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Film- und Kino-Reklame.

Von Paul E. Eckel, Ziirich.

Ueber das Gebiet der Reklame habe ich schon viel
und oft geschrieben, nicht aber iiber das spezielle Gebiet
der Film- und Kino-Reklame, die uns insofern schon
stark interessieren muss, als die moderne Werbetdtigkeit
im Film Dimensionen angenommen hat, die zum Teil
zur Bewunderung rufen, zum andern Teil einzudimmen
notig geworden sind. Wenn ich es heute unternehme, iiber
Kino-Reklame zu plaudern, so ist es ein kleines Wagnis,
steht mir leider trotz der reichhaltigsten Sammlungen,
die ich an Plakaten, Prospekten und Amnzeigen aller Art
besitze, auf dem Gebiete der Kinematographie nur eine
ganz bescheidene Kollektion zur Verfiigung. Ich hoffe,
von den reklamemachenden Fabriken des Auslandes
punkto Material beschickt zu werden, um in einem zwei-
ten Artikel heute Versdumtes und Uebergangenes nach-
holen zu konnen.

In der Film- und Kino-Reklame unterscheiden wir
eigentlich zunéchst drei Hauptkategorien: 1. Die Reklame
der Filmfabriken, 2. die Reklame der Filmverleih - Ge-
schifte und 3. die Reklame der Lichtspieltheater. Die
ersten zwei Kategorien fallen meist zusammen, d. h. die
Reklamen sind meist dieselben, mit dem Unterschiede
nur, dass die Filmfabriken zunéchst ihre Annoncen er-
lassen und Szenarios versenden, um die Filmverleihunter-
nehmungen auf ihre Neuerscheinungen aufmerksam zu
machen, wahrenddem diese letzteren spater meist die
ganz gleiche Publizitdt gegeniiber den Theaterbesitzern
unternehmen.

Verfolgen wir nun einmal, wie ein neuer Film pro-

pagiert wird. Zunéchst liest man in den Fachblattern
kleine Notizen im Umfange von 5—20 Zeilen, welche im
redaktionellen Teil der Zeitung publiziert sind und aus
denen zu entnehmen ist, dass der berithmte Regisseur X
zur Herstellung von 6 grossen Filmwerken bei der Fa-
brik Y engagiert worden sei. In der nichsten Nummer
liest man dann, dass es dem Regisseur X gelungen sei,
die Filmfirma Z fiir die Y-Fabrik zu gewinnen und dass
demnéchst mit den Arbeiten begonnen wiirde. Zu gleicher
Zeit finden wir in allen Fachblittern entweder am Fusse
von unzdhligen Textseiten die Worte ,,Dschainas™ in
einer Nummer darauf, ebenso in einer sehr fetten
Reklame-Zeile unter dem Textteil die Worte: ,,Die Rache
der Dschainas”, bis dann vielleicht im dritten Heft eine
mehrfarbige Werbearbeit erscheint, die den bildhiibschen
Kopf einer Indierin, einer Dschainas (budhistische Sekte
in Indien) tragt. Ganz klein in der HKecke der Annonce,
in einem vornehmen kleinen Medaillon, ist die Fabrik-
marke der Filmfabrik abgebildet. In den ndchsten Heften
kommen dann ganze Bilderserien aus dem Film, sowie
die Mitteilung auf einer Annoncenseite, wie auch im
Textteil, dass der erste Teil des Filmes vorfithrungsbereit
sei. Man glaube nun ja nicht, dass dies die ganze Re-
klame-Arbeit darstelle. O nein, mittlerweile hat auch
die personliche Werbearbeit begonnen. Im Filmklub, an
der Filmborse, im Café, im Restaurant, iiberall, wo sich
,»Filmmenschen” begegnen, raunt man sich etwas in die
Ohren. Zuerst ,,Dschainas! Was ist das? Was soll das be-
deuten? Wer inseriert so?” Dann spater wieder: ,,Aha,
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der Schleier wird geliiftet, Die Rache der Dschainas heisst
das Ding.” Man spricht von weissen HElefanten, die auf-
genommen wurden, von einer indischen M&archenprachft,
die sich auf dieser oder jemer Wiese beim Stddtchen X
plotzlich entfaltet, ohne dass man schon - hétte er-
fahren konnen, wer die Regie fithrte und welche Fabrik

dahinterstecke. So baut sich ein ganzes mystisches Werk

von unergriindlichen Tatsachen auf, von mysteriosen
Begebenheiten, die fiir den neuen Film eine ganz geniale
Vorreklame bedeuten. Auf einmal ist des Réatsels Losung
in Aller Munde und die Spatzen pfeifen von den Da-
chern, dass ,,Die Rache der Dschainas” bei den ...Wer-
ken gefilmt wurde, und schon werden die Verleihfirmen
fiur einige der Hauptgebiete genannt. Das ging alles im
stillen. Man) unterhandelt, ohne den Film zu sehen, denn
der Name der Filmfabrik biurgt fur erstklassige Arbeit,
und bei den grossen Filmpremiéren sind viele Vertrige
schon langst geschlossen; sie bezwecken eigentlich nur
noch, dass die Theaterbesitzer ihre Verleihvertrage ab-
schliessen, die Wochen reservieren ete. Nun setzt die
Reklame der Filmverleiher ein, die bekannt machen, dass
sie diesen Film fiir die und die Bezirke erworben haben
ete. Elegante Szenarios und Plakate treten den Weg zum
Lichtspieltheater an, die ihrerseits dann schon damit be-
ginnen, beim Publikum eine intelligente Vorreklame fiir
den neuen Film zu unternehmen, in Form von Diaposi-
tiven, Flugbléattern, Affichage ete.

Es ist schon vorgekommen, dass man erst einen
Kunstler, der die Hauptrolle in einem neuen Schlager
trug, krank sagte oder gar sterben liess, bis alle Zei-
tungen, auch die Nichtfachblatter,
Man dementierte die Nachricht und man war so gewiss,
dass dadurch sein neuester Film vorziiglich propagiert
war, Das sind auch Reklamen, eigenartig zwar, aber sie
ziehen bestimmt.

Wir gehen zu einem eigentlichen Hauptfaktor der
Kino-Reklame iiber, dem Kinoplakat. Als die ersten
Wander-Kinos auf Jahrmérkten ihre noch mehr primi-
tive Kunst feilboten, sah man die ersten Kinoplakate,
die allerdings im Zeichen des Jahrmarkttaumels blut-
riinstig und sensationell in hochster Potenz waren. Die
- Zeiten haben sich — in wenigen Jahren — geéndert,
aber eines ist geblieben: die Fabriken pflegen alle ihre
neuen Filmwerke mit einem oder mehreren zugkréftigen
Plakaten zu versehen. Die Theatereingidnge und Plakat-
sdulen werden mit den farbenprédchtigen Plakaten aller
Dimensionen ,geschmiickt” und die banditengrausam-
schonen Kunstwerke werden auf Reklamewagen durch
die Stadt gefahren. Diese Kunsterzeugnisse nahmen der-
artige Dimensionen an, dass extra Plakatwénde erstellt
wurden und Gibelwénde herhalten den
Kunstextrakt, der auf mehreren Quadratmetern unter-
gebracht war, zu affichieren. Ich besitze in meiner Samm-
lung einige solcher Gigantenreklamen im Format von
etwa 16 bis 20 Quadratmetern. Diese Banalitat ist, Gott
- Lob und Dank, wenigstens bei uns verschwunden. Mag
sein, dass man in Patagonien, in den Steppen Mexikos
oder in den Urwéldern Australiens noch solcher Monstre-

davon voll waren.

mussten, um

Affichen bedarf, um die Ho_rden Unzivilisierter heranzu-
locken, ihnen die Zivilisation in blutigen Detektiv- und
Verbrecher-Schlagern zu zeigen. — Um vom Thema et-
was abzuweichen: HEs ist wahr, was die kinematograph.
Industrie in exotischen Léndern fir eine Ausbreitung an-

genommen hat, davon macht man sich hier keine blasse

Vorstellung. Erst kiirzlich erzihlte. mir ein von den Tro-
pen heimgekehrter Schweizer, wie der Kino in jenen Ge-
genden blithe. In jedem Nest, kaum dass ein paar Hiitten
zusammenstehen, ist ein Kino, wo sich die Cow-Boys zer-
streuen. Die Programme wechseln aber schon jeden zwei-
ten oder dritten Tag und was fir Stiicke zur Auffithrung
kommen, vermag man manchmal daraus zu erkennen,
wenn wir zuweilen hier bei uns ein Drama zu sehen be-
kommen, das fiir dortige Gegenden, nicht aber fiir die
Schweiz bestimmt ist. Es gibt eben auf der Welt tausende
und abertausende Kinos und tausende von Films und —
wir allein mit unserem vom; Zensor zurechtgeschnittenen
Geschmack sind nicht allein massgebend!

Was die Riesenplakat-Kunst anbelangt, so sind darin
die Amerikaner und die Italiener, auch die Franzosen,
Meister. In Amerika und in den romanischen Lindern
musste man die grossen Massen mit dem Bluff gewinnen.
Aber — so viel wir hier eben zu beobachten vermogen —
man kommt nach und nach von dieser Kilometer-Reklame
ab und macht einer seriosen, durchdachten Werbearbeit
Platz. ‘

Indes, wie schwer es war, auf das Plakat einen guten
Einfluss auszuiiben, dariiber berichtet uns Dr. Herbert
Tannenbaum in einem Artikel iiber Kinoplakat in der
Zeitschrift ,,Das Plakat, Mitteilungen des Vereins der
Plakatfreunde”, Band 1914: »

,»Vor allem jedoch widersetzte sich der Kino — von
einzelnen Ausnahmen, die in der Menge vollig verschwin-
den, abgesehen — hartnéckig allen Einfliissen, die vom
modernen kunstgewerblichen Plakat ausgingen. Diese
Erscheinung bedarf einer genaueren Untersuchung, da
sie vielleicht iiber das Wesen des modernen Plakates im
allgemeinen und die Eigenart des Kinoplakates im be-
sonderen einigen Aufschluss gibt.

Wie schlecht die Filmverleiher, die die Films kaufen
und die den Geschmack ihres. Publikums genau kennen,
auf moderne Plakate zu sprechen sind, hat der Verfasser
dieses Artikels in eigener praktischer Tatigkeit bei der
grossten deutschen Filmfabrik zu erfahren Gelegenheit
gehabt. Die verschiedensten Versuche, von bewéahrten
Kiinstlern entworfene, wirklich gute Plakatfe herauszu-
geben, scheiterten vollig; zahlreiche Kéaufer weigerten
sich rundweg, solche Plakate anzunehmen. Grosse Mengen
entriisteter Briefe liefen in der Fabrik ein, die alle un-
gefdhr diesen Inhalt hatten: ,,Wir erhielten mit Erstau-
nen Ihre Plakate zu diesen und jenen Films. Kein Mensch
kann uns zureden, dass diese Machwerke schon sein sol-
len. Es ist uns ganz unmoglich, mit einem derartigen
Reklamematerial die Films weiter zu verwerten; sie sind
so fiir uns wertlos. Wir fordern Sie auf, uns innerhalb
14 Tagen andere Plakate zugehen zu lassen, sonst sehen
wir uns genétigt, Sie auf Schadenersatz zu verklagen.”
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Mehrere Schreiber erhielten darauf einen ausfiihrlichen,
erklarenden Bescheid, warum diese Plakate besser seien
als andere und dass sie ein sehr bewahrter Berliner Re-
klamekiinstler entworfen habe. Darauf entgegmnete zum
Beispiel ein Kunde im Kinoton: ,,HEs ist uns ganz gleich-
giiltig, wer die Plakate gemalt hat. Unseretwegen kann
es sogar ein Professor gewesen sein. Nochmal: Wir ver-
bitten uns fiir die Zukunft solche Plakate.” Nach diesem
Ergebnis, das nur Geldverlust und Undank gebracht
hatte, musste man notgedrungen zu den Plakaten alten
Stils ,in englischer Manier” (die oft verlangt wurde)
zuriickkehren und konnte sich nur darauf beschrinken,
hier moglichst gute Arbeiten auszugeben.

Seitdem ist natiirlich auch auf dem Gebiet des Pla-
kates ein Umschwung eingetreten und mit Genugtuung
registrieren wir seit einigen Jahren in den Entente-L&an-
dern wie bei den Zentralméchten eine grosse Zahl von
erstklassigen Werbearbeiten. Paul Leni, der Schopfer
des /Umschlages der IL.B.B. (Lichtbild - Bithne), hatte
s. Zt. fiir Vitascope ein Plakat entworfen, das den Film

,,Die Tangokonigin” bekanntgeben sollte. Auch fiir Hanni
Weise zeichnete Leni ein sehr originelles Plakat, die
Kiinstlerin als Berliner Range zeigend. Ernst Deutsch
machte sich an eine Reihe Asta Nielsen - Plakate, so
fiir ,,Der Tod in Sevilla”, ,,Komodianten”, ,,Das Madchen
ohne Vaterland”, ,,Die Suffragette”, samtliche Filme von
Urban Gad. Diese Plakatserie ist kiinstlerisch auf erster
Stufe stehend., L. Kainer malte ebenso fiir Asta Nielsen
ein Plakat fiir den Film ,Engelein”, das |ebenso ein-
drucksvoll ist. In den Werkstéatten der Firma P. Ricordi
u. Cie. in Mailand kamen ausgezeichnete Plakate her-
aus fiir ,,Cabiria”, so eines von L. Caldanzano und zwei
von L. Metlicoritz.

Es gehort mit zu den schwierigsten Beginnen, Kino-
plakate zu entwerfen, da es hierzu nicht nur des zeich-
nerischen Talentes bedarf, sondern viel Geschick mit einer
kiinstlerisch einwandfreien Arbeit die Massen wirklich
zZu gewinnen,

(Fortsetzung folgt.)
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In den letzten Wochen haben wir Gelegenheit ge-
habt, in Ziirich noch einige ausgezeichnete neue Films
zu sehen, trotzdem viele Theater im allgemeinen mehr
an die erfolgreichen Schlager des verflossenen Jahres
hielten. Der lidngste dieser neuen ist das sechsaktige Le-
bensbild ,,Fernanda” mit der schonen italienischen Tra-
godin Leda Gys in der Titelrolle. Dieser Film zeigt uns
in ergreifender Weise die Geschicte eines jungen Méad-
chens, dessen Mutter, durch die Not gezwungen, sich der
Siinde ergeben hatte. Diese dunkle Vergangenheit wird
ihr zum Verhangnis, als ein junger Edelmann sie hei-
raten will. Thre Seele, die rein geblieben ist, straubt sich
gegen ein Bekenntnis. Nach der Hochzeit erfahrt ihr
Gatte ihr Vorleben trotzdem; doch nach langem inneren
Kampfe folgt er der Stimme seines Herzens, und nun
erst bricht fiir Fernanda das wahre Lebensgliick ian.
Leda Gys spielt die Rolle der Fernanda mit der ihr eige-
nen Vornehmheit und vermag die Seelenkampfe des
jungen Médchens in packender Weise wiederzugeben.

slkarus” ist der Titel eines nordischen Dramas, das
eine Episode aus dem Kiinstlerleben zum Gegenstand
hat. Ein berithmter Maler und Bildhauer adoptiert, um
nicht kinderlos sterben zu miissen, einen jungen, talen-
tierten Kiinstler. Doch nach einigen Jahren wird dieser
von einer verschwenderischen Grafin vollig in ihre Netze
gezogen. Hrst der Tod seines Meisters bringt ihn wieder
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zur Besinnung und er verldsst seine Geliebte, um sich
wieder der Kunst zu widmen. Lili Bech und Lars Hans-
son haben in diesem Film die Hauptrollen, die sie mit
meisterhaftem Geschick beherrschen. Hine kleinere Ne-
benhandlung am Anfang und am Schlusse des Dramas,
die den ,Zug zum Film” iremisiert, der ja die moderne
Jugend in tiberraschendem Masse beherrscht, bringt uns
noch die Bekanntschaft der technischen Mitarbeiter des
Films.

Ein kurzes, aber darum umso wirkungsvolleres De-
tektivdrama aus den Gaumontwerken ist ,,Der Diaman-
tentrust”. Es zeigt die Verfolgung zweier geriebener Gau-
ner, die von einem jungen Mé&dchen und einem Diener
gliicklich durchgefiithrt wird. Ein kleiner Hund hat dabei
einen grossen Anteil, was dem Stiick immer erhohtes
Interesse ecintréigt. Leider arbeitet der Film etwas viel
mit geheimen Géngen und Tiren, was der Wirklichkeit
nicht recht entspricht.

Endlich ware noch ein Burlingham-Film zu erwéih-
nen, der viel Erfolg hatte. Er betitelt sich ,,Leukerbad,
das schweizerische Spa”. Besser als je ein Geographie-
lehrer vermochte, zeigt uns dieses Bild das frohliche und
eigenartige Leben, das in den Bédern von Leuk herrscht.
Dass auch die herrliche Umgebung gebiithrend zu ihrem
Rechte kommt, ist ja bei einem Burlingham-Film selbst-
verstandlich. Filmo.

CARANARANARECARHA
DWDDDDDD



	Film- und Kino-Reklame [Fortsetzung folgt]

