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Werbung fiir den Film

Historische Betrachtungen stellen heraus, dal es Werbung im modernen Sinn
erst gibt, seit es eine industrielle Massenproduktion gibt, also seit gut hun-
dert Jahren. Die maschinelle Erzeugung eines Artikels bringt, sofern nicht eine
Diktaturherrschaft das ganze Leben staatlich lenkt, die Notwendigkeit mit sich,
tiber die lebenswichtigen Anspriiche hinaus Bediirfnisse zu wecken, zu mehren
oder neu zu schaffen. Das besorgt die Werbung. Ihr Charakteristikum liegt
darin, dafl sie den Konsumenten, ohne daf} dieser es merkt, gewinnen und
lenken mochte.

Auch der Film ist, entsprechend seinen wirtschaftlichen Bedingungen, fiir
gewdhnlich als Industrieprodukt zu bezeichnen. Er ist seinerseits darauf an-
gewiesen, daB in vielen Menschen der Wunsch erzeugt werde, ihn zu sehen.
Er braucht Werbung. Wenn nun ganz allgemein dieses «Werben», da es auf
den Menschen zielt, ethischen Gesetzen unterworfen ist, so gilt dies fiir die
Filmwerbung in noch erhéhtem Grade. Hier wird ja nicht bloB ein Gegenstand
fir den materiellen Haushalt angeboten, sondern etwas, das — so oder so —
mit Geist zu tun hat. Zu héaufig setzen sich im Profitdenken aufgehende film-
wirtschaftliche Kreise liber diese Tatsache hinweg. Eine gewisse Selbstkon-
trolle, wie sie der Schweizerische Lichtspieltheaterverband ausiibt, und, im
duBersten Fall, das Eingreifen der Behérden, mégen das Schlimmste jeweils
verhiiten. Es ist aber klar, daB nur ein gehobenes VerantwortungsbewuBtsein
der einzelnen Kinobesitzer und Verleiher eine wirkliche Garantie gegen un-
wiirdige Reklamepraxis bietet. Als Grundforderungen dirfen wohl aufgestellt
werden, dall die bewuBte Irrefiihrung des Publikums und die berechnende
Spekulation auf die niedrigen Instinkte zu unterbleiben haben.

Allerdings wird das Niveau der Werbung schwerlich iber dem Niveau der
Filme stehen kénnen. In dem MalBe, als die Qualitat der Filme steigt, wird auch
die Aussicht auf eine gehobene Werbung gréBer. _

Ein besonderes Problem stellt die Werbung fiir den in Form und Gehalt an-
spruchsvollen Film dar. Die Sorgfalt, mit der einige Verleiher und Kinobesitzer
sich heute seiner annehmen, ist erfreulich. Bei der immer noch mangelnden
Integration des Films in die Erziehungs- und Bildungstradition miissen hier
aber einsichtige Besucher und filmkulturell interessierte Kreise noch besser
ihre positive Rolle bei der Werbung fiir diese Filme sehen und erfiillen.

Die vorstehend angedeuteten Tatsachen, Fragen und Aufgaben sollen in unse-
rer Sondernummer von verschiedenen Gesichtspunkten her beleuchtet wer-
den. Das Ziel, das wir uns gesteckt haben, ist dies: unseren Lesern einige
Information und Anregung zu bieten. SB

Der umworbene Mensch

Soweit sich sehen |4Bt, kann man das psychologisch-aktive Vorgehen der
Werbepsychologie auf drei wissenschaftliche Systeme zuriickfithren, die ganz
von dem materialistisch-positivistischen Geist des 19. Jahrhunderts getragen
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