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wenn er gegen die Reklameschilderflut der Grosstadt wettert.
Natiirlich madht er die EinschrBnkung, dass er nichls gegen
die kiinstlerische Reklame einzuwenden hat. Sehr bedenk-
lich muss aber der Schluss der Ausfihrungen stimmen, in
denen Dr. Libbecke nach dem Schutzmann ruff. Er Ist der
Meinung, dass In grdsseren Sfidten Polizeiprésidien Gber
genfigend gebildete Kréfte verfiigen, um die Reklame in
kiinstlerischen und ethischen Grenzen zu halten, und er glaubt,
dass sich in solchen Stédten unschwer Berater finden werden,
die der Polizei ehrenamilich und unpartelisch zur Seite friten.
Wenn ich such annehme, dass der VAP und der VDR gern
bereit whren, das Amt eines solchen Beraters zu dbernehmen,
so glaube ich doch, dass die Erfahrung sie bald lehren
wiirde, dass Ihr Einfluss auf die behordlichen Entschliessungen
nur ein sehr problematischer whre, abgesehen davon, dass
es (iberhaupt kaum moglich wére, der Polizei die Abstediung
kiinstlerischer und ethischer Grenzen” klarzumachen. Hat
man dieser erst die Sache der Reklame ausgeliefert, dann
ist man Ihr auch auf Gnade und Ungnade ergeben. Vestigia
terrent] Ich brauche nur an den polizeilichen Spradhreini-
gungsausschuss in Berlin zu erinnern. Die polizeilichen
Machtbefugnisse reichen heute vollsténdig aus, um die
schlimmsten Auswiichse des Reklamewesens zu verhindern,
Es whre kaum ratsam, wollte die Reklamewelt der Polizei
su elner Erwelterung dieser Befugnisse die Hand reichen.
Und ob, wie Dr. Labbecke es verlangt, fir kleinere Stadte
die Provinzial- und Landeskonservatorien die geeigneten
Stellen whren, um die Auswiichse der Reklame zu unter-
binden, darf ebenfalls bezweilfelt werden.

Auch Herr Dr. Fritz Hoeber will der Reklame nich
wohl. Er hat einen Im ,Kunstgewerbeblaft” (Januar 1917)
erschienenen Aufsatz {iber Emil Preetorius dazu benutzt,
um von dem .marktschrelerischen Wesen der Reklame”
zu sprechen. Was zunfichst die Ausfiihrungen iber Preetorius
betrifft, so sind sie recht versténdnisvoll geschrieben, wenn
man auch der Meinung, dass Aubrey Beardsley der
Lehrer und Meister aller heute lebenden Graphiker sel und dass
Preetorius Th. Th. Heine nahesteht, nicht beizupflichten vermag.
Was Hoeber iiber Preetorius zu sagen hat, ist mit einer
Menge wissenschaftlichen Riistzeugs ausgestaltet, der Verfasser
lisst die halbe Kunstwissenschaft aufmarschieren, um das
Wesen von Emil Preetorius zu analysieren. Aus dieser ein
wenlg sehr nach Stubengelehrsamkeit schmedkenden Art lAsst
sich wohl auch des Herrn wellfremde Ansicht {ber die
Reklame erkliren, da er zum Beweise seiner Ansicht ber
das markischreierische Wesen der Reklame nichts weiter an-
zufihren vermag als das, was ein anderer vor ihm gesagl
hat, ndmlich Richard Hamann in seiner L Aesthetik”™, In
der dieser davon spricht, .dass die Intensitst, das Schrelende,
sinnlich Starke von der Reklame unzerirennlich seien.” Es
ist mir schon sus rBumlichen Griinden unmoglich, an dieser
Stelle eine kunstisthetische Auseinandersetzung (ber die
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Reklame zu entspinnen, {iber die meines Wissens noch kaum
etwas grundlegend Massgebendes gesagt Ist, aber wer in der
Reklame nichts als Marktschreierel sieht, wer die mannig-
fachen Beziehungen nicht versteht, die sie mit dem Leben
des Alllags und unserer Gesamtkultur verbinden, wer nidhi
weiss, dass die Reklame In ihrer nichi hinwegzuleugnenden
AnpassungsfBhigkeit auch in sehr vornehmer Form aufgetreten
ist, wer die deutsche Reklame so wenig kennt, um zu wissen,
dass sie sich von Markischreierel welt ferner gehallen hat,
als beisplelsweise die mit viel plumperen Mitteln arbeitende
englische, der sollte {iber das Wesen der Reklame kein vor-
schnell wegwerfendes Urfeil fallen. Sonst zeigt, wie gesagt,
der Hoebersche Aufsatz (ber Preeforius fiefes Versténdnis
far diesen Kinstler — Hoeber behauptet, dass Preetorius
seinen . gelockerfen Stil der offenen Form” auf seine Plakate
angewendet hat — um so bedauerlicher bleibt Hoebers
Ausfall gegen die Reklame, bedauerlich auch deshalb, weil
er in einem Blatte erschienen Ist, das die Interessen des
deutschen Kunstgewerbes vertrift.

Auswiichse auf dem Geblete der Reklame hatte auch
Dr. Hans Sachs gegeisselt in seinem Im Juniheft der JMit-
tellungen des Vereins deutscher Reklamefachleute”
erschienenen Aufsatze . Anzeigen und Unbildung”, den
ich im ,Plakat” an dieser 5telle bereits kurz erwlhnt hatte.
Der Aufsatz richtete sich im wesentlichen gegen die In der
Tagespresse erscheinenden irrefiithrenden Anzeigen der Zahn-
und Haarpflege. Del einer ,Odol™-Anzeige war darauf hin-
gewlesen, in welchem Gegensaiz hierzu eine in der Fach-
presse erschienene Anzeige desselben Fabrikats steht. Der
Fabrikant war sich wohl bewusst, das vor elnem Forum von
Eachleuten die fir die Oeffentlichkeit berechneten wissen-
schafilich verbrfmten wund doch unwissenschaftlichen, Ja
unwahren Angaben (ber die Wirkung selnes Mundwassers
nicht bestehen wiirden. Leider war durch eine Nachléssig-
keit der Schrifilelfung desV DRdiese sehr lehrreiche, in wesentlich
bescheldenerem Tone gehaltene Anzeige aus der Fachpresse
nicht mit abgebildet worden, so dass die Absicht des Ver-
fassers nicht klar zum Ausdruck kam. Eine sehr wichtige
Erghnzung zu den Ausflihrungen von Sachs bildete ein Im
jullheft der ,Therapeutischen Monatshefte” erschienener
Beltrag .Heilreklame im Kriege™ von Dr. Otto Neu-
stBiter. MNeustditer stellte einleitend fest, dass die Gehelm-
mittelreklame im Laufe des Krieges wieder einen ganz
bedeutenden Aufschwung genommen hat, da sie sich Jeiz
besonders an die verwundeten und genesenden Krieger und
an die im Schiitzengraben wendet. der (ibertriecbenen
Anpreisung, mit der sich die meisten dieser Hellmittel dem
Kranken oder seinen AngehOrigen aufdrBngen, sieht Neu-
siitter vom A&rzilichen Standpunkte sus das DBedenkliche.
Er gibt dann eine Zusammenstellung von einigen hunderi
Heilinseraten, die tef blicken l&sst. Da Ist das _Amol”,
das Jetzt in Pairiotismus macht, whhrend es friher seine
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