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DER PSYCHOLOGISCHE WERBEFACHMANN.

Ich habe einen Freund, der alles, was Ihm in die
Quere kommti, .rein psychologisch™ betrachtet. Mein Freund
ist wirklich kein Werbefachmann. Aber er konnite einer
sein. Wenigstens whre er dann das Muster eines solchen
nach den Meinungen derer, die heute am Werke sind, aus
dem Werbefachmann einen Psychologen zu machen., Man
verstehe mich nicht falsch., Ich spotte keineswegs dariiber,
dab man wvom Reklamelelter verlangl, er solle ein guter
Menschenkenner sein. Das Ist natlirlich ganz selbstverstindlich.
Wer seine Pappenheimer nichi kennt, wird dberhaupt niemals
ein fichtiger Kaufmann werden. Aber von der Massen-
psychologie, vom Bewubiseinsablauf beim Werbevorgang und
Bhnlichen Dingen haben wir nun schon eine ganze Menge
gehdrt, vielleicht erzBhlt man den Kaufmannsjiingern audh
einmal, wie Reklame gemacdhi wird. Die Werbewissenschafi
scheint Immer weitere Kreise zu ziehen. Als psychologische
Werbelehrer melden sich jetzt die Fortbildungsschullehrer. In
der _Zeitschrift fir das gesamie Fortbildungsschulwesen”
(Verlag von Lipsius & Tischer, Kiel) entdeckt jetzt ein Herr
Dr. Scheer, dber _Kaufménnische Werbelehre als ange-
wandte Seelenlehre” in vielseitigen Ausfihrungen (sie sind
bereits im September und Dezember 1916 erschienen, werden
mir aber erst jetzt zur Verfiigung gestellt), dab fiir den Fort-
bildungsschullehrer der Reklamestoff als Unterrichisstoff In
Betracht kommt. Diese Enideckung ist fir den Verfasser
Anlah zu fiefgriindigen psychologischen Bemerkungen (ber
das Werbewesen, die sich zum Teil auf Prof Minsterberg,
rum Teil auf Autorliften wie die Herren Ruben und Gro-
wald griinden. Das _geistreiche®™ Wort Growalds: .Komme
den Deutschen nicht amerikanisch, sonst kommt es ihnen
spanisch vor” scheint fir den Verfasser das Hochste an
Weisheit zu sein. Und er schwort auch auf den reklame-
kunstfeindlichen Herrn Growald, der da meint: _Je weniger
ein Plakat dem Allgemeinbegriff und Schinheitssinn ent-
spricht, desto gréber wird seine Wirkung sein”, ja ja, es
mub auch solche K&uze geben, wie Herrn Growald!. Auf
den Reklameausschub der Aeltesten der Berliner Kauf-
mannschaft” ist der Verfasser nicht sonderlich gut zu
sprechen, da es ihm nicht in den Kopf will, dab in diesem
die Bedeutung der angewandten Seelenlehre fiir das Werbe-
wesen nicht gewdlrdigt wird.

Dab der Verfasser des Aufsatzes sicherlich kein griindlicher
Kenner der Reklamekunst isi, geht auch aus selnen Aeube-
rungen iiber die Plakatkunst fremder L&nder hervor. Wenn
er sagl, dah dle Plakatbilder der Franzosen sich durch ,aus-
drucksvolle Grazie” und durch die Eleganz der Korperformen
auszeichnen missen, dann kennt er nicht die wuchtigen
Soldatengestalten auf franzbsischen Kriegsplakaten. Wenn er
behauptet, dah der Charakter des Englinders eine niichterne
Steifheit, stolze Ruhe und nordische Gemé#chlichkeit verlange,
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dann hat er ecbenfalls keine Ahnung von dem gar nicht
niichternen und steifen englischen Reklamewesen amerika-
nischer Prigung und ganz und garnicht von den englischen
Rekruten-Werbeplakaten, auf denen es zum Teil doch eben-
falls recht lebensvoll hergeht. Ob sich also die Werbefach-
leute iiber den Fortbildungsschullehrer als Lehrer sehr freuen
werden, weib ich nicht, meine aber, dab jene den Kaufmann
als Lehrer willkommen helfen sollten. Und noch eine
Frage an die Herren Werbepsychologen: Kennen Sie nicht,
meine Herren, das Wort eines gewissen Goethe: _Crau,
teurer Freund, ist alle Theorie und griiln des Lebens

goldner Baum”?
Bernhard Schiller.

NOCHMALS: DRUCKSACHEN
DER LEBENSMITTELVERSORGUNG.

Niemand war froher als ich, da ich im ,Berliner Lokal-
Anzeiger”™ die Nachricht fand: _Die neue Brotkarte zeigt in
typographischer Hinsicht einen erfreulichen Fortschritt gegen
ihre Vorglngerin. Sie ist handlich und geschmackvoll.”
Also endlich, dachte ich! Vielleicht hat mein Sturmlauf gegen
die Geschmadklosigkeit unserer Brotkarten (,Plakat” Sep-
tember-November 1916) doch etwas geniitet. Freilich, gegen
Ende der Notiz stand: .Der Zweck der kiinstlerischen Aus-
stattung der Karte ist offenbar, Nachahmungen zu verhiifen”.
Man hatte also die Kunst als Mittel zum Zweck gebraucht.
Aber was schadet das, mir war ja die Haupisache, dah
wirklich eine kiinstlerische Brotkarte geschaffen worden war.
Und in freudiger Erregung sehnte ich den Augenblick herbei,
da mir mein Hausverwalter die neue Brotkarte in die Hand
driicken wiirde. Ich ward bitter, bitter enttiuschi. Haétte
ich Ueberfluf an Brot, ich wiirde diese Brotkarte Herrn
Professor Pazaurek fiir seine Sammlung der Kriegsgeschmack-
losigkeiten schenken. Das Verzierungsgewiirm auf der Riick-
seite der schlecht ‘gedruckten neuen Brotkarte ist mindesiens
ebenso héblich, wie die zeichnerische Belastung unseres Papier-
geldes. ,Dann kommt der Berliner B&r zum Wort, der sich im
gropen, blauen Felde breit macht, vierfach umschwebt von dem
Zierschilde 1297, heibt es im ,Berliner Lokal-Anzeiger”. Der
Berliner Bér aber macht sich garnicht breit, sondern ein
Tierchen, das wie eine Katzenmibgeburt aussieht, ist in ein
Wappenschild hineingequetscht, und das Zierschild mit der
an Plumphelt nicht zu {bertreffenden Zahl ist ein Unzier-
schild. Dabk diese Brotkarte schwieriger nachzuahmen ist,
mag schon sein. Dab sie aber etwes mit Kunsl und gutem
Geschmack zu tun hai, das zu behaupten ist verwegen. Den
Berliner Lokal-Anzeiger trifft keine Schuld an dieser — sagen
wir es ruhig — wahrheitswidrigen Mittellung. Er hat offen-
bar — da gleichlautende Mitteilungen auch In anderen
Blattern standen — die Notiz vom Nachrichtenamt der
Stadt Berlin erhalten. Wer aber ist der kinstlerische Be-
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