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Wir flhren Wissen,

es gilt, die Haltbarkeit unserer Socken zu be-
stimmen
»Die Gastmihler des Lukullus sind Armens
speisungen im Vergleich zu unseren 95 Pfennig-
Frithstiickse
»Wie gut, dall O d v sseus unsern Erfrischungs:
raum nicht kannte, er ware nie nach Itaka heim=
gekehrt=
»Selbst Gotter stiegen vom Olymp hernieder
und kimpften um einen Stuhl in unserem neuen
Teesalon«
»In unseren farbigen Unterhosen ist jeder ein
Konig. Auch in der billigsten Grofle 4«
»Nichtbet Philippi, sondern schon am 15, Juli,
dem ersten Tage unserer weillen Woche sehen
wir uns wieders
Noch viel eigenartiger und nachhaltiger wirken
diese humoristischen Ubertreibungen im Bilde,
iiberhaupt alle humoristischen Bildreklamen, auch
wenn sie keine Ulbertreibungen darstellen, Diese
Wirkung ist sehr leicht auszulésen, weil die ges
ringste Abweichung von der Norm, z. B. zu groffer
oder zu kleiner Kopf oder zu groffe wie auch zu
kleine Fiile und Hande, sowie eigenartige Ges
stalten, etwa »Chaplin:Figuren«, sogenannte »ver:
manschte Figuren« wie der Berliner so drastisch
selbst in bezug auf lebende Menschen sagt, stets
komisch wirken und gern betrachtet werden.
Wahrend hinsichtlich des Humors im Wort immer
wieder neue Ideen gefunden werden mussen, hat
sich betreffs des Humors im Bild die Moglichkeit
gezeigt, dasselbe Bild lingere Zeit, oft jahrelang
anzuwenden: in solchen Fillen erfiillt das Bild
den einen Teil seines Zweckes, namlich den des
Blickfangs in ganz besonderer Weise, ja solche
Bilder bekommen beinahe den Wert von Schutz-
marken (in wirklichen Schutzmarken spielt ja der
Humor oft auch eine Rolle). Wir erinnern z. B.
an die »Stettiner Singers, ein Bild, in dem man
seit Jahrzehnten einen ganz kleinen zu einem tiber-
maflig groflen Mann emporschauen sieht. Ferner
sei aufdie komischen FigurenderKukirol-Reklame,
den Dr. Unblutig, die Frau Schnatterich usw. hin-
gewiesen. Diese langere Zeit verwendeten humo-
ristischen Figurenspielen innerhalbderBildreklame
etwa dieselbe Rolle wie die sogenannten Schlag:
worterinderWortreklame sowie auchinderPolitik.
Betreffs der grotesken Bildrekla:me, sowie iiber:
haupt des Humors in der Reklame in Amerika
berichtet John Freeman in einem »New Yorker
Strafienreklamex iberschriebenen Artikel im »Ber-
liner Tageblatt« wie folgt:
»Der Amerikaner groflen Geschiftsformats hat

selbstverstindlich lingst begriffen, dafl der wich:
tigste Punkt in der Reklame ist, originell zu sein,
wenn anders er von der groffen Flut der Ankiin-
digungen nicht erdriickt werden will. Es gilt nicht
nur, die Aufmerksamkeit maoglichst vieler anzus
locken, sondern auch, fiir lingere Zeit im Geiste
der Betrachter haften zu bleiben. Natiirlich ist es
dabei im Grunde gleichgiiltig, ob dies durch
Schonheit oder durch gewollte, groteske Halllich-
keit geschieht, wenn nur der Erfolg garantiert
wird. Ja, diese groteske HafBllichkeit spielt in der
amerikanischen Reklame eine wichtige Rolle, seit
Jahr und Tag, sie ist ein Bestandteil der amerika-
nischenWeltanschauung, und aus ihr resultiert z.B.
der wahrhafte Humor dritben.Dieser Humor in der
Reklame, der das Gemiit bewegt, das Lachen weckt,
dieser geheimnisvolle Schliissel zum Tor, der zum
Erfolg fithrt,beginnterstjetztallmihlichinDeutsch-
land zur Anwendung zu kommen, nachdem die oft
siifSlichen, dsthetelnden, noch hauhiger schablonen-
haften Darstellungen jeder Art nicht mehr die alte
Zugkraft haben. Was schadet es auch, einen Blod:
sinnigen mit fabelhaftemWasserkopf und atrophi-
schen Gliedmafien, sozusagen mit Spinnenbeinen,
in grellen Farben zur Darstellung zu bringen, wenn
man dadurch erreicht, dal} Hinz und Kunz autf:
merksam werden auf das neue Haarfirbemittel 7«

Dadieheutige Ausgabe der»Gebrauchsgraphik«
gentigend Beispiele von Humor in der Bildreklame
bringt, eruibrigt es sich, hier noch viele Fille aus
der Praxis anzugeben, doch einige seien noch er-
wihnt: ein Inserat, das Nadelschutzetiketten ans
preist, beginnt mit den fett und grol} gedruckten
Worten: Sie konnen sich nicht mehr pieken — —,
dariiber sieht man einen kleinen Mann mit zu Berge
stehenden Haaren, der in ein grofies Schwert stiirzt,
In einem russischen Plakat, in dem ein Bisquit an-
gepriesen wird, sieht man in bunten Farben die
Stadt Moskau und einen kleinen, etwa 2 jahrigen
Knaben, der viele Male grofer dargestellt wird als
die Hauser im Bilde, mit einem Gummisauger
im Munde, wie er mit einem Riesenschritt von
einem Ufer eines Flusses resp. von einem Stadt-
teil zum andern schreitet. Darunter ist zu lesen:
»Mein erster Schritt gilt dem Bisquit der Gesell:
schaft Einem, Moskau«. Eine beliebte Reklame:
figur ist auch der Schutzmann mit der erhobenen
riesigen Hand, dem langen, starken Schnurrbart
und dem strengen Gesicht, ein Bild, das durch
die Worte »Ordnung mufl seinx ergianzt wird;
dann folgt natiirlich die Anpreisung irgend eines
Spezialartikels, der auch irgendwie im Haushalt
oder im Geschift fur Ordnung sorgt.
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