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schiedenen Menschengattungen, an die sich eine
Werbung wenden kann!

Gewil}: Die Werbearbeit fiir Automobile und
Gummireifen ist dem »eiligen Kaufmanne« zuges
dacht, vielleicht auch die fiir die neueste Borsens
zeitung »mit vollstindigem Kurszettel, fiir Buiros
einrichtungen, fiirSchreibmaschinen und zahlreiche
andere Dinge. Aber an wen wendet sich die Wer-
bung der Nahrungsmittelmarken? An die Kéchin.
nen, dieschwatzend an derStraBlenecke und imKauf-
mannsladen herumstehen! An wen die Werbung
fiir landwirtschaftliche Gegenstinde? AndenBau-
ern, der den Begriff »Hast« {iberhaupt nicht kenntl
An wen die Werbung fiir alle billigeren Genuf}-
mittel? An den Arbeiter, der auller den acht der
Arbeit gewidmeten Stunden Zeitin Hiille und Fiille
hat! An wen die Werbung der Kinos? Zu einem
betrichtlichen Teile an Arbeitslose und Arbeitss
scheue!

Aber weiter: Alle diese Menschen, und der »ei:
lige Kaufmann« dazu — wenn man diesen ziemlich
kiinstlich geschaffenen Gattungsbegriff iiberhaupt
anerkennen will — besitzen noch andere Eigens
schaften, die der geschulte Psychologe doch auch
kennen sollte: Neben der natiirlichen Unaufmerk-
samkeit, die der Werbefachmann durch Gewalt-
mittel zur Aufmerksamkeit zu zwingen sucht,neben
dernatiirlichenGedichtnisschwiche, derman durch
grofite »Einprigungsleichtigkeit« und »Einpri-
gungsnachhaltigkeit« (Lysinski Seite 188) abzu-

helfen sucht, besitzt der Mensch — wie gesagt eins
schlieBlich des»eiligen Kaufmanns«—dieebensona-
tiirliche Neugierdel Wo steht diese in euern
Formeln? "Was bleibt von euerm Gebiude stehn,
wenn ihr der Neugierde nachtriglich den ihr ge-
biithrenden Anteil an euerm Grundbau einraumt?
— Nichts, behaupte ich! Jede Forderung ist schief,
jede Folgerung fillt um, jedes Ergebnis steht im
Widerspruch zur Erfahrung!

Nur wenige Beispiele: »Auf je weitere Entfer:
nung das Plakat erkennbar ist, umso besser wird ...
der Entwurf sein,«sagt Lysinski(Seite 183).Ich aber
sage manchmal: »Auf je nihere Entfernung das
Plakat den neugierig gemachten Beschauer heran:
zutreten zwingt, desto besser ist esl« Lysinski fin-
det (Seite 185) ein Werbemittel um so besser, »je
kiirzere Zeit sein Wirkungsprozel in Anspruch
nimmt,« ich dagegen hiufig, je lingere Zeit es seine
Wirkung auf den einmal gefesselten Beschauer auss
zuiiben imstande bleibt. Lysinski verlangt (eben-
da) von einem Plakat, »daf} man selbst bei Hiich-
tigem Blick alles Wesentliche erfafit,« ich dagegen
wiinsche gelegentlich, dafl man bei fliichtigem Blick
garnichts begreife ...l Allgemein gesprochen, und
ohne die Gegensitze, wie es hier geschehen, ins
Paradoxe zu steigern: Dall ein Plakat erkennbar
sein mub, ist klar, ebenso daf} es auf den Beschauer
wirken und daf’ dieser seinen Inhaltbegreifen muls.
Aberwarum inaller Welt mufl das immermaoglichst
schnell geschehen? AufBler der »Fixigkeits, mit der
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