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ein Plakat bemerkt, erfalit, begriffen werden soll,
kommt es doch wohl auch auf die »Richtigkeit«
des Begreifens an!

Mit andern Worten: Es gibt Werbemittel, bei
denen dem Werbenden garnichts an der Schnels
ligkeit der Wirkung gelegen ist, sondern an der
Nachhaltigkeit. Und eines der Mittel zur Ers
zielung dieser Nachhaltigkeit ist die Erregung der
Neugier, fiir die der wissende Werbefachmann —
bisherwohlgemerktderPraktiker—zahlreiche Wege
kennt, mit deren Eignungspriifung sich die Wissens
schaft noch nicht befaBBt zu haben scheint. Diese
Wege fithren sowohl iiber die dullere Erscheinung
wie iiber den Inhalt eines Plakats. Ich erinnere nur
einerseits an das vor Jahren erschienene erste Plas
kat fiir das Kaufhaus des Westens von Hajduk,
das von Weitem als weiles Blatt erschien und eine
unerhorte Wirkung gehabt hat. Und ich weise als
Beispiel fiir den fesselnden, abernicht aufklirenden
Inhalt nur auf die grofie Zahl von Kinoplakaten hin,
die tages und wochenlang vor der Erstauffithrung
nur ratselhafte Andeutungen ausstreuen und damit
den Beschauer in immer groflere Spannung vers
setzen, die zweifellos dem Erfolg des angezeigten
Bildstreifens zugute kommt. — Gerade an dieser
Stelle darf ich mir wohl ein weiteres Aufzihlen aus
der Unzahl bereitstehender Beispiele versagen.

Wie hitten diese Werbemittel wohl vor dem

Richterstuhl der Moede und Lysinski bestanden?
Eine gnadenlose Verurteilung wire ihnen sicher
gewesen — gliicklicherweise nur in contumaciam,
denn bisher haben sie sich dieser Gerichtsbarkeit
noch nicht gestellt! Und sie werden diese Instanz
auch nicht anerkennen, solange sich die junge
Wissenschaft ithre Grundlagen nicht daher holt, wo
sie einzig und allein gewonnen werden kénnen: in
eingehender Zusammenarbeit mit der Praxis!
Diese Arbeit konnte— wennvon einer so weit ges
triebenen Theorie {iberhaupt noch etwas erwartet
werden kann—zunachstnurmitderErforschungder
Sondereigenschaften der einzelnen Werbemittel
wie der einzelnen Menschengruppen beginnen und
sich in der Aufstellung von Tabellen fortsetzen.
Es wiirde zum Beispiel der sNeugier-Koeffizient«
und — wegen der »Wohlgefilligkeite — der »Ge-
schmacks=Koeffizient« zu ermitteln sein, es wiirden
Tabellen der »Eiligkeiten«, der Aufmerksamkeitss,
Gedachtniss und anderer Fihigkeiten der einzelnen
Berufe notwendig werden und zahlreiche weitere
derartige Einzeluntersuchungen durchzufiithren
sein. Und dann miiften mathematische Formeln
gefunden werden, die nach Einsetzung der jeweils
zutreffenden Werte AufschluB geben, bei welchem
Werbemittel, welcher Art, Zeit und Hiufigkeit der
Verbreitung, bei welcher Wohlgefilligkeitsstufe,
welcher . durchschnittlichen » Apperzeptionszeit«
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