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Wir fahren Wissen.

diesem Denkmal ein mit nur einer Schiirze bekleis
deter Knabe einen Namen in Spiegelschrift aut
den Sockel schreibt.

Edward Whymper,dererste Besteigerdes Matter-
horns in seinem von Alpinisten noch immer ges
lesenen Buche »Bergs und Gletscherfahrten in den
Alpene, behauptet: Der Name Anderegg (ein
damals bekannter Bergfithrer) ist in der Schweiz
so berithmt wie der Name Napoleon. Fiir Hochs
touristen stimmte es vielleicht damals (1863), aber
auch nur fur sie.

Und hier liegt das Schwierige in der Massen:
suggestion der Reklame: Namen, Worte, die sich
dem Landmann einprigen, bleiben beim Stadter
wirkungslos, ja, derselbe Name ruft beim Kaut-
mann ganz andere Vorstellungen hervor als beim
Gelehrten, wieder andere beim 1 landwerker. Was
dem einen sein Uhl, ist bekanntlich dem andern
sein Nachtigall. Fiir den einen ist Napoleon der
erofite Kriegsheld, ein Ideal, fur den andern ein
Verbrecher, ein verabscheuungswiirdiges Subjekt.
Fine Zigarette hield einmal: Valuta. Ein harmloser
Begritfder Kaufmannssprache, Wieviele emphlinden
ihn noch harmlos?

Dassind Dinge, aufdie der Reklamerbei Namen-
praigungen Riicksicht nehmen mufd. Nun ist es ja
wirklich keine Kunst, Namen zu prigen, die ginz:
lich neutral sind. Aber ob sie sich einprigen, das
ist die Frage. Die Gedichtnislehre basiert daraut,
daft sich das neu Aufzunehmende am leichtesten
durch Verkniipfung mit schon Bekanntem einprigt.
Wir stofen dabei auf einen fundamentalen Unter-
schied zwischen Wortschopfung und Bildschop-
fung: das Wort, das im Leser bekannte Empline
dungen ausldst, wird am leichtesten aufgenommen.
Beim Bild ist es beinahe umgekehrt: das Bild, das
neu, itberraschend uns iiberfillt, 1st das Einprags
samste.

Hier hitte der Reklamepsychologe einzusetzen.
Was prigt sich dieser Gesellschaftsschicht ein, fur

die die Reklame bestimmt ist? An welches De-
kannte, Geschitzte kann angekniipft werden, um
es in Beziehung zu der beabsichtigten Reklame

zu bringen?

Im Anfang war das Wort, und auch am Ende
wirddasWort sein. { Worte sind dauerhafter als pos
litische Michte! Cornelius Gurlitt.) L 'nd dennoch!
Wie hohl, kahl und niichtern, wie phantasielos
wirkt der Worts und Sprachschatz der Reklamer!
7u verwundern ist es nicht. Die Kiinstler oder
auch nur die Kunsthandwerkerder Sprache wenden
cich in Deutschland nicht der Reklame zu — oder
doch nur sehr, sehr vereinzelt, Das Sprachgefiihl
<t nicht sehr entwickelt, selbst bei Gebildeten. So
kommt es, daB die Reklamesprache auf einem
-iemlich niedrigen Niveau steht, wihrend das Re-
klamebild, von ersten Kiinstlern und Kunstgewerb:
lern geschaffen, einen hohen Rang einnimmt,

Dall man dem Reklamegedichtnis der Kunden
durch Wiederholung des Angebots aufhelfen mul3,
braucht wohl an dicser Stelle nicht nidher aus-
geftihrt zu werden.

MNun noch einWort tiber die schon wieder etwas
abflauende Amerikanerei: Es bedeutet wirklich
wenig psychologischen Einblick in die deutsche
Volksseele, wenn man englische Texte iibersetzt
und fiir Deutschland verwendet oder auch nur die
Methoden dieser Reklame anwendet. Der Amers
kaner scheint tatsichlich ein viel intensiveres Inter:
acce fiir Reklame zu haben als der Deutsche, Das
Reklamegedichtnis des Amerikaners ist grolier.

Der Deutsche merkt sich viele Reklamean:
gelegenheiten wohl absichtlich nicht, er will sich
sein Gehirn mit »derlei Krame nicht belasten. Es
-+ darum viel schwieriger, in Deutschland erfolg-
reich Reklame zu machen als in Amerika. Amerika
ist ein an geistigen Erlebnissen armes Land, emne
originelle Reklame hat es dort viel leichter, Sensas
tion zu werden. Der Amerikaner ist auf die Ke=
klame neugierig, der Deutsche vor thr auf der Hut,
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