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Wir flhren Wissen,

die anden Hiusern, aufden Hiusern, an Bauziunen
und lings der StraBen aufgestellt sind, beherrschen
das Bild am Tage, aber auch des Nachts sprechen
alle Plakate, denn jede Plakatwandistso beleuchtet,
dall die Bilder auch nachts hervortreten. Wir
wissen alle, dal® Amerika das Land des Lichtes und
der Lichtreklame ist, trotzdem: wer das ungeheure
Flammenmeer, das sich allabendlich iiber den
Broadway ergief3t, zum ersten Male sicht, erlebt
dies wie ein Wunder. Das Erstaunliche an der
amerikanischen Reklame 1st, daf} sie aulBerordent:
lich diszipliniert auftritt. Ich mochte damit sagen,
dal} jedes Plakat und jede Lichtreklame so an-
geordnet wird, dal} sie unbedingt in Erscheinung
tritt. Es ist mir dies besonders im Vergleich zu
London aufgefallen, wo die Menge der Reklamen
etwas aullerordentlich Verwirrendes und sich
gegenseitig Erdriickendeshat.Hiersagennun Bilder
mehrals Worte. Wenn man dieungeheuren Bauten,
die diese Lichtreklamen erfordern, am Tage sieht,
so mufd man doch bei aller Reklamefreundlichkeit
feststellen, dall wir wiinschen, daf} sich derartige
Dinge nicht auf unsere Stadte tibertragen mochten.
Die miserabelste Rixdorfer Renaissance, mit der
wir in Berlin so reichlich gesegnet sind, wirkt
immer noch etwas ertraglicher als ein Wald von
starren Eisengeriisten, die am Tage, wenn das Licht
nicht brennt, ithren Sinn verloren haben.
Interessant ist fiir uns auch zu wissen: Wie
reagiert das Publikum auf diese Reklame? Nun,
der beste Gradmesser hierfiir ist natiirlich der
wirtschaftliche Erfolg. Der auflerordentliche Auf-
schwung, den der amerikanische Handel durch
seine Reklame genommen hat, ist ein Beweis dafiir,

Blick auf New York
¥iem [].]:_]5 elnes
Wolkenkratzers in der

Park Avenue

dal} die Sprache der Reklame tiberall verstanden
worden ist. Am Columbus Circle befindet sich ein
Riesenplakat fiir die Kamel:Zigarette. In einer
Stunde des Abends passierten an der einen Seite
des Platzes 3425 Personen. Nach unserer Zihlung
und Beobachtung reagierten 25 Prozent auf dieses
Plakat dadurch, daf} sie das Plakat betrachteten,
zum grofien Teil auch stehen blieben und sich
direkt in der Unterhaltung mit dem Bild be:
schaftigten. Die gleiche Beobachtung machten wir
auch bei der Reklame:Parade in Philadelphia.
Immer, wenn neue Reklamewagen ankamen,
meistens schon, ehe man die Aufschriften lesen
konnte, riefsichdas Publikumdieeinzelnen Schlag-
worte der betreffenden Reklamen zu, z. B. »Aha,
eine Flasche Milch ist eine Flasche Gesundheit«
oder »Ich laufe eine Meile wegen einer Kamels
oder aber »Jeden Tagein Apfelerspartden Doktors
und so fort. Aus all dem geht hervor, dafl das
Volk zurReklameerzogen worden ist. Die Bezeich-
nung »Wahrheit in der Reklame« ist nicht nur ein
Schlagwort, sondern das Publikum weild, daf}
stark propagierte Dinge vorteilhaft zu kaufen sind,
weil durch starke Reklame der Umsatz gesteigert,
die Massenherstellung gefordert und dadurch das
Produkt verbilligt wird.

Es lieflen sich natiirlich mit der Beschreibung
der Eindriicke hier rioch viele Seiten fiillen, aber
als Ergebnis aller Betrachtung wiirde doch immer
stehen bleiben: Nicht tibertragen wollen, weil die
Voraussetzungen fehlen, sondern: Lernen miissen
wir, sehr viel lernen und das Gelernte auf die fiir
uns gegebenen Verhiltnisse richtig anwenden.
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