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Wir flhren Wissen,

Das Sachliche in der Reklame soll damit keines:
wegs unterschatzt werden, aber es gehort in des
Wortes wahrster Bedeutung in die »zweite Liniex,
Hauptsorge bleibt immer: wie zwinge ich die
Menge, diesen sachlichen, trockenen Text zu lesen?
Hierzu dient die Schlagzeile und Illustration, um
thre Wiinsche lebendig zu machen, ihre Neu-
gierde zu reizen und ihrer schweifenden Phantasie
Ziel und Nahrung zu geben. Und gerade bei
diesem Hauptteil der Reklame werden in Europa
die meisten Fehler gemacht. Z. B. eine Autofirma
inseriert:

Siebenfach gelagerte Kurbelwelle
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Glaubt der Reklamemann wirklich, mit einer
solchen Annonce Wirkung zu erzielen? Die
siebenfach gelagerte Kurbelwelle ist fiir den Fach:
mann bei einem Sechs:Zylinder eine platte Selbst-
verstindlichkeit, und dem Laien sagt sie . . . . gar
nichts! Das Inserat ist wirkungslos!

Ein in Europa immer wiederkehrender Fehler
an einem anderen Beispiel:

Sandkorn und Felsblock

1 1 4 CIRRATR . Text
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Sandkorn und Felsblock 1st gewissermalien
eine Frage. Was ist mit thnen? Was wollen sie?
Die Neugierde ist gereizt. Aber der nunmehr
Interessierte bekommt postwendend in derunteren
Schlagzeile: »jetzt Kurfiirstendamm 205« die Ant:
wort. Erist befriedigt; wozu noch den Text lesen,
der die Wirkung des Inserats erst vertieft und
haften 1af3t.

(Ganz anders ist die Wirkung:

50 wohlerzogene junge Madchen
erwarten Sie

um Sie zu bedienen und lhnen die
Leistungsfihigkeit, die Qualitit und
Preiswiirdigkeit von Sandkorn und
Felsblock zu beweisen. Unsere Adresse:

jetzt Kurfurstendamm 205

Etwa so weckt man die Phantasie des Lesers;
der leichte Witz stimmt thn trotz der schlechten
Borsenkurse heiter. Er sieht sich gezwungen, um
seine Neugierde zu befriedigen, den Sinn des
Inserats zu verstehen, auch den sachlichen Teil
des Textes durchzulesen. Das Inserat haftet.

Die Wiinsche des Einzelnen vagabundieren
und die daraus resultierenden Wachtriume mufl
sich der Reklamemann zunutze machen, um sie
sich durch Zielsetzung mit Hilfe seiner Propaganda
dienstbar zu machen.

Der zweite Einwand gegen die rein sachliche
Reklame ist: Sachlichkeit hat keine Suggestiv:
kraft. Wie das Wort »Sachlichkeits etwas rein
Korperliches ausdriickt, etwas Entseeltes, so be:
ruht gerade die Suggestivkraft einer Reklame auf
dem Entgegengesetzten, namlich auf dem Geist
und der Stirke seelischer Krifte, wie Uberzeu:
gungsfahigkeit, Begeisterung und Temperament,

Als ich die deutsche Reklame der letzten ZLeit
durchblitterte, kam ich auf den Gedanken, dal}
ich irgendein Werk Kants nicht gelesen habe, das
etwa den Titel fithren miifite: »Der kategorische
Imperativ als Suggestionsmittele. Bestirkt wurde
ich in meinem Verdacht, als ich unerzogenerweise
die Flirts junger Deutscher belauschte, in denen
ebenfalls der kategorische Imperativ, angefeuert
durch aufgewandte Spesen, die erheblichste Rolle
spielte. Oder hat etwa Oswald Spengler eine neue
Broschiire geschrieben: »Symbol abendlandischer
Erotik inkarniert im Befehl«?

Nur so wire es verstindlich, warum fast alle
Reklamen im Unteroffizierton briillen: »Trinkt
deutschen Weine, »Trinkt deutsches Biers, »E{t
Bananen«, »Versorge dein Kind« usw. Selbst die
Dame schreit man an:

»Sel schon durch Elida«]

Schmeicheln, Uberreden, mit Charme iiber:
zeugen, scheint man in seiner Wirkung darum zu
unterschitzen, weil man die Fithrung dieser fein
geschliffenen Waffen nicht mehr beherrscht. Es
ist ja auch viel einfacher zu briillen: »Stuhlver:
stopfungle, um ein diesmal englisches Verdauung
regelndes Mittel heranzuziehen, als dies mehr als
peinliche Gebiet mit Humor, Witz und Grazie
ertriglich zu machen. Die Synthese an Geschmack-
losigkeit und Unwirksamkeit erreicht aber eine
KaffeesErsatz:Fabrik in ihrer Reklame. Den Hohe-
punkt bildet ihr Slogan, den der Reklamechef
wahrscheinlich dem Werkehrsschutzmann ab-
gelauscht hat: Also bitte! Ich glaube nicht, dafs
sich die deutschen Reklamefachleute darauf bes
rufen wollen: der Befehl ist die wirkungsvollste
Form der Propaganda in Deutschland, sondern ich
argwohne, dal} auch hier mehr oder weniger un-
bewufit die neue Sachlichkeit als Triebfeder wirkt.

Noch ritselhafter ist, wodurch der Glaube ers
weckt werden konnte, Amerika mache sachliche
Reklame. Das Gegenteil ist richtig!
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