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DIE meisten Dinge dieses Lebens scheinen koms-
pliziert. Wir haben so viele Probleme und finden
selbst fiir die akutesten noch keine Losung. Wir
sehen so viele Moglichkeiten und eben deshalb
keine Wege. (Wenn es gut geht, sind es Auswegel)
Wir haben an Urspriinglichkeit verloren und vers
laufen uns in dem selbstgeschaffenen Labyrinth.
Und doch ist alles viel einfacher. Notwendig ist
eins: Richtigstellen der Dinge. Denn das gibt es
nimlich trotz der Relativitat, die immer herhalten
mufl] Und das Nichste ist: neue Beziehungen
suchen, die direkt und unmittelbar sind, nicht
kiinstlich hergestellt. Nur darauf kommt es an,
ganz gleich auf welchem Gebiet.

Auch auf dem der Reklame. Reklame madhen
heifit — Beziehungen finden. Reklame ist die grolie
Vermittlungszentrale zwischen tausenderlei Ideen,
Dingen, Gegenstinden undtausenderleiMenschen.
Auch hier ist der gerade Weg der kiirzeste. Das
Finfachste hat grofte Allgemeingiiltigkeit.

Fs ist bekannt, daf} 82 Proz. der kaufenden
Masse Frauen sind. Die Frau ist die eigentliche
Konsumentin. Sie ist bestimmend in allen Fragen
des Lebensstils oder der Lebensform. Die Frau
ist fast immer ausschlaggebend, zum mindesten
beim Einkauf aller Dinge des tiglichen Lebens.
Vom Auto bis zur Stecknadel, vom neuesten
Waschmittel bis zur Herrenkrawatte. Dazu koms
men die Erzeugnisse der gesamten Industrie, die
ausschlieBlich auf die Frau eingestellt ist: Mode,
Parfiimerien, alle Luxusartikel. Warum beriick-
sichtigt man diese einfache Tatsache so wenig?
Die Reklame, wie wir sie heute im allgemeinen
sehen, ist zu indifferent, sie wendet sich an die
formlose Masse und nicht an die Frau. Man sollte
weniger mit »Publikumsgeschmack« rechnen und
vielmehr mit Frauenpsychologie! Ganz im all:
gemeinen ist die Frau gefiihlsmiBig eingestellt und
reagiert leicht auf jede Anregung, also auch auf jede
Reklame. Vorausgesetzt, dal® diese Reklame die no-
tige Suggestivkraft besitzt. Die Reklame ist zu ein-
ténig, zuschematischgeworden. Sie hatkeine Atmo-
sphire! Das ist vielleicht der wesentlichste Punkt.

Man geht durch graue, regennasse Straflen und
sieht irgendwo ein Plakat. Man weil} spiter nicht
mehr genau, wie es war. Ein blauer Himmel,
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blaues Wasser und irgendwo ein Wimpel. Und
die eine Uberschrift: »Baur au Lacs, Eine ganze
Landschaft ist auf einmal lebendig. Plotzlich weil3
man, wohin man fahren mochte! Und wo man
wohnen wiirde — im Hotel »Baur au Lac« natur-
lich! Dieses eine Schweizer Plakat weckt mehr
Reiselust als Serien der iiblichen Prospekte, Auf:
forderungen zu Gesellschafts: und Mittelmeer-
reisen usw. Es hat Atmosphire! Es 165t Gedanken:
assoziationen aus. Mit welchen Mitteln es erreicht
wird, ist ganz belanglos. Man hat rein formal un-
endliche Variationsmaglichkeiten. Die Auffassung
von Atmosphire bei dem einzelnen mag noch so
verschieden sein — ein Plakat, ein Inserat mit
diesem gewissen »Etwas« wird nie versagen. Man
will nicht immer und iiberall dem gleichen scha:
blonenhaften Frauentypus begegnen, der zwischen
Girl und rheinischem Midchen schwankt. Und
der mit gleicher Vorliebe fiir Seifes, Grammos
phons und MargarinesReklame verwendet wird.
Man will endlich eine »Dame« sehen! Man will
bei einem Inserat fiir Puder oder Creme den Duft
letzter Kultiviertheit und EIeganz spiiren und
nicht nur darauf angewiesen sein, im Text nach-
zulesen, dafb Prof, Steinach sich von jetzt ab er:
ledigt. Man sollte sich diese Dinge bei den Fran-
zosen ansehen. Ein Sektplakat sollte das Parfim
spaterer Abendstunden und besonderer Stimmung
an sich tragen. Ein gutes Beispiel ist die Kupfer:
berg:Reklame. Wir kénnen manches von Amerika
lernen. Die Reklame fiir die banalsten Dinge des
tiglichen Bedarfs ist ausgezeichnet, weil sie vollig
auf die Psychologie der Frau eingestellt ist. Diese
[nserate fur Obst, Tomaten, Ol sind von jener
Suggestivitit, welche die Frau zum Kaufe vers
anlaBt, weil sie die Atmosphire des gepHegten
Haushalts ausstrahlen. Warum sieht man nicht
jhnliche Dinge bei uns?

Man kann an zahllosen Beispielen beweisen,
was gute und was schlechte Reklame ist. Wir kons
statieren stets das gleiche: die Reklame interessiert
uns, wenn sie den Kontaktzuuns findet. Wirwollen
neue Vorschlige haben, wir wollen neue Bilder
sehen! Wirwollennichtvon Uberlieferungenleben,
sondern immer wieder vom Heute und Morgen.
Wir brauchen neue Ideen und neue Gestaltung!
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