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EIH Problem der Zeit ist die immer feiner wer:
dende Differenzierung aller Begriffe. Wir denken
mathematisch gesprochen nicht mehr in der line-
aren Funktion des Weges, sondern im ersten
Differential — in der Geschwindigkeit — und noch
ofter im zweiten Differential —der Beschleunigung.
Die urspriinglichen Begriffe gewinnen bei dieser
Entwicklung zusehens neue Wertungen, die nach
einem Kreislauf hochster Ubertreibung schlieBlich
zum Einfachsten wieder zuriickfiihren. Im letzten
Jahre hat ein Weltreklame:Kongref8 dafiir gewor-
ben, daf} man fiir die Werbung mehr werben solle,
sozusagen auch ein zweites Differential der urs
spriinglichen Funktion. Man suchte diese seit
Jahrtausenden geliufigen Fragen zu einer Wissens
schaft zu erheben und kam schlieBlich dahinter,
dal} ein Bedarf fiir diese neue Fakultit gar nicht
vorliegt, denn die verfiighbaren Mittel dieser Kunst
sind derart zeitabhingig und verinderlich, daf}
jedes Ergebnis einer systematischen Behandlung
vom wissenschaftlichen Standpunkt bereits iibers
holt ist, wenn die scheinbare sErkenntnis« ausges
reift vorliegt. Die Werbekraft einer Idee liegt ja
meist gerade darin begriindet, daf} sie aus dem
Alltiglichen und systematisch Gewohnheitsmifis
gen herausfillt. IThre Eingliederung in ein Schema
wman macht" entwertet die Mittel und macht aus
jeder Trumpfkarte einen farblosen Zahlenwert.
Gelegentlich eines Diskussionsabends von Werbe:
fachleuten stritten sich kiirzlich die Beteiligten
darum, ob in der Werbung die Gesetze der Logik,
Ethik, Asthetik usw. fiir die Mittel und Wege
bestimmend sein sollen oder ob man Propaganda
riicksichtslos in Funktion der Ware und des Kun-
den aufziehen miisse. Die theoretischen Systema-
tiker wollten den Werbefachmann zum weltver:
bessernden und belehrenden FErzieher erheben,
dagegen vertraten die anwesenden Praktiker die
induktive Methode des altbewihrten Grundsatzes:
»(reif nur hinein ins volle Menschenleben«. Thnen
gilt mit Recht die Menschenkenntnis, intuitives
Fingerspitzengefiihl und der Erfolg als alleinige
Richtlinie.

In der industriellen Werbung des Maschinens
baus und der Elektrotechnik kommen bekanntlich

beide Auffassungen zu ithrem Recht. Denn diese
Werbung muf} alle Register von der niichtern
sachlichen Information bis zur sinnlich suggestiven
Reklame ziehen, je nachdem ob ein Kraftwerk
oder ein Hausgerit angeboten werden soll. Dems-
entsprechend haben wir auf der einen Seite die
technisch informierende Werbung des Fachmanns
und andererseits in der Verbraucherreklame eine
vorzugsweise an Sinne und Geschmack gerichtete
Propaganda. Die erstere ziemlich unabhingig von
Gewohnheit und Sitte appelierend an den reinen
Zweckgedanken und daher international giiltig,
wenn man von den sekundir bedeutsamen Aus-
fiithrungs«Vorschriften der Linder absieht, die an-
dere stark beeinflufit von Mode und Landesbrauch.
Besonders scharf kommt das im Auflenhandel zur
Geltung, und ein Beispiel aus der Warenreklame
mag nachfolgend zeigen, wie bei der unmittelbar
an den Verbraucher gerichteten Werbung fiir ein
und dieselbe Ware Landess und Kundengeschmack
bestimmend wirken,
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Die sogenannte Kastchenanzeige nach amerika-
nischen Vorbildern. Eine sachliche Information,
gerichtet an den Wiederverkiufer. Das Gerit er-
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