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. The Times”, London, eine der bestgedruckien Tageszeitungen, durchsetzl
den akluellen Bilderteil mit Inseroten. Die Anhdufung ven soviel
Einzelvergingen ouf einer Seite nimmi ober die erforderliche Ruhe,
die notwendig ist, um ain Angebol klar ins BewuBlsein Obergehen ru
lassen.

Daneben ein gubtes Stellenmarktinserat

aus einer amerikanischen Iui'rul'lg.

die Inserate nicht fiir den Platz entworfen
werden, auf dem sie spiter zur Geltung kom-
men sollen. Inserate werden zumeist als Ding
an sich auf dem Zeichentisch entworfen. Man
miiite aber genau so vorgehen wie der
Architekt, sich zundchst einmal die ,Bau-
stelle” ansehen und nach dieser den Entwurf
schaffen. Denn die Umgebung ist mitentschei-
dend fiir die Wirkung. Ein weiterer Fehler ist
der, sich die Inserate der Konkurrenz anzu-
sehen, um dann zu dem Entwerfer zu sagen:
.Machen Sie uns so was Aehnliches”. Wenn
der Begriff der Wirkungsanalyse richtig an-
gewendet wiirde, miiBte die Betrachtung der
Konkurrenzinserate gerade zum Gegenteil
filhren, namlich etwas ganz anderes zu
machen.

Der modernen Reklameerziehung muf}
auBerdem der Vorwurf gemacht werden, daf}
sie alle @sthetischen Momente viel zu neben-
sachlich behandelt. Die Mehrzahl aller Sinnes-
eindriicke sind Eindriicke des Auges. Was
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“The Times', lLondon, one of the best printed dailies, sets advertise-
ments among the pictures of the day. The accumulation of so many
individual items on ona page, however, doss away with tha restful
atfitude necessary in order that an aodvertising offer may penetrate
fully into the reader's consciousness.
Mext to this we hove o good advertisement of the
employment marked taken from an American poper,

nitzen uns alle Begriffsbestimmungen, was
niitzen alle psychologischen Argumentierun-
gen, wenn die letzte graphischeForm so banal
und uninteressant ist, daf sie Uberhaupt nicht
zur Betrachtung zwingt. Belangloses kann nie
anziehend wirken und kann infolgedessen
niemals irgendwelchen Reklamewert be-
sitzen. Die meisten der neuen theoretischen
Begriffsformulierungen haben eigentlich nur
dazu gefiihrt, daB Nichtskénner ihre Unfahig-
keit hinter Schlagworten verstecken.

Was ist es nun aber, was diesen Zustand
herbeigefiihrt hat? Natlrlich kann selbst der
grofite Reklameoptimist die Wirtschaftskrise
nicht hinwegdisputieren. Mehr als 90 Proz.
aller Geschéaftsleute waren aber nicht nur
keine Optimisten, sondern alle hatten Angst.
Der Lieferant der Rohstoffe hatte Angst vor
dem Fabrikanten, der Fabrikant hatte Angst
vor dem Grossisten und Handler, der an-
gestellte Reklamemann Angst um seine Stel-
lung, die Agentur Angst um ihre Kunden. Wir
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