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Wir flhren Wissen.

Auftreten dieser Frage, dal} es wirklich notwendig
ist und lohnend erscheint, sie einmal 6fentlich zu
erortern.

Da praktische Beispiele immer besonders in-
struktiv sind, sei hier ein solches angefiithrt, das
der Verfasser dieser Zeilen erlebte und dessen
Bedeutung offenbar iiber die eines Einzelfalles
hinausgeht.

Von dem iibrigens in vieler Hinsicht duBerst
befihigten Propagandaleiter einer sehr groflen
Firma, die u. a. Fabrikate herstellt, fiir die von aus-
schliefflichen Produzenten dieses Artikels bereits
seit lingerem mit Erfolg Anschlagpropaganda ge-
trieben wird, wurde dem Werfasser zu verstehen
gegeben, dall seine Firma die Plakatwerbung fiir
unvornehm halte, Um die Gedankenginge und
Argumente eines solchen Standpunktes kennenzu-
lernen, erfolgte dann im weiteren Verlaufe des
Gesprichs die Frage an den betreffenden Werbe-
leiter: »Was halten Sie von einer Verwendung des
Anschlags z. B. fiir die Automobilbranche?« Die
Entgegnung war: »Als Automobilhdndler wiirde
ich eifrigst plakatieren.« Es wurde auch sofort der
praktische Vorschlag gemacht, dem Plakat den
Text zu geben z. B.: »Mit Horch an die Seel«
»Mit Horch ins Gebirgel«

Diese Antwort scheint sehr bezeichnend fiir die
schiefe Argumentation der Plakatgegner aus Vors
nehmheit. Es lielle sich iiber die Auffassung reden,
daf} bei der Beantwortung der Frage der Vornehm-
heit des Plakatanschlages allenfalls die Qualitit
des Publikums mitsprache, an das sich das Plakat
wendet, und Qualitit und Preis der Ware, fiir die
es wirbt. Es ist aber bekannt, dafl die Praxis,
die viele Beispiele bietet fiir die Verwendung
des Plakats durch Produzenten ausgesprochener
Qualititsartikel, ja neuerdings durch grofie Re-
ligionsgemeinschaften — wie kiirzlich durch katho-
lische kirchliche Kreise in Koln — fiir thre Verans
staltungen, diese Frage lingst zugunsten des Plakats
beantwortet hat. Es ware auch in der Tat sehr uns
gereimt, fiir ein ausgesprochen vornehmes Produkt,
um diesen Ausdruck zu gebrauchen, ein unvor:
nehmes Werbemittel zu wahlen. An der Qualitat
des mit 8 Zylindern fahrenden Publikums ist —
von Autodieben und Hochstaplern abgesehen —
ebenfalls nicht zu zweifeln und ebensowenig an
der Qualitit des Produkts, zumal wenn es sich,
wie in dem vorgeschlagenen Beispiel, um einen
Horchwagen handelt, Wer also ein bestimmtes
Werbemittel fur dieses Fabrikat empfiehlt, diirfte
das Werbemittel kaum Ffir unvornehm halten.

Es kann sich hier daher nicht um die Frage
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vornehm oder unvornehm handeln. Darum wurde
in dem vorliegenden Falle die urspriingliche Frage:
stellung schlielllich modifiziert in eine andere,
nimlich die: diskret oder indiskret? Und zwar
kam dieses weitere Bedenken zum Ausdruck durch
den in die Form gekleideten Einwand: das Plakat
schreit zu sehr. Eigentlich kann es ja keinen
besseren Beweis fiir dieWerbewirkung des Plakates
geben als dieses so oft geharte Urteil. Freilich
eignet sich das Plakat infolge dieser Tatsache nicht
fiir in Wahrheit diskrete Angelegenheiten. Die
Frage des Diskretseins wird aber wieder beant:
wortet durch die Frage des Vorhandenseins dieser
Eigenschaft bei dem Gegenstand der Anpreisung
selbst, hat also mit der Plakatwerbung an sich
nichts zu tun. Natiirlich kommt z. B. der Anschlag
nicht in Betracht fiir die bekannten »Ratschlige
in vorkommenden Fillen«, und hierfir wirde wohl
auch manches Plakatinstitut seine Anschlags-
gelegenheiten seinerseits fiir zu vornehm halten.
Bei den Massenverbrauchs: und Gebrauchsgiitern
einer groBen Industrie handelt es sich jedoch um
etwas ganz anderes, kann von »Diskretion« keine
Rede sein. Das Werbeobjekt soll ja doch an ein
moglichst grofles Publikum herangebracht werden,
so dafd nichts niher zu liegen scheint, als ein
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