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Das Zeitungsinseralt ist, was Form und Inhall
betrifft, das Stiefkind unter allen Reklanie-
mitteln. Es ist die letzte Hochburg der Super-
lative und groffen Zahlen. Als Hauptreklame-
mittel des Einzelhandels ist es auferdem stark
beeinflufft durch allzu schnelle Entsdhliisse.
Nirgends wird soviel Uniiberlegtes und Halb-
gedachtes produziert wie in den Tageszeilungs-
anzeigen. Die technischen Voraussetzu ngen:
das schlechte Papier, der graue Drudk, werden
allzu oft aufler adit gelassen.

Wir versuchen deshalb, auf den folgenden
Seiten an einigen Beispielen das richtige Ver-
hiiltnis zwischen bedruckter und unbedruckter
Fliche zu geben.

lis zeigt sich schon an diesen Beispielen, daft
der mweiffe Raum in der Anzeige (das un-
bedruckte Papier), die Wirkung viel mehr er.
hihen kann, als die so oft bevorzugle schiarze
Fliche, [iir deren korrekie Wiedergabe die
technisdien Moglichkeiten nicht ausreichen,
Das tiefste Sduvarz kann in der Zeitung
bestenfalls ein stumpfes wirkungsloses Grau
erdeben,

Der Bund Deutscher Gebrauchsgraphiker
vereinigt in seinen Mitgliedern die Fachkriifte.
die die technisdien Voraussetzungen jedes Re-
klametriigers kennen und die oft gemadhte
I'ehler vermeiden helfen.
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ADVERTLSE MENT

Both in form and contend, the newspaper
advertisement is the most shabbily done by of
all means of advertising, It is the last retreat
of the superlative and of mwoudd-be-imposing
figures. Since it is the principal means of ad-
pertising favored by the retail dealer, if is also
strongly under the influence of last-minute
decisions. Nomwhere do we find such ill-consid-
ered and half-thought out advertisements as
in the daily press. T'oo often no consideration
is. paid to the inevitable dramwbacks inferior
paper and greyness of tone. In the follorwing
pages, we therefore attempt to make plain the
proper relations befroeen printed and unprinted
space by means of parious examples.

These examples alone serve to show that a
white space in the advertisement (paper left
without print) can often serve to heighten the
effect far more efficiently than the favorite
black expanse, which it is technically im-
possible to reproduce properly in a daily
paper. The most intense black comes out in
the nerspaper, even at its pery best, as a dull,
ineffective grey. _

The Union of German Advertising Artists
unites among its members the practised ex-
perts who understand the technical prelimina-
aries of every advertising medium and can aid
in avoiding the mistakes that are so often made.
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