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WHITE STAR LINE ==
Zwel Inserate mit guter Verkautsatmosphara
Realistische Yargange durch gute falchnung
Ramantische dbersieigert
Two advertisements with good selling 2 :
atmosphere THE CHARM uF A WOMANS SMILE
Reallstic events transformed by good droawing Into -‘-‘-:El:.L‘:l‘l:':-:lr-.=llll\.'-ll-

the romantic

CARONS LIPSTICK

nie, daf} eine Schilderung irgendwelcher Vorgtinge, die in keiner Weise den Betrachter zum Mit-
erleben und zu neuartigen Gedanken veranlafit, jeglichen Anreizes entbehrt. Ein Ubertriebener
Realismus in der Darstellung ist ebenso verfehlt wie eine iUbersteigerte Romantik. Allzu starker
Realismus bringt zuviel, er |GBt der Phantasie und dem Denken des Beschavers keinen Raum zum
Mitschaffen, allzu starke Romantik verfdllt zu leicht ins Kitschig-Banale.

Da also alle Menschen, selbst die primitivsten, des kiinstlerischen Erlebens fdhig sind, ist die kiinst-
lerische Form im Bild unbedingte Voraussetzung der Reklamewirkung. Wir zeigen hier eine grofie
Reihe von Beispielen, die dieser Voraussetzung entsprechen. Sie enthalten sowohl realistische wie
romantische Motive. lhre kinstlerische Form erweckt die Aufmerksamkeit, die Aufgube des Textes
ist es, die psychologische Wirkung zu vertiefen und den Kaufentschlull herbeizufihren.
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