rates und des Plakates erkennen wir ohne Schwierigkeiten, daf3 das oben Gesagte nur fir die
Bildform mafBgeblich ist. Die Bildsprache, besonders die des fotografischen Bildes, ist ja auch
international versténdlicher als die des flieBendsten Esperanto. Ganz anders verhdlt es sich mit
den Texten. Die Werbesprache des Amerikaners ist in keine Sprache der kontinentalen Lander ,
iibertragbar. Die Voraussetzungen fehlen. Wir haben es in den vergangenen Jahren oft genug
erlebt, daf’ amerikanische Firmen in Europa einfach die Ubersetzungen ihrer amerikanischen
Reklametexte verwandten. Sie gingen von der Voraussetzung aus, dafd die Wiinsche und die
Bediirfnisse der Menschen die gleichen seien wie die der Amerikaner. Das war an sich schon
richtig; nur wir driicken die Dinge etwas anders aus. Unsere Sprachgewohnheiten sind andere,
und das ist das Entscheidende. Natirlich sind gute amerikanische Schlagworte erlaubt, zum Teil

auch unerlaubt in die Sprache irgendeines kontinentalen Landes iibertragen worden, und sie
haben nichts von ihrer Wirkung eingebiif3t. Das erklart sich wiederum aus der eben angedeuteten
Sprachgewohnheit, dafd wir in unseren Inseraten meistens nicht mehr als das Schlagwort, die
Ware und den Preis hinstellen. Alles, was der Amerikaner mehr tut, um eine Verkaufsatmosphdre
zu schaffen, ist in keiner der kontinentalen Sprachen erfolgversprechend. Darum sind unsere
Inserate meistens verkleinerte Plakate, und darum stellen wir den amerikanischen Inseraten

kontinentale Plakate gegeniber. H. K. Frenzel

For pictures, especially photographic illustrations, speak a language that is certainly more inter-

|

nationally intelligible than the most fluent Esperanto. The accompanying text is a totally different Zesichnungen |
|

|

|

matter. It is impossible to adopt American advertising copy in any of the continental countries. BR MURY
Conditions are not the same. We have often enough noticed American firms in Europe simply make s |
use of a translation of their American advertising copy on the assumption that the wishes and i

“Vaqua" Condé-MNasi) |

requirements of people here were the same as those of the Americans. This in itself, was correct;
only we express things differently. Our usage is different and that is the decisive factor. Of course |
American slogans, some licensed and some not, have been taken over into the language of this

or that continental country without any detriment tn their effectiveness. Here as we have already
said usage is the explanation as our advertisements generally merely feature the slogan, goods |
and price. Everything else the American does to create a sales atmosphere rarely promises success '
in any of the continental countries. That is why our advertisements are mainly smaller-sized posters

and why we have contrasted American advertisements with continental posters. Trans. by €. W-Williams
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