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Vor»wort

‘Hier ist ein Versuch, die Bekanntschaft mit der modernen japai

nischen Zeitungsreklame zu vermitteln. Mit Absicht ist Beschrankung
auf die Zeitungsankﬁndigung gewéhlt ; das Material ist fremd und
weit genug, um eine Sonderbetrachtung zu rechtfertigen. Schilder,

- Plakate und alle ‘iibrigen Werbeformen liegen auBerhalb der Dar-

stellung. Ebensowenig soll auf die bekannten Werbe-Holzschnitte
eingegangen werden, die ]edem bei der Verbindung der Worter Japan
und Reklame zuerst einfallen. Selbst die Anzeigen der Zeitschriften
sind nicht beriicksichtigt.

- Ich habe es nicht als meine Aufgabe angesehen, im einzelnen zu
zeigen, wodurch die japanische Ankiindigung sich von der euro-

paisch-amerikanischen unterscheidet.” Es ist lohnender, den Leser mit

dem allgemeinen Charakter der japanischen Ankiindigung vertraut
zu machen. Dazu ist aber eine Methode nicht geeignet, die unter-
sucht, ob diese oder jene Form oder Eigenart nur in Japan. vorkommt.
Eine derartige Untersuchung ware bei der groBen Anzahl der unter

sich so verschiedenen Zeitungen, schon etwa Deutschlands allein,

auch technisch unméglich. Geeigneter erscheint eine Methode, die
aufweist, was da ist, und vom Leser mehr beschauliches Hineindenken
als kritischen Vergleich voraussetzt. Es ist zu hoffen, daB dadurch
die wertvolle Eigenart der japanischen Ze1tungsankund1gung heraus-

- tritt und zu einer lebendigen Anregung wird. DaB tatsichlich, trotz

fremden Einflusses, auf alter Kulturgrundlage etwas Eigenes, Wert-
volles entstanden ist, das zu zeigen ist mir eine freudige Aufgabe.

T okio, Herbst 1924.
Dr. Anna Berliner.
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I Kapitel
Entwicklung und &uBere Daten.
1. Entwicklung dés modernen Zeitungswesens.

- Die periodische Zeitung ist in Japan unter dem Einfluf Europas
entstanden Als erste regelmaﬁlge Zeitung erschien die Batavia Shim-
bun gegen Ende der fiinfziger Jahre des vorigen Jahrhunderts. Die
eigentlichen Tageszeitungen entw1ckelten sich erst nach der Restau-
tation (1868). Unter ihnen war die Yokohama Mainichi die erste.
Sie wurde im Jahre 1871 gegriindet.

Die heutige Bedeutung der japanischen Zeitung mag aus der tag-
lichen Ausgabe aller Zeitungen zusammen erkannt werden, die das
Japan Year Book von 1923 als fiinf Millionen angibt. Die beiden-
fiihrenden Zeitungen sind die Osaka Asahi und Osaka Mainichi,
deren Zirkulation im vorigen Jahr auf 700 000 stieg 1). Inzwischen
hat die Osaka Mainichi schon die Million erreicht 2). Die meisten
Zeitungen haben Morgenausgaben; einige der fithrenden Zeitungen
in Tokio und Osaka geben jetzt auch Abendauscraben heraus.

2. Anfinge der Zeitungsreklame.

Die Mitteilungen iiber die Entwicklung der Zeitungsreklame sind
untereinander widersprechend. Sicher scheint zu sein, daB 1871 die
ersten Anzeigen iiber Abfahrten von Schiffen erschienen. Es folgten
Anzeigen der Post iiber verlorene Postsachen, Anzeigen von Auk-
tionen und Regierungsanzeigen. Gleichzeitig tauchten auch die ersten
kaufmarinischen Anzeigen auf; unter 1hnen werden als erste Bucher
genannt 3).

1) Einzelheiten iiber japanisches Zeitungswesen findet man im Japan
Year Book und in Ohta, M., Society and Newspaper, 1923,

?) Am 12. April 1924 erzahlten die Zeitungen von einem Umzug von,
500 Automobilen in Osaka zur Feier dieses Ereignisses.

3) Ich folge hier hauptsichlich Otsuka, Sh., Kokoku Shoryaku, 1920
(japanisch).

1 B, Jap. Rekl, 1



Der Kreis der Artikel, die iiberhaupt angekiindigt werden, ist be-
standig im Wachsen. So werden Kurzwaren erst seit den allerletzten
Jahren angekiindigt. Wie bei allen jungen Reklameentwicklungen

nehmen die medizinischen Markenartikel und die Toilettenmittel einen
breiten Raum ein.

3. Der heutige. Stand der Zeitungsreklame.

Uber den heutigen Stand der Reklame unterrichten am besten die
statistischen Zusammenstellungen der Nippon Dempo Tsushin Sha.
Unsere Tabelle gibt als Beispiel eine Ubersetzung der -Statistik vom
Mai 1923. Die wichtigsten Zeitungen Tokios und Osakas, der beiden
Zeitungszentren, sind darin aufgezahlt.

Zum Verstandnis der Tabelle ist ein kurzes Eingehen auf die An-

_ordnung der japanischen Zeitung erforderlich. Die Zeitung ist im

Gegensatz zu unserer in Horizontalspalten geteilt. Man findet bis
zu zwolf Horizontalspalten. Jede Spalte zerfallt in Zeilen. Legt man
die allgemein gebrauchten Typen zugrunde, so gehen auf jede Zeile
fiinfzehn chinesische, resp. Kanazeichen [Hiragana und Katakana] 4.

Diese Zeichen sind nicht gleich gro8 fiir alle Zeitungen. So benutzt .

die Chugai Shogyo Shimpo Zeichen von 73/, Punkten und die HOChl
Shimbun Zeichen von 7!/, Punkten. '

Im iibrigen bietet das Verstandnis der Tabelle keine Schwierigkeit.
In der ersten Vertikalspalte ist die Anzahl der Zeilen der im Mai

erschienenen Anzeigen gegeben. Es fallt sofort die Uberlegenheit der
Osaka Asahi, Osaka Mainichi und Tokyo Asahi auf.

Die zweite Spalte gibt die Anzahl der Anzeigen, und die dritte zeigt
den taglichen Durchschnitt. Die Differenzen gegen den gleichen

Monat des Vorjahres in der vierten Spalte lassen eine Zunahme der
Gesamtzahl erkennen.

%) Der Japaner benutzt die chinesische Schrift, bei der ein Zeichen einem
Begnﬁ entspricht. Als Erginzung — zur Darstellung der Flexion, von Er-
klirungen, fremden Namen — kommen zwei Silbenschriften, Katakana und
Hiragana, hinzu,

Die Teilung der Zextungen in Horizontalspalten und Vertikalzeilen ist
deutlich .bei der im Text liegenden ‘Anzeige Abb. 19 zu erkennen. Die
obere und mittlere Horizontalspalte sind durchschnitten. Bei der mittleren
lassen sich leicht die fiinfzehn Zeichen abziihlen. Die erste Spalte links vom
Bild, die nur Kanazeichen enthilt, eignet sich besonders gut.
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Die iibrigen Spalten unterrichten iiber die Verteilung auf die ver-
schiedenen angekiindigten Artikel. Wie schon erw&hnt, nehmen Toi-
lettenartikel und Patentmedizin einen groBen Teil der Anzeigen ein.
Erreicht werden sie nur noch von den Biicher- und Zeitschriftenanzeigen.

Im allgemeinen werden gewisse Zeitungen fiir bestimmte Anzeigen

. bevorzugt. So ist die Tokyo Nichi Nichi besonders bei Verlegern be-

e

liebt, die Chugai Shogyo bei Aktiengesellschaiten und fiir behdrdliche -

Mitteilungen. Die Jiji behauptet, die grofte Seitenzahl auslandischer
Anzeigen zu besitzen. ‘

4. Preise der Anzeigen.

Es sei nur kurz erwahnt, daB die Preise im allgemeinen zw1schen
Ye‘n‘ 1.— und Yen 1.60 fiir die Zeile schwanken. So verlangt die
Chugai Shogyo Shimpo Yen 1.10 fiir die Zeile, die Hochi Yen 1.25.

1L I(apitel.
Formale Darst'ellung.

1. ‘Asthetlsche Betrachtung.

Es ist mcht Sitte, bei der Untersuchung iiber Reklame die &sthetische
Seite an den Anfang zu stellen. Man iberlaBt ihr meist nur einen
kleinen Raum. Wiederholt ist auch auscesplochen, daB es uberhaupt
fraglich ist, wieweit das Asthetische fiir die Werbung bedeutungsvoll
ist. Es ist nicht hier der Ort, zu diesen Fragen allgemein Stellung zu
nehmen. Gesagt werden muB nur: fiir die japanische Zeitungsanzeige,
mit der wir uns hier beschaftigen, ist die Beriicksichtigung des As-
thetischen eine so wichtige Angelegenheit, daB wir sie an den Anfang
stellen miissen, Nur so wird es moglicll sein, in den folgenden Ka-
piteln bestimmte asthetische Beziehungen vorauszusetzen und von
dieser Grundlage aus anderes zu verstehen.: o

Ganz allgemein 148t sich sagen, daB eine auBerordenthch weit-
gehende Durcharbeitung- vorliegt. Bei den guten Entwiirfen gibt es
nichts Zufalliges. Man merkt ihnen die typische, asthetisch-beschau-
liche Einstellung des Japaners an. Mit viel Ruhe und viel Liebe sind
sie immer tind immer wieder erwogen und verbessert. Sie wenden sich
an ein Publikum, das. gewohnt 1st an alles einen asthetischen Maf-
stab zu legen '

4



Der Raum ist sorgfaltig aufgeteilt. Alle einzelnen Teile sind
gegeneinander abgewogen und die Gesamtheit Asthetisch geschlossen.
Der Satz ist so gestellt, daB kein Wort formal iiberfliissig- und jedes
am richtigen Platz erscheint. So wird die asthetische Sauberkeit und
Sicherheit erreicht, die typisch fiir alles Japanische ist. -

Hinzu kommt, daB man sich stark in traditionellen Formen bewegt:

- Die Anzeigen erhalten dadurch etwas sehr Ausgeglichenes und iiber-
raschen durch das groBe formale Kénnen. Auf den EinfluB der Tradi-
tion 148t sich auch die Typisierung und Stilisierung zuriickfiihren.
Wir finden immer und immer wieder die typischen Gegenstinde, die
auch die japanische Kunst bevorzugt, und wir finden sie in- denselben
festgelegten Formen. ‘

Um ein Beispiel zu geben, das dem Europder vertraut ist, braucht
nur auf die haufige Darstellung des Fujisan hingewiesen zu
werden, des Berges, der sogleich die japanische Landschaft er-
kennen 1468t. In schémer formvollendeter Lmlenfuhrung schmiickt er
viele Welbungen 5).

Ein Beispiel gibt Abb. 1. Es handelt sich um eine Reklame fiir

“eine- Seife, Kao Sekken. Mit voller Sicherheit ist die Anzeige in
zwei Teile geteilt, und. ebenso sicher ist der auBerhalb des Bildes
liegende Raum bei der Placierung des Satzes aufgeteilt. Vermittelnd
zwischen Text und Bild liegt der Mond, die Schutzmarke der Firma.
Der starken Linienfiihrung des Berges entspricht der kraftige Namens-
zug der Seife. Die Reihen schwécheren Drucks sind in geometrisch
geschlossener Form Geordnet Sorgfaltig ist die Monotonie. du1ch den
Wechsel von drei zu zwei Reihen vermieden ). o o

Ein anderes Beispiel typischer Darstellung sind die dem Europaer
vom Holzschnitt her bekannten Wellenziige. Unter unseren - Abbil-
dungen sei besonders auf die Blumendarstellungen verwiesen (Abb. 26,
27, 28, 30, 31 usw.). Sie erreichen oft eine Stilisierung, die ins
Ornamentale iibergeht. ‘

5) Nach unserer Auffassung von Reklame bedeutet eine solche Verwen-
dung eines Motivs fiir alle mdglichen Dinge ohne inneren Zusammenhang
einen technischen Febler. Auf diese technische Seite wird noch spiter zu-
riickgekommen.

) Man gewdhne sich daran, alle Anzeigen von rechts nach links zu
iibersehen. Der Japaner liest die einzelne Zeile von oben nach unten und
geht dabei von rechts nach links iiber.



Die von der japanischen Kunst bevorzugten Motive sind alle sym-

bolhaft. Der Japaner ist daran gewghnt, bei Betrachtung eines Bildes
nach der Bedeutung zu fragen.. So diirfen wir auch nicht {iberrascht
sein, in dem Bildschmuck der Anzeigen Beziehungen zu finden, die
aus dem Anschaulichen allein nicht verstandlich sind und erst bei
genauer Kenntnis der Tradition erklarbar werden. ,

Dieser ganze durchgearbeitete Aufbau der Anzeige wird noch ver-
wickelter dadurch, daB auch Text und Bild sich oft formal entsprechen.
Wir ‘Europaer begniigen uns mit einer sinngemifien Verkniipfung.
Der ‘Bildschmuck der européischen Anzeige illustriert oder erklart;

bisweilen macht er auch etwas Abstraktes anschaulich. Hier handelt
- es sich um etwas anderes. Eine gut verarbeitete japanische Anzeige

nimmt rein formal im Bildschmuck Ziige des Textes auf. So wird
zum Beispiel eine Gliederung des Textes nach zwei Gesichtspunkten
in dem Satz des Textes und in dem Bildschmuck irgendwie als Zwei-

. hcit aufgenommen (vgl. Abb. 2 und 10 und ihre. Beschreibungen).

- Will man die asthetische Ausgestaltung richtig erfassen, so wird

~ es notig sein, einmal alle gegebenen Bilder beschaulich zu betrachten.

Sehen wir sie an wie Anzeigen im allgemeinen beim fliichtigen Durch-
blattern einer Zeitung, so geht uns das eigentlich Japanische .der
Bilder verloren.

" Auf zwei Beispiele sei im besonderen hingewiesen. ,
. Abb. 2 ist eine Neujahrsanzeige der eben erwihnten K a o Seife. Die
Kiefern stehen zu Neujahr am Tor jedes japanischen Hauses; die
‘Sonne bringt Gliick fiirs neue Jahr 7). Die schweren, fast ganz ins
rein Geometrische stilisierten Kiefern sind auf der linken Seite durch
den kraftig geprigten Namen der Seife ausbalancxert Sorgfaltig ist
der Raum geteilt. Eine Verschiebung eines einzelnen Teiles des Satzes
wiirde den ganzen formalen Charakter indern. Der Text ist zweimal
in zwei Teile geteilt und wiederholt so die Zweiheit der Kiefern. Der
klein gedruckte Wahlspruch der Firma rechts oben vom dick aus-
gezogenen Namen des Artikels durchbricht die GleichmaBigkeit.

Die dritte Abbildung -zeigt eine Anzeige fiir Magenpulver der
Hoshi pharmazeutischen Gesellschaft. Fs ist Kirschenbliitezeit 8).
Die Gesamtgestaltung weicht stark von der dem Europier gelauﬁgen

7) .Uber derartige Beziehungen und-ihre psychotechmsche Bedeutung fiir
die Reklame vgl, Kap, III.
) Vgl Anm. 7.
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ab und kann deshalb nur nach einigem Hineinfiihlen geschatzt werden.
Auffallend ist die groBe Belastung des ganzen ‘Bildes. Sie ist wie
eine Wage ausbalanciert. Die schweren Uberschriften rechts und links
vom Bilde gleichen sich aus, ohne innerlich. iibereinzustimmen. Auch
sonst ist die Symmetrie sorgfaltig durchbrochen 9). ‘

- Neben rein japanischer Auffassung finden wir hete vielfach etiro-
paisch-amerikanische Beeinflussung. Die siiBlich sentimentale Frau
der amerikanischen Werbung ist nichts Seltenes. Von einer Reproditk-
tion derartiger Bilder ist abgesehen. Auch die weit besseren Versuche
in moderner europaischer Kunst sind nicht durch Beispiele vertreten.

Soweit moglich soll das rein Japanische in der ]apamschen Wexbung_

herangezogen werden.

" Man kann die asthetische Gesamtgestaltung der ]apamschen An-
zeige nicht betrachten, ohne auf die asthetischen Mogllchke1ter1 der
chinesischen Schrift hinzuweisen. Malen und Schreiben hangen im
fernen Osten ganz anders zusammen als bei ‘uns; denn sie smd
gleichbedeutend. Blick und Hand sind in Linienfithrung geiibt. Die

freie Bewegung des Pinsels ohne Unterstiitzung des Arms erfaBt das

Zeichen als Ganzes. Der Pinsel besitzt reichere Ausdrucksfahlgkelt
als Feder und Blei. Das Schwarz der Tusche ist’ tief, und die Grau-
abstufungen des auslaufenden Pinselzuges erscheinen nuanmext als
ob ihnen Farbtone- anhafteten. Der Japaner ist sich der asthetlschen
Moglichkeiten  dieses Handwerkzeuges wohl bewuBSt. Man splelt
dauernd mit diesem plastischen Material; man beurteilt und man
schatzt das Geschriebene.

" Die Flex1b111tat und der Zusammenhang mit dem Malen ermog-
licheri es, die Schrift dem Text und dem Bildschmuck anzupassen. So
w1rd auch noch durch diesen Zug das ganze Planvolle, Uberlegte der
Anzexge verstarkt [vgl. z. B. Abb. 38] 10).

. Die asthetische Biegsamkeit der Schrift macht es mogllch emen
blldhaften Eindruck durch Schrift allein zu erreichen. Es ist bekannt,
daB dem Japaner als Schmuck seines Zimmers das Geschriebene und
das Bild gleichwertig sind.

°) Vgl des Verfassers Artikel: ,,Geometrisch-dsthetische Untersuchungen
mit Japanern und an japanischem Material®, der demnachst im ,,Arclnv
fiir die gesamte Psychologie erscheint. . .

- 19) Uber Anpassung der Schrift an den ‘Artikel vgl. I(ap VL




Ein Beispiel solcher bildhaften Wirkung. ist Abb.. 4. Es ist eine
Zeitschriftenanzeige (vgl. auch Abb. 64). :

Es versteht sich von selbst, daB eine wirklich asthetische Durch- ‘
bildung nicht bei allen Anzeigen gelingt. Bei vielen wird sie gar
nicht versucht. Interessanter als diese planlosen- Anzeigen, von denen
wir selbst genug besitzen, sind fiir uns Europae1 die asthetisch ab-
stoBenden Anzeigen, die durchaus keine Seltenheit sind. Am grobsten
werden Mittel gegen Frauenleiden und ahnliche Dinge angezeigt.
Man findet Bilder von schwangeren Frauen, die in ihrer Naturtreue
den Europaer als etwas Unmégliches anmuten. _ ]

Ebenso kunstvoll wie die ganze Anlage einer Werbung ist.im all-
gemeinen der Text aufgebaut. Man spiirt deutlich, daB in Japan das

" Gedichteschreiben eine Kunst ist, die gelernt wird. Immer wieder

iiberdacht und gefeilt tritt uns der Text enigegen. Wie beim Gedicht
ist das Ziel, eine Stimmung zu erzeugen. Fs wird nichts erzahlt wie
in der europaischen Literatur. Man erwahnt etwas und erwartet, daB
dem Leser der Zusammenhang vertraut ist, weil er die Sagen, Ge-
brauche, Lieder, allgemein verbreitete Ideenverbindungen usw. usw.,
auf die sich die kurze Andeutung bezieht, gut kennt. Gerade dadurch,
daf§ nur angedeutet und nicht ausgefiihrt wird, gelingt die Beherr-
schung der Stimmung.

Die gelernte Technik des Gedlchtschrelbens zeigt sich am stalksten
in Einzelheiten des Aufbaus. Typisch ist Parallelismus der Gedanken;
auBerst beliebt sind Wortspiele, die bei gleichem Klang verschiedenen
Sinn’ gegeniiberstellen.

Ist es schon schwer, sich in die Asthetik des Bildes und Gesamt-
aufbaues hineinzudenken, so kommen wir hier auf fast uniiberwind-

. liche Schwierigkeiten. Auch hinter dem Bildschmuck liegt 'die ganze

traditionelle Stilisierung Japans; doch mit ihr hat sich Europa schon

lange und oft beschaftigt. Die japanische Dichtung ist uns fast ganz

fremd. Das kurze Andeutungsvolle des Bildes kann bei vielen Bei-
spielen durch Vertiefen in die Abbildungen erfaBt werden. Den Text
kénnen nur langw1er1ge Erklarungen verstindlich machen, die ihrer
Natur: nach das rein Asthetlsche aufheben miissen. Hinzu kommt der
Nachtell der Ubertragung aus der fremden Sprache.

Die griBte Schwierigkeit zum Verstandnis liegt jedoch im Gebrauch

des chmemschen Zeichens. Es ist festgelegt als Begriff, kann ver-
-schieden ausgesplochen werden; Worter mit ahnlichem Klang haben
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verschiedene Zeichen. 'Das schlieBt v1e]e Moghchkelten spielerischer
Verwendung ein..

Es sei velsucht einige Belsplele dieser komphzlerten texthchen Oe-
staltung zu erlautern.

Ein allgemein bildlich poehschel Text: ,,Dle Menge ist wohl ge-

ring ; doch der Erfolg ist gewichtiger als ein Berg und die Verwen-

dungsmoglichkeit weiter als das Meer.“ So lautet eine Werbung' fiir
eine Kiichenwiirze, Aji no Moto genannt. -

Dieselbe Kiichenwiirze wird ein andermal mit folgenden parallelen
Gedanken gepriesen: ;,In schlechien Tee einen Loffel Aji no Moto
— Aroma von Gyokuro!!), -In die Morgensuppe Aji no
Moto — die beste unter dem Himmel. In die Hitasi!?) fiir
O Koko!?) — wieder etwas ganz Besonderes.“

Als typisch fiir die kurze stimmungsvolle Andeutung mag eine An-
zeige von Morinaga Peas, einem erfrischenden Konfekt, an-
gesehen werden: .

,,Vom Siiden weht der Wind; unter dem griinen Schatten die Schén-

heit der Natur. Kiihle, von Menschen geschaffen. Selbstvergessen und-

verandert. Gelegentlich ein Stitck ein Genu8.«

Wie sich die poetische Stimmung. auch moderner, europaisch beein-
fluBter Situationen bemachtigt, mogen einige Anze1gen von Calpis,
einem erfrischenden Getrénk, deutlich machen:

,Harmonie: Wohlgeschmack und Nahrwert spnelen zusammen ; SO
fuhrt Calpis zur Freude und Energie. “

,Calpis ist ein Orchester von Wohlgeschmack; ein Schluck als
Probe, und die Zunge beginnt zu tanzen.“

,Dem Hausherrn sei ein Glas empfohlen. Es gibt ihm Energie.

Der lieben Frau sei ein Glas empfohlen, und es gibt Frieden.«

Ebenso auch: ,Fester Handdruck: Nahrung und Ajino M oto
gehoren zusammen wie zwei sich liebende Menschen.“ ‘ '

Inhaltlich sind diese letzten Beispiele, die von der ,lieben Frau®,

dem ,,festen Handdruck® und so weiter sprechen, ganz unjapanisclp,

In der Form aber bewahren sie die rein japanische Fassung.

Einige poetische Seifewerbungen:

11) Besonders vuter Tee.
1) Japamsche Gerichte, fiir dle es im Deutschen nichts Entsprechendes
gibt, sind nicht iibertragen. :




yFir die, die sich mit dem Mut der aufgehenden Sonne des Wieder-
aufbaues *¥) groem Werke widmen, Kao Seife. Morgens erfrischt
sie, und abends belebt sie uns freudig.“

»Preise das ruhige und friedvolle neue. Jahr14). Tanze den Wunsch,
nicht alt zu werden. Zur Hautpflege und fiir die nie alternde Gesund-
heit darf Kao Seife nicht fehlen.“ :

Man beachte auch folgende Weinreklame ihrer me wegen:

»Wiinscht man etwas Wohlschmeckendes zu trinken, dann Wein.

Wiinscht man Wein zu trinken, dann Akadam a“ usw.
- Spiel mit. Zeichen und. Wortklang tritt in. folgender Werbung ' fiir
die schon oben genannte Kao Seife auf. Rechts und links der An-
zeige steht das Wort ,Kanki“ Die Zeichen sind verschieden ; das
rechte bedeutet: Kalte, das linke: Freude. Der Sinn der Anzeige ist:
swenn es auch schrecklich kalt ist, so machen: Sie sich doch. keine
Sorge. Ein Bad mit Kao Seife erwartet Sie. Welche Freude!*

In einer Anzeige fiir Suppenwiirze finden wir ein Wortspiel mit
»k 01 " Die Zeichen bedeuten Karpfen und kraftig (im Sinne einer
kraftigen Suppe usw.). Sie erschien zur Zeit eines Festes, dessen Sinn-
bild der Karpfen ist. :

2. Das niéht ‘Exnsthaite.

So reich die ]apamsche Kunst im allgememen an Humor 1st S0
schwer  ist es, echten Humor aus den Zeitungsankiindigungen zu-
sammenzustellen. Hierin liegt nichts Verwunderliches. Es ist eine
langst erkannte Einsicht, wie schwierig es ist, I-Iumor reklametech-
nisch richtig zu verwerten.

Ein gutes Beispiel echten Humors gibt Abb. 5, eine Selfenreklame
Nach den anstrengenden Freuden des Klrschenfestes ist man zuruck—
gekehrt. Wie erfrischt die Seife! Dann ins heife Wasser, die kost-
liche Entspannung des ]apamschen Bades genieBend. Llebevoll sind
Kleinigkeiten beachtet. Das Handtuch, das beim Bade und zum Ab-
trocknen benutzt w1rd zelgt Klrschenbluten Lencht fallen die Bliiten-
blatter ‘herab:

Auch die dunkle Gestalt, die links neben der Badewanne typischer

- Form an der Erde hockt und sich vor dem Baden reinigt, bringt einen
Zug, der ans 'Kirschenfest erinnert: die Maske. .

1) Das bedeutet- erderaufbau nach dem Erdbeben.
1) Vgl. Kap. 111 .
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- .Humor zeigen auch die beiden Sake- Anzeigen, Abb. 6 und 7.
Sake ist der japanische Reiswein, der iiberall dabei ist, wo man feiert
und genieBt. Die Flasche auf dem Riicken geht’s lustig den Berg
hinauf. Die beiden kraftigen chinesischen Zeichen, die den. Namen des
Sake, Shirayuki (weiBer Schnee) geben, bilden zusammen mit
dem angedeuteten Fuji die Schutzmarke. In Abb. 7 hat man gar

“schwer .geladen. Heiter geht’s voran.

Solche Beispiele humorvollen GenieBens sind durchaus nlcht selten.
AuBer fiir Sake findet man sie hauptsachlich in Weinanzeigen.
Ganz anders ist Abb. 8. Es ist eine Anzeige fiir Tab i s, die kurzen,

- aus Stoff gefertigten Socken des Japaners, bei denen die grofle Zehe

von den iibrigen getrennt ist. Die zum Bein verlingerte Nase wirkt
grotesk. Ahnlich grotesk erscheinen die beiden amiisanten kleinen
Médchen mit den groBen Kopfen auf Bild 9, einer Reklame fiir Tee-
extrakt. In der iiblichen Stellung auf dem Boden hockend wird feier-
lich Tee angeboten und ehrerbietig in Empfang genommen. Trotz der
Verzerrung doch auch hier liebevolle Vertiefung in den Gegenstand.
Man muf das formvollendete Benehmen der kleinen Madchen Japans
kennen, um hier im Grotesken noch den Reiz zu spiiren, der von
ihnen ausgeht.

Viel haufiger als die beiden bisher erwahnten Formen ist eine
andere Art des Nicht-Ernstnehmens: das leichte Spielerische. Hiibsch
zeigt es sich in Abb. 10, einer Anzeige fiir Hautcreme. Spielend ver-
liert sich der Pinsel des Kiinstlers in die Fliigel der Vogel.

Man achte auf die gute Raumaufteilung und die Wiederholung
der Zweiheit der Vogel in dem dick ausaezogenen Namenszug des
Schonheitsmittels.

Noch japanischer wirkt die Ratte auf Bild 11. Das Spleleusche ist
ganz ins Ornamentale gezogen. So lange hat der Kiinstler die Ratten-
zeichnung probiert, bis sie in einem Pinselzug gelang. ‘

Sehr haufig findet sich auch das amiisant Unterhaltende der Kari-
katur. Sie tritt hauptsichlich in Form von kurzen Serien-auf, die eine
kleine Geschichte darstellen. ‘Etwa so: Eine jung verheiratete Frau
langweilt sich; schlieBlich kommt der Ehemann auf den Gedanken,
ihr eine Zeitschrift mitzubringen. Zufriedenheit und Gliick herrschen.

Ein Thermometer Rig ht wird oft in &hnlicher Weise angepriesen.
Dem Kinde geht es schlecht; Temperatur wird gemessen und eine ent-
sprectiende Behandlung vorgenommen. Nach einiger Zeit kommt der
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Doktor; er zieht die Bettdecke fort; eine Katze springt aus dem Bett,
wihrend das:langst genesene Kind vergniigt umheriauft.

Diese Entwiirfe stammen vielfach von:berithmten Kiinstlern. Das
japanische Publikum weif darum und achtet auf den Namen des
Kiinstlers. : : S

Ganz ahnlicher Art kiindigt auch Jintan hauflg an. Jintan
ist eine Firma, die urspriinglich nur mit einem Magenpulver identi-
fiziert wurde, jetzt aber auch Zahnpaste usw.. auf den Markt bringt.: .
Sie ist wohl die am starksten Reklame treibende Firma Japans. Ein
Beispigl ihrer Anzeigen, die fast immer ganze Seiten ausfiillen: Der
Mond sieht miirrisch aus; der Knabe holt die Leiter herbei; er steigt
hinauf und putzt dem Mond die' Zahne mit Jintanpaste; mit
weiB strahlenden Zahnen lachelt der Mond vergniigt herab.

3. Mannigfaltigkeit.

Wie schon aus der Tabelle in Kap. I ersichtlich, tritt die japanische
Anzeige in ganz bedeutender Fiille auf. Man kiindigt viel und in
groflem Formate an.. Anzeigen, die die ganze Seite einnehmen, sind
durchaus gebrauchlich.  Bei einer solchen Fiille iiberrascht es nicht,
eine reiche Mannigfaltigkeit der AuBeren Form vorzufinden.

Alle sogenannten Aufmerksamkeitsformen der _europaisch-amerika-
nischen Anzeige sind vorhanden: .

Isolierungen grob gestaltet durch Freilassen von weifem Raum,
oft das Grobe durch fein asthetische Ausgestaltung gemildert; Isolie-
rungen durch EinschluBl in eine geometrische oder abbildende Form,
wobei es zu allen moglichen Spielereien kommt. Wie beji uns gibt es
einfache ausgezogene Kreise und Ovale. Es gibt Kreise und Ovale
mit gestrichelten oder sonst verzierten Randern (vgl. Abb.45). Andere’
beliebte Figuren sind Réder oder windmiihlenartige Fligel, Strahlen,
die von der Mitte aus oder einem seitlich gelegenen Punkt sich hin-
ziehen. Unter den abbildenden Formen-gibt es erst recht eine grofe
Mannigfaltigkeit: Fécher, Eierfriichte, Fische, Kaninchen, Pilze,
Schirme, Uhren, Vogel usw. - Viele dieser Formen sind in ihrer typen-
haften traditionellen Art gebraucht und wirken dadm ch fast wie geo-
metrische Formen. :

-Ein hiibsches Beispiel solcher Formgebung 1st das Behiltnis der
So;asauce Abb.. 12. Sojasauce wird viel angekiindigt. Sie
spielt ja auch solch wichtige Rolle im japanischen Haushalt; ohne sie
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kommt kein Essen zustande. Das Bild zeigt einen japanischen Schnee-
mann als ‘Behélter der Sojasauce. Die Form des Schneemanns
ist, wie immer in Japan, die Gestalt :des Heiligen Daruma, die
unserem - Stehaufmannchen &hnelt. Die Schutzmarke in kraftiger
Linienfiihrung gibt dem Gesicht den richtigen Schneemannausdruck. '

Wie bei uns gibt es ferner alle mog]lchen Pfexle Fragezelchen und

andere Blicklenker. ‘

Mit Verzerrungen und VergroBerungen werden einzelne Teile her-

vorgehoben. Wir gaben schon oben eine Abbildung, bei- der aui diese

Weise die Tabis hervortraten (Abb. 8). o
~ Etwas typisch Japanisches ist d1eHervo1hebung durch starke, schone
Linienfithrung. Als Beispiel mag Abb. 13 gelten. Dies ist eine An-
zeige fiir 4Takaram irin, eine Art Sake, der hauptsachlich in der
Kiiche als Zutat zu Speisen benutzt wird. Hier wird er im Zusam-
menhang mit dem so hoch geschatzten Pilz Matsudake ange-
priesen.  Wie schon der Pilz durch' die starke, gute Pinselfiihrung
~ hervortritt. Sicher wird jeder Liebhaber von M atsudake die An-
zeige mit Wohlgefallen betrachten, und wer zahlte nicht dazu? Das
Original ist besonders hiibsch dadurch, daB die Pinselfiihrung in
allen Einzelheiten zu erkennen ist. Nicht der glatte schwarze Strich '
ist der asthetisch wohlgeféllige. Erst dann ergeben sich die reichen
asthetischen Moglichkeiten der Fithrung, wenn die Tusche zu knapp
ist, um die ganze vom Pinsel bestrlchene Flache zu bedecken (vgl.
auch Abb. 1).

* Schon. bei Abb. 12 hatten wir auf den Schwarz- Welﬁ Kontrast hin-
weisen konnen. Diese Methode, auf Kosten des anderen durch groSe
schwarze. Flachen Aufmerksamkeit zu gewinnen, wird haufig benutzt.
Bemerkenswert ist jedoch, daB sehr oft versucht wird, die Benutzung
der Kontrastflichen zu motivieren. So motiviert in Abb.-12 das Wei
des Schneemanns den schwarzen Hintergrund. In Abb. 14 stellt die
schwarze Flache das tief schwarze Haar der Japanerin dar. Es ist
eine Anzeige fiir Haarol.

In Abb. 15, einer Puderanzelge, ist der Kontrast Ahnlich wie in
Abb. 12 verwertet. Hier hilft die rein verzierende, heraushebende
schwarze Flache, ein Weifl hervorzubringen, das reinen Pudercharak-
ter tragt. Im Original ist das Weil der Packung so puderihnlich,
daB man glaubt, bei Berithrung weifie Fmgerspntzen zu erhalten

(vglk auch Abb. 18, 20, 37, 39 usw.).
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Wie bei uns benutzt man Bewegung, um Aufmerksamkeit zu er-
zielen (vgl. Abb. 25). Bewegung von wirklich Beweglichem, wie Per-
sonen, Wellen; Bewegung, die in einem sich abrollenden Bande steckt
usw. Interessant ist, daB auch die Bewegung der sogenannten leben-
digen -Packung schon . vielfach verwertet wird. = Die Packung oder
Biichse tut etwas. So versinkt die Milchbiichse ins Wasser ; die Milch
1auft aus der Biichse heraus. Die Konfektpackungen steigen den
Berg als Touristen hinauf. Die Socken baumeln von der Wascheleine.

Ein Beispiel gibt Abb. 16. Die Biichse mit dem Nahrmittel fiir
Kinder 1&uft den Berg herab. Die beiden ganz europdisch gekleide-
ten Kinder laufen hinterher. : v

Besonders entwickelt sind in Japan drei ‘Formen, die ich als Wieder-
holung, Parallelismus und Zusammenfassung bezeichnen méchte.

Wir finden Wiederholungen von Gesichtern, von Personen, Wieder-
holungen von Biichsen, Paketen usw. Bisweilen sieht man unendliche
Wiederholungen, die auch bei uns nicht allzu selten sind.

Interessanter sind Wiederholungen. ganz anderer Art. In einer
Anzeige wird mehrfach fiir denselben Gegenstand geworben; die
Werbung wiederholt sich. - So reihen sich als Schlingen einer Spirale
viele Bildchen aneinander. Jedes illustriert den Gebrauch des ange-
kiindigten Artikels. Oder ein Pfeil geht durch eine Reihe fiir den
gleichen Artikel werbender Bilder hindurch. Noch geschickter ist die
Abbildung eines. Filmstreifens. Jedes einzelne Bildchen wirbt (vgl.
auch die Wiederholung in Abb. 51).

Bei der parallelen Anordnung finden wir verschiedene Werbegriinde
fiir den gleichen Artikel in paralleler Aufreihung, oder es werden
verschiedene Artikel gleichartig nebeneinander angekiindigt. Ein Bei-
spiel solch paralleler Anordnung bietet Abb. 17, eine - Anzeige fiir-
raffinierten Sake. Jede Spalte tragt am Kopf die Packung mit der
charakteristischen Zeichnung, darunter die ‘Firma.

Zusammenfassungen treten besonders stark bej festlichen. Gelegen-
heiten hervor. Ganze Seiten sind unter Firmen gleicher Art auf-
geteilt. Oft werden auch die einzelnen Anzeigen durch Schmuck zu-
sammengehalten, wobei sie selbst die mannigfaltigsten geometrischen
Formen annehmen. Ein Beispiel einfacher Zusammenfassung ist
Abb. 54. '

- “Zu’den sogenannten Aufmerksamkeitsformen rechnet man. im all-

gemeinen auch Horizontalspalte und die in-den Text verstreute An-
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zeige. Beide Formen sind in Japan sehr beliebt. Es ist gar keine
Frage, daB die ausdrucksvolle chinesische Schrift sich als Horizontal-
spalte, also quer iiber die ganze Breite der Zeitung laufend, &uBerst
vorteilhaft verwerten laBt. Es kommt jedoch nur selten vor, daB
Horizontalspalten oben oder unten auf der Seite richtig so angelegt
werden, daB der freie Raum des Zeitungsrandes als dazugehérig
erscheint.

Die in den Text verstreute Anzeige ist bei uns stark angefeindet.
Sicher gibt es eine Reihe von Griinden, die gegen sie sprechen. Was
hier jedoch interessiert, ist die Tatsache, daB die kleine in den Text
verstreute Anzeige eine grofe Bedeutung in Japan besitzt. Das kleine
Rechteck mit starker Benutzung von Schwarz und mit schoner bild-
hafter Geschlossenheit ist eine typische Erscheinung der japanischen
Zeitung. Sicher ist auch, daB diese kleinen “Anzeigen, wenn sie bild-
haft herausgearbeitet sind, beim Offnen der Zeitung sogleich das
Interesse auf sich lenken.

In Abb. 18 und 19 sind Beispiele dieser Anzeigenform gegeben.
Abb. 18 ist eine Reklame fiir Unionbier, Abb. 19 eine Reklame
fiir ein nicht alkoholisches Getrank Kinsen Cider (vgl. auch
Abb. 33, 34, 35, 39).

Ein beliebtes Mittel, das AuBere abweichend zu gestalten, bieten

schlieBlich auch die européischen Sprachen. Zahlreich sind fade
amerikanische Schlagwdrter wie ,,Stop, look, listen*, »Mother’s Love®,
,Needless Worry“, ,Logical Comfort®, ,Latest in Fashion“ usw.
Auch Wahlspriiche in enghschel Sprache und lateinischer Schrift
sind ziemlich haufig. Einige Beispiele: ,,She has grown in beauty,
., Neither cold nor fever can oppose the Febringan'® , There is
the tint of youth in the touch of Club Face Powder“ Es treten
auch langere Beschrelbungen, Gebrauchsvorschriften usw. in eng-
hscher Sprache auf. : ‘

Die deutsche Sprache wird hauptsichlich- zur Beschrelbung der
Wirkung von Medizin benutzt. Auch bei Biicheranzeigen findet man
zuwenlen deutsche Brocken. So las ich einmal eine Anzelge ,,Mehr
Licht! Wehre geistiger Not, kaufe geistiges Brot.« -

Bisweilen wird allein dadurch Abwechslung erreicht, daB Japa-
nisches mit lateinischen Buchstaben gedruckt wird. Beispiele sieht
man besonders unter den Namen der -Getranke nach europdischer
Art,so Bimi Jiyo Budoshu und Akadama Portwein.
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IIL Kapltel
Verknupfung mit duBeren Erelgmssen

D1e weitaus héufigste Verkniipfung ist eine &uBere.. Schlecht und
recht bringt man seinen Artikel mit den Ereignissen zusammen, die
gerade im allgemeinen Interesse stehen. An und fiir sich ist diese
Tatsache nichts Besonderes. Es ist eine alte Regel der Reklame-
technik, das gerade fiir eine Sache herrschende Interesse zu benutzen,
um fiir den eigenen Verkaufsgegenstand Interesse zu gewinnen. So-
lange sich natiirliche Beziehungen ergeben, billigt die europiische
‘Reklame dieses Verfahren. Dagegen ist es eine alte Weisheit, von allen
gezwungenen Verkniipfungen abzusehen.

Anders liegt es in Japan. Man verkniipft sozusagen alles mit dem,
was gerade im Mittelpunkt steht15). Man findet sich im Zeichen
-einer Sache, und sie wird jedem Dinge angefiigt. PaBt sie dazu;
dann um so besser. PafBt sie nicht; so ist sie ein Schmuck oder Ab-
zeichen, das keinerlei Erwartungen hervorruft. So kann auch keine
Enttauschung folgen. Der Kaufmann braucht keine Furcht zu haben,
den voraussichtlichen Kunden abzustofBen. . ‘

Am wichtigsten sind die periodischen Ereignisse, die sich an den
Ablauf des Jahres schheBen Zufallige Ereignisse sind zwar im Mo-
ment von ebenso grofer Einwirkung auf die Reklame. Da sie aber
naturgemaB viel seltener sind, so spielen sie nicht eine gleich groBe
‘Rolle wie das regelmaﬁlg Wiederkehrende.

1. Periodische Ereignisse.
a) Jahreszeiten.

In Japan sind die klimatischen Gegensatze bedeutend. Der Winter
. ist kalt; der Sommer ist sehr heiB. So erklart sich das groBe Inter-
esse fiir die Witterung. Wie das Gesprich schlieft sich auch die
Reklame eng an den ]ahlhchen Ablauf des Wetters.

Die Regenzeit im Juni splegelt sich in vielen Anzeigen wider. Der
Regenschirm, die fallenden Regentropfen sind reichlich vertreten.
Daneben aber erscheinen noch all die zahlreichen Symbole des Regens.

%) Das Bild im Tokonoma (Nische), der Kuchen, den man den Gisten :
vorsetzt, die Kleidung usw.; alles rxchtet sich nach dem Zeichen, das ge-
rade herrscht
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Wie bei uns tritt die Schnecke fiir Regen auf. In Abb. 20 klettert sie
am Bambus in die Hohe. Wir. haben es mit einer Anzeige fiir Parfiim
zu tun. Der Sinn ist: Nach der Regenzeit werden Geist und Korper
wieder frisch, und die Leistungsfahigkeit wird so schnell steigen, wie
der Bambus bricht, wenn man ihn anschlagt.

Man beachte die fast geometrische schwarze Flache und ihre Moti-
vierung als Bambus, die scharfe Auftexlung in Schwarz und WeiB,
durchbrochen von der leicht ausgefiihrten Schnecke.
 Unter den Pflanzen gehdren Bananenblatter, Farnsprossen und
Weiden zum Regen. Das hiibsche iiberschnittene Bananenblatt in
‘Abb. 21 wirbt fiir die schon oft erwahnte Kao Seife. Auch hier
ist sichere Fiihrung der Zeichnung und geschickte Raumaufteilung.

Ganz Regen ist Abb. 22, eine Anzeige fiir A-Drops, ein Kon-
fekt. Das Fallen des Regens ist in den Punkten zwischen den Buch
staben und dem Kland des Textes wieder aufgenommen. Der Namens-
zug tritt in Beziehung zur senkrechten Rlchtung der fallenden Tropfen.

Naturgemaf gehort auch der Frosch zum Regen und tummelt sich
in den Anzeigen. Er stiirzt sich ins Wasser oder klettert auf Pflan-.
zen umbher. .

Wird’s warm, so. spxelt das Glithwiirmchen in den Zextungen Der
Goldfisch schmiickt mit seinem hiibschen Schwanz die Anzeigen. Der
Bauer zieht aus, das Feld zu bestellen; die Kinder angeln am Ufer,
und die Erwachsenen fahren im Kahn hinaus zum Fischfang.

Es wird heiBler. In den Anzeigen segelt man; man fahrt in die
Berge; der Tokioer sucht die Erfrischung des Sprmgbrunnens im
Hibiyapark. Man schwimmt; man liegt am Ufer herum. Der’ Spreng-
wagen zieht durch die StraBen. Man geniefit den MiiBiggang; der
Facher ist immer zugegen. .

Abb. 23 ist so eine rechte Sommeranzeige, ganz und 'gar‘,vom
Facher beherrscht.- Mit wenigen kraftigen Linien ist alles gesagt.
Viel weifler Raum ist freigelassen, und doch tritt keine Leere ein.

In Abb. 24 ist eins der vielen Bergbilder gegeben. Meist sind ‘es
Pilger, den-Stock in der Hand, die Matte zum Schlafen und zum
Schutz gegen den Regen auf den Riicken geschnallt.: Hier haben wir
einen Studenten vor uns, der ehrgeizig den hichsten prfel in gering-
ster Zeit ersteigen will. Es ist eine Konfektanzeige.

Zahlreich sind jetzt die Bilder von badenden Frauen amernka

nischer Art.
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- Ist der Sommer vorbei, wird es kithl, und kommt spater der Schnee,
so sprechen auch hiervon die Anzeigen. Beliebt ist der Schneemann,
die Schneelandschaft, die typische japanische Kiefer mit Schnee be-
deckt, die Raben auf den weiBen Zweigen. Neuerdings spielen Schlitt-
schuhlaufen, Rodeln und Skifahren eine groBie Rolle. Ein hiibsches-
Skibild sei seiner starken Bewegung halber gebracht (Abb. 25).

Ich habe alle diese Verkniipfungen aufgezihlt, ohne ihren Zusam-
menhang zu zeigen. Daraus darf aber nicht geschlossen werden, dafl
hier iiberall eine ganz willkiirliche Nebeneinandersetzung vorlige.
Der. Grund, warum erst jetzt darauf zuriickgekommen wird, liegt
darin, daB es zuweit fiihren wiirde, im einzelnen bei jeder Anzeige die
innere Berechtigung des Schmucks zu priifen. Dafiir liegt uns vieles
zu fern und setzt zuviel Bekanntschaft mit dem japanischen Leben
voraus. Es sollen deshalb nur einige Erklarungen als Bexspxele ge-
geben werden.

‘Sehen wir einmal das Bananenblatt (Abb. 21) an. Der Text lautet
»Will man wahrend der Regenzeit ein regelmiBiges Leben fiihren,
so mufl man moglichst viel baden, damit die Haut rein und der Geist
und Kérper frisch bleiben. Kao Seife von immer gleicher Qualitat
ist fiir dieses Ziel der Reinheit und Hygiene bestens befahigt.“ Hier
liegt die Beziehung ganz offen-und ist durchaus nicht gesucht.

Eine hiibsche und leichtverstandliche Beziechung gibt das Skibild
(Abb. 25). ,,S’ki“ bedeutet ,beliebt“. Die erste Zeile (von rechts
gelesen) lautet: ,S’ki na mono!“ Das ist ein ,Ski-Ding® oder
eine ,,beliebte Sache“. Wir haben hier wieder eins der oben erwihnten
so geschatzten Wortspiele.

- Wie schwierig der Zusammenhang bisweilen fiir das europalsche
Verstandnis ist, mag ein Beispiel zeigen, das noch nicht erwahnt
wurde. Das Bild zeigt einen Hund in einer kalten Winternacht. Der
Mond steht am Himmel. Der Text lautet: ,,In der klaren Winternacht
schiitzt Kao Seife, der treue Diener des Mondes, die Haut und
erweckt Freude.“ Zur Erklarung muB gesagt werden, daB der Mond
als Sinnbild der Schénheit gilt. Der Hund ist als Symbol des treuen
Dieners gewahlt. Weiter muf hinzugefiigt werden, daB Kao Seife

. als Schutzmarke eine Mondsichel benutzt. Nach all diesen Bemer-
kungen wird es dem Leser wohl moglich sein, eine Beziehung herzu-
stellen. Verkehrt wire es, aus dieser Erklarung schlieBen zu wollen,
e ,; daB auch fiir den Japaner die Beziechung nur eine konstruferte und
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deshalb reklametechnisch verkehrte ware. Das Beispiel ist absichtlich
gewahlt, um zu zeigen, wie schwer es ist, bei einem so fremdenn Mate-
rial zu entscheiden, ob berechtigte Beziehungen vorliegen.

Viele Verbindungen liegen anderseits so offen, daB sie keine' Er-
klarung bediirfen. So kiindigen auch wir ein erfrischendes Konfekt
mit Bezug aufs Bergsteigen an (Abb. 24). Auch bei uns werden
warmende Getranke im Hinweis auf die Kalte, leichte Kleidungs-
stiicke im Sommer angekiindigt.

Einige dieser Falle gehoren einfach unter das, was man-in Amerika
als ,seasonal appeal” bezeichnet. Es ist zeitgemaB, zur Regenzeit
Regenschirme und Regenméntel, zur Moskitozeit Weihrauch gegen
Insekten und Moskitonetze, im \X/mtel Ofen anzukiindigen.

b) Blumen.

Noch wichtiger als die Jahreszeiten sind die Blumen des Jahres

“fiir die Reklame. Japan ist nicht ganz unbeglundet als Land der

Blumen bekannt. Nicht deshalb verdient es diesen Namen, weil es
mehr besitzt, sondern weil ihm die Blumen mehr bedeuten und der
Japaner die Blumen starker in die Erscheinung treten 138t als andere
Nationen. Auch hier ware es verkehrt, die Blumen als etwas nicht ins
Geschaftsleben Passendes aus der Reklame ausschlieBen zu wollen.
Noch falscher als bei den Jahreszeiten ware es, jedesmal auch eine
innere Beziehung zu verlangen. Die Blumen, deren Zeit gerade ist,
gehoren zu allem. Man schlage zur Klrschenzelt eine kaufmannische
Fachzeitschrift auf, und das trockene Inhaltsverzeichnis ist von Kirsch-
blitten umrandet. Wer wollte da den Bliiten den Platz in der Wer-
bung strittig machen!

Nicht jede Blume giltin Japan. Nur wenigesogarbedeuten wirklich etwas.

Die Pilaumenbliite beginnt das Jahr. Die Abb. 26, 27, 28 geben
typische Darstellungen. Abb. 26 ist eine Sockenreklame, 27 wirbt
fiir Soja und 28 fiir Seife. 'Man beachte die starke Stilisierung und
die schone Pinselfiihrung. Kraftig und sicher ist'der Raum in den
Bildern 26 und 28 geteilt. Die Abb. 27 zeigt eine wohliiberlegte orna-
mentale Geschlossenheit. Das Zeichen in der Mitte mit dem Sechseck
stellt die Schutzmarke dar. Die nach auflen folgende Umrandung ist
die {ibliche Packung der Sojasauce. :
In anderen Anzeigen sieht man abgeschnittene Pflaumenbliiten,
gestellt nach japanischer Art. Oder einzelne Bliiten und Knospen
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dréngen ‘sich hinter -der Packung hervor. Auch erscheint wohl ein
ganzer Baum mit einigen Bliiten.

‘Weit wichtiger noch als die ,tapfere Pflaumenblute“, die in Japan
Schnee und Kalte trotzt, ist die ,ritterliche Kirschenbliite, die Blume
nach japanischer Auffassung. ‘Zu ihrer Bliitezeit beherrscht sie die
Reklame absolut. Es gibt Kirschbiume, fallende Bliiten, fallende Bliiten-
blatter, einzelne Zweige, eine einzige Bliite, ganze Berge mit Kirsch-
bliiten bedeckt und auBerdem noch alles, was zu einer richtigen
Kirschenbliitezeit und im besonderen zu einér Kirschbliitenfeier gehort.
© Zwei Beispiele wurden schon gegeben, Abb. 3 mit der weit aus-
holenden Kirsche und das gemiitvolle Badebild, Abb. 5.

. Ein sehr. hiibsches Kirschenbild ist Abb. 29. Die Maske gehort
zum ausgelassenen Kirschenfest. Die Bliiten selbst sind nur durch
einige herabfallende Blatter angedeutet. Mit wenigen Strichen ist

) ‘hier ein ausdrucksvolles Bild geschafien. Man muB das Ruhige, Be-

schauliche des Japaners kennen, um sich in die beiden schonen Kirschen-
bilder, Abb. 5 und 29, hineinzudenken. Ausgelassen und doch voll
GenuB dem Fall der zarten Blatter zusehend.

~Ganz anders sind die Anzeigen 30 und 31 gesehen. Die erste ist
eine Reklame - fiir 'd;is Suppengewiirz Aji no Moto, das schon
mehrfach erwahnt wurde. Stark ist wiederum der Kirschbaum stili-
siert. Schon ist die runde Fiille; die so sicher aus dem Kreis in die

- Breite tritt. ,,Stolz* bedeutet das Zeichen, das die Uberschrift gibt

(rechts). ,,Auf der Welt einzig und allein. Das ist eine ziemlich
gesuchte Beziehung. Wie die japanische Kirschenbliite etwas Ein-
ziges ist, so auch diese Wiirze. 'Auf diese Kinderkrankheit der japa-
nischen Reklame, mit solch allgemeinen Redensarten zu arbeiten; soll
spater noch zuriickgekommen werden. Die Seifenreklame, Abb. 31,
zeigt die beliebte japanische Landschaft mit dunklen Bergen, zwischen
denen die Kirschbliiten rosafarbene Hiigel bilden. Auch hier nur die

 traditionelle Andeutung des Motivs.” Rechts im Hintergrund vollendet

die Pagode das Bild. ,
Eine 'sehr nette Anzeige gibt Abb. 32. Zur Kirschenbliitezeit dringt
der BambussproB aus der Erde hervor. Bei seiner Zubereitung: als

 leckeres Gericht gebraucht man Takaramirin, den schon frither

erwihnten Sake. Nur die fallenden Bliitenblatter deuten die Kirschen.
zeit an. Die hiibsche Spitze des hervorsprieBenden Bambus ist ein
aus der japanischen Malerei gut bekanntes Motiv. :
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Vielfach findet man Laternen als Sinnbild der Kirschenzeit. Haufig
ist auch die ganze Anzeige in eine einzige Bliite gesteckt. Am be-
liebtesten sind jedoch- Abbildungen vom Kirschenfest selbst. Auf den
Rasen -ist das rote Tuch gebreitet. Man iBt und trinkt und genieBt
das Leben. Besonders gut eignen sich. derartige Entwiirfe fiir Reis-
wein. Der Sake ist iiberhaupt der Artikel,” der die gréBte Berech-
tigung hat, mit Kirschbliiten angepriesen zu werden; denn KlI‘SCh-
bliite ohne Sake ist gar nicht auszudénken.

Die Sommerbliiten, Péonie, Glyzinie usw., sind nur vereinzelf anzu-
treffen. Wichtiger ist schon die Iris. Sie wirkt' stilvoll, und ihre Stili-
sierung ist hinreichend festgelegt, so daB sie sich als Blldschmuck
willig gibt: v o

Abb. 33 wirbt fiir Soja. Hier ist wieder die oben erwihnte Packung
su erkennen; sie ruht zwischen Irisbliiten. Noch sicherer ist die
Stilisierung in Abb. 34 durchgefiilirt, die einen Ausverkauf von
Stoffen anzeigt. Wir haben es hier mit in den Text verstreuten An-
zeigen zu tun. Die Originale hoben sich infolge ihrer asthetischen
Ausgestaltung gut ab. Man beachte, wie sehr sich diese in den Nach-
richtenteil verstreiiten Anzeigen in der Form gleichen.. '

Im Herbst treten die Blumen noch einmal in den Vordergrund: das
Chrysanthemum, die kaiserliche Blume, und das rote Blatt des Ahorns,
das zwar keine Blume ist, in Japan aber in gleicher Stellung mit
den Blumen erscheint und deshalb immer mit ihnen aufgezahlt wird.

. Abb. 35 gibt eine Bierreklame mit grazigs geschwungenen Chry-
santhemen. Die Darstellung der Bliiten ist typisch. Auch diese An-

zeige erschien im Nachrichtenteil der Zeitung, wie schon aus ihrer
"Form zu erkennen. -

Abb. 36 ist eine Anzeige des friiher erwihnten Sake: WeiBer Schnee.
* In der Auftellung der Flache gibt sie ein Beispiel fiir viele ahnliche
Anzeigen. Beachtenswert 'sind die verschiedenen Typen von Chry-
santhemen. Die Papiertellerchen unter den Bliiten und der ornamen-
tale Schmuck der Anzeige erinnern an die Schaustellungen der kaiser-
lichen Bliite. :

AuBer Getranken werden Puder, Gesichtswasser, Haarfarbemittel
~ usw. mit Chrysanthemen in die Zeitung gebracht.

Das Ahornblatt ist ebensowenig in der Verwendung beschrank.
Abb. 37 wirbt wieder fiir den gleichen Sake. Schén tritt die Form des
Flaschenkiirbis, die Urform aller Fliissigkeitsbehalter des Ostens, aus
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dem Hintergrund. Vollkommen sicher hebt sie sich vom/Schwarz, das
leicht durch die Umrisse der Ahornblatter gemildert ist. -

Beliebt ist die Reproduktion der Ahornblatter im Zusammenhang
mit der heiligen Briicke Nikkos. Auf alter Tradition fuSend leiht sich
das Bild auch rein ornamentalem Schmuck.

c) Feste. . :

Sie bilden den dritten Kreis, der den jahrlichen Ablauf der An-
zeigen bestimmt. Weitaus am beherrschendsten tritt das Neujahrsfest
auf. Es wird viel angekiindigt in den Neujahrstagen; die Zeitungen
sind voll von Gliickwiinschen. Aber auch abgesehen davon tauchen
iiberall Neujahrssymbole auf. Sie sind sehr zahlreich. Da ist ein-
mal die Kiefer, die das Tor zur Neujahrszeit schmiickt. Sie wurde °

+ schon - gelegentlich unserer zweiten Abbildung erwithnt. Auch die
gliickbringende Sonne dieses Bildes gehért zum Neujahrsfest.

‘Hitbsch sind die Kiefern auf der Anzeige des Kyoto Restaurant in
Abb. 38. Die Schrift ist grazits der Kiefernzeichnung angepaBit. Das
Gleichformige der parallelen- Anordnung unterbricht der kleine Zu-
satz vor der linken Gruppe.

Eine beliebte Art der Darstellung. ist die schwache, rein ornamen-
tale Andeutung der Kiefern auf Abb. 39. Der Européer iibersieht sie
fast. Ganz fein wie kleine Balle, die strahlenformig* auseinander-
gehen, liegen sie am FuBe des Fuji. Wir haben hier noch ein Beispiel
der im Text liegenden Anzeige. Sie fallt durch ihre stark geschlossene
kimstlerische Einheit auf. Die ganze Anzeige ist ein gutes Beispiel
fiir das Traditionelle der japanischen Reklame. Fuji, Packung, Kie-
fern haben alle eine Stilisierung, wie sie nur alte Tradition mog-
lich macht. - '

Eine ganze Reihe von Neujahrssymbolen gibt Abb. 40. Die Zeich-
nung bildet das Seil ‘ab, das mit bestimmten verschiedenen Friichten
und Blattern am Neujahrstag vor dem Eingang hangt. Viel weiBer
Raum ist benutzt, und doch erscheint die ganze Fliche verwertet.. Es
handelt sich um eine Reklame fiir kondensierte Milch. -

*Andere Neujahrsabzeichen sind Bambus, Schildkrote, Reiher, Ball-
schlager und das Adonisréschen (Fukujuso). Alle finden sie sich in
den Anzeigen vor. Sehr wichtig ist besonders das Tier, das nach dem
Tierkreis dem betreffenden Jahre zukommt. Fin Beispiel dafiir brachte
unsere hiibsche Ratte in Abb. 11. Sie erschien Neujahr 1924, einem
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Ratteijahre. Es wimmelte formlich von Ratten in der Zeitung. Sie
tranken Sake, machten Neujahrsverbeugungen und dienten allgemein

als Dekoration. ‘
Das alte, das eigentliche japanische Neu}ahrsfest ist von dem

europaischen fast verdrangt. Alle gegebenen Beispiele beziehen sich

auf das moderne Neujahrsfest, das jetzt wie in Europa am 1. Januar
gefeiert wird. Nur selten schiebt sich das alte Fest noch in die Zei-
tung. So erschien am. 4. Februar 1924 eine Anzeige mit dem roten
Saketeufel. Der Text wurde schon oben (S. 9) gebracht.

Wenig beachtet wird in der Anzeigenwelt ein japanisches Fest, das
am 0. Februar stattfindet. Dagegen driicken das Madchen- und das

Knabenfest den Zeitungen stark ihr Geprage auf. In' Japan feiern.

alle Madchen am 3. Mérz, alle Knaben am 5. Mai Geburtstag. Ende
Februar und -Anfang MAarz erscheinen die Anzeigen mit den Sym-
bolen des Madchenfestes. Die Pfirsichbliite rankt sich leicht und
sicher als Schmuck empor. Alle die verschiedenen Puppén, die am
Madchenfest stufenformig in jedem Haus aufgebaut werden, tummeln
sich in der Zeitung. Es gibt Kaiser und Kaiserin, Hofdamen, Musi-
kanten, Puppentabletts mit EBgeschirren, Laternen usw. us»,v. Viel
werden- die aus  Papier geschnittenen altertiimlichen Puppen ge-
praucht: ein groBer Kaiser und eine kleine Kaiserin. In ihrer eckigen
Steifheit wirken sie bildhaft und dekorativ. :

In' Abb. 41 sind drei Puppen abgebildet. Die schwach gezelchneten
zeigen das ungleichméBige Kaiserpaar. Den Randschmuck bilden
Pfirsichbliiten. ‘

Haufig werden auch die unten abgerundeten Stehaufméannchen-
Puppen verwertet. Sie fiigen sich leicht als Kopf oder Ecke der An-
zeige ein und lassen sich ganz wie Ornamente verwerten. Ein Bei-
spiel solcher Puppen gibt die Calpis Reklame 42. Die eine Puppe
saugt das erfrischende Getrank durch ein Réhrchen, die andere zeigt
die Flasche, in der es auf den Markt kommt. i

Beziehungen lassen sich wieder in vielen Fillen leicht nachweisen.
Es werden Geschenke gegeben; die kleinen Madchen bewirten ein-
ander. Da gibt es viele Dinge, die sich zwanglos mit den Puppen-
festsymbolen ankiindigen lassen. Andererseits tritt auch die Puppe
oft nur als zeitgeméBer Schmuck auf.

Das Knabenfest ist ziemlich eindeutig am Karpfen zu erkennen:
Der Karpfen ist das Sinnbild der Starke. 'Er ist so stark, daB er den
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Strom aufwarts schwimmt, gleichgiiltig, wie stark die Stromung. So
gibt er den Knaben ein Beispiel. Auf jedem Dach, unter dem ein
Kuabe lebt, flattern die Paplerkalpfen stolz im \X/mde, stalk auf-
geblaht.

Abb. 43 zeigt eine typxsche Karpfenzeichnung. Wir haben hier eme‘
. Anzeige fiir eine Arznei gegen Fratuenkrankheiten. . Man nehme die
Arznei, und ein Sohn wird geboren werden. Diese Art der: Anprei-

sung ist zur Zeit des Maifestes reichlich zu finden.

Neben den Karpfen kommen auch einzelne Splelsachen vor, die
zum Knabenfest gehéren. Die Knaben erhalten Puppen, die sagen-
hafte Persénlichkeiten darstellen; man schenkt ihnen Ritter, Bogen
usw. Die beliebtesten Figuren smd Momotaro und Kintaro,
zwei starke Kinder. Momotaro, das aus dem Pfirsich geborene
Kind, ist in der Anzeige 65 abgebildet.

Im letzten Jahre wurde ein Konfekt mit einem Bilde von Kintar o
angekiindigt. Die Beziehung lag in der ‘Aufforderung, dies Konfekt
als Geschenk zum Knabenfest zu bringen. Ebenso werden aber auch
ohne inneren Zusammenhang Suppenwiirze,’ Glafnmophonplatten usw.
mit Symbolen des Knabenfestes angepriesen. .

In den’ letzten Jahren hat sich das Weihnachtsfest eine ziemliche
Bedeiitung erworben. Weihnachismann und Weihnachtsbaume wie
auch das amerikanische Weihnachtspaketchen sind keine Seltenhelten
mehr im Schmuck der Anzeigen.

o d) Geschenkzeiten.

Geschenkzeiten lassen sich schwer von Festzeiten abtrennen. Den-

noch mufl im besonderen auf Geschenkzeiten hingewiesen werden;

denn sie sind so wesentlich fiir die Rek]ame wie kaum ein anderes -

Ereignis. '

Es ist Sitte, ein Geschenk in. welﬂes, dafiir bestimmtes Pap1e1 ein-
zuschlagen und mit weiB-roten Papierstreifen zu umwickeln. Diese
Streifen, Mizuhiku genannt, bestehen aus fiinf aus Papier fein
aufgerollten diinnen Schniirchen; die Schniirchen liegen dicht neben-

einander:. der Lénge nach sind sie in eine weife und eine rote Halfte
_geteilt. An der Stelle, wo die fiinf weiBen mit den finf roten zu-

samenstoBen, .sind sie durch Silberpapier bedeckt.” Sie werden um das

.Geschenk gelegt'und zu einer Schleife gebunden. Des weiteren gehort

zum Geschenk noch ein Noshi. Das ist ein gefaltetes Stiick Papier,
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das ein kleines Stiickchen getrocknetenr Seeigel enthalt. Auf die Be-
deutung und historische Entstehung braucht hier nicht eingegangen
zu werden. :

Da in Japan immer und bei jeder Gelegenheit geschenkt wird, so
verschwinden diese Geschenkabzeichen nie aus der Zeitung. Doch
gibt es zwei bestimmte Perioden, an denen sie scharenweise auftreten:
am Ende und in der Mitte des Jahres. Zu diesen Zeiten werden ganz
aligemein Geschenke ausgetauscht Wie bei uns zur Weihnachtszeit,
wird jedes ‘Ding, oft auch als Luxuspackung oder in Verbindung mit
Gutscheinen, als besonders geeignetes Geschenk angepriesen. Da-

neben .treten die Geschenkzeichen auch wiederum als bloBer Schmuck

in Erscheinung.
Abb. 44 ist eine Reklame der gut bekannten Firma Lion. Wie

schon aus der Zeichnung erkenntlich, wird eine Zahnpaste ange-
priesen. Da gerade Geschenkzeit ist, empfiehlt es sich, dem Freunde
eine Schachtel mit Zahnpaste zu senden. Fertig eingepackt liegt die
Schachtel da. Die Geschenkstreifen sind herumgelegt, und das Ge-
schenkabzelchen ist im' rechten oberen Viertel angebracht. Wahr-
scheinlich ist es auBen rot und innen weil oder umgekehrt. 'Immer
ist es so gefaltet, daB Innen- und AuBenseite zu erkennien sind. Aus
dem Innern lugt das Stiickchen Seeigel hervor.

Ein weiteres Beispiel gibt Abb. 45. Akadama Portwein wud-

angekiindigt. Auch er gehdrt zu den viel angekiindigten Artikeln.
Der Geschenkstreifen ist eiférmig um die Anzeige gelegt, so daB eine
geschickte Isolierung entsteht. Diese Art, die Geschenkstreifen zu
legen, ist nichts Ungewdhnliches. Wie oft tfinet man in Japan, dem
Lande der Gescherike, einen der schénen Holzkasten und findet oben
auf dem Inhalt ein in dieser Art geschlungenes Mizuhiku. Das
Noshi ist wieder deutlich zu erkennen.

Abb. 46 ist eine Seifenreklame, die ganz in die Form des Noshi
gekleidet ist. Die weiBe Flache gibt die typische Form.. Es kommt

in allen moglichen GrdBen vor. Der senkrechte Strich oben ist das .

herausschauende Stiickchen Seeigel.

- Haufig werden mehrere weif} eingepackte Schachteln nebeneinander
aufgebaut. Auf anderen Bildern schlieBt sich der weiB-rote Streifen
um den um Kaufer werbenden Gegenstand selbst. - Als durchgezogene
Schleife verziert er die Ecke, bildet in geraden Linien ‘eine.Umran-
dung des Textes, umschlingt in mehrfach wiederkehrenden Ziigen die
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Anzeige, ordnet sich stralilenférmig um das Noshi usw. Das
Noshi- selbst wird oft mehrmals nebeneinander aufgereiht ver-
wandt; es schiebt sich zwischen und iiber die Geschenke, verziert die
Ecke, unterbricht den- Text, heftet sich in Mlmaturform jedem einzel-

- nen Schriftzeichen an usw. usw.

v e) Sumo.
Ein regelmiBig zweimal im Jahre wiederkehrendes Ereignis
(Januar und Mai), das in der Anzeigenwelt zwar nur geringe Spuren

‘hinterlaBt, ist der Ringkampf (Sumo), der vom ganzen Volke mit

sehr groBem Interesse begleitet wird.

Abb. 47 gibt eine derartige Anzeige wieder. Sie pIEISt Milch-
karamellen an. Der Text lautet: ,,Drachen und Txger kampfen mit-
einander in Koto. Blennpunkt der Popularitat.“ Dabei (ist ,,Brenn-
punkt der. Popularitat“ einmal auf den Ringkampf und emmal auf
die Sahnebonbons bezogen.
~ Es ist die typische Darstellung des Ringkampfers. Die Zeichhung
ist wieder ganz durch die Tradition bestimmt. Kein Zug von Indi-
vidualitit ist zu bemerken.

Bei einem anderen Sumobi i1d derselben Firma lautet der Text:
,,Obglexch Sumo die Welt in Osten und Westen 1¢) trennt, so sind
Morinaga Milchbonbons doch iiberall beliebt.“

Ein Sumobild ganz anderer Art ist Abb. 48. Zwei Knaben

. spielen ngkampfa Die ganze Art, wie sie dieses Sp1e1 durch-

fithren, wirkt auf den Japaner sehr humorvoll. Wir haben es hier
mit einer Reklame fiir Kalketto zu tun; das ist ein Kalzium ent-
haltendes Biskuit. Der Sinn der Anzeige ist: ,Wenn irgendein Kuchen

-mit Kalketto rmgt so siegt Kalketto.“

2, Zuialllge Ereignisse,
Schon oben wurde gesagt, daB die periodischen Ereignisse eine viel

. grofere Bedeutuncr tir die Zeitungsanzeigen besitzen als die zufalllgen

Selten ist ein Geschehen von solcher Wichtigkeit, daB es das ganze
Interesse auf sich lenkt. Ereignet sich jedoch einmal wirklich etwas
Besonderes, so wird es auch reichlich fiir Werbezwecke ausgeniitzt.
Unter den freudigen Ereignissen fand die Hochzeit des Prinz-
regenten einen ganz besonderen Widerhall. . Alle gliickbringenden

%) Das sind die Parteien beim Ringkampf.
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Symbole belebten die Zeitungen: Phénix (Hoo), Reiher, Kiefern, Pus-
purwolken, Sonne usw. Dazu kamen: das kaiserliche Wappen, Chry-
santhemen, chinesische Zeichen mit Gliicksbedeutung, Abbildungen
von Vorhéngen, hinter denen die groBle Trommel zu Ehren des Festes
geschlagen wird usw.

Besonders zahlreich hatten sich Geschafte gleicher Art zusammen-
geschlossen, um . auf einer Seite vereint den Gliickwunsch darzu:

bringen. Die zusammengefaBiten Anzeigen waren gleichfalls. jede—--

einzeln oder in ihrer Gesamtheit mit Gliickssymbolen verziert.

Fine hitbsche Gliickwunschanzeige gibt Abb. 49, eine Anzeige
von Sake. Der Name des Sake Fukumusme nimmt, mit schénen
Zeichen geschrieben, die Mitte der Anzeige ein. Fukumusme ist
eine unter anderem Namen gut bekannte Gestalt der ja‘panischen
Sage. Sie schmiickt die festliche Anzeige. Rechts und links oben
stehen die Gliickwunschzeichen. : ’

Unter den Ereignissen, die lebhafte Aufnahme fanden sei noch der
Besuch des Prinzen von Wales genannt. -Amiisant ist, da8 auch vor-
iibergehende ,,Moden“ wie das , Testen® in allen Schulen sich in der
Zeitungsreklame widerspiegeln. So preist eine Firma Konfekt an,
weil es den Schiiler starkt, der sich fiir das psychologische Fxamen
vorbereitet. '

_ DaB die Funde in Agypten sich SOO‘ICICh in der japanischen Reklame
pemerkbar machten, wird jedem Kenner Japans selbstverstindlich sein.

Auch Dinge, die in einer ganz anderen Ebene liegen, werden in.die
Zeitungsanzeige gebracht. So fand eine Choleraepidemie Eingang.
Lachs in Biichsen wurde als ungefahrliches Nahrungsmittel wihrend
der Cholerazeit angeboten, in der anderer Fischverkauf verboten war.

Das.Erdbeben und der Riesenbrand waren verhaltnismiBig schwach
vertreten. Dies erklart sich dadurch, daB zu jener Zeit die Zeitungen
cine Weile nicht erscheinen konnten, und daf es lange dauerte, bis
wieder Anzeigen in der frither iiblichen Technik herauskamen.

Unter den Anzeigen, die auf Erdbeben und Brand Bezug nahmen,
waren am wichtigsten Anzeigen von Geldschranken, Futons (Bett-
decken), Ofen fitr die provisorischen Hauser, Baumaterial, Pumpen,
Lebensversicherungen und besonders Zeitschriften. Hinzu kamen all
die Anzeigen von Neuerdfinungen provisorischer billiger Verkaufs-
stellen, sogenannter Mérkte, und Ankiindigungen des Eintreffens

neuen Materials.
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Doch auch Artikel wie Medizin, Socken usw. versuchten, Anschlu
zu finden. Eine Medizin gegen Kopfschmerzen und Fieber erhielt

‘den. Namen ,Erdbebenpillen®. Die bekannte Firma Maruzen
kiindigte an:. ;,Unsere Fabrik ist gliicklicherweise der Katastrophe
entkommen und bemiiht sich wie immer erstklassige Tinten und
Tuschen herzustellen. . In jeder Schreibwaren- und Buchhandlung zu
haben.“ Ein Beispiel, wie der Wiederaufbau sich in der Reklame aus-
wirkt, wurde schon oben gegeben (S. 9). :

. Als merkwiirdige Verbindung mit zufalligen Erelgmssen sei schheﬁ
lich noch folgende erwahnt: ,Lemon Tea wurde zur E11nne1 ung
an den \X/eltfrleden 1021 geschaffen “

IV.‘ Kapitel
Die dem Artikel entsprechende Verkniipfung.

Die im vorigen Kapitel besprochenen auBeren Verkniipfungen spie-
len eine sehr grofie Rolle. Dennoch wire es verkehrt, anzunehmen,
daBl die ganze japanische Zeitungsreklame derartig gebildet ist. Der
Aufbau einer Anzeige vom Artikel selbst aus ist etwas so Naheliegen-
des, Selbstverstandliches, daB keine Reklame daran -vorbeigeht.

Die dem Artikel entsprechende Verkniipfung zelgt sich in derselben
Art wie in Europa und Amerika. Man kann etwa folgende verschie-
dene Formen dabei unte1schexden

1. Die Verknupfung mit dem Gebrauch.

Man zeigt den Artikel im Zusammenhang, wie er gebraucht wird.

So gibt Abb. 50, eine Reklame fiir Sojasauce, einen Ausschnitt aus

einer japanischen Kiiche. Im Hintergrund ist die vom Holzgeriist
durchzogene ‘weiBe Papiertiire. Rechts steht der Kessel, in dem Reis
gekocht wird. Links davon sehen wir die offne Schiissel, in der das

Gericht lustig kocht, dem die Sojasauce erst den rechten Ge- -
" schmack gibt.

Ahnlich wird Ajino Moto mlt Messer,. Schusseln und- anderen
Kiichenutensilien gezeigt. Wirtschaftet die Hausfrau mit diesen Ge-

, réten herum, so soll sie auch die Wiirze gebrauchen. Auf einem -

anderen Bilde ist Aji no Moto mit frischem Gemiise verkniipft.
Auch so ist es mitten in den Gebrauch gestellt.
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Noch besser gestaltet sich die Verkniipfung mit dem Gebiauch,
wenn nicht nur die Gerate gezeigt werden, mit denen der angepriesene
Artikel gemeinschaftlich benutzt wird; sondern wenn auch. die Tatig-
keit selbst in Erscheinung tritt. So sehen wir auf einer Puderanzeige
(Abb. 51) ein junges Madchen die Puderquaste gebrauchen. Sie
hockt in japanischer Art auf dem Kissen vor dem niedrigen Toiletten-
tisch. Der Spiegel wirft ihr Bild zuriick, so daB wir 'das Pudern
zweimal beobachten, Es ist eine Anzeige von Bigan Puder. Die

Firma kiindigt auBerordentlich viel und immer in sehr groBem Formate an.

2 Die Verkniipfung mit den Bestandtellen, aus denen der Artikel
hergestellt ist. -

Um zu zeigen, was hiermit gemeint ist, sei nur ein Beispiel be-
schrieben: Der Chem1ker im weiBen Arbeitskittel hilt uns einen
Biischel Weizen entgegen In der Hand tragt er die Flasche, die das
fertige Produkt enthalt. Wir erkennen sofort: es wird Welzen ge-
praucht, um die anaezewte Suppenwiirze her zustellen.

3. Die Verkniipfung mit dem GenuB. v

Diese wichtige Verkniipfung ist noch viel zu selten zu finden. Hier

liegt einer der Punkte, wo sich ein Mangel an moderner - Reklame-
technik bemerkbar macht. Wollen wir jedoch gerecht sein, so miissen
wir zugeben, daB auch in der westlichen Zeitungsreklame nicht allzu ’
oft ein gutes Beispiel zu finden ist, das wirklich den GenuB illustriert..

Unter unseren Abbildungen mdchte ich noch einmal auf das Bade-
bild hinweisen. Da erlebt jeder, dem das japanische Bad vertraut ist,
den ganzen GenuB. Man fithlt die Entspannung und das dammrige
Wohlbehagen (Abb. 5).:

Einige gute Benspxele der Verkniipfung mit GenuB findet man unter
den Weinanzeigen. So genieBt der Weise den Wein, langsam, fein
zuschmeckend. Auch Sakeanzeigen'lassen uns bisweilen den Genufi
miterleben. Freude im voraus geben die Bilder 6 und 7.

Andere Beispiele sind unter den Lactogenanzeigen zu fin-

‘ deh Lactogen ist ein Nahrmittel fiir Kinder. Wir sehen die
Kmder um das Feuerbecken hockend den warmen Trank vemeBen

4. Die Verkniipfung mit- spezmschen Grunden

Genau wie in anderen Landern sind auch in Japan nur die wenig-
sten Kaufleute sich bewuBt, daB man mit einem speziellen Kaufgrund
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albeiten mufl. Nur was den Artikel .unter anderen gleicher Art her-
vorhebt, wirbt fiir ihn.

Einen guten Kaufgrund haben die Fukusuke Tabis. Es wurde
schon oben erwahnt, daBl die Tabis kurze Socken sind. Sie sind aus
Stoff hergestellt und werden meist in weiBer Farbe getragen. Sie
miissen glatt ansitzen. Der Kaufgrund fir Fukusuke Tabis
lautet: Keine einzige Falte findet man bei Fukusuke Tabi.

Beispiele spezifischer ‘Kaufgriinde sind leicht aus den Anzeigen fiir
fremde Automobile zusammenzustellen. So wird in einer Automobil-
anzeige auf den billigsten Verbrauch an Brennstoif gewiesen; in einer
anderen wird auf die Tatsache aufmerksam rremacht daB3 dieses
Automobil den germgsten Zoll kostet.

Mehrfach findet man Anzeigen auf Kaufgriinden aufgebaut, die
fiir eine ganze Gruppe von Artikeln gelten, fiir diese aber SPEZlfISCh
sind, respektive als spezifisch dargestellt werden. So preist Mori-
naga die Vorteile der einheimischen kondensierten Milch gegeniiber
der importierten. Die einheimische ist frlscher die importierte ist
alter und zersetzt sich daher leichter.

Einen ahnlichen Weg schldgt die Firma auch einmal beim An-
preisen ihrer Schokolade ein. Sie empfiehlt sie als Mittel gegen
Miidigkeit. Das gibt einen bestimmten — wenn auch keinen idealen —
Kaufgrund fiir Schokolade. Hiergegen 148t sich technisch nichts ein-
wenden. Eine Reklame, die fiir erhéhten Gebrauch des Artikels im
allgemeinen wirbt, ist berechtigt. Hinzu kommt, daB nur eine japa-
nische Schokoladenfabrik besteht. :

- Als verfehlt muf man die Anzeigen ansehen, die eine ganze Reihe
von spezifischen Griinden geben. Sehr hiufig findet man soviel

Griinde, daB8 keiner zur Geltung kommt. Es wird dem Leser zuviel |

zugemutet. Einen oder zwei spezifische Griinde hatte er geglaubt.
Die groBe Aufzahlung wird er nie fiir Ernst nehmen.
So wird eine Zahnpaste folgendermaBen. angekiindigt: Sie ist aro-

matisch, 18st sich schnell auf, desinfiziert, reinigt, ist dkonomisch,

hygienisch, wissenschaftlich. " Dariiber- geht der spezielle Grund,
warum gerade diese Paste gekauft werden soll, verloren.

Wenig iiberzeugend sind auch die vielen Empfehlungen gegen alle
moglichen Krankheiten. Meist ist die Zahl der Krankheiten zu gro8,
und oft sind sie auch so schwerer Natur, da88 die Sache wenig glaub-
wiirdig erscheint. Man vergleiche einmal: Stirkt den Knochenbau
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des Embryos, Vorbeugung gegen Tuberkulose, Ernadhrung fiir .die
Haare, Verdauung usw.

Vergessen wir jedoch auch hier mcht daB es unschwer ‘ist, eben-
solche Zusammenstellungen aus unseren Zeitungen zu erhalten:

5. Die Verkniipfung mit allgemeinen Griinden.

Wie iiberall arbeitet man auch in Japan gern mit . aligemeinen
Griinden. Statt sich Miihe zu geben, erst selbst herauszufinden, wo-
durch der eigene Artikel dem anderer Firmen iiberlegen ist, und
dann darauf die Reklame aufzubauen, begniigt man sich mit den all-
gemeinen Motivierungen. All das, was man in Amerika . unter
»appeals zusammengestellt hat, findet sich hier. wieder. Man arbeitet
mit Hygiene, Gesundheit, Billigkeit, Sparsamkeit, Schanheit, Patrio-
tismus, Mode, Empfehlungen, Wissenschaftlichkeit, erhohter Lei-
stungsfahigkeit, Popularitat, vom kaiserlichen Haushalt gebraucht usw.
Heute muB man den Gehalt an Vitaminen beinah auch schon zu dieser
Klasse rechnen; es ist unglaublich, was sich damit alles ankiindigen 148t.

Es seien nur einige Beispiele angefiihrt. Morinagas einhei-
mische Milch appelliert an den Patriotismus. Man soll fremde Waren
ablehnen und deshalb die einheimische kondensierte von Mori-
naga trinken. Die gleiche Firma bezeichnet ihr- Konfekt in einer
Anzeige als Vorreiter des modernen Geschmacks. Ein andermal wird
pei einem Konfekt auf die Hygiene des Mundes hingewiesen.
vanase Automobil bringt als Kaufgrund, daB es von allen
Amtern gebraucht wird. Ein GenuBartikel wird deshalb empfohlen,
weil seine Packung dem jetzigen Kulturleben entspricht.
~ Hierher gehoren auch alle im VII. Kapitel erwihnten Schlagwérter
allgemeiner Art.

Dabei kommt es oft vor, dafl diese allgemeinen Kaufgriinde in
hitbscher Weise anschaulich gemacht werden. Viele der hierher ge-
horigen Falle wurden: schon friiher in anderem Zusammenhang er-
wahnt. So das Beispiel auf S. 18. Die Seife schiitzt in der kalten
Winternacht die Schénheit. Dort achteten wir auf die Verbindung. mit
dem Winter. ‘Hier kommt es auf die B{eziehung zur Schonheit und ihr
Anschaulichwerden an.

Fine andere Seife wird als sparsam angepriesen. Die Anzeige bildet
einen Soroban ab, eine japanische Rechenmaschine. Das bedeutet
Sparsamkeit, und diese Bedeutung ist jedem Japaner gelaufig.
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Wiederum bei einer -anderen Seifenreklame soll gezeigt werden, wie

" die Seife die Jugend erhalt. Wir sehen ein kleines Madchen, . die

Puppe auf dem Riicken, den Sonnenschirm in der Hand. So ‘jung

\ _macht der Gebrauch der Seife.

Bei einem Mittel gegen Frauenkrankheiten soll die Kraft veran-

.schaulicht werden, die .es verleiht. Die mythologische Kaiserin

Jingo in Ristung und mit Bogen ist abgebildet.  Obwohl sie ein
Kind erwartete, konnte sie doch in den Krieg ziehen. So kmftxg

~ macht der Gebrauch der Arznei auch die heutige Frau..

Viele Beispiele decken sich mit den bei uns gebrauchhchen Kraftig-
werden wird durch starke Muskeln oder sportliche Leistung illu-
striert. Schonheit wird durch Frauenképfe dargestellt. Wie bei uns
werden statistische Angaben durch Kurven veranschaulicht.

| - V. Kapitel. - ‘
Die Neuigkeiten schaffende Verkniipfung.

Es gibt verschiedene Wege, in der Anzeige Neues zu sagen. Der
beste Weg ist, iiber das angekiindigte Produkt etwas Neues zu bringen.
Verbesserungen; neue Geb.rauchsmethoden,v Verbilligung, neue. Ver-
packung usw. geben eine gute Grundlage fiir die Werbung. Doch
bieten sich solche Neuigkeiten nur selten.

Deshalb wird oft kiinstlich etwas Neues veranlafit und in Verbin-
dung mit dieser Neuigkeit das Produkt auf den Markt gebracht. Aj]
diese Methoden werden in Japan nicht anders als in Europa ays.
geubt und wir brauchen deshalb nur kurz darauf einzugehen.

1. Nemgkelten, die sich aus dem Geschiftsbetrieb ergeben

Wie {iberall werden Ankunft von Waren, Anderung des Geschifis-
hauses, des Telephons, Ausverkdufe usw. angezeigt. So liest. man in
der Zeitung: ,Ausstellung von. Kleiderstoffen am 10. Dezember.
Kyoto Aktiengesellschaft.“ — Shirokiy a, eines der groBen Waren-
hauser, kindigt Eroffnung des Hauptgeschattes nach dem Erdbeben
an. — Kawasaki Bank zeigt Eréffnung von Filialen an. —
Ein Geschaft teilt mit, daB Nagel aus Amerika gekommen sind. —
Ein anderes kiindigt an, daB Seide, Muslin, Giirtel am 30. Oktober
eintreffen. — Die neue Teernte der berithmten Teedistrikte Uji und
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Honba wird angezeigt. — Auf etwas’ énderem Gebiet liegt die
Reklame einer Fabrik, die von dem Besuch zweier Prinzessinnen erzihlt.

2. Neuigkeiten, die fiir Reklamezwecke -ins rLe_lien gerufen werden.
Hierher rechne ich Veranstaltungen, die auBerhalb des normalen
Geschaftsbetriebs liegen und zu Reklamezwecken unternommen wer-
den. So kiindigte die L io n Zahnpulver Gesellschaft im vorigen Som-
mer an: ,Unterhaltung fiir Juli: 2. Juli bis 6, Juli Ausstellung von
Photographien vom' Musashi Klub; 4. bis 11. Juli Ausstellung von

Originalplakaten; 8. bis 12. Juli Ausstellung von kleinen Gemalden

von Otoke; 14. bis 18. Juli Ausstellung der Eiraku photographischen
Gesellschaft” usw. -

Die LactoCom p any, TOklO zexgte eine Ausstellung deutscher
Plakatentwurfe fir Calpis, ihr alkoholfreies Getrank, an. Ein

' andermal veranstaltete dieselbe Gwellschaft einen Brleftaubenflug

vom Fujinach Tokio.

Sehr beliebt sind Prelsausschrelben Aus der groBen Fiille der Aus-
schreiben der letzten Jahre seien einige erwahnt. Die HOShl phar-
mazeutische Gesellschaft veranstaltete folgenden Wettbewerb: Wah-
rend seines Aufenthaltes in Amerika erhielt der Chef der Firma ein
Bild von E dison mit der Unterschrift: »Why do many men never
amount to anythmg° Because they do not think.* Fiir die beste

Ubersetzung dieses Satzes ins Japamsche wurden drei Preise von

Yen 100.—, Yen 50.— und VYen 30.— gegeben.

Jintan, eine Firma, die sehr stark ankiindigt, setzte einen Preis
tiir das Erkennen der besten unter vier Anzeigen . aus. ;

Die Lacto Company hat in den letzten Jahren eine ganze
Reihe von Wettbewerben.ausgeschrieben.” So einmal fiir den. Fntwurf
einer Schrift, die am besten zu ihrem Getrank paBte (vgl. Abb. 56);
dann einmal fiir eine Karikatur, die als Plakat zu verwenden sei;
dann den oben genannten unter deutschen Kiinstlern. Zuletzt wurde
ein Preis auf das beste Kindergedicht gesetzt. '

DaB auch in Japan starke Beteiligung an solchen Wettbewerben
stattfindet, mag- daraus ersehen werden, daB iiber. 23 000 Gedichte
einliefen, von denen 4072 einen Preis erhielten. Diese Gedichte sollten
durchaus nicht etwa eine Bezlehung zu dem Produkt der Firma haben.
Da dieser Zug des Preisausschreibens so abweichend von dem bei uns
iiblichen Hergang ist, mag es interessieren, eines der besten unter den
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-preisgekronten Kindergedichten in. der Ubersetzung - kennenzulernen.
Es muf beriicksichtigt werden, daB. die Ubersetzung keineswegs alles
w1edergeben kann, was das japanische Gedicht enthalt:

Griinen Bambus habe ich geschnitten ;

Schlanken Bambus habé ich geschnitten. :

Meine Schwester soll mich horen. !

In der mondhellen Nacht

Will ich die Flote.blasen.

Griinen Bambus habe ich geschnitten;

Schlanken Bambus habe ich geschnitten.

Im allgemeinen benutzt man die Tatsache des Preisausschfeibens,
die Fortschritte im Verlauf des Wettbewerbs, die ErgebniSSe usw.
‘weitgehend zum Aufbau der Reklame. Die Namen der Preiériéhter,
die Entwiirfe, die in die letzte Wahl kommen, die endgiiltigen Resul-
tate werden geschickt verwertet, Interesse fiir den eigenen Artikel zu
wecken. Im Gegensatz zu der in Deutschland jetzt herrschenden
Unsitte handelt es sich bei den Wettbewerben um emwandfrexe, tech-
msch gut durchgefiihrte Reklame. -

VI Kapitel
- Atmosphére.
1. Erklirung.

" Unter Atmosphire verstehe ich das AngepaBtsein einer' Reklame
an den Artikel. Es wird allgemein anerkannt, daB eine Reklame ver-
schieden gestaltet sein muB je nach dem Artikel, fiir den sie wirbt,
Schon beim fliichtigen Hinsehen- muf man erkennen, fiir welche Art
von Artikel eine Reklame entworfen ist.

' Man braucht sich nur einmal einige Beispiele zu vergegenwartigen ;
dann versteht man, was gememt ist, und sieht die Richtigkeit der
Forderung ein. ,

Eine Anzeige fiir Maschinen wird einen ganz anderen Charakter
besitzen als eine. Werbung fiir Schmucksachen. Eine Bieranzeige
muB sich schon auf den ersten Blick von einer Sektanzeige unter-
scheiden. Werbungen fiir orientalische Teppiche, Ofen, Heizanlagen,
Deckenbeleuchtung, kosmetische Artikel, Zigaretten: alle miissen einer
gewissen Erwartung entsprechen, die wir ihnen entgegenbringen.



Was das Spezifische der Atmosphére ist, 148t sich im einzelnen
schwer in Worte fassen. Bisweilen gelingt es uns noch, es anzu-
deuten. So kénnen wir Bier- und Sektatmosphire vielleicht dahin
charakterxsleren daB zum Bier etwas Frisches, Derbes gehort, wih-

-rend der Sekt verfeinert, kaprizids, ein wenig erotisch auftritt. (Hier

ist die Atmosphare geschildert, die bei uns herrscht; die japanische
Bieratmosphare ist viel leichter als die deutsche.)

Meist ist auch solch aligemeine Darlegung unmoglich. Dennoch
haben wir es hier nicht mit etwas Vagem zu tun. Esist nicht so, als ob
der diese Stimmung, der andere jene erwartete. Sicher kommen per-
s6nliche Variationen vor; aber dennoch kann man leicht statistisch
nachweisen, daB wir es hier mit einer tatsichlichen Gegebenheit zu
tun haben, und da, sowie wir eine groBere Anzahl von Personen heran-

- ziehen, vielen Artikeln eine ganz ausgesprochene Atmosphére zukommt 17).

Ein gutes Beispiel durchgebildeter Atmosphére wurde in Abb. 38
gegeben. Man muBl wissen, was Kyoto dem Japaner bedeutet. Alles
Féine, Luxuriﬁse, Stilvolle kommt von Kyoto. Es ist das Paris der
Japaner. All das, was man von Kyoto erwartet, driickt diese grazidse
Anzeige des Kyotoer Restaurants aus.

Die Griinde, warum ein bestimmter Artikel gerade eine bestimmte

' Aimosphare verlangt, sind verschieden. Oft 1Bt sich die Atmosphare
auf die Art der Verwertung zuriickfithren oder auf die Entstehung,

technisch oder historisch gemeint. Oft 148t sich gar kein Grund
finden. Wir scheinen auf letztes Psychologisches zu stofen 18). Bis-
weilen haben wir es aber auch nur mit einer ganz zufilligen Ver-
kniipfung oder Gestaltungsweise zu tun, die einmal aufgetaucht und
dann Tradition geworden ist.

Das bisher Gesagte gilt nicht nur fiir die Gesamtgestaltung, son-
dern auch fiir alle Finzelheiten. Bei der Reklame im allgemeinen ist
besonders die Farbe ein sehr wichtiger Faktor. Bei der Zeitungs-
reklame kommen neben Text und bildlicher Gestaltung hauptséchlich

Druck, Umrandung und Schutzmarke fiir die Untersuchung der-

Atmospharenwirkung in Betracht.

%) Vgl. des Verfassers Artikel: ,,Atmospharenwelt von Drucktypen“
Zeitschrift fiir ang. Psychologie, XVIJ, 1920.
18) Warum ergibt sich z. B. als angepaBte Farbe bej ]apanem eindeutig

“fiir Medizin' Rot, fiir Haar6l Gelb und fiir Parfiim Griin? Vgl. des Ver-

fassers . Artikel in ,,Jitsugyo no Sekai* Taisho 12, Mirznummer (japanisch).
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2. Atmosphire spezieller Artikel.

Es gibt eine kleine Anzahl von Artikeln, die in der japanischen
Zeitung fast immer in einer ganz bestimmten Weise angekiindigt
werden.” Beim flitchtigen Hinsehen erkennt man sofort, um welche
Art Artikel es sich handelt. Sucht man nach Anzeigen des betreffen-
den Gegenstandes, so konnte man leicht eine iibersehen, die abweicht.
Dadurch, daB es gebrauchlich ist, den Artikel in bestimmter Weise
anzukiindigen, scheint- diese Art ihm angepaBt und jede andere als
nicht entsprectiend.

Zu diesen Artikeln-gehdren zum. Beispiel Zeitschriften. Die Zeit-
schriftenanzeige besitzt im allgemeinen ein ganz bestimmtes Geprage,
das sich etwa folgendermaBen beschreiben 1aBt. Der Titel wird in
horizontaler Uberschrift gegeben: "Meist sind kraftige, stark aus-
© gepragte Zeichen in weifem Druck auf schwarzem Grund benutzt.
So erscheint die Uberschrift fast wie eine breite Horizontalspalte, Der
iibrige ‘Teil der Anzeige ist in vertikale Abschnitte geteilt. In jedem
Abschnitt sind der Verfasser eines Artikels, der Name des Artikels
und bisweilen noch einige Bemerkungen gegeben. Fiir diese Angaben
wird schwarzer Druck auf weiBem Grund benutzt. Nur, wenn es sich
darum handelt, etwas Besonderes he1vorzuheben tritt die -umgekehrte
Technik ein.

Ein Beispiel fiir viele ist Abb. 52. Es ist eine Anzeige der sehr be-
kannten kaufméinnischen Zeitschrift Jitsu gyono Nihon Man
achte auf die hiibschen Zeichen in der Uberschrift, die den Natnen
der Zeitschrift darstellen. '

Zeitschriften popularer -Art mit billiger Unterhaltungslekture kiin-
den ahnlich an. Dennoch besitzen sie eine ganz verschiedene Atmo-
sphére. Die Anordnung ist im ganzen unregelmaBiger und uniiber-

sichtlicher. Bilder von Frauenkdpien, Schauspxelertypen usw. unter-
" brechen den gedrangten Text.

Ausgepragte Atmosphére besitzen auch Biicheranzeigen: Ein Bei-
spiel gibt Abb. 53. Hier fallt die horizontale Uberschrift fort.
Die Vertikalkolonnen sind stirker herausgearbeitet. Wie bei den Zeit-
schriften starker Parallelismus; aber gemiB8 dem Unterschied zwi-
schen Zeitschrift und Biichern tritt einmal mehr der Name der Zeit-
schrift hervor und die Namen der Verfasser mit ihren Artikeln in den
Hintergrund, wahrend bei der Biicheranzeige die ganze Aufmerksam-
keit auf die einzelnen Biicher gelenkt wird. ‘Dem entspricht, dafBl bei

36



|

der Biicheranzeige die vertikalen Spalten haufig WeiB auf Schwarz
benutzen. :

Bei beiden Arten von Anzeigen wird die Erkennbarkext als Anzeigen
bestimmter Gegenstande noch durch die Lage herausgearbeitet. -Sehr
haufig finden wir diese Art der Anzeige auf der ersten Seite der Zei-
tung (d. h. nach europaischer Art auf der letzten).

Die Bankanzeigen sind vornehm ‘und einfach gehalten. Sie’ be-
nutzen viel freien Raum. -Eine geradlinige Umgreniung und das Ge-
schaftszeichen in bestimmter Lage charakterisieren sie. Die Schrift
ist ungekiinstelt. Unser Beispiel (Abb. 54) faBt eine grofie Anzahl
von Anzeigen verschiedener Banken zusammen. Die Zusammenstellung
148t leicht den Typ erkennen. ‘

Sojaanzeigen lassen sich ebenfalls auf den ersten Blick als solche
bestimmen. Der Sojacharakter wird einmal durch Reproduktion der
Verpackung erreicht. Diese typische Art der Verpackung ist auf den
frither gegebenen Bildern 27, 33, 39 und 50 deutlich erkennbar. Es .
handelt sich um Anzeigen verschiedener Firmen. Der Bildschmuck
ist ungleich. Dennoch besteht eine Ahnlichkeit der Ausfﬁhruﬁg, die .
bei ein und derselben Firma wohl durch planméBiges Ankiindigen er-
Kklart werden konnte; hier aber bei drei verschiedenen Firmen ist deut-
lich nur Atmospha1e des Alhkels zur Erklarung der Ubereinstim-
mung heranzuziehen.

Wie das Original tragt die Abbildung der Verpackung die schén
ausgefithrte Handelsmarke. Eine sehr beliebte Form dieser Marke ist
ein Fuji dhnliches Dreieck mit einem Schriftzeichen darunter, wie
Abb.33 und 39 fiir Higetashoyuund Yamasashoyu zeigen.
Daneben kommt aber auch das Sechseck wie in Abb. 27 mit ein-
geschlossenem chinesischen Zeichen verschiedentlich vor.

Fs sei nochmal auf Abb. 12 hingewiesen. Trotz der Absichit, einen
Schneemann zu gestalten, ist auch hier der Sojacharakter aufrecht-
erhalten.

Vergessen wir jedoch nicht, daB8 wir es hier nur mit einer Tradition
und nicht einer bewuBten Gestaltung zu tun haben. Der Kiinstler,
der die Anzeige entwirft, wird zwar von ‘der Tradition- beeinfluBt.
Doch ist zu erwarten, daf er einmal mehr oder weniger iiber das
iibliche Schema hinausgreift. So erklart sich Abb. 55, eine Anzeige
fiir drei verschiedene Sojasorten. Die Verpackung ist fortgelassen;
nur die drei Schutzmarken sind {ibriggeblieben. Doch auch sie sind
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noch charakteristisch genug, um auf den ersten Blick die SOJawerbung
erkennen zu lassen.

Die Zahl der hier aufgefuhl ten Artikel mit bestimmter Atmosphare
lieBe sich vielleicht noch um einige vermehren. So scheint es, als ‘ob
Moskitonetze durch kiinstlerisch stilisierte Netze charakterisiert wiir-
den. Vielleicht folgen auch Anzeigen von Grammophonplatten, Sake
und Restaurants einer bestimmten Tradition.

3. Die Atmosphire der Schrift.

Wirklich Gutes leistet die japanische Anzeige in der Anpassung der

“ Schrift an den Charakter des Artikels. Diese weitgehende Anpassung

wird durch die schon frither erwihnte Biegsamkeit und Ausdrucks-

fahigkeit der chinesischen Schrift erméglicht. Bei der grofien Varia-

bilitat 1aBt sich fiir jeden Artikel die richtige Form finden. Hinzu

kommt, da8 das Interesse fiir Schriften sehr gro8 ist und die Schrift
. viel starker als bei uns beachtet wird.

Gelegentlich  des oben erwahnten Preisausschreibens fiir eine
Schreibart von Calpis, die dem Charakter des Getrankes angepaSt
sei, liefen 1100 verschiedene Entwiirfe ein. Von der Mannigfaltigkeit
kann man sich schwer einen Begriff machen. Die Abb. 56 gibt nur
die vierzehn Entwiirfe, die in die letzte Wahl gelangten. Sie stellen
ein eng gewahltes Matenal ‘dar, das nach einem Geswhtspunkt
gesiebt ist. :

Das erste Beispiel rechts oben gibt die schlieBlich gewahlte Form,
Man- versuche einmal, sich in die ‘Abbildungen hineinzudenken. Sie
sind einem Getrank angepaBt; das erfrischend, moussierend und von
weiBlicher Farbe ist. Es wird unschwer gelingen, das Gememsame

- der vierzehn Beispiele herauszufithlen.

Vertieft man sich in japanische Zeitungsanzeigen, so fallt auf, wie
die Zeichen sich anpassen, ans Heitere und Ernste, ans Spielende und
Solide. Sie driicken den Charakter des Buches aus; sie werden ganz
Milch in der Milchreklame, Wolle in der Wollreklame, ganz verzerrt
und vieldeutig fiirs Lichtspieltheater. Sie nehmen europiische For-
men an, um das Kaffeehaus letzten Stils europaxscher Art wider-
zuspiegeln.

Man betrachte noch einmal Abb. 10,  die Hautcremeanzeige.
Schwer, dick und rund ist der Cremecharakter in die Schrift auf-
genommen. Man fiihlt ordentlich, wie weich er die Haut macht.

38



VIL Kapitel
Einheit der Rekiame.

‘Wie die richtige Atmosphire des Artlkels dafiir sorgt, daB schon
ein fliichtiger Blick ahnen 1aBt, was angeboten wird, so 148t die Ein-
heit in der Reklame sogleich erkennen, wer ankundlgt Wesen und
Vorteile einer einheitlich™ gestalteten Reklame sind in Deutschland
durch die Schriften von Weidenmiiller so bekannt geworden, daB es
nicht notig ist, naher darauf einzugehen.

Allgemem 143t sich sagen, daBl bei vielen japanischen Firmen eine
auBerordentlich groBe Einheit der Reklame zu beobachten ist. Bei
den meisten wichtigen Firmen Japans erkennt man_sofort, wer an-
kiindigt. Sie konnten leicht die aus der Reklameliteratur bekannte

Probe machen, einmal ohne Namen etwas anzuzeigen. Es wiiBte doch
jeder, wer ankiindigte.

Die Mittel, wie diese Einheit erreicht wird, smd mannigfaltig. Sie
decken sich mit den bei uns gebrauchlichen.

1. Die Schrift. .

Eine groBe Anzahl von Firmen benutzt immer dieselbe oder eine
kleine Auswahl von Schriften. Dies erscheint nach allem, was wir

pisher iiber die Schrift herbelbrachten, als selbstverstandlich. Fr-.

wahnt werden muB hier nur noch, da chinesische Zeichen sich -leich-
ter zu einem typischen Ganzen zusammenschlieBen als europiische
Schriften. Jedes Zeichen gibt einen Begriff. So sind viel weniger

Zeichen nétig, um eine Firma oder einen Artikel auszudriicken. Hin-.

zu kommt, daB bei der grofien Anzahl von gebrauchten Zeichen jedes
relativ selten vorkommt. So entsteht bei Zusammenfassung einiger
Zeichen eine typische Neubildung von ausgesprochenem Gepréige, die
leicht wieder zu erkennen ist.

Man braucht sich nur einmal die bereits gegebenen Abblldungen
anzusehen. Ein besonders geschlossener, bildhafter Namenszug ist
der von Fukumusme Sake in Abb. 49. Schén einheitlich wirkt auch
der Namenszug von Shirayuki, der in den Abbildungen 6, 7, 36
und 37 reproduziert ist. Ein einheitliches Geprige besitzt der Name
von Chasei (Teextrakt) in Abb. 0.

Fast jede der von uns gegebenen Anzeigen konnten wir heran-
zichen, um die Einheit der Schrift an einem Beispiel zu erklalen
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Man beachte einmal die vielen  verschiedenen Anzeigen fiir Kao
Seife, Abb. 1, 2, 21, 25 usw. Es ist immer die gleiche, nicht zu
verkennende Schrift. Dasselbe gilt fiir all die Anzeigen von Aji
no Moto (i1, 30, 41), Takaramirin (13, 32), Morinaga
(24, 47), A-Drops (22, 29) usw.

. Daneben glbt es noch eine grofie Reile von Firmen, die eine kleine
Serie von Schriften verwenden, wie Calpis.- Vielfach wird die
gleiche Schrift in Schwarz auf WeiB und. umgekehrt verwandt
(HOShl, Mi Sono). Oder man- wechselt . auch zwischen um-
randeten und ausgefiillten Zeichen gleicher Art. Unterbrochene Um-
risse werden bisweilen statt ausgezogener bei sonst gleicher Schrift

' gebraucht Manche Flrmen, so Jin'tan, haben auch kleine Varla-

tionen bei einer im iibrigen gleichen Schrift:

2. Hauszeichen und Warenmarke 19),

Hler kommen wir wieder zu einem Gebiet, auf dem sich die &s-
thetische Spielerei des Japaners tummelt. Wunderschéne alte Mar-
ken; doch auch viel neues Minderwertiges. Wie bei uns gibt es Haus-
zeichen und Warenmarken. Wie bei uns miissen wir zwischen Bild-
und- Wortmarken unterscheiden.  Es gibt auch Kombinationen von
Bild und Wort und auBerdem Ubergange vom Bild zum Begriffs-
zeichen. Buchstabenmarken wie A. E. G. widersprechen dem Charak-
ter ‘der chinesischen Schrift. Wo derartige Bildungen vorkommen,
benutzen sie lateinische Schrift und gehen auf europaisches Bei-
spiel zuriick.

Eine Reihe bekannter Marken sind bereits in den Abblldungen ge
geben. Verschiedentlich ist schon der Mond, das Zeichien der Schén-
heit, gezeigt, das Kao Seife benutzt. Haufig wurde auf die Soja-

. marken gewiesen. - Abb. 20 gibt den Reiher des Kintsuru Par-
_fiim, Abb. 17 eine ganze Anzahl von Sakemarken.

Sehr bekannt ist die Biene des Hachijirushikozan- Weins,
der Gliicksgott des Daikokuweins, der Frauenkopf von Chu-
joto. Vergessen wir auch nicht die merkwiirdige Gestalt des
Fukusuke (Abb. 26 und 61). Mit glattem' Gesicht, das trotz des -

“Alters keine Falten zeigt, preist er. die glelchnamlgen Socken an.

Auch sie sitzen glatt am FuB.

1) Vgl Tittel, H, »Japamsche Hauszelchen“ Mitt. d. Deutsch. Gesell-
schaft fiir Natur- u. Vélkerkunde Ostasiens, XVII 1922, S. 991f.
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Die Abb. 57, 58, 59 geben drei der bekanntesten Marken wieder.
Abb. 57 ist die Jintan-Marke, wohl jedem bekannt, der einmal
japanischen Boden betreten hat. Abb. 58 gibt die Marke des schon-
sten und groften Warenhauses Japans, Mitsukoshi. Die Mit-
sukoshi-Marke ist so bekannt, daB sie bei Aufzihlungen von

Verkaufsstellen statt des Namens gebraucht wird. Abb. 59 bringt

die Marke von. Takashimaya, dem groBten Seidenhaus Japans.

Man ist in letzter Zeit vielfach dazu iibergegangen, in der im
Westen iiblichen Art die Marke als solche anzukundlgen Bisweilen
fiillt sie die ganze Anzeige aus oder ist doch so groB, dafB sie bild-
haft wirkt und nicht mehr als kleines Beiwerk betrachtet werden kann.
Oft ist sie auch in einem fiir sie angelegten. Feld, das nur zu'ihrer
Heraushebung dient. So erschien die ,;Biene“ kiirzlich einmal in
groBem weiBen Feld, von mehreren parallelen schwarzen Randern
umgeben (Abb. 60), und die Fukusuke- Gestalt in’ einem kom-
plizierten Aufbau auf der Spitze stehender Quadrate mit abgestufte1
Schwarzschraffierung.

In der letzten Zeit haben die ]apamschen Marken auch begonnen,

lebendig® zu werden 2°). Es fing damit an, daB Marken in mehr-
facher Wlederholung in der gleichen Anzage benutzt wurden. So
sehen wir Fukusuke in abgestufter GroBe, von vom nach hmten
aufgereiht in Abb. 61. Der Mond der Kao Seife erschien in drei
yerschiedenen Grofen in einer Anzeige. Ein andermal wurde er vier-
fach in auf der Spitze stehénden gleichseitigen Drelecken, die sich .
in gerader Linie aneinanderreihiten, wiederholt. * Bald tritt er als
Voll-, bald als Halbmond auf. Der Gott Daikoku, die Marke des
nach ihm benannten Weines, trinkt dem Beschauer zu.” Am weitesten
geht in dieser Beziehung die Harikin Se1ie, deren Marke —
ursprunghch ein dickes, rundes Gesicht — heute zu einer ganzen
Figur gewo1den ist, die sich in verschiedenen Formen bewegt und
sogar Schhttschuh 14uft.

" Die ganze Entwicklung ist ]edoch noch mcht annidhernd so WEIt
fortgeschritten wie in Amerika. Es ist gut moglich, daB Japan erst
dann dem Lebendigmachen der Marke sein volles Interesse zuwenden
wird wenn Amerika 1dngst zugegeben hat, daBl man das Geld besser

20y Vgl des Verfassers ,,Trade-Mark and Character“ Jltsugyo I\ax,
Taisho 11, Augustnummel _
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verwenden kann, als den bekannten Gestalten der Reklamebiihne,
dem ,,Koch*, dem ,,Schokoladenmadchen“ den ,,Zwillingen® iisw., 21
welterem Ruhm Zu verhelfen .

- 3. Umrandung.

Am auffallendsten wirkt die Umrandung der groBen Firma K1ub.
Abb. 62 gibt ein Beipiel der immer wiederkehrenden Einfassung.
Drei Seiten sind schraffiert; die vierte gibt die ,,Schonheitsreihe®.
Hier ist alles aufgezahlt, was man braucht, um schén zu werden. Es
beginnt mit der Seife; dann kommt Creme als Unterlage fiir den
Puder, Puder, Biirstchen, kurz alle Toilettengeheimnisse der Japa
nerin. Die Schonheitsreihe ist bisweilen am rechten Rand, bisweilen
in der rechten oder linken unteren Ecke angebracht. Andere Varia-

' tionen entstehen durch geradlinigen oder geknickten Verlauf, durch

GroBenverschiebung der einzelnen Kreise, Wechsel zwischen schwar-
zen und weiBen Kreisen usw. ' ,

Die Firma ist auBerdem stets an der Schrift zu erkennen. Durch
Umrandung, gleichmaBige Schrift und eine gewisse Art der Anord-
nung faBt sie die verschiedenen verschwisterten Artikel zusammen.
In jeder Anzeige wird ein Artikel besonders hervorgehoben. Einmal
bedeuten, wie in unserem Beispiel, die Hauptbuchstaben Seife, ein
andermal Puder, ein andermal Zahnpaste usw.

Eine andere sehr bekannte Umrandung verwendet die Firma
Reto?). Der Rand ist auf vier Seiten gestrichelt. An einer oder
mehreren Seiten ist diese Strichelung durch Parfiimflaschchen, Puder-
behalter, Cremebiichschen usw. durchbrochen. Ein Beispiel wurde
schon in Abb. 10 gezeigt.

4. Schmuck.

Den interessantesten Fall dieser Art bietet die Firma Mi Sono,
der erhabene Garten. Die Firma vertreibt kosmetische Artikel. Getreu
ihrem gewahlten Namen bringt sie Blumen in Hiille und Fiille.
Jeder Tag zeigt einen neuen Blumenschmuck. Meist ist er links iiber-
schneidend angebracht -SchlieBlich erschopft sich jedoch auch bei
der groBten Phantasie das Motiv der natiirlichen Blume. So treten
heute vielfach konstruierte blumenahnliche Gebilde an d1e Stelle der

21) ‘Dieser Name bietet der Transerptxon besondere Schmerlgkelten, es
steckt das franzosmche Wort ,lait in ihm. :
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natiirlichen. Es ist nur ein Beispiel aus der reichen Fiille meiner
Sammlung gegeben (Abb. 63). : :

Interessant ist bei diesem Schmuck der Versuch, einen konstanten,
beziehungshaften Faktor zu finden, der variiert werden kann. Wir
haben es hier mit einem reklametechnisch sehr schwierigen Problem
zu tun, und seine Losung kénnte als gliicklich bezeichnet werden,
wenn nicht schlieBlich auch die Variation der Blumen langweilig wiirde.

Es sei wieder auf die immer gleiche Schrift gewiesen. Die beiden
Zeichen geben ein Gesamtbild, das sich leicht einpragt. Zum Blumen-
garten pafit auch die Schmetterlings-Marke.

Wie beim vorigen Beispi¢l handelt es sich hier um eine ,,Familie
von Artikeln®. Jedes Familienmitglied wirbt fiir die anderen mit und
zieht aus ihrer Reklame Vorteil.

Weniger reichhaltig ist der Yuri White Wine in seinem Blu-
menschmuck. Es wird immer die gleiche Blume, die weiBe Lilie
(yuri), verwandt. Variabilitat entsteht nur durch die Art ihrer Ver-
wertung. Mal schmiegt sie sich an einen Kreis; dann liegt sie einem
Rechteck an, tritt zwischen zwei Kreisbogen usw.

Der Yuri White Wein wird besonders Frauen empthlen Die
Beziehung zwischen Artikel und Schmuck ergibt sich durch den japa-
nischen Ausdruck: Eine Dame ist wie eine Lilie, elegant und schon.

Wie alle viel ankiindigenden Firmen hat auch diese ihire charakie-
sistische Schrift. Als weiteres Charakteristikum tritt die Zeichnung
der Flasche auf, in der der Wein auf den Markt kommt.

Ein Mittelding zwischen Schmuck und Marke bildet die Eiform,
die Tsuru no Tamago Seife bei fast allen Anzeigen bringt.
Der Name der Seife bedeutet ,,Kranichsei“. Das Ei wird im Schnabel
eines Kranichs, in der Hand eines Madchens, als UmriBlinie des
Vogels selbst, in Wiederholungen als Pelzboa usw. verwertet. Schon
aus dieser Aufzahlung geht das Gesuchte der Darstellungswelse

or.
herv 5. Gesamtdarstellung.

Bei vielen Firmen ist der Zusammenhang schon durch die Ahnlich-
keit der Gesamtdarstellung gewahrt. Anzeigen von A-Drops,
Kao Seife, Mi Sono usw. kann man ohne Einzelheiten an der
Gesamtwirkung erkennen. Es ist schwer zu beschreiben, worin die
Ubereinstimmung besteht. Oft mag der gleiche Kiinstler oder eine
Firmentradition verantwortlich sein.
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Erwahnt sei jedoch, daB man in Japan nicht etwa allgemein dog-
matisch an der Vorschrift der Einheit der Technik festhalt. Fs kommt
‘auch vor, daB eine Firma einmal absichtlich 1hre Auftrage unter‘
verschiedenen Kiinstlern verteilt. :

_ - 6. Relhenbildung.
~ Die Reihenbildung stellt Einheit nur fiir eine gewisse Zeit her und
unterscheidet sich dadurch von den iibrigen Formen dieses Kapitels.
Sie bringt das gleiche Motiv in aufemanderfolgenden Anzelgen eines
gewissen Zeitabschnittes.-

- Reihenbildungen sind ziemlich hauﬁg Eme kurze Reihe brachte‘
L emon Tea. Auf ]eder Anzelge war ein groBes Glas zu sehen, an
dem ein Knabe herumturnt, der einen langen Léffel in der Hand
tragt. Bald balanciert er das Glas auf den FiiBen; bald turnt er
selbst auf dem Rande herum oder tragt das Glas als schwele Last
auf dem Riicken davon.

Em hiibsches Belsplel verwandieFukusukeTa b i. Jede Anzeige
gliedert sich um ein groBes chinesisches Zeichen. Dabei wird jedes-
mal ein anderes Zeichen benutzt. Unser Beispiel, 'Abb. 64, bringt
das chinesische Zeichen fiir ,kommen“ Der iibrige Text tritt im
Vergleich zu diesem Riesenzeichen ganz zuriick. Rechts oben ist
wieder die Marke abgebildet.

. Noch ein Beispiel von einer Reihenbildung fiir A j jino > Moto sei
erwahnt. Die ganze Anzeige ist in 16 kleine Quadrate geteilt. In
jedem Quadrat steht ein Zeichen. Der Text ist an jedem Tag ver-
schieden. Bisweilen wird ein Schriftzeichen durch ein Bildchen illy-
striert. In Abb. 65 werden Momotaro, das starkste Kind, und
Ajino Moto, die starkste Wiirze der Welt, in Parallele gesetzt.

Das Bild von Momotaro. und die Marke von Aji no Moto
~ die Hausfrau, die das Gewiirz benutzt — sind den Schriftzeichen
~ hinzugefiigt und heben dadurch den Vergleich heraus. Das Bild
zeigt einmal wieder, wie in der japanischen ‘Anzeige mit Zeichen ge-
spielt wird. , o -
7. Literarische Ubereinstimmung.

. a) Schlagworte :

- Schlagworte kommen in groBer Zahl vor. Hiibsch ist eine Bildung
wie ;Kusuriwa Hoshi“ Wertlich iibersetzt wiirde das lauten:
»Was die Medizin anbetrifft, ist Hoshi In Wirklichkeit haben
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wir es jedoch nur mit einer Hinlenkung auf ,,Medizin® und eine Ver-
knitpfung mit der Firma Hoshi zu tun. Diese Wendung ist im
Japanischen sehr gebrauchlich. Sie hat .den reklametechnischen Vor-
teil, erst den Artikel und dann die Firma zu nennen._ Schade ist nur,
daB sie zu nahe liegt und deshalb von verschiedenen Flrmen ge-
braucht wird. :

Das groBe Warenhaus Shirokiya bezeichnet sich als ,,Das Ge-
schaft, in dem es sich am leichtesten kauft“. Kao Seife benutzt:
,Nur eine Qualitat. Ajino Moto wird als die ,,Kulturelle Wiirze*
bezeichnet. Sehr: zahlreich sind Wendungen wie ,,Das Beste unter
dem Himmel“ oder ,,Nihon ichi“ oder ,,Sekai ichi®, das Erstein _Iétpari
oder das Erste in der Welt. Hlerher gehoren auch die fruhe1 erwahn-
ten englischen Ausdriicke (S. 15). .

Vxel werden- auch konstante Beiwdrter bentitzt: ,,kulturell“, yhygie-
nisch®, ,wissenschaftlich” usw.. Da alle diese Ausdriicke gleichartig

" yon der jeweiligen Firma angewandt werden, so'geben sie in gewisser
Weise ein' Charakteristikum ab. Die meisten von ihnen sind aber

farblos und ohne Reklamewukung Hinzu kommt, da8 die ganz all- |
gemeinen gleichzeitig von mehreren Firmen gebraucht werden.

b) Literarischer Schmuck.

Finige Firmen fiigen dem Text stets etwas auBerhalb der Werbung
Liegendes hinzu. So bringt die:Firma J intan regelmaBig die
Ubersetzung eines europdischen Sprichwortes. Beispiele sind: Wer
zuerst kommt, mahlt zuerst. Der Weise fithrt sein Leben in der Hofi-
nung. Oder es werden auch Zitate benutzt, so einmal von Carlyle:
Wird die Kraft richtig verwandt, so geht nichts von ilir verloren.

Wie man sieht, ist ein Zusammenhang mit dem Artikel in keiner
Weise gegeben. Es handelt sich nur darum, ein Charakteristikum zu
geben, das variiert werden kann.

VIIL Kapitel
Schluﬁb etrachtung.

Die Ausfithrungen haben gezeigt, daB die japanische Zeitungs-
reklame der westlichen durchaus vergleichbar ist. Setzt man sich
einen ganz kritischen MaBstab und verlangt die Erfiillung all dessen,
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was moderne Reklametechnik als Ideal darstellt, so ist es leicht, den
einzelnen Anzeigen viele Fehler nachzuweisen. Doch auch euro-
paischen oder amerikanischen Anzeigen wiirde es in einem solchen
Falle nicht gut ergehen.

Dennoch besteht ein Unterschied zwischen Japan und dem Westen.
In Japan ist das StimmungsméaBige starker herausgearbeitet, das rein
Gedankliche vernachlassigt. Im Westen ist es umgekehrt. Alles, was
indirekt auf den Beschauer wirkt, ist in der japanischen Anzeige zu
finden: die asthetische Ausgestaltung, die Verkniipfung mit der gerade
herrschenden Stimmung, die Gestaltung der Atmosphare, die Ein-
heitlichkeit der Werbung. Es fehlt die gedankliche Herausarbeitung
des Kaufgrundes. Der Westen versteht es besser, den Leser von dem
Nutzen zu iiberzeugen, den ein Kauf ihm bringen wiirde. Er baut
seine Reklame so auf, daB das Interesse des Kaufers im Mittelpunkt
steht.. Er erzieht den Kaufer systematisch. Es wird klug am Lob
gespart, um den Widerspruch nicht zu reizen.

Es ist noch sehr fraglich, ob eine stimmungsmaBige Anzelge ver-
kehrt ist. Alles, was wir sagen konnen, ist, daB eine solche iiber-
triebene Stimmung, wie sie die japanischen Anzelgen zeigen, auf uns
nicht wirkt. Vergessen wir jedoch nicht, daB wir auch eine amerika-

-nische Anzeige typischer Form nicht ohne weiteres nach Deutschland-

iibertragen kénnen. Einmal klingen Dinge in der Ubersetzung anders,
und zweitens hat jedes Land seine Tradition.

Statt der japanischen Reklame Mangel an Technik vorzuwerfen,’
die auch wir noch nicht iiberwunden haben, sei ihr lieber zugestanden,
daB sie auf Eigenem etwas Neues aufgebaut hat, was hoffentlich,
trotz aller noch durchaus zu wiinschenden technischen Erziehung von
Amerika, s1ch immer selbst treubleiben moge.
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