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Gedanken iiber sinngemiifie Werbegraphik

Von Karl Gerstner

1. Die Bezichungen zwischen Graphil und IWerbung

Werbung ist ein Mittel, um wirtschaftlichen, politi-
schen und kulturellen Ideen neuen Raum zu schaffen
oder Raum zu erhalten. Sie ist emn wichtiges regulie-
rendes Instrument des freien Wettbewerbs unserer Ge-
sellschaft. Sie wirkt stimulierend auf die Industrie und
fordert die politische Meinungsbildung. Uberall er-
zeugt sie Krifte und Gegenkriifte. Die Voraussetzungen
gesunder Werbung bestehen in der prinzipiellen Gleich-
berechtigung und im Wert des angebotenen Produkts,
der vorgebrachten Idee. Ihre natiirlichen Grenzen sind

die der 6konomischen Tragbarkeit.

Werbung vermittelt eine aktive anonyme Wechselbe-
zichung zwischen Produzent und Konsument, zwischen
Partel und Stimmbiirger. Dadurch nimmt sie teil an
der Gestaltung der wirtschaftlichen und politischen,
der kulturellen Situation unserer Zeit. Durch die Ent-
wicklung der vergangenen Jahrzehnte haben sich ihre
AusmaBe vervielfacht. Werbung ist zu einem selbstver-
stindlichen Bestandteil unseres Alltags geworden. Thre
primiire Aufgabe ist die Information. Aber darin ist —
infolge des gegenseitigen Wetthewerbs — ihre Aufgabe
noch nicht erschopft: sie versucht, die Aufmerksamkeit
des Empfingers auf sich zu lenken und ihn in seinen
Entscheidungen zu beeinflussen. Aus der Verbreitung,
der Quantitit einerseits und der Qualitit der Gestaltung
anderseits resultiert die Intensitit dieses Einflusses.

Die der visuellen Werbung zugrunde liegenden Mittel
der Gestaltung sind zur Hauptsache das geschriebene
Wort und die Graphik: die «Werbegraphik».

2. Die Chance in der Werbegraphil

Der EinfluB der Werbegraphik auf ihre Umwelt er-
folgt mittels Plakaten, Prospekten, Inseraten auf denk-
bar breiter Basis. Er besteht in der zweckbedingten Ab-
sicht, den Umsatz eines Produktes zu vergrofern, die
Verbreitung einer Idee zu fordern. In der Art und den
Mitteln der Gestaltung der Werbung findet aber auch
eine unwillkiirliche geistige Beeinflussung von hichster
Kraft und Dircktheit statt. Es ist schon seit langem auf
die grofen Gefahren hingewiesen worden, die durch
eine falsche Ausniitzung dieser Eigenschaften entste-
hen konnen: etwa das Verflachen des Empfindens und

des Urteilsvermogens.

Umgekehrt 1st in den Voraussetzungen der Werbe-
graphik auch eie unschitzbare Chance, eine Mog-
lichkeit der Kkulturellen Durchdringung des Alltags,
gegeben. Aus dieser Erkenntnis geht eine grofie Verant-
wortung hervor: Es sollte das Vorurteil endgiiltig ab-
gelegt werden, die geistigen Probleme, die durch die
Werbung aufgeworfen werden, seien a priori eine

zweltrangige Angelegenheit.

In der Werbegraphik entsteht eine Bindung schopfe-
rischer Arbeit an reale, zweckbedingte Bediirfnisse des
Lebens. Gleich verwandten Gebieten — etwa der Archi-
tektur, der industriellen Formgebung —ist sie Ausdruck
eines genau umrissenen Zwecks. Eine gegebene Aufgabe
wird zur verbindlichen kiinstlerischen Aussage, die nicht
i einem Vakuum von Museen und Ausstellungen exi-
stiert: sie steht notwendigerweise in stetigem Kontakt
mit den Kriiften, die letztlich unserer kulturellen Gegen-
wart das Geprige geben: mit jedem Einzelnen, mit

dem Volk.

3. Die Realisierung

Der Graphiker — als Kiinstler — stellt sich seine Aufgabe
nicht selbst: sie wird ihm von aullen zugedacht. Seine
Arbeit ist eingespannt zwischen den Polen der unbe-
schriinkten Phantasie und des genau fixierten Zwecks.
Es 1st absolut falsch, in den konkreten Bedingungen
eine Einschrinkung oder einen Kompromifs zu schen.
Aber leider fithrt diese fiktive Trennung von Zweck und
Gestaltung immer wieder zu MiBverstindnissen. So
wird einerseits die Erfilllung der Werbegraphik durch
moglichst opportunistische Anpassung der Gestaltungs-
mittel an den Empfinger gesucht, entweder durch Aus-
niitzung seiner Wunschtriume oder durch berechnen-

des Eingehen auf seinen vermutlichen Geschmack.

Man sollte sich hiiten zu glauben, dafs solche Methoden
zwangsliufig kommerzielle Erfolge nach sich zichen.
Die psychologischen Zusammenhinge sind viel kom-
plizierter: « Popularitit» ist nicht identisch mic Werbe-
erfolg! Denn die Propagandawirkung vollzicht sich
selten im BewuBtsein des Empfingers; ithre Umsetzung
s IHandeln vollzicht sich in den Regionen des Unter-
bewuBten und ist auf die spezifische Intensititc der Ge-
staltung und die AusmafBe der Verbreitung zuriickzu-
fiihren. Werbegraphik bedingungslos den Gesichtspunk-

ten falsch verstandener Popularitit unterzuordnen be-



deutet in der Regel nicht nur Verflachung ihrer kiinst-

lerischen Qualititen, sondern auch der kaufmiannischen.
< ]

Auf der andern Seite ist es ebenso problematisch, mit
propagandistischen Attributen versechene Kunstwerke
als echte Werbung auszugeben: das fithrt zu Formalis-
mus; das heift, die sachliche Funktion einer Aufgabe

wird nicht gelést, sondern ignoriert oder vergewaltigt.

Den Bemiihungen um gute Werbegraphik stehen prak-
tisch nicht mehr klare Gegensiitze, wie etwa offensicht-
licher Kitsch, gegeniiber. Summarisch geschen, kann
in der Schweiz das Stadium kommerzialisierter Gestalt-
und Geschmacklosigkeit als iiberwunden gelten. Dies
sollte jedoch nicht dariiber hinwegtiuschen, daf3 ihr
kultureller Wert durch eine andere Erscheinung mehr
als je in Frage gestellt ist.

Die durch die Pioniere geschaffenen Ausdrucksmittel
unseres Jahrhunderts haben zwar auf breiter Basis Ein-
gang in das graphische Schaffen gefunden. Jedoch sind
sie iiberall dort erstarrt und sinnlos geworden, wo sie
nicht mehr neu erlebt und gestaltet, sondern fiir die
einzelnen Aufgaben zurechtgebogen werden. Das Vo-
kabular der Gestaltungsmittel, das aus Iebendigen zeit-
genossischen Bestrebungen organisch hervorgegangen
ist, wurde zu einem Formenvorrat fiir jedermann; es
wurde zur Mode degradiert, entleert und entwertet.
Auf diese Weise hat sich vor allem wiithrend der Nach-
kriegsjahre eine Nivellierung auf an und fiir sich un-
bestritten hohem Niveau vollzogen. Aber es handelt
sich dabei um nicht mehr als um ein Manifest halber
Wahrheiten, die verwirren, die mehr als alles andere
cine klare Erkenntnis der Qualitit erschweren. Iis Taft
sich keine grobere Gefihrdung der  schopferischen
Krifte denken als durch ithre Zersetzung von innen her-
aus, durch Modernismus auf der Basis dekorativer
Oberflichlichkeit. Und es liegt bei weitem keine Ge-
nugtuung in der Feststellung, daf sich nicht nur die
Werbegraphik dieser Situation gegeniibersicht: hier

ist eine latente Krise fast aller verwandten Gebiete.

Eine klare BewuBtwerdung des Echten und Zukiinfti-
gen in der Werbegraphik wird nur in der Besinnung
auf ihre eigentlichen Grundlagen moglich sein: auf

Material, Zweck und Gestaltung.

Das Material: Das Werkziel des Graphikers ist in der
Regel nicht seine eigene manuelle Arbeit, ist nicht das
Einmalige, in semncr Oberflichenstrukour Originale.
Die eigentliche Bestimmung ist die der Reproduktion,
und das «Originale» darin ist deren werkgerechte Er-
fiilllung. Das heibt: Die manuellen und mechanischen
Reproduktionstechniken sind nicht bedingungslose In-
strumente der Wiedergabe. Sie haben ihre ecigenen,
zum Teil schr komplizierten GesetzmiBigkeiten. Es ge-
niigt nicht, diese zu kennen und ihnen Rechnung zu
tragen: jede Drucksache will aus ihren spezifischen
technischen  Aspekten. heraus begriffen und gestaltet

sein. Nur so erhebt sie sich iiber das bloB Vervielfiltigte
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und erreicht die ihrem Wesen entsprechende Originali-
tiat. Man sollte sich dartiber Rechenschaft abgeben, daf3
i Zink geitzte Bleistiftzeichnungen nichts mehr mit
Graphik gemein haben; ebensowenig sind in miihsa-
mer Handarbeit mit Kreide lithographierte «spontane
Pinselstrukturen» werkgerecht.

Der Zweck: In der Definition der Werbung ist bereits
der generelle Zweck der Werbegraphik vorweggenom-
men. Bet der Realisierung heutiger Propaganda bildet
die Werbeplanung das Fundament. Sie weist der ein-
zelnen Aufgabe ihre genaue FPunktion zu, ordnet sie
einer der feststehenden Sparten der Werbung zu und
bestimmt die Art und den Ort ihrer Verwendung. In
der richtigen Wahl der psychologischen und graphi-
schen Mittel und Methoden, des geeigneten Zeitpunktes
und Ortes liegt bereits eine wesentliche Entscheidung,
auf die ein Teil der Werbewirkung zuriickzufiihren ist.
IZs handelt sich hier um ein auferordentlich komplexes
und wichtiges Gebiet, auf das wir aber im Rahmen

unserer Ausfithrungen nicht niither eingehen konnen.

Die Gestaltung : Die Losung der Probleme des Materials
und der Funktion ist Voraussetzung der Gestaltung
der Werbegraphik. Dariiber hinaus wird von dem Gra-
phiker — wie dem schépferisch Schaffenden aller Kate-
gorien — die Auseinandersetzung mit den geistigen
Grundlagen der Gegenwart und Umwelt gefordert.
Diese Auseinandersetzung ist beim Graphiker der Ent-
stechungsprozefl dessen, was wir als das Vokabular
zeitechter Werbung bezeichnen. Sie ist der kontinuier-
liche AnlaB, der immer neue Erkenntnisse und Aus-
drucksmaglichkeiten hervorbringt, Erkenntnisse iiber
das eigentliche Wesen der Werbegraphik, das unab-
hiingig von allen kurzlebigen Modeerscheinungen exi-
stiert. Die Entwicklung brachte denn auch eine auf die
spezifischen Bediirfnisse der Propaganda abgestimmte
Formensprache, die sich nicht mehr ausschlieBlich der
Mittel der Malerei bedient. Werbegraphik ist eine
neue Einheit aller Elemente der Graphik, der Typo-
graphie und der Photographie. Aus dieser Kombina-
tion ergibt sich eine Fiille der Moglichkeiten, die immer
wieder zu grundsitzlich neuen, erschopfenden Reali-
sierungen fithren. Dabel bestitigt es sich, dafl auch in
der Werbung echte, originale Losungen ihre Zeit iiber-
davern und nichts von ihrer urspriinglichen Frische
und Wirkung einbiiflen. Es ist absolut unrichtig, Kurz-

lebigkeit in der Propaganda zum Prinzip zu erheben.

Die kulturbildenden Moglichkeiten der Werbegraphik
konnen ohne Verminderung ihrer Zweckbestimmung
realisiert werden. Dies setzt jedoch das Bemiihen und
das Wollen voraus, sich threr funktionellen und geistigen
Probleme bewufit zu werden und in ihrer Gestaltung eine
kompromifilose Synthese zu suchen. In dieser ganzheit-
fichen Erfiilllung nimmt durch Werbegraphik nicht
nur ein legitimer Zweck Gestalt an, sondern wird sie
eine jedem Einzelnen sichtbare und erfaBbare Aufe-
rung der geistigen und emotionalen Wirklichkeit unse-

rer Gegenwart.
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1 Signet fir Annoncenfirma. Entwerfer:
A. Hofmann SWB, Basel, 1950

Marque d’une firme publicitaire
Trademark for an advertising firm

2 Signet fur Isolierprodukte. Entwerfer:
H. Neuburg SWB, Zirich

Marque de produits isolants

Mark for insulating materials

3 Signet fir Werkzeugfabrik. Entwerfer:

H. Neuburg SWB, Zirich

Marque d’une fabrique d’outils

Trademark for a machine-tool factory
Dezember

R 3o

4 Signet far Spiralbohrer. Entwerfer:

C. L. Vivarelli, Ziirich, 1945 S
Marque d’un foret hélicoidal o
Mark for a twist drill

5 Kalenderrickwand fiir Druckerei. FEnt- Donnerstag
Yl

werfer: A. Hofmann SWB, Basel, 1952
Dos d’un calendrier | Calendar back

5
6 Plakat «Schweizer Ware». Entwerfer: 7 Ausstellungsplakai «die gute form» (nicht 8 Plakat fir allgemeine Tabak-Werbung
C. L. Vivarelli SWB, Zirich, 1950. — Der ausgefithrt ). Entwerfer: Hofmann SWB, (nicht ausgefihrt). Entwerfer: A. Hof-
Gestaltung lag die Idee «Hochhalten» (der Basel, 1954. — KEs war die Absicht des Knt- mann SWB, Basel, 1953

Qualitdat des Schweizer Produkts) zugrunde. werfers, in den Figuren der Buchstaben einen Affiche pour wune publicité collective en
Affiche «Le produit suisse» analogen Awusdruck fiir die strukturellen Pro- Sfaveur du tabac

Poster ““Swiss Products™ bleme der Ausstellung zu schaffen. Poster for tobacco publicity

Affiche de Uexposition « La bonne forme»
Exhibition poster “Good Design’

hweizerware
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die revolutionierenden
Wollechtfarbstoffe
argeben auch bei stark
gedrehten Garnen

und dicht geschlagenen
Geweben einwandireie

Férberesultate

ey J.R.Geigy A.G., Basel

Lasaen sich die

MiBerst wirtschattlich arrieten.

i die revolutiomerenden
Irgalane g
gedrehten Garnen

und dicht geschlagenen
Geweben einwandirele
Firberesultate

ey iR Gen A G Base

9 Prospekt fir Schalttafelinstrumente. FEnt-
werfer: C. L. Vivarelli SWB, Ziwrich, 1952
Prospectus (instruments pour tableaux )
Prospectus for switchboard instruments

10 Inserat fiar Wippenschalter. Entwerfer:
C. L. Vivarelli SWB, Ziirich, 1953

Annonce pour interrupteurs a bascule
Advertisement for rocker switches

15 Bestiickungsliste fir Radioapparate. Ent-
werfer: C. L. Vivarelli SWB, Ziwich, 1950. —
Typischer technischer Fachprospekt. Aus der
Gestaltung des Umschlages wird das Wesent-
liche sichtbar. Die Linien im inhaltlichen Teil
sind als graphische Elemente nicht willkiirlich
dekorativ; sie erfiillen eine ordnende Funktion.
Liste de piéces de rechange pour appareils de
radio

List of wireless components

11 Prospektblatt fiir Wechselrahmen hlk. Ent-
werfer: S. Odermatt SW B, Ziirich, 1954
Prospectus pour cadres hlk

Prospectus for picture frames hik

12 Inserat fir Buchdruckerei. Entwerfer:
S. Odermatt SW B, Ziwrich, 1953

Annonce pour une imprimerie
Advertisement for printing works

16 Arzteprospekte fior Juckreiz stillendes Mil-
tel. Entwerfer: G. Ifert, Basel, 1953. — Aus
einer Serie von 5 Versandprospekten. Beispiel
von indirekter Werbung. Ein allgemein inter-
essantes Thema, «Von Juckreiz und Kratz-
instrumenten», steht eng mit dem Produkt im
Zusammenhang.

Prospectus médical

Prospectus for doctors

13/14% Farbstoffinserate. Entwerfer: K. Gerst-
ner SWB, Basel, 1953. — Aus einer Serie von
G Inseraten fiur Fachzeitschriften. Der Satz
mufite fir verschiedene Sprachen einfuch aus-
zuwechseln sein.

Annonces pour des matiéres colorantes

Advertisement for dyestuffs

17 Landwirtschaftliche Zeitschrift. Entwerfer:
K. Gerstner SWB, Basel, 1954. Die graphische
Konzeption entspricht der psychologischen Ab-
sicht, durch sachliche Klarheit das Vertrauen
des Empfingers zu gewinnen.

Revue agricole

Agricultural journal
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3 Jahrgang Nr2 195¢

Daso 364
Deso 510
Desa 511

Deso 315

Deso 516

Ducretet- Thomsan 3923

Oucrstet. Thamson L 024

Dugretet. Thomsan © 825

Dusretet- Themson L 025

ECH42. EF 41, EF 81, EBL21, AZ31, EM34
ECH 42, EAF 42, EL 41, AZ41
ECH 42 EF 41, EBCI1, EL 41, AZ41, EM W

EF41, ECH 42 ECH A2 EF 41, EB AT, EF 40, 469,
5YI6T, EMI
ECH 42, EF 41, EBCA1, ELAY, AZ41, EM34

UCH 41, UBC 41, UF 41, UL 41, UY 41
UCH 41, UBC 41, UF 41, UL 41, UY &1
UCH 42. UBC 41, UF 41, UL 41, UY 41

UCH 42, UBC 41, UF 41, UL 31, UY 41

Hornyphon W 259 U
Hornyphn W 350 A
Horayshen W 358 U
Hornyphan W 450/1A
Hornyphen W 450 A
Hornyphon W 456 A
Hornyphon W 3504

Hornyphon W 660 A

UCH a2,
ECH a2
ueH 42
UCH 22,
UCH 42,
ucH a2
UCH 4
ECH 42

UAF 42, UAF 42, UL 41, UY &1

UAF 42, UAF 42, UL A1, UYIN

UAF 42 UBC 41, UL &, UY 81

UAF 22 UBC 41, UL 41, UY &1

EAF 42 EAF 42, EL 3, EL &1, AZ1, EM3M

Echophons Super

EKCO-Autoradio CR 61

EKCO A12¢

UCH 31, UAF 41, UAF 31, UL 41, UY 41

ECH 42 E241, EA SO, EAF 42, EAF 42, EAF 42 EL 42,
EL$2
UCH 41, UF 41, UBCA1, UL 4, UY 41

Grundiz 196 W
Grunsig 238 W

ECH42, EF 41, EBC4), EL 41, AZ 41
ECH 42 EF 41, EBCAL, EL4Y, AZ&
ECH 42, EF 41, EBCAI, EL4Y, AZ41, EMJ

Ingelen Cotumbas 30
Ingelen Columbus 51
Ingelen Genlus 650

Ingelen Genlus 851

Jura Piccalo KW
Jura J-200-U
Jura 4-228- A
Jura J-229 A
dura J-2%2.U

ECH a2
ECH 42
ECH 42

ECH a2,

[T
UCH 42,
ECH 42,
ECH2I,
UCH 42

EAF4 EAF 4 ELAL AZY, EM N
EAF 2 EAF a2 LA, AZ1, EM3G
EAF 42 EAF 42 EL 41, AZ 31 EM 34

UAF £, UF &1, UL 4, UY 81
UF 31, UBC 41, UL 41, UY &1
EAF 42 EBC41, EL41, AZ 31, EM4
EAF 4L EAF 42, EBL 21, AZ1, EM4
UAF 42 UBC4Y, UL 41, UY 41

Geigy-Spritzplan 1954

Kernobst
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