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WERBUNG UND VERDUMMUNG

Haben Sie schon einmal beim Trinken von Afri-Cola den soge-
nannten Afri-Cola-Rausch erlebt?

Oder haben Sie sich schon einmal beim Essen von snickers in
eine ErdnuBi-Fkstase gesteigert?

Wohl kaum! Denn solche Nebenwirkungen kann man beim Trinken
von Cola oder beim Essen von Schokoladen-Riegeln gemeinhin
nur erleben , wenn man etwas Hasch oder Kif darunter gemixt
hat . Wenn diese Behauptungen der Werbung unsinnig sind und
jeder weifBl, daB sie nicht stimmen kiénnen,warum werden immer

wieder solche und #dhnliche Werbe-Kampagnen gestartet , die
nichts anderes aussagen , als daB mit dem Konsum eines bes-
timmten Produkts ein Genufl verbunden ist , der mit dem Kon=

sum #dhnlicher Produkte nicht verbunden sein soll?

Es ist die menschliche Neugier, die die Werbe-~Agenturen da-
zu bringt, Begriffe wie Afri-Cola-Rausch und Erdnufi-Ekstase
auszubriiten. Je griBer die Ubertreibung, desto eher ist der
Konsument geneigt, das Produkt auszuprobieren , weil an der
Behauptung vielleicht doch etwas Wahres sein kodnnte.Die Neu
gier hat in ihm ein Konsumbedlirfnis geweckt und die Werbung
damit ihren Zweck erreicht,

Eine feinere Methode, die Neugier zu wecken,ist, in ein Pro
dukt ein bestimmtes Geheimnis zu legen.So bedrohen finstere
Manner einen Kiichenmeister mit MG's, um das "rassige Geheim
nis LeTartare-Kise zu erfahren.In der knick und if-Werbung
wird die Neugier durch die Behauptung erregt,der Besitz dige
ser Schokolade widre gefihrlich,weil ein jeder versuchen wir
de, einem knick und iffi mit allen Mitteln abzujagen.

UEBERALL ERHAELTLICH

Bei etwaigen Bestellungen bittet man auf die Miinchner ,,JUGEND‘ Bezug zu nehmen.







Die ebengenannten Behauptungen der Werbung halten natiirlich
einer kritischen Betrachtung nicht stand . Aber die Werbung
soll ja nicht den Verstand ansprechen, sondern ihn moglichst
ausschalten, Werbung soll das UnterbewuBlitsein ansprechen und
dort Konsumwiinsche schaffen., Der Verstand ist hierbei nur im
Wege,
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Deshalb ist ein Heer von Soziologen und Psychologen damit be
schiftigt,die Konsumenten auf ihre unterbewuBten Wiinsche und
Neigungen hin zu untersuchen , um herauszufinden, auf welche
Suggestionen die verschiedenen Kduferschichten am besten an=-
sprechen. Sowwird der Wunsch nach Hebung des sozialen Presti
ges ausgenutzt,der Wunsch nach individuellerLebensgestaltung
(Gauloises)oder der Wunsch nach besonderem Lebensstil(Atika)
der Wunsch einer besonderen Gemeinschaft anzugehdren [(Bravo-
Leserfamilie)oder der Wunsch nach Geborgenheit; oder es wird
versucht, natiirlichen Mutterinstinkte zu wecken,

Das Gegenstiick zu den Mutterinstinkten ist die Mdnnlichkeit.
Die Werbung nutzt hier die Zweifel an der Mdnnlichkeit aus.
"Minner haben Metabo" heiflt es in der Werbung fiir eine Bohr-
maschine, Minner , die den Idealtyp unserer Zeit verkdrpern,
stehen Pose fiir Unterwidsche-Werbung. Der Drang, eigene Mdnn-
lichkeit bestitigt zu sehen, ist vor allem Angriffspunkt der
Herrenserien-Werbung ., Und hier schie3t Men's Club eindeutig
den Vogel ab?

Manche Minner sind zum Herrschen geboren.
Uber Geschicke, Vélker, Weltreiche.
Und Frauen.

L.ter. Halten Sie das Steuer. Ihnen

1 i i . Und gewinnen. . Ihr
Sie spielen. Setzen auf eine Karte 8 ntscheiden Sie sich.

Sind manchmal leichtsinnig. Immer geféhrlich und unerbittlich.
Fordern das Ungewdhnliche - und bekommen es.

Fiir sie: Men’s Club. Ein kithner Duft. Verwegen.
Ein wenig abenteuerlich. Wie sie selbst. After Shave Lotion.
Cologne. Bath and Shower Gel. Bronzing Gel. .

Und eine Pflegeserie. Emulsion. Shaving Foam. Deo-

dorant. Hair Tonic.

In dieser Anzeige ist der Mann noch
Patriarch.Er herrscht und ist damit
wirklich Mann, Dank seiner Midnnlich
keit hat er iiberall Erfolg;die Frau
en liegen ihm zuFiiBen.Solche wahren
Minner benutzen natiirlich Men'sClub.

Ist ein Konsumbediirfnis erst einmal
geschaffen, ist es Aufgabe der Wer-
bung , ein Produkt ins UnterbewuBit-
sein des Konsumenten einzuhidmmern,
Einfache,originelle oder auch dumme



Werbeslogans oder =-gags haben
die Fumktion , beim Konsumenten
eine Assoziatiom zum Produkt 2zu
schaffen,so dafl Produkt und Slo
gan unzertrennlich miteinander
verbunden sind:

"Nur nicht in die Luft gehen ,
mein Freund"

"Und lduft und lduft und lauft
und léuftiy"

"Darauf einen Dujardin"

"Zwei Worte, ein Bier"

"Aus deutschenlanden frisch auf
den Tisch"

"Mach mal Pause..,.,"

"Trinke ihn mdBig , aber regel-
maBig"

Einige der obengenannten Werbe-
slogans haben sich schon so ein
geprigt , daB sie zu Sprichwdr-
tern geworden sind und fast sch
on zum Bildungsgut des Normal-
bilirgers gehdren , Diese Slogans
gehoren einfach dazu , und wer
sie nicht kennt, ist ungebildet
oder Dbesitzt keinen Fernsehap=-
parat,was Jja ohnehin schon eine
Strafe Gottes ist.

Wer gewisse Slogans nicht kennt
dem fehlt angeblich etwas,genau
wie dem angeblich etwas fehlt ,
der gewisse Produkte nicht konsumiert, In Wirklichkeit fehlt
einem garnichts, aber um das zu erkennen , braucht man einen
kritischen Verstand. Und den hat die Werbung mit Erfolg aus-
zuschalten versucht, Die Verdummung ist gelungen, der Mensch
zum Konsumenten erniedrigt wordem ., The American way of life
hat auch bei uns Einzug gehalten,
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20000 000 auroy

andie Sammler derselben bereits versandr wor

JASMATZI-CIGARETTE

sind die preiswertesten.
Wer sie raucht geniesst und spart dabel.
Verlangen Sie gratis und franco von
Georg A. Jasmatzi, Akt.-Ges., Spezial- Abteilung Dresden-A. 3
unseren reich illustrierten Catalog der Gegenstinde, welche wir gegen
lasmatzi-Cmﬁons einzutauschen uns verpflichten.

GEORG A, JASM
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