reconciliation. Thus, the UK remains one of a few staunch allies of the US, which is often
explained by the Anglo-Saxon solidarity.

B.H. Hosukoea
Bray (Muxck)

DIE PSYCHOLOGIE DER WERBUNG
IICHXO0JIOTUSI PEKJIAMBI

B pa6oTe aenaeTcs MONBITKA Pa300paThCs B CYI[HOCTH PEeKJaMbl, OIIpe-
JleJINTh, KaKoe BO3AeiCTBIe OHA OKA3bIBAaeT Ha pasdHbie I'DYIINLI JIOAeH, KaK
OHU pearupylior Ha pexjamy. IIpoBeileHO aHKeTHPOBaHME CTYAEHTOB HAIIero
Kypca I10 IIOBOJAY TOTO, YYBCTBYIOT JIM OHU Ha ceGe BIUSHUE DEKJIAMEI U CY-
L[eCTBYET JIX, 110 KX MHEHHIO, TAKOE COYeTaHUe CJIOB, KAK “IICHXO0JIOTUA PeK-
naMmsl”.

ITo OTHOIIEHUIO K HEKOTOPBIM IIPOAYKTAM HacejeHue OGHapy KUBAEeT Ta-
KYIO CHJIBHYIO aHTUIIATHIO, 4TO TpebyloTcsa Gosblnne yCHINA AJId TOro, 4To-
OBl BEIACHUTH €€ IIPUYMHBI U NIpeoRoeTs uX. Tak ObLI0, HAIpUMED, C Yep-
HOCJINBOM, TIOJIb30BABIINMCS OYeHb HU3KHUM cripocoM. Ho 6arogaps peksa-
Me, OH CTaJ “HOBBIM YyAECHBIM IJIOZOM”, CIIOCOOCTBYIOIIMM 30POBLIO, 60x-
pOCTH, XOpomleMy HacTpOeHMIO. epHOCAMB NIPHOOpes] TaKyio NOIyJAp-
HOCTB,. YTO KOr/Ia 4yepe3 HeKOTOPOe BpeMs yIlajJu CIIPOC U IleHbl Ha MHOTHe
CeJIbCKOX03AMCTBEHHBIE IPOAYKTHI, eHbI U CIIPOC Ha YePHOCJIUB IIPOJOJIXKA-
au pactd. Kak ropopurcs, B 3TOM ¥ €CTh 3HaYeHHE PEKJAMBI.

1. Seit es Werbung gibt, weckt sie Wiinsche und Fantasien, fillt man darauf rein,
fuhlt man sich durchschaut, zeigt sie jedem, wie er ist und sein konnte. Sie macht Lust auf
Dinge, die man eigentlich gar nicht braucht. So spiegelt Werbung sehr eindriicklich und
sinnlich das Zeit- und Lebensgefiihl, die Kultur, Alltagskultur und Gegenkultur. Sie
zeichnet ein Stimmungsbild der Gesellschaft und prasentiert den Zeitgeist der einzelnen
Epochen, trifft den Nerv der Zeit. Werbung arbeitet mit Mitteln der Tiefen-und Ver-
haltenspsychologie und ist stindig bedacht, Zeitstromungen und Tendenzen zu beo-
bachten, um diese natiirlich gewinnbringend in Werbekampagnen umzusetzen.

2. Auch wenn jugendliche anders auf Werbung reagieren als die Generation der
GroBeltern und meinen so clever und intelligent zu sein, dem ganzen Konsumverhalten
unserer Gesellschaft entkommen zu kénnen und die verzwickten tiefenpsychologischen
Strategien der Werbeagenturen durchschauen zu vermdgen, gibt es Dinge die unter-
bewusst geschehen und den Kapitalismus am Leben erhalten.

3. Im Auftrag des Bundesministeriums fiir Frauen und Jugend untersuchten Bielefelder
Medienpidagogen die Wirkung von Werbung auf Kinder.

4. Eine andere Art, Gefiihle und Bewertungen zu beeinflussen, die unmittelbar mit
einem Produkt verbunden werden, liegt allein in der Haufigkeit der Darbietung.

5. In der Tat beeinflusst die Stimmung der Verbraucher auch direkt den Abruf von
Informationen aus dem Gedichtnis. Psychologen sprechen hier vom so genannten
Stimmungskongruenz-Effekt, das heiflt, im Netzwerk des Gedichtnisses werden ver-
mehrt genau solche Inhalte aktiviert, die zur jeweiligen Stimmung passen.
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