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Wir fihren Wissen.

»Hm — ja.«

sAlso Herr Schulze — Sie haben doch natiirlich
auch einen Kanarienvogel?«

»Nein.«

»Das ist aber schade. Sie miissen sich einen an-
schaffen, Herr Schulze. Sie glauben ja gar nicht
wie schon das ist, wenn man so ein Tierchen hat,
das uns mit seinem herrlichen Gesang erfreut.«

»Sie handeln also mit Kanarienvigeln P«

»N — Nein — eigentlich nicht. Ich hab’ aber
so 'ne kleine Zucht und da kénnt’ ich IThnen schon
ein Exemplar abtreten. Zum Selbstkostenpreis.
Figentlich aber komme ich wegen der Zeitung. (Er
offnet seine Aktentasche.) Die Zeitung heif3t, wie
Sie sehen, Herr Schulze »Der gefiederte Tenore.
Bitte, wollen Sie sie sich mal ansehen. Wirklich
etwas Erstklassiges. Sie werden es nicht bereuen,
Sie werden mit dem Abonnement auch gleichzeitig
versichert. Aufferdem sind Sie damit Mitglied des
Ziichtervereins geworden, Der Ziichterverein tritt
der geplanten Kleinhaustiersteuer entgegen. Er hat
einen Vertreter im Reichstag.«

Herr Schulze fingt an nervos zu werden, wih-
rend der Gast die Ruhe durchaus nicht verliert. Er
geht nicht und geht nicht. Er weill, dafl eine
deutsche Eiche nicht auf einen Streich fillt, so
versucht er's nun mit der Geduld. Er redet eine
Weile vom letzten Skandalprozel3, vonderFliegerei,
von der Rekordsucht, von Schiilerselbstmorden
und kommt dann langsam aber sicher wieder auf
den »gefiederten Tenor« zuriick. Was soll man blof3
mit dem Menschen anfangen, um ihn los zu wers
den? Man braucht blofl zu abonnieren. O nein.
Man mufl sogar abonnieren. Sonst geht er einfach
nicht. Das ist das Verfahren der peinlichen Noti«
gung.

DerKanarienvogel diente uns selbstverstindlich
nur als relativ harmloses Beispiel. So wie Herrn
Schulze der »gefiederte Tenor«, so werden tiglich
Tausenden von Familien medizinische Werke, Ab-
treibemittel, Schonheitsgeheimnisse, Tees, Tep-
piche, Oldrucke und anderes angepriesen als das,
was bisher noch gefehlt hat. Man kann uiberzeugt
sein, dal auf diese Weise viele Geschifte »getatigt»
werden. Meistens auf Abzahlung. Denn das ist im
allgemeinen die VersiiBungspille des unangeneh-
men Eindringlings. Es gibt Menschen, die diesen
Leuten rettungslos zum Opfer fallen und sich auf
diese Weise allerhand Dinge angeschafft haben,
die sie weder haben wollten, noch bendtigten.
Hintertreppenreklame! So mit dem Musterkoffer
von Haus zu Haus zu gehen, sich unter allerlei
unlautern oder nicht ganz lautern Vorspiegelungen

Einlal zu erzwingen und dann nicht eher von des
Nichsten Pelle zu riicken, als bis er unterschrieben
hat — das ist sicherlich auch ein schweres Brot.
Und alle wollen leben. Wenn so einer (oder eine)
mit allen Mitteln der Unterredung, mit dem An-
passungsvermogen des geborenen Psychologen die
Schwichen seines Opfers erkundet und sich erfolg:
reich zunutze gemacht hat — kann man dann da-
von sprechen, daly hier ein Meisterstiick praktischer
Reklame geleistet worden sei? Verdient er unsere
Bewunderung, der Hintertreppenreklamer? Er hat
alles, was dazu gehort: Kiihnheit, Phantasie, Auss
dauer, Suggestionskraft. Nur eines hat er nie: Ge:-
schmack. Denn ein Mensch mit Geschmack ist
zu dem Beruf des peinlichen Natigers nicht ge-
eignet, Die peinliche Notigung begegnet uns nicht
blof auf der Hintertreppe, das ganze offentliche
Leben ist voll davon. Auf dem Gebiet der Reklame
breitet sie sich mehr und mehr aus. Es gibt Re-
klamen, die wirklich so abstoflend und aufdring-
lich sind, daB man sich ihrer kaum zu erwehren
weils. Mit allen Mitteln — mit Ausnahme der ge-
schmacklichen — wird gegen das Publikum vor-
gegangen. Ohne jede Riicksicht, ohne Skrupel.
Schonungslos. Die Erfolge bleiben nicht aus.
Doch nach kurzer Zeit stellt sich die Reaktion ein.
Der Empfinger greift zu Schutzmitteln und nach
Abwehrmafnahmen. Dies dullert sich dann so,
daf} er gegen jede Form von Reklame miBtrauisch
wird. Fr wird abgebriiht und schenkt keiner Ver-
sicherung mehr Glauben. Die Abneigung steigert
sich und wird schlielBlich HaB3. So entsteht die
Reklamefeindschaft, der Reklameiiberdruls. Die
sweite Art der Reklame, die Schmeichelei, fithrt
— mit Geschmack gepaart — vielleicht nicht so
schnell zum Ziel, zum Verkauf, doch sie bedeutet
dafiir auch nicht Raubbau am Kunden. Der
Schmeichelei in der Reklame erliegen wir immer
wieder. Je vornehmer sie auftritt, je kiinstlerischer,
um so mehr. Freilich erfordert diese Werbung Zeit
und Geist und Geschmack. Der peinlichen Noti-
gung erliegen wir sofort. Einmal, zweimal, viel:
leicht auch dreimal. Dann aber sehen wir uns vor.
Wir setzen alle Vorsichtsmaf3regeln ein, um nicht
iiberfallen werden zu konnen. Ist es dem Notiger
aber doch gelungen bis zu uns vorzudringen, so
zichen wir die herzloseste Seite auf und winken
mit einer Konsequenz ab, die wir uns selber nicht
zugetraut hitten. Wir sind gegen die peinliche
Nétigung immun geworden. Wir lassen uns nicht
mehr hineinlegen. Manche schiitten, wie wir ges
sehen haben, sogar das Kind mit dem Bade aus
und wollen von Reklame iiberhaupt nichts mehr
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