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Ohne Thema

Die Autoren der Seite Werbung sind selber in der
Werbebranche titig. Sie wahlen die Themen
selber und schreiben nach eigenem Gusto.

Es schreiben irgendwie zu
viele iiber Werbung. Zu de-
nen gehore auch ich.

Ich gebe da so Hefte iiber das Tex-
ten heraus. Ein Markus Mider
schreibt in dieser Monatszeit-
schrift iiber Werbung. Dann gibt
es Herrn Liebi, der schreibt ins
«Personlich» iiber Werbung. Und
Piero Schifer schreibt ins «Kata-
pult>. Und Frau Sarah Rieder
schreibt in die «Werbewoche»
iiber Werbung und lisst noch je-
manden mit dem sinnigen Namen
«Hanspeter Fleischkiise» kolum-
nieren. Und die Texterverband-
Prisidenten idussern sich und die
Delegierten des VR von Wirz usw. ,
aber auch die Gewaltigen des BSW
(Bund Schweizer Werbeagentu-
ren) und die Medienspezialisten,
und es hat kein Ende.

Dieses Heft hier ist ja fiir verant-
wortungsvolle Astheten, und da
miisste man ja gegen die Werbung.
Das mag ich im Augenblick nicht.
Und dafiir magich irgendwie auch
nicht. Die Fachleute schreiben
immer dafiir oder dagegen. Und
weder dafiir noch dagegen ist es
schwierig zu schreiben. Ich kénn-
te zum Beispiel gegen den ADC
(Art Directors Club) schreiben.
Der hatim letzten Jahr, also 1989,
eine einzige Goldmedaille verteilt.
Fiir eine ziemlich doofe Radio-
spotserie. 1988 hat der ADC Ni-
klaus Meienberg eingeladen, eine
Rede zum Erscheinen des ADC-
Buches zu halten. Und der hat das
gemacht. Die Rede war in der
«Weltwoche»

Lustigste fiir mich war, dass er sich

nachzulesen. Das

mokiert hat iiber den unsiglichen
Schwachsinn, dass bei der Nen-
nung der Schiopfer der Anzeigen
einer immer gesamtverantwort-
lich dafiir war. Ich habe iibrigens
eine subtile Anderung entdeckt im
neuen ADC-Buch: Friiher war der

Gesamtverantwortliche ein Agen-

turmann. Jetzt taucht der Ge-
samtverantwortliche auch auf der
Auftraggeberseite auf. Das ist ein
gelungener Versuch, die ADC-
Preise endlich und endgiiltig zu
dem zu machen, was sie schon im-
mer waren: zu einem Akquisiti-
onsinstrument. Man verteilt sich
sparsam Preise oder auch nicht
allzu sparsam. Und der Sieger ist
der Auftraggeber. Fiir eine gute
Kreation ist ja niemand verant-
wortlich. Verantwortung kann
man nur fiir etwas Schlechtes tra-
gen. Ich kann fiir etwas Gutes
nicht verantwortlich sein — es ist
mir einfach in den Sinn gekom-
men. Wenn der Agenturchef zum
Gesamtverantwortlichen gemacht
wird, meint man: Er hat es nicht
verhindert. Oder meint man, er
trage die Verantwortung dafiir,
dass er gute Leute in der Agentur
habe? Er trigt dafiir doch keine
Verantwortung. Es ist sein Ver-
dienst. Wenn man den Auftragge-
ber zum Gesamtverantwortlichen
macht, heisst das eigentlich, dass
er die Verantwortung dafiir iiber-
nommen hat, etwas Gutes erschei-
nen zu lassen. Das heisst genau-
genommen: Wir wissen nicht, ob
das wirklich gut ist, aber Sie ha-
ben die Verantwortung dafiir
iibernommen, das dennoch er-
scheinen zu lassen. Plstzlich hat
ein Auftraggeber nicht das Ver-
dienst, gesehen zu haben, dass et-
was gut ist, sondern er trigt die
Verantwortung dafiir, dass man
das ausgezeichnet hat. Wenn ein
Fussballtrainer sagen wiirde, er
iibernehme die Verantwortung
dafiir, den Schiitzen des entschei-
denden Tores nominiert zu haben,
wiirde man denken: Jetzt spinnt
er. Er ist dafiir sicher nicht ver-
antwortlich. Es ist bestenfalls sein
Verdienst.

Im neuen ADC-Buch ist man von
der Gesamtverantwortung abge-
kommen und nennt es schlicht

Verantwortung. Verantwortung
trigt man. Ich bin vielleicht ver-
antwortlich dafiir, dass etwas
Gold bekommen hat, aber ich
habe das nicht zu verantworten.
(Das Hauptwort «Verantwor-
tung» suggeriert aber haben, nicht
sein.) 1989 hat man Jiirg Ram-
speck von der «Weltwoche» ein-
geladen, die Rede zum Erscheinen
des ADC-Buches zu halten. Und
dahater geschrieben, esistin der
«Sonntagszeitung» erschienen, er
mache es sich einfach. Es sei nur
eine einzige Goldmedaille verteilt
worden, also betrachte er nur die-
se. Und dann wisse er, wie es um
die Kreativitit bestellt sei. Und
dann hat er diesen Radiospot
ziemlich demontiert. Und ich
weiss, dass ein paar ADC-Mitglie-
der gesagt haben, das sei wirklich
gut gewesen, dass er das gemacht
habe. Und jetzt kommt eine kleine
Pointe: Die Fortsetzung dieser
Radiospot-Geschichte (gleiches
Konzept, gleiches Gestaltungsmu-
ster) hat wieder Gold bekommen.
Das ist nicht als Tatsache interes-
sant, aber als Beispiel. Ramspeck
hat zwar allen die Augen gesffnet,
man hat schnell gesehen, wie klig-
lich die Sache ist (auch wenn man
ihr noch einen dicken Selbstiro-
nie- oder Nonsensbonus gibt). Ich
glaube, die Juroren finden das a)
gut, weil es die Werbung ver-
arscht und b) die Konsumenten
das nicht einmal merken. Seht
mal, wie bléd Werbung ist, und
wir gerade deshalb nicht, weil wir
euch das zeigen, ist schon ein Kon-
zept. Aber da sollten sich die
Grenzen zwischen Original und
Parodie nicht verwischen. Als Bei-
spiel ist das deshalb interessant,
weil alle Vereine, Behorden, Par-
teien so sind: Sie laden Leute ein,
weil sie sich gerne kritisieren las-
sen. Weil sie dann zeigen kénnen,
dass sie darauf pfeifen.

ROBERT STALDER W
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