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Werbung an der Wetterfront
Gerd Karpe

Zu
den ernsten Problemen unse¬

rer Tage zählt, dass sich Werbeflächen

nicht beliebig vermehren

oder vergrössern lassen. Der Platz

an der Werbefront wird knapp und

knapper. Ein beängstigendes Beispiel
dafür liefern die Sportler, welche mit
ihren Trikots und Rennanzügen zu
lebenden Litfasssäulen geworden sind,
auf denen jeder Quadratzentimeter
Stoff gewinnbringend vermarktet wird.

Hellwache Köpfe in Kreisen der
werbenden Wirtschaft möchten jenem
Engpass entfliehen und denken schon
weiter. Wie wäre es, wenn die Herren
Genforscher sich an die Arbeit machten

und einen neuen Menschen auf die
Beine stellten, der den Erfordernissen
der modernen Wettbewerbsgesellschaft
entspricht? Beispielsweise einen Sportler

mit vier Armen und vier Beinen.
Das würde das Angebot an Werbefläche

um schätzungsweise vierzig Prozent

vergrössern.
Bei den Fernsehzuschauern regt sich

mehr und mehr der Unwille gegen die

Programmunterbrechung durch Wer¬

beblöcke. Wenn es spannend wird, ist

es jedem Zuschauer «schnorz», mit
welcher Limousine man am besten
durch die Wüste braust oder wie die

neue Fertigsuppe angerührt wird. Der
Zuschauer will wissen, wie der Film
oder die Sportübertragung weitergeht.
Und das bitte ohne Verzögerung.

Dabei wäre es so einfach, Werbung
an die Frau oder den Mann zu bringen,
ohne dass jene erbost den Kanal wechseln.

Dazu müsste die Werbebotschaft
diskret in die Sendung integriert werden.

Nehmen wir mal den Wetterbericht

auf dem Bildschirm. Kein Mensch

verlangt, dass der Herr Kachelmann ab

sofort bis an den Hals mit Firmennamen

eingedeckt wird, wie es bei Sportlern

üblich ist.

Nein,
es geht darum, Neuland zu

betreten. Wir erinnern uns an
den unlängst entflammten Streit

um die Namen auf der Wetterkarte.
Die Empörung der Frauen wurde
durch die Tatsache geschürt, dass sämtliche

Tiefdruckgebiete weibliche
Vornamen hatten. Das sei, so hiess es, eine

Verschwörung der Männer. Jene Män¬

ner, die mit Wetterberichten zu tun
haben, gingen in sich und fassten den
Entschluss, Tiefs wie Hochs zu gleichen
Teilen weiblich wie männlich sein zu
lassen, auf dass unter den Geschlechtern

Frieden herrsche.

Dies
ist wohl ein meteorologi¬

sches Reförmchen, aber keine
echte Reform. Wie wär's, wenn

bei der Wetteransage auf Vornamen
grundsätzlich verzichtet würde und
stattdessen Produktnamen eine Chance
bekämen? Sonnige Hochdruckzonen
könnten die Namen von Hautpflegemitteln,

Bademoden und Reiseveranstaltern

tragen, die regenreichen
Tiefdruckfronten Namen von Biermarken,
Hustensaft und Windeln.

Das mitteleuropäische Wetter wäre
auf diese Weise zwar nicht weniger
miserabel als zuvor, aber der
Werbewirtschaft öffneten sich unversehens
Tür und Tor zu Geschäftsfeldern, die

bislang brach lagen. Auf die Konten
der Sendeanstalten flössen die
Sponsorengelder wie ein warmer Regen. Der
einzige Regen, den nicht nur Wetterfrösche

lieben.
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