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Werbung an der Wetterfront

Gerd Karpe

U DEN ERNSTEN PROBLEMEN Unse-
rer Tage zahlt, dass sich Werbe-
flachen nicht beliebig vermeh-
ren oder vergrossern lassen. Der Platz
an der Werbefront wird knapp und
knapper. Ein bedngstigendes Beispiel
dafiir liefern die Sportler, welche mit
ihren Trikots und Rennanziigen zu
lebenden Litfasssdulen geworden sind,
auf denen jeder Quadratzentimeter
Stoff gewinnbringend vermarktet wird.
Hellwache Kopfe in Kreisen der
werbenden Wirtschaft mochten jenem
Engpass entflichen und denken schon
weiter. Wie ware es, wenn die Herren
Genforscher sich an die Arbeit mach-
ten und einen neuen Menschen auf die
Beine stellten, der den Erfordernissen
der modernen Wettbewerbsgesellschaft
entspricht? Beispielsweise einen Sport-
ler mit vier Armen und vier Beinen.
Das wiirde das Angebot an Werbe-
fliche um schatzungsweise vierzig Pro-
zent vergrossern.
Bei den Fernsehzuschauern regt sich
mehr und mehr der Unwille gegen die
Programmunterbrechung durch Wer-

beblocke. Wenn es spannend wird, ist
es jedem Zuschauer «schnorz», mit
welcher Limousine man am besten
durch die Wiiste braust oder wie die
neue Fertigsuppe angeriihrt wird. Der
Zuschauer will wissen, wie der Film
oder die Sportiibertragung weitergeht.
Und das bitte ohne Verzdgerung.
Dabei wire es so einfach, Werbung
an die Frau oder den Mann zu bringen,
ohne dass jene erbost den Kanal wech-
seln. Dazu miisste die Werbebotschaft
diskret in die Sendung integriert wer-
den. Nehmen wir mal den Wetterbe-
richt auf dem Bildschirm. Kein Mensch
verlangt, dass der Herr Kachelmann ab
sofort bis an den Hals mit Firmenna-
men eingedeckt wird, wie es bei Sport-
lern tiblich ist.
EIN, es geht darum, Neuland zu
betreten. Wir erinnern uns an
den unléngst entflammten Streit
um die Namen auf der Wetterkarte.
Die Emporung der Frauen wurde
durch die Tatsache geschiirt, dass simt-
liche Tiefdruckgebiete weibliche Vor-
namen hatten. Das sei, so hiess es, eine
Verschworung der Ménner. Jene Mén-

ner, die mit Wetterberichten zu tun
haben, gingen in sich und fassten den
Entschluss, Tiefs wie Hochs zu gleichen
Teilen weiblich wie ménnlich sein zu
lassen, auf dass unter den Geschlech-
tern Frieden herrsche.

IES ist wohl ein meteorologi-

sches Reformchen, aber keine

echte Reform. Wie wir’s, wenn
bei der Wetteransage auf Vornamen
grundsitzlich verzichtet wiirde und
stattdessen Produktnamen eine Chance
bekidmen? Sonnige Hochdruckzonen
konnten die Namen von Hautpflege-
mitteln, Bademoden und Reiseveran-
staltern tragen, die regenreichen Tief-
druckfronten Namen von Biermarken,
Hustensaft und Windeln.

Das mitteleuropédische Wetter wire
auf diese Weise zwar nicht weniger
miserabel als zuvor, aber der Werbe-
wirtschaft offneten sich unversehens
Tiir und Tor zu Geschiftsfeldern, die
bislang brach lagen. Auf die Konten
der Sendeanstalten flossen die Sponso-
rengelder wie ein warmer Regen. Der
einzige Regen, den nicht nur Wetter-
frosche lieben.

MILEN RADEV
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