Werbung zur Zeit

Autor(en): Lerch, Liliane

Objekttyp:  Article

Zeitschrift:  Hochparterre : Zeitschrift fur Architektur und Design

Band (Jahr): 4 (1991)

Heft 7

PDF erstellt am: 20.05.2024

Persistenter Link: https://doi.org/10.5169/seals-119437

Nutzungsbedingungen

Die ETH-Bibliothek ist Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften. Sie besitzt keine Urheberrechte an
den Inhalten der Zeitschriften. Die Rechte liegen in der Regel bei den Herausgebern.

Die auf der Plattform e-periodica vero6ffentlichten Dokumente stehen fir nicht-kommerzielle Zwecke in
Lehre und Forschung sowie fiir die private Nutzung frei zur Verfiigung. Einzelne Dateien oder
Ausdrucke aus diesem Angebot kbnnen zusammen mit diesen Nutzungsbedingungen und den
korrekten Herkunftsbezeichnungen weitergegeben werden.

Das Veroffentlichen von Bildern in Print- und Online-Publikationen ist nur mit vorheriger Genehmigung
der Rechteinhaber erlaubt. Die systematische Speicherung von Teilen des elektronischen Angebots
auf anderen Servern bedarf ebenfalls des schriftlichen Einverstandnisses der Rechteinhaber.

Haftungsausschluss

Alle Angaben erfolgen ohne Gewabhr fir Vollstandigkeit oder Richtigkeit. Es wird keine Haftung
Ubernommen fiir Schaden durch die Verwendung von Informationen aus diesem Online-Angebot oder
durch das Fehlen von Informationen. Dies gilt auch fur Inhalte Dritter, die tUber dieses Angebot
zuganglich sind.

Ein Dienst der ETH-Bibliothek
ETH Zirich, Ramistrasse 101, 8092 Zirich, Schweiz, www.library.ethz.ch

http://www.e-periodica.ch


https://doi.org/10.5169/seals-119437

36

Werbung zur Zeit

Kritische Tone und Provokationen
sind momentan out. Dafiir gibt es
ein kunterbuntes Nebeneinander
inhaltlicher und gestalterischer
Ausserungen. Sichtbar ist dies
auch in der Werbung.

BLOODY MICHEL.

WOHNUNG
GESTELLT.

WL MORGEN HIUTE 5T

Da denkt man den ganzen Tag
iiber Werbung nach, also gut,
nicht ganz den ganzen Tag, und
kaum soll man in freier Themen-
wahl dariiber schreiben, ist einem
nichts Thema genug. Ratlosigkeit.
Hastiges Suchen. Es wird sich
doch wohl eine aktuelle Kampa-
gne finden lassen, die es wert ist,
eine ganze Kolumne zu fiillen. Es
findet sich keine. Es scheint nicht
die Zeit der grossen Kampagnen
zu sein. Nicht die Zeit der aufse-
henerregend neuen Art der visuel-
len Gestaltung. Also auch nicht
die Zeit der grossen Themen. Na-
tiirlich kionnte ich fast ohne Pro-
bleme auf Bestellung einen 4000-
Zeichen-Artikel iiber Zahlteller-
Werbung in Apotheken liefern.
Aber eben, auf Bestellung. Wenn
ich mein Thema selber wiihlen
kann oder muss, will ich ja
schliesslich nicht langweilig sein.
Nicht dass man der Zahlteller-
Werbung nicht auch eine humori-
stische Seite abgewinnen kénnte.
Werberisch will ich iibrigens auch
nicht sein. Zum Stamme «Ja, wir
Werber...» fiihle ich mich nicht
zugehorig und kann auch nicht
ganz nachvollziehen, dass immer
wieder diese devoten, Aura schaf-
fenden Artikel iiber Werber ge-
schrieben werden. Uber was also
schreiben? Uber schlechte Wort-
spiele? Die vermégen mich immer
speziell zu enervieren. Und es gibt
ziemlich viele davon, warum sie
nochmals wiederholen. An der Mi-
chel-Kampagne (Bild oben links)
zum Beispiel gefillt mir eben gera-
de, dass Wortspiele nur spirlich
eingesetzt werden und nur dort,
wo sie hundertprozentig stimmen,
und dass die restlichen Sujets mit
andern Textkonzepten arbeiten.
Oder sogar ohne Text auskom-
men. Und im Gegensatz zu einigen
meiner Kollegen finde ich den I-r-
Witz (Bild oben Mitte) in diesem
speziellen Fall nicht abgelutscht.

Aber einen ganzen Artikel sind
mir diese Zwischenbemerkungen
nicht wert. Und obwohl ich gerne
Verrisse schreibe, mag ich mich
nicht bis ins Detail iiber die Sinfo-
nie in P-Dur auslassen (siehe un-
ten rechts). Uber etwas bin ich
iibrigens wirklich froh. Jetzt wis-
sen wir endlich, was uns zwanzig
Jahre Frauenbewegung gebracht
haben (Bild links unten).

Die Werbung persifliert sich sel-
ber, nimmt sich selber so wichtig,
dass sie sich erlaubt, sich auf sich
selber zu beziehen. Das vielleicht
ein Trend, der auszumachen ist.
Es muss nicht mehr immer die
Kunst als Bezugspunkt hinhalten.
Werbung ist zur eigenstiindigen
Kunstform geworden. Und wie in
der Kunst, wo seit einigen Jahren
fehlen,
hat in der Werbung ein ihnlicher

eindeutige Tendenzen

Paradigmenwechsel stattgefun-
den. Das Immer-wieder-alles-Be-
stehende-in-Frage-Stellen, Uber-
Bord-Werfen, um zu méglichst
diametral verschiedenen Losun-
gen zu kommen, ist abgelst wor-
den durch ein Nebeneinander so-
wohl der verschiedensten inhalt-
lichen Ansatzpunkte wie auch der

Gestaltungsmittel. Es ist nicht

. Sinfonie in FE-Dur

eine Zeit des Niederreissens alles
Bestehenden, sondern eine des
Aufbaus auf schon geleistete Ar-
beit. Schrille neue Tone vermo-
gen manchmal inhaltliche Miingel
zu iiberdecken. Jetzt geht es um
Qualitit, Prizision und Konzen-
tration. Vielleicht ist das auch ein
Grund, weshalb zurzeit keine
Agenturen mit neuen Konzepten
und Umsetzungen am Werbefir-
mament aufgehen. Neuformatio-
nen bilden sich jetzt eher aus
wirtschaftlichen und organisato-
rischen Beweggriinden denn aus
gestalterischen. Oft wird Bedau-
ern dariiber ausgedriickt, dass
nichts mehr wirklich neu sei, alles
schon einmal gemacht und sowieso
zu brav sei. Aber Provokation
kann nicht zu jedem Zeitpunkt
funktionieren, sonst 16st sie sich in
nichts auf. Und eine Zeit, in der
keine eindeutige Marschrichtung
feststeht, die ein bisschen orien-
tierungslos ist, scheint mir min-
destens so interessant wie die eines
geradlinigen Aufbruchs. Wenn
wir uns schon im Kreis bewegen,
sehen wir’s wenigstens mit Picabi-
as Augen: Der Kopf ist rund, da-
mit das Denken die Richtung iin-

dern kann. LILIANE LERCH H

Die Autorinnen und Autoren der Seite Werbung
sind selber in der Werbebranche tatig. Sie wéhlen
ihre Themen selber und schreiben nach eigenem
Gusto.
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