Werbefachleute erzihlen
Geschichten, die weit iiber
ihre Werbeprodukte hin-

ausweisen.

VON TILL FROMMANN

Werbung kann lustig sein, sie kann
schockieren oder durch ihre Schon-
heit erfreuen. Das wissen wir langst.
Werbung kann sich aberauch aufdie
.dominanten Fragender Menschheit
einlassen, ohne dies mit groBer Ges-
te anzukiindigen. So werben Kam-
pagnen nicht nur fiir Produkte, son-
dern verleiten auch zum Nachden-
ken. Etwa dariiber, wie es um die
Identitiit bestellt ist: Das ist gewiss
nicht das erste Anliegen, aber doch
ein markanter Subtext, der in der
franzésischen Kampagne fiir die
.Playstation 2* offenbar wird, die
hier abgebildet ist.
Da sicht man einen kopflosen
Zeitgenossen, der in einem surrea-
len Supermarkt nach dem passenden
Produkt Ausschau hilt — nach ei-
nem, na klar, passenden Kopf nim-
lich. Soll der einen Bart oder glatte
! Haut haben? Soll der éxzentrisch
oder ,normal* aussehen? Wechselt
man also die Identitit wie einen Hut
. oder wie ein Computerspiel?
Den Stand der Dinge in der Wer-
bung unserer Zc:l versammelt jetzt
: . Print
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Witz und Wucht der Werbung

Globalisierte Bildsprache: ,, Advertising now. Print” zum Stand der Dinge

aus dem Kolner Taschen-Verlag.
Keine bewegten Bilder sind hier das
Thema der Betrachtung, sondern die
Werbung, die in Zeitungen und Zeit-
schriften, auf Reklametafeln und
Leuchtwinden _erscheint.  Pointen
werden gesetzt und Geschichten er-
zihlt, Irritationen werden gestreut
und Assoziationen geweckt, Dass
solche Werbung eine Kunst fiir sich
ist, wenn ¢s sich um herausragende
Werbung_handelt, das wird einem
beim_Blittern _durch diese Leis-
tungsschau immer wieder bewusst,
Und die Asthetik der Werbung ist
{iberall verstindlich. Egal, ob fiir ein
Restaurant in Hanoi geworben wird
oder fiir ein argentinisches Bier—dic
Bildsprache ist globalisiert.

Toni Segarra von der Werbeagen-
tur ,.SCPF* schreibt sogar so iiber
Werbung, als sei der kommerzielle
Aspekt vollig aufien vor: ,Wir er-
zihlen kleine Geschichten, die auf
jene geheimnisvolle Weise, in der
kleine Geschichten Antworten ge-
ben, versuchen, eine Antwortauf die
Frage zu finden, die uns so qualt.
AusschlieBlich darin besteht unser
Tun. Wir versuchen Antworten auf
etwas zu finden, das wir schon wis-
sen, aber nicht erkldren konnen. Das
ist ebenso schon wie dumm.”

Julius Wiedemann (Hg.): ,Adverti-
sing now. Print“, Taschen, 640 Sei-
ten, 29,99 Euro.




