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Eine Zeitreise durch 100 Jahre Automobilwerbung endet
nach 90 Jahren Werbung und 10 Jahren 90ern.

Von Christian Seidel

Steve Jobs kriegt Post von Bernard Madoff. Nur
einmal angenommen. In dem Brief lobt der Betrii-
ger den Apple-Chef ob der hohen Funktionalitit
seiner Computer, ohne deren zuverldssige Rechen-
leistung es ihm nie gelungen wire, 65 Milliarden
Euro per Schneeballsystem abzuzocken. Steve Jobs,
erfreut von so viel Lob, druckt den Brief ganzseitig
in diversen Zeitungen. Undenkbar? Genau.

Aber nur deswegen, weil den Verbrechern,
Geschiftsfithrern, der Welt im Allgemeinen und
der Werbung im Speziellen irgendwann Anfang der
90er Jahre Mut, Stil und Schmih abhanden gekom-
men sind. Konfrontiert mit einer dhnlichen
Situation, kannte Henry Ford 1934 nimlich keinen
Genierer. Bonnie und Clyde, in Summe immerhin
dreizehnfache Mérder und zwélffache Bankriuber,
schrieben ihm, dass sie es ohne seinen durchzugs-
starken Flathead-V8 nie geschafft hitten, der Poli-
zei zu entkommen (immerhin bis zum 23, Mai
1934). Ford lieff ganzseitige Anzeigen schalten, in
denen der Brief abgedruckt wurde. Bonnie und
Clyde wurden von der Geschichte, Hollywood und
der Plattenindustrie freigesprochen. Madoffs Erben
kénnen schon froh sein, wenn dereinst dessen
Grab nicht regelmaflig geschandet wird.

Beweisen ldsst sich die Theorie des Schmih-
verlustes mit dem Buch ,,20th Century Classic Cars*
vom Taschen-Verlag. Die Autoren Jim Heimann
und Phil Patton unternehmen eine Reise durch
100 Jahre Automobilwerbung. Eine Sammlung
diverser Autoanzeigen, bereichert mit einem
Schnelldurchlauf durch die Autogeschichte, gar-
niert mit einer durchgiangigen Zeitleiste mit den
bemerkenswertesten Neuheiten rund ums Auto
(z.B. 1920 - erste dreifarbige Ampel). Sie ergéinzen
die Geschichte von Bonnie und Clydes Fanbrief
auch mit dem bdsartigen Nebensatz, die Hand-
schrift der Kriminellen sei nie iiberpriift worden.
Pfui, Henry Ford.

Auch wenn es nicht direkt gedruckt wurde, son-
dern nur zwischen den Zeilen des Buches steht, so
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Lisst sich dem Werk doch folgende Botschaft ent-
nehmen: Bis zum Ende der 80er Jahre kreierte die
Automobilindustrie Szenen und Abenteuer, an
denen der Kunde per Autokauf, zumindest gefiihlt,
partizipieren konnte. Dann kamen die Neunziger,
und das Bild dreht sich um 180 Grad. Das Fern-
sehen wird erobert vom Melitta-Mann und der
Nimm-Zwei-Familie, Plotzlich kann man gleich-
zeitig Kaffee trinken und die Umwelt schonen - mit
sauerstoffgebleichtem Kaffeefilter. Die Welt besteht
nur noch aus Musterhaus-Musterfamilien. Mutter,
Vater, Tochter, Sohn sind so perfekt, dass sogar die
Latten ihres Jagerzauns Matura haben. Plétzlich
will die Werbeindustrie die Kunden nicht mehr zu
einem besseren Leben einladen, sondern selbst am
Leben der Kunden teilnehmen. Unschuld und
Naivitit sind dahin. Wer lidt sich jemanden
nach Hause ein, der weniger zu bieten hat als
Perfektion?

Dabei war alles so schon. In der pastellfarbenen
Werbewelt der 20er und 30er Jahre wartete der
Chauffeur auf seine Arbeitgeber, die allesamt
Zylinder oder Hiite trugen. Aber was fiir Hiite!
Irgendwie waren alle immer unterwegs zu einem
Ball oder zum elitiren Tanzabend. Der Mann in
einem Anzug von kafkaesker Strenge, eine adrette
Dame als Aufputz seiner selbst dabei. Die Werbung
richtete sich meist gar nicht an die Autokaufer (die
hatten Wichtigeres zu tun), sondern an deren Fah-
rer und Mechaniker, Geworben wurde fiar Reifen,
Ol, Batterien und Pflegeprodukte. Lingst vergesse-
ne oder nie gekannte Marken tauchen in ,Classic
Cars" auf: Jordan (, A charming something™), Pierce
Arrow, Kaiser, Tucker oder Auburn. Und es tobt
bereits der Glaubenskrieg, ob nicht vielleicht
Elektroautos die Zukunft sind. Ironie der Geschich-
te: Die hatten damals schon eine Reichweite von
65 Kilometern.

Ende der 40er blithen die USA auf und mit ihr
die Autoindustrie, befeuert von quasi kostenlosem
OL. In der Werbung ersetzt die revolutionire Tech-
nik der Farbfotografie die Malerei. Uberall. Nur
nicht in der Autowerbung. Hier wird sich die Pin-
selarbeit noch bis in die 60er halten. Zu grof} ist die
Versuchung der Hersteller, ihren Autos durch zeich-
nerische Unschirfen und verschobene Dimen-
sionen eine optische Potenzsteigerung angedeihen
zu lassen. In einen Kombi aus dem Hause Interna-
tional Harvester von 1960 passen so neun Leute.
Und jeder hat so viel Platz wie heutzutage Spitzen-
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politiker auf den Fondsitzen einer verlingerten
S-Klasse. Die Realitdt war nie ein Freund der
Werbung, besonders nicht der Autowerbung.
Erwischt. Malerische Idyllen sind in Mode - sogar
am Strand wird Anzug und Kleid getragen. Cola
nur am Parkplatz-Kiosk getrunken.

VW geht neue, selbstironische Wege. Auf die
Kritik, der Kifer sei zu klein, reagieren sie, indem
sie Wilt Chamberlain, einen baumhohen Basket-
ballprofi der Philadelphia 76ers, der fast doppelt so
hoch misst wie der Kiifer, bei dem Versuch schei-
tern lassen, in einen einzusteigen. Die Botschaft,
sinngemaf; ,Man sagte uns, es sei unméglich. Und
das ist es. Fiir den Fall, dass Sie aber nicht Wilt
Chamberlain sind, passen Sie rein.*

So sehr die erste Olkrise 1973 die Autoindustrie
beutelt, so gut tut sie der Werbung, VW gliinzt wei-
terhin mit Kreativitit und viel Gespiir fiir Zeitgeist
bei den Anzeigen, die Franzosen und Japaner bau-
en passende Autos - und die Amerikaner? Die
kreieren etwas Autodhnliches und nennen es AMC
Gremlin. Irgendwie hitte man da schon wissen
kénnen, wie es einmal endet. Verzdgert wird das
Unvermeidliche 1980 durch einen 1-Milliarde-Dol-
lar-Kredit der US-Regierung an Chrysler und den
Boom von SUVs und Minivans, Football-Mamis
sind die neue Zielgruppe. Und die fahren damit als
Pferd-Ersatz in die Eindde von Texas oder zum
Shoppen auf den Rodeo-Drive in LA. Eh klar.

Aber schon. Weil immer ein bisser] Miami-Vice-
Charme mitschwingt. Neonlichter. Sportlichkeit.
Dauerwelle und Leggings - die sind ja wieder in.

Ja und dann? Dann kam der Melitta-Mann. So-
gar VW geht der Witz aus. Alle Autos sind plétzlich
gleichzeitig sicher, umweltfreundlich, sportlich,
modern und retro. Ein Dodge Plymouth steht in
einem Regen aus Pusteblumen, ein Oldsmobile
Silhouette fihrt in einer Marchenwelt vor (es ist das
erste Auto mit Video-Anschluss fiir den Fond).
Botschaft: Go places you've never seen before. Kein
Wunder, dass der Absatz einschlift. Zeitgleich mit
den Gesichtern der Betrachter. Jeep, Pontiac und
Saab geben sich mit kreativen oder martialischen
Motiven noch Miihe, aber die Geschichte macht
diese Last-Men-Standing zum Triumvirat der Plei-
tegeier. Ob es an der Werbung oder an der Qualitit
liegt, sei offen gelassen.

100 Jahre Automobilwerbung enden nach nur
deren 90. Aber die kann man per 20th Century
Classic Cars genieien. [
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Ein kesser, adretter Aufputz
am Beifahrersitz, bis man die
Lust daran verliert. Und zum
Eis-Essen und Cola-Trinken
fahrt man in die Wiiste - mit
Hut und Krawatte.
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