@ Da hiltt nur: bessere Ideen!

(13 b
A N-:':c

Gastkommentar Das \Werbeverbot in Sao Paulo konnte sich als

‘\")' Glicksfall firr die Branche erweisen, findet Dominik Imseng.

E ine der grissten Stiidte der Welt
ist auch eine der leersten: Seit
letztem Jahr ist in Sio Paulo Wer-
bung im 6ffentlichen Raum unter-
sagt. Keine Plakate, Laufschriften
oder Megascreens mehr. Auch Wer-
bung auf Taxis oder Bussen ist ver-
boten. Ja, der Kampf gegen die «vi-
suelle Umweltverschmutzung», wie
der Biirgermeister von Sdo Paulo,
Gilberto Kassab, Werbung nennt,
ist gnadenlos. Und er wird allge-
mein begriisst. «Ein Sieg der Schon-
heit tber die Hisslichkeit, der Sau-
berkeit iiber den Miill», jubelre das
brasilianische Magazin Veja.

Selbst wenn sich hier zu Lande
noch kein Politiker fiir diese ganz be-

sondere Form von Werbeverbot ein-
setzt — fir die Einschrankung von
Werbung liessen sich auch bei uns
problemlos  Unterschriften  sam-
meln. Das belegen Millionen von
Stopp-Werbung-Klebern. Oder Um-
fragen, die zeigen, dass man sogar
Gebrauchtwagenhiindlern mehr
traut als Werbern. Oder E-Mail-Pro-
gramme, in denen der Ordner fiir
unerwiinschte Spam-Mails schlicht
und einfach «Werbung» heisst. Vor
allem aber ist Werbung fiir viele seit
Vance Packards einflussreichem
Bestseller « The Hidden Persuaders»
eine unmoralische «geheime Ver-
fiihrerin», die die Menschen zu
Kaufentscheidungen zwingt, die

nichts mit ihren tatsichlichen Be-
diirfnissen zu tun haben.

Gegen all diesen Unmut hilft nur,
was in der Werbung einzig hilft: bes-
sere Ideen. Denn die sorgen nicht
nur dafiir, dass eine Kampagne ange-
sichts der Tausenden von Werbebot-
schaften tiglich Giberhaupt auffallt.
Sondern auch dafiir, dass die Men-
schen Lust haben, die Pointe einer
Werbebotschaft selbst zu entdecken.
Und diese Art Werbung daher viel
bewusster wahrnehmen — als geist-
reichen Versuch, sie charmant zu
verfithren.

Kreative Werbung ist insofern
nicht unbewusste «geheime Ver-
fihrung», sondern offensichtliche,

deklarierte:  Ein  Unternehmen
macht ein Angebot, das man priift —
und dann annimmt oder nicht.

Unkreative Werbung funktio-
niert demgegentiber nicht horizon-
tal zwischen gleichberechtigren
Kommunikationspartnern, sondern
vertikal: Ein Unternehmen kommu-
niziert von oben nach unten, die
Menschen sollen die blossen Emp-
finger der Botschaft sein und kom-
munikativ gesehen passiv bleiben.
Ja, im Grunde geht es hier gar nicht
um Kommunikation, sondern um
einseitige Propaganda. Und es ist ge-
nau diese Art Werbung, die immer
mehr Menschen als Manipulations-
versuch betrachten — und daher
auch immer héufiger mit vollem
Recht ablehnen.

Wer weiss? Vielleicht ist Sdo Pau-
los Biirgermeister am Ende gar nicht
der Totengriiber der Werbung. Son-
dern ihr Retter.
> Dominik Imseng ist Texter/Konzepter
bei Matter & Gretener.



