Werbung : das absurde Theater im Alltag

Autor(en):  Tobel, Urs von

Objekttyp:  Article

Zeitschrift:  Nebelspalter : das Humor- und Satire-Magazin

Band (Jahr): 132 (2006)

Heft 4

PDF erstellt am: 26.05.2024

Persistenter Link: https://doi.org/10.5169/seals-600296

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-600296

Werbung

Marketing

Das absurde Theater im Alltag

Urs von Tobel

Die Werber bescheren uns die wahren
Frohbotschaften. Einst lauteten Letztere:
Kaufunser Produkt und du bist gliicklich.
So einfach ist das leider nicht mehr.

Den Vogel schiesst die Migros ab. Sie gibt
bekanntlich das Migros-Magazin heraus,
das recht geschickt

chen (ohne Benzin- und Dieselmotoren)
gestossen.

Die Autofirmen sind da schon geschifts-
tiichtiger als der orange Riese. Der Kunde
sollihre Produkte kaufen. Falls er die Wer-
bung ernst nimmt, besitzt er sie leider nur

fiir kurze Zeit. Ferra-

Migros-Produkte
vermarktet. Dassel-
be erwartet man von
den Sonderheften
des Magazins. Tat-
sdachlich werben
denn auch im Son-
derheft «Auto», mit

einer Nutzauflage Zyustand ist.

Fiir den Ausgang miissen
die beiden 19-jdhrigen Da-
nica und Nathalie das Auto
ihrer Rabeneltern auslei-
hen, was unpraktisch, un-
wiirdig und einfach kein

ri etwa weist auf die
Spitzengeschwin-
digkeit seines 599
GTB hin, von sage
und schreibe 330
km/h. Welcher
Mann mit feuchten
Hinden mochte
dem Boliden dieses

von 1611000 Exem-
plaren, die beiden
Teenies Danica und Nathalie fiir Autos. Sie
testen gar «viel Auto fiir wenig Geld», kon-
kret vier «Cityflitzer».

Das ist sauglatt und darum springen sie
fiir den Fotografen gemeinsam mindes-
tens einen Meter in die Luft. Leider haben
die beiden 19-Jdhrigen Rabeneltern. Fiir
den Ausgang miissen sie deren Auto aus-
leihen, was unpraktisch, unwiirdig und
einfach kein Zustand ist. Sie leiden unter
der Autolosigkeit und ihre ménnlichen
Kollegen leiden zweifelsohne noch mehr,

Tempo in der Praxis
nicht abverlangen?
Und schon ist der Ausweis samt Ferrari
weg. Und wer wie in den Fernsehspots mit
dem hochbeinigen Geldndewagen tiber
Alpweiden braust, wird friiher oder spéter
sein Billett abgeben miissen. Das gekauf-
te Gliick ist leider nur temporéarer Natur.

Ubrigens hat der neue Trend der Reklame
auch in der Nahrungsmittelindustrie Fuss
gefasst. Da flimmert zu den besten Sende-
zeiten folgender Spot iiber den Bildschirm:
Im Hintergrund das kitschig blaue Meer,
vorne ein etwas sonderbarer Mann, der
seine Hénde fle-

denn Ménner pfle-
gen sehnsiichtige
Blicke auf rassige
Autos zu richten
und kriegen dabei
feuchte Hande. Das
schreibt Chefredak-
tor Hans Schnee-
berger, und was so
ein Chefredaktor

Hinten das kitschig blaue
Meer, vorne eine Kokos-
niisse schmeissende Palme.
Werbung, die nur Idioten
ansprechen kann. Gesucht
wird der Kéufer, der zur ge-
nannten Gattung zdhlt.

hend zu einer Pal-
me ausstreckt. Der
Baum lasst sich
nicht lumpen und
schmeisst ihm eine
Kokosnuss ins Ge-
sicht. Dann folgt
der Schluss: Der
Kluge tutbesser da-

schreibt, ist grund-
satzlich richtig. Al-
so, auf zur Migros, zum Kauf der giinstigen
Flitzer!

Doch der Einkauf hat seine Tiicken: Die
Migros zelebriert hier eine Megawerbung
fiir ein Produkt, das sie gar nicht verkauft.
In keiner Filiale, ob M, MM oder MMM
sind die Cityflitzer zu haben. Der Nebel-
spalter hat systematisch die Regale durch-
sucht und ist einzig auf Einkaufswégel-

ran, Teigwaren zu
kaufen. Die Ge-
schichte ist so blodsinnig, dass sie nur Idi-
oten anspricht. Gesucht wird der Kaufer,
der sich zur genannten Gattung zahlt.

Schliesslich springt da noch der musku-
16se Schonling eines Mobile-Anbieters in
den Sand und gerét darauf — Gott weiss
warum - ins Wasser. Do you speak oran-
ge? Absurdes Theater in Reinkultur — was
in aller Welt soll man denn kaufen?

Bodggenklau und
Christo-Wasserturm

Krieg der Stadte: Wer im Schatten des Mount
Pilatus darbend auf die ersten Gruppenreisen-
den aus den einstigen Entwicklungslandern
China, Indien und Russland lauert, dem muss
der Booggenklau am Zirichsee zwecks Sech-
selauten-Medien-Geklapper gar sauer aufge-
stossen sein. Da
ist denn jeder
faustische Trick
legal, um auf Of-
fentlichkeit zu
machen,  so
durchsichtig sich
dann auch Public
Relations erwei-
sen mogen, als
Kindergarten-
spiele, Mediengangelei, Werbenarretei. Nur
eines nicht: spassig, humorvoll, geistreich;
eines aber sicher: emmig, luzernisch. Aus der
sda-Meldung vom 20. April: «Laut Angaben
von Emmi war Luzern Tourismus in die Aktion
eingeweiht.» Wenn sich das Einhillungskinst-
lerpaar Christo und Jeanne-Claude auch (noch)
nicht fur die Verpackung der Luzerner Kapell-
briicke inklusive Wasserturm durch Luzern Tou-
rismus gewinnen und sich auch kein Brand-
stifter firs wiederholte Abfackeln (letztmals
1993) der Ansichtskartenmotive finden liess.
Die Stadtpolizei hatte nichts anderes zu tun,
als das berihmte

Wahrzeichen der
«Leuchtenstadt»
von einem Wer-
belappen zu be-
freien, der mit
dem Segen Lu-
zerns Werbestra-
tegen gehisst
worden  war.
Dort war man
dann wohl wahrend Tagen emsig und emmig-
genisslich mit dem Auswerten der Medien-
clippings beschaftigt, mit den Beweisen, wie
sich Medien von listenreichen Werbern iber-
tolpeln liessen. Ein Heidenspass zwar, wenn
auch ein Eigentor, ein Pyrrhussieg! Lohn zen-
tralschweizerischer Bauernschlauheit.

Erwin A. Sautter

Schweiz
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