Hans Gerold Kugler

Vom Weltbild des Werbetexters

Zur Produktiisthetik einer Berufsgruppe

1) Hohlen, Fleisch, Feuer und Werbung

Werbung ist eine elementare Tatsache des menschlichen Lebens.' Als Erfahrung,
die so alt sein diirfte wie Tauschhandel oder Spezialisierung innerhalb der Klein-
gruppe, ist sie eindeutig von der individuellen menschlichen Psyche und einer spe-
zifischen Kultur geprigt oder modifiziert. Unsere Kultur — die moderne, westliche,
industrielle, technokratische Gesellschaft — hat uns mit einigem Erfolg iiberzeugt,
daB3 Werbung als Kommunikationsprozef3 zwischen den Verkiufern von Verbrauchs-
giitern und einer zu 80 bis 90% marktabhingigen Bevolkerung (nach Fortfall der
Naturalwirtschaft)’ zu verstehen sei. Eine weitere — nicht unwidersprochen geblie-
bene — Behauptung liegt in der Folgerung, dall diese Kommunikationsprozesse, als
deren Hiiter sich die Werbe-Industrie versteht, als unbegrenzt optimierbar angese-
hen werden: Zwischen dem Zwang zur Produktinformation im freien Wettbewerb
und einer Informationsinflation (die stindige Neufinanzierung erfordert) pendelnd,
prisentiert sich Werbung als ein Instrumentarium von Werbewerkzeugen, auf deren
Wirksamkeit hinzuweisen nie vergessen wird.” Vom zahlenden Kunden wird natiir-
lich gerade diese Werbewirksamkeit — oft auch, um eine Anderung der Preisgestal-
tung fiir seine Werbung zu erreichen — hiufig aufs heftigste bestritten.

Werbung allerdings als Ursache von Nachfrage nach unnotwendigen Produkten
anzusehen, wie es der Konsumerismus tat, ist eine ahistorische Vorgehensweise.
Ziemlich schnell kommt man dann zu dem iiberzogenen Schluf3:

Der Mensch braucht diese Dinge nicht wirklich. Er braucht keine Kunst, Musik, Litera-
tur und Philosophie, er braucht keine Zeitungen, keine Geschichtsschreibung, keine Ri-
der. keinen Kalender ... Alles, was der Mensch wirklich braucht, sind eine Hohle, ein
Stiick Fleisch und vielleicht noch ein Feuer... *

Abgesehen davon, daf} diese Meinung einen tiefen Einblick in die Mentalitit der ame-
rikanischen Werbe-Industrie der 60er Jahre erlaubt, darf man sich die Frage stellen, ob
der Mensch mit der trockeneren Hohle, dem grofieren Stiick Fleisch und dem hoheren
Feuer dies alles nicht doch als Mittel der Eigenwerbung betrachten wiirde. ..

Es ist eine Tatsache, daB Kultur und innerste personliche Uberzeugungen unsere
Ansichten auch von Werbung unterschwellig und massiv priagen. Damit wird Wer-
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bung aber auch ein zu untersuchender Gegenstand der neuzeitlichen Mentalitéts-
geschichte, der den Vorteil bietet, werbungsbezogene Einstellungen nicht nur aus
den Artefakten der Werbeindustrie, sondern vom lebenden Objekt direkt erfragen zu
konnen. Ja, es stellt sich die Frage, ob Werbung. die ja fiir sich in Anspruch nimmt,
zu wissen, was Menschen wollen und dies in der Kommunikation vermitieln zu
konnen, nicht selbst als Teil eines kulturellen Selbstvergewisserungsprozesses be-
trachtet werden kann.

Sowohl von den Methoden der Informationsgewinnung als auch von der Ziel-
stellung her gibt es eine Fiille von Ubereinstimmungen zwischen den Vorgangswei-
sen von vergleichender Kulturwissenschatt und Werbung. Abgesehen vom Fach-
vokabular, der Art des Datenmaterials und dem zeitlichen Ansatz ist es im Prinzip
gleichwertig, ob man das Verhalten von Lifestyle-Gruppen des Hochmittelalters oder
der Rave-Kultur untersucht. Ahnliche Fragestellungen tendieren zu dhnlichen Lo-
sungen — und da Werbung ihre so gewonnenen Daten aut andere Weise verwendet
bzw. verkaufen muf} als Wissenschaft. sollte man beiden nicht zum Vorwurf ma-
chen. Unter diesem Gesichtspunkt wire Werbung nicht nur Objekt. sondern auch
Subjekt der mentalitidtsgeschichtlichen Forschung — eine Art Mentalitdtsgeschichte
der neuesten Neuzeit, eine kontemporire Kulturgeschichte. Damit wire der Unter-
schied zwischen Lehrstuhl und Prisentationspappe nicht mehr so grof3. wie er auf
den ersten Blick erscheinen konnte.

Da die Integration und Formulierung dieser ..Beobachtungen zur Jetzt-Zeit” von
der Copy-Strategie bis zum Claim im Regelfall Aufgaben des textenden Werbers
sind, wird der Werbetexter (CD. Konzeptionist. Texter — selbstverstindlich in ménn-
licher und weiblicher Mutation) auch im Mittelpunkt der vorgelegten Beobachtun-
gen stehen.

Daf} der mentalititsgeschichtliche. kulturwissenschattliche Aspekt von ,,Werbung*
selten thematisiert wird, hingt wohl hauptsichlich mit der Verkaufssituation der
Werbe-Industrie zusammen: SchlieBlich pflegen Kunden tbhcherweise nicht Wis-
senschaft zu verlangen, sondern eine groliere Hohle o Produktionshalle). mehr Fleisch
(Einkommen) und vielleicht noch ein groferes Feuer Status). Um sich dem Kunden
gegeniiber mit dem richtigen Image zu positionieren. wird Werbung also primér den
Produktnutzen von Werbemitteln und den technischen  Wirkungs-)Aspekt ihres Ein-
satzes in den Vordergrund stellen.® Diese Situation spiegelt sich auch im geschrie-
benen Wort zum Thema .,Werbung™ wider: Uber der in unzihligen Biichern breitge-
tretenen formalen Technifizierung des Instrumentariums werden Mensch und Mei-
nung vernachlissigt, die hinter dem Produkt . Werbung™ stehen. Diesem Menschen
und seiner Meinung nachzuspiiren, ist Ziel meiner Uberlegungen.”

Als Michael Schirner 1977 proklamierte. dal ..... Werbung die einzig zeitgema-
e Kunst sei und den StraBen dabei die Rolle von "Museen der Gegenwart’ zukom-
me... “7, (eine im iibrigen noch immer nicht ausdiskutierte Theorie), brauchte er
sich um Widerspruch nicht zu sorgen: ,,Werbung = Kunst™ erwies sich als nicht nur
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unverkiufliches, sondern geradezu kontraproduktives Verkaufsargument und ver-
schwand dementsprechend schnell vom Markt. Werbung als Branche, die ,,zwischen
Selbstverliebtheit und Selbstverachtung selbstvergessen oszilliert*®, konnte sich also
,respektabel* lange Zeit weder als Wissenschaft noch als Kunst verkaufen — und
hier beginnt das Dilemma (auch) des Werbetexters:

Einerseits kokettiert der Werber mit der postulierten Anriichigkeit seines Berufes, und anderer-
seits tiberhoht er ihn gerne in abgehobene Sphiren. Beides ist lidcherlich und hat dhnliche Griin-
de. Uberzeugt von der eigenen Genialitit, meint mancher, eigentlich das Zeug zum Kiinstler,
zum begnadeten Schriftsteller zu haben. Er schiamt sich zwar dafiir, dass er den Durchbruch
lediglich in der Werbung geschatft hat. greift dann aber 7u einem kiihnen Kunstgriff. Jenem,
der die gute alte Reklame liber die Werbung und die Kommunikation schlieBlich zur Kunst
erhebt. Deren Botschaft letztlich doch immer die gleiche simple bleibt: Bitte kaufen!”

2) Ach wie gut, daBl niemand weiB}, daf} ich Werbetexter heif’...

Werbetexter sollten einen schlechten Ruf haben — warum eigentlich? Schufen die-
sen schlechten Ruf die Quereinsteiger der Goldgridberzeit, die es zum ,,Kreativ-Be-
ruf Texter* zog?

Friiher ... hitten sich oft wilde Typen auf so ein Inserat »Stellenanzeige fiir Text; dV«
gemeldet: Singer ohne Stimme. Arzte ohne Approbation und Rechtsanwilte ohne Kanz-
lei fiihlten sich zum Berut des Werbetexters hingezogen."

Werbung als Branche ist — auch dank einiger Imagekampagnen und verbesserter
Ausbildungsmoglichkeiten’ - inzwischen weitestgehend als seridses Dienst-
leistungsgewerbe anerkannt. die Zeit der wilden Kreativen scheint vorbei zu sein.'
tiber den
. Einzug der Gelehrsamkeit™ bis zur .. Texterschmiede verlauft ein Entwicklungs-

'6‘

Vom im Deutschland der 70er Jahre plakatierten ,,Kreativitit 1st alles

prozef3, der — wie in so vielen sich rasch wandelnden Berufen — seine Spuren auch
im kollektiven Selbstverstdndnis hinterlassen hat:

Jeder Werber weill. dass das Image unseres Berufsstandes zu den miserabelsten iiber-
haupt gehort und dieser in Umtragen jeweils mit dem Steuerkommissdr um den zweit-
letzten Platz kidmptt. Das Bonmot vom Werber, der darum bittet, seiner Mutter seinen
wahren Beruf nicht zu verraten. weil sie glaube, er sei Pianist in einem Bordell, wird
gerne kolportiert und ist auch ziemlich lustig. Weniger lustig, aber ebenfalls nicht selten
ist, dass sich Werbetexter in gezierter Selbstbezichtigung als Nutten bezeichnen, die sich
an Kunden verkauten. Ein dimmlicher Vergleich, denn die einzige Gemeinsamkeit zwi-
schen den beiden Berufen ist. dass beide fiir Geld ausgetibt werden."

Natiirlich ist es mit einem Kornchen Ironie zu nehmen, wenn sich ein solches Selbst-
verstindnis auch im .literarisierten” Werbetexter manifestiert.'* Bei Hen Hermanns
Max Reinartz etwa:
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»That’s life«, dachte ich, schrieb es auf einen Zettel und hatte ~chon die headline (') fiir
den verdammten Folder. (...) Was ich natiirlich erst mal fur mich behielt. Diese Idioten
sollten schlieBlich morgen denken, wir hitten die ganze Nacht uber diesen Quatsch nach-
gedacht. Das war irgendwie Berufsehre.'

3) Der gliiserne Werbetexter — An-/Durch-/Ein- und vor allem: Vorsicht!

Tatséchlich wird hier ironisierend ein Stereotyp autgewidrmt. das eigentlich als iiber-
holt gelten sollte, aber mangels Transparenz im alltiglichen Umgang mit Textern
immer wieder zutage tritt:

Jeder glaubt von sich, daf} er weil, wie es geht. Jeder hat ~chon Werbereime gedichtet,
die oft ganz gut klingen und lustig sind. (...) Erfolgreiche Werbetexte sind anderer Art,
sie sind keine ‘Einfalle’, sondern aufgrund von Fachkenntissen hart erarbeitet.’

Der Werbetexter steht hier vor einer paradoxen Situation: Einerseits kann er sein
Hauptprodukt, die Idee, nicht verkaufen (in den seltensten Fillen wird ein durch-
schnittlicher Kunde danach fragen), andererseits wird er meist ausschlieBlich am
greifbaren Produkt , Text”, das nur die ..Spitze des Arbeitsberges bildet. gemessen.

Selbstverstdandlich fordert auch der brancheniibliche Umgang mit der Weiter-
vermittlung des Produktes ., Text* das Selbstverstandnis des Werbetexters als Fach-
mann nicht immer. Die durchlebte Erfahrung einer millungenen Prisentation oder
eines agenturinternen Judgements gehort zu den frustrierendsten Erlebnissen im
Arbeitsleben des Werbetexters, der ja vom erfolgreichen (Weiter-)Verkauf seines
Produktes lebt:

Die schonsten mehrfarbigen Layouts, in die der Grafiker viele Stunden Mihe und Arbeit
investierte, sind da in weniger als fiinf Sekunden »abgeschossen«. die ausgekliigeltsten
Schlagzeilen, iiber die der Texter tagelang nachdachte. in weniger als einer Zigaretten-
linge ausdiskutiert. Schuld der Grafiker, der Texter? Keineswegs. Im Gegenteil: Es ver-
dient hochste Bewunderung, mit welcher Gelassenheit sie solches Judgement immer wie-
der hinnehmen, mit wieviel Liebe und Elan sie immer wieder an die Arbeit gehen — statt
vors Arbeitsgericht, wie jeder Schlossergeselle das tite. dessen Arbeit — gute Arbeit —
fortwihrend fiir nicht verwendbar erkliart wird. Nicht einmal den Entscheidungs-
bevollmichtigten ist hier ein Vorwurf zu machen. Das Ganze ist brancheniiblich — »sy-
stemimmanent«, wie Ideologen sagen wiirden."’

Viel zum ,,schlechten Ruf* des Werbetexters beigetragen hat das Faktum, daB in der
Vor-Computer-Zeit grafische Arbeit wesentlich zeit- und materialaufwendiger war
als Text-Arbeit, von der der Durchschnittskunde ja iiblicherweise nur den in subjek-
tiv kurzer Zeit herstellbaren Text sah, der zusitzlich noch durch das Argument des
,kreativ-spontanen Augenblickeinfalls* entwertet wurde. Anderungen auf Kunden-
wunsch wurden — iiber das Arbeitsaufwand-/Preis-Argument — meist auf den Text
umgelegt, weil dieser ja ,, leichter zu dndern sei . Was frither dem Werbetexter vorbe-
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halten blieb (z. B. das UmstoB3en einer ganzen Copy Platform aus oft subjektiven
Griinden) ist mit dem schnell(er) erstellbaren Computer-Layout inzwischen auch
erlebte Praxis des Grafikers geworden — nicht unbedingt zum Vorteil des Arbeits-
und Verkaufsklimas.

Zur physischen Belastung fiir den einzelnen in einer Agentur — Arbeitsumfang, Kunden-
énderungen, Termine — hat sich psychischer Druck hinzugesellt. Die Unsicherheit von
Kunden und Auftriigen. interne Konkurrenz trotz Teamarbeit, die gestiegenen Anforde-
rungen von Kunden und Agenturmanagement haben ein Ausmal} angenommen, dem nur
mit groBer Belastbarkeit und hoher Frustrationsschwelle zu begegnen ist. Das ‘starke
Ich’ erhilt einen neuen Stellenwert.'®

Da diese Nachteile — auch sie Fixsterne im Weltbild des Werbetexters — nicht unbe-
dingt zu seiner Produktisthetik stimmen, werden sie (auch im Fachdiskurs) auffal-
lend selten thematisiert. In einem .Job. der so aufregend ist wie der erste KuB3*"
gehoren sie dennoch zu den Realititen: business as abusual.

4) Es passierte, als ich schlief... (A. Einstein)

Ein weiteres, kulturspezitisches Element im Arbeitsleben des Werbetexters ist der
Umgang mit ,entfremdetem Text™.™ Es gehort zu den grundlegenden Arbeitsmit-
teln des Werbetexters. nicht nur seine eigene Meinung, seinen eigenen Stil schrei-
ben zu konnen. . Texter ... identifizieren sich zu 100% mit dem Produkt oder der
Dienstleistung und machen dieses (und nicht sich selbst) attraktiv.*'

Gerade diese enge Identifizierung — auch mit dem eigenen schopferischen Pro-
zeB und dessen Produkt. dem Text - fiihrt oft zu dem schon zitierten ,, schizophrenen
Verhdltnis zum Beruf”. Um sich seine Identitit und seine geistige Gesundheit zu
erhalten, wird der Werbetexter recht bald einen Unterschied zwischen der Ent-
stehungs- und der Verwertungsgeschichte seiner Texte setzen — oder doch lieber in
Kundenbetreuung oder Mediuplanung iiberwechseln. Die Entstehungsgeschichte triigt
bis zum Moment der Ablieterung alle Merkmale eines kiinstlerischen Prozesses, der
nach vorgegebenen Regeln vor sich geht und im weitesten Sinne ,,Hand- bzw. Kopf-
Arbeit* ist. Verwertungsgeschichte ist ein markiwirtschaftlicher ProzeB, auf den der
Texter selten jenen Eintluld hat. den er aufgrund seiner engen Identifizierung mit
dem (auch) von ihm hergestellten Werbemittel erwarten wiirde.

Dieser Widerspruch zwischen individueller Fertigung und dem nach industriel-
len Regeln verkautten Muassenprodukt ..Werbung* tritt bei der Standardfrage an den
Werbetexter ,, Welcher Spruchist denn von Thnen? besonders deutlich zutage. Hier
ist es vor allem fiir den im Team arbeitenden Werbetexter, dessen Einzelleistung
ohne spezielle Kennzeichnung im Gesamtprodukt ,,untergeht”, sehr schwer, die psy-
chologische Hemmschwelle der .. Kindesweglegung* zu iiberwinden. Zusitzlich er-
schwert der praktisch nicht vorhandene Urheberrechtsschutz fiir Werbetexte diese
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Situation: Wihrend dem Fotografen oder dem Grafiker die Unverwechselbarkeit
und damit auch die ,,Schopfungshohe* seines Produktes von Rechts wegen bestitigt
wird, ist dies beim Werbetext nur in den seltensten Fillen — und gerichtlich — durch-
zusetzen.”

Um dem Kunden, der in der Regel ja nicht die Arbeit, sondern nur einen Teil des
Ergebnisses dieser Arbeit zu sehen bekommt, eine Beziehung zum Preis-/Leistungs-
verhiltnis des von ithm gekauften Werbetextes zu vermitteln, wird hiufig das Bild
der ,, Angst vor dem leeren/weifien Blatt* bemiiht. Der Mythos von der kreativen
.Schreibblockade™ scheint so wirksam zu sein, daf} er oft als das Hauptproblem im
Selbstverstindnis des Werbetexters erscheint. Ein erfahrener Werbetexter, der sich
nicht nur auf den spontanen ,,Kreativ-Einfall* verlassen wird, weif3 selbstverstindlich,
daf} es zwar mehr oder minder gelungene Texte geben kann, nicht aber die ,,Angst
vor dem weillen Blatt“.** Etwas anders stellt sich die Situation beim Gelegenheits-,
Amateur- oder beim Slogantexter dar. Tatsidchlich wird gelegentlich ein Unterschied
gezogen

. zwischen denjenigen, die fliissige Headlines »texten« und denjenigen, die spannend
informieren, unterhaltsam unterrichten, ihre Leser iiberzeugen konnen. Das sind die
»Schreiber« oder »Copy-Writer«. Viele »Texter« bringen nur gute Heads, aber keine
lingeren oder langen Texte zustande, die auch etwas verstindlich machen kénnen.”

Eine Fiille von Stellenangeboten — speziell am deutschen Arbeitsmarkt — belegt, daf
hier auch beim Werbetexter noch einige Informationsliicken zu schlieBen sind. Im-
mer wieder wird nach ,.dem Texter gesucht, der , keine Angst vor Copy* hat, der
win Copy genauso sicher ist wie in Konzept® usw. Dies scheint auf ein Defizit im
Selbstverstindnis vieler Werbetexter hinzudeuten — oder auf den unprofessionellen
aber nachvollziehbaren Wunsch, die Frage ,, Welcher Spruch ist denn von Ihnen?* in
die Arbeit miteinflieBen zu lassen. Noch ein Wort zur Teamarbeit. Urspriinglich war
die kleinste Unit der kreativen Werbemittel-Erstellung das Paar ., Texter-Grafiker*.
Thre Arbeitsteilung driickte sich in dem Spruch ,, Der Grafiker zeichnet. Der Texter
schreibt. ** aus (gelegentlich verschirft zu: ,, Der Grafiker bliittert. Der Texter denkt. **).
Nach wie vor ist der Grafiker/Art Director der wichtigste Partner des Werbetexters”
— aber eben nicht mehr er alleine:

Zur Breite der Bildung (Gelehrsamkeit) und der Breite der Erfahrungen (Folge der viel-
zitierten Neugierde als Tugend des Werbers) hat die Tiefe eines Spezialwissens an Be-
deutung gewonnen. Das gilt fiir den Mediaplaner oder Dialogmarketing-Mann in grofie-
rem Mafle als fiir den Texter oder Kundenberater, aber auch diese beiden miissen sich
zum Spezialisten ihres Kunden entwickeln. Der Trend zur Spezialisierung in der Wer-
bung hat sich vor allem mit den neuen Medien wesentlich verstirkt.”’

Diesem Trend kann der Werbetexter, der ja von seiner Grundhaltung und der Viel-
zahl seiner wechselnden Aufgabenstellungen her Allrounder und Generalist sein
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muB, nur durch die Bereitschaft zu stindigem, lebenslangem Lernen entsprechen
(ein wichtiger Teil seines Arbeitsalltages) — und dies bedingt auch, daf} die Zahl
seiner Ansprechpartner notwendigerweise mit steigender Spezialisierung steigt. Team-
arbeit ist hier nicht unbedingt das Allheilmittel:

Es gab eine Zeit, da wurde Teamwork in der Werbung zur ldeologie erhoben. Man unter-
schiitzte die Einzelleistung und iiberschitzte das Kollektiv. (...) Teamwork kommt aus
der Technik, aus der Wissenschaft und ist gestalterischer Leistung im Grunde genommen
fremd. (...) Kreativitit in der Werbung ist letztlich Einzelleistung. Aber es kénnen meh-
rere Einzelleistungen zu einer guten Gesamtleistung kombiniert werden.”

Trotz — oder dank? — seiner postulierten Anriichigkeit ist der gute Werbetexter ,,ein
gar selten’ Tier“. Dies driickt sich einerseits im notorischen Mangel an guten Tex-
tern® aus, andererseits in den Anspriichen an den Werbetexter:

Je langer es Werbung gibt. desto mehr Ideen werden produziert, um so schwieriger ist es fiir jeden
Kreativen, etwas Einzigartiges und Besonderes zu kreieren. Der Kreative befindet sich mit seinem
Talent ‘in einem Me-too-Markt. Jede fiir ein bestimmtes Produkt naheliegende Idee ... ist schon
einmal erdacht worden. Um die gute Idee muf der Kreative von heute schon hart ringen.*

Den an ihn gestellten Anspriichen immer wieder geniigen zu konnen, ist einer der
Angelpunkte im Selbstverstdndnis des Werbetexters.

5) Watschelt wie ein Werbetexter, quakt wie ein Werbetexter und ist doch
eine Ente?

Was ist und tut er nun eigentlich — der ,,Werbetexter*'? In einem fiir den Unterricht
bestimmten Werkchen™ findet sich unter den ,,Spezialisten in Werbeagenturen®:
Texter: (hochbezahlter) kreativer Verfasser von Werbebotschaften.

In einem Standardwerk fiir das Studium der Wirtschaftswissenschaften wird zwar
nach der ,, Verstindlichkeit von Texten* gefragt, nicht aber nach der ,, Verstdndlich-
keit von Textern ' diese finden sich zweimal kurz in ihrer Existenz bestitigt — knapp
vor den Unterschieden zwischen Service-Fee- und Kosten-Plus-System.* Etwas aus-
fiihrlicher gibt sich dann schon ein deutsches Standardwerk zum Marketing:

Texter: mit dem Verfussen von Werbetexten beschiftigte Person (> Werbeberufe).

Ein Texter muf} nicht nur Rechtschreibung, Grammatik, Punktuation und moderne Idio-
me beherrschen. Seine Wortwahl entscheidet mit {iber die von den Empfingern wahrge-
nommene Bedeutung der > Werbebotschaft. Er wird deshalb versuchen, das > Werbe-
objekt ins fir die Zielgruppe bestmogliche Licht zu riicken. Zu diesem Zweck mufl der
Texter die > Copy Plattorm. aut deren Basis seine Arbeit zu erfolgen hat, studieren und in
kreativer Weise umsetzen. Er wird Hintergrundinformationen iiber den Werbungtreibenden
sammeln, sich mit den Funktionen des Werbeobjekts genau auseinandersetzen, die Fol-
gen von dessen Akzeptanz tur die Zielpersonen studieren und verwertbare Umfeldaspekte
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zusammentragen. Auf dieser Basis kann er entweder einen > USP entwickeln oder, wenn
dieser in der > Copy Platform bereits festgelegt ist, in kreativer Weise interpretieren.
Manche Texter spezialisieren sich im Lauf ihrer Karriere auf bestimmte Arten von Werbe-
objekten oder auf ein bestimmtes Medium, wie z. B. TV, Horfunk oder Werbebriefe. Da
sie jedoch 1fd. mit anderen anzusprechenden Zielgruppen konfrontiert sind, miissen sie
hohe Sensitivitit fiir Veridnderungen in ihrer sozialen Umwelt besitzen.™

Neben dem ,kleinen Einmaleins™ des Werbetexters™ gibt es einige klassische Mog-
lichkeiten, die Arbeit am Textautbau (Textdramaturgie, Text-Design) auch dem Lai-
en zu erkldren. Dies erfolgt meist liber formalisierte Standard-Modelle. Auch wenn
Werbetexter selten akronymsiichtig sind, wird man sie im allgemeinen an der Ver-
wendung von Schibboleths wie AIDA, AIDCA, AIDCAS, PPPP, SIR/SOR, KISS,
MAYA, EMMA, VIPS und, gelegentlich, USP erkennen.® In gewisser Weise ist der
Werbetexter Hand(Kopf)werker:

Die Sprache ist sein Handwerkszeug. Gemessen wird er aber nicht erst an den Texten,
neuhochdeutsch auch ,,Wording* genannt, sondern schon an der Idee, an der Botschaft,
die er entwickelt und formuliert.”’

Natiirlich spricht hier alles dafiir, sich wenigstens zum ..Kunsthandwerker* (weiter)
auszubilden. Vom Werbetexter werden einerseits ,,Detailkenntnisse von Produkten,
Systemen und Anlagen auf der einen und von Mirkten und Zielgruppen, Entscheidern
und Verwendern auf der anderen Seite verlangt**, andererseits setzt

... jede Werbeagentur ihre briefingorientierte Strategie kreativ um (wir sprechen dabei
von ‘Gestaltungstransfer’), d. h. entweder spontan/intuitiv (das sind die ‘Genies’) oder
systematisch (‘Nicht-Genies’). Ich bin fiir systematisch, weil das meistens Zeit spart...
Bedingungen: Jeder Gestalter (wobei natiirlich die Texter miteingeschlossen sind) — muf
seine ihm angeborene Kreativitit freisetzen! — mul3 seine etablierten Denkgewohnheiten
in Frage stellen oder sogar dndern! — muf3 ambivalent denken lernen, d. h. sich von der
Realitit entfernen! — muf sich vom reinen Zweckdenken distanzieren kénnen!™

Ob sich die Tugenden eines Texters iiberhaupt ..erlernen* lassen, wird wohl eine unge-
klirte Frage bleiben miissen — bereits die Formulierungen von Angeboten fiir die pro-
fessionelle Ausbildung strotzen vor Widerspriichen. Neben den kreativen und person-
lichen Voraussetzungen™, dem Erlernen des Handwerks, dem , learning by doing™ und
dem stindigen , learning by learning™ ist es das Spannungsfeld von Identitiitsbewahrung
und Fremdanspruch, in dem der Werbetexter lebt und arbeitet. Dies mit dem Anspruch
von Werbung als Bindeglied zwischen Wirtschaft und Gesellschaft'' zu vereinen und
gleichzeitig in einer boomenden Branch nicht den AnschluB zu verlieren, sollte Teil
der Selbstvergewisserungsstrategien eines Werbetexters sein.Wer wiirde sich also —
laut Fachliteratur — als Werbetexter nicht so wohlfiihlen?
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— Alle Publizisten (Literaten. Lyriker) und Stiickeschreiber — sie schreiben, was sie den-
ken, ihre eigene Meinung. ihren eigenen Stil. Texter dagegen identifizieren sich zu 100%
mit dem Produkt oder der Dienstleistung und machen diese (und nicht sich selbst) attrak-
tiv. — Alle Realisten. Skepuiker und Verstandesmenschen. welche nur das glauben, was
sie sehen. und allem. mit dem sie bislang keinen Erfolg hatten, zweifelnd gegeniiberste-
hen. Fir diese Menschen gibt es keine Hypothesen und (reizvolle<n>) Seitenpfade. Oft
haben sie eine ausgesprochene Scheu. Fragen zu stellen oder sich um Zusammenhinge
zu kiimmern. weil sie Wesentliches von Unwesentlichem nicht unterscheiden (wollen). —
Alle Menschen. welche sich nicht in die Perspektive eines andern versetzen kénnen,
welche sich nicht einfach. emotional-naiv oder pointenreich genug ausdriicken kénnen.*

Und was macht nun den 1dealen Werbetexter wirklich aus? ,.Ich habe mit Jung von
Matt Bier getrunken...” . wire schon einmal ein netter Ansatz.

6) Die textuellen Phantasien der Kunden

Und dann sind Sie mit dem Kunden allein — und werden vom ,,Kunsthandwerker*
recht schnell wieder zum ..Lohnschreiber. Fiir die Durchschnittskunden

... ist Schreiben gunz eintuch Stref3. Sie konnen sich nicht vorstellen, dal es einem Jour-
nalisten oder Schritisteliar Spab macht. seine Ideen, Gedanken und Phantasien aufzu-
schreiben. um sie unceren mutzuteilen. (...) So sehen es viele: Schreiben = Zwang. "

Verschirft trifft der Widerspruch ..Spafl : Zwang* auf das formalisierte und ,.ent-
fremdete™ Arbeiten des Werbetexters zu:

Ein Auftraggeber. ~e: er Ressortleiter oder Produktmanager, muf3 ein Problem in Worte
ibersetzen und dadurcn ~einer Losung zufiihren. Da er aber ‘schlieBlich’ kein Texter ist,
holt er sich einen. Dem «childert er "in seinen Worten’, was ‘Sache ist’, und ‘1aBt ihn
machen” — zunich~t Denn ~olange er im Bann des Horror vacui auf weifle Bogen starrt,
verhilt er sich ~sull. und w:r Zauberkiinstler — denen die Gabe des gefliigelten Wortes zu
Gebote steht — ~ind Jdrur.~

Man darf im allgemeinen davon ausgehen, dafl ein Kunde (gelegentlich — und der
Realitdt des Verkauts in den meisten Fillen entsprechend — auch als ,.engere Ziel-
gruppe™ bezeichnet: keine allzu festen Vorstellungen von dem hat, was ein Texter
tut. ,,Texten™ ist tlr thn .o einfach so hinsetzen und schreiben®. Und zwar so zu
schreiben, wie mun e~ in der Schule gelernt hat. Ob die oft zu beobachtende Angst
vor dem Schreiben wirkiich ein .. Ergebnis der padagogischen Sprachdisziplinierung**
ist, mag dahingestell: bletben. Tatsache ist: ,,Viele Menschen haben Angst vorm
Schreiben, aber iberull wird geredet und geredet.*V’

Die meisten Kunden des Werbetexters werden aus geschiftlichen Umfeldern kom-
men, in denen .Reden™ eher als .Schreiben® Mittel der Informationsoptimierung und
Menschenbeeintlussung ist — und diese Gewohnheit auch dem geschriebenen Text
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gegenliber beibehalten. ,,Rede” folgt — wie jeder Texter weill — anderen Gesetzen der
Gedankenordnung, Stilisierung und Periodenbildung als ,,Schreibe* oder ,, Text“. Des-
halb ist Fragen, Fragen, Fragen eine der wichtigsten Fiihigkeiten des Werbetexters. [hr
Kunde kann in der Regel nicht oder nicht gut schreiben — bringen Sie ihn wenigstens
zum Reden! Und dann?

Haben wir uns aber durch seine unmusikalischen Vorgaben hindurchgekimpft, diese Wort
fir Wort und Zeile fiir Zeile in miihseliger Fron flugfihig gemacht, und ist unser Werk
auf dem Schreibtisch unseres Stichwortgebers gelandet, beginnt der unverziiglich damit,
unserem Text ... die Fliigel zu beschneiden.*

Hier steht der Werbetexter — vor allem in der kleinen oder mittleren Werbeagentur,
die in der Regel keinen eigenen Kundenberater besitzt — vor einem klassischen Di-
lemma®: Soll er die Werbewirkung seines Textes zugunsten des Kundenwunsches
aufgeben — oder soll er den Kunden zu einer Meinungsiinderung bewegen? Der Tex-
ter wére gut beraten, hier schon entschieden zu haben, ob er noch Teil der Entste-
hungsgeschichte oder schon Teil der Verwertungsgeschichte seines Textes ist (und
dabel nicht zu vergessen, daf} die Abrechnung bzw. das Controlling von Texterarbeit
pro Zeit erfolgt!). Fingerspitzengefiihl und Diskussionsbereitschaft werden hier in
der Regel erfolgreicher sein als die fachliche (oder sachliche) Argumentation. Ein
Horror-Szenario? Nein — eher eine berufliche Realitit und ein Beweis dafiir, daB die
Arbeit des Werbetexters nicht mit dem beschriebenen oder ausgedruckten Blatt Pa-
pier endet. Zur Produktisthetik des Werbetexters gehort nicht, daB er perfekt sein
muf} — aber lernfihig.

Merke: Vor Deinem Computer bist Du immer allein. Und wenn dann wieder einmal
das Minimal-Briefing am Bildschirm klebt (zwei Stichworte und ein Strichmiinnchen
auf 30 x 20): Just do it — wie besprochen!

Tja — und das war’s. War lieb von Thnen, meinen Text besucht zu haben. Haben Sie
sich wohlgefiihlt? Oder hitte es ein bichen mehr sein diirfen? Schreiben / faxen Sie
mir doch einmal Thre Gedanken zum Thema ,, Texten*! Ublicherweise bin ich unter
047 62 /37 399 -3, Fax DW -5; A-9800 Spittal/Drau, Neuer Platz 5/2 zu erreichen.

Anmerkungen

1) Hier ist Inre Aufmerksamkeitsspanne — folgt man den giingigeren Werbetheorien — gerade ab-
rupt zu Ende gegangen. Wollen Sie nicht doch weiterlesen?

2) Michligk, Paul: Elementare Werbekunde. Essen, 1970%, S. 39 (mit einem kurzen aber informa-
tiven Abril} zur Geschichte der Werbung)

3)  Foster. Nigel: Bluff Your Way in Advertising. London: Ravette Books Ltd., 1988; repr. 1993. S. 5

4) Pat Steele; zit. in: Reeves, Rosser: Werbung ohne Mythos. Miinchen 1969, S. 170

5) Foster, Bluff Your Way in Advertising.S. 55

6) Und dies ist ein im Kern mentalititsgeschichtlicher Ansatz, der sich natiirlich nicht nur auf die
Selbstdarstellung des Werbetexters im Fachdiskurs stiitzen darf, sondern auch auf ..den Werbe-
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texter” in der Literatur. Wie der Werbetexter sich selbst sieht und wie er von seiner ,.engsten
Zielgruppe" (Arbeitgeber. Kunde) gesehen wird, speist sich — neben professioneller Erfahrung
— aus dem Bodensatz von Ur- und Vorurteilen, die Bestandteil unserer Alttagskultur sind. Ein in
den letzten Jahren hiiufiger zu beobachtendes Phinomen ist es, dal sich das Selbstverstindnis
des Werbetexters im innerberutlichen Diskurs entwickelt. Typische Zitate in Fachbiichern und
Artikeln zum Thema .. Text” beginnen mit ,,Mein Freund XY von DDDD&D meint, daf...".
Einerseits wird damit natiirlich die Zugehorigkeit zum ,.Inneren Zirkel" dokumentiert, anderer-
seits ist gerade dieser Selbstvergewisserungsprozef mehr als ein ,.fishing for compliments®:
. Ein bisschen Liebe. ein bisschen Anerkennung ist es, worum die Werber oft auf reichlich unbe-
darfte Weise buhlen. Vordergriindig mag das aus Narzissmus und Egomanie geschehen. Doch
dahinter steckt nicht selten eine Ambivalenz gegeniiber dem eigenen Beruf, die zuweilen schizo-
phrene Ziige tréigr.” [Denn Sie tun es nur fiir sich selber. Werber des Jahres (Miiller, Joni). In:
Die Weltwoche 4 (=22.1.)/1998. S. 15] .Der Werbetexter* positioniert sich also als Produkt im
Netzwerk der Werbe-Industrie — auch mit den Wettbewerbsvorteilen, die ihm eben jene Werbe-
Industrie zu erringen ermdglicht. den . Auszeichnungen®. ,,Wie die Wahl der Miss Oberlunkhofen
allenfalls noch in Unterlunkliofen auf Interesse stosst, so findet auch jene zum Werber des
Jahres hochstens in angrenzenden Branchen Beachtung.* [Denn Sie tun es nur fiir sich selber
(Miller). Ebd.] Es ist zu fragen. ob hier das richtige Image kommuniziert wird und ob man sich
nicht die Chance vergibt. mehr als ein Schreibhandwerker im Werbemitttel-Zulieferbetrieb zu
sein. Wihrend der Durchschnittskunde im allgemeinen recht gut weil3, was er vom Grafiker
oder vom Mediaspezialisten zu erwarten hat, ,,schreibt® der Texter eben. Und das war alles?
Was jeder Wald- und Wiesentexter mit jedem Kunden-Produkt machen wiirde — Profil und Po-
sitionierung im Marketing-Mix zu erarbeiten — sollte vor der eigenen Haustiire plétzlich aufho-
ren? Abgesehen von einigen wenigen Artikeln (wiederum in der deutschen Fachpresse) und z.
T. gut zu zitierenden aber meist veralteten Standardwerken kommt der m. W. einzige ernstzu-
nehmende theoretische Beitrag zur Positionierung des Werbetexters als Produkt — wie nach dem
soeben Ausgefithrten kaum anders zu erwarten — aus der Richtung ,,Grafik-Design: Dieter
Urban stellte seine Uberlegungen zum Werbetexter als Produzenten von Text wohl nicht ohne
zureichenden Grund unter die Kapiteliiberschrift,, Texter als Beruf{ung) — Wie? Was? Wo? Wer?*
[Urban, Dieter: Pointierte Werbesprache. Geschriebene Texte — Gelesene Bilder. Ziirich: 1995,
S. 1891ft.] Von der prakuschen Seite beleuchtet Klaus Hattemer das Berufsbild ,, Texter* [Klaus
Hattemer: Die Werbeagentur. Kompetenz und Kreativitdt — Werbung als Profession. Diissel-
dorf: 1995 S. 47 ft.] Einen weiteren — logischen — Marketing-Schritt setzt die ,,Leistungsprofil-
Mappe™ des deutschen Fuchverbandes Freier Werbetexter (FFW), die seit Dezember 1997 um
eine ,, Kompetenzhste erweitert ist (vergl. [Texter fiir mehr Durchblick. Werben& Verkaufen 48
(28.11.)/1997.S. 40 ). Ste ist der im Moment wohl umfangreichste und ausfiihrlichste ,,Produkt-
katalog™ zum Leistungsspektrum des Werbetexters. Info unter: FFW e.V., D-72237 Freuden-
stadt, Tannenstr, 33: T: 07441-84401, F. -/84405).

7) Werben & Verkauten im folgenden: w&v) 13 (27.3.)/ 1998, S. 70

8) Denn Sie tun es nur tiir sich selber (Miiller). S. 15

9) Ebd.

10) Von der Jagd autf Talente (Weber, Dieter). In: w&v 46 (14. 11.)/ 1997, S. 128

11) Denen der Osterretchische Gesetzgeber auf amiisante Weise durch die mit 1997 deregulierte
Gewerbeordnung. die den Beruf ..Werbetexter™ im Rahmen des nunmehr freien Gewerbes ,,Wer-
beagentur” aufgehen hell. Reverenz zollt .

12) ,Die Zeiten, als der Berut des Werbers sozial einigermafien stigmatisiert war, sind Vergangen-
heit. Berufs- und Brunchenvereinigungen miissen heute nicht mehr um Ansehen — und Nach-
wuchs — fiir eine Protession werben, die sich mit der Branche spezialisiert und professionali-
siert hat: Die Antorderungen an den Werber sind in jeder Hinsicht gewachsen, das Berufsbild

63 * 3/98 Me



Hans Gerold Kugler

damit in den letzten 35 Jahren erwachsen geworden.* [Vom Filzstift zur Maus (Baums, Georg).
In: w&v 13 (27.3.) /1998, S. 130].

13) Zum letzten Mal, ehrlich: [Denn Sie tun es nur fiir sich selber (Miiller). S. 15]

14) Der — vorsichtig formuliert — seinem Autor, meist selber Werbetexter, die Gelegenheit gibt, sich
die scheinbar noch immer statustridchtigere Position des Kiinstlers, Schriftstellers zu ..er-
schreiben™: Ob man hier von halbfiktionaler Literatur oder Faction sprechen kann, méchte ich
dahingestellt lassen. Zitat: ., Doch ich méchte nicht als Copy-Grufti beim Texten von Regalnasen
fiir Hithneraugenpflaster in irgendeinem Agenturkeller versauern. Deshalb habe ich den gan-
zen Werbe-Bettel hingeschmissen und einen Krimi geschrieben. (...) Mein einigermafien serié-
ses Image unter den Werbe-Heinis kiimmerte mich jetzt einen feuchten Keks. Ich war ja mittler-
weile etwas Besseres, ndmlich Krimi-Literat und Biographie-Autor.” [NiBle. Reinhard: Bitte
keine Werbung! Satirisches aus dem Leben eines Werbetexters. Berlin, 1992. S. 10f.]

[5) Hen Hermanns: Ciao Tao. Miinchen 1993 (Hatfmans Kriminalromane 46). S. 30.

16) Mittag, Herbert / Brenner, Dora: Werbung. Hinweise fiir Klein- und Mittelbetriebe. (Schriften-
reihe | Rationalisieren” des Wirtschaftsforderungsinstitutes der Bundeskammer der gewerbli-
chen Wirtschaft Nr. 110). Wien: 1979, S. 18.

17) Schonert: Werbung, die ankommt. S. 246f.

18) Vom Filzstift zur Maus (Baums, Georg). S. 133

19) Urban, Pointierte Werbesprache. S. 191

20) Die folgenden Uberlegungen lehnen sich an eine dhnlich gelagerte Problematik an und verdan-
ken sich: Peter Mirthesheimer: Herr Schmidt schreibt einen Film, und keiner weifl es. Zum
Widerspruch zwischen dem Selbstverstiandnis des Drehbuchautors und seinem offentlichen
Ansehen. Ein Versuch, hinter der subjektiven Larmoyanz die objektiven Strukturen zu erken-
nen. In: Brunow, Jochen (Hg.): Schreiben fiir den Film. Das Drehbuch als eine andere Art des
Erzihlens. Miinchen: 19919, (= Literatur und andere Kiinste Bd. 2). S. 10-21

21) Urban, Pointierte Werbesprache. S. 191

22) Ironisch ausgedriickt: ,, Die wichtigste Aufgabe des Texters ist es, nicht an Formulierungen zu
feilen, sondern fiir seine Formulierungen zu fighten. Er muf3 allen bei der Priisentation Anwesen-
den erkliiren konnen, was das Gute so gut macht. Und das hat absolut nichts mehr mit Texten zu
tun, das ist kniippelhartes Verkaufen. [NieBle: Bitte keine Werbung. S. 108: sehr zu empfehlen
ab S. 103 ,,Was Werbung wirklich ist”]

23) In Osterreich gibt es etwa erst seit 1985 — mit ihrer Zulassung — einen Schutzanspruch auf die
Wortmarke (Kucsko, Guido: Osterreichisches und europiisches Wettbewerbs-. Marken-, Muster-
und Patentrecht. Einfiihrung und Textsammlung. Wien: 4. akt. u. erw. Auflage 1995, S. 72).

24) Zimmer-Pietz, Helga: Professionelles Texten. Briefe. Werbetexte, Pressemitteilungen. Produkt-
beschreibungen, praktische Tips und Checklisten. Wien: 1995 (New business line: 50-Minuten-Script).

25) Hattemer, Die Werbeagentur. S. 50.

26) Hatterner, Die Werbeagentur, S. 53 ff.

27) Vom Filzstift zur Maus (Baums, Georg). S. 133

28) Schonert: Werbung, die ankommt. S. 2541,

29) Vergl. Urban: Pointierte Werbesprache, S. 189

30) Von der Jagd auf Talente (Weber, Dieter). S. 128

31) In G. Bungerts — im {ibrigen hervorragenden und empfehlenswerten — Text(er)-Trainings-Buch
findet sich der liberzeugende Satz: ,, Wenn es irgendwie geht, darf man nicht unterschlagen, daf
die Menschheit zu iiber 50 Prozent aus Frauen besteht. Vor allem, wenn es konkretwird. * [Bungert,
Gerhardt: Weiter im Text. Schreiben fiir Werbung, Presse und Offentlichkeit. Ziirich: 19942

32) Springmann, Ingo (Hg.): Werbetexte. Texte zur Werbung. Arbeitstexte fiir den Unterricht. Stutt-
gart: 2. verdnderte und bibliogr. erg. Ausg. 1986 (= Reclams Universal-Bibliothek Nr. 9522), S. 65
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33) Schweiger, Giinter / Schrattenecker, Gertraud: Werbung. Eine Einfithrung. Stuttgart: 4. vollig n.
bearb. u. erw. Aufl. 1995 (= Uni Taschenbiicher Nr. 1370). S. 194f, u. 38ff.

34) Art. , Texter (H. Mii.)” in: Diller, Hermann(Hg.): Vahlens Gro3es Marketinglexikon. Miinchen: 1994?

35) Dieses ,kleine Einmaleins™ (Rechtschreibung, Stilmitte] etc.) wird in der Praxis in den Lehrbii-
chern des Textens stiefmiitterlich behandelt. Selbstverstindlich stehen dem Werbetexter mehr
stilistische Mittel zur Verfiigung als Alliteration, Metapher und Reim (werfen Sie einmal einen
kurzen Blick in Lausberg. Heinrich: Elemente der literarischen Rhetorik. Miinchen: 1984%!).

36) Hinter diesen ,,Losungsworten™ verbergen sich Modelle, wie Werbung aussehen soll und wie
sie wirkt (sie werden gelegentlich auch als ,,Rezepte* fiir den dramaturgischen Aufbau von
Texten verwendet). Ein kurzer Uberblick:
AIDA: Das ilteste und eingingigste Werbewirkungssmodell. Wurde 1898 von E. St. Elmo Lewis
entwickelt, um die Stufen eines Verkaufsgespriiches darzustellen. Steht fiir Attention / Interest /
Desire (gelegentlich auch zitiert als: Demand) /Action (Weckung von Aufmerksamkeit, Interesse,
Kaufbegehren, Kaufakt) .
AIDCA: Zwischen Desire und Action wird die Vertrauensgewinnung beim Umworbenen
(Confidence) eingefiihrt.
AIDCAS: Zwischen Kautbegehren und Kaufakt wird die Stufe der Uberzeugung von den
Produktvorteilen (Conviction) eingefiihrt; der Stufenprozel sollte mit der Zufriedenheit des
Kunden (Satisfaction) enden. Wichtig in der After-Sales-Promotion.
PPPP: Faustregel zur Textgestaltung. die aus der Direktwerbung entstanden ist: Picture / Pro-
mise / Prove / Push (Produktbilder. Produktversprechen, Beweis, Handlungsaufforderung).
VIPS: Von David Ogilvy entwickelte Formel zur Gestaltung von Direktwerbung: Eine Anzeige
»- .- has to be Visible: toldentify the product; to Promise some benefit, and do this with Simplicity.*
SIR/SOR: Beschreiben eine Gruppe von mechanistischen Werbewirkungsmodellen aus der
Schule des Behaviorismus: Stimulus / Intervenierende Variable und Organismus / Reaktion.
KISS und MAYA beschreiben die sprachlichen ,,Unter-“ (,, Keep It Simply and Stupid* bzw.
..Keep It Short and Simplv ) und die stilistischen ,,Obergrenzen* des Texters (,, Most Advanced
— Yet Acceptable ™).
EMMA steht fiir MR = Motivations Research (Motivforschung).
USP: Von Rosser Reeves geprigter Ausdruck fiir die Unique Selling Proposition, den ,.einzigar-
tigen Verkaufsvorteil” eines Produktes, der aufgrund des Briefings meist vom Werbetexter her-
ausgearbeitet wird. Von Seite des Marketing wird in Osterreich dafiir gelegentlich die Abkiir-
zung SEP (Strategische Ertolgs-Position) verwendet.
Weitere Informationen dazu finden Sie in den bereits zitierten Arbeiten und Nachschlagewerken.

37) Hattemer: Die Werbeagentur. S. 48

38) Ebd. S. 99.

39) Urban, Dieter: Werbekampagnen = Advertising Campaigns. Miinchen: 1995, S. 10

40) Eine - dankenswerterweise nur als personliche Préferenzliste deklarierte — Aufstellung [Urban:
Pointierte Werbesprache. S. 1901.] beinhaltet: ,, — Die Neugier sollte die Hoflichkeit iibertreffen.
— Cleverness ist (viel) wichtiger als ein hoher 1Q-Wert. — Tulent ist gut, Willensstirke und Ausdau-
er sind besser. — Die Frustrationsschwelle muf3 (extrem) hoher sein als die Hemmschwelle. Ein
Kreativer mufs alles in Fraze stellen. — Studium ist gut, Besessenheit und Ehrgeiz sind besser.
— Wer in der Schule nicht gut war. hat grofiere Chancen als Texter.* Ob Intelligenz wirklich eine
wirtschaftliche Sackgasse 15t? Immerhin gehort inteliektuelles Kapital genauso zu den Ressour-
cen von innovativen Wachstumsunternehmen wie die ,,tangibles”. Vergl. dazu: [Das Kapital in
den Kopfen. In: Bestseller. Magazin fiir Marketing, Werbung und Medien. 3/1998, S. 54f.]

41) ,, In meinem bescheidenen Urteil ist es ein fataler Fehlschlufs, Werbung als einen isolierten
Geschdftsoweig zu berrachten und ihn ausschlieflich nach quantitativen Gesichtspunkten zu
bemessen. Werbung ist das Bindeglied wischen Wirtschaft und Gesellschaft. Die Gesellschaft
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aber besteht nicht allein aus potentiellen Konsumenten.* [Aus purer Eigenliebe (Hasler, Lud-
wig). In: Die Weltwoche 17 (23. 4.) 1998, S. 27]

42) Urban, Pointierte Werbesprache, S. 191

43) Stellengesuch in Horizont (Austria) 16 (17.4.)/ 1998, S. 13

44) Bungert: Weiter im Text, S. 11

45) Lohnschreibers Klagelied (Carl-Jiirgen Tohmfor). In w&v 48 (28. 11.) 1997, S. 158

46) Bungert: Weiter im Text, S. 11f.

47y Ebd. S. 12

48) Lohnschreibers Klagelied, S. 158

49) Genauso klassisch wie das Dilemma formuliert von Kurt Tucholsky — und fiir den
(Gebrauchs)Texter von heute erstaunlich aktuell:

s»Zehn Gebote fiir den Geschiiftsmann, der einen Kiinstler engagiert*

1. LafB ihn in Ruhe

2. Uberlege dir vorher, ob der Mann fiir deinen Betrieb paBt; das machst du am besten so, daB du dir
seine Werke ansiehst und dich bei jedem fragst: Kann ich das gebrauchen? Wenn du die Mehrzahl
nicht gebrauchen kannst, dann engagiere den Mann nicht. Denn:

3. Wenn ein Kiinstler anstindig ist und etwas taugt, indert er sich dir zuliebe nicht, nur weil du mit
ihm einen Vertrag gemacht hast — dndert er sich aber, hast du nur einen Namen bezahlt, also einen
Mann liberbezahlt.

4. LaB ihn in Ruhe.

5. Disponiere sorgfiltig, damit sich dein Mann nicht zu iiberstiirzen braucht — Kunst will Zeit wie
eine saubere Bilanz. Man kann, wenn man Pech hat, Fléhe aus dem Armel schiitteln; Kunstwerke
nicht.

6. Du sollst den Feiertag deiner Leute heiligen: Du irrst, wenn du glaubst. daB es fiir Fremde ein
GenuB ist, den Sonntag in deiner Familie zu verbringen. Es ist mitnichten einer.

7. Wenn der Kiinstler, den du engagiert hast, am Werk ist, halte ihm tiglich fremde Arbeiten vor die
Nase und fordere ihn, in anerkennenden Worten fiir den anderen, auf, dergleichen <auch mal> zu
machen. Das ermuntert ungemein.

8. Wenn du mit detnem Kiinstler verhandelst, besinne dich nur nicht, daB du eigentlich auch ein
Kiinstler seist {...)

9. Hore auf die Stimme des Publikums, aber iiberschiitze sie nicht (...)

10. LaB} ihn in Ruhe.

(Aus: Tucholsky, Kurt: Gesammelte Werke in 10 Binden. Band 6 /1928. Reinbek bei Hamburg:

1975, S. 31f.)

&5 Hans Gerold Kugler ist selbstindiger Werbetexter sowie Medienspezialist und arbeitet
hauptsdchlich fiir die ARGEntur in Spittal/Drau,; Neuer Platz 5/2, A-9800 Spittal/Drau.
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