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KUNSTLICHE INTELLIGENZ
HildeMayer

Spätestens jetzt zeigt es sich:Wer hat damals imGeografie-
unterricht gut aufgepasst? Braucht in Zeiten vonGoogle
Maps undCo. eh niemandmehr?Wohl kaum!DasWissen
aus der Schulewird spätestens in rund einerWochewieder
relevant, wenndie Fußball-Weltmeisterschaft 2026 in Ka-
nada,Mexiko unddenUSA startet. Dann, wenn allerorts
wieder Fahnen aus den Fenstern und andenAutos hängen.
WenndieganzgroßenFanssichdieeigenenLandesflaggen
sogarmit bunter Farbe insGesichtmalen.
WelchemTeamdrücken Sie heuer dieDaumen?Und

welchem rechnen Sie realistisch gesehendie höchsten
Chancen zu?Das geht bekanntlich nicht immerHand in
Hand. Die künstliche Intelligenz jedenfalls scheint diese
Fragen ernst zu nehmen. So ernst, dass sie sich auf unsere
Bitte hin gar nicht entscheiden zu können scheint, wer der
Sieger dieserWeltmeisterschaft seinwird. Nach einer Flag-
ge habenwir gefragt – undunzählige erhalten. Eine kleine
Auswahl finden Sie auf dieser Seite.
Eine verlässlicheHilfe beim Tippspiel derWahl dürften

diese Bilder aber kaum sein. Sind da doch Flaggen abge-
bildet, bei denen sogar die ehemaligenGeografie-Asse
an ihreGrenzen kommendürften. Dawerdenmehr oder
minder realitätsnaheWappendurcheinandergeworfen,
Streifen und Farben umgekehrt, als wäre einemganz krea-
tiven Kind ein neuerWasserfarbenmalkasten untergekom-
men. Zwischendurch fliegt immerwieder ein Fußball.
So lässt sich nur erahnen, waswir bei derWMheuer er-

warten dürfen.Werweiß, vielleicht werden ja sogar noch
ganz neue Flaggengestaltet.Weltmeisterschaft ist schließ-
lich nicht alle Tage.

Einfach nur herumhängen, das ist triste Vergangenheit.
Zumindest wenn es nach den aufregenden Plänen der
großen Techkonzerne im Silikontal geht. Weil: Dass KI-
gestützte Augengläser schon mehr wissen und gesprä-
chiger sind als manche ihrer Träger, daran haben wir
uns schon gewöhnt, und auch an den Begriff dafür:
„Smart Glasses“. Jetzt sollen aber, so heißt es, noch all-
wissende Halsketten dazukommen. Die baumeln eben
nicht nur vor dem Brustbein, sondern checken genau,
was wann wer wo gesagt hat, notieren alles mit, merken
es sich auf ewig und leiten daraus Lebensrat für überfor-
derte Säugetiere mit Kreditkarte ab.
Datenschutzbedenkenträgern und Totalvernetzungs-
abstinenzlern rät die Lebensberatungsredaktion wieder
einmal: Abregen. Und die positiven Seiten sehen: End-
lich haben Sie mal jemanden, der immer bei Ihnen sein
will. Der Ihnen tatsächlich zuhört. Und der Ihnen immer
sagt, dass Sie eh recht haben und einfach nur so bleiben
müssen, wie Sie sind. Das ist eine familiäre Marktlücke.
Eigentlich sollte die Halskette stattdessen als Ehering
ausgeliefert werden. Christian Resch

ABREGERDERWOCHE

Trag dein Hirn
um denHals!

Umdenken einer Pendlerin
ICHwohne auf dem Land,

genauer gesagt im
Tennengau. Ich bin

dort aufgewachsen und bin gerne dort.
Der Nachteil am Landleben: Man ist

oft ein Leben lang auch Pendlerin. Seit
35 Jahren fahre ich mit dem Auto zur Ar-
beit in die Stadt. Gut 25 Minuten hin,
dieselbe Strecke retour – vorausgesetzt,
es gibt keine Baustellen und keinen Ur-
lauberstau. Was selten ist. Meine Kern-
zone als Pendlerin ist die Tauernauto-
bahn – mehr braucht es wohl nicht zur
Erklärung. Und ich wohne auf dem Berg.

Immer mehr aber nervt mich das Au-
tofahren. Mittlerweile sogar ungemein.
Nicht, weil die Energiepreise eine stän-
dige Berg-und-Tal-Fahrt hinlegen, seit
Putin die Ukraine und Trump den Iran
angegriffen hat. Das regt mich auch auf.
Vielmehr noch aber stresst mich der
Verkehr. Er macht mich nervös.

Dabei versuche ich, auf der Autobahn
nicht schneller als 100 km/h zu fahren.

Was mir vielleicht noch mehr das Ge-
fühl gibt, von Dränglern umzingelt zu
sein. Möglicherweise ist es ja auch das
Alter, das mich vorsichtiger fahren lässt.
Mein Sohn sagt immer öfter zu mir:
„Mama, du fährst schon ganz schön
langsam.“ Also bremse ich jetzt einmal
ordentlich und steige um. Ich habe ei-
nen Entschluss gefasst: Zumindest ein
Mal in der Woche lasse ich mein Auto
daheim in der Garage stehen und fahre
(mit Vorteilskarte) per Bahn und Rad zur
Arbeit. Solange es die Jahreszeit zulässt.

Gut eine Stunde brauche ich am Mor-
gen als autofreie Pendlerin, also doppelt
so lange wie mit dem Pkw. Der große Ge-
winn: eine halbe Stunde frische Luft
beim Radeln – zuerst 15 Minuten bis
zum Einstiegsbahnhof, nach dem Aus-
steigen in der Stadt noch einmal 10 bis
15 Minuten bis zum Büro.

Die Zugfahrt dazwischen: Was soll
man sagen – 23 Minuten Entschleuni-
gung pur. Ich kann lesen, wenn ich will,

ich kann arbeiten, wenn ich will, ich
kann einfach nur beim Fenster raus-
schauen. Und ich kann mit Menschen
reden. Neulich erzählte mir eine ältere
Dame vom Klavierspielen. „Ich habe mit
50 angefangen“, erklärte sie, „ist gut für
den Kopf.“ Ein andermal berichtete ein
junges Paar vom Sommerurlaub per
Bahn, rauf nach Skandinavien: „Die Ver-
bindungen funktionieren nicht immer,
aber Zugfahren ist cool.“

Meine After-Work-Verbindung auf
dem Rad nach Hause dauert gut einein-
halb Stunden. Im Sommer geht das gut,
ich kann verschiedene Wege ausprobie-
ren, wenn es heiß ist, auch mal irgend-
wo ins Wasser hüpfen. Langweilig ist es
nie. Mit durchgelüftetem Kopf und ei-
nem Work-out ganz ohne Fitnessstudio
fühlt sich der autofreie Pendlertag an
seinem Ende an wie eine kurze, schöne
Reise. Ach ja: Ich habe auch Sprit ge-
spart, den ich sonst auf 50 Kilometern
verbrannt hätte. Birgitta Schörghofer

Nomen, Adjektive undWerben
Werben heißt Überzeugen. Und Überzeu-
gen bedeutet Emotion. Die wichtigste Auf-
gabe als Werbetexterin liegt also nicht un-
bedingt darin, schöne Sätze zu schreiben,
sondern darin, Botschaften zu formulieren,
die aufrichtig stimmen, (wunde) Punkte zu
treffen, die weh- oder guttun – in jedem Fall
aber was mit einem machen. Langfristig.
Denn gute Werbung tätowiert sich ein.

Wie damals Anfang 2000 der berüchtigte
FM4-Claim: „Don’t be afraid, it’s only FM4“.
Das deutsch ausgesprochene 4 im Gleich-
klang zu „fear“ umzudeuten für einen Ra-
diosender, der eine englischaffine, deutsch-
sprechende Zielgruppe millimetergenau an-
peilt, ist ein guter Trick. Dann noch zu wis-
sen, wer zuhört (alternative Jugendliche mit
Lust auf die Welt, aber afraid of a lot), ist
gutes Handwerk. Was macht dieses also
aus? Das ist für jeden Werbenden ein biss-
chen anders. Denn Werbetext, Sternzeichen
Wassermann unter den Textformen, ist ir-
gendwie kreativ und frei, jedenfalls nicht nur

Listen abarbeiten (Listen definitiv Sternzei-
chen Jungfrau), aber schwierig einzufassen
– nicht mal mit schwindliger Astrologie.
Hier 7 von Tausenden kleinen Einsichten:
1. Keep it short and simple stimmt deshalb,
weil es so schwer ist. Sich kurz halten dau-
ert lange. Nicht jeder kurze Satz ist eine gu-
te Headline. Aber eine gute Headline ist
meistens kurz. Weil jedes Wort sitzt, wahr
ist, entscheidet. Das eigentliche Handwerk
besteht also nicht im Schreiben, sondern im
Verdichten. Darin, ein ganzes Markenuni-
versum in 5 Wörtern einzuparken.
2. Hinter komplizierten Wörtern kann man
sich verstecken, hinter einfachen nicht. Ein-
fache sind aber emotionaler – niemand
fühlt was beim Wort „Perspektivwechsel“.
3. Es hilft, Headlines im Dokument in Ver-
salien zu schreiben und so zu setzen, wie
man sie sich später auf dem Plakat vorstellt.
Denn in der Regel muss eine Headline „laut“
funktionieren, das tragen manche Sätze
besser als andere. So wie gewisse Musik

offene Fenster im Auto braucht, andere eine
Live-Stage und wieder andere ein Studio.
4. Werbung ist Wunsch. Wir sehnen uns
seit jeher nach Status, Anschluss, Liebe,
Trost, vielleicht Sinn. Nach edleren Motiven
oder Zielen zu suchen, ist oft umsonst,
Wunsch ist Wunsch und ein Wunsch ist
selten moralisch. Ob das nun steinzeitliche
Felle sind, der Sportwagen von Onkel Jens
oder die Melitta-Tasse, die den Kaffee zum
Genuss macht, sind nur Details.
5. Die besten Werbebot-
schaften kommen aus ech-
ten Beobachtungen des Le-
bens. Beispielsweise, dass
wir beim Telefonieren
gern auf einen Zettel
kritzeln, in Hotelzim-
mern kleine Seifen steh-
len oder ein anderer
Mensch werden, wenn wir
Hunger haben. Snickers
machte daraus: „Du bist nicht

du, wenn du hungrig bist“. Der Claim ist
deshalb so gut, weil wir ihm zustimmen.
Irgendwie schön, dass gute Werbung, ent-
gegen allen Gerüchten, es würde nur um
Lügen und Betrügen gehen, eigentlich am
allerbesten mit verbindenden Wahrheiten
arbeitet.
6. Menschen mögen Wortwitz. Das tun
sie unter anderem deshalb, weil es hilft, et-
was gut zu finden, das auf mehreren Ebe-

nen/Lesarten Sinn ergibt. Wir haben
dadurch das Gefühl, gleich zwei

Mal mit unserer Kaufentschei-
dung richtigzuliegen. Wenn

wir ihn verstehen, fühlen
wir uns außerdem automa-
tisch schlauer, smarter, als
Teil des Clubs, tauglich!
7. Listen funktionieren

immer. Besonders ungerade.
Vielleicht ist Werbetext ja

doch im Aszendenten Jung-
frau. Sarah Eder
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Putin die Ukraine und Trump den Iran
angegriffen hat. Das regt mich auch auf.
Vielmehr noch aber stresst mich der
Verkehr. Er macht mich nervös.

Dabei versuche ich, auf der Autobahn
nicht schneller als 100 km/h zu fahren.

Was mir vielleicht noch mehr das Ge-
fühl gibt, von Dränglern umzingelt zu
sein. Möglicherweise ist es ja auch das
Alter, das mich vorsichtiger fahren lässt.
Mein Sohn sagt immer öfter zu mir:
„Mama, du fährst schon ganz schön
langsam.“ Also bremse ich jetzt einmal
ordentlich und steige um. Ich habe ei-
nen Entschluss gefasst: Zumindest ein
Mal in der Woche lasse ich mein Auto
daheim in der Garage stehen und fahre
(mit Vorteilskarte) per Bahn und Rad zur
Arbeit. Solange es die Jahreszeit zulässt.

Gut eine Stunde brauche ich am Mor-
gen als autofreie Pendlerin, also doppelt
so lange wie mit dem Pkw. Der große Ge-
winn: eine halbe Stunde frische Luft
beim Radeln – zuerst 15 Minuten bis
zum Einstiegsbahnhof, nach dem Aus-
steigen in der Stadt noch einmal 10 bis
15 Minuten bis zum Büro.

Die Zugfahrt dazwischen: Was soll
man sagen – 23 Minuten Entschleuni-
gung pur. Ich kann lesen, wenn ich will,

ich kann arbeiten, wenn ich will, ich
kann einfach nur beim Fenster raus-
schauen. Und ich kann mit Menschen
reden. Neulich erzählte mir eine ältere
Dame vom Klavierspielen. „Ich habe mit
50 angefangen“, erklärte sie, „ist gut für
den Kopf.“ Ein andermal berichtete ein
junges Paar vom Sommerurlaub per
Bahn, rauf nach Skandinavien: „Die Ver-
bindungen funktionieren nicht immer,
aber Zugfahren ist cool.“

Meine After-Work-Verbindung auf
dem Rad nach Hause dauert gut einein-
halb Stunden. Im Sommer geht das gut,
ich kann verschiedene Wege ausprobie-
ren, wenn es heiß ist, auch mal irgend-
wo ins Wasser hüpfen. Langweilig ist es
nie. Mit durchgelüftetem Kopf und ei-
nem Work-out ganz ohne Fitnessstudio
fühlt sich der autofreie Pendlertag an
seinem Ende an wie eine kurze, schöne
Reise. Ach ja: Ich habe auch Sprit ge-
spart, den ich sonst auf 50 Kilometern
verbrannt hätte. Birgitta Schörghofer

Nomen, Adjektive undWerben
Werben heißt Überzeugen. Und Überzeu-
gen bedeutet Emotion. Die wichtigste Auf-
gabe als Werbetexterin liegt also nicht un-
bedingt darin, schöne Sätze zu schreiben,
sondern darin, Botschaften zu formulieren,
die aufrichtig stimmen, (wunde) Punkte zu
treffen, die weh- oder guttun – in jedem Fall
aber was mit einem machen. Langfristig.
Denn gute Werbung tätowiert sich ein.

Wie damals Anfang 2000 der berüchtigte
FM4-Claim: „Don’t be afraid, it’s only FM4“.
Das deutsch ausgesprochene 4 im Gleich-
klang zu „fear“ umzudeuten für einen Ra-
diosender, der eine englischaffine, deutsch-
sprechende Zielgruppe millimetergenau an-
peilt, ist ein guter Trick. Dann noch zu wis-
sen, wer zuhört (alternative Jugendliche mit
Lust auf die Welt, aber afraid of a lot), ist
gutes Handwerk. Was macht dieses also
aus? Das ist für jeden Werbenden ein biss-
chen anders. Denn Werbetext, Sternzeichen
Wassermann unter den Textformen, ist ir-
gendwie kreativ und frei, jedenfalls nicht nur

Listen abarbeiten (Listen definitiv Sternzei-
chen Jungfrau), aber schwierig einzufassen
– nicht mal mit schwindliger Astrologie.
Hier 7 von Tausenden kleinen Einsichten:
1. Keep it short and simple stimmt deshalb,
weil es so schwer ist. Sich kurz halten dau-
ert lange. Nicht jeder kurze Satz ist eine gu-
te Headline. Aber eine gute Headline ist
meistens kurz. Weil jedes Wort sitzt, wahr
ist, entscheidet. Das eigentliche Handwerk
besteht also nicht im Schreiben, sondern im
Verdichten. Darin, ein ganzes Markenuni-
versum in 5 Wörtern einzuparken.
2. Hinter komplizierten Wörtern kann man
sich verstecken, hinter einfachen nicht. Ein-
fache sind aber emotionaler – niemand
fühlt was beim Wort „Perspektivwechsel“.
3. Es hilft, Headlines im Dokument in Ver-
salien zu schreiben und so zu setzen, wie
man sie sich später auf dem Plakat vorstellt.
Denn in der Regel muss eine Headline „laut“
funktionieren, das tragen manche Sätze
besser als andere. So wie gewisse Musik

offene Fenster im Auto braucht, andere eine
Live-Stage und wieder andere ein Studio.
4. Werbung ist Wunsch. Wir sehnen uns
seit jeher nach Status, Anschluss, Liebe,
Trost, vielleicht Sinn. Nach edleren Motiven
oder Zielen zu suchen, ist oft umsonst,
Wunsch ist Wunsch und ein Wunsch ist
selten moralisch. Ob das nun steinzeitliche
Felle sind, der Sportwagen von Onkel Jens
oder die Melitta-Tasse, die den Kaffee zum
Genuss macht, sind nur Details.
5. Die besten Werbebot-
schaften kommen aus ech-
ten Beobachtungen des Le-
bens. Beispielsweise, dass
wir beim Telefonieren
gern auf einen Zettel
kritzeln, in Hotelzim-
mern kleine Seifen steh-
len oder ein anderer
Mensch werden, wenn wir
Hunger haben. Snickers
machte daraus: „Du bist nicht

du, wenn du hungrig bist“. Der Claim ist
deshalb so gut, weil wir ihm zustimmen.
Irgendwie schön, dass gute Werbung, ent-
gegen allen Gerüchten, es würde nur um
Lügen und Betrügen gehen, eigentlich am
allerbesten mit verbindenden Wahrheiten
arbeitet.
6. Menschen mögen Wortwitz. Das tun
sie unter anderem deshalb, weil es hilft, et-
was gut zu finden, das auf mehreren Ebe-

nen/Lesarten Sinn ergibt. Wir haben
dadurch das Gefühl, gleich zwei

Mal mit unserer Kaufentschei-
dung richtigzuliegen. Wenn

wir ihn verstehen, fühlen
wir uns außerdem automa-
tisch schlauer, smarter, als
Teil des Clubs, tauglich!
7. Listen funktionieren

immer. Besonders ungerade.
Vielleicht ist Werbetext ja

doch im Aszendenten Jung-
frau. Sarah Eder
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KUNSTLICHE INTELLIGENZ
HildeMayer

Spätestens jetzt zeigt es sich:Wer hat damals imGeografie-
unterricht gut aufgepasst? Braucht in Zeiten vonGoogle
Maps undCo. eh niemandmehr?Wohl kaum!DasWissen
aus der Schulewird spätestens in rund einerWochewieder
relevant, wenndie Fußball-Weltmeisterschaft 2026 in Ka-
nada,Mexiko unddenUSA startet. Dann, wenn allerorts
wieder Fahnen aus den Fenstern und andenAutos hängen.
WenndieganzgroßenFanssichdieeigenenLandesflaggen
sogarmit bunter Farbe insGesichtmalen.
WelchemTeamdrücken Sie heuer dieDaumen?Und

welchem rechnen Sie realistisch gesehendie höchsten
Chancen zu?Das geht bekanntlich nicht immerHand in
Hand. Die künstliche Intelligenz jedenfalls scheint diese
Fragen ernst zu nehmen. So ernst, dass sie sich auf unsere
Bitte hin gar nicht entscheiden zu können scheint, wer der
Sieger dieserWeltmeisterschaft seinwird. Nach einer Flag-
ge habenwir gefragt – undunzählige erhalten. Eine kleine
Auswahl finden Sie auf dieser Seite.
Eine verlässlicheHilfe beim Tippspiel derWahl dürften

diese Bilder aber kaum sein. Sind da doch Flaggen abge-
bildet, bei denen sogar die ehemaligenGeografie-Asse
an ihreGrenzen kommendürften. Dawerdenmehr oder
minder realitätsnaheWappendurcheinandergeworfen,
Streifen und Farben umgekehrt, als wäre einemganz krea-
tiven Kind ein neuerWasserfarbenmalkasten untergekom-
men. Zwischendurch fliegt immerwieder ein Fußball.
So lässt sich nur erahnen, waswir bei derWMheuer er-

warten dürfen.Werweiß, vielleicht werden ja sogar noch
ganz neue Flaggengestaltet.Weltmeisterschaft ist schließ-
lich nicht alle Tage.

Einfach nur herumhängen, das ist triste Vergangenheit.
Zumindest wenn es nach den aufregenden Plänen der
großen Techkonzerne im Silikontal geht. Weil: Dass KI-
gestützte Augengläser schon mehr wissen und gesprä-
chiger sind als manche ihrer Träger, daran haben wir
uns schon gewöhnt, und auch an den Begriff dafür:
„Smart Glasses“. Jetzt sollen aber, so heißt es, noch all-
wissende Halsketten dazukommen. Die baumeln eben
nicht nur vor dem Brustbein, sondern checken genau,
was wann wer wo gesagt hat, notieren alles mit, merken
es sich auf ewig und leiten daraus Lebensrat für überfor-
derte Säugetiere mit Kreditkarte ab.
Datenschutzbedenkenträgern und Totalvernetzungs-
abstinenzlern rät die Lebensberatungsredaktion wieder
einmal: Abregen. Und die positiven Seiten sehen: End-
lich haben Sie mal jemanden, der immer bei Ihnen sein
will. Der Ihnen tatsächlich zuhört. Und der Ihnen immer
sagt, dass Sie eh recht haben und einfach nur so bleiben
müssen, wie Sie sind. Das ist eine familiäre Marktlücke.
Eigentlich sollte die Halskette stattdessen als Ehering
ausgeliefert werden. Christian Resch

ABREGERDERWOCHE

Trag dein Hirn
um denHals!

Umdenken einer Pendlerin
ICHwohne auf dem Land,

genauer gesagt im
Tennengau. Ich bin

dort aufgewachsen und bin gerne dort.
Der Nachteil am Landleben: Man ist

oft ein Leben lang auch Pendlerin. Seit
35 Jahren fahre ich mit dem Auto zur Ar-
beit in die Stadt. Gut 25 Minuten hin,
dieselbe Strecke retour – vorausgesetzt,
es gibt keine Baustellen und keinen Ur-
lauberstau. Was selten ist. Meine Kern-
zone als Pendlerin ist die Tauernauto-
bahn – mehr braucht es wohl nicht zur
Erklärung. Und ich wohne auf dem Berg.

Immer mehr aber nervt mich das Au-
tofahren. Mittlerweile sogar ungemein.
Nicht, weil die Energiepreise eine stän-
dige Berg-und-Tal-Fahrt hinlegen, seit
Putin die Ukraine und Trump den Iran
angegriffen hat. Das regt mich auch auf.
Vielmehr noch aber stresst mich der
Verkehr. Er macht mich nervös.

Dabei versuche ich, auf der Autobahn
nicht schneller als 100 km/h zu fahren.

Was mir vielleicht noch mehr das Ge-
fühl gibt, von Dränglern umzingelt zu
sein. Möglicherweise ist es ja auch das
Alter, das mich vorsichtiger fahren lässt.
Mein Sohn sagt immer öfter zu mir:
„Mama, du fährst schon ganz schön
langsam.“ Also bremse ich jetzt einmal
ordentlich und steige um. Ich habe ei-
nen Entschluss gefasst: Zumindest ein
Mal in der Woche lasse ich mein Auto
daheim in der Garage stehen und fahre
(mit Vorteilskarte) per Bahn und Rad zur
Arbeit. Solange es die Jahreszeit zulässt.

Gut eine Stunde brauche ich am Mor-
gen als autofreie Pendlerin, also doppelt
so lange wie mit dem Pkw. Der große Ge-
winn: eine halbe Stunde frische Luft
beim Radeln – zuerst 15 Minuten bis
zum Einstiegsbahnhof, nach dem Aus-
steigen in der Stadt noch einmal 10 bis
15 Minuten bis zum Büro.

Die Zugfahrt dazwischen: Was soll
man sagen – 23 Minuten Entschleuni-
gung pur. Ich kann lesen, wenn ich will,

ich kann arbeiten, wenn ich will, ich
kann einfach nur beim Fenster raus-
schauen. Und ich kann mit Menschen
reden. Neulich erzählte mir eine ältere
Dame vom Klavierspielen. „Ich habe mit
50 angefangen“, erklärte sie, „ist gut für
den Kopf.“ Ein andermal berichtete ein
junges Paar vom Sommerurlaub per
Bahn, rauf nach Skandinavien: „Die Ver-
bindungen funktionieren nicht immer,
aber Zugfahren ist cool.“

Meine After-Work-Verbindung auf
dem Rad nach Hause dauert gut einein-
halb Stunden. Im Sommer geht das gut,
ich kann verschiedene Wege ausprobie-
ren, wenn es heiß ist, auch mal irgend-
wo ins Wasser hüpfen. Langweilig ist es
nie. Mit durchgelüftetem Kopf und ei-
nem Work-out ganz ohne Fitnessstudio
fühlt sich der autofreie Pendlertag an
seinem Ende an wie eine kurze, schöne
Reise. Ach ja: Ich habe auch Sprit ge-
spart, den ich sonst auf 50 Kilometern
verbrannt hätte. Birgitta Schörghofer

Nomen, Adjektive undWerben
Werben heißt Überzeugen. Und Überzeu-
gen bedeutet Emotion. Die wichtigste Auf-
gabe als Werbetexterin liegt also nicht un-
bedingt darin, schöne Sätze zu schreiben,
sondern darin, Botschaften zu formulieren,
die aufrichtig stimmen, (wunde) Punkte zu
treffen, die weh- oder guttun – in jedem Fall
aber was mit einem machen. Langfristig.
Denn gute Werbung tätowiert sich ein.

Wie damals Anfang 2000 der berüchtigte
FM4-Claim: „Don’t be afraid, it’s only FM4“.
Das deutsch ausgesprochene 4 im Gleich-
klang zu „fear“ umzudeuten für einen Ra-
diosender, der eine englischaffine, deutsch-
sprechende Zielgruppe millimetergenau an-
peilt, ist ein guter Trick. Dann noch zu wis-
sen, wer zuhört (alternative Jugendliche mit
Lust auf die Welt, aber afraid of a lot), ist
gutes Handwerk. Was macht dieses also
aus? Das ist für jeden Werbenden ein biss-
chen anders. Denn Werbetext, Sternzeichen
Wassermann unter den Textformen, ist ir-
gendwie kreativ und frei, jedenfalls nicht nur

Listen abarbeiten (Listen definitiv Sternzei-
chen Jungfrau), aber schwierig einzufassen
– nicht mal mit schwindliger Astrologie.
Hier 7 von Tausenden kleinen Einsichten:
1. Keep it short and simple stimmt deshalb,
weil es so schwer ist. Sich kurz halten dau-
ert lange. Nicht jeder kurze Satz ist eine gu-
te Headline. Aber eine gute Headline ist
meistens kurz. Weil jedes Wort sitzt, wahr
ist, entscheidet. Das eigentliche Handwerk
besteht also nicht im Schreiben, sondern im
Verdichten. Darin, ein ganzes Markenuni-
versum in 5 Wörtern einzuparken.
2. Hinter komplizierten Wörtern kann man
sich verstecken, hinter einfachen nicht. Ein-
fache sind aber emotionaler – niemand
fühlt was beim Wort „Perspektivwechsel“.
3. Es hilft, Headlines im Dokument in Ver-
salien zu schreiben und so zu setzen, wie
man sie sich später auf dem Plakat vorstellt.
Denn in der Regel muss eine Headline „laut“
funktionieren, das tragen manche Sätze
besser als andere. So wie gewisse Musik

offene Fenster im Auto braucht, andere eine
Live-Stage und wieder andere ein Studio.
4. Werbung ist Wunsch. Wir sehnen uns
seit jeher nach Status, Anschluss, Liebe,
Trost, vielleicht Sinn. Nach edleren Motiven
oder Zielen zu suchen, ist oft umsonst,
Wunsch ist Wunsch und ein Wunsch ist
selten moralisch. Ob das nun steinzeitliche
Felle sind, der Sportwagen von Onkel Jens
oder die Melitta-Tasse, die den Kaffee zum
Genuss macht, sind nur Details.
5. Die besten Werbebot-
schaften kommen aus ech-
ten Beobachtungen des Le-
bens. Beispielsweise, dass
wir beim Telefonieren
gern auf einen Zettel
kritzeln, in Hotelzim-
mern kleine Seifen steh-
len oder ein anderer
Mensch werden, wenn wir
Hunger haben. Snickers
machte daraus: „Du bist nicht

du, wenn du hungrig bist“. Der Claim ist
deshalb so gut, weil wir ihm zustimmen.
Irgendwie schön, dass gute Werbung, ent-
gegen allen Gerüchten, es würde nur um
Lügen und Betrügen gehen, eigentlich am
allerbesten mit verbindenden Wahrheiten
arbeitet.
6. Menschen mögen Wortwitz. Das tun
sie unter anderem deshalb, weil es hilft, et-
was gut zu finden, das auf mehreren Ebe-

nen/Lesarten Sinn ergibt. Wir haben
dadurch das Gefühl, gleich zwei

Mal mit unserer Kaufentschei-
dung richtigzuliegen. Wenn

wir ihn verstehen, fühlen
wir uns außerdem automa-
tisch schlauer, smarter, als
Teil des Clubs, tauglich!
7. Listen funktionieren

immer. Besonders ungerade.
Vielleicht ist Werbetext ja

doch im Aszendenten Jung-
frau. Sarah Eder
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KUNSTLICHE INTELLIGENZ
HildeMayer

Spätestens jetzt zeigt es sich:Wer hat damals imGeografie-
unterricht gut aufgepasst? Braucht in Zeiten vonGoogle
Maps undCo. eh niemandmehr?Wohl kaum!DasWissen
aus der Schulewird spätestens in rund einerWochewieder
relevant, wenndie Fußball-Weltmeisterschaft 2026 in Ka-
nada,Mexiko unddenUSA startet. Dann, wenn allerorts
wieder Fahnen aus den Fenstern und andenAutos hängen.
WenndieganzgroßenFanssichdieeigenenLandesflaggen
sogarmit bunter Farbe insGesichtmalen.
WelchemTeamdrücken Sie heuer dieDaumen?Und

welchem rechnen Sie realistisch gesehendie höchsten
Chancen zu?Das geht bekanntlich nicht immerHand in
Hand. Die künstliche Intelligenz jedenfalls scheint diese
Fragen ernst zu nehmen. So ernst, dass sie sich auf unsere
Bitte hin gar nicht entscheiden zu können scheint, wer der
Sieger dieserWeltmeisterschaft seinwird. Nach einer Flag-
ge habenwir gefragt – undunzählige erhalten. Eine kleine
Auswahl finden Sie auf dieser Seite.
Eine verlässlicheHilfe beim Tippspiel derWahl dürften

diese Bilder aber kaum sein. Sind da doch Flaggen abge-
bildet, bei denen sogar die ehemaligenGeografie-Asse
an ihreGrenzen kommendürften. Dawerdenmehr oder
minder realitätsnaheWappendurcheinandergeworfen,
Streifen und Farben umgekehrt, als wäre einemganz krea-
tiven Kind ein neuerWasserfarbenmalkasten untergekom-
men. Zwischendurch fliegt immerwieder ein Fußball.
So lässt sich nur erahnen, waswir bei derWMheuer er-

warten dürfen.Werweiß, vielleicht werden ja sogar noch
ganz neue Flaggengestaltet.Weltmeisterschaft ist schließ-
lich nicht alle Tage.

Einfach nur herumhängen, das ist triste Vergangenheit.
Zumindest wenn es nach den aufregenden Plänen der
großen Techkonzerne im Silikontal geht. Weil: Dass KI-
gestützte Augengläser schon mehr wissen und gesprä-
chiger sind als manche ihrer Träger, daran haben wir
uns schon gewöhnt, und auch an den Begriff dafür:
„Smart Glasses“. Jetzt sollen aber, so heißt es, noch all-
wissende Halsketten dazukommen. Die baumeln eben
nicht nur vor dem Brustbein, sondern checken genau,
was wann wer wo gesagt hat, notieren alles mit, merken
es sich auf ewig und leiten daraus Lebensrat für überfor-
derte Säugetiere mit Kreditkarte ab.
Datenschutzbedenkenträgern und Totalvernetzungs-
abstinenzlern rät die Lebensberatungsredaktion wieder
einmal: Abregen. Und die positiven Seiten sehen: End-
lich haben Sie mal jemanden, der immer bei Ihnen sein
will. Der Ihnen tatsächlich zuhört. Und der Ihnen immer
sagt, dass Sie eh recht haben und einfach nur so bleiben
müssen, wie Sie sind. Das ist eine familiäre Marktlücke.
Eigentlich sollte die Halskette stattdessen als Ehering
ausgeliefert werden. Christian Resch

ABREGERDERWOCHE

Trag dein Hirn
um denHals!

Umdenken einer Pendlerin
ICHwohne auf dem Land,

genauer gesagt im
Tennengau. Ich bin

dort aufgewachsen und bin gerne dort.
Der Nachteil am Landleben: Man ist

oft ein Leben lang auch Pendlerin. Seit
35 Jahren fahre ich mit dem Auto zur Ar-
beit in die Stadt. Gut 25 Minuten hin,
dieselbe Strecke retour – vorausgesetzt,
es gibt keine Baustellen und keinen Ur-
lauberstau. Was selten ist. Meine Kern-
zone als Pendlerin ist die Tauernauto-
bahn – mehr braucht es wohl nicht zur
Erklärung. Und ich wohne auf dem Berg.

Immer mehr aber nervt mich das Au-
tofahren. Mittlerweile sogar ungemein.
Nicht, weil die Energiepreise eine stän-
dige Berg-und-Tal-Fahrt hinlegen, seit
Putin die Ukraine und Trump den Iran
angegriffen hat. Das regt mich auch auf.
Vielmehr noch aber stresst mich der
Verkehr. Er macht mich nervös.

Dabei versuche ich, auf der Autobahn
nicht schneller als 100 km/h zu fahren.

Was mir vielleicht noch mehr das Ge-
fühl gibt, von Dränglern umzingelt zu
sein. Möglicherweise ist es ja auch das
Alter, das mich vorsichtiger fahren lässt.
Mein Sohn sagt immer öfter zu mir:
„Mama, du fährst schon ganz schön
langsam.“ Also bremse ich jetzt einmal
ordentlich und steige um. Ich habe ei-
nen Entschluss gefasst: Zumindest ein
Mal in der Woche lasse ich mein Auto
daheim in der Garage stehen und fahre
(mit Vorteilskarte) per Bahn und Rad zur
Arbeit. Solange es die Jahreszeit zulässt.

Gut eine Stunde brauche ich am Mor-
gen als autofreie Pendlerin, also doppelt
so lange wie mit dem Pkw. Der große Ge-
winn: eine halbe Stunde frische Luft
beim Radeln – zuerst 15 Minuten bis
zum Einstiegsbahnhof, nach dem Aus-
steigen in der Stadt noch einmal 10 bis
15 Minuten bis zum Büro.

Die Zugfahrt dazwischen: Was soll
man sagen – 23 Minuten Entschleuni-
gung pur. Ich kann lesen, wenn ich will,

ich kann arbeiten, wenn ich will, ich
kann einfach nur beim Fenster raus-
schauen. Und ich kann mit Menschen
reden. Neulich erzählte mir eine ältere
Dame vom Klavierspielen. „Ich habe mit
50 angefangen“, erklärte sie, „ist gut für
den Kopf.“ Ein andermal berichtete ein
junges Paar vom Sommerurlaub per
Bahn, rauf nach Skandinavien: „Die Ver-
bindungen funktionieren nicht immer,
aber Zugfahren ist cool.“

Meine After-Work-Verbindung auf
dem Rad nach Hause dauert gut einein-
halb Stunden. Im Sommer geht das gut,
ich kann verschiedene Wege ausprobie-
ren, wenn es heiß ist, auch mal irgend-
wo ins Wasser hüpfen. Langweilig ist es
nie. Mit durchgelüftetem Kopf und ei-
nem Work-out ganz ohne Fitnessstudio
fühlt sich der autofreie Pendlertag an
seinem Ende an wie eine kurze, schöne
Reise. Ach ja: Ich habe auch Sprit ge-
spart, den ich sonst auf 50 Kilometern
verbrannt hätte. Birgitta Schörghofer

Nomen, Adjektive undWerben
Werben heißt Überzeugen. Und Überzeu-
gen bedeutet Emotion. Die wichtigste Auf-
gabe als Werbetexterin liegt also nicht un-
bedingt darin, schöne Sätze zu schreiben,
sondern darin, Botschaften zu formulieren,
die aufrichtig stimmen, (wunde) Punkte zu
treffen, die weh- oder guttun – in jedem Fall
aber was mit einem machen. Langfristig.
Denn gute Werbung tätowiert sich ein.

Wie damals Anfang 2000 der berüchtigte
FM4-Claim: „Don’t be afraid, it’s only FM4“.
Das deutsch ausgesprochene 4 im Gleich-
klang zu „fear“ umzudeuten für einen Ra-
diosender, der eine englischaffine, deutsch-
sprechende Zielgruppe millimetergenau an-
peilt, ist ein guter Trick. Dann noch zu wis-
sen, wer zuhört (alternative Jugendliche mit
Lust auf die Welt, aber afraid of a lot), ist
gutes Handwerk. Was macht dieses also
aus? Das ist für jeden Werbenden ein biss-
chen anders. Denn Werbetext, Sternzeichen
Wassermann unter den Textformen, ist ir-
gendwie kreativ und frei, jedenfalls nicht nur

Listen abarbeiten (Listen definitiv Sternzei-
chen Jungfrau), aber schwierig einzufassen
– nicht mal mit schwindliger Astrologie.
Hier 7 von Tausenden kleinen Einsichten:
1. Keep it short and simple stimmt deshalb,
weil es so schwer ist. Sich kurz halten dau-
ert lange. Nicht jeder kurze Satz ist eine gu-
te Headline. Aber eine gute Headline ist
meistens kurz. Weil jedes Wort sitzt, wahr
ist, entscheidet. Das eigentliche Handwerk
besteht also nicht im Schreiben, sondern im
Verdichten. Darin, ein ganzes Markenuni-
versum in 5 Wörtern einzuparken.
2. Hinter komplizierten Wörtern kann man
sich verstecken, hinter einfachen nicht. Ein-
fache sind aber emotionaler – niemand
fühlt was beim Wort „Perspektivwechsel“.
3. Es hilft, Headlines im Dokument in Ver-
salien zu schreiben und so zu setzen, wie
man sie sich später auf dem Plakat vorstellt.
Denn in der Regel muss eine Headline „laut“
funktionieren, das tragen manche Sätze
besser als andere. So wie gewisse Musik

offene Fenster im Auto braucht, andere eine
Live-Stage und wieder andere ein Studio.
4. Werbung ist Wunsch. Wir sehnen uns
seit jeher nach Status, Anschluss, Liebe,
Trost, vielleicht Sinn. Nach edleren Motiven
oder Zielen zu suchen, ist oft umsonst,
Wunsch ist Wunsch und ein Wunsch ist
selten moralisch. Ob das nun steinzeitliche
Felle sind, der Sportwagen von Onkel Jens
oder die Melitta-Tasse, die den Kaffee zum
Genuss macht, sind nur Details.
5. Die besten Werbebot-
schaften kommen aus ech-
ten Beobachtungen des Le-
bens. Beispielsweise, dass
wir beim Telefonieren
gern auf einen Zettel
kritzeln, in Hotelzim-
mern kleine Seifen steh-
len oder ein anderer
Mensch werden, wenn wir
Hunger haben. Snickers
machte daraus: „Du bist nicht

du, wenn du hungrig bist“. Der Claim ist
deshalb so gut, weil wir ihm zustimmen.
Irgendwie schön, dass gute Werbung, ent-
gegen allen Gerüchten, es würde nur um
Lügen und Betrügen gehen, eigentlich am
allerbesten mit verbindenden Wahrheiten
arbeitet.
6. Menschen mögen Wortwitz. Das tun
sie unter anderem deshalb, weil es hilft, et-
was gut zu finden, das auf mehreren Ebe-

nen/Lesarten Sinn ergibt. Wir haben
dadurch das Gefühl, gleich zwei

Mal mit unserer Kaufentschei-
dung richtigzuliegen. Wenn

wir ihn verstehen, fühlen
wir uns außerdem automa-
tisch schlauer, smarter, als
Teil des Clubs, tauglich!
7. Listen funktionieren

immer. Besonders ungerade.
Vielleicht ist Werbetext ja

doch im Aszendenten Jung-
frau. Sarah Eder
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aufgelesen

Nomen, Adjektive und Werben

�
A)	 Vor dem Lesen

a)	 Lesen Sie den Titel der Kolumne. Besprechen 
Sie mit Ihrer Sitznachbarin bzw. Ihrem Sitznach-
barn, was Ihnen an der Formulierung auffällt. 

b)	 Ermitteln Sie die im Titel vorkommenden und 
fehlenden Wortarten.

c)	 Stellen Sie Vermutungen an zur Absicht der 
Autorin bei der Wahl dieser Wortfolge.

/
B) Textbearbeitung

a)	 Lesen Sie den Artikel aufmerksam durch.

b)	 Zählen Sie die Aufgaben von Werbetexterinnen 
und Werbetextern auf. 

c)	 Nennen Sie Gründe, weshalb der Werbeslogan 
„Don’t be afraid, it’s only FM4“ für die Autorin so 
gelungen ist.

d)	 Fertigen Sie eine Tabelle an, in der Sie die 
sieben in der Kolumne erwähnten Grundsätze 
des Werbetextens in eigenen Worten auflisten 
und erläutern, was sie besagen.

Erläuterung
Grundsatz 1: 
Keep it short 
and simple.
Grundsatz 2: …

Grundsatz 3: …

…

e)	 Analysieren Sie die sprachliche Gestaltung 
des Textes, indem Sie die zur Anwendung 
gebrachten Stilmittel belegen. Finden Sie die 
entsprechenden Textstellen zu folgenden 
sprachlichen Mitteln:
•	 Vergleich bzw. Analogie 

Textstelle(n): bitte Linie einfügen
•	 Hyperbel 

Textstelle(n): bitte Linie einfügen
•	 Aufzählung 

Textstelle(n): bitte Linie einfügen 
•	 Rhetorische Frage 

Textstelle(n): bitte Linie einfügen
•	 Ellipse 

Textstelle(n): bitte Linie einfügen
•	 Anglizismus 

Textstelle(n): bitte Linie einfügen

f)	 Stellen Sie fest, ob der Satzbau von Eders 
Kolumne eher parataktischer oder eher hypo-
taktischer Natur ist. Belegen Sie Ihre Behaup-
tung anhand von Textstellen.

s
C) Textproduktion

a)	 Verfassen Sie nun einen eigenen Werbespruch, 
der zumindest vier der sieben in der Kolumne 
genannten Grundsätze des Werbetextens 
berücksichtigt. Wählen Sie dafür eines der 
hier genannten Produkte oder erfinden Sie ein 
eigenes:
•	 ein Streaming-Dienst für Jugendliche, der 

sich auf Lernvideos fokussiert
•	 ein Energydrink in wiederverschließbaren 

Flaschen
•	 ein schmerzlinderndes Pflaster

b)	 Erläutern Sie, welche vier der sieben Grund-
sätze Sie zur Umsetzung gebracht haben.


