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»Die klassische Werbung hat den Kampf um Aufmerksamkeit 
längst verloren. Wenn Werbung auf mögliche Kunden trifft, ist 
das ungefähr so, als ob einer auf eine Party kommt und niemand 
kennt ihn. Die klassische Unterbrecherwerbung stellt sich aufs 
Klavier, zieht sich aus und fängt an zu tanzen. Das nervt die Leute 
nur noch, die mittlerweile wissen, wie ein nackter Tänzer auf 
einem Klavier aussieht. Neue Werbung hingegen stellt sich leise 
zu einem Grüppchen von Gästen, die so aussieht, als passe sie gut 
zu ihr, sie plaudert mit ihnen, um herauszufinden, was sie wollen 
und macht hier und da einen witzigen Kommentar. So beginnt 
dann ein Gespräch. Da ist er also. Der Dialog. Halleluja.« 
 
MARTIN NITSCHE, Chef des BBDO-Ablegers Proximity 
(BRAUCK 2005) 
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