DEUTSCHLAND

ERNAHRUNG

MARGARINE

Fett vom Arzt

n deutschen Apotheken weht jetzt

ein Hauch wvon Supermarkt. Zwi-
schen Pillen und Ampullen tlirmen
sich goldfarbene Halbpfund-Dosen. Ihr
Inhalt: Margarine.

Sie heiit Becel, und ihr Schopfer,
der Unilever-Konzern, will sie ,aus-
schliefilich der Empfehlung des Arz-
tes” und den Apotheken vorbehalten.
Denn Becel soll keine Arme-Leute-
Butier sein, sondern fast ein Medi-
kament.

Eg ist das ,erste streichbare Nah-
rungsfett mit einem Gehalt von 50
bis 55 Prozent essentleller FettsBuren®
{(Unilever-Werbung), angezeigt bei
»arteriosklerotischen Herz- und Ge-
faBerkrankungen® sowie ,anderen
Krankheiten, die mift erhohten Blut-
lipidwerten einhergehen®.

Hinter dem Fach~-Chinegisch steckt
ein neues Mandver im Kampf um den
deutschen Fettmarkt. Seit fliinf Jahren
beschieflen sich die Hersteller von
Margarine und Bufter mii Gesund-
heits-Argumenten, und die Butter-
Front blieb bislang Sieger: In den
leizten zehn Jahren steigerten die
Westdeutschen ihren Butterverbrauch
von 69 auf 85 Kilogramm pro Kopf
und Jahr, hingegen sank der Marga-
rine-Konsum von 12,7 auf 97 Kilo-
gramm.

Dahei hatter. die Fabrikanten des
Pflanzenfetts die Wissenschaft weit-
gehend auf ihrer Seite. Tierisches Fett
wie Butier enthélt vorwiegend gesét-
tigte Fettsdure und damit Cholesterin;
diesen Stoff erkannten Forscher als
einen wesentlichen Ausldser der Ver-
kalkung (Arteriosklcrose). Pflanzliche
Ole dagegen. wie sic fir Margarine
verwendet werden. enthalten ungesit-
tigte Fettsfiuren mit wenig oder gar
keinem Chaolesterin,

Flr mehrere Millionen Werbemark
jahrlich aktivierten die westdeutschen
Margarine-Hersteller {(der gréfite: Uni-
lever mit 80 Prozent Marktanteil) die
Angst vor Kreislauf- und Herzkrank-
heii. Sie griindeten das Margarine-
Institut flir gesunde Erndhrung, das in
Anzeigen Cholesterin-Warnungen und
die Emptehlung der American Heart
Associalion verbreitete: ,Essep 'Sie
weniger tierische Fette.“ Eine Sonder-
kampagne fiir Arzte beantwortete
selbstgestellte Fragen, elwa:, Wie grof)
ist das Risike fiir Herz- und Gefafi-
krankheiten bei erhiihter: Cholesterin-
spiegel 7+

Der Frankfurter Verein zur Férde-
rung des Milchverbrauchs, dem die
bundesdeutsche Butterwerbung oh-
liegt, wehrte sich mit gieicher Waffe.
In seinen Anzeigen hieB ez beispiels-
weise: | Pflanzenfett oder Butter?
Auch diese Frage haben dic Wissen-
schaftler zugunsten der Butter beant-
wortet,* Oder: ,Liigt einer? Das Mar-
chen vom gefidhrlichen Cholesterin.”

Als die Butter-Leute ihrer Gesund-
heitswerbung durch die Uberschrift
.Bekanntmachung® auch noch amtlhi-
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Becel-Margarine in der Apotheke
LLUgt einer?”

chen Anstrich gaben, gingen die Mar-
garinefabriken Elbgau, Wagner und
Rostock vor Gericht. Sie erstritten
eine einstweilige Verfiigung gegen den
Butter-Erlall.

Noch #rgerlicher war freilich, daB
Westdeutschlands Arzte sich nicht ein-
deutig fir Margarine erklidren woll-
ten. Die meistenn von ihnen halten,
anders ale amerikanische Mediziner,
mit ihrer Meinung iber Cholesterin
noch zuriick. An sie macht sich Uni-
lever jetzl mil der Apotheken-Marga-
rine Becel heran.

Um sein neues Produkt bei den

Arzten aufzuwerten, unterwarf sich
der Konzern freiwillig dem Verzichi

Limonade it Orangensart

Pop-Anzeige fir Fanta
st das quch serigs?”

auf Publikumswerbung, den das Heil-
mittel-Werbegesetz. fiir rezeptpflich-
tige Medikamente vorschreibt. In
Arzteprospekten wird mitgeteilt, dal
es ,keine Werbung gegeniiber Laien*
gebe.

Um so iachlicher spricht der Mar-
garinetext mit ,Hypercholesterin-
Emie®, , Pathogenese®, Serumlipidwer-
ten und einem Literaturverzeichnis
die Mediziner an. Uberdies erhielten
60 000 von ihnen Probedosen des ex-
kiusiven Fetts.

Auch die Apotheker gehen bei Becel
nicht leer aus, Die Halbptund-Dose
kostet fast soviel wie Butter: 1,65
Mark.

WERBUNG

LIMONADE
Pop im Mund

Zwei Hamburger im Dienst des US-
Werbe-Imperiums McCann kehr-
ten von ciner Reise zuriick und er-
zihlten bescheiden: ,Wir haben am
Puls der Zeit gelauscht.” Was er ihnen,
in London, geschlagen hatte, setzien
sie in Werbung um: Westdeutschlands
erste Pop-~-Kampagne.

Fiir Fanta aus dem Hause Coca-Cola,
mit iher 100 Millionen Flaschen im
letzten Jahr der Bundesbiirger liebsie
Orangenlimonade, irrlichtert es nun
{iher Fernsehschirme und Anzeigen.
Der Slogan ,Laf Dir mal 'ne Fanta
schmecken” erscheint auf Méinner-
Manschetten und Madchen-Hemden,
auf den Glidsern der Super-Brille einer
Super-Blonden, als Tatowierung auf
behaarten Handriicken. Hintergrund
ist stets ein Streifenmuster in den
modischen Schockfarben Orange und
Lila.

In Fernsehspots biegen sich Fla-
schenhilse, winden sich Strehhalme
zum durstigen Mund, zerreien Kin-
derhiinde eine Fanta-Flasche in zwei
Hslften, jeder trinkt aus einer. Der
FlaschenverschluB entferni sich selbst-
titig und sagt dabei vernehmlich
ssPop“-

.Die meiste Werbung in Deutschland
hinkt doch weiter hinter der Zeit zu-
riick, erliiutert Bodo Rieger, 36, Lon-
don-Fahrer und bei McCann in Ham-
burg fiir Schipferisches zusténdig. Bei
Pop (fiir populir) waren die deutschen
Werber noch nicht angekommen. In
den USA dagegen ist Pop-Werbung
schon fast ein alter Hut.

Die Amerikaner hatten das Etikett
zuerst jener Kunst-Produktion aufge-
klebt, die Portrits von Konserven-
dosen oder Ausschnitte aus Comic
sirips samt Sprechblasen zu Gemél-
den erhob. Heute umgreift Pop den
Mini-, Astronauten- und Oben-ohne-
Look, Beat, Beatles und Batman,
James-Bond-Filme, Gammler und
Aluminiumperiicken.

UUS-Kritiker Peter Benchley: ,Pop
ist etwas Phantastisches, Unernstes,
Rebellisches, Neues. Irgend etwas.
Eigentlich Scherz.”

Europiisches Pop-Zentrum wurde
London. In den Mini-Léden der Lon-



