ren, noch weiterhin eine unbewohnte
Odnis. Houston wire nicht die Welt-
hauptstadt der Olindustrie, Stadte wie
Atlanta oder Phoenix schlummerten
nach wie vor provinzhaft vor sich hin,
Dallas ware nicht die reichste US-Stadt —
und mithin auch J. R.: wire der Mensch-
heit erspart geblieben.

WERBUNG
Packung im All

Die Industrie, vor allem Hersteller
technisch hochwertiger Produkte,
setzen in ihrer Werbung zunehmend
auf Futuristisches: Optimismus und
ungebrochener Fortschrittsglaube
sind angesagt.

Mitunter kommt die Zukunft schnel-
ler als erwartet, sogar in die Pro-
vinz. Bei Hermann Demmelhuber in
Toging am Inn ist sie bereits eingetrof-
fen, ebenso wie im Laden von Klaus
Onischke im Heidedorf Schneverdingen.

DaBl Bayern und Heidjer, sonst eher -

Tradition und nostalgisch verklérter Ver-
gangenheit verhaftet, nunmehr am Fu-
turum schnuppermn diirfen, haben sie dem
Elektrokonzern (und Telefunken-Auf-
kdufer) Thomson-Brandt zu verdanken.
Die Manager des franzosischen Staatsun-
ternehmens mochten sich nicht ldnger
damit begniigen, ihr ,unvorstellbares
Potential an Talent, Wissen, Erfahrung
und Leistung® (Eigenwerbung) allein
darauf zu verschwenden, daB ,,Ozeanrie-
sen auf Kurs bleiben* oder ,,Raumfahrt-
projekte realisiert werden*.

Fortan sollen TV- und Radioverkaufer
wie Demmethuber und Onischke — und
mit ihnen rund 300 weitere Handler im
gesamten Bundesgebiet — davon profitie-
ren, wenn ,,Thomson in Deutschland
seinen Dialog mit der Zukunft fihrt“.

Vorerst findet die vollmundig ange-
kiindigte Neuzeit in der Werbung statt.
Auf knalligen Anzeigen prisentierte die
Firma das erste Pin-up-Robotgirl in der
Geschichte der Markenartikelindustrie,
ein aufreizend wirkendes Metallmad-
chen, mal im Negligé, mal im engen
Badeanzug oder in Jeans.

Mit viel Busen, noch mehr Bein und
einem Marilyn-Monroe-KuBmund fithrt
die Maschinendame durch die Waren-
welt des Hauses. Dabei freut sich die
Schlitzdugige mit dem prallen Po ap-
scheinend permanentiiber Videorecorder
oder Familiencomputer undstellt schlieB-
lich gar das TV-Gerit der Zukunft vor:
»Ausfilhrung nuBbaumfarben®.

Ahnlich wie Thomson-Brandt verbrei-
ten sich neuerdings auch andere Unter-
nehmen, darunter Giganten wie General
Motors, Rank Xerox und BASF, wort-
reich iiber die Zukunft, meist mit Sci-
ence-fiction-Motiven als Blickfang. ,,Die
wollen alle auf den fahrenden Zug auf-
springen”, erkannte Volker Nickel vom
ZentralausschuB der Werbewirtschaft
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- daB ihre Offerten, kaum

in Bonn. ,,Mehrere hundert
Millionen Mark“ wiirden
derzeit jahrlich fir futuri-
stisch gestaltete Kampa-
gnen ausgegeben. Nickel:
»Alle wissen, man muB
neue Vokabeln benutzen.*

Es sind vor allem Com-
puterproduzenten und Hi-
Fi-Fabrikanten, Kamera-
hersteller und Anbieter an-
derer technisch hochwerti-
ger Produkte - sie farchten,

)

auf den Markt gebracht,
durch Neuentwicklungen
der Konkurrenz schon wie-
der veraltet sind. So preisen
sie ihre Produkte gem als
bahnbrechend und revolu-
tionir an, als Optimum des
technisch Machbaren.
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Je futuristischer die Wer-

s Minolta-Program oo b

icht,

bebotschaft, umso groSer

ist offenbar die Chance,
fortschrittsglaubige  Ver-
braucher in die Liden zu
locken. ,.Die Leute sollen
daran glauben, daB ein Pro-
dukt von iibermorgen we-
nigstens morgen noch nicht veraltet ist“,
analysierte der Werbeexperte Karl
Michael Armer. ,,Denn“, so der Anzei-
genprofi Gber das Dilemma der Verkiu-
fer hochwertiger Technologien, ,was
heutzutage nicht von morgen ist, ist
eigentlich schon von gestern.”

Auf den Anzeigenseiten der Presse,
aber auch in den Werbeblocks von Funk
und Fernsehen, tobt ein fiktiver Welt-
raumkrieg. Weil jeder Hersteller beim
Wettlauf in die Zukunft vorn liegen will,
iiberbieten sich die Konkurrenten gegen-
seitig mit oft haarstriiubenden Slogans.

Nakamichi, Japans fithrender Herstel-
ler hochwertiger Cassettenrecorder, will
angeblich ,eine neue Epoche durch In-
novation“ entdeckt haben - ,,ein Durch-
bruch“, prahite die Firma, ,der héch-
stens ein- oder zweimal innerhalb eines
Jahrzehnts gelingt“.- Der amerikanische
EDV-Fachhindler Computer Line ver-
weist auf den ,,astronomischen Gegen-
wert“ seiner Angebote und protzt mit
»~den niedrigsten Preisen in der Galaxis*.

Fiir Englands seit Jahren notleidenden
Automobilproduzenten Rover kam die
Zukunft offenbar derart rasant, daB die
Werbeagentur keine Zeit fand, dasinden
Anzeigen beschriebene Modell (Slogan:
»Mehr Science als Fiction.“) zu photo-
graphieren. So wurde einfach ein Auto
einer Baureihe abgebildet, die schon
zwei Jahre zuvor auf den Markt rollte.

Von Zukunftsangst, drohenden Wirt- -

schaftskrisen, Kriegen und Umweltkata-

strophen wird diese Werbung nicht tan-

giert — ihre Neuzeit ist keimfrei, pro-
blemlos und uneingeschrinkt erstrebens-
wert. Text und optische Umsetzung
scheinen Reklame zu machen fiir eine
der letzten Bastionen des von Industrie
und Regierungen iber Jahrzehnte ge-
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Werbung mit Science-fiction-Motiven*: ,Was

nidhrten Glaubens an Wachstum, Fort-
schritt und Hoffnung auf kiinftige Gliick-
seligkeit. .
»Visuelle Phrasendrescherei*, kriti-
siert Armer und warnt vor der ,,kuriosen
Eskalation des Utopischen®, die leicht
zu einem Uberangebot filhren koénne,
dessen ,,Neuigkeitswert schnell erlischt*.
Bislang sind die meisten Firmen, die
auf Science-fiction-inspirierte Werbung
setzten, gut gefahren. ,,Wir sind sehr
zufrieden®, bestitigt Philips-Werbeleiter
Rudolf Mai, der, um den Absatz von

* Oben rechts: Henkell-Anzeige von 1905.
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HEUTE KOMMT THOMSON
MIT DER ELEKTRONIK VON MORGEN.

THOMSONSG
EUROPAS DIALOG MIT DER ZUKUNFT.

heutzutage nicht von morgen ist, ist eigentlich schon von gestern®

Batterien anzukurbeln, auch mal ,ein
Midchen mit voller Bluse auf ein Motor-
rad“ setzen lieB. Als das nicht ankam,
wurde beschlossen: ,Dann gehen wir
eben in den Weltraum.“

In der deutschen Philip-Morris-Nie-
derlassung in Miinchen wurden bereits
1981 die Werbeweichen in Richtung
Science-fiction gestellt. Seitdem schwir-
ren weiBe Zigarettenpackungen wie
Raumschiffe durch das Anzeigen-All -
mit einem Werbeaufwand von rund 16
Millionen Mark allein im letzten Jahr. Es
hat sich offenbar gelohnt: Innerhalb von
zwolf Monaten stieg nicht nur der Philip-

DER SPIEGEL. Nr. 35/1884

Morris-Marktanteil, sondern auch der
Bekanntheitsgrad ~ fast jeder zweite
Bundesbiirger kennt nun die Marke.

Vor zwei Jahren zog auch der japani-
sche Kamerahersteller Minolta mit einer
futuristischen Kampagne nach. Prompt
kletterte der Marktanteil in Deutschland
von 14 auf gut 20 Prozent. ,Seit diese
Anzeigen laufen®, freute sich Ginter
Seidel, Minoltas Statthalter in der Bun-
desrepublik, ,konnten wir zweistellige
Zuwachsraten in einem ansonsten zwei-
stellig schrumpfenden Markt erzielen.

Ganz so neu, wie Werbeagenturen den
Trend zur Science-fiction-Reklame gern

darstellen, ist die Idee allerdings nicht.
Schon einmal, zur Jahrhundertwende,
konnten aufgeschlossene Konsumenten
etwa mit Hilfe der Deutschen Grammo-.
phon oder auch der Schweizer Schokola-
denkiiche Lindt & Spriingli einen Blick
in die vermeintliche Zukunft werfen.

Und die Sektkellerei Henkell versuch-
te schon 1905, ihre Mitbewerber zu iiber-
trumpfen, indem sie vom &sterreichi-
schen Landschaftsmaler Anton Josef Pe-
pino den Planeten Saturn als einen Hen-
kell-Werbetriger und die Saturnbewoh-
ner als Henkell-Liebhaber werbewirk-
sam ins Bild setzen lieB. ¢
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