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Fesehen in Deutschiand am 14. ovembe 1992 um 19.52 Uhr*: ,Mossenunerhcnu, die sich selbst auffriBt”

Die Reklame-Republik

SPIEGEL-Reporter Cordt Schnibben {iber den Aufstieg der Werbung zur fiinften Gewalt im Staate

SW1, ein kleiner Weltempfinger

mit steil aufragender Antenne. Im
winzigen Screen des mattschwarzen Ge-
rites leuchtet griin die Zeit auf, wenn
das Radio schweigt; wenn es sich ein-
schaltet, schimmert schwach die Fre-
quenz.

Er leidet wie 17,8 Prozent aller west-
deutschen Ménner zwischen 40 und 49
Jahren unter Schlafstérungen. Und er
gehort zu den 13,9 Prozent dieser Ruhe-
losen, die nichts dagegen schlucken, au-
Ber gelegentlich ein wenig Alkohol in
den vielen Stunden vor dem Einschla-
fen.

Wenn ihn scin Sony weckt, umarmt er
die Bettdecke, Marke Little Sandman,
als miisse er die Nacht festhalten. Er
liegt zusammengerollt zwischen Schiaf
und Tag, matt den Launen einer Macht
ausgeliefert, die ihm die ersten Bot-
schaften des neuen Tages ins Ohr fli-
stert.

(Frauenstimme, hauchend): Fiihl
doch mal, so weiche Bettwische, ohne

s ein Radiowecker ist ein Sony ICF-
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ein Vollwaschmittel. (Winzige Pause.)
Liebling, ich glaub’, deine Phantasie
geht mit dir durch. (Minnerstimme,
hart): Uberzeugen Sie sich doch jetzt
selbst von Dash-3-Ultra. (Noch hirter):
Testen Sie Dash-3-Ultra mit Geld-zu-
riick-Garantie.

Er schliipft noch tiefer in die Wirme
seines Bettes, den Herausforderungen
der nichsten Minuten entgegenschlum-
mernd. Friiher lieB er das Weltgesche-
hen entscheiden, wann er aufstehen
muBte: Die erste gute Nachricht oder
ersatzweise das Wort ,,Zukunft* waren
stets der verschliisselte Befehl zur Bett-
flucht. Seit die Morgenmagazine vor al-
lem Zahnpasta-News senden, hat er ir-
gendwann beschlossen, sich stets nach
der 15. Botschaft der Werbewelt aus der
Wirme des Bettes zu erheben.

Bis zum Verlassen des Badezimmers
hat er 37 Spots gehort, darunter einen —

* ARD, ZDF, Der Kabelkanal, Sat 1, Tele 5,
Sportkanal, MTV, Pro 7, CNN, Super Channel,
RTL, Eurosport.

Ariel Color mit Colorplus-System -
dreimal und einen weiteren — Schotten-
preise bei Mobel Unger - zweimal.

Beim Friihstiick, beim Aufschlagen
der Siiddeutschen Zeitung, wird ihm auf
Seite 5 ganzseitig empfohlen, den ,defi-
nitiv neuesten Modehit“ zu kaufen,
»den grauen Anzug - kein anderer Rah-
men 4Bt farbenfrohe Hemden so leuch-
ten®.

Er muB nach den Kriterien der
Marktforscher als Typ 3 gelten, als
»selbstbewuBter Individualist®, als je-
mand, dessen ,,Einstellung zur Mode ei-
ne Mischung von Kénnerschaft und kri-
tischer Distanz“ ist. Thm wird eine
»ausgeprigte Bereitschaft zum Marken-
wechsel” nachgesagt. 11 Prozent aller
deutschen Minner sind von diesem Cha-
rakter, 4,2 Prozent jener Zielgruppe
konnen mit einer Anzeige in der Siid-
deutschen Zeitung erreicht werden.

Der graue Kammgarn-Zweireiher von
Seite 5 wird allerdings, so ist anzuneh-
men, eher dem Typ 6, dem ,,etablierten
Anspruchsvollen“, gefallen oder noch




eher dem ,konventionell Anspruchslo-
sen“, mit 27 Prozent die groBte Gruppe
deutscher Ménner.

DaB 4,3 Prozent der SZ-Leser ein
»avantgardistisches Wohnzimmer“ be-
vorzugen, daB 21,2 Prozent von ihnen
eine exklusive Brille tragen, daB 11,2
Prozent einen Damenrasierer im Haus
haben und 1,5 Prozent planen, einen
-mehr als 250 Mark teuren Fiillfederhal-
ter zu kaufen - auch das wissen die
Marktforscher, die zum Wohle der Wer-
benden die deutschen Konsumenten
durchleuchten und klassifizieren.

Er trinkt jeden Morgen, wie 5,5 Pro-
zent aller Deutschen, ,Melitta“-Kaffee,
wie 12,2 Prozent seiner Landsleute mit
einem SchuB ,,Gliicksklee“. In der Post
findet er tiglich, wie viele Deutsche, in-
time Botschaften aus dem Reich der
Wiinsche, personliche Briefe von Franz
A. Taubert (,,Fiir den Biicherfreund*),
Paul Schrader (,Festtagsstimmung mit
birigen Uberraschungen®) und von Hit
(,,Fiir individuellen Urlaub®).

Viele dieser Depeschen bleiben ihm
ritselhaft. Nur bei einigen kann er nach-
vollziehen, warum der Absender gerade
ihn auserwihlt hat aus der Schar der 80
Millionen: Bei der Anmeldung des Tele-
fons vergessen, den Passus iiber die
Weitergabe der Anschrift zu streichen;
mal ein Buch bestellt, mal an einem
Preisausschreiben teilgenommen, mal

einem Design-Versand geantwortet,
schon ist der Name. gespeichert im
GroBhirn der Reklame.

Agenten, die sich ,Listbroker” nen-
nen, kaufen solche Adressen und Da-
ten von Konsumenten auf, stellen sie
nach Zielgruppen zusammen und ver-
mieten sie an jeden, der etwas verkau-
fen will.

Der griBte Adressenbroker in der
Bundesrepublik hat 1200 Kundenlisten
mit insgesamt 280 Millionen Privatan-
schriften in der Hand, darunter.die Per-
sonalien von 781 849 Deutschen mit be-
sonders hoher Kaufkraft und von
5798 013 Konsumenten, die sich durch

_den Stil ihrer Wohnung abheben.

Viele Firmen, die Adressen auslei-
hen und danach durch Coupons und
Bestellungen neue Informationen iber
die Konsumgewohnheiten ihrer Kun-
den sammeln, verkaufen dieses Wissen
an die Broker. In den GroBrechnern
verweben sich die Daten iiber Triger
von eleganter Oberbekleidung, iiber
Liebhaber von exklusiven Schuhen,
iiber die GroBe der Garage, das verfiig-
bare Monatseinkommen und die Kéufe
der letzten Monate zu einem Netz, das
~quasi den gesamten Verbraucher-
markt Deutschlands® erfaBt, wie einer
der Broker lobt.

Morgens stecken die deutschen
Brieftriger Werbebriefe im Wert von

zwOlf Millionen Mark in die Briefké-
sten. Und doch sind diese Botschaften
zu vernachlissigen, wenn man die Ta-
gesdosis Reklame eines Deutschen
miBt. Wer mit dem Funkspot wach wird,
friihstiickt, seine Tageszeitung liest, zur
Arbeit fihrt, im Job Radio hort, eine
Zeitschrift liest und abends fernsieht,
der nimmt jeden Abend 1200 Werbebot-
schaften mit ins Bett.

Im letzten Jahrzehnt ist die Zahl der
Plakatwinde in der Bundesrepublik um
22 Prozent gestiegen; 436 000 Horfunk-
spots wurden 1991 gesendet; 382 000
Fernsehspots fiillten die Bildschirme,
220 000 mehr als fiinf Jahre zuvor.

Von einer ,,Werbeflut* spricht selbst-
kritisch der Zentralverband der deut-
schen Werbewirtschaft; sein Prisident
sorgt sich, ob die gestiegene ,,Werbein-
tensitit* aller Firmen nicht zu Nachtei-
len filhre, welche ,die gesamte Wer-

-bung betreffen*; ihm kommen Zweifel,

,ob die vielen Werbespots nicht am
Verbraucher vorbeirauschen®.

Das Problem der Werbung ist ihr Er-
folg. Nach einem Jahrzehnt, das die
Zahl der Zeitschriften in Deutschland
verdoppelte, das die Zahl der Fernseh-
sender anndhernd vervierfachte und die
der Radiosender versechzehnfachte;
nach einem Jahrzehnt, das der deut-
schen Werbebranche jene Medien
brachte, die sie immer gefordert hat,
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stellen die Werber fest: Die Zielgruppen
" sind auf der Flucht.

Wenn auf dem Bildschirm Herr Kai-
ser, der Melitta-Mann und die Knorr-Fa-
milie erscheinen, rennen vier von zehn
Zuschauern aus dem Raum, und fiinf
schalten um. Unmittelbar nach dem
Werbeblock konnen sich drei von zehn
Reklameguckern "an keinen einzigen
Spot erinnern, sieben erinnern sich dun-
kel an eine Marke, aber drei von ihnen
an die falsche.

Von hundert gesendeten Spots hinter-
lassen nur drei zufriedenstellende Pro-
_duktbotschaften im Gedichtnis des Zu-
schauers. Die meBbare Markenerinne-
rung ist seit 1979 um 80 Prozent gefallen.
,»Wir haben sinkenden Erfolg bei glei-
chem Etat-Input“, klagen, wie der Me-
dia-Chef der Henkel Werke, viele Wer-
betreibende, ,,ob wir nun Print oder TV
einsetzen.“

Darum ecrhohten sie die Reklame-
etats, im letzten Jahrzehnt um 134 Pro-
zent; darum dringen ihre Forscher im-
mer tiefer in die Hirne der Verbrau-
cher; darum suchen sie nach immer neu-
en Wegen, dort ihr Markenlogo
Zu verewigen.

»Das Ringen darum, noch in die Kop-
fe der Leute, in denen eh schon viel zu-
viel drin ist, hineinzukommen, wird die
folgenden Jahre bestimmen®, verspricht
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Werbung der fiinfziger Jahre: Loewe Opta mit der Zaubertaste, Pril entspannt das Wasser

der friihere Prisident der GWA, der
groBten Vereinigung deutscher Werbe-
agenturen. '

Als ,dritten Weltkrieg“ bezeichnet
der franzosische Werber und Mitter-
rand-Berater Jacques Seguela dieses
Ringen, als ,Meinungskrieg im Fernse-
hen, in den Zeitungen, im Kino und auf
Plakaten®.

Es ist wohl mehr ein Spiel, das da
tobt, ein Milliardenspiel zwischen Pro-
duzenten und Konsumenten. Je werbe-
resistenter die einen werden, desto wer-
beintensiver werden die anderen. Je
mehr die Konsumenten Werbung igno-
rieren, desto mehr werden sie umwor-
ben — nicht mehr nur mit der Anzeige,
dem Spot und dem Plakat, auch in der
Game-Show, im Spielfilm, im Theater,
in der Schule, an der Parkuhr.

Der Wirkungsverlust der Werbung ist
die Ursache ihres gesellschaftlichen Tri-
umphes: Bei der Verfolgung des flichen-
den Konsumenten hat die Reklame im
letzten Jahrzehnt immer neue Bereiche
der Gesellschaft erobert. Sie bestimmt,
welche Zeitschrift stirbt und welcher
Fernsehsender iiberlebt; sie macht
Sportarten groB oder klein; sie schafft
Dinks, Woopies und Ultras; sie macht
Politik; sie sagt, was Gliick ist; sie erfin-
det Sprache, sie verbraucht Sprache; sie
macht Junge alt und Alte jung; sie 148t

EINES SO SCHON
WIE DASANDERE

DAS GUIE HERRENHEMD

400 000 Deutsche fiir sich arbeiten; sie
ist tiber 44 Milliarden Mark schwer; sie
macht Idole zu Werbefiguren und
Kiinstler zu Propagandisten; sie ist ge-
fraBig, unersittlich, dreist; sie ist vom
geheimen Verfithrer zur offentlichen
Gewalt geworden.

In den spiten sechziger Jahren war
Werbung tiefenpsychologisches Teufels-
werk. Fiir das Auge unsichtbare Bot-
schaften — fiilr Sekundenbruchteile ein-
gestreut in Spielfilme - wiirden immer
neue Konsumbediirfnisse der Menschen
wecken, glaubte damals jeder kritische
Geist. Vance Packards ,Die geheimen
Verfiihrer” lag auf vielen Nachttisch-
chen. Werbung war Manipulation, Wer-
bung war Kommerz, Werbung war das
Gegenteil von Kultur, Werbung war das
Letzte.

Sag meiner Mutter nicht, daB ich in
der Werbung arbeite; sie denkt, ich bin
Pianist im Puff — dieser alte Werber-
spruch beschreibt die Selbsteinschit-
zung der Branche in jener Zeit. Damals
erwog die sozial-liberale Koalition die
Einrichtung von Werbeaufsichtsimtern.
Das Fachblatt Werbe-Rundschau rium-
te ein, ,daB die Werbung striflich lange
dem Verbraucher die Informationen
vorenthielt, auf die er Anspruch hat*,
und der Dachverband GWA versprach,
in jeder Agentur zukiinftig einen Ver-




braucherbeauftragten iiber die Anzei-
gen und Spots wachen zu lassen*.

Die Werbekritik der sechziger Jahre
reagierte auf die neuartige Werbung
dieser Jahre: auf die Anzeigen und
Spots, die nicht mehr nur Produkte an-
boten, sondern Leitbilder verkauften.
Dem neuen Typ das neue Wellaform.
Moderne Menschen, modernes Leben -
Marlboro. Freude am Leben — Martini.

Die Werbung begann, gliickliche
Menschen um die Waren zu gruppie-
ren, Produkte als Ausdruck von Person-
lichkeit darzustellen, die Marken mit
Images aufzuladen. Stuyvesant hatte
fortan den Duft der groBen weiten Welt,
Puschkin den Charme des harten Man-
nes, Coca-Cola den Geschmack von

--ewiger Jugend. Geboren war das, was

die Branche ,,Werbung der dritten Art“
nennt.

Nicht mehr Gezeichnetes und Ge-
reimtes (,,Ob auf der Erde, ob im All -
Isabella, klarer Fall“) lockte zum Kauf,
sondern Fotos, Filme und Geschichten
aus dem Leben von vorbildlichen Kon-
sumenten, die das Zihneputzen lieben,
am Pool triumen und das Wischewa-
schen genieBen.

Die Krawattenmuffel wurden ange-
klagt, die Hutlosen gedchtet, die Unter-

- hosenschweine geoutet. Die Werbung

entbl6Bte den Verbraucher, um ihn an-
zuzichen.

Als Expedition in den Korper des
Konsumenten beschrieb 1970 der ameri-
kanische Werber Jerry Della Femina,
einer der Kliigsten seiner Zunft, die
Aufkldrungswelle jener Zeit: ,Die Ach-
selhohle hatte ihren Augenblick des
Ruhmes, und auch die Zehen mit ihrem

FuBpilz standen im Rampenlicht. Wir '

holten die Haut herunter. Wir machten
den Magen durch, und wir besiegten die
Himorrhoiden. Da lehnte sich der Ge-

schiftsmann zuriick und fragte sich:

* Ulrich Eicke: ,,Die Werbelawine*. Knesebeck
Verlag, Miinchen; 280 Seiten; 38 Mark. Michael
Kriegeskorte: . Werbung in Deutschland*. Du-
Mont Buchverlag, Kéin; 192 Seiten; 39,80 Mark

Pratents ao. Weko A3 8 Cuiglt - 28 8§

,Was gibt’s noch?* Und irgendein
schlauer Junge antwortete: ,Die Vagi-
na!* Jetzt haben wir uns auf sie einge-
schossen. Heute die Vagina und morgen
die ganze Welt.“

Deutsche Anzeigen machten sich mit
solcher Sorgfalt iiber die Menstruation
und die Monatsbinde her, daB eine
14seitige Anzeige fiir Tampons 1972 nur
zugeklebt erscheinen durfte.

Die Werbung hatte begonnen, Auf-
kldirung zu verkaufen. Und Lifestyle.
Und Sehnsiichte.

Werbung der ersten Art hatte nur ge-
sagt: Persil. Oder: Es gibt wieder Sun-
licht-Seife. Oder: Endlich wieder Nivea-
Zahnpasta. Die deutsche Nachkriegs-
werbung begann noch einmal da, wo
auch die deutsche Wirtschaft begann,
ungefihr bei der Jahrhundertwende.

Werbung der zweiten Art setzte ein,
als die grobste Nachfrage befriedigt und
der Konkurrenzkampf entbrannt war.
Die harte Verkaufe. Dieses Produkt ist

besser als die anderen. Es ist biigelfrei.
Neu! Machen Sie den Wangentest - Fe-
wa. Eterna — mit regulierbarer Kragen-
weite. Loewe Opta mit der Zaubertaste.
Pril entspannt das Wasser.

Von Jazz einmal abgeschen, sei die
moderne Werbung die einzige Kunst-
form amerikanischen Ursprungs, be-
hauptet Howard Gossage, der kritisch-
ste Kopf unter den amerikanischen
Werbern; tatsichlich aber waren die
Anzeigen, die Anfang der sechziger Jah-
re in den USA die Werbung der dritten
Art begriindeten und dann von den US-
Agenturen auch in die Bundesrepublik
exportiert wurden, ein Mischprodukt
europaisch- -amerikanischer Traditionen.

In der Alten Welt war Werbung bis
zur Mitte des Jahrhunderts vor allem die
Plakatkunst in den Metropolen; in den
USA war Reklame die Uberredungs-
kunst der Versandhauskataloge. Bild
und Text schmolzen dann in den ameri-
kanischen Agenturen zu dem zusam-

wneue
wellaform

Mariboro
gehdrtdazu-
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denn der Geschmack entscheidet
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Werbung der sechziger Jahre, Bundesprisident Liibke mit Ehefrau in Indien (1962): Der Duft der groBen weiten Welt
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men, was heute die Zeitschriften so dick
und billig macht. '

Werbung im amerikanischen Horfunk
und Fernsehen trieben die Firmen an-
fangs durch das Kaufen und Produzie-
ren ganzer Sendungen. Camel bewarb
die Nachrichten, Ford produzierte Se-
rien, die American Gas Association
sponserte die Verfilmung der Niirnber-
ger Kriegsverbrecherprozesse*.

Erst als Unternehmen, die sich den
Kauf ganzer Sendungen nicht leisten
konnten, begannen, zwischen den Pro-
grammen kleine Werbefilmchen auszu-
strahlen, und die Sender erkannten, daB
damit mehr Geld zu verdienen war,
wuchs die Spot-Kultur, das Schreckge-
spenst ganzer Generationen.

Angesichts der 200 000 Fernsehspots,
die ein deutscher Jugendlicher heute bis
zu seinem 20. Lebensjahr zu sehen be-
kommt, prégt nicht mehr Mitrauen
sein Verhidlitnis zur Reklame, sondern
MiBachtung. Ihn langweilt die unendli-
che Parade schoner Illusionen. Er hat
gelernt, daB auch die Pampers irgend-
wann feucht wird, daB Pfannis Hiit-
tenschmaus in der Pfanne anders aus-
sieht als im Fernsehen, daB Rama nicht
den Familienfrieden rettet, daB Barilla-
Nudeln nicht der Vorhand niitzen und
die Gillette-Rasierklinge seine Potenz-

* Eric Clark: .,Weltmacht Werbung®. Liibbe
Verlag, Bergisch Gladbach; 672 Seiten; 16,80
Mark.

Bin ich nicht unwiderstehlich?

g e
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probleme nicht 16st. Auch Werbefernse-
hen bildet.

,Notorisch traktiert von falschen To6-
nen und groBen, leeren Bildern, ist der
Verbraucher ldngst immun gegen viele
Botschaften“,  konstatiert  Helmut
Sendlmeier, deutscher Kreativdirektor
und Jury-Mitglied bei den Werbefilm-

“festspielen in Cannes. Der im Reklame-

feuer Aufgewachsene will von Werbung
unterhalten werden; und wenn sie das
tut, dann ist er auch bereit, sich gnidi-
gerweise mal das Produkt niher anzuse-
hen, das ihm da angepriesen wird. Wer
tolle Werbung macht, macht auch gute
Produkte — das ist das einzige Verkaufs-
argument, das ihn noch erreicht. Und
darum machen die Kreativen der Bran-
che seit drei, vier Jahren Werbung der
vierten Art.

Sie kreieren Plakate, Spots und An-
zeigen, die fiir sich selbst werben. Sie
schaffen Kamele, die das Lied vom Tod
pfeifen; sie engagieren Woody Allen,
David Lynch und Federico Fellini; sie
lassen Nashorner iiber Autos fachsim-
peln; sie machen Hithner zu Dirnen und
Pickel zu Krdten; sie lassen Minner
hiingen. Die Werbung ist zum Produkt
geworden, das man konsumiert wie ein
Comic-Heft oder einen Video-Clip.

In Cannes, bei der alljahrlichen Lei-
stungsschau der Weltreklame, nimmt

die Werbung der vierten Art seit Mitte .

der achtziger Jahre im Vergleich zu

Werb'ung der siebziger jéﬁre, Disco in Hamburg: ,Heute die Vagina, morgen die ganze Weit”

Spots der drei anderen Macharten stin-
dig zu. Erst lachten sich die neuartigen
Werbefilme iiber die Produkte und de-
ren Konsumenten tot; sie waren freiwil-
lig komisch, um nicht unfreiwillig ko-
misch sein zu miissen. Dann, in diesem
Jahr, machten sich die Spots iiber die
Werbung lustig, um noch werben zu
konnen. .

Dieser Werbespott zeigt sich in deut-
schen Spots als verwackeltes Schwarz-
weiB-Video und das Bekenntnis, VW
stecke alles Geld ins Auto statt in die
Werbung; als Bierschinken, der zwi-
schen wunderschéne Bilder vom Son-
nenuntergang geschnitten und als unter-
schwellige Werbung verkauft wird; oder
als Einfall eines Parfiimiers, der dem
Zuschauer ein zartliches Paar im Bett
und die eingeblendete Frage prisen-
tiert: Warum schauen Sie beide Werbe-
fernsehen? Gibt es nichts Schoneres?
Schalten Sie doch ab!

Antiwerbung ist die vorerst letzte
Beute, die der Branche bei threm Raub-
zug durch die Ideenwelt in die Hinde
gefallen ist. Werber haben schnelle Fin-
ger, wenn es darum geht, aus dem brei-
ten Strom der Stile und Stimmungen das
Material herauszufischen, aus dem Re-
klamebotschaften zu samplen sind.

»Kreativ sein in der Werbung bedeu-
tet, definiert der Werber Sendimeier,
»sich die Welt auf ihre Verwertbarkeit
fiisr Werbung hin anzuschauen.*




“ O“bO
& ¥/ el

\I—\I;rﬁung dér achtziger Jahre, Wald im Harz: ,Die Weit auf ihre Verwertbarkeit fir Werbung anschauen”

Im schlechtesten Fall, der die Regel
ist, sind die Kreativen diebische Samm-
ler, die aus dem Sperrmiill der gesell-
schaftlichen Kommunikation Attrappen
bauen. Im besten Fall, der nicht selten
ist, weil erfolgreiche Werbung mehr
iiber die Konsumenten erzdhlen mu8 als
iiber das Produkt, sind die Kreativen
Detektive des Lebensgefiihls und Re-
porter der Zeitldufte. ,Mach mal Pau-
se“ in den fiinfziger Jahren, ,Im Afri-
Cola-Rausch® in den Sechzigern, ,Ich
geh’ meilenweit* in den Siebzigern, ,,Ich
war eine Dose“ in den Achtzigern.

Frech hat sich die Werbung im letzten
Jahrzehnt aus der 6kologischen Trickki-
ste bedient; schlau hat sie den Action-
Film kopiert, hat Autos von Flugzeug-

" trigern starten und Wale durch Flugzeu-
ge schwimmen lassen; von Michael

Jackson bis Frank Zappa, von Madonna
bis Steffi, von Gottschalk bis Kulen-
kampff hat sie so gut wie jede Beriihmt-
heit zur Werbefigur erstarren lassen;
Humphrey Bogart und Louis Armstrong
hat sie post mortem zu Cola-Light-Trin-
kern gemacht; am Glied des holzernen
Christus hat sie die Kraft eines Sekun-
denklebers demonstriert; dem US-Prisi-
denten Bush hat sie nach seiner Herzat-
tacke Kaffee Hag empfohlen — dic Wer-
bung der letzten Jahre hat keine Provo-
kation und keinen Prominenten ausge-
lassen, hat weder Geld noch Blddheit
gescheut, hat dsthetisch geprotzt und ge-
danklich geprahlt. Und dennoch (oder
eben deshalb) wirkt sie ratlos.

Wenn das Fachblatt Werben & Ver-
kaufen die deutschen Kreativen iiber ih-
re Zunft und Zukunft richten 148t, kom-

men dabei ziemlich diistere
Stimmen zusammen. ,Vielen
Kampagnen ist anzumerken,
daB sie die groBten sein moch-
ten. Nur weiB man nicht, von
was eigentlich®, heiBt es. Die
wenigen guten Ideen wiirden
mehrfach verwertet, ,wie in ei-
nem geschlossenen Kompostie-
rungssystem“. Es gebe wenig
Neues, ,man spiirt eher das
Ende von etwas®. :
Werbung sei ,,eine Form von
Massenunterhaltung, die sich
selbst auffriBt“, hat Marshall
McLuhan, der Soziologe des
~Pop, Mitte der sechziger Jahre
prophezeit. Das, was viele
Werber heute von sich geben,
klingt wie das Geheul von Wol-
fen beim Anblick des abgefres-
senen Kadavers. :
Gelegentlich allerdings ver-
dichtet sich der Verwesungsge-
ruch zu atemraubenden Kam-
pagnen wie der des italieni-
schen Strickwaren-Philosophen
Luciano Benetton. Er hat et-
was Boses in die Werbung der

vierten Art gebracht: die kaputte Welt.
Die heile Welt war bis dahin das einzige,
was der Werbung noch heilig war: Thre
Menschen leben an Kaffeetafeln, an de-
nen nur der Kaffee Sorgen macht; das
bichen Ungliick, das ihnen zustoBen
kann, heilt der Allianz-Vertreter; und
fiir jedes andere Problemchen gibt es ein
Produkt, das es 10st.

Benetton war lange der Chefideologe
der heilen Welt. Seine niedlichen bun-
ten Babys verkérperten die Vision eines
multikulturellen Planeten, auf dem die
Menschen friedlich ihre Pullover tau-
schen. DaB Benetton nun nicht mehr
mit Bildern von gliicklichen Kinderau-
gen wirbt, sondern mit Aids-Kranken,
elektrischen Stiihlen, Mafia-Opfern,
verteerten Vogeln und Friedhéfen, sagt
nichts iiber seine Pullover, viel iiber ihn,
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noch mehr iiber den.
Planeten.

Der Einbruch der
haBlichen Wirklichkeit
in die schone Waren-
welt ist zukunftswei-
send. Moderne Pro-
dukte prisentieren sich
gern als die Verkor-
perung groBer ge-
sellschaftlicher Ziele:
Der Federhalter wird
beworben als Garant
des  Individualismus,
die Milchschnitte als
ein Stiick Gesundheit,
die Bank als Hort der
Menschlichkeit, der
Pullover als Triiger der
Aufklarung.

Indem er sein Pro-
dukt aus der Anzeige
verbannt, treibt Benetton die Werbung
der vierten Art auf die Spitze. Die An-
zeige ist das Produkt, das die Kunden in
die 7000 Geschifte bringen soll, nicht
mehr der Pullover.

Sein Traum sei, hat Benettons Wer-
bechef verraten, ,daB wir irgendwann
einmal kein Geld mehr fiir Werbung in
Zeitungen und Zeitschriften ausgeben
miissen“. Fast geschafft: Die Motive der
neuen .Winterkampagne wurden von
Zeitschriften in aller Welt prisentiert
und rezensiert wie die neuen Werke ei-
nes Popstars. Das ist Werbung der fiinf-
ten Art — Werbung, die so sehr zum Er-
eignis wird, daB sie nicht mehr nur auf
den Anzeigenseiten, sondern auch auf
den Redaktionsseiten wirbt.

Benettons Triumph ist der Traum je-
des Markenartiklers. Beim Weltkon-
greB der Werbung Ende September in
Barcelona wurde der Ausbruch aus dem
Ghetto der Reklame propagiert; allein
mit der Anzeige, dem Plakat und dem
Werbefilm konne der Verbraucher nicht
mehr befriedigend erreicht werden.

Nicht nur die ,,Jmmunitit der Beschos-

senen“, wie ein Referent klagte, auch
das Waffenarsenal der Feuernden ver-
hindere eine hohe Trefferquote. Inner-
halb von zehn Jahren hat sich das Me-
dienangebot in Europa so vervielfaltigt,
daB die Werbenden dreimal so groBe
Budgets brauchen, um dieselbe Anzahl
Konsumenten zu erwischen.

Und weil die Werbung so schlecht
trifft wie eine Schrotflinte, rufen diejeni-
gen, die weltweit rund 200 Milliarden
Dollar im Jahr fiir Werbung ausgeben,
immer lauter nach Forschungen, die ge-
nauer als bisher kliren, was das viele
Geld eigentlich im Gehirn der Weltbe-
volkerung anrichtet.

Denn viel mehr als die alte Weisheit,
die Hailfte der Werbung sei herausge-
worfenes Geld, man wisse nur nicht wel-
che, haben die Werbeforscher an Er-
kenntnissen bisher nicht herausgefun-
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Werbespot mit Werbespott: ,Das Ende von etwas”

den. Noch immer konne niemand vor-
her wirklich sagen, wurde in Barcelona
geklagt, welche Anzeige oder welcher
Spot ankomme und was er bewirke.

Die Bierbrauer haben im zweiten
Quartal 1992 in Deutschland 166 Millio-
nen Mark fiir Werbung ausgegeben;
sechs Prozent der Bevolkerung konnten
sich in diesem Zeitraum an Bierplakate,
-filme oder -anzeigen erinnern. Sieben
Prozent der Deutschen blieb Schokola-
denwerbung im Gedichtnis, obwohl
diese Branche in derselben Zeit nur ein
Siebtel des Budgets der Bierwerber ver-
worben hat. Ist Schokoreklame sieben-
mal besser als Bierreklame?

Obwohl minutengenau gemessen
wird, wie viele Deutsche jeden Abend
Werbespots gucken, obwohl mit dem
Pupillometer erfaB8t wird, wie die Augen
der Konsumenten eine Anzeige abta-
sten (siche Kasten Seite 122), obwohl
ihre Hirnstrdme, ihre SchweiBbiche,
die Zuckungen ihres Lachmuskels und
das Runzeln ihrer Stirn beim Betrachten
von Werbung aufgezeichnet werden,
obwohl Dutzende Institute mit Befra-
gungen und Tiefeninterviews regelmd-
Big in den Verbraucher schauen - er
bleibt ein Mysterium.

Martin Sorrell, Chef der WPP Group,
der groBten Agenturkette der Welt,
empfahl seinen Mitstreitern auf dem
Kongref3 in Barcelona, zu den Milliar-
den unbekannter Wesen personliche
Beziehungen herzustellen. Ein Fabri-
kant von Katzenfutter, lobte er, habe ei-
ne Datei mit den Geburtstagen von
Zechntausenden Katzen aufgebaut, und
jede Katze bekomme jedes Jahr eine
Gliickwunschkarte.

Marlboro schrieb Millionen Raucher
der Konkurrenzmarken Winston und
Camel an, um sie zum Testen der ncuen
Marlboro Medium zu iiberreden. 70
Prozent aller amerikanischen Raucher
sind in den Marlboro-Computern ge-
speichert, mit Namen, Adressen und

Warum schauen
Sie beide

Werbefernsehen?

Schalten Sie doch ab!

After Shave
Eau de Cologne
Quschgel

Vorlieben. Uber Preisausschreiben,
Coupons in Anzeigen und ein ausgeklii-
geltes Rabattsystem kommen die ameri-
kanischen Firmen an die Daten. Scan-
ner-Kassen in den Supermirkten regi-
strieren, wer welche Rabattmarken be-
nutzt und welche Produkte er kauft. So
konnte PepsiCo einer Million-hartnécki-
ger Diet-Coke-Trinker eine Kiste Diet
Pepsi ins Haus schicken.

Der im Reklamefeuer gestihlte Ver-
braucher, so schirft Agenturchef Sorrell
seiner Branche ein, miisse mehr als bis-
her durch alle Formen der Massenkom-
munikation bearbeitet werden, iiber die
Medien ebenso wie iiber den Brief und
alle Formen dazwischen. 65 Prozent der
Werbeausgaben in den USA gehen
schon heute an den Massenmedien vor-
bet, flieBen in Promotions, Briefkampa-
gnen, Public Relations, Aktionen oder
Sponsoring.

»Integriertes Marketing” heiBt die
Werbestrategie der neunziger Jahre,
exekutiert von wirklichen ,, Full-Service-
Agenturen”, die Werbebotschaften aus
allen Rohren der Kommunikation feu-
ern konnen. ,,Belagerung des Verbrau-
chers“ wurde das Konzept auf dem
Weltkongref genannt.

Heutzutage sei es moglich, mit globa-
len Kampagnen Markenartikel in die
wichtigsten Nachrichtensendungen aller
Kontinente zu driicken, versprach der
Chef der PR-Agentur Hill & Knowlton
den Werbern. Und zeigte Pepsi-Cola,
begleitet von Michael Jackson, in iiber



300 News-Shows. Ein kleiner Fehler al-
lerdings, so rdumte er ein, konne ange-
sichts dieser PR-Macht groBen Schaden
anrichten. Hill & Knowlton hatte auch
im Auftrag der kuweitischen Herrscher
Nachrichten gemacht: Um die Kriegs-
stimmung der amerikanischen Biirger
anzuheizen, setzte die Agentur die
(inszenierte) Meldung vom Babymord
durch irakische Invasoren in die Welt.

Die wichtigste Waffe bei der Belage-
rung des Verbrauchers bleibt das Fern-
sehen. Sie schieBt rund um die Uhr und
bietet, auch auferhalb des Werbe-
blocks, jede Sekunde freien Angriff auf
den Zuschauer.

Sitzt da einer, will im Ersten ,,Verste-
hen Sie SpaB?“ gucken: Gleich am An-
fang der Sendung die Botschaft: ,Mit
freundlicher Unterstiitzung von Fiirst
von Metternich Riesling Sekt“; mitten-
drin die Groaufnahme des Wohltiters,
der die Preise stiftet: Reiseveranstalter
L tur“. Sitzt da einer, will im ZDF das
~Alpen-Internat“ gucken, prisentiert
von Milka, mittendrin der Satz: ,Jetzt
ess’ ich schon eine Woche lang keine
Schokolade und hab’ trotzdem Pickel.

Talk-Shows wie ,,Zeil um Zehn* und
andere.sind zu Dauerwerbesendungen
wie die Game-Shows geworden, in de-
nen sich das Leben um Markenartikel
dreht und die Menschen den Preis des
Lebens erraten miissen. Am Tag der

- Deutschen Einheit eilte Bundesminister
Giinther Krause zu Sat 1 ins ,,Gliicks-
rad“, wo in einer ,wiirdigen Feier“ Pro-
dukte im Gesamtwert von 124 000 Mark
zu erdrehen waren. ) .

Das Product placement in diesen pu-
ren Warensendungen ist entwaffnend

offen und jihrlich 170 Millionen Mark

schwer. Auch Nesquik in der ,Linden-
straBe” hat man inzwischen durchschaut
und den BMW bei ,,Derrick“ und die
Leicas auf dem ,, Traumschiff“. Das sind

fiir das geschulte Werbeopfer nette

Suchspiele, die gelegentlich lustiger sind
als die Handlung.

Schon jetzt allerdings behaupten Bos-
meinende, der Riickgang der ARD-
Werbeeinnahmen von 1,6 Milliarden
(1988) auf 417 Millionen Mark (1993,
geschitzt) liege nicht zuletzt daran, dal
Unternehmen ihre Produkte lieber im
ARD-Programm als im ARD-Werbe-
programm présentieren. Das kommt um
die Hiilfte billiger und riecht nicht so
nach Werbung.

Wenn der deutsche Dauergucker den
Fernschsessel und das Haus verlidBt,
warten dort, wo er Entspannung vom
Bombardement der Botschaften sucht,
diejenigen, vor denen er fliecht. Am
Strand steigen im Sommer die ,Nivea-
Feste“, in den Kneipen animieren die
Propagandisten des blauen Dunstes, im
Stadion ist es schlimmer als zu Hause
vorm Fernseher, im Theater wird der
Werbefilm von Kammerschauspielern

SYBEX macht den Computer zum Partner

SYBEX-Biicher fiir
grenzenlosen Spielespal

Weihnachtszeit - Spielezeit! Mit den Spiele-
biichern von SYBEX geht der Spa8 erst richtig los.
Ob zum PC, Game Boy oder Sega Mega Drive -
SYBEX-Biicher liefern die Infos fiir noch mehr
SpielespaB: Beschreibungen, Losungen, Tips &

Tricks, teilweise mit spielbereiter Demo. Holen Sie .

sich die volle Power mit dem Lucasfilm Games

Das Locasfilm Games Buch 2
320 Seiten + Diskette

ISBN 3-88745-265-8. DM 29,80
PC-Spiele GAME POWER 2

ca. 256 Seiten + Diskette

ISBN 3-8155-6501-4, DM 29,80
Das Sierra Oaline Buch

352 Seiten + Diskette

ISBN 3-88745-2674, DM 29 80
SEGA MEGA DRIVE GAME POWER
. 224 Seiten

| ISBN 3-88745-877-X. DM 24.80
' GAME BOY GAME POWER
176 Seiten

ISBN 3-88745-875-3, DM 19.80

Buch 2, dem Sierra Online Buch oder PC-Spiele -
GAME POWER 2. Bestehen Sie oder Thre Kinder
mit GAME BOY GAME POWER die Abenteuer
von Bart Simpson oder legen Sie mit SEGA
MEGA DRIVE GAME POWER richtig los. Fra-
gen Sie nach SYBEX Spielebiichern. Sie finden
sie iiberall, wo es gute Computerbiicher gibt.

Computerbiicher & Software

Fordem Sie unser Verlagsprogramm an: SYBEX-Verlag GmbH, Postfach 15 03 61, Erkrather Strafie 345-349,
4000 Diisseldonf 1, Tel. 02 11/97 39-0,Fax 02 11/97 39-199
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Der gliserne
Verbraucher

Die Werbeforscher sind zerstritten
wie die Astrologen: Glauben die ei-
nen, daB viele Reklamebotschaften
iiber das UnterbewuBtsein das Gehirn
erreichen und beim Kauf im Super-
markt aktiviert wiirden, sagen die an-
deren, nur fiinf Prozent der Werbung
wiirden vom Verbraucher bewuBt
wahrgenommen und nur dieser
Bruchteil konne iiberhaupt wirken.

Schworen die einen auf Befragun-
gen und Tiefeninterviews zur Mes-
sung der Werbewirkung, setzen die
anderen auf Apparate, die das sponta-
ne und nichtreflektierte Verbraucher-
verhalten messen.

Das Pupillometer beispielsweise re-
gistriert, wohin der Blick des Konsu-
menten wandert und wo er verweilt.
So soll iiberpriift werden, welche in
der Anzeige angebotenen Informatio-
nen beachtet werden.

Weil Werbetreibende nicht nur wis-
sen wollen, wie Werbung geguckt
wird, sondern vor allem, wie Wer-
bung verkaufen hilft, lassen sie in ei-
ner Gemeinde in der Pfalz tiglich den

dafiir sorgen, {3

kinder ihr weltbild

nicht aus der

videothek holen

micale spaun, 22, deutschiznd

¢

U -

Testperson mit Pupillometer
Immer noch ein Mysterium

deutschen Konsumenten durchleuch-
ten.

HaBloch heiBt der Ort, den die Ge-
sellschaft  fiir  Konsumforschung
(GfK) als typisch fiir die gesamte Re-
publik auserwiahlt hat; deshalb lassen
3000 HaBlocher Haushalte an den
Scanner-Kassen der Supermirkte ihre

i PEVGEQT 108
=

Anzeigen mit Blickverlaufskurven: Nur fiinf Prozent der Werbung beachtet

Einkdufe registrieren; in ihren .
Wohnzimmern speichern Mini-Com-
puter, welche Werbespots welches
Familienmitglied sieht. Das Studio
der GfK blendet (unmerklich) Spots
in das laufende Fernsehprogramm
ein, die auBerhalb des Ortes kein
Deutscher zu sehen bekommt. Aus
dem Vergleich der Daten der Ver-
suchskonsumenten mit denen von
Normalkdufern gewinnen die For-
scher Erkenntnisse iiber die Ver-
kaufswirkung von Werbung und die
Marktchancen neuer Produkte.

Seit einem Vierteljahr hat der
Welt grofiter Konsumentendurch-
leuchter, das Unternehmen A. C.
Nielsen, 15000 deutsche Musterver-
braucher mit , Hand-Scannern“ aus-
geriistet, in die diese Pioniere ihre
Einkiufe und den Ort des Kaufes
eingeben. Einmal wéchentlich rufen
die Marktforscher die Zahlen per
Datenferniibertragung ab, kombinie-
ren sie mit Angaben iiber den Wer-
bekonsum dieser glisernen Verbrau-
cher und mit Informationen iiber
Sonderangebote in den besuchten
Geschiften. Im nédchsten Jahr wer-
den europaweit bereits 100 000 Kon-
sumenten wochentlich von Nielsen:
angezapft.
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~ die letzten reklamefreien

WERBUNG

nachgestellt, im Rock-
Konzert nerven Pepsi,
Levi’'s oder VW, im
Klassik-Konzert fliistern
Zentis, Audi oder Ber-
telsmann. Katastrophen,
Gottesdienste und Beer-
digungen sind vermutlich

Veranstaltungen.

Weil ,im Orchester
Wettbewerb im positiven
Sinne“ herrsche und dort
Kommunikation stattfin-
de, heit das Chur Célni-
sche  Orchester nun
,,JKlassische Philharmo-
nie Telekom Bonn“.
Die Begriindungen von
Sponsoren fiir ihr Engagement sind so
erheiternd wie die Paare, die das Geld
zusammenbringt. Der. Sénger wiirde
das Motto ,Das Leben genieBen”
glaubhaft verkorpern, darum finan-
ziert Weinbrand-Marktfithrer Maria-
cron Udo Jiirgens’ Tourneen.

Die Meinungsfiihrer der Gesellschaft
haben jene Unternehmen im Blick, die
zusammen jihrlich 400 Millionen Mark
in das Kultur-Sponsoring stecken. An-
dere erwerben sich Wohlgefallen mit
Oko-Sponsoring .oder Social Sponso-
ring, den neuesten Spielarten werben-
der GroBziigigkeit.

Spendabel und kreativ zeigt sich be-
sonders die Tabakbranche, weil der
Anteil der Raucher unter den. Deut-
schen auf 28,6 Prozent gesunken ist.
Wo etwas los ist in Deutschland, ist ir-
gendein Zigarettendreher mit , Event-
Marketing“ zur Stelle. Lord besorgt
Pre_mierenkarten fir Oper und Theater
in 21 Stidten. West iiberraschte die
Documenta-Besucher mit Jan-Hoet-Zi-
garetten und schoB Ende Oktober die
erste von deutschen und russischen Ma-
lern gestaltete Rakete ins Weltall. Mot-
to: ,,Im Umversum vertreten wir alles
Seiende.“

Da den Zlgarettenfirmen die Welt
gelegentlich nicht ereignisreich genug
scheint, haben sie begonnen, in die
Wirklichkeit einzugreifen. Sie entfiih-
ren ihre Konsumenten in die Werbe-
welten, die sie selbst erfunden haben.
Rund eine Million Verbraucher reiien
sich darum, mit Camel durch den
Dschungel zu fahren, mit Stuyvesant
den Fremden in der Fremide zu treffen,
mit Marlboro das Marlboro Country zu
entdecken.

Philip Morris schickt all]ahrhch Pio-
niere des Konsums in die Zukunft, auf
einen Trip zu Trendsettern nach New
York; und weil nur zehn mitdiirfen,
konnen die Daheimgebliebenen in Cy-
berspace-Brillen gucken und in die vir-
tuelle Realitit fliichten. Dort treffen sie
am Ende: auf die Zigarette der Zu-
kunft.

Do it Sk e s Litdgrotidios.
‘e girkch e Rl wertscie.

weil Coca-Cola das Mo-
nopol auf den Abzei-
chenhande! gekauft hat-
te.

Die Sponsoren verteil-
ten die interessanten
Eintrittskarten,  insge-
samt 600 000. Die Be-
giinstigten — erfolgreiche
Verkiufer und Kunden -
erschienen in der Ein-
heitskleidung des Spon-
soren, mit eingesticktem
Markenlogo. Sie nutzten
eigene Ruhezonen, eige-
ne Fahrdienste und ei-
gene Fahrbahnen. Men-
schen ohne Firmenstem-

Warbemodels Graf, Eiton John, Armstrong: Post mortem Cola-Light-Trinker

All diese bemiihten Inszenierungen
sollen erreichen, was die Plakate und
Anzeigen allein nicht mehr schaffen: das
Markenzeichen wie ein Brandzeichen
im Gehirn zu verewigen.

Aus den Olympischen Spielen in Bar-

celona versuchten 63 Unternehmen eine
unausloschliche Markenbegegnung zu
machen; sie gewihrten unfreiwillig Aus-
blick auf die Zukunft der Reklamege-
sellschaft.

Die Sponsoren herrschten iiber die
Stadt, Barcelona wirkte wie besetzt von
Marken-Armeen. Selbst die StraBenmu-
sikanten waren gesponsert und trugen
T-Shirts von Uncle Ben’s, Kodak oder
Panasonic.

Daimler-Benz lieB 16 Radlo Journali-
sten deutscher Privatsender einfliegen
und bewirtete sie zwei Wochen lang.
Mindestens dreimal am Tag erwihnten

sie¢ in ihren Reportagen die Marke

Daimler-Benz dafiir.
Coca-Cola lieB die Pohzel Jagd ma-
chen auf Tausende Abzeichenhindler,

pel wurden von Kniippelgarden ver-
scheucht.

Die Unternechmen hatten cinen Teil
der Wirklichkeit gekauft und eine ge-
schlossene Gesellschaft mit totalitdren
Ziigen errichtet. Markenfetischismus
war umgeschlagen in eine Art Marken-
faschismus.

Der Kampf der Marken rund um den
Olymp war so ernst, daB man gelegent-
lich aus dem Blick verlor, da es nicht
um Leben und Tod, sondern nur darum
geht, ob wir BMW oder Mercedes fah-
ren, Camel oder Marlboro rauchen,
Coke oder Pepsi trinken, Mars oder
Nuts essen. ‘

Das MarkenbewuBtsein entwickelt
der Mensch zwischen dem 10. und 13.
Lebensjahr, da wird er zum Verbrau-
cher. Wenn ein Werbungtreibender
vom ,Verbraucher“ spreche, schreibt
der Werber Howard Gossage in seinem
Klassiker ,,Ist die Werbung noch zu ret-
ten“, glaube er, Menschen zu meinen,
aber tatsichlich habe er ,ein Zweckwe-
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sen“ vor Augen, ,ein Monstrum, ein
Geschopf von Hieronymus Bosch, ganz
Mautl oder Bauch, je nachdem, ob man
Zahnpasta, Biistenhalter oder Klosett-
papier zu verkaufen hat“.

Darum gibt es den situativen Allein-
esser“, die ,gepflegte TraditionsbewuB-
te*, den ,Salzstangler”, den ,,Yuppie“
und all die anderen Geschopfe, die den
Hirnen der Marktstrategen entsprungen
sind. '

Der ,Skippie“ etwa, das ist ein
»school kid with income and purchasing
power“, ein Schiller mit Anschaffungs-
macht. Er bestimmt oder bestimmt mit,
was seine Eltern kaufen. Weil die 7- bis
15jdhrigen Deutschen jihrlich rund 10
Milliarden Mark auf den Markt werfen
und die 12- bis 21jihrigen iiber 31 Milli-
arden Mark und weil zudem in diesen
Jahren die ,Markenpriferenz*“ fiirs rest-
liche Leben wichst, werden der Skippie
und seine ilteren Geschwister von der
Reklame belagert wie keine andere
Zielgruppe.

Kinderverwerter Disney macht der
Markenkonkurrenz vor, wie man den
Skippie umzingelt: Mit den Mickymaus-
und Donald-Duck-Heften erreicht Dis-
ney mehr als ein Drittel aller Jugendli-
chen zwischen 7 und 15 Jahren; der
samstégliche ,,Disney Club” in der ARD
ist die beliebteste Kindersendung, in
Wabhrheit aber ein 85miniitiger Werbe-
spot fiir Euro-Disneyland; in den Wer-
bebldcken auf allen Kanilen turnen Do-
nald und seine Freunde fiir SiiBspeisen
und Suppen aus dem Hause Nestlé; und
im Kiihlregal des Supermarktes lauern
die ,,Micky Mousse“, der ,,Wackel Goo-
fy“ und andere Kostlichkeiten.

Langnese zielt von innen auf den
Skippie, aus dem Innern des Kinderzim-
mers, aus der Tiefe des Heimcomputers.
Dort haust der Calippo-Fresser und
wirbt fiir die neue Eismarke mit demsel-
ben Namen. 25 000 Disketten des Com-
puterspiels streute Langnese unter die
Zielgruppe, mit der Aufforderung:
»Eiskalt  kopieren!*  Letztendlich
600 000 Kids sollen ,.iiber einen linge-
ren Zeitraum positive Erfahrungen mit
dem Produkt* machen.

Fiir ausgewachsene Verbraucher gibt
es Fernsehkanile ohne eine Sekunde
Werbung; Skippies haben einen Kanal,
der nicht eine Sekunde lang ohne Wer-
bung auskommt: MTV sendet zwischen
den Werbespots ausschlieBlich Werbe-
spots fiir Popstars und ihre neuen Songs,
Musikvideos genannt.

Im Klassenzimmer mochten der
Deutsche Kommunikationsverband
BDW und FDP-Politiker dem Verbrau-
cher-Nachwuchs den letzten Schliff ge-
ben: Werbung in den Schulbiichern kon-
ne ,einen erzicherischen Wert haben®.

" Dabei brauchen die jungen Deut-
schen keinerlei Nachhilfe in Marken-
kunde. Wenn es um den richtigen Scho-
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ko-NuB-Aufstrich geht, sind 60 Prozent
markenbewuBt, und 68 Prozent dieser
Mehrheit lassen sich auch nichts anderes
aufs Brot schmieren. 51 Prozent der jun-
gen Turnschuhtriger achten auf die
Marke, und 88 Prozent von ihnen stei-
gen in keine andere als die eine.

In jungen Jahren lesen die Skippies
Anzeigen so unbedarft wie Artikel.
Aber so, wie sie irgendwann merken,
daBl Kasperle und der Teufel nur Pup-
pen sind, so lernen sie irgendwann, da
Reklame nur Reklame ist. 8 bis 14jihri-
ge konnen bei sieben von zehn Werbe-
spots die Marke bereits nach dem ersten
Bild benennen.

Keine Sorge: So wie die Natur Bakte-
rien hervorgebracht hat, die Kunststoffe
und Ol vertilgen, so entwickelt der aus-

- gewachsene Skippie Gehirnzellen, die

Reklame vernichten.

In der groBen Werbeabteilung seines
Kopfes wird der Fernsehspot auf Ver-
wertbares abgeklopft: gute Gags, scho-
ne Bilder, geile Musik? Er trennt den
Spot vom Produkt, so wie er beim Pop-
Song den Sound trennt vom Text.

Die Reklame selbst verhindert, daB
Reklame Konsumtrottel heranziichtet.
Auch der groBite Idiot wird nach sechs
Waschmittel-Spots nicht glauben, daB
alle sechs Waschmittel weiBler waschen
als jedes andere. Und selbst der kon-
sumfreudigste Mensch wird nach dem
50. Spot des Abends iiberlaufen wie ein
voller Miilleimer. ,,Wir werben uns zu
Tode“, wiirde Neil Postman sagen.

Das Zwangspublikum der Werbung
will belohnt werden: durch Information,
wenn es wirklich was Neues gibt, oder
durch Unterhaltung. Spa8 an der Wer-
bung entsteht immer dann, wenn die
Werbebotschaft erst im Kopf entsteht.
Die Gorilla-Kommunikation der weit-
verbreiteten guten alten Reklame,
Brustschlagen und Briillen, trifft auf
taube Ohren. Werbung und Reklame
unterscheiden sich durch die Antwort
auf die Frage: Wie doof ist der Mensch?

Der Reklame hat der verstorbene
amerikanische Werber Howard Gossage
auf ewig ein Denkmal gesetzt, bezeich-
nenderweise durch einen Funkspot:
»Erster Mann: Hor mal, ich hab’ jetzt
das Werbelied fiir SiiBherbst-Tiefkiihl-
kost fertig. Zweiter Mann: Gut. Erster
Mann: Willst du’s horen? Zweiter
Mann: Sicher. Erster Mann (singt): Sii-
herbst, SiiBherbst, dada dada dingsda,
dada dada Lalalalalalalala dein und
mein Lalalalalalalala Qualitit SiiB-
herbst, SiiBherbst, Sonnenschein! Erster
Mann: Nun, wie findest du’s? Zweiter
Mann: Bestens. Nur, ich wiirde den
Text noch ein biBchen straffen.”

Werbung ist zu einem Teil dessen ge-
worden, was man ,Offentlichkeit®
nennt. Sie beeinfluBt den Menschen so,
wie Elternhaus, Schule und Medien das
tun, auch wenn der Mensch an seinen
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Computerwerbung vor

Briefkasten das Schild ,Keine Wer-
bung* klebt.

Werbung priigt das dsthetische Emp-
finden und wirkt auf das gesellschaftli-
che Denken. Der Reklamegeneration
dient sie als Rohmaterial fiir eigene
Kreativitit. Sie zitiert, kopiert, verzerrt
und verzehrt Reklame, so wie ein Rap-
per alte Platten verbraucht.

Werbung als unerschopfliches Reser-
voir von Bildern und Ideen kann Spiel-
material liefern fiir den Spot im eigenen
Kopf. Eine leere Zigarettenschachtel,
iibersit mit Telefonnummern, Uber-
schrift: ,,Oh, what a night*. Werbung
kann der Ort sein, an dem man sich
selbst begegnet. Eine schwarze Doppel-
seite, rechts ein Schuppen-Shampoo,
oben driiber die Zeile: ,Der Test, iiber
den ganz Deutschland den Kopf schiit-
telt.

Mit dem Gespiir von Trendschweinen
nutzen die Modedesigner von Esprit die
Erkenntnis, dal Werbung heute auch zu
cinem Medium der Konsumenten ge-
worden ist. Sie lassen auf ihren Doppel-
seiten Kaufer triumend werben. Was
wiirdest du tun, fragt das Modehaus in
den Anzeigen. Mehr als zehntausend
antworteten. Ich wiirde etwas gegen den
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Kaufrausch der Menschen tun - Yvonne
Riib, 15 Jahre. Ich wiirde den Papst hei-
raten, um ihm zu zeigen, wovon er
spricht — Vera Liike, 18 Jahre. Ich wiir-
de einen Orangensaft erfinden, der auch
nach dem Zihneputzen schmeckt - Jean
Theim, Arizona.

Esprits Chef-Kommunikator glaubt,

daB weltumspannende Unternehmen
wie Benetton, Coca-Cola, Esprit zusam-
men mit ihren Kunden ,,moderne Stim-
me sind, soziale Gebilde, zum Teil viel
michtiger als viele Volker auf dieser Er-
de“. Das erfordere von den Konzernen,
,eine Moral zu haben, soziale Werte zu
vertreten®.

Esprits Werbung der fiinften Art ba-
siert auf dem Kalkiil, daB Konsumenten
heute nicht mehr nur fragen: ,,Was kau-
fe ich?“, sondern immer ofter: ,Von
wem kaufe ich?“

Der Konsumismus der sechziger und
siebziger Jahre, der sich darin befriedig-
te, Wohlstand, selbst den bescheiden-
sten, durch demonstrativen Warenver-
brauch zu beweisen, iiberlebt nur noch
in den Teilen der Gesellschaft ohne
Wohistand. . '

Fiir den Konsum-Setter der neunziger
Jahre ist der Kauf Ausdruck von Welt-

Brandenburg: ,Die Bofschaft vom schonen Leben ist kaum noch . verkraftbar”

anschauung geworden. In dem, was ich
nicht kaufe, driickt sich aus, was ich
denke; in dem, was ich kaufe, driickt

sich aus, was die Leute denken sollen,

was ich denke.

Rauche ich Stuyvesant, bin ich multi-
kulturell; kaufe ' ich Spiilmittel von
Frosch, bin ich Okologisch; trinke ich
Kaffee aus Nicaragua, bin ich Antiimpe-
ralist; fahre ich kein Auto, bin ich der
GroBte; fahre ich Saab, hab’ ich’s nicht
notig; trage ich Adidas, hab’ ich’s noch
nicht gemerkt; trage ich L. A. Gear, bin
ich subversiv. )

Weltanschauung hat Werbung immer
vermittelt. Jede Anzeige, jedes Plakat,
jeder Spot verbreitet, egal ob fiir Autos,
Klopapier, Gold oder Bausparkassen
geworben wird, die Botschaft: Gliick ist
kiuflich. Das konsumistische Manifest:
Arbeite, kaufe, und du wirst so zufrie-
den sein wie die Milka-Kuh, die Knorr-
Familie und die Menschen in der Puni-
ca-Oase.

In den letzten Jahren jedoch hat die
Werbung begonnen, dem Konsumenten
mehr zu verkaufen als die Kauflichkeit
von Gliick. Sie ist politisch geworden:
Sie propagiert Wege zum Gliick. Sei
Skologisch, fordert die Waschmittelwer-

bung. ,Just do it“, himmert Nike den
Kids ein, bis sie L. A. anziinden. Und
den Frauen sagt der Turnschuh: ,Du
bist Erbin aller Frauen, die jemals leb-
ten. Du bist Erbin ihrer Erfahrungen,
ihrer Erkenntnisse und ihrer Eroberun-
gen. Forme dein Leben.“

Wie jeder gute Prediger saugen die
Markenartikler Stimmungen, Anschau-
ungen und Gefiihle ihrer Kunden auf
und spucken sie wieder aus. Aber sie er-
finden sie auch, wenn nétig, sie kreieren
sie, die iiberzeugte Tiefkiihikost-Esse-
rin, die Sehnsucht nach Batman, den
Yuppie, die neue Bescheidenheit, die
Euro-Frau, den Ultra, die neue Diva.

Das Leben soll die Werbung imitieren
— deshalb fiittern die Werber die Offent-
lichkeit mit Studien, die das verwissen-
schaftlichen, was die Models in den An-
zeigen und Spots vorleben.

Im Trendjournalismus ist die Wer-
bung zum Kronzeugen gesellschaftlicher
Verinderung aufgestiegen; wenn in den
Anzeigen ein neuer Typ Mann auf-
taucht, muB es ihn auch in der Wirklich-
keit geben. Selbst in soziologischen Fun-
damentalwerken wie Gerhard Schulzes
,Die Erlebnisgesellschaft“ dient Wer-
bung als Beweismittel sozialen Wandels.

Die Reklamisierung der Gesellschaft
ist dort am weitesten fortgeschritten, wo
sic am heftigsten bekidmpft werden
miiBte: im Journalismus. Was Mitte der
achtziger Jahre als schiichterne Betrach-
tung des Zeitgeistes begann, ist zum Re-
klamejournalismus degeneriert. Max
148t die Leser in jeder Nummer die
schonste Anzeige wihlen. Wiener feiert
Stuyvesants Kulturreisen und Marlboros
Happenings. Bunte portritiert Werbe-
models wie Hollywoodstars. Prinz sucht
frische Jungs fiir Levi’s Spots.

Mittlerweile ein Dutzend Zeitschrif-
ten machen zwischen den Anzeigen Re-
klame fiir Werbung, fiir Trends, fiir Mo-
de, fiir Reisen und fiir alles mogliche,
was in einen Versandhauskatalog ge-
hort. Diese Lifestyle-Blitter wurden
statt fiir Leser fir Werbetreibende er-
funden, von freundlichen Verlegem, die
fiir die Werbebranche zu Sammlern von
Zielgruppen geworden sind.

Nicht nur diese hochwertigen Anzei-
genblitter, alle Zeitungen und Zeit-
schriften sind von Werbung abhingig.
Wie dick der SPIEGEL ist, wieviel Sei-
ten das Feuilleton der Zeit hat, ob die
Wochenpost iiberlebt, entscheiden die
Mediapline der Werber. ,In diesem
Jahrhundert haben wir erlebt“, bedau-
ert Gossage, ,,daB die wirkliche Gewalt
iiber unsere Presse von der Leserschaft
(fiir die sie angeblich besteht) auf den
Werbungtreibenden iibergegangen ist.

Die Sprache des Reklamejournalis-
mus ist von den Zeitgeistblittern iber-
geschwappt, ist mittlerweile in seridsen
Tageszeitungen ebenso anzutreffen wie
in angesehenen Wochenblittern. Sie be-
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wirbt alles, Biicher, Filme, Stars; sie liebt
den Superlativ und sich selbst. Der Re-
klamejournalist verarbeitet Wirklichkeit

" zu Werbetexten, die immer die gleiche
Botschaft haben: Kauf mich!

Im Fernsehen moderiert der Reklame-
journalist den ,HeiBen Stuhl“, ,Ein-
spruch!* und all die anderen Sendungen
mit dem 30-Sekunden-Takt, in denen die
Gedanken nur die Linge eines Werbe-
spots haben diirfen.

»Die Werbeindustrie spielt kein Bin-
go“, so begriindet RTL-Chef Helmut
Thoma, warum sein Kanal neuerdings
Tag fiir Tag zur gleichen Zeit die gleichen
Sendungen zeigt. ,,Den Werbungtreiben-
denkannichdannsagen, hier habeichein
bestimmtes Publikum, und das habe ich
jeden Tag.“

Die ARD hat journalistische Sendun-
gen aus dem Vorabendprogramm des Er-
sten weitgehend verbannt, weil in der
Zeit zwischen 17.30 Ubr und 20 Uhr

. wWerberahmenprogramm® laufen miis-
se, gemacht fiir die Werbungtreiben-
den“ (WDR-Intendant Friedrich No-
wottny).

In den achtziger Jahren ist die Wer-
bung aus dem Reklameghetto ausgebro-
chen, sie hat die Gesellschaft verindert -
die Zeitschriften, das Fernsehen und den
Rundfunk sowieso, aber auch das Buch-
geschift und das Kino. ,,Unsere Asthetik
wird geprigt vom Werbefilm®“, sagt der
Regisseur Volker Schlondorff: ,,Der
Spielfilm hinkt oft hinterher.“

Wer im Monat 1200 Spots sieht, also
1200 30-Sekunden-Dramen, der fingt ir-
gendwann an, auch von Biichern, Filmen
und dem Leben dieses Rauschen der Rei-
ze zu fordern. Der wird selbst so, wie die
Werbung ist: hastig, verbrauchend und
vergeBlich.

»Der Sekunden-Takt der Video-Clips
zeigt, wie lange der Reiz neuer Informa-
tionen anhilt“, beschreibt der Marke-
ting-Chef der Zigarettenfirma Philip
Morris die Spot-Kultur. ,.In dieser Fast-
food-Kommunikation werden Inhalte zu
visuellen Hippchen — hiingen bleibt nur
das, was mit einem Minimum an geistiger
Eigenarbeit verdaut wird.“

Nicht der Spot verfiihrt, das war immer
Quatsch; nicht die Botschaft vom heiBen
Motorrad, der Rat von Meister Proper,
der Lockruf von Johnnie Walker sind das
Problem - die Belagerung, diese Penetra-
tion des Neuen veridndert das gesell-
schaftliche BewuBtsein.

»Die ,Eighties‘, diese Strudel, die von
ihrem Schaum weggetragen wurden®,
analysiert der franzosische Werber Se-
guela, ,waren gekennzeichnet von der
Weigerung, der Realitét ins Auge zu
schauen: Arbeitslosigkeit, Hungersnéte,
Kriege wurden von den Bildern der Wer-
bespots unsichtbar gemacht.«

In den Nineties dringen Nachrichten
aus Somalia, Bosnien, Aserbaidschan,
Kambodscha, Angola nur dann wirklich
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bis zum Verbraucher, wenn die Katastro-
phe als Spenden-Spot iiber den Bild-
schirm ins Haus kommt. .

Wenn Sachsens Ministerprisident
Kurt Biedenkopf die Reihe der Werbe-
plakate an Dresdens EinfallstraBe ab-
fahrt, gruselt’sihn. ,,Von denen leuchten
mir Bilder iiber ein Leben entgegen, das
die Menschen, die diese Bilder sehen, in
absehbarer Zeitnicht erreichen werden.*

Die ideologische Kraft der Werbung
zeigt sich nirgendwo deutlicher alsim Re-
klameneuland. Alsdieser Teilnoch DDR
hieB, drangen die 30-Sekiinder jeden
Abend iiber die Antenne in die Wohn-
zimmer und fiigten sich zum Bild einer
verheiBungsvollen Gesellschaft jenseits
der Mauer. Denn der Werbespot ist der
konzentrierteste Ausdruck des Kapitalis-
mus, der Werbeblock ist propagandisti-
scher, als es das Neue Deutschland je war.
Und was war schon ,,Der schwarze Ka-
nal“ gegen , Der Preis ist hei3“? :

Uber den Anteil des Werbespots am
Untergang der DDR kann man nur spe-
kulieren; ein halbes Jahr.-nach dem Fall
der Mauer aber waren noch 62 Prozent
der Ostdeutschen der Meinung, Wer-
bung sei ,eigentlich ganz hilfreich fiir den
Verbraucher“. Zwei Jahre spiter finden
82 Prozent von ihnen
Werbespots im Fern-
sechen ,storend“; nur
3 Prozent schen sie
als ,angenehme Ab-
wechslung®.

.Reklame entfaltet
im Osten inzwischen
subversive Kraft. Der
Widerspruch zwischen
der ,Botschaft vom
schonen und guten Le-
ben* und dem Gerede,
»daB die Einkommen
nicht steigen diirfen®,
sei fiir die Ostdeut-
schen, findet Bieden-
kopf, , kaum noch ver-
kraftbar®,

Den Ostbiirgern
fehlt die Werbebildung
ihrer  Briider und
Schwestern, die in 40
Jahren tédglicher Miihe
gelernt haben, daB
das Geheimnis der Re-
klame das Begehr,
nicht der Verzehr ist.
Der Konsumismus, die
letztlich triumphieren-
de Ideologie dieses
Jahrhunderts, siegt je-
den Tag, weil er seine

Untertanen immer i
aufs neue in der . T
Schwebe zwischen ' Y
Waunsch und Erfiillung  IRGaiiaiiid

zu halten versteht. 1 -

Wer tatsidchlich ver- -~ -

sucht, so zu leben, wie

beneﬁon;Aﬁzéigen, Hungernde in SOmalié:

in der Werbung gelebt wird, landet ir-
gendwann im Gefingnis oder im Irren-
haus oder wird Kommunist.

DaB die Utopie nicht nur im Kom-
munismus haust, sondern auch im Kapi-
talismus, muB besonders junge Ostdeut-
sche wahnsinnig machen. In der Rekla-
me sind sie umschwirmte Zielgruppe,
im Leben stehen sic am Rande.

Die 14- bis 19jdhrigen sind Werbe-
Junkies. 20 Prozent von ihnen (im We-
sten nur 9 Prozent) schauen téglich vier
oder mehr Stunden fern, 29 Prozent
gucken drei Stunden in den Kasten. 82
Prozent bezeichnen sich als ,,modeinte-
ressiert®; in keiner anderen Altersgrup-
pe ist der Anteil derjenigen, die gern
»€xklusive Produkte“ kaufen méchten,
so grof wie unter den 14- bis 19jihri-

en.

& Sie werden noch viele Pflastersteine
und Brandsiitze werfen, bevor sie sich
damit abfinden, da8 Slogans wie ,Kei-
nem wird es schlechter gehen“ so ernst
zu nehmen sind wie ,Neckermann
macht’s moglich®.

Die neue Gesellschaftsordnung wur-
de ihnen wie ein Markenartikel iiber-
reicht, prisentiert von Politikern, die
sich daran gewshnt haben, in Staatsbiir-
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gern Konsumenten von Demokratie zu
sehen und nicht Produzenten.

Die Reklamisierung der Politik ist der
unangenehmste Sieg der Werbung.
Nicht, daB Spitzenpolitiker auf Plakaten
und in Spots fiir sich werben wie Windel-
fabrikanten, .ist das Problem, sondern,
daB sie so geworden sind, wie sie in ihren
Wahlkampfspots feilgeboten werden.

Sie verkaufen Argumente, statt sie zu
finden; sie benutzen Probleme, statt sie
zuldsen. ,,Asyl“ist fiir sie seit Jahren das,
was , Karies“ fiir die Zahnpasta-Produ-
zenten ist: Angst hilft verkaufen.

Wie zwei Konkurrenten im Kampf um
Marktanteile haben die beiden groBen

- Parteien die Kampagne um die Asylbe-
werber gefiihrt — und nicht wie Volksver-

treter, denen es darum geht, die Zuwan-
derung von Hunderttausenden zu re-
geln.

Und wenn das Problem schlieBlich so
brennt, daB doch mehr nétig ist als Re-
klame? Dann 4ndern sie den Artikel 16
— was so hilfreich ist wie Jod-S-11-K6rn-
chen gegen Karies — und starten: eine
Werbekampagne gegen Auslinder-
feindlichkeit.

Wenn die Reform des Gesundheits-‘

wesens nicht ankommt, startet der Mini-
ster: eine Werbekampagne fiir die Re-
form.

Wenn ,,Europa* den Deutschen nicht
ganz geheuer ist, weil sie nicht gefragt
worden sind, startet die Bundesregie-
rung: eine Werbekampagne fiir Europa.

. UNITED COLORS

2 OF BENETTON.
- UNITED COLORS
OFBENETTON,

Einer der schweren Fehler der Demo-
kratie sei, konstatierte Helmut Schmidt
Anfang der siebziger Jahre, daB der Poli-
tiker sich alle vier Jahre ,,angenehm ma-
chen muB bei denen, die ihn wihlen sol-
len“, und deshalb in den Monaten vor
dem groBen Tag zu Altennachmittagen,
Krankenhausbesuchen und Kinderfesten
aufbricht.

In den achtziger Jahren ist dieser Sym-
bolismus, der Handeln zum Wohle der
Wiihler ersetzt durch Handlungen, die
dieses Handeln vortduschen, zum Dauer-
zustand geworden, zum wahren Sinn von
Politik. Hier ein Biumchen gepflanzt,
dort ein Asylantenkind auf den Arm ge-
nommen, hier ein FuBballspiel besucht,
dort ein Gipfeltreffen abgehalten. Bei
Barschel gerann diese Politik zu
Pfeiffers beriichtigter PR-Liste,
bei Kohl wurde sie ,,aussitzen
genannt.

Wer den Kopf schiittelt dar-
iiber, daB es der Republik ge-
genwirtig auf allen Ebenen an
politischer Fiihrung mangelt,
der iibersieht, daB in den achtzi-
ger Jahren Politiker vorgertickt
sind, die sich nicht als Veridnde-
rer, sondern als Verkaufer ver-
stehen. Themen besetzen, Kam-
pagnen fahren, Presse bearbei-
ten — der Offentlichkeit politi-
sche Waren verkaufen. Und alle
vier Jahre SchluBverkauf, ohne
Umtauschrecht.

In dieser bequemen Rekla-
mokratie hatten sich alle préch-
tig eingerichtet — bis die Mauer’
umfiel, der Osten einbrach, die
Armen des Siidens anklopften.

DaB die Probleme der neunzi-
ger Jahre nicht mehr mit den als
Politik getarnten Werbekampa-
gnen des letzten Jahrzehnts ge-
16st werden kénnen, hatin Bonn
noch niemand so recht gemerkt.
Vielleicht sollte man sich an ei-
nen ziemlich erfolgreichen Re-
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Werbung im Bundestagswahlkampf 1990: Politiker als Verkdufer, Biirger als Konsumenten von Demokratie

klamespruch aus den Sechzigern erin-
nern: ,,Mehr Demokratie wagen.“

Ob allerdings die Konsumenten iiber-
haupt noch zu Produzenten von Demo-
kratie werden wollen, ist die Frage. In
den Achtzigern sah es so aus, als beweise
sich der Demokrat vor allem in seiner
MiBachtung von Politik. Man gab sich so
engagiert wie der Menschin der Campari-
Reklame. Alles war gleich unwichtig,
und das Leben ist wie die Cannes-Rolle:
ein bichen Tequila, ein biichen Levi’s,
ein biBchen Come together, ein biBchen
Mercedes, ein biBchen Schweppes, ein
biBchen Sony, ein biichen Greenpeace.

Reklame ist ein Geisteszustand. Je
schneller die Ideologien im ,,Gloria-von-
Thurn-und-Taxis-Jahrzehnt* (Agentur-
Chef Michael Schirner) zerfielen, desto
mehr fiiliten sich die Kopfe mit Reklame,
mit hiipfenden Bildern, mit dummem
Zeug, mit netten Einfillen. Der Wirbel
der Stile und der Tanz der Moden steiger-
ten sich, bis ein Zustand eintrat, der ge-
trost Gedankenlosigkeit genannt werden
kann. Wie finden wir Schlafwandler zu-
riick in die Wirklichkeit? Nur durch Re-
klame, was sonst. ,,Wo Politiker keine
Argumente mehr finden, wo die Kluft
zwischen Ossi und Wessi nicht kleiner
wird, da muB die Werbung Verstiindnis
schaffen“, antwortete ein Frankfurter
Kreativdirektor, als das Fachblatt Wer-
ben & Verkaufen deutsche Werber nach
den Trends dieses Jahrzehnts fragte.

Auch in den spiten Zwanzigern und
friihen Sechzigern, als die Politik nichts
mehr zu sagen hatte, stie die Werbung,
»der grofte Propagandaapparat der
Welt” (Gossage), in das kommunikative
Vakuum. Jetzt, in den Neunzigern, agie-
ren Unternehmen wie Parteien: ,, Your
right, your choice, your chance -
VOTE", annoncierte Esprit zur amenka-
nischen Prisidentenwahl.
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In Peru laufen im Fernsehen Spots von
Kaufleuten, die zehn Millionen Dollar in-
vestierten und (erfolgreich) Kopfgelder
auf gesuchte Terroristen aussetzten.

Die Schuhfirma Dr. Martens prisen-
tiert den Konsumenten ihre Treter im
Gesicht eines krauskopfigen Jugendli-
chen, der auf der StraBe liegt. Schlagzeile
der Anzeige: ,,Andere Schuhe verursa-

[ ———}

DielVlinistegsindldal

o : Philip Morris
Light American
Minister

Zigarettenreklame
Werber als Volksvertreter

chen vielleicht FuBschmerzen. Dr. Mar-
tens’ verursachen einfach nur Schmer-
zen.*

Er habe die Mittel, ,an einem be-
stimmten Tag mit ein und demselben Bild
auf die Umschlagseite aller Zeitschriften
der Weltzu gehen®, behauptet Benettons
Chefagitator zu Recht. ,Kein Journalist
hat diese Moglichkeit.“ Der amerikani-

sche Soziologe Neil Postman, in einem
Streitgesprich des SZ-Magazins sein Ge-
geniiber, kritisiert: ,,Die Werbeleute sind
die unlegitimierten Herrscher in unserer
Kultur. Aber wer kontrolliert sie?“ Wer
kontrolliert sie, die fiinfte Gewalt?

Man miisse ,,die Werbung demokrati-
sieren”, fordert. der Zigarettenkonzern
Philip Morris, und zu ,Interaktionen*
zwischen Produzenten und Konsumen-
ten kommen. Der Konsument miisse
wihlen kénnen. Nicht nur zwischen HB
und Overstolz, sondern er miisse auch
wihlen konnen, wer fiir ihn wirbt. Wer
ihn vertritt. Wer ihn in den Anzeigen an-
ldcheln darf.

Eines Morgens, der Konsument hatte
wie immer unter seiner Bettdecke Little
Sandman die ersten 15 Botschaften des
Tages entgegengenommen, fiel sein Blick
beim Friihstiick auf eine Anzeige: ,Fiir
die Zukunft brauchen wir einen Minister
for Tomorrow. 040/411 444«

Werbung als zweite Gewalt, als Exeku-
tive. Werber als Volksvertreter. Rekla-
me der sechsten Art. Er wihlt die Num-
mer. Wie alt er sei, will eine aufregende
Frauenstimme wissen. Wo er wohne. Wie
er die Botschaft empfangen habe. Ob er
rauche. Und welche Marke.

Vier Tage spiter kommt ein Brief. Von
Philip Morris. ,,Die Minister sind da.“
Vier Typen. Drei Menschen und eine Vir-
tuelle.

Minister for Music and Nightlife: ,,In-
Listen sind out!*

Minister for Design and Fashion:
»Kampf der Couture!“

Minister for Love: ,,Touch me now!*

Minister for Tomorrow: ,, Wir werden
verstehen, daB wir nicht alles wissen miis-
sen!“

In einem Jahr darf gewihit werden,
verspricht Philip Morris. Und Kapt'nIglo
wird Bundeskanzler.
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