
G E S E L L S C H A F T
W e r b u n g

PULLOVER UND KRIEG
Neue Kampagnen der Modefirmen Benetton und Kern beschäftigen Werber, Öffentlichkeit und
Juristen: Darf man mit einer blutbefleckten Kroaten-Montur oder mit biblischen Motiven
Werbung treiben? Die Schock-Reklame hat vor allem den Umsatz von Benetton kräftig gesteigert.
Umstrittene Jeans-Werbung: „Kern macht das alles nur, um so bekannt zu werden wie Coca-Cola“
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arcel Kisselererregt sich leicht
über „dieseblöde Werbung vonM ein paar Textiliten, die keine

Rücksicht auf dieGefühle der Leute
nimmt“. Dann diktiert der Geschäfts
führer der Zentrale zurBekämpfung un
lauteren WettbewerbsgleicheinenBrief
ans Frankfurter Landgericht.

Vergangene Wochenahm er sich,
wieder einmal, dieitalienische Beklei-
dungsfirmaBenetton vor. AmDienstag
hatte der Konzern dasPublikum mit
dem Start einerneuenAnzeigenkampa
gne geschockt: Auf farbigen Doppelse
ten in Zeitungen und Illustrierten prä
sentierten die Modemacher ausTreviso
bei Venedig die blutbefleckte Kamp
montur deserschossenenKroaten Ma-
rinko Grago. Am Donnerstagerwirkte
Kisseler eine einstweilige Verfügung,
die Benetton –vorläufig – die weitere
Verwendungdieses Motivsuntersagt.

„Eine hundsgemeine Werbung“,fin-
det Kisseler.Darüberläßt sich streiten.
In einem hat der promovierte Juristaber
recht: „Die wollen doch nur Aufsehen
in der Öffentlichkeiterregen.“
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Mit Erfolg. Die Anzeige mit dem deut
lich sichtbaren Einschußloch i
T-Shirt des Kriegsopfersmachtelandes-
weit Furore. Die „Tagesthemen“ de
ARD widmetensich demMotiv ebenso
gründlich wie das ZDF und „Stern TV“ in
RTL; mit derjüngstenBenetton-Kampa
gne beschäftigtensich dieZeitungen von
der Berliner Welt bis zur Münchner
Abendzeitung. „Benettonsblutiger Wer-
befeldzug“ (Abendzeitung) löste heftige
Debatten darüberaus, ob mit Entsetze
Werbung getrieben werden darf.

In der atomisierten Medienwelt, in de
über hundert TV-Kanäle,unzähligeZei-
tungen und Zeitschriften um Aufmerk
samkeitbuhlen,wird es für dieWerber
immer schwerer, ihreProdukte in das Be
wußtsein derKonsumenten zu prügeln
Benettonsetztdeshalb, ebenso wie d
Kaiserslauterer ModedesignerOtto
Kern, auf Schockwerbung: Nichtmehr
Reklame für das Produktsteht im Vor-
dergrund, sondern das Bemühen um
blicity für den Produktnamen.

Wenn Benetton einen sterbende
Aids-Kranken präsentiert und Kern d
-

klassischeAbendmahl-Motiv mit halb-
nackten Frauennachstellt,dann hoffen
sie auf Krawall undGratiskommentare
in den Medien. Und das alteRezept
zur Steigerung des Bekanntheitsgrad
(„Die Journalistensollenschreiben, wa
sie wollen, Hauptsache, sieschreiben
meinen Namenrichtig“) funktioniert.
Diese SPIEGEL-Geschichte trägt m
dazu bei.

Seit Benetton-FotografOliviero Tos-
cani Bilder von Krankheit und Tod,
Frieden und Gewalt auf die Plakatwä
de und die Anzeigenseiten bringt, h
sich derUmsatz noch prächtigerentwik-
kelt. Im vergangenenJahrverkaufte der
Familienkonzernweltweit Pullover und
andereBekleidung fürfast drei Milliar-
den Mark. Für dieses Jahr rechnen
die Italiener mit einem Zuwachs vo
15 Prozent.

„Wir leben in einer liberalenGesell-
schaft, in der es sehrschwierigist, einen
Skandal zu erzeugen“, erläutertToscani
seineArbeit. Viele Werbeprofis, vor al-
lem jüngere, bewundern dieinszenierte
Provokation.



Werber Benetton, Toscani: Umsatz mit Schock-Bildern
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„Sehr, sehr stark“, lobt derSchweizer
KreativeJean-Re´my von Matt das neu
Benetton-Motiv. „Ich kenne keine
Kampagne, über diesoviel diskutiert
wird – in Schulen, inKneipen, in Fir-
men, sogar in Familien.“JochenLeise-
witz, Kreativ-Geschäftsführer derHam-
burger Werbeagentur Lintas, hält d
Benetton-Bilder „nicht für unmora-
lisch“; die Botschaft verstehe jede
„Benettonwill Pullover verkaufen in ei
ner Welt, in der es Aids undKrieg gibt.“

AndereBerufswerber, vorallem älte-
re, stößt die Benetton-Masche ab.Lin-
tas-Chef IngoZuberbierfindet das dop
pelseitigeFoto von derblutigen Kampf-
montur des toten Kroatengeschmack
los. „Zynisch, schamlos und gräßlich
entrüstetsich Volker Nickel, Spreche
des Deutschen Werberats.

„Grausam und brutal“, kommentie
Werner Baldessarini, Chefdesigner vo
Erschossener Kroate Grago, Kampfanzug in Benetton-Werbung: „Sehr, sehr stark“
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,
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Boss. Benetton mit
seinembunten Billig-
Chic, so vermutet er
„hat nicht viel zu bie-
ten; der brauchtAuf-
merksamkeit“. Man
solle „den Menschen
lieber Mut machen“
kritisiert Klaus Steil-
mann, Deutschlands
größter Bekleidungs-
hersteller.

Benetton ist Welt-
meister im Erregen
öffentlichen Ärgernis-
ses. Mal protestier
die britischeAdverti-
singStandardsAutho-
rity, mal verweigern
US-Zeitschriften die
Veröffentlichung von
Anzeigen, mal verbietet deritalienische
Werberat nach Kirchen-Protesten e
Benetton-Motiv. Auch der Deutsch
Werberat empörtsich gern über Kam-
pagnen des Italieners –wobei dieGren-
ze zwischen Ethos undNeid der Bran-
che selten klarerkennbarist.

Längst hat die Benetton-Werbung
losgelöst von demProdukt,Eigendyna-
mik entwickelt. Ob Toscani eineNonne
fotografiert, die einen Priesterküßt,
oder einMafia-Opfer in einer Blutlache
– „wie so oft“, erläuterte der Branchen
dienst text intern, „erschließtsich der
Sinn einer Benetton-Kampagne er
durch die begleitenden Erläuterung
und Rezensionen, die als Bestand
der Kampagne von Benetton undTosca-
ni stets mit eingeplantsind“.

Über die Provo-Reklame regensich
vorwiegend ältere Verbraucher auf, di
nicht zur Zielgruppe gehören, sonde
beim Herrenausstatteroder bei C&A
einkaufen. LucianoBenetton hättesei-
ne Schockwerbung längstabgebrochen
wenn die Bilder nicht bei seinenwichtig-
sten Kunden ankommen würden – de
12- bis 30jährigen. „Sonst“, glaubt vo
Matt, „wäre die Benetton-Werbun
nicht derMarathonläufer unter den Mo
dekampagnen.“

Daß die Entrüstung mit dem Alte
steigt, belegt auch ein dicker Leitz-Or
ner mit Briefen, die der deutscheTextil-
unternehmerOtto Kern erhaltenhat. In
Schreiben, die am PC entstanden w
ren, fandsichdurchwegLob. Auf linier-
tem Papier und in krakeligerHand-
schrift äußerte sich dagegen durchge
hend Protest über die„widerliche Dar-
stellung“ und „Geschmacklosigkeit“.

Hauptmotiv der Kern-Kampagne w
die Abendmahl-Szene, diejetzt von den
Lesern der Zeitgeist-Illustrierten Max
zur besten Anzeige des Monatsgewählt
wurde. Nach eineröffentlichen Rüge
des Werberats und einerKlage derZen-
trale zur Bekämpfung unlauteren We
bewerbs zogKern dasMotiv kurz vor
Weihnachten zurück.

Das sorgte für Publicity.Bild brachte
auf der erstenSeite dreispaltig das um
strittene Foto, und selbst Karl Leh-
mann, derVorsitzende der Deutsche
Bischofskonferenz, kennt inzwischen
die Firma mit ihrer „unangemessene
etwas einfältigen Originalitätssucht, d
schockierenwill“.

Auf Werbung mit biblischen Szene
will Kern allerdings nicht verzichten
Friedlich kauert ineinerneuenAnzeige
ein Kalb im gepflegten Stall, im Tro
liegt einePuppe, in derMitte posiert ein
schönes Pärchen in Kern-Klamotten
der Esel guckt in die Linse des Fotogr
fen Horst Wackerbarth.Unterschrift:
„Wir wünschen mit Jesus, Maria und J
sef, daß es genügendWohnungen für al
le gibt.“

Auch dasgeht dem JuristenKisseler
entschieden zu weit. Das Motiv sei „sit-
79DER SPIEGEL 8/1994
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tenwidrig im Sinne des Paragra-
phen 1 UWG“,weil es, so dieWettbe-
werbszentrale anKern, „ohne ernst-
haften Bezug zu Ihren Produkten le
diglich darauf abzielt, die Gefühle de
Betrachters mit dem Zweck, die Au
merksamkeit auf IhrUnternehmen zu
lenken,anspricht“.

Zudem versuche Kern „sich das
,Mäntelchen‘ dessozialen Unterneh-
mens umzuhängen“ undsich „die Sym-
pathie der angesprochenenBevölke-
rung zu sichern“.

Vergangene Woche scheiterteKisse-
ler mit seinem Zensurversuch. D
Oberlandesgericht Frankfurt lehn
den Erlaß einer einstweiligen Verfü-
gung ab: Diese Werbungverletze kei-
ne Gefühle, sondernbringe „in maß-
voller, friedfertiger Diktion ein sozial-
politisches, karitativesoder umweltbe-
zogenes Anliegen zumAusdruck“.

Nun will Kisseler in einer sogenann
ten Hauptsache-Klage gegenKern
kämpfen, „bis zum Bundesgerichts
hof“. Denn „Kern macht dasalles nur,
um so bekannt zu werden wieCoca-
Cola.“

Diesem Ziel ist der Kaiserslauter
ein ganz kleines Stückchennäher ge-
kommen. Zufriedenwertete seine PR-
Agentur MMK das Ergebnis: Durch
die Berichterstattung im Fernseh
und in Printmedienhatten 79,1 Millio-
nen Deutscheetwas von der Kaisers
lauterer Firma vernommen –gratis. Y
Summerhill-Internatsschüler (1991): „Se
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Von wegen
Anarchie
Muß die englische Internatsschule
Summerhill, Symbol eines alterna-
tiven Erziehungsstils, schließen?

as haben diealten Linkennicht
schonallesbeerdigt: die RevoluW tion, diesexuelleBefreiung, den

Sozialismus. Und nunauch noch das:
Das Internat vonSummerhill in der

ostenglischen Grafschaft Suffolk,
meldeten vorletzte Woche englische
Zeitungen, solle geschlossenwerden,
falls sich dasBildungsniveau seiner 6
Schüler nichtbessere.Staatliche Inspek
toren hättenüberdiesunflätige Sprache
und häufiges Schulschwänzenmoniert.
Zwei Monateblieben derberühmten In-
stitution, einst eine Art Woodstock fü
antiautoritäre Erziehung, um auf de
Kommissionsbericht zureagieren.

Summerhill – das klangEnde der
sechzigerJahreauch in der Bundesrepu
blik wie ein Zauberwort fürSchüler und
junge Lehrer. Gegen diemuffige Wis-
sensvermittlung stellte Summerhi
hr freier Gebrauch der Umgangssprache“
Gründer Alexander Neill den Entwurf
eines zwanglosenUnterrichts, der vo
allem auf die freie Entwicklung des Ind
viduumssetzte.

Neills Buch „Theorie undPraxis der
antiautoritären Erziehung“ wurde zu
pädagogischen Top-Seller, allein
Deutschland wurden übereine Million
Exemplare verkauft.Seine Gedanken
lösten die Initialzündung zurBildungs-
reform dersozial-liberalen Koalition mi
aus.

Doch während vergangene Woch
Alt-68er ob desAlarms aus England
schon Trauer anlegten,herrschte zu
gleichenZeit an der bedrohtenSchule
noch Internatsbetrieb wiegewöhnlich.

Und der ist ganz schön ungewöhnlic
Bis drei Uhr frühdröhnte amvergange-
nen Montag Rockmusik aus demzwei-
stöckigen Gebäude am Dorfrand vo
Leiston. Die „Summerhillians“ feierten
das Valentinsfest.

Kein Wunder, daß dieFetenbesuche
am nächsten Morgen schlappmacht
Statt dereigentlichangesetzten Diskus
sion zumThema „IstSchwulseinokay?“
war erst mal Ausschlafen angesagt.
verschobsich derUnterrichtsbeginn hal
in den Nachmittag, undalle fanden das
okay. Denn die Schule, so hatte es
Gründervater Neill postuliert, ist für
den Schüler da, nichtumgekehrt.

Lange Feste und wechselndeUnter-
richtszeiten sind für die Schüler un
zwölf Lehrerdieses inzwischen 74Jahre


