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Werbefeldziige kimpfen mit schlagfertigcen Waffen

Dass Werbung informiert, ldsst sich nicht bestreiten. Und dass sie mit
wirksamen Mitteln die mogliche Kundschaft anlocken und verfithren
soll, ist bekannt. Aber dariiber, wo Werbung die Grenzen des guten Ge-
schmacks verletzt, kann man verschiedener Auffassung sein. Wir haben
einige Zuschriften von Leserinnen und Lesern, die sich iiber bestimmte
Erscheinungen am Werbehimmel érgerten, deren Urhebern zugesandt
und um eine klirende Stellungnahme gebeten.

Eingeseifter
Nobelpreistriger

Nebelspalter-Leser P. S. aus Olten ist
emport iiber die Migros. Dass sie ihre
Hiahnchen auf den Namen «Optigaly
getauft hat, stort ihn nicht, weil diesem
Kunstwort immerhin zwei lateinische
Worter — optima gallina («das beste
Huhny) — zugrunde liegen. Kein Ver-
stindnis kann er fiir die Verwendung des
Namens «Gidey als Bezeichnung fiir
Kosmetikartikel aufbringen: P. S. meint:
«Der franzosische Schriftsteller André
Gide lebte von 1869 bis 1951. Er gilt als
wichtiger Neuerer der franzosischen Li-
teratur unseres Jahrhunderts sowie des
europdischen Romans und wurde des-
halb 1947 mit dem Nobelpreis ausge-
zeichnet. Die Migros ist ein Betrieb, der
sich durch sein Kulturprozent sehr kul-
turbewusst darstellt. Indem er den Na-
men eines bedeutenden Schriftstellers
werbewirksam fiir Seifenprodukte ein-
setzt, entblosst er die eigene Haut. Diese
scheint der Migros so nahe zu stehen,
dass sie vor einer parfiimierten Ge-
schmacklosigkeit nicht zuriickschreckt.
Deshalb dringt sich die Frage auf, wie
ernst es der Migros mit ihrer Kulturfor-
derung tatséchlich ist. Dient diese Kul-
turforderung letztlich nur als Image-
Werbung, die den Verkauf von Teigwa-
ren und Schuhbéndeln fordern soll?»

F. Collioud vom Migros-Genossen-
schafts-Bund, Marketing Services, Wer-
bung, antwortet:

«Sehr geehrter Herr P. S.! Werbewirk-
sam ist ein Name ja nur, wenn auch dafiir
geworben wird. Und fiir unsere Fliissig-
créme-Seife Gide gingen wir mit den Wer-
befranken ausserordentlich knauserig um.
Wiihrend andere Hersteller Hunderttau-
sende in dieses neue (Hdandewasch-Ge-
fiihly investieren, beschrdnkten wir uns auf
ein einmaliges Inserat im Kleinformat a la
(Neu im Sortiment der Migros).

Trotzdem, Gide fand endlich den Weg
in die Schweizer Haushalte. Allerdings
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nicht in die Biichergestelle, sondern ins
Badezimmer. Wenn also heute der Name
Gide in der Schweiz, drei Jahre nach der
Produkteinfiihrung, einen weit hoheren
Bekanntheitsgrad hat (vorher waren es
wohl kaum 2 Prozent), ist dies auch eine
Art von Kulturforderung.

Last but not least hat es Gide offenbar
auch diesem Umstand zu verdanken, dass
er gerade in die Spalten des Nebi kommt.
Wer weiss, vielleicht finden dadurch wie-
derum einige Leser den Zugang zu diesem
bedeutenden franzosischen Schriftsteller.
Und dann wdre der Kreis wieder geschlos-
sen.

Auf Ihren Brief, sehr geehrter Herr
P. S., haben wir uns allerdings iiberlegt,
ob es nicht weit wirksamere, populdrere
oder aktuellere Schrifisteller fiir die Ver-
marktung dieses Seifenproduktes gegeben
hditte.

Zuerst einmal haben wir an Martin
Walser gedacht. Aber Walser-Seife hiitte
allzuleicht mit Walser Wasser verwechselt
werden konnen. Oder an Thomas Mann.
Allerdings hdtte dies die Zielgruppe
schlicht um die Hilfte reduziert. Oder
Max Frisch. Frisch-Seife wire bestimmt
falsch verstanden worden. Sauber wird
man zwar, aber frisch? Ernst Zahn stiinde
als Urner Volks- und Bauernschriftsteller
méglicherweise vielen Schweizern néher
als André Gide. Aber er fiel aus verstdind-
lichen Griinden aus den Traktanden.

Der Reihe nach strichen wir ebenfalls
C. G. Jung, Erich Fromm, Friedrich Hei-
ler, Oswald Spengler, Felix Berner und
Mariella Mehr von der Liste.

Um Fehlassoziationen garantiert zu
vermeiden, hdtten sich eigentlich nur noch
Miguel de Cervantes Saavedra oder Anet-
te von Droste-Hiilshoff geeignet. Und die
wiederum widren noch weniger werbe-
wirksam als Gide.

Und deshalb bleiben wir bei Gide. Diese
Produktbezeichnung wurde iibrigens be-
reits vor 24 Jahren beim Bundesamt fiir
Geistiges Eigentum in Bern von der Mi-
gros hinterlegt und geschiitzt. Und ich

mdchte fast wetten, dass man damals nicht
an André Gide gedacht hat.

Ubrigens: Auf das Thema Kulturforde-
rung und PR bereits vor Jahrzehnten an-
gesprochen, antwortete Gottlieb Duttwei-
ler damals: (Heute kann ich die Kultur
fordern wegen der Spaghetti, die ich ver-
kaufe, und morgen verkaufe ich die Spa-
ghetti wegen der Kultur, die ich gefordert
habe.)»

Verqualmter
Gangster

Nebelspalter-Leser C. G. aus Basel ist
weder ein Bandit noch ein Heiliger. Und
dennoch brennt ihm etwas auf der
Zunge, was seinen Tabakgenuss erheb-
lich schmélert: «Al Capone hat sich als
Gangster einen grossen Namen ge-
macht. Und auch Gangster haben ein
Anrecht auf Ruhe und Frieden. Wie
aber kann er diese Ruhe finden, wenn er
sich jedes Mal im Grabe umdrehen
muss, sobald sich jemand einen braunen
Stengel seines Namens zwischen die
Lippen schiebt und diesen anziindet?
Dass eine Zigarrenmarke seinen Namen
trégt, scheint mir pietatlos. Anderseits
frage ich mich, welche Werbeabsichten
sich hinter der Produktebezeichnung
(Al Capone) verbergen. Ist es die Einla-
dung, diese Zigarren zu klauen statt zu
kaufen, also eine Aufforderung zum
Diebstahl? Oder sollen vor allem
schwarze Seelen (vom Schwarzfahrer bis
zum Schwarzarbeiter) durch diese Zi-
garren ihr Wunsch-Image ausdriicken?
Will man den Zigarrenliebhabern mit
dem Hinweis auf einen Verstorbenen
drastisch vor Augen fiihren, wie unge-
sund der Tabakgenuss ist (und dass von
ihnen bald weder Schall noch Rauch
verbreitet wird)? Wie dem auch sei, fiir
eine den Rauch spaltende Antwort wiire
ich sehr dankbar.»

Romy Beeler von «SSC&B:LINTAS
WORLDWIDE Lintas Ziirichy ant-
wortet:

«Das hat man nun davon, wenn man die
Namensgebung fiir ein neues Produkt
nicht nach ausgekliigelten Marketing-
Strategien vornimmt, sondern sich ein we-
nig von der Lust des Augenblicks mitreis-
sen ldsst. Da tauchen dann nach vielen
Jahren einer iiberaus erfolgreichen Mar-
kenentwicklung Fragen auf, iiber die man
selbst nie richtig nachgedacht hat.
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Gestehen wir also offen: der Marken-
name Al Capone wurde ganz spontan ge-
wdhlt, als Tabakexperten zusammensas-
sen, um eine neue Zigarre im grossen Co-
rona-Format zu probieren. Einer aus der
Runde meinte, man sehe damit aus wie Al
Capone, und schon war fiir den grossen
Gangsterboss ein Denkmal besonderer
Art geschaffen.

Dass dies nun pietiitlos sei, vermogen
wir nicht zu sehen. Im Gegenteil, der Ma-
fioso sollte dankbar sein, dass sein Name
und sein Andenken auf so genussvolle
Weise in vieler Raucher Munde ist — im
wahrsten Sinn des Wortes. Wahrschein-
lich wdre auch Bismarck gliicklicher,
wenn eine Zigarre seinen Namen tragen
wiirde und nicht ein Fischgericht.

Im iibrigen scheint uns von allen Ei-
genschaften Al Capones die, ein Geniesser
gewesen zu sein, noch am ehesten Vorbild-
funktion auch in unserer heutigen Zeit zu
haben. Wir glauben, dass auch die vielen
Al-Capone-Raucher dies so sehen, denn
iiber eine erhohte Diebstahlrate von Al-
Capone-Zigarren ist uns ebensowenig be-
kannt wie iiber eine stirkere Prisenz die-
ser Zigarren in Kreisen schwarzer Seelen.
Man sollte die Dinge eben nicht so hiufig
so schwarz und auch nicht so eng sehen.»

Versafteter Filmregisseur

Nebelspalter-Leserin = A. M. aus
Schaffhausen ist Liebhaberin spannen-
der Kriminalfilme — und trinkt gerne
Orangensaft. Das eine schliesst das an-
dere natiirlich nicht aus. Aber A. M.
meint: ¢Dass ein Orangensaft unter dem
Namen des Altmeisters Alfred Hitch-
cock angeboten wird, jagt mir kalte
Schauer den Riicken hinunter. Ich emp-
finde es als Fledderei, wenn der bewihr-
te Name eines grossen Mannes fiir die
Verkaufsforderung eines harmlosen
Produktes hinhalten muss. Billige Ef-
fekthascherei hat Alfred Hitchcock nie
betrieben. Wenn’s jetzt eine Getranke-
firma mit seinem Namen tut (und es sich
beim Produkt noch nicht einmal um
Blutorangensaft handelt), so macht sie
sich meines Erachtens der Leichen-
schiandung schuldig.»

Die «thurella agy in Bischofszell ant-
wortet:

«Liebe A. M.! Herzlichen Dank fiir IThr
Interesse an Hitchcock-Orangensaft. Sie
wissen gar nicht, wie Sie mit Thren Be-
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merkungen den Nagel auf den Kopf ge-
troffen haben. Sowie der Name Hitchcock
fiir einen erstklassigen, unverflschten
und spannenden Kriminalfilm biirgt, so
biirgt derselbe Name beim Orangen- und
Grapefruitsaft auch fiir einen erstklassi-
gen, unverfilschten, nicht aus Konzentrat
riickverdiinnten Fruchtsaft. Auch wenn
der Altmeister des Films sicher auf eine
grossere Tradition zuriickblicken kann als
wir, ist die Marke Hitchcock fiir Frucht-
saft so neu doch wieder nicht.

Zu Beginn der sechziger Jahre kam ein
Mann namens Hitchcock auf die Idee,
seinen Namen herzugeben als Markenli-
zenz fiir hochstehende, reine Fruchisifte.
Somit gelang es mindestens zwei Leuten,
den Namen Hitchcock unsterblich zu ma-
chen. Der eine fiir gute, spannende Unter-
haltung, der andere fiir echten, unver-
falschten Trinkgenuss. Hatte der <andere)
nun (schdndliche Hintergedankeny? Wohl
kaum! Auf alle Fdlle, liebe A. M., freuen
wir uns, dass Sie unsere Werbung gesehen
haben und sich mit ihr auch auseinander-
seizten.»

Verschaukeltes

TV-Publikum

Nebelspalter-Leserin B. L. aus Ziirich
liegt etwas auf dem Magen, das dhnliche
Symptome wie eine Seekrankheit her-
vorruft: «Ich fithle mich durch die TV-

Werbespots verschaukelt. Da frisst ein
Hund, der fiir Dosenfutter wirbt, teuer-
stes Filet und leckt sich die Schnauze,
ie man ihm zuvor mit einem klebrigen
Gemisch aus Honig und Fett einge-
schmiert hat. Oder Rasierschaum stellt
steifen, kostlichen Schlagrahm dar. Da-
mit die Bouillon appetitlicher aussieht,
wird ein Teller mit Gips gefiillt und
gelbgefiarbtes Wasser samt Imitations-
nudeln dariiber gegossen, wobei die de-
korativen Fettaugen reines Schmierol
sind. Das heulende Baby ist nach dem
Pudern gliicklich, weil es vorher vollig
hungrig und nachher frisch gefiittert
présentiert wird. Der Schmetterling
flattert lustig aufs Waschmittelpaket,
wenn der Film riickwirts 1duft und ei-
gentlich einen mit der Nadel aufge-
spiessten Sommervogel zeigt, der —
nachdem die Nadel entfernt wurde —
taumelnd entflieht. Wire es nicht ange-
bracht, wenn vor jedem Werbespot ein
Schaukelstuhl mit dem schriftlichen
Hinweis (Werbung kann Lug und Trug
enthalten) eingeblendet wiirde?»
Darauf antwortete die AG fiir das

Werbefernsehen an der Giacomettistras-
se15in3000Bern31: ...............................

leider trotz mehrerer Nachfragen seitens
des Nebelspalters iiberhaupt nicht. Ob
auch in diesem Fall schlecht ist, wer
schlecht dariiber denkt?
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