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ADO-Gardinen-Frau 
Die Dame mit der Goldkante

Zeige mir deine Gardinen, und ich sage dir, wer du bist. In den siebziger Jahren gehörte der Auftritt von Marianne Ado, geb. Koch, als ADO-Gardinen-Frau zu den Glanzlichtern des Fernsehabends. Jedesmal, wenn die dauergewellte Frau Koch mit unverwüstlichem Charme und unverblümtem Hausfrauenstolz uns und dem verzückten Kaffeekränzchen die Vorzüge einer bestimmten Markengardine präsentierte, gab’s das große Staunen: »Aaah, Oooh, …«
In glorreichen 3x9-Tagen (Ratemeister Wim Thoelke mit Hund Wum) gehörte sie ebenso zur Familie wie → Karin Sommer oder → Klementine. Zweimal in der Woche, immer dienstags und donnerstags um 18 Uhr in der ARD und um 17.35 Uhr im ZDF, schaute die Hohepriesterin des freien Gardinenfalls bei uns herein. Und immer gab es zum Schluß die Empfehlung mit auf den Weg: »Achten Sie auf die Goldkante, es lohnt sich!«
30.000 Mark im Jahr ließen sich die ADO-Gardinenwerke Hubert Wulf aus Aschendorf in Schleswig-Holstein Frau Kochs Fürsprache für ihr Markenerzeugnis kosten. Für diese Gage war die bekannte Schauspielerin bereit, »alles zu machen, was zu meinem Typ paßt«. O-Ton Marianne Koch: »Das ist immer noch besser, als in Schweinchenfilmen mitzuwirken.« Wobei da die Meinungen geteilt sind. 1983 wurde die Gardinenpredigt aus Altersgründen abgesetzt. Der Karriereknick dauerte bis 1998. Dann gab’s gutgelaunt und frisch gestärkt ein Wiedersehen mit der ADO-Frau und ihren Fenstervorhängen. Die Moral von der Geschichte ist immer noch die Goldkante.
 
»Wenn es nicht viel zu sagen gibt, laß es einen Prominenten sagen« – seit Kaisers Zeiten schon buhlen Handelsherren um Anerkennung durch Berühmtheiten, die sie dann als Zeugen oder »Testimonials« (so die heutige Branchenbezeichnung) in der Werbung benutzen. Die Auszeichnung »kaiserlicher Hoflieferant« hatte einstmals eine noch größere Breitenwirkung und Attraktionskraft als heute der Neujahrswunsch des Bundespräsidenten; Napoleon wurde unterstellt, er hätte vor jeder Schlacht einen Schluck Eau de Cologne zu sich genommen.
 
»Goethe speiste mit Bruckmann-Bestecken«, ließ ein Metallwarenhersteller einst verbreiten, und die Rheinischen Blätter berichteten am 21. März 1867 unter der Überschrift »Graf Bismarck als Reclame« von einer ähnlichen Vereinnahmung zu Werbezwecken: Ein Londoner Bekleidungsgeschäft habe in einer englischen Zeitung den folgenden Text annonciert: »Graf Bismarcks Verdienste um Deutschland sind jetzt allgemein anerkannt, weniger bekannt dagegen dürfte es seyn, daß der große Staatsmann fast nie ausgeht, ohne sich einen Ueberzieher einzuknüpfen, dessen exactes Gegenstück in Arbeit und Schnitt Moses und Sohn zu 1 Pfd. 15 Sh. zu offerieren sich glücklich schätzen darf.«
 
Die Prominenten unserer Zeit ließen sich ihr Engagement fürstlich entlohnen. Neben Frau Koch priesen uns in den Siebzigern Stars aus aller Welt so ziemlich alles an, was Verbraucherherzen erfreuen und Herstellerkassen klingeln lassen sollte. Die Starparade begann schon vor dem Hauptprogramm – im Werbefernsehen. Fernseh-Weltraum-Professor Dr. rer. nat. Heinz Haber präsentierte zwölfmal im Jahr »Prof. Habers Tele-Werbe-Magazin« und kassierte dafür ein Vorlesungshonorar von einer halben Million Mark. Für 100.000 Mark pro Jahr zeigten die Kessler-Zwillinge Tanzschritte für die »nur die«-Strumpfhose, was den Umsatz sogleich in die Höhe trieb. Für die gleiche Gage spielte Quizmaster Hellmut Lange (»Kennen Sie Kino?«) eine Rolle, die schon dem Kollegen Dietmar Schönherr mehr Ruch als Ruhm beschert hatte, die des → Dash-Reporters.
Deutschlands beliebtester Quizmaster Hans-Joachim Kulenkampff stand mit einer spektakulären Glückswirbel-Show im Sold des Lebensmittelkonzerns Edeka. Der Werbe-Kuli versprach dem glücklichen Gewinner des Hauptpreises ein Auto. Aber mit einer Gage von 350.000 Mark zog er das große Los selbst. Auch Hollywood-Schauspieler machten gute Kasse. Karl Malden, als Oberinspektor Mike Stone auf den »Straßen von San Francisco« im Einsatz, empfahl für 125.000 Dollar Reiseschecks. Telly Savalas, als Theo Kojak der prominenteste Bulle von Manhattan, schabte sich für 200.000 Dollar den Bart mit einer extra scharfen Rasierklinge. 300.000 Dollar brachten Peter Falk dazu, bessere Anzüge anzuziehen, als sie Inspektor Columbo gewöhnlich trug, und für 1 Million Dollar empfahl Gregory Peck eine Reiseversicherung.

Afri-Cola-Nonnen 
Nonnen im Brauserausch

[image: ]
Deutschland 1968. Flower-Power und der Muff unter den Talaren. Dutschke und Genossen schrecken den Wohlstandsbürger mit Sitins, Walk-ins und Sleep-ins. Der Stern fragt sich besorgt »Machen enge Hosen impotent?«, meldet entrüstet »Prinz betrügt Prinzessin« und registriert irritiert »Zwei Neger werden Bürgermeister«. In Bonn regiert (noch) die Große Koalition und daheim, im Pantoffelkino, das tägliche Einerlei.
»Keine Experimente« hatte Konrad Adenauer schon 1956 propagiert, und immer noch war Robert Lembkes heiteres Beruferaten, 1955 erstmals gesendet, Deutschlands beliebteste Fernsehsendung und erfüllte mit seinen ewig gleichen Ritualen (»Welches Schweinderl hätten S’ denn gern?«) genau das, was die Adenauer-Generation von der Mattscheibe erwartete: nur keine Aufregung. Es war Bembelzeit (»Der blaue Bock« mit Oberkellner Heinz Schenk und Frau Wirdin Lia Wöhr) und Goldkehlchen Heintje alias Hendrik Simon stürmte mit »Maaamaa!« die Hitparaden.
 
Doch der kritische Wind, der durchs Land blies, sollte jetzt auch die Bildschirme erreichen. Afri-Cola produzierte den berühmten Film über die »Jugend im Afri-Cola-Rausch«, der unverhohlen auf einen LSD-Trip anspielte.
Enthemmte Betschwestern verfallen in dem gotteslästerlichen Werk in einen bis dahin unbekannten »Afri-Cola-Rausch«. Untermalt mit psychedelischer Musik drücken junge Damen in keuschen Ordenstrachten lechzende Zungen und brauselüsterne Körper an vereisten Glasscheiben platt: »Sexy … mini … super … flower … pop-op … Cola … alles ist in Afri-Cola«, ist die un(miß)verständliche Botschaft. Im Klartext: tune in, drop out: »Die Afri-Cola-Lust. Die Erde ist ein Paradies mit Afri-Cola. Lustvolle Gefilde Afri-Cola-hungriger Gefühle. Die Frau wird Frau und frei. Girl-Power, Frauen-Lust und Männer-Freiheit. Heirat oder nicht Heirat. Das ist nicht mehr die Frage. Afri-Cola. Trink mich.« Tiefgefrorene, wie Raketen aufgestellte Afri-Cola-Flaschen symbolisieren die »Götterquelle mit dem Afri-Cola-Schlauch«.
Die Kids mußten frühzeitig ins Bett, bevor die aufregenden Clips in der Glotze vor den Nachrichten liefen; die Ewiggestrigen und die katholische Kirche liefen einmal mehr entrüstet Sturm gegen den Zeitgeist, den Verfall von Sitte und Moral und speziell gegen den respektlosen Brausefabrikanten aus Köln, der es, im Dienste des weltlichen Kommerz und schnöden Mammons, an Würde und Anstand hatte fehlen lassen. Aber auch ohne kirchlichen Segen wurde die Afri-Cola-Werbung zum Kult der 68er-Generation und lud eine ganze Generation sinnlich auf. Die Umsätze stiegen wunschgemäß um 40 Prozent.
 
Genauso durchgeknallt wie die Kampagne war der Mann, der sie ausheckte: der Fotograf Charles Wilp. 1961 hatte er den →Puschkin-Bären auf promilleintensiver Abenteuer-Safari abgelichtet und Deutschland mit einer Wodka-Welle überschwemmt, 1964 dem VW-Käfer (»Er läuft und läuft und läuft …«) Beine gemacht und in den Siebzigern in seiner Düsseldorfer Kneipe die, insbesondere in sogenannten besseren Kreisen beliebte, Gesichtskontrolle erfunden. Ideen, die den wohl erfolgreichsten und skurrilsten Werber der 60er Jahre zum Eigentümer von fünf Werbefirmen, einem Londoner Zweit-Studio, einer Mühle im Hunsrück und einer Farm in Kenia machten.
Die Eingebung, Ordensschwestern in einen Brauserausch zu versetzen, überkam Wilp in einer Kältekammer der NASA. Wilps Mutter, eine bekannte Pianistin, war mit dem Raketentechniker Wernher von Braun befreundet, der Wilp in den Sechzigern nach Huntsville (Alabama) einlud. Gemeinsam gingen sie über den »Krautshügel«, wo sich die aus Deutschland eingekauften Raketentechniker angesiedelt hatten. Im Cyrochamber, dem Vereisungsprüfstand der Mondraketen, sah Wilp für einen Sekundenbruchteil, wie die Spindtür eines Monteurs hinter dem vereisten Vorhang auf- und zuging. Auf der Tür ein Pin-Up. Das Playmate schien hinter der vereisten Scheibe durch die Luft zu schweben.
Die Afri-Cola-Idee war geboren. Die Mädchen, die Wilp dann in seinem Düsseldorfer Studio hinter kaltem Glas ablichtete, hatten laut Regieanweisung ihre Brüste gegen die Scheibe zu pressen. Wilp: »Für die war das wie ein Orgasmus, die Zungen wären doch nie so weit rausgekommen, wenn der Busen nicht das Eis berührt hätte.«
 
Der Bürgerschreck, Freund und Weggefährte von Joseph Beuys, war immer für eine Schlagzeile gut. Er trat stets nur in weißen Saffian-Stiefeln und kanariengelbem Overall auf (»Meine elitäre Astro-Montur«). Bevor er auf den Auslöser drückte, ließ er sich mit vorgestreckten Armen wie ein Operationsarzt den Mantel (stets einen Wintermantel) anziehen und auf dem Rücken zuknöpfen. Das Foyer seines Büros schmückte neben einem wandgerecht zerbombten Sportwagen ein Kunstwerk mit dem Titel »Huldigung auf die Nacht der Poeten«: ein Bett mit drei Schaufensterpuppen, in Kunststoffolie verpackt und dementsprechend verschnürt. Für Kunden und Freunde ließ er eine Langspielplatte pressen, die laut Aufdruck der »Akustik im leeren Raum« gewidmet war und Einzeltitel wie »Gefrorener Knall« enthielt. Wer sie abspielte, vernahm außer den Eigengeräuschen des Plattenspielers nichts.
Wilps »Tanz der Leere«, eine Langspielplatte zum Stückpreis von 18 Mark, auf der nur das Kratzen des Saphirs zu hören war, wurde über 20.000mal verkauft. Auch um den Kauf von Lebensmitteln anzuregen, hatte der Werber sich etwas Besonderes einfallen lassen. Mit Pillen und Gerüchen (Duftnoten: Schweiß und Fäkal) wollte er den Umsatz heben.
 
Heute genügt dem Documenta-Künstler die Erde nicht mehr. Vater Weltraum ruft. Wilp konzentriert sich, mittlerweile an die 70, nur noch auf die Raumfahrt und bezeichnet sich selbst als »Artronaut«. Die europäische Weltraumbehörde ESA bescheinigt ihm Weltraumtauglichkeit, auf der Anwärterliste für einen Mondflug steht er bemerkenswert weit oben. Nebenbei macht Wilp Werbung für Always-Slipeinlagen. Weil die etwas von der »Sinnlichkeit und vom Rausch der Schwerelosigkeit« hätten.

Amourette-Mädchen 
Die außengesteuerte Wäsche-Venus

Des deutschen Mannes Herz gierte in den Sechzigern nach dem Amourette-Mädchen (»… zum Verlieben chic«), einem wohlgestalteten Blondchen mit Schrägblick, das in millionenfacher Illustriertenauflage für spezielle Slips, Büstenhalter und sonstige diskrete Damenbekleidung der Firma Triumph warb. Die Dame brachte den Miedermarkt zum Rascheln; Huldigungsadressen und Heiratsangebote verrieten den Miedermachern, daß ihre Reklamebotschaft zumindest beim männlichen Bevölkerungsteil angekommen war.
Um das passende Amourette-Gesicht zu finden, war die Psychologin Carmen Lakaschus der weiblichen Wäschepsyche auf den Grund gegangen. In Hunderten von Einzelinterviews ermittelte sie unter anderem, welche Wäsche-Konsumentinnen mehr oral-erotisch und welche mehr anal-zwanghaft gestimmt sind. Es zeigte sich, daß junge Mädchen, die »forcierter Ablösung« halber aus dem Elternhaus drängen, eine besonders erfolgverheißende Zielgruppe für werblichen Wäsche-Sex darstellen.
Das Amourette-Mädchen, dargestellt von der Pariser Hausfrau und Mutter Brigitta Juslin, einer Hausgenossin von Jean-Paul Sartre, sah dem wissenschaftlich erkundeten Typus verblüffend ähnlich. »Paprika und helle Haut« schrieb die Agentur Troost über ein Inserat mit der ganz in Rot gekleideten, liegenden Wäsche-Venus.
Interessantes über das Amourette-Mädel wußte 1965 das Jahrbuch der Werbung zu berichten. Die Werberfibel plauderte Intimes aus dem Marketing-Nähkästchen: »Die typische Konsumentin gehört der A/B- oder gehobenen C-Schicht an und ist als psychologischer Typ mehr extrovertiert als introvertiert, mehr ›außengesteuert‹ als ›innengeleitet‹, und im Körperbau mehr zur Rundung als zur langgliedrigen Schlankheit neigend. Ausgerüstet ist sie mit einem sinnlich-vitalen Temperament und vielleicht auch mit einem kleinen Hang zum Exhibitionismus, den sie nicht in der Rolle als Hausfrau, sondern (jetzt kommt’s!) mehr in der einer Geliebten auslebt.«
»Altersmäßig weist die Zielgruppe für Amourette zwei Schwerpunkte auf: Einmal sind es die Frauen zwischen 22 und 29 Jahren, die auf Partnersuche sind, zum anderen die Frauen zwischen 35 und 40 Jahren, die, sei es auch nur in der Welt des Traums und der Phantasie, noch einmal nach einem (anderen?) Mann Ausschau halten. Die Problemlösung, die Amourette ihnen liefert, heißt: Unten drunter für sich und andere nett angezogen sein, um mit dem in diesen Altersgruppen eben oft wechselvollen erotischen Schicksal fertig zu werden.«
Um der Schicklichkeit Genüge zu tun, fragte sich das Jahrbuch aber auch: »Ist diese Werbung unanständig? Geht sie zu weit?« Um dann zu beschwichtigen: »Die Zahl der unehelichen Kinder und die Zahl der Ehescheidungen war 1964 niedriger als je zuvor.«
Trotz Amourette? Oder wegen?

Andy, der Schmutzkiller 
Der Cowboy mit dem Schuß Salmiak im Rohr

1963 war die Welt für die Deutschen noch in Ordnung. Das Wirtschaftswunder blühte, Studenten machten noch keinen Ärger. Der Film zur Ära hieß »Winnetou I«, das bunte Fransenmärchen wurde zum erfolgreichsten Nachkriegsfilm. Jungs träumten von Nscho-Tschis Zöpfen, und Mädchen schwärmten für den edlen Winnetou, oder wenigstens für sein Pferd.
Deutschlands Hausfrauen schwärmten für Andy, den Schmutzkiller. Die Werbemänner hatten den Wilden Westen ins Badezimmer verlegt, und der als Westmann ausgestattete Andy machte reinen Tisch. Das Bleichgesicht stritt für das gleichnamige Putzmittel aus dem Hause Sunlicht. Andy – »er kämpft nur gegen Schmutz« – trug den Colt in der Hand, geladen mit »einem Schuß Salmiak«. Offensichtlich hatte der Held aber nicht genügend Zielwasser im Rohr. Andys Schießübungen führten trotz eines millionenschweren Reklame-Trommelfeuers nicht zu berichtenswerten Markttreffern.

Angelo
Der Nescafé-Cappuccino-Mann

[image: ]
Zur Jahreswende 1991/92 umschmeichelte er in dem TV-Spot »Parkplatz« zum ersten Mal eine genervte Blondine mit den Worten »Isch ábe gar kein Auto, Signorina«. In kürzester Zeit anvancierte der Nescafé-Cappuccino-Mann Angelo zum beliebtesten Werbeitaliener überhaupt.
Der schnelle Angelo führte vor, wie Verwechslungen, Parkplatzsorgen und sonstige kleine Mißgeschicke sich in null Komma nichts wie Nescafé im heißen Wasser auflösen, wenn man sich nur Zeit für ein Täßchen nimmt. Sogar Cappuccino in Tüten wurde Kaffeefreunden auf diese Art schmackhaft gemacht. Nestlé wurde mit Fan-Anfragen überschüttet, mußte Angelo-Autogramm-Karten drucken und Heirats- und Beischlaf-Offerten freundlichst ablehnen. Eine Dame bot sogar an, Nichtautofahrer Angelo einen Sportwagen zu kaufen. Gegen eine entsprechende Spritztour wahrscheinlich.
Cappuccino ist im Ursprungsland Italien ein Espresso mit aufgeschäumter Milch und Zucker. »Cappuccino« bedeutet auf italienisch »Kapuze« und bezieht sich auf die feine Haube aus Milchschaum. Als Nestlé im Herbst 1987 den ersten löslichen, tassenfertigen Cappuccino auf den Markt brachte, war das eine kleine Sensation. Bis dahin kannten die Deutschen Cappuccino nur aus dem Italien-Urlaub oder der italienischen Gastromonie.
Die Werbeagentur Contur engagierte den römischen Schauspieler Bruno Maccalini – der bis heute kaum ein Wort Deutsch spricht – und taufte ihn auf den typisch italienischen Namen Angelo. Per Cappuccino-Genuß sollte er die »italienischen Momente des Lebens« vermitteln, mit einem kleinen, liebenswerten Schmunzeln der deutschen Hausfrau die mediterrane Leichtigkeit des Seins nahebringen. Was ihm offenbar auch gelang. 80 Prozent der Deutschen kennen und lieben Angelo.
[...]

Über Wolfgang Hars
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