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Halt mal, das geht zu weit!

Interview mit dem Creative Director Charles Greene, Diisseldorf

Bevor Charles Greene Werbefach-
mann wurde. studierte er Englische
Literatur und war nicht nur Lehrer in
Virginia - in den frithen G0er Jahren
zu Zeiten der Biirgerrechisbewe-
gung - sondern auch Diskjockey.
Sein Schliisselerlebnis damals: Die
Kinder und Jugendlichen wollten lie-
ber von dem Diskjockey und auch
vom Fernsehen cetwas hiren als von
dem Lchrer — mit ein Grund, den
Magister in Werbung zu machen. Da-
nach 6 Jahre Werbetitigkeit in New
York und seit 22 Jahren in Deutsch-
land in einer internationalen Agen-
tur.

Charles Greenc hat mit grofem Er-
folg Produkt- und Markenwerbungs-
konzepte enfwickelt. Dazu gehoren
auch Werbespots. die Kinder als Ver-
braucher ansprechen.

{Z1: Sie produzicren seit viclen Jah-
ren Fernsch-Werbespots. Wie liuft
das ab?

Greene: Wenn man Kreativer isl wie
ich. kKricgl man den Aultrag. em Pro-
duky ader cine Marke zu bewerben -
und fangt mit dem Werbehonzept,
d. h. einer strategischen Grundlage.
an. Wic positionicre ich mewn Pro-
dukt. meine Marke? Was st die Per-
sonlichkeit des Produkis. die ausge-
drucklt werden soll? Gesucht wird,
was wir in unserem Jargon »Brand
Character« nennen.

[1Z1:...und bedeutel?

Greene:  Dcer Marken-Charakter.
Eine Marke. die ich mache. ist zum
Beispiel »Punica«. was auch vie} mil
Kindern zu tun hat,

171: Das trifft sich gut.

Greene: Als Positiomerung fiir diese
Marke ist uns emngelallen: »Der ge-
sunde Durstldschere. Dic Zielgruppe
ist Miltter und Kinder. Mitter mit
Kindern von 6 bis 12 Jahren. Und
dann fragen wir uns: Was wire denn

eine attraktive Werbung fiir genau
diese Zielgruppe auf der Basis »Der
gesundcle Durstlosclier«?

IZ1: Weybespots. die sich an Kinder
richten. miissen aber nicht immer de-
ren Interessen im Auge haben?
Greene: Wenn das so ist, ist das
schlechte Werbung. Ich meine. Wer-
bung dient einem Zweck. Der Zweck
ist, eine Marke begehrenswert zu ma-
chen. interessant zu machen fiir cine
Zielgruppe. Wir haben zum Beispiel
die Idee der »Punica-Oase« gehabr.
Wenn man sagt, okay, das Produki
soll ein Durstléscher sein, dann hat
man einen Auftrag: Wie kann man
ein verbales oder visuelles Symbol
finden, das dieses Produkt darstellt
und das sich in allen Kopfen fest-
setzt?

1Z1: . .um den Umsatz zu crhdhen?

Greene: Ja. Normalerweise kommt
¢in Kunde ader emn Aultraggeber zu
mir und sagl: »Ich machle gern mei-
nen Umsatz erhohen.« Klar, das st
der Zweck meines Berufs. Und zu-
sammen mit dem Auftraggeber ent-
wickelt die Agentur eine Moglich-

keit. in den Markt zu kommen, mit
einer Posimonicrung. die moglicher-
weise, nach unserer besten Abschit-
zong. den Umsatz erhdhen Kkann.
Aber andere kénnen kommen und
sagen: »lch habe cince andere Ab-
sicht, ich will keinen Umsalz er-
hohen.« Es gibt auch Sozialwerbung.
wo der Auflraggeber clwas gegen
AIDS unternehmen will. Werbung ist
Gebrauchskommunikation,

1Z1: Wenn die Strategie fesisicht -
produzieren Sie dann auch selbs1?
Greene: Da passiert noch ciniges var-
her. Lassen Sic uns bei »Punica« blei-
ben. Wir haben uns. wice ich schon
sagte. dic »Punica-Ouasc« ausgedacht
und verschicdene  Svmbole  ent-
wickeit. die wir Schlussel-Signale
nennen und die (Ur cine Marke ste-
hen. Diese Schliissel-Signale, von de-
nen wir hoffen. daB sie sich in den
Koplen der Verbraucher verankern,
werden mit den Verbrauchern gete-
slel. Das ist ¢ine Art Sorticrungspro-
zel, den wir mit Mitern und Kin-
dern dorehfiihren. Das heil3t wir hat-
len viele Schllssel-Signale. Symbole
ecfunden. graphische wic verbale.
und haben diese dann mit Mitern
und Kindern besprochen. Sic haben
<u dieser »QOase«. aufl der pléizlich
alle Arten von Obst wachsen. ge-
meint: »Oh ja. das finde ich interes-
sant. das kannich jetzt verstehen. Ich
kann die Marke verstehen und auf
dieser Basis verinnerlichen.« Dann
machen wir verschiedene »Executi-
ons«, das heildt. verschicdene Aus-
fiihrungen bezichungsweise Formate
der »Punica-Oase« und fragen wie-
der Mitter und Kinder. was threrseits
die intercssanteste Art und Weise ist.
die Marhke rilberzubringen.

171 Thre Zielgruppe weil. was sie
will?

Greene: Ja. ja. Klar, [ch meine. wenn
ich das nieht tue, dann bin ich wahn-



INTERVIEW

10

sinnig arrogant. Nur durch stindigen
Kontakt kénnen wir die Winsche
und BedurMisse unserer Zielgruppe
erfahren. Wir machen deshalb schr
viel Marktforschung. Wenn wir dann
cndlich unsere gewiunschte Fassung
zum Beispicl von »Punica-Oase« ha-
ben. aufgrund vieler Besprechungen
mit dem Verbraucher. wird sie als so-
genanntes »Storyboard«. als Bild-
ablaufplan. gezeichnet. Daraus ent-
wickeln wir ¢in sogenanntes »Anima-
tic«. das ist dann ein grob gezeichne-
ter Ablaul des Spots. Und der wird
dann aoch wieder mit dem Verbrau-
cher und der Zielgruppe diskutiert.
Und wenn wir sagen: »Ja. das ist es«,
dann kommt der endgiiltige Schritl.
und das ist. das Ding zu produzieren.
Spols zu produzieren kostet ziemlich
viel Geld. Wir vergeben diesen Auf-
trag an Praduktionshrmen in Eng-
land. in Deutschland, in Frankreich.
in Osterreich, wo immer man cin
sutes Angebot bekommt, das auch
Qualitdt garantiert. Und dann stellt
man den Spot her.

IZ1I: Sie saglen eben. Sie wiirden
nichts win. was nicht von der Zicl-
gruppe begriffen wiirde oder mit dem
sic nicht auch cinverstanden wiren.
Greene: Dasast richtig.

Unsere Spots, die nur
Gequatsche sind, sind keine
guten Spots

71 Sehr vicle Kinder, die fernschen
~ so eine neueste Untersuchung -

kennen Werbung fast besser als das
Programm. st das eine Bestitigung
fiir lhre Arbeit?

Greene: Ja. ich glaube schon. Aber
Kinder sind sehr aufnahmefihig, sehr
schnell; sie haben heute eine andere
Artund Weise zu denken. als wir sic
noch haben. Marshall McLuhan hat
noch gemeint: »The medium is the
message.« Tatsache ist heute, daf}
sich die Welt und dic Einsteltung von
Kindern tolal geandert hat. Es gibt
cine Regel fir Werbung, die heiBt
das »SIRV Principle«. S-1-R-V ja?:
simple, interesting, relevant and vi-
sual. Das heillt, unsere Spots. die nur
Gequaische sind. sind keine guten
Spots. Die missen cine starke Visua-

lisicrung haben, miissen in 15 oder 20
oder. wenn man Gliick hat. in 30 Se-
kunden die Werbebotschafi konzen-
triert und leicht verstdndlich riiber-
bringen.

IZ1: Nach unseren [nformationen ist
eute Werbung fir Kinder spafBig.
o1, mit Tieren und gutaussehenden
Menschen. Beispiel: der »Tovota«
Spot. Tierc haben ja offensichilich
fir Kinder cine ganz besondcre Al-
traktivitac.

Greene: Ja, sicher. Nicht nur fir Kin-
der.sondern fiir alle Menschen, wenn
Ticre die Charaklerzilge eines Men-
schen haben. Das ist fir alle Leute
faszinicrend, Die » Toyota«-Werbung
fasziniert mich auch. Ehrhch gesagl.
ich glaube. daB dies eine kurzfristig
gedachle Kampagne ist. die dic
Marke selr schnell ins BewuBtscin
der Menschen bringt, aber nur die
Marke allgemein und nichis tiber die
Vortcile dieser Marke; das wird nich(
herausgebracht.  Wenn  ich  [iir
»Toyota« zusiindig wire. wire niir
cgal, was die Kinder dariiber denken.
Wichlig isl. was einc kleine Gruppe
denkt, dic uberhaupt das erste Mal
ein japanisches Auto kaufen wird.
Und deswegen muB Werbung. mei-
ner Meinung nach, ganz absolul auf
das »Potential«. die moglichen Kiu-
fer. zielgerichtet sein. Sonst vertehl
man sein Ziel. Und ich verkaufe
keine »Toyotas« an Kinder.

IZ1: Dennoch ist diese Werbung den
Kindern aufgefallen.

Greene: . ja, ja. Werbung. dic nicht
auffalli isuschlechie Werbung.

IZI: Kinder erklidren sich Werbung
im Fernschen damit, daB die Leutc.
dic zuschauen, mal Zeit haben. aufl
die Toilette zu gehen, oder damit die
Schauspieler mal Pause haben kon-
nen. Ein Programmutcil also. auf den
man auch verzichten kdnnte.

Greene: Ja, vielleicht konnen die Kin-
der daraul verzichten. aber ich
glaube. die Fernschanstalten nicht
(lacht). Zum Beispicl »Punica« Wir
wissen, dall das unterhattsam fir die
Kinder ist. Und wir sprechen dieses
Unterhaliungsbedtirfnis  mit  dem
Spot an. Kinder mégen diese Car-
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toons genauso. wie sie sind. Viele
Leute gehen aufs Klo, weil si¢ nichl
angesprochen sind. Nicht nur. weil
die Werbung schlecht ist. sondern
weil  sic  nicht  zur  Zielgruppe
gchéren. Wenn ich versuche, mig-
lichst vicle Leute zu erreichen. dann
erreiche ich zwangsliufig schr viele.
die nicht in meiner Zielgruppe sind.

Wir wissen, daf3 das unter-
haltsam fiir die Kinder ist

Und fuar dic ist eine bestimmte Wer-
bung weniger interessant. Das isl so.
In Amcrika werden bis Ende 1994
rund 500 Fernsehkanile zur Verlu-
gung slehen. Es wird dann wie bei
Zeitschriflen sein. Die Welt wird so
verkabelt und vernelzt sein, das wird
unglaublich. Das heift, daB die
Kaniile genau bestimmen.  welche
Zielgruppe sic haben wollen.

IZ1: Was heiBt das denn fiir die Wer-
beindustrie?

Greene: Wegen der groflien Auswahl
werden die Leute nur Spots ansehen.,
die sie inleressieren. Das heiBt. dal
ein Kind sich keinen Spot fir Seifen-
pulver mehr ansehen  wird. lch
glanbe, Werbung wird noch vicl ge-
zielter sein, und zwar in allen Lin-
dern. In Deutschland vielleicht ctwas
spiter. weil wir erst vor einigen Jah-
ren die Privaten bekommen haben.

Die Kandile werden genau
bestimmen, welche Ziel-
gruppe sie haben wollen

Aber ¢s wird kommen, Das ist dann
genauso, wie wenn ich »Sports [llu-
strated« lese. oder wenn ich »Kicker«
lese oder so was. Dann bin ich ein
Sportfan, und alles, was in dicsen
Zeitschriften drin ist, spricht mich an.
Oder ich bin Leser einer Frauenzeit-
schrift und interessiere mich fur Cre-
mes odcr Badezusiize. Es wird nur
kunfiig clekironisch sein. Es wird
elekiromsche Zeitschriften geben -
auch lir Kinder.
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171: Gehen Sie davon aus. dafl dann
Kinder in der Zukunft nur noch ihre
Kanile. ihre Sparten-Kanile. an-
gucken?

Greene: Kinder sind sehr neugierig,
sehr wilbegicrig. Sie werden »zap-
pen« und iberall hereinschauen.
Aber sic werden auch bestimmen.
Genauso wie jetzt. Ich habe ¢inen
13jihrigen Sohn. der hat sein »Nin-
tendo«-Spiel oder seinen »Super-
Nintendo«. und der hat dann genauso
einen Fernsehkanal. wo er em be-
stimmtes Programm findet. Und er
sagl. er will dieses Programm nicht
verpassen. Aber. dafl er immer auf
der Suche nach was Interessantem
oder Neuem ist. das wird passieren.
das ist klar.

171: Und auf der Suche nach Neuem
wird er auch in Zukunft immer mit
Werbung konfrontiert sein. Schadet
das nicht auf die Dauer?

Greene: Fernsehen und Fernsehwer-
bung wird es wahrscheinlich immer
geben. Ob Werbung schadet oder
nichi. hingt nicht davon ab, daB es sie
gibt, sondern schidlich ist Werbung,
wenn sie falsch gemachi ist. Es gibt
einfach Leute — ich will nicht sagen,
daB sic skrupellos sind ~. ich wilrde
aber sagen, es gibt Leute. die nicht
beobachten. was fir die Kinder nicht
gutist.

Werbung schadet, wenn sie
falsch gemacht ist

1Z1:... viel Gewalt?

Greene: Ja. Ich bin gegen Gewalt, ge-
gen Gewalt im Fernsehen. gegen Ge-
walt auf der Strale. gegen Gewalt ir-
gendwo. Gewall im Fernsehen st
nicht nur schidlich fur Kinder. ich
meine. ein 2ljiihriger kann genauso
durch Gewalt angeregl werden wie
ein Sjihriger. Ich finde. man mufB
nicht nur fragen. ob Werbunyg schid-
lich fir Kinder ist, sondern fir alle
Leute gibt ¢s bestimmte Grenzen.
Una solche Grenzen ddrlen nicht
iberschrittien werden.

1Z1: Werbung, so wird argumentiert.
(Uhre zur Entwicklung von Malteria-

lismus und Egoismus bei Kindern.
Greene: Nein, da kann ich nicht zu-
stimmen. Weil ich glaube. daB ein
Kind ist. wie ein Kind ist. Oder ein
Mensch ist. wie ein Mensch ist. Ich
glaube nicht, dafl Werbung zu Egois-
mus [Uhrt. Ich glaube. daB die Gesell-
schaft viclleicht cgoistischer wird.
Aber ich glaube nicht, dal Werbung
der Grund dafir ist. Das kann ich mir
nicht vorstellen, Ich glaube. daB Wer-
bung eine wirtschaftliche Rolle spielt.
aber diese Rolle ist in unserer Gesell-
schatft.

171: Aber wenn es um Kinder geht.
mul man doch besonders vorsichtig
sein.

Greene: Ja sicher. [ch bin dafir. daf}
es bestimmie Organisationen gibl.
die die Kinderinteressen verlreten.
Ich versuche auch. die Inleressen von
Kindern zu vertreten. Manchmal.
vielleicht unbewuBt, vergesse ich das,
und dann ist es gut, wenn uns jemand
sagt: »Halt mal, das geht zu weit!« Zu
behaupten, wir schaffen Werbung ab
und Kinder werden anders, das kann
ich nicht glauben. Es gibt so viele
Einftissc auf die Geselischaft, die
Werbung ist nur einer davon. Wenn
ich die Wabl hitte, wilrde ich lieber
dic Werbung haben und die Pro-
gramme abschalfen. Ja sicher. weil
die Programme viel aulreizender
sind, da gibt es viel mehr nackte Men-
schen und Sexualitit und Gewalt.
Das ist fiir mich ein viel groeres Pro-
blem als die Werbung ~ bei weitem.
Wir machen Werbung mit den Kin-
dern, mit dem Verbraucher. Wenn
ich was machen wiirde, wo Kinder
oder Mitier sagen wiirden: »Nein.
das darfst du nicht tun«. dann wiird’
ich das nicht tun.

171: Werbung muB ncue Signale set-
zen. haben Sie vorhin einmal gesagt.
Beeinflult siec auch den Geschmack
von Kindern. ihre asthetische Ent-
wicklung?

Greene: Ja. ich glaube, daBl be-
stimmte Trends aufgenommen wer-
den. Aber nicht nur Uber dic Wer-
bung. Vor zwei Jahren gab es in den
USA eine Gruppe »New Kids on the
Block«. der Schwarm von jedem
Midchen unter vierzehn. Und das
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war alles genau geplant. Dic haben
gesagt. s gibt eine Markt-Chance fur
eine Gruppe. die sich bewegt und
singt wie Schwarze. aber weifl ist.
Denn die weiBen kleinen Midels sol-
len Helden mit der cigenen Haut-
farbe haben. Deshalb wurde diese
Gruppe kreiert und so lange daran
gearbeitet. bis cin Produkt. eine
Marke entstand. Und dann wurde
diese Marke »New Kids on the
Block« total vermarktet, bis zum
Geht-nicht-mehr, viel mehr. als es die
Werbung kann. Die haben den Ge-
schmack sehr verindert. Dann ka-
men diese zwei kleinen Rappers. die
ihre ganzen Kleider verkehrt herum
tragen. Okay. jetzt fangen alle Kinder
an. das zu machen. Und die Werbung
nimmt das auf. Werbung sctzt meiner
Meinung nach nur Signale. wir gehen
nur soweit. wie die Leute das akzep-
tieren.

Was wir machen ist
»exaggeration to make a
point«

Und ich glaube nicht, daB die Wer-
bung van sich aus mit einem solchen
Spot, wo Leute auftauchen. die ihre
Kleider verkehrt herum tragen. die-
sen Erfolg gehabl hiitte. lch glaube,
dic Leute hitlen gesagt: »Das ist aber
blod.« Ich glaube auch, dafl die Kin-
der das damals so gesagl hitten. Jetzl
15t es anders. weit die Gruppe mit dic-
sen zwei Kindern in Amerika das
durchgesetzt hat, Das ist jetzt uberge-
schwappt in andere Gruppen, Musik-
gruppen und so weiter. Und jeizt
greift die Werbung es auf. Aber die
Werbung konnte das nie durchset-
zen, Was wir machen ist »cxaggera-
tion to make a point«, Ubertreibun-
gen.um einen Punkt zu machen. Und
das (v ich. Aber wenn ich versuche,
diesen Punkt zu machen und dabei
zum Beispiel die Kleider verkchn
herum getragen werden. dann ver-
passen die Leute meinen Punkt, weil
sie so mit diesen bldden Kleidern be-
schiftigt sind. Dann hab’ ich eincn
schiechten Job gemacht.

1Z1: Aber Eltern und Kinder crfah-
ren doch zum ersten Mal im Fernse-
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hen davon. dald Kleider verkchrt
herum getragen werden.

Greene: Ja. ich glanbe. die schen das
eher in MTV und anderen Program-
men als in der Werbung. Zum Bei-
spiel gibt es jetzt eine Technik — mit
Digital-Video —. mit der kann man al-
les machen. Ich kann jeden Men-
schen veriremden. Das sind Cartoons
mit echten Gegenstinden und mil
realen Menschen. Bei »Punica Sport«
haben wir ¢inen Spot. in dem das
Kind Durst hat und scine echte
Zunge heraushingt und baumelt
Diese Technik, dic »Morphing« ge-
nannt wird. wurde zum ersten Mal
bei einem Michacel Jackson Video
emgesetzt. als die Gesichter sich so
grandios verindert hatten. Man kann
mit dem Computer reale Menschen
malen. und zum Beispie) auch eine
Zunge. die der Compuler einfach
verlangert. bis sie 10 cm lang ist und
vor sich hin baumelt. Wir nehmen
solche Entwicklupgen oft aul. Aber
wir haben diese Technik nicht als er-
ste benutzt.

171: Kinder setzen ihre Eltern mil
Kaufwinschen unter Druck. Ist [h-
nen das auch schon mal passier,?
Greene: Es ist mir passiert. [ch habe
meine Eltern. bevar es Fernschen
uab. unhecimlich stark unter Druck
geselzt, wenn ich was wollle. Das 1sl
¢bhen so. Ja, die Kinder setzen ihre El-
tern unter Druck. Heutzutage haben
sic natiirlich die Gelegenheit, mehr
Dinge zu sehen. mehr Wiinsche zu
haben. Ieh glaube. das Problem liegt
nicht an den Kindern. sondern an den
Erwachsenen. die einfach schwach
sind.

1Z1: Gehort es aber nicht auch zu
IThrem Berat, dall man dic Wiinsche
der Kinder o der Werbung sehr stark
unlerstiitz1?

Greene: Klar, Aber es sind nicht nur
die Kinder. Wir wissen. daf’ dic Miil-
ter cine unheimlich starke Rolle spie-
len. und es hiltt nichts. den Kindern
ctwas anzubicten. wenn die Miitter
dagceen sind. Die Miitter oder die
Eltern sind die Torwachter. die »Ga-
lekeeper«. und das st ihre Rolle.
Und deswegen mul das. was ich ma-
che, wuch miat 1thnen abgesprochen

sein, Das ist die Art und Weise. wie
man. glaube ich. Werbung macht.
Kein Kunde wiirde fir Werbung viel
Geld ausgeben, wenn er merkte. daB3
ich die Kinder nur amisicren wollte,
aber nichts verkaufen kénnte — 5o aus
Gutmiitigkeit.

Die Miitter oder die Eltern
sind die Torwdchter

1Z1: DaB Sie mit Werbespots bei Kin-
dern etwas bewirken konnen. Herr
Greene. 148t sich vielleicht auch aus
[hrer Biographie ableiten.

Greene: Ja sicher, Aber nicht nur bci
Kindern. Hier in Deutschland haben
wir in der letzien Zeit Probleme mit
der. wie Sic ¢s ncnnen, Auslander-
feindlichkeit. Und obwohlich jetzt 22
Jahre in Deutschland bin. ist mir das

auch passiert. Ich saly in einem Taxi,
wieder mal unterwegs zum Flugha-
fen, und der Taxifahrer hat angefan-
gen. liber die Auslinder zu schimp-
fen. Ich habe ihn zuerst iiberhaupt
nicht beachtet. Ich hatte meine Ge-
danken anderswo, und ich dachte,
der plappert so. und plétzlich drehte
er sich zu mir um und sagte: »Und Sie
sind auch einer davon. Sie sollten
auch raus.« Das war vor zwei Jahren
und ich war geschockt, weil ich dieses
Problem iibersehen habe. Ich habe
meine Augen zugemacht. Und dann
hab" ich hier einen Spot gemacht mit
Unterstiitzung meiner Agentur und
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anderer Redaklionshduser. wo es
ganz gezich gegen diese Problematik
ging. In diesem Spot sicht man eine
Frau und hort Parolen gegen Auslan-
der. Die Frau versucht. ihr Gesicht
abzuwenden vnd schscht . . . gehen
ReiBverschlitsse  Uber ihre Augen
und verschlieBen sie: denn ich habe
meine Augen zugehabt und andere
Leute auch. Wir haben unsere ibli-
che Markiforschung gemacht und
festgestellt, daB die Leule diesen
Spol geselien und erinnert haben.
Dieser Spot st bei privaten Fernseh-
anstalten schr oft gelaufen und hat
viele Leute zum Nachdenken ge-
bracht. Werbung ist immer. wie ge-
sagl. Gebrauchskommunikation. und
man kann sic (iir viele Zwecke einset-
zen.

I1Z1: Wenn Sic mal an [hre Werbe-

spols denken. die Sie so im Laufe der
Jahre gemacht haben — besonders die
mit der Zielgruppe Kinder -, welche
sind denn besonders gelungen und
welche weniger gut?

Greene: WeiB ich nicht. alle sind ge-
lungen (lacht). Zum Beispiel »Obst-
garten« existierte zundachsl gar nicht,
Dann haben wir Werbung gemacht.
wo der Mann durch den Boden
kracht und so. und das ist jetzt eine
grofle Marke. »Fruchtzwerge« haben
wir hier cniworfen. »Fruchtzwerge«
ist eine Packung. ein Graphikdesign
und ein Name. die in dieser Agenwur
unter meiner Leitung cntstanden ist.
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Und das ist auch cine grolle erfolgrei-
che Marke geworden. Allerdings. seit
wir diese Marke nicht mebr betreuen,
mu3 ich sagen. geht's denen viel
schlechter (lach(). Ja und dann noch
»0dol« [ur Jugendliche. das Mund-
spray und der Kaugummi.

1Z1: Gibt es in der Werbebranche
cine Ubereinkunft. vielleicht e¢ine
Art Ethik?

Greene: Ich glaube. es gibt ene indi-
viduelle  Ethik., Wiihrend einer
groBen Podiumsdiskussion iiber die
Benetlon-Werbung wurde ich einmal
heflig angegriffen. weil ich gegen sol-
che Werbung bin, Das geht zu weit,
weil so die Gefihle von Menschen
ausgenutzt werden. Und auflerdemn
bin ich Dbesonders betroffen. weil
mein Bruder an AIDS gestorben ist.
Ich hitte die Werbung nie gemacht.

aber mecin Standpunkt wurde nicht
akzeptiert wiahrend dieses Kongres-
ses in Wiesbaden. Es waren vielleicht
800 Leute im Saal. und die waren alle
ziemlich stark gegen mich.

Das geht zu weit, weil so
die Gefiihle von Menschen
ausgenuizt werden

Bei Benetton sagten sie: »Wir halten
dicse  Problematik  wach.« Meine
Antworl wire: »Fein. macht das
doch. aber verkauft Benetton nicht

damit. Nehmt ihr Benetion runter.
konnt ihr das gern machen, ja ich
mach’ mit.« Es pibt leider Leute, dic
ihre eigene Ethik irgendwo vergessen
oder beiseite legen in viclen Hinsich-
ten. und das ist auch so in der Kom-
munikation. Und deswegen bin ich
sehr fiir Verbraucherverbindc. fir
Kinderschutzverbande. die sagen. ihr
seid zu weit gegangen. Wenp ich das
mache, dann manchmal unbewuf31.
weil man in eine ldee verliebtist und
sagl.ah, dasist toll.

Es gibt leider Leute,
die ihre eigene Ethik
irgendwo vergessen

Und deswegen ist es gut. dall es
Rechtsanwilte gibt. es ist gut, daB es

Verbiinde gibt. weil ich das hier im-
mer als eine Gescllschaft sehe. in der
verschicdene Interesscn um  einen
runden Tisch irgendwo zusammenge-
bracht werden. und das ist eine Arl,
essomit FairneB zu machen.

1Z71: Zum SchiuB: Wo wird cie beste
Werbung gemacht?

Greene: Meiner Einschittzung nach
wird di¢ beste Werbung fir Englin-
der in England gemacht. die beste
Werbung liir die Franzosen in Frank-
reich und die beste Werbung fir die
Deutschen in  Deutschland.  Das
hangt mit der Sprache zusammen: die
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Sprache bLeeinfluBt mich, weil cine
Sprache c¢ine logische Struktur hat.
Und diese Strukiur ist dann entschui-
dend fiir alles. was auf cinen zu-
komml. Deswegen haben die Deut-
schen zum Beispiet eine ganz andere
Art.aufl Werbung zu reagieren als die
Franzosen oder die Englinder. In
England ist die Sprache schr Nexibel.
Es ist eine Sprache. die iiberhaupt
nicht genau 1st. Es gibl Worle. die
gleich buchstabicert werden. aber ¢inc
ganz andere Bedeutung haben. Des-
halb geht dic britische Werbung un-
hemlich viel mit Wortspielen und
Spielereicn um. Sie haben eben cine
cher  spielerische Mentalitat.  Die
Sprache der Deutschen dagegen sl
schr genau. wahnsinnig genau. und so
sind die Deutschen auch. Alics. was
auf uns hier in Deulschland zu-
kommt, wird so betrachict. und des-
wegen ist eine clwas rationale Ein-
stellung in Deutschtand geeigneter
als die spielerische. Das Spiclerische
gefallt den Deutschen auch. aber das
wird wiederum nicht ernst genom-
men. Die Franzosen haben cine sehr
blumige Sprache. und deshalb gibt ¢s
in Frankreich eine spektakulire. blu-
mige Werbuna. Das ist cben so.

1Z1: Werbung hat aber doch mit Bil-
dern zu (un, die auf der ganzen Welt
verstanden werden.

Greene: Der Stand ist heute. daB es
diesc unterschiedliche Werbung gibl,
und ein Spot. den ich in Deutschland
mache. wiirde maéglicherweise in
London nicht so gut ankommen und
umgekehrl. Aber die Kinder, die
schwirmen von den Computer-Gra-
phics. Sie sehen einen Computer
nicht als Computer oder Videospicle.
Sie sagen: »Mann, was das [ur cine
tolle »Graphicc hat.« Hier entwickell
sich eine neue Sprache. und das wird
cher eine globale Sprache sein, und
das wird natiirlich dann einc andere

Art  Werbung ermoglichen.  die
hauptsdachlich von diescn Bildern

stammt. Und das kann dann globaler
sem, ohne Zweilel. Das wird aof uns
zukommen. Trotzdem werden  die
Deutschen nie genau wie die Englén-
der sein und umgekehrt. weil sic eine
andere Sprache gelernt haben.



