











































































































Sie sind anders. Sie schwimmen
gegen den Strom. Thr Konzept: Es
gibt keins! Tomato, ein neun-
kopfiges
London.

Tomato? Der Name leitet sich
von T/0.m/TO, einer Familie
von Betahormonen, ab. Diese tritt
in Gehirnstromen von Menschen
auf, die zu Tagtraumen, Visionen
und zum Gefiihl der Schwerelo-
sigkeit neigen.

Begriffen wie ,Werbeagentur®,
»Designstudio® oder ,Konzept®
kehren Tomato den Riicken zu.
Sie  mifibilligen das
Klischee. ,,Unsere Ar-
beitsweise ist eine aus-

Designerteam aus

gedehnte Version der
Arbeitsweise, die die
Leute in den zwanzi-
ger und dreiffiger Jah-
ren praktiziert haben -
bevor es iiberhaupt ein
sogennantes Grafikde-
sign gab®, erliutert das Toma-
to-Mitglied Graham Wood.
Tomato verherrlichen die Pro-
gramme von Kunstschulen wie
Bauhaus oder De Stjil. Zu ihren
Vorbildern zihlen Wittgenstein,
Joyce und Le Corbusier. Die
Bandbreite ihrer Arbeiten reicht

von Fotografie, _Typogtifie,
Plattencover ung ind
Poesie tiber Wrbespots Sund
Kurzfilme samt indtrack8 bis

hin zu CD-ROI

und Techno-Hits.

.

Web-Sites

Das Tomato-Team
in seinem Biiro.

Tomato gestalteten die Platten-
cover fiir die Kult-Clubband ,,Un-
derworld” — mit Erfolg. Der Song
xBorn slippery* wurde als Sound-
track des Films ,Trainspotting®
kurze Zeit spiater zum Bestseller.
Auch der Vorspann fiir diesen
Film stammt aus dem Fundus der
neun Englander.

Bedeutende stehen
Schlange vor den Tiiren von To-
mato. Die Briten produzieren po-
pulire Werbespots fiir Levis, Ree-
bok, Nike, Adidas, MTV oder
BBC.

Firmen

Kulf-Desi

Wie geht das, ,ohne Konzept
arbeiten®?

Das Handwerkszeug, dessen

sich die Kiinstler ist in erster Linie
bedienen, ist Text. Die sprachli-
Information setzt sic

che

fato verwendet diese be-
wegte Typographie vor allem bei
Musikvideos. Es entsteht ein
Film, in dem Buchstaben und
Worte gegenstandslosem
Hintergrund in ganz unterschied-
lichen Formen iiber den Bild-
schirm gleiten - und dies alles
meist im Rhythmus des jeweiligen
Liedes.

Dahinter steckt eine wechsel-
seitige Beziehung zwischen Klin-
gen und Buchstaben: Geriusche
werden sichtbar gemacht und
Schriftzeichen sind plotzlich audi-
tiv wahrnehmbar. ,Mit Hilfe von
Dingen, die einen unterschiedli-
chen Ursprung haben, modellie-
ren wir eine Art Skulptur in Zeit
und Raum®, erklirt Designer
John Warwicker. Graham Wood
spricht von ,ambient typogra-

vor

phy*. Der Na-
me entwickelte

sich aus dem
Wort AM-
BIENT, einer

Musikrichtung,
die sanfte Klin-
ge elektronisch
umsetzt.

In ihren Vi-
deos greifen die

Kiinstler  auf
viele verschie-
dene  Medien

zuriick. Mit ei-

ne
MATO

ner Videokamera filmen sie zum

Beispiel ~ Wortfrag; auf
Hausmauerg, Gr; Zei-
ingsi Dies n sie

Schnel-
igkeit. SieWollen ,realisieren, be-
vor es dafiir schon wieder zu spit
ist“. Drei Tage braucht das Team
nur, bis es einen neuen Werbe-
spot fertiggestellt hat.

Das Gesamtwerk wird dann erst
durch Verkniipfung der vielen
Teile beim Akt der
Herstellung sichtbar. Nichts soll
vorher geplant sein. Denn, so sagt
Graham Wood von Tomato, ,,das
wiirde ja schon festlegen, was sich
erst noch entwickeln soll, und ei-
gentlich ist der Prozef§ viel wichti-
ger als das Ergebnis®.

Die neun Englinder experi-
mentieren weiter werden
vielleicht zum  wegweisenden
wkreativen Wildwuchs® im Jahr
2000. Es ist ihnen gelungen, eine
abstrakte Theorie als Synthese aus
Philosophie, Musik, Graphik und
Medien in die Realitit umzuset-
zen. Tomato - die Kult-Designer
der 90er Jahre.

einzelnen

und

URsuLA WAGNER
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Kreative Denker:
Tomato~Griinder
John Warwicker
(rechts) mit

Karl Hyde

von der Band
Underworld
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eld isch net s'wich-
tigschte im Leba, aber
fiir Glick und Ge-
sundheit dat 1’ alles
geba”, briillt Dieter Seberle. Im-
mer wieder zeigt der Schwabe auf
den griinen Saft in der Pla-
stikschiissel. Wild gestikulierend
rennt er im Publikum hin und her.
WJetzt mal im Vertraua, wollet Sie
wissa, was die multifunktionale
Kiichenmaschin® kann?“
Nicken von allen Seiten.
Dieter Seberle arbeitet fiir Reba,
einen Grofi- und Einzelhandels-
betrieb fiir Haushaltsgerite. Er
arrangiert taglich bis zu drei Ver-
kaufsveranstaltungen — Hauptziel
sogenannter Kaffeefahrten.
Gebannt hingen 25 Damen
und 24 Herren zwischen 50 und
65 an Seberles Lippen. Das Wet-
ter begiinstigt seine Arbeit: Es
regnet in Stromen. Doch auch bei
Sonnenschein wiirde kein Teil-
nehmer seine Anwesenheit bei der
Veranstaltung, die — wie auf der
Einladung ausdriicklich betont —
freigestellt ist, in Frage stellen.
Denn der Ort des Geschehens, die
heruntergekommene  Sportgast-
stitte der 400-Seelen- Gemeinde
Diepoltsdorf bei Lauf, liegt vollig
abgeschieden.

alles

notone Nicken der Zuhorer de-
monstrieren ihre steigende Ach-
tung vor dem Redekiinstler.
Wiihrend seines Referats hilt Se-
berle einzelnen Teilnehmern
Prospekte von ,unhandlicheren®
Kiichenmaschinen, die ,minde-
stens auf das Doppelte im Preis®
kimen, unter die Nase. Mifitraui-
sche Fragen iiberhort der Hind-
ler. Um ein Uhr mittags hat der
Geschiftsmann sechs Kiichenma-
schinen und sieben Edelstahlpfan-
nen fiir je 298 Mark sowie zehn
»Warmhaltetopfe* zum selben
Preis verkauft.

Nach  Branchenschitzungen
haben 1996 viereinhalb Millionen
Bundesbiirger im Schnitt 100
Mark pro Person bei Kaffeefahr-
ten ausgegeben. Der Bundesver-
band Deutscher Vertriebsfirmen
(BDV) vertritt die Direktver-
triebsfirmen, die zu solchen Ver-
kaufsfahrten einladen. Seinen Un-
tersuchungen zufolge sind fast
dreiviertel der Teilnehmer ,alte
Hasen®. Fiir diese sind Kaffee-
fahrten immer wieder eine Art Ri-
tus, eine erprobte Tradition.

»Wir brauchen unsere Kaffee-
profis, da sie duflerst zuverlissige
Kiufer sind. Deshalb sind unse-
riose Methoden tabu®, meint Die-

lhr Ruf kdnnte schlechter nicht sein. Trotzdem fahren jahrlich
viereinhalb Millionen Deutsche mit - viele nicht zum ersten
Mal: Die Kaffeefahrt lockt Alt und Jung, und alle machen mit.
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»Du, ich sag's euch ganz ehr-
lich, die Maschine gibt‘s nur heut*
und ganz exklusiv fiir sage und
schreibe 1298 Mark, des isch doch
was, oder?* Nach drei Stunden
Reden und Vorfithren verrit Die-
ter Seberle endlich den Preis des
fufiballgrofien, silbrig glinzenden
Kiichenwunderwerkes. Um
Nebensichlichkeit  der  unge-
wohnlich hohen Kosten zu beto-

die

nen, erzihlt der Verkiufer im sel-
ben Atemzug, daff seine Oma -
dank Rote-Bete-Saft — bereits
wstolze 85 Lenze* zihlt und driftet
tibergangslos in einen Exkurs iiber
den kommenden Euro ab. Die
aufgerissenen Augen und das mo-

einsteins

ter Seberle. ,Klar, man hat so sei-
ne Verkaufsgeheimnisse, aber mit
gemeinen Drohungen schneidet
man sich nur ins eigene Fleisch.*
Der BDV warnt ausdriicklich vor
zwielichtigen  Veranstaltungen
ohne Namen und Adresse der
Vertriebsfirma. Auch auf die an-
gekiindigten Geschenke hat jeder
Anwesende ein Recht — selbst
dann, wenn er an der Verkaufsver-
anstaltung nicht teilnimmt.

»Da hat mich doch vorhin je-
mand drauf angesprochen...”, un-
terbricht Seberle die lautstarke
Unterhaltung seines Publikums.
»Des verlangte Kriutersl hab i*
leider net dabei, dafiir aber des

neue Fufipflegesl — des hilft ge-
nauso.” Als auch der Letzte im
Saal iiberzeugt ist, dafi das Fuf}-
pflegesl das beste Mittel gegen
Hiithneraugen, Warzen, Krimpfe,
Kopfweh, Schrunden und Erkil-
tungen ist, wird das ,leckere und
reichhaltige Mitagessen“ serviert
— inzwischen leider kalt. Seberle
verkauft wihrenddessen zwolf
Fufipflegedle zu je 30 Mark. Die
Zeit dringt. Schon werden die Ti-
sche wieder abgeriumt und die
Getrinke kassiert. Mit Applaus
verabschiedet die Reisegruppe
den Hindler.

Beim Rausgehen driickt er je-
dem wahlweise eine ,echt vergol-
dete Taschenuhr®, einen ,Porzel-
lan-Zierteller® oder — fiir Paare -
eine ,Kaffeemaschine fiir bis zu 12
Tassen® in die Hand. So mancher
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Zehnmarkschein wandert in die
Tasche seines Sakkos. Der Bus
wartet bereits.

+Meist wenden sich Firmen,
wie Reba, Tanja- oder Peter-Rei-
sen mit einem Pauschalangebot an
einen Reiseveranstalter, berich-
tet Busunternehmer Josef Schwai-
ger aus Schrobenhausen. ,,Sie be-
zahlen um die 1000 Mark pro
Fahrt. Wie sie das bei meist
halbleeren Bussen und dem nied-
rigen Fahrpreis finanzieren, kann
ich mir nicht erkliren. Anschei-
nend bringt der Verkauf der Wa-
ren geniigend Einnahmen.*

»19 Mark 90 fiir einen Tag im
Lebkuchentraumland®, so lautete
die vielversprechende Schlagzeile
auf dem Anmeldeformular. Der
werlebnisreiche Besuch im einma-
ligen Lebkuchenparadies der be-

als

er Kaffee

kannten Spezialisten Haeberlein-
Metzger” steht als nichstes auf
dem Kaffeefahrtprogramm. Voll-
bepackt mit Haushaltsutensilien
fahren die Kaufwiitigen gut ge-
launt Richtung Niirnberg.

Dicht zusammengedringt steht
die Reisegruppe am spiten Nach-
mittag in einer eiskalten Halle im
sLebkucheneldorado®. Es gibt
keine Stithle und keine Tische.
Durch den Stau auf der Autobahn
und den Ausfall der Busheizung
konnte die ,Panoramafahrt in die
Lebkuchenstadt® nicht so recht
genossen werden. Wihrend zwei
Angestellte die ,beliebte Gliih-
weinprobe® und die  kurzweilige
Filmvorfithrung® in Windeseile
ausrichten, bleibt fiir die ,einma-
lig giinstige Maoglichkeit, preis-
werte Schnippchen zu ergattern®

geniigend Zeit. Spiter im Bus sta-
peln sich die Einkaufstiiten, und
der in der Hektik tiberstiirzt ge-
trunkene Glithwein sorgt trotz
Kilte fiir zinftige Stimmung. Ein
dickbduchiger Rentner stimmt
wLustig ist das Zigeunerleben* an.
Anscheinend sind alle Beteiligten
sehr zufrieden mit dem Verlauf
des Tages. ,Ich bin doch froh,
wenn ich mal von daheim raus-
komm*, und in zwei Wochen
geht's auf die nichste Kaffeefahrt
nach Franken ins Weinparadies®,
sagt eine kleine Dame lichelnd.
Ein riistiger Greis versichert: ,A
bifil* a Geld mufi ma* doch ausge-
ben, daff andre au ihre Freud* ha-
ben. I* freu mich vor allem, wenn
ich bei Kaffeefahrten Gleichge-
sinnte treff'. Daheim bin i‘ eh nur
allein. UrsuLA WAGNER
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Der Werbe-
prospekt ver-
spricht ver-
heiBungsvoll
einen beson-
ders erholsa-
men Urlaubs-
tag mit viel
SpaB und Un-
terhaltung.
Die Realitat,
sieht be-
kanntlich
ganz anders
aus. Es han-
delt sich um
eine reine
Werbeveran-
staltung.
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Florian Breunig
Marktchancen des
digitalen Fernsehens

Eine Untersuchung zur Einfihrung

digitaler Spartensender

Analyse der Markisituation und der

Positionen der Akteure
200 Seiten, DM 39
ISBN 3-88927-214-2

Helmut Scherer
Hans-Bernd Br(isius (Hrsg.)
LZielgruppen,
Publikumsseggm'::ene,
Nutzergruppen
Beitriige ous der
Rezeptionsforschung

290 Seiten, DM 39.-

ISBN 3-88927-203-7

KOHFUNIKATION B8 G LS CHAF TS anne’

Erfolgreich Kommunikations-
wissenschaft (Zeitungs-

wissenschaft) studieren

Einfishrung ins Fach und das Studium

376 Seiten, DM 39.-
ISBN 3-88927-194-4

Thilo Réscheisen

Film- und Fernsehproduktion
fiir internationale Mrkte
Perspektiven fir die Entwicklung
einer international erfolgreichen
Programmindustrie

198 Seiten, DM 39.-

ISBN 3-88927-206-1

Oliver Hahn

ARTE - Der Evropdische
Kulturkonal

Eine Fernsehsprache in vielen
Sprachen

580 Seiten, DM 59.-

ISBN 3-88927-2134

Hans Mognus Enzensberger
Herousgegeben van Peter Glotz
Boukasten zv einer Theorie
der Medien
Krifische Diskurse zur Pressefreiheit.
Fiinf herausragende Aufsitze.
169 Seiten, DM 29,80
1SBN 3-88927-162-6

Mediengewalt - -

Mediengewalt

x

S \\olfisir. 34, 81477 Minct
Verlag Reinhard Fischer h‘? Ig[;q 779188 92 Het

Fax: 089 /791 8310
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‘Werbung im Umfeld von Gewalt im
Fernse mﬁw

Fit for fun? Das war einmal. Body-Tuning hat sich
zum regelrechten Wahn gewandelt.

Es gab kaum eine Zeit, in der das
Stemmen von Gewichten und
Gymnastik zu 170 Beats pro Mi-
nute (Aerobic) so populir war wie
heute. Twiggy, Arnold Schwar-
zenegger oder Claudia Schiffer
geben vor, was heute schon ist.
Der Durchschnittsmensch ver-
sucht durch Mode, Diiten oder
exzessiven Sport diesem Ideal
niher zu kommen. Attraktivitit
wird mit Erfolg gleichgesetzt. So
entsteht ein regelrechter Korper-
kult, und so avancieren Fitnefistu-
dios zu Kultstitten.

Frither war die Hantelbank
verschrien als das Sportgerit von
Zuhiltern. Die Anerkennung, die
der Kraftsport in Amerika Anfang
der achtziger Jahre schon hatte,
wurde ithm in Deutschland noch
verwehrt. Es fehlt eine Person-
lichkeit, die fiir den Fitnefisport
steht, so wie Boris Becker fiir
Tennis“, erklirt Michaela Eich-
horn, Betreiberin eines Fitnefistu-
dios. Doch auch in Deutschland
gehort das Fitnefistudio mittler-
weile zum alltiglichen Leben.
Heute unterscheidet man bei die-
sem Sport allerdings verschiedene
Philosophien. Es gibt immer noch
die , Muckibuden®, in denen
Mochtegern-Arnolds  schwitzen.
Es finden sich aber auch Studios,
bei denen sehr viel Wert auf die
Ausgewogenheit des Trainings
gelegt wird.

Doch egal, welche Philosophie
bevorzugt wird, das Ziel der
Schwitzenden bleibt gleich. Sie
wollen ihrem Ideal niherkom-
men. Fiir die einen lautet die De-
vise; das Fett mufd weg, fiir die an-
deren: die Muskeln miissen her.
,Viele kommen mit einer konkre-
ten Vorstellung, wie ihr Korper
aussehen soll“, sagt Michaela.
»Wichtiger ist aber, daff man aus
seinem eigenen Korper das Beste
macht.“

Dennoch gibt es immer mehr
Menschen, die dem Fitnefilwahn
verfallen. Sie geraten in einen
Teufelskreis aus Didten und ex-
zessivem Training. Diese Fit-
nefSfreaks verbringen fast ihre ge-
samte Freizeit in Studios. Weder
Grippe noch Muskelzerrungen
kénnen sie vom Training abhal-
ten. Sind sie gezwungen, eine
Pause zu machen, plagt sie das
schlechte Gewissen. Viele Betrof-
fene empfinden das Pensum, das
sie leisten, als normal. Einsichtig
werden sie, wenn tiberhaupt, erst
nach einem totalen Zusammen-
bruch.

Michaela zieht die Grenze zum
extremen Korperkult an einer an-
deren Stelle: ,Wenn jemand
Schilddriisenhormone nimmt, da-
mit er Gewicht verliert, oder mit
Anabolika das Muskelwachstum
steigert, hat das nichts mehr mit
Sport zu tun.” SiMONE NOTTER



Achlun

In der Jugendkultur rumort es:

y 1

Jugendszenen wehren sich g

KULTIGEBUNG

ihren

kommerziellen Ausverkauf durch Mode- und Sportfirmen. einsteins sprach
mit Michael Miiller, Chef der Miinchner Agentur Krauts PR, tiber Kitsch und
Kommerz, alte Werte, Anziige und Kostiime, Skater und Marketingexperten.

Anscheinend findet eine T'rend-
wende unter den Jugendlichen
statt. Immer mehr Klassiker wer-
den zu ,In"-Marken. Gibt es eine
Neubesinnung abseits vom Kom-
merz?

In den letzten Jahren wurde al-
les schnellebiger. In rasendem
Tempo iiberholten sich neue Mo-
de-, Musik- oder Funsport-
Trends. Das ging so weit, daff jetzt
so etwas wie eine Riickbesinnung
stattfindet. Man spricht vielleicht
nicht mehr ganz so laut dariiber,
ob ein Thema hip” ist.

Eigenschaften wie Qualitit,
Preis oder Authentizitit gewinnen
bei vielen jungen Menschen wie-
der an Bedeutung. Da kann es
schon sein, daf§ der eine oder an-
dere Klassiker wie etwa Anzug
oder Kostiim bei der jungen Ziel-
gruppe wieder auf offene Ohren
stofit.

Man redet zunehmend von ei-
nem Zuviel an Marken und Pro-
dukten. Was sind die Folgen?

Die Jugendlichen selektieren
immer differenzierter. Eine Ge-
neration, die von klein auf gelernt
hat mit der heutigen Medienviel-
falt und der Informationsflut um-
zugehen, kann sehr genau unter-
scheiden, ob eine Firma sich bei
ihrem Angebot ernsthaft mit Ju-
gendthemen  auseinandersetzt
oder dieses Image nur konstru-
iert. Ein »unechtes« Angebot
wird immer hiufiger entlarvt und
dann abgelehnt. Das Markenbe-
wufdtsein ist vor allem bei den 14-
bis 29jihrigen hoch. Zusitzlich
beeinflufit das eigene Umfeld,
insbesondere der Freundeskreis,
die Wahl der Marke wesentlich.

Welche Branchen bekommen
Wandel am

den stirksten zu

spiiren. Sport, Musik oder Mode?

Der Textilhandel klagt bereits
seit einiger Zeit iiber schlechte
Abverkiufe, und doch gibt es
neue und alte Modemarken, die
mit interessanten Konzepten be-
achtliche Erfolge erzielen. Der
Sportmodebereich erfreut sich
aber weiterhin wachsender Be-
liebtheit.

In den 80ern haben unter ande-
rem Bands wie etwa Run DMC
oder Beasty-Boys-Kleidungs-
trends gesetzt. Wie wichtig ist der
Faktor Musik und Sport fiir Be-
kleidungstrends?

Die Hip Hop-Kultur hat sich
schon sehr frith auch iiber Mar-
kennamen  ausgedriickt.  Run
DMC hatten auf einer ihrer
frithen Platten sogar ein Stiick mit
dem Titel My Adidas”.

Die Turnschuhsammlung war
ein wichtiges Statussymbol dieser
Kultur. Im Sport haben vor allem
Snowboarder neue modische Im-
pulse gesetzt, die stark von der ka-
lifornischen Surf- und Skate-
boardszene geprigt waren und
spiater von einigen Modefirmen
iibernommen wurden. Das Drei-
gestirn Sport - Mode - Musik be-
einflufit sich stindig gegenseitig.

Welche Richtung muff eine
Marke einschlagen, um Jugendli-
che zu erreichen?

Eine ehrliche Auseinanderset-
zung mit der Zielgruppe ist eine
gute Basis. Vielleicht sollten die
Marketing-Entscheider tatsich-
lich einmal gemeinsam mit ganz
unterschiedlich interessierten Ju-
gendlichen an einem Tisch sitzen.
Man sollte wissen, mit wem man
es zu tun hat, bevor man voreilig
auf das falsche Pferd setzt. Ju-
gendmarketing istin aller Munde,

und es droht mittlerweile eine
dhnlich falsche Interpretation wie
bei der Kommunikation mit den
sogenannten »neuen Alten«. Es
gibt eben keine allgemeingiiltige
Zauberformel.

»No future”, die Null-Bock-Ju-
gendlichen, das war einmal. Wo-
hin geht der Lifestyle im auslau-
fenden Jahrtausend?

Die Jugend ist spaflorientiert
und konsumfreudig, aber eben
auch kritisch gegeniiber aufwen-
digen Markenauftritten.

Sie interessieren sich fiir Tech-
nik. Die Clique wird zur zweiten
Familie. Es entwickeln sich stin-
dig neue Gruppen, Szenen und
Subkulturen mit vollig unter-
schiedlichen Verhaltensmustern.

Die Verinderungen vollziechen
sich zum Teil in so hoher Ge-
schwindigkeit, daf§ man nur durch
den stindigen Dialog mit der Ju-
gend verstehen kann, in welche
Richtung es gerade geht.

INTERVIEW: STEPHAN LEY

Michael Miiller, machte sich
1993 mit einer eigenen Agentur
selbstandig. Er betreut unter an-
derem Projekte fiir verschiedene
Sport-, Mode- und Musikkun-
den aus Deutschland, den USA
und England. Mit dem ,Krauts
Navigator" veroffentlicht der
PR-Berater auBerdem ein Kom-
pendium, das auf rund 100 Sei-
ten einen umfassenden Uber-
blick zur deutschen Jugendkul-
tur bietet, die sich vor allem {iber
ihre Freizeit- und Medienge-
wohnheiten bestimmt.

einsteins
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'\\\5 Siies - Rissveast

Istanbul-ImbiB3

Luitpoldstr. 7
Eichstatt

geodffnet
9 bis 23 Uhr

DONE?KEBAP

=
JADE /
45 2 5 4%

|

Plahlstrafic 33 ' “§,ls‘ Gedffnet von
gson Eichstitt ) 'T ’5 11.30-95.00 w. 1730-23.30 Uhr
Tel.+ Fax ose21/s380 B Mim T F Kein Ruhetag
| el — — __é\\ l J
CAFE v AD 7
PARADEIS b %*1“\ -
Marktplatz 9 fad
85072 Eichstatt Atmuhl
il RELLER

Tiglich gebffnet: Das lebendige Café in historischen Riumen,
direkt am Marktplatz, groie Terrasse.

Reichhaltiges Friihstiicksangebot, kleine Gerichte zaom Mittag- und
Abendessen. Wir empfehlen unsere Riumlichkeiten fiir kleinere
und gréflere Veranstaltungen, Fanulwnlemrn und Tagungen.

Seit diesem Sommer geiffnet:
Der Paradeis-Keller. Die stilvolle Bar im historischen Gewilbe.

Wir laden Sie ein: Di. - Do.: 20.%-1.” Uhr * Fr. - Sa.: 19.%-2.* Uhr

So. - Mo.: geschlossen
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Freiheit um jeden Preis

Scientology - eine kirchliche Gruppierung oder Bedrohung fiir den Staat?
einsteins im Gesprach mit dem Eichstatter Pfarrer Alois Haslbauer.

Mit der Verordnung vom Juni
1997, die religiose Gruppierung
der Scientology Church vorerst
ein Jahr durch den Verfas-
sungsschutz iiberwachen zu las-
sen, hat sich Deutschland in die
Zwickmiihle gebracht. Sensibel
der Machtiibernahme durch die
Nationalsozialisten 1933 wegen,
wittert man bei der undurchsichti-
gen Religion ebenfalls eine Ge-
fahr fiir den Staat. Doch dem re-
soluten Durchgreifen folgte Kri-
tik aus dem Ausland. Allen voran
wirft das Auflenministerium der
Vereinigten Staaten der Bundes-
regierung die Beschneidung der
Religionsfreiheit vor. einsteins
bat einen Vertreter der Amts-
kirche, Pfarrer Alois Haslbauer,
um eine kurze Stellungnahme zur
sBedrohung des Staates“ durch
Scientologen.

Wie
Scientology Church charakteri

wirden  Sie die

sieren?’
Das ist fiir mich eine Gruppe wie
viele andere auch., Sie versprechen
dem Menschen Heil fiir ein besse-
res Leben und sind soweit auch le-
gitim. Mich stort allerdings, daff
sie Worter wie Gott und Religion
benutzen, obwohl sie dessen In-
halt nicht niher beschreiben. Ich
denke, dafl sie wohl eher ein
Wirtschaftsunternehmen sind.
Weshalb

Scientology IThrer Meinung nach

nennt sich

eine Kirche?

Das erlaubt, im analogen Sinn
Begriffe wie Heilslehre und Gliick
zu verwenden. Schlicht gesagt
handelt es sich dabei um einen
Etikettenschwindel Die Kirche
wendet sich an alle, Scientology
nur an die, die Geld haben.

Wo liegt Threr Meinung nach
die Gefahr von Scientology?

In der Abhingigkeit von den

Kursangeboten, denn bis ich die
Freiheit erlangt habe, brauche ich
das ganze Leben. Aufferdem bin
ich ohne Geld fiir die Gruppe
nicht mehr interessant. Die sozia-
le Verantwortung bleibt auf der
Strecke, spaltet somit also die
Gesellschaft und macht sie kaputt.
Und sie wollen ihre Interessen
einbringen, deshalb sind vor allem
Beamte in Schliisselpositionen
und Manager interessant.

Sehen Sie eine Verschworung
gegen den Staat?

Seit es Geheimgruppen gibt,
gibt es diese Befiirchtungen. Zu
recht oder zu Unrecht — man un-
terstellt  ihnen, dafl sie die
Weltherrschaft wollen. Ich denke,
man sollte aufmerksam sein.

Konnte Scientology die Kirche
der Zukunft sein - nur der einzel-
ne zihlt, und er soll losgelost von
allem existieren?

Sie sind die neuen Sinnanbieter,
und auf den ersten Blick scheint
alles sehr interessant. Man kann es
sich mal anschauen, sollte aber
kritisch bleiben. Wie geht man
beispielsweise mit Schwichen um,
und kann man aussteigen? Man
sollte sich mit keiner Gruppe total
identifizieren.

\\';1\
~Religion” der Scientologen?

Es kommen Elemente aus der
WScience fiction” mit rein. Es fin-
det ein volliges Absehen von den
Problemen dieser Welt statt.
Diese Ideologie ist zutiefst men-
schenverachtend, denn  der
Mensch ist und bleibt erdverhaf-
tet.

Dabei bieten sie doch wirklich
attraktive Sachen an, wie zum
Beispiel diese Schulungen fiir
Manager, aber weshalb muf§ man
daraus gleich eine Religion ma-
chen - das nervt mich ziemlich.

INTERVIEW: CLAUDIA SCHEIDERER

kritsieren Sie an der

Scientology

«Die Lehre vom Wissen": Stu-
dium der Seele in Beziehung zu
sich selbst, zu anderem Leben,
zum Universum. Ziele sind die
geistige Befreiung, Selbstbe-
stimmung und ein BewuBtsein
tiber sich selbst.

Das Programm: Losung von
Problemen in Aspekten wie
Kommunikation,  Ehe  und
Partnerschaft. Sie stehen dem
geistigen Fortschritt im Wege.
S.C. will helfen, das BewuBtsein
anzuheben.

Grundsidtze: Geistige Freiheit
und Erlosung sind solange nicht
moglich, als der Mensch in un-
I6sbar erscheinenden Problemen
verstrickt ist und ihm wirkliches
Verstehen fehlt. Diese Ziele sind
nur zu erreichen, wenn der
Mensch auch fiir das Heil seiner
Mitmenschen Sorge tragt.

Die Hierarchie: Es gibt sechs
Kirchenstufen. Die unterste stellt
die Mission dar. Die oberste ist
die sogenannte Flag Ship Service
Organisation und befindet sich
an Bord des  Schiffes
JFreewinds"”.

Clear: Zustand oder Person. Er
ist verniinftig, da er mit ihm zur
Verfligung stehenden Daten die
bestmoglichen Losungen auf-
stellt. Ein Clear ist ein Wesen,
das seinen eigenen reaktiondren
Verstand nicht mehr hat.
Dianetik: Eine von L Ron
Hubbard entwickelte Methodik,
die dabei helfen kann, uner-
wiinschte Empfindungen und
Emotionen zu lindern. Wichtig:
Was die Seele dem Korper durch
den Verstand tut.
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Die Unruhe macht sich in Katrin
jeden Sonntagabend breit. Pau-
senlos schaut sie dann auf die Uhr,
schliefit die Tiir ab, stopselt das
Telefon aus. ,Gleich beginnt
meine heilige halbe Stunde®,
erzihlt die 2ljihrige Studentin
und schaltet den Fernseher ein.
ARD, erstes Programm. ,Gleich
darf mich wirklich niemand mehr
storen®, sagt sie und schaut ge-
bannt auf den Apparat. Dann ist es
endlich 18.40 Uhr. ,Lindenstra-
fSe* — grofs wird das Straffenschild
eingeblendet. Mutter Beimer alias
Marie-Luise Marjan kommt ins

wVerbotene Liebe“ -~ fast alle
Seifenopern gibt es schon seit Jah-
ren. ,Mir wird in Seifenopern
immer eine interessante Welt vor-
gespielt, erzihlt die 29jihrige
Heidrun, die fast keine Folge vom
yMarienhof* verpafit hat. ,Wenn
doch schon in meiner richtigen
Nachbarschaft so wenig los ist...“

Seifenopern sind immer fiir ein

Jubildum gut, 1997 wurde bereits

die 600. Folge Lindenstrafie
gesendet, rund acht Millionen
Serien-Fans schauen jeden Sonn-
tag zu und formieren sich in
Fanclubs mit Namen wie ,Ano-

yDaily Soaps® ist dhnlich gigan-
tisch, das Serien-Motto ,,Es wird
viel passieren® ist fiir die ,Marien-
hof*-Macher Programm gewor-
den. Wurde die Serie von 1992 bis
1994 zuniichst dienstags und don-
nerstags ausgestrahlt, stieg das
Team 1995 auf die tigliche Sen-
dung um. Inzwischen wird jeden
Tag eine neue 25miniitige Folge
produziert, die 750ste wurde am
19. Juni 1997 ausgestrahlt. Im
Jahr 1995 erreichte  der

yMarienhof* laut MediaAnalyse
einen Marktanteil von 25 Prozent,
1996 lag er sogar bei iiber 30

Bild und diskutiert mit Filmsohn
Klausi. Katrin wendet ihren Kopf
nicht vom Fernsehbildschirm ab.

30 Minuten spiter ist
wieder alles vorbei. ,Ich werde sie
umbringen, die Hure“, schwort
Lindenstrafien-Blumenverkiufer
Olaf Kling und reifit seine Augen
weit auf. Dramatische Musik, der
Abspann. Was jetzt passiert? Das
wird Katrin wie alle anderen
Lindenstraffen-Fans  erst
Woche spiiter erfahren.

+Warum ich Lindenstrafie
schaue? Weil ich die Spannung
liecbe, mit der ich mich auf die
nichste Folge freuen kann®,
erklirt Katrin, deren Leidenschaft
sogar ihren Terminkalender
bestimmt. ,Sowas wie die Linden-
straffe mufl man einfach an-
schauen. Ist doch echter Kult
geworden!* fihrt sie fort.

Die Passion von Katrin teilen
sich Millionen von Serienfans.
Die Auswahl an Seifenopern ist
grofy, fiir fast jeden Geschmack
wird die passende Serie ausge-

schon

eine

strahlt.  Ob  ,Lindenstrafie,
yJMarienhof*, ,Gute Zeiten -
schlechte Zeiten* oder
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|

Foro: WDR

nyme Interessengemeinschaft
Lindenstrafie® oder ,,Rehlein®
(Spitzname von Berta Griese).
slch finde es mutig, daff die ,Lin-
denstrafie’ Themen aufgreift, die
aktuell sind - egal ob Aids oder
Homosexualitit“, sagt Katja (24).
Grenzen kennt der Serien-Kult
keine. Es kommt vor, dafi sich im
Pressebiiro der Lindenstrafie Bei-
leidsbriefe oder Bewerbungen um
die freie Wohnung stapeln, wenn
ein Schauspieler den Serientod
sterben mufite. Der Erfolg der

Es lebe die Familie! Onkel Franz
(1) ist bei Helga Beimer (m.) in
der LindenstraBe

allerdings selten

ein willkommener
Gast zum
Essen.

Prozent. Auf einem ihnlichen
Niveau siedeln sich die Anteile
von ,Verbotene Liebe* an.
Rettung iibrigens fiir alle, die
die nichste Folge ihrer Lieb-
lingsserie nicht abwarten kénnen:
Im Internet sind viele Seifenopern
vertreten, damit Fans die Wo-
chenvorschau lesen und mit an-
deren Fans diskutieren kénnen.
STEFANIE BLEY
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ns-Ratsel

st schon eine

um, die

4) In welchel
5 000 Jahren

w
3) Wie lautet Berta Grieses ;

Spitzname in der ,LindenstraBe"?

il
i
i
i

2) Wer singt die VfL-Bo
Hymne ,Tief im Weste

6) Wie nennt man das
vierte Prinzip der
japanischen
Teezeremonie, das fiir die
+Ruhe des Geistes" steht?

1) Wie heiBt das Alkaloid,
das im Indianer-Rausch-Kak
+Peyote” vorkommt? i

h
o

Tip fiir alle, die diese Zahl nicht erraten wollen
in der Schule ,Caesar® gelesen haben:

llia est omnis divisa in partes...“?

Losungswort ergibt sich der Name eine Comic-
ar, die tierischen Kultstatus hat.

Na, so einfach soll’s
Losungswort ist n
Buchstaben miissen
Alphabet ersetzt werd
bestimmte Anzahl an
Alphabets zuriickge

Da.§ Losungswort: DOUODD

ANTJE KUCKEMANNS
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kofe

BEI UNS IST ES AM SCHONSTEN!

Die Welt ist grofy und in der
Regel rund. Der Linder
gibt es viele und die
Menschen, die in
ihnen  wohnen,

sind schon rein
zahlenmiflig
auch nicht ge-
rade  wenig.
Sie unter-
scheiden sich
in  Sprache,
Form und
Farbe, wie
auch in ithren ri-
tualisierten Ver-
haltensmustern
voneinander. Der
Asiate beispielsweise
ist klein und gelb, kann
keinen Cappuccino kochen

und zieht iiberall ungefragt die
Schuhe aus. Weil viele Leute das
ziemlich asozial finden, muf} er
Karate konnen. Der Indianer ist
stolz und rot und tapfer und stirbt
immer im dritten Teil. Manchmal
merkt er aber auch, daf§ er eigent-
lich noch gar nicht tot war, geht
zum ZDF und kehrt zuriick -
dann ist er ein peinlicher alter
Tatterkreis und spricht aus Frust
nur mit schwuchtelig franzosi-
schem Akzent.

Der Europier ist im Grundton
hell, zwischen kisig und ange-
brannt, je nach Anbaugebiet, und
auch sonst regional sehr verschie-
den. Der Italiener zum Beispiel ist
trotz Goldkettchen eher gelassen,
hat eine lange Nudel und beendet
fast jedes Wort mit einem e
(yEine Grappa aufe Hause?“).
Der Franzose hingegen ist immer
hektisch, raucht dabei selbstge-
drehte Fluppen und denkt pau-
senlos nur ans Ficken, was ihn in
eine stindige Existenzkrise fiihrt.
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Dem Hollinder ist absolut al-
les scheifiegal, deshalb
ziichtet er Tomaten
ohne  Geschmack
und  entwickelt
Fernsehshows.
Der Deutsche
letztendlich ist
ganz  anders.
Er ist iiber-
durchschnitt-
lich intelli-
gent, gutausse-
hend und
glaubt das mei-
stens sogar wirk-
lich. Haufig ist er
aber auch etwas
klein und gedrungen,
doch das akzeptiert er
mit Wiirde. Friiher ver-
suchte er einmal, grof$ und blond
zu sein, aber das ging auch in die
Hose. Dafiir ist er aber korrekt,
fleiflig und kommt stets piinktlich,
selbst wenn er gar nicht weif§ wo-
hin. Wenn der Deutsche nach
dem Sinn des Lebens sucht, fiillt
er ein Formular aus oder klemmt
Zettel an die Windschutzscheibe
von Falschparkern. Ironie hilt er
fir eine Krankheit und Humor
macht ihm Angst, aufler er kennt
die Pointe. Deshalb versucht er
seit  Jahrzehnten, ihn  mit
Sketchparaden, Karnevalsumzii-
gen und Schmunzel-Shows, in de-
nen spaflige Sparkassenangestellte
antike Witze erzihlen, endgiiltig
auszurotten. Wenn gar nichts
mehr klappt, hort er Blasmusik
oder hikelt Justige Hiitchen fiir
sein  Toilettenpapier.  Aber
manchmal lichelt er auch heim-
lich, und das macht ihn sympa-
thisch...und uns alle ein klein we-
nig stolz, daff wir dazugehoren
diirfen! OLIVER KALKOFE
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Cvaseswar Traw aavEwAI, A22a 7Yy AWML, YYAUUCIEL UUCT INOU vnmgen aen Automobiikenner ns Schwirmen. Fiir uns sind die
vielen , Klassiker*, die in den Werken unserer Griinderfirmen kreiert wurden, nicht das Wesentliche. Sondern die in rund
hundert Jahren gewonnene Erfahrung, die es uns heute moglich macht, im Sinne des Menschen zukunftweisende Automobile
zu bauen. Neu zum Thema: Das Audi Traditionsvideo. DM 20,- zzgl. Versandkosten. Nihere Infos: 0 84 58/32 95-21.

Das haben wir vielen

Automobil-Herstellern voraus:

Vergangenheit.
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