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Der Mann, der Werbung zu einer
Kunstform machte

Zum 40. Todestag des Werbers Howard Luck Gossage

Wenn Sie gerade vor einem Kaffee* sitzen und hiefieskummer oder
andere Sorgen haben oder ganz dringend ein Gurkelgah einwickeln**
wollen, und Sie haben eine Viertelstunde Zeit, dahnen Sie sich zuriick und

lesen Sie diesen Artikel.***

* einem Whiskey, Vitamindrink, was immer ** ein edguer entziinden oder
Papierbéallchen basteln fir die Katze *** iber HowlaGossage, einen Werber, der Ihnen mehr

Uber erfolgreichen Journalismus sagen wird als jebirnalismusprofessor

Von Constantin Seibt, Tagesanzeiger, 09.11.2009

Howard Luck Gossage, 1918 in Chicago geboren, datieHauptsinden:
Er war Anarchist, verdiente eine Menge Geld undserte sich blendend
dabei. Nach wechselnden Jobs (seine Unfahigkesemtser Arbeit, eine
bizarre Mischung aus Charme, Belesenheit, Hoflighkeéitz und einem
gewissen Hang zur Privatmonarchie hatte zu regsigers Wechseln
gefluhrt) stiess er mit 36 auf den Beruf, fur degedvoren war: das
Werbetexten. Als er 15 Jahre spéater starb, hies=rler 200 Anzeigen, um
deren Verfuhrungskraft ihn der Teufel beneidetehatienn nicht der liebe
Gott. Als Enfant terrible der Branche verkaufteeigre Menge Bier, Whiskeys
und Range-Rovers, bewahrte den Grand Canyon veme8tausee, zwang
einen britischen Panzerkreuzer zur Umkehr und bdiet¥/erbung auf kurze

Zeit zu «einer begrenzten, aber trotzdem einer foms» aus.
Warum Werbung miserabel ist...

Als Gossage einmal an einem College an der Ostkimsiesungen hielt,

wurde er einem Kollegen vorgestellt, dem Vorsitaamder philosophischen
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Fakultat Brussel: «Der Rektor sagte: Mr. Gossageiki aus San Francisco,
er ist einer der bekanntesten GastprofessorenBElgrer erwiderte:
Tatséachlich. Professor fur was? Und der Rektor ariete: Werbung. Also,
Freunde, ihr hattet das Gesicht des Professors setiesen; es war, als hatte
ihm jemand mit einem Balken vor den Kopf geschladarstarrte mich
vielleicht 15 Sekunden lang an, bevor er wie eitdbieter Ochse abgefihrt
wurde.»

Warum hat Werbung eigentlich bis heute einen dgertRuf — etwas
zwischen platt, minderwertig und reptilhaft? Wed ans zu manipulieren
versucht? Kaum. Im allgemeinen mégen wir die, dig manipulieren,
schmeicheln, beltgen, verfihren: in der LiteraitarFilm, in der Liebe (sogar
in der Politik). Nein: Das Beleidigende an der Watd ist, dass sie einen oft
fur einen Idioten héalt: «Welche Farbe hat dein Bs- «Heute gewinnen Sie
und nicht die Skistars.» — «Fuhlen Sie den Unteesiéh» — «Die Haut mag
am liebsten Puder.» -- All das sind Botschafteamifasrend wie eine
Steuererklarung.

Sicher: Von Zeit zu Zeit trifft man auf einige amige Spots und Slogans.
Aber Tatsache bleibt das Paradox: Die teuersteguigste
Propagandamaschinerie der Weltgeschichte liefemviddtigende
Langeweile. Naturlich ist das nicht ohne Grundlsmt Gossage liegt es

a) daran, dass der Léwenanteil (80%) der Grosswerbuf Produkte
entfallt, die wirtschaftlich gesehen Peanuts sidelbbdorants, Zahnpasten,

Kosmetika, Waschmittel, Getranke, Tabak, Haarwasser

b) an der Unterbewusstseins-Theorie, dass durchdvegile die
Abwehrkréfte eingeschlafert werden und dass, wind Botschaft oft genug
repetiert, sie sich im Gehirn festsetzt wie ein &abeim Biertrinker. (Der
Basler Werber Robert Stalder definierte das CraedenKollegen: «Ein tiefer

Glaube an die Idiotie.»)
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c)daran, dass fast sdmtliche Grossetats von Gnossfian Grossagenturen
vergeben werden; somit eine Menge Geld im Spiel istd folglich
Dutzende von Leuten kontrollieren, testen, korrigie Der Weg einer

Anzeige durch die Instanzen gleicht einem Nackibaginem Haifischbassin.

d) an den Marktforschungs-Inquisitoren mit Zielgsapverbrauchern mit
2,1 Kindern, einem Alkoholverbrauch von 11,74 Liteginem Verschleiss

von 7,8 Milliliter Wimperntusche und einer Individlitat von 08/15.

... und was dagegen zu tun ware:

[Eine eingehende Untersuchung der Irish-Whiskeg&fa

WURDE IRLAND VON EINER GEBACKENEN BRASILIANISCHEN
BEERE IRREGEFUHRT?

Wir wollen gar nicht vorgeben, dass wir {die Whigikenner Irlands} uns
nicht diebisch freuten, als der Irische Kaffee Auiabling der westlichen
Welt wurde. Wir freuen uns immer noch. Schliesssiths ein echtes
Vergnigen, am Quai zu stehen und den grossené&chéthzusehen, wie sie
mit einer goldenen Ladung unvergleichlichen iristhghiskeys nach
Amerika in See stechen. Und doch — und trotzdeaberhwir unser Erbrecht
gegen ein Bohnengericht verkauft? Und gegen Getdkalen wohl sein.
Denn obwohl der Irische Kaffee zugegebenermassekosiliches Getrank
ist, bleibt die Tatsache, dass der Whiskey durchkidfee, die schdumende
Sahne und den Zuckerwirfel etwas verdeckt wir@ehen Ihnen die Umrisse
dieses bitteren, sissen Dilemmas langsam &lfPser Thema umfasst
mehrere Jahre und 120 Grad Lange. Es ist also unsddieinlich, dass ihm
diese eine Seite gerecht werden kann. Immerhirikdg&rbung ein
Vermogen, und wenn wir unten ankommen, werdenimfacch aufhoren
missen und auf die kommende Woche vertagZariick zum Irischen
Kaffee. Tatsache ist, dass Tausende, Abertausardiigchen Whiskey zu
sich genommen haben, ohne je seine Kostlichke# gatkennen. (Den

nachdrucklichen, polierten Geschmack muss man litiiekweise erleben,
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um ihn voll zu wirdigen.) Sonst wirden Sie ihnmem fort trinken, zwar auf
andere, weniger dunkle, weniger exotische, abeagsm befriedigende
Weise. lhnen muss man gar nicht von den Variationechwertigen Whiskey
zu trinken, erzahlen. Es hiesse, Eulen nach Athdragen.# (Was so viel

heisst, als misse man seiner Grossmutter

© 1958, DIE WHISKEYBRENNER IRLANDS (man erklart unsir

missten das sagen; kimmern Sie sich nicht darum)

Hier, der Herr beschitze Irland, brach die Anzemgen im Satz ab, aber
die Kampagne der Whiskeybrenner Irlands setztefeithin Folge Nr. 2 und
3 waren die Whiskeybrenner hin- und hergerissesdvan Stolz (Whiskey
pur) und Profit (Verdienst am Irish Coffee) unddiofedem, der ihnen nach
Irland schrieb, nach Wahl das Stolz- bzw. Profizéichen an. In Nr. 4
erschien ein rachstichtiges «Rezept fur brasilieisdVhiskey»: «1. ein
normales Glas zur Halfte mit starkem Kaffee flll2nDen Kaffee sorgfaltig
schwenken. 3. Den Kaffee in die Kanne zurtickschi#teDas Glas in heisser
Seifenlauge spulen. 5. Reichlich Irischen WhiskeyGlas geben. 6. Eis und
Soda oder Wasser hinzugeben.» Anzeige Nr. 7 braomeeStatistik von
Stolz- zu Profit-Menschen (in Chicago 2:1), Nr.cBlsg eine «Tagesordnung
fur eine Bostoner Kaffeegesellschaft» vor, in @éeler Teilnehmer sich um
12.00 mit einem Loffel Kaffee am Hafen zu versanmisdtte, um Punkt
12.02 den «Ermahnungen der Anfihrer» zuzuhdren1Pi30 hatten die
«orthodoxen Trinker» den Kaffee unter Protest in Hafen zu schitten,
wéahrend die «Anhanger Irischen Kaffees» um 12.31kddfee in Schiffchen
aussetzten, «damit sie ihn verzehnfacht fanden laacjer Zeit». Und so fort:
Ab Nr. 9 stellten die Whiskeybrenner ihre Produkte, in ausgeloster
Reihenfolge, auf dass keiner sich vor den andeingdy, («was wir aber alle
am liebsten tun wiirden»), in Nr. 13 lberlegterssif, ob es sich lohnte, im
Sommer zu werben (mit einem «(X) Ich habe es gele§oupon), in Nr. 20

suchten sie ein Haus in New York, um eine CoclRaitty zu feiern («Wie
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viel es wohl kostet?») samt Einladung, in Nr. 2XTdeutber die Feier
berichtet und so fort.

So weit also Gossages Kampagne fir Irischen Whjskeigschweifig wie
die Iren selbst. Ein Teil des Honorars hatte ansrailrlandaufenthalt
bestanden, bei dem sich Gossage das Irisch derfleischte, dass spatere
Freunde ihn fir einen Iren hielten. Er hatte tGbrggdazu eine passende
Beethovenfrisur, ein rollendes Lachen, das nacérdéernen Bowlingbahn
klang, ein gepflegtes Stottern sowie eine unerseHiahe,
schreckenerregende Hoflichkeit. (Das Boseste, wéabar jemanden sagen
konnte, war: «l can t-take him or |-leave him - natecessarily in that

order.») Die Whiskey-Kampagne war in mehreren Remkygpisch fur ihn:

+ Eine Menge Text, und das Vertrauen darauf, dagsneand liest.

+ Das Vertrauen auf Stil, Intelligenz, Verspielthemd Humor seiner
Leser. Und bei sich selbst. Und das zu Recht: Eraivaformidabler
Schriftsteller.

+ Die Art, Leser einzubeziehen, indem er sie vi@ressante
Entscheidungen stellte. (Bin ich ein Stolz- odefifimensch?)

+ Die sorgfaltige Charakterisierung der Auftraggelre diesem Fall
sieben besorgte, freundliche Whiskeyproduzentendemen von Zeit zu Zeit
der Enthusiasmus durchgeht. (Gossage schrieb eidasd eigentlich
samtliche seiner Kunden auf ihre Produkte furchébalz gewesen wéren.
Allein gelassen hatten fast alle am liebsten eingefge mit einem einzigen

Satz veroffentlicht: «Die Produkte meiner Konkutesnsind Dreck.»)

+ Die journalistische Methode, eine Anzeige zu neachnd dann erst
abzuwarten, was passiert. (Ubrigens, wirklich rine inzige die auch nur
einmal und in hdchstens zwei, drei Zeitungen eestHbenn wer etwas

Interessantes sagt, muss sich nicht wiederholeBossage.)
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+ Die Methode, Ereignisse stattfinden zu lassenfidi sich selbst werben.
So veranstaltete Gossage etwa fur eine Zeitsctigtmehr Airline-Inserate
wuinschte, eine Papierfliegerweltmeisterschaftdeeisich der gesamte
Madison Square Garden flllte.

+ Harte, verflucht harte Redigierarbeit. Er fegne Anzeigen bis zum
letzten Augenblick um, dass seine Mitarbeiter gistnervt fragten: «Wann
wird Howard eine Anzeige auch dann noch andermadem sie erschienen

iSt?»

+ Die exzessive Verwendung von Ricksende-Coupa@ridzige
wirkliche Test, ob es einer Anzeige gelungen stHublikum zu erreichen.
(Immerhin: Auf ein Eagle-Shirtmaker-Inserat hinzseh 11 342 Leute den

Brieftrager in Bewegung.)

+ Last, not least: Eine leicht, aber nur leichtuade Hauptidee (wie die
erbitterte Feindschaft zwischen Whiskey und Kaffeé dann konsequent

und vollkommen logisch weiterverfolgt wird.

Der letzte Zusatz: Rosa Luft!

Das legendare Beispiel dafiir war die «Rosa-Luft-Kagme», die die
Fina-Tankstellenkette zur bekanntesten Amerikashiead rotz der
Entdeckung, dass in der Tankstellen-Branche al&&e fiir Benzin und Ol
bereits erfunden seien und das letzte, wirklichrZdaggende
Verkaufsargument — saubere Toiletten — vor viedaigren entwickelt worden
war, erfand Gossage etwas Neues. Er stellte denfinfjahresplan zur
Entwicklung fur das allerletzte Zubehor vor: rosétlin den Reifen. Rosa
Radkappen wurden verteilt, ausgiebige Berechnufigiegie rosa Rohrleitung
quer durch die USA erstellt, Ungeduldige konntex gnit rosa Ballons mit

dem Aufdruck des Endprodukts trosten. Bei einensggn Wettbewerb
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wurden 15 Yards rosa Asphalt fur die beste Begriigdwarum man ihn
brauche, ausgeschrieben. Gewinnerin war eine Muttiefiinf Knaben, die
durch eine farbige Auffahrt dem Storch einen zadr@/ink geben wollte,
endlich ein Ma&dchen zu bringen. «Der Vorteil eiabsurden Idee ist, dass
man nichts mehr dazuerfinden muss», bemerkte Gesgager in einem
Vortrag. «Geht man logisch vor, kommen die Einfgez von selbst.»

Und hier Gossages Werbetheorie in einem Satz: MRigschen lesen
keine Werbung; sie lesen, was sie interessiertnguachmal ists eine
Anzeige.»

Rosen fur McLuhan

Zwei Dinge waren es, die der Werbebranche das Ggélien, es gebe auf
der Welt keine Gerechtigkeit. Das Erste war, dasss@ges Anzeigen
teuflisch gut verkauften, obwohl sie gut geschniebed intelligent waren.
(«Bei vielen Leuten», so Gossage, «herrscht dieniveg vor, dass interessant
sein anrichig ist und dass dem Langweilen irgerd&ugend anhaftet; man
halt Langeweile flr das, was reiche Menschen tuabenso argerte Gossages
Tarifsystem. Ublicherweise kassieren Agenturen rtProvisionsmethode:
Je mehr Anzeigen und Spots sie schalten, desto veetlienen sie; je teurer
sie den Kunden kommt, desto grdsser ihr Einkomrf\stas Wunder, dass
durch den Gewinn durch Massenproduktion Grossweykudie teuerste,
allgegenwatrtigste, langweiligste Show der Welt» gielen ist.) Gossages
System war einfacher: Er liess sich eine furstliebeischale auszahlen und
veroffentlichte dafir weit weniger Anzeigen. (Odiet von jedweder
Werbung ab.) Was unter dem Strich eine erklecklBhmme billiger kam.

Den Grund, warum er sich trotz schmaler Produkaiten Luxus, den
anarchistischen Luxus der Freiheit und den monstishhen einer
unterarmlangen monatlichen Floristenrechnung leiktante, gab Gossage
wie folgt an: dass das Unternehmen Freeman, Maad&rssage genau
geplant sei — und zwar so klein als moglich. (Tadter Vorsicht wuchs es in

zehn Jahren trotzdem um 20 Prozent — von 10 auéae.) Die Agentur
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logierte in der altesten San Franciscoer Feuerwather wehte eine
amerikanische Flagge konstant auf Halbmast. Dauste eine kleine, aber
agile Gang, ausgestattet mit dem entscheidendeunslkiginer Unternehmen:
«Vom Art-Director bis zur Typografin haben wir adsbesslich Hauptlinge,
keine Indianer.»

Die Feuerwachen-Crew unternahm neben zahlreichepsRaich noch
Hobby-Projekte wie etwa das Bekanntmachen eineskammten kanadischen
Professors: Marshall McLuhan. Gossages Freund TatfeVideschrieb die
erste Begegnung in dem Artikel «Was zur Holle, wenrecht hat?»:

Im Mai 1959 hatten sie fiir McLuhan eine Serie vompiEangen und
Lunches in einigen ultrateuren Manhattan-Lokalegaorsiert. Die erste Party
war auf Montag angesetzt. Wer nicht kam, war Mclulaossage erwischte
ihn endlich am Telefon in Toronto.

«Marshall, was zur Holle tust du?»

«Ich korrigiere Prifungen.»

«Prufungen?»

«Und warte darauf, dass sich der Wechselkurs veebes

Mc Luhan wartete auf den Spezial-Mittwochs-WechsedKur
Flugreisende. Er hatte ausgerechnet, dass er DwliHr sparen wirde, wenn
er erst am Donnerstag flog.

«Teufel, Marshall, du zahlst ja nicht einmal!»

Aber McLuhan war ein Englisch-Lehrer mit Selbstl@kchwatte gewesen.
Er hatte eine Frau und sechs Kinder und dreissigeJainter sich, in denen er
mit einem Lehrerlohn hin- und hergerechnet hatte.

«HOr mal», sagte Gossage, «ab jetzt wirst du nierfReifungen
korrigieren.»

«Heisst das, dass ich ab jetzt Spass haben werde?»

«Everything’s coming up roses», sagte Gossage.

Und so kam es. Drei Wochen spater hatte McLuhareséortragsgage
von 500 Dollar verfiinfzigfacht und zwei Blros inM& ork. Ein Jahr spater
war er bekannt in der halben Welt als der intelleké Prophet des

elektronischen Zeitalters.
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Die Erleuchtung der Schweiz

Gossages Wirkungsgeschichte war exzentrisch undadohend wie seine
Anzeigen. In der amerikanischen Branche bliebrekesser Aussenseiter —
einen Augenblick geflrchtet, schnell vergessentliEsa hatte er in
Deutschland und der Schweiz. Die Publikationsgesthiist zumindest
ungewdhnlich: «Is there any hope for advertisingzessages
Essaysammlung, erschien zehn Jahre nach der dentacisgabe «Ist die
Werbung noch zu retten?» (die leider vergriffenDsftir kam in San
Francisco das feiste, prachtige «<Book of Gossageaul — ein Band mit dem
Gesamtwerk plus Erinnerungen von Wolfe bis Steikl)ec

Der Mann, der Gossage «erfand» wie Gossage Mc Luddand», war
Barrows Mussey. Mussey war ein in Deutschland ldbeAmerikaner, Ex-
Ledernacken-Elitesoldat und Ex-Wunderkind, der it&erait zehn Jahren als
Zauberer mutterseelenallein auf Tournee gegangenBréeilte mit Gossage
das Stottern und die Leidenschatft, Briefe zu sblereiund er Ubersetzte
Gossage, indem er sein «einziges heiliges GebohbEu sollst nur in die
eigene Muttersprache Ubersetzen.»

Auf seine Vermittlung von Mussey kam Gossage imbidet 966 nach
Basel und hielt einen Vortrag und ein Seminar. (lser Vortrag gab es bei
den Recherchen vor 12 Jahren nur eine einzige dfergEr war ein
beeindruckender Redner», so Robert Stalder, daheater bei GGK. Und
(der inzwischen verstorbene) Markus Kutter: «Er giarperfekter
Schauspieler.» Uber die Unterbringung gibt es Avessionen. Robert
Stalder: «Die Tubel haben ihn im Drachen unterggtira einer Bruchbude.
Gossage sah sie sich an, fragte den Portier, vealseddie Hotel am Platz ist,
und zog ins Drei Konige um. Der Kutter hat sichrdanhdn gewundert, als
die Rechnung kam.» Markus Kutter: «Wir haben getjain bringen ihn in
Agenturnahe unter. Der Drachen ist Upper-Middlee Rechnungen fir das

Drei Kdnige hat er selbst Gbernommen.» (Marianmiti8t, spater GGK-
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Mitarbeiterin, befragt nach der Qualitat des DraxsheDefinitiv eine
Bruchbude!»)

Das Seminar hatte Folgen. GGK (Gerster, GredirQditer), zuvor eine
kleine, hungrige Agentur, die erstaunten deutsaNerbern, die «ausser
etwas Bauhaus und Nazi-Grafik nichts im Ranzerehattverbliffende
Theorien wie das «Weber-Fachnersche-Gesetz» vedkimatten («Reiz und
Empfindung verhalten sich wie eine lineare zu egemetrischen Reihe»),
entwickelte schnell eine eigene Handschrift une eier bekanntesten
Kampagnen der Schweizer Werbegeschichte: die Swisampagne. Egal,
ob «von Gossage inspiriert» (Kutter) oder «xam Agftast sklavisch imitiert»
(Stettler), das Agenturdossier ist heute noch @rgktgen: Es liest sich
vornehm, intelligent und verspielt — wie eine Rekatze. [Beispielsweise mit
Schlagzeilen wie «Die Swissair liebt ihre Konkuteem» oder «Unsere
Techniker unterschreiben mehr Dokumente als uri3ee&toren»,
amusanten Portréats von Appenzeller Bauern alsn&iAktionaren oder den
(so wundervoll erzogen habenden) Muttern der Seegsen, einer
Kampagne Uber sechs Anzeigen, in der der Besiizer i der Flughafenbar
Kloten vergessenen Tasche gesucht wurde, oder enerhtzig Prozent
verwischten Schriftbild in einem Inserat Gber Né&oeiungen etc.]

«Das Wichtigste an Gossage war», so Kutter, «dassseklarmachte:
Nicht traumen, sondern machen! Er kam als Erstedieudee, dass Leute
lesen, was sie interessiert, auch wenn es Werlsingnd er war souveran
genug, seine Anzeigen als Fortsetzungsroman zeibelm: Und zu vertrauen,
dass man ihn in der ndchsten Woche weiterliestz Kiar war ein abgefeimter
Trickvermittler, aber ein Uberzeugungstéter, einrdlist und Dichter der

Werbung. Seine Imaginerie war 100% poetisch.»
Der Grand Canyon
1967 wollte die US-Regierung den Crand Canyon ztams&e machen;

das Gesetz befand sich schon vor dem KongresSidea Club, ein

Naturschutzverein, hatte vergebens versucht, nobizeArbeit etwas zu
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verhindern; er beauftragte Gossage mit den Anzeigeas Problem mit dem
Umweltschutz», so Gossage spater, «ist wie mitngleisten guten Sachen:
Man hat andauernd ein schlechtes Gewissen, nickt aa einem
Baumwipfel zu hangen . . . Dieses schlechte Gewissgcht, dass man
Umweltschitzer nicht mag. Man muss den Leuten eavdan geben.» Er
entwarf eine Anzeige mit dem Titel «Sollten wir hutie Sixtinische Kapelle
unter Wasser setzen, damit die Touristen nahereaDetkengemalde
kommen?» und garnierte sie mit einem Spendencolgsmkamen 40 000 $
und eine Rekordzahl von Protest.

Am nachsten Tag meldete sich das Finanzamt; jegBgenden seien
politisch, ergo nicht gemeinnitzig, ergo nicht stabzugsfahig. Gossage
lancierte eine zweite Anzeige: Sie brachte Washimgigtausende von
Protesten und dem Sierra Club weitere 100 000 &hNar dritten Anzeige
wurde das Grand-Canyon-Stausee-Projekt von dersbagjeung abgesetzt
und verschwand fur immer. «Es hatte wie alles gurte und eine schlechte
Seite», bemerkte Gossage: «Wer hétte gedachtpdassit drei Anzeigen
den Staat bezwingen konnte . . . Andererseits éevesr die Sierra-Leute ab
da von jeder Aktion Geld.» Gossage selbst hattadgeerfahren, dass er

Leukdmie und noch ein halbes Jahr zu leben hatte.

Sterben

Gossage war davon begeistert. «Grossartig», sagtdean, der es héren
(oder nicht héren) wollte: «Jetzt kann mir niemamehr sagen: Schon, aber
nachstes Jahr.» Er entwickelte ein schwungvollpseSsungssystem und tat,
so sein Kollege Warren Hinckle, folgendes:

«Er adoptierte die karibische Insel Anguilla undf dan Einheimischen,
die Unabhéangigkeit von Grossbritannien zu erklaogganisierte einen
Verlag; entwickelte die Theorie einer neuen Wisskat der Menschen
mittleren Alters, die er Mediatrik taufte; agitierdaftr, San Francisco zum
Stadtstaat zu machen; schrieb eine Kampagne gegesndiballistische
Geschoss ABM, das er den privaten Atombunkern @er §leichsetzte;
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plante, ein akademisches Seminar zum Thema «Hdé@lheyhalten in Dublin
und es mit einer Mariachi-Messe zu erdffnen; erktiéeeinen Professor
namens Leopold Kohr, den er als McLuhan der 70priest hielt Dutzende
von Vortragen, um die Werbeleute von der Stinde laiozgen, bevor es fur
ihn zu spét sei, sie zu retten; holte eins seinedét, das unter Anklage
wegen Marihuana stand, aus der Haft; kimmertewsitllie eigenen
Begrabniskosten und schrieb einen Essay Uber ddseBtmit dem Titel
«Sagen Sie, Herr Doktor, werde ich bis zuletztvag#in?» Er starb mit 51
Jahren, und seine Asche wurde Uber den Pazifikreets

Wenige Monate danach zahlten Freeman, Mander &dgessre

Rechnungen und |6sten sich auf.

Gossage Memorial

«Howard — wer?», fragten Kollegen aus der Werbdwgals sie nach
seiner Wirkung auf die heutige Szene befragt wurtlerd auch Kutter,
Stalder und Stettler waren sich einig: «Er ist Gedte.» Dies, obwohl seine
Ideen immer noch funktionierten. Doch textlastigezéigen hatten von einem
TV-Zapp-Videoclip-Internet-Publikum so viel Chan¢gelesen zu werden,
wie albanische Lyrik. Von Gossage ist wenig geldreldie tagliche Flut an
Werbung ist ein beweiskraftiger Grabstein.

Trotzdem: Der Staub auf diesem Grab ist diinn; seaehen sind das
Charmanteste, Witzigste, Cleverste, was es an gemajibt, und wir
bedauern schrecklich, nicht mehr davon abdruckekdmruen, z. B. seine
Rolls-Royce-Parodie «Mit 100 Stundenkilometer &$ thuteste Gerdusch in
diesem Land-Rover das Gedrohn der Maschine». (\tén die Kollegen
vom Politikteil, ob wir nicht einige ihrer Seiteazli benutzen dirften, aber
leider sagten sie ab.)

Ausserdem sind wir nicht ohne Schuld. Verwirrt vbarten
Tagesgeschaft, haben wir Gossages 40. Todesta®(deh) um

unverzeihliche vier Monate verpasst. Aber bessér alg nie. Zur
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Wiedergutmachung haben wir uns entschlossen, Iigegenialsten sieben,

ach, machen wir neun Gossage-Anzeigen zuzuschicken.

& HOWARD-LUCK-GOSSAGE-GEDENK-COUPON

() Ja, ich will die besten neun Gossage-Anzeigsar. Und verpflichte
mich im Gegenzug, einen Whiskey, Vitamindrink (odes immer) zum
Gedenken aufoward Luck Gossage zu trinken.

Vorname:

Name:

Strasse:
PLZ & Ort:
An: Tages-Anzeiger, Chefredaktion, Postfach 201Gché

Oder per Mail: gossage@tages-anzeiger.ch
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