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1. Einleitung

Auf den Etiketten des Rums von Bacardi,/Sasa fundada en Cuba“
zu lesen. Das Unternehmen erwéhnt nicht zufallid nicht nur an dieser
Stelle in seiner Werbung die karibische Insel. Védshaber vermittelt
Bacardi beim Konsumenten den Eindruck, es handelel®im Rum aus
dem Hause Bacardi um ein kubanisches Produkt, obsazhUnternehmen
schon seit den 1960er Jahren nicht mehr auf Kubasaryg ist?

Bacardi ist ein Familienunternehmen, welches imeJal862 auf Kuba
von dem Katalanen Facundo Bacardi y Mazo aus Sgggsiindet wurde.
Die Bacardis verweisen auf eine traditionsreichmikangeschichte, die sie
als Teil ihrer Werbestrategie nutzen, mit der Kubregg mit dem Rum
verknipft wird. Nach der vom Unternehmen selbst bresteten
Familiensaga erscheinen die Bacardis als die Vééer Unabhangigkeit
Kubas und Begriinder der modernen Rumherstellung.

So rankt sich ein Geflecht aus HeldengeschichtesemWerbung des
Bacardi-Konzerns um die erste und zweite Generasiohwelches in dieser
Arbeit eingegangen, sein Wahrheitsgehalt beleuaiidtseine Funktion in
der unternehmerischen Marketingstrategie analysiiedt

Peter Foster spricht in seinem Werk ,Family Spiriteke Bacardi Saga.
Rum, Riches and Revolutioh‘mehrfach in diesem Zusammenhang von
gezielt geschaffenen ,Mythen®.

In der vorliegenden Arbeit werde ich mich mit derrage
auseinandersetzen, ob und inwieweit der Begriff tig“ zutreffend
verwendet und in welchen Bedeutungen er im Zusarharen mit der
Werbung des Unternehmens zu sehen ist.

Die von Peter Tepe in seinem Werk ,Mythos & Litewrst
herausgearbeitete Mythos-Terminologie bildet dieurdtage fur die
nachfolgend vorgenommene Untersuchung der Werbumgl wler
Werbestrategien des Bacardi-Konzerns, in derenrdenstets Kuba steht,
sei es mit der Geschichte der EntstehungCigsa Libreoder mit typisch

kubanischen Landschaften in Fernsehspots.

! Foster: Family Spirits. The Bacardi Saga. RunchBs and Revolution. Toronto/Canada 1990, Verlag

Macfalane Walter & Ross.
Tepe: Mythos & Literatur. Aufbau einer literatussenschaftlichen Mythosforschung. Wiirzburg 2001,
Verlag Kénigshausen & Neumann GmbH.
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Die Analyse konzentriert sich auf die Beantwortfimlgender Fragen:
- Arbeitet die Werbung, die die Firmengrindung tiuFEacundo Bacardi
und die Herstellung hochwertigen Rums als ,Visioree Mannes* darstellt
und den Sohn des Firmengrinders, Emilio Bacareiclgsetzt mit einem
Freiheitskampfer und Helden mit Verklarungen unatbichnungen?
- Verkauft die Familie Bacardi als Zutat ihres Rurmsch ihre ganz
personlichen ,Mythen®, wie etwa den der Entstehilmgs Firmenlogos, der
Fledermaus?
- Werden unzutreffende Bilder beim Rezipienten, d&wmnsumenten,
erzeugt, wenn beispielsweise die EntstehungsgdaehaesCuba Librein
der Werbung des Unternehmens erzahlt wird?
- Auf welcher Basis wird ein historischer Wahrhaitspruch vermittelt?
- Waren es bewusst geschaffene ,Mythen“ in der \Wiegh die es Bacardi
ermoglichten, sich von einem kleinen Familienuntéémen aus Santiago de
Cuba zu einem weltumspannenden Konzern zu entwickad sich auf dem
Weltmarkt zu behaupten?
- Diente Bacardis mythoshaltige Werbung also dden, Ruf des Rums als
.sauem* Getrank, das von der britischen Marine &reiMatrosen als
Schmerzmittel und Muntermacher verabreicht wurdem udie
Leistungsfahigkeit der Soldaten auf langen Fahrn erhéheh zu
verandern, um Rum heute als ein dem franzdsisclognde gleichwertiges,
edles Produkt aus Kuba darstellen und an Konsumenie allen sozialen
Schichten weltweit verkaufen zu kénnen?
- Lassen sich die Produkte viel besser verkaufesil, @as ,alte” Kuba als
Synonym flir das Paradies in der Karibik steht, Wanschbild eines
unschuldigen Urzustandes?
- Bedarf es solcher Mythen, um zu lUberdecken, dassSchritt von der
Insel in andere Lander bereits weit vor der voneFi@astro angefihrten
Revolution auf Kuba stattfand und es sich tatsabhlum eine langst
geplante Expansion des Wirtschaftsunternehmenseltefid
- Betont das Unternehmen in seiner Strategie deshath starker die
kubanischen Wurzeln durch Kubanismen, weil es zonegid um seine

3 Vgl. Voss: Die Bacardis. Der Kuba-Clan zwischamRund Revolution. Frankfurt (Main) 2005,
Campus-Verlag GmbH, S. 31.



Marktstellung in Konkurrenz mit dem franzésisch-&nlschen Konzern
,Havana Club*® firchtet?
- Soll das paradiesische Bild des traumhaft schifeas etwa dartber
tduschen, dass Bacardi seit Jahrzehnten den Sterz kabanischen
Regierung um Fidel Castro betreibt und dabei awwmhder Unterstiitzung
von Gewalt nicht zurtickschreckt?

Im Folgenden werden diese ,Mythen” in der Werbdsti, von denen
unter anderen Peter Foster spricht, untersucht die einleitend

aufgeworfenen Fragen zu beantworten versucht.



2. Literaturwissenschaftliche Grundlagen nach Tepes
~,Mythos und Literatur®

Werbung dient der Erreichung absatzpolitischerZlel#, wie etwa der
Positionierung neuer Produkte auf dem Markt, deh&iung und Erhéhung
von Marktanteilen. Um zu erreichen, dass mdglichste Konsumenten
zum Kauf der angebotenen Ware bewegen lassen,mtrilVerbung eine
Verhaltensbeeinflussung beim Verbraucher versudbei gilt es nicht nur,
ein Produkt zu kommunizieren,sgndern vielmehr in erster Linie
Kommunikation zu ,produzierefi*

Da eine Bindung des Konsumenten an ein Produknhadlefgrund von
Gutemerkmalen nur schwer moglich ist, besteht diggabe von Werbung
insbesondere darin, durch eine ,Emotionalisierunat dem beworbenen
Produkt an den Verbraucher Impulse fir seine Lejestaltung,
Identifikations- und  Orientierungsmoglichkeiten  undemotionale
Ankerplatze in einer durch wachsende Komplexitagktk und Zeitnot
gepragten Welt zu vermittefhDamit ergibt es sich, dass die Werbeobjekte
in ,produktfremde” Sinnzusammenhénge integriertdeer, um den Waren
ein bestimmtes emotionales Format zuordnen zu kihne

Um die Aufmerksamkeit des Rezipienten zu erlandeetet sich an,
Werbung mit ,mythologisch* inszenierten Motiven hasetzen. So werden
dem Verbraucher bekannte Geschichten erzéhlt, merdelas zum Leben
erweckte Produkt zum Protagonisten oder Heldeisistil oder auf andere
Weise in die Handlung involviert wirdMythen sind Erzéhlungen; sie sind
nicht Abbild, sondern DarstellurfgDie ,Mythisierung® von Waren aller Art

ist jeder Werbung inharent.

.Der Mechanismus der Uberhéhenden Verklarung isadezu das
Grundmuster der Absatzwerbung schlechthin: Die voythischen
Denken unbewusst herangezogenen Mythisierungskechnzur
Erklarung der ,Welt von damals’ werden heute, inegiZeit, in der
die mythische Weltauffassung aufgrund der fortstdmden
Menschheitsentwicklung als Uberschritten anzuselgnvon der

4 Vgl. Maria Panagiotidou, in: Tepe/Bachmann/zuedéin/Semlow/Wemhdoner: Mythos No. 1. Mythen

in der Kunst. Wirzburg, 2004. Verlag KénigshauseN&umann GmbH, S. 152.
° Vgl. ebenda, S. 157.

6 Vgl. ebenda.
! Vgl. Ebenda, S. 158.
8 Vgl. Tepe: Mythos & Literatur, S. 16.



Werbung bewusst angewandt, um Guter zu idealisienensie mit
einer auratischen Gloriole zu versehen und so poédie Abnehmer
zum Konsum zu animierdn.] Jede werbliche Botschaft fuld3t auf
einer gezielten Anwendung von Mythisieruig"

Aus religiosen und gottlichen Uberhéhungen in derzdBlungen
vergangener Zeiten, werden Uberhéhungen und fiteoWerklarungen von
Waren des heutigen Lebens. Damit werden ,Mythemiskiich gebildet.

.Ziel jeder Absatzwerbung ist es demnach, den nelten Wert
einer Ware dergestalt mit einer quasi-mythischents@&umft zu
verbinden, dass das werbliche Versprechen realistesscheint und
vom Adressaten ,geglaubt’ wird. Uberall dort, wo Rahmen der
Werbung gezielt eine derartige Verdrehung beziebwegse eine
zusatzliche Bedeutungsaufladung eines Produktsgerntsteht ein
Quasi-Mythos. Denn tatsachlich besteht zwischen drodukt

unddem Versprechen keine natirliche Verbindung;sedievird
lediglich als natiirlich...] suggeriert.“°

Bevor die Werbung des Unternehmens Bacardi auf osyihtige
Motive untersucht wird, ist zun&chst der Begriff yMos" in seinen
Bedeutungen zu analysieren. Dabei ist zu konstatjedass ,Mythos* im
allgemeinen Sprachgebrauch haufig verwendet wittuwns taglich, etwa in
den Medien begegnet (der ,Mythos Diafa“ Mythos Reichsautobahff
,Mythos FC St. Paul®, ,Mythos Ruhr®* usw.). Peter Tepe nimmt dies
zum Ausgangspunkt seiner literaturwissenschaftlicidythosforschung
und hinterfragt kritisch die Annahmegdass der Einheit des Wortes
,Mythos’ auch eine Einheit der Bedeutung und eineh&it der Sache
entspricht.®®

Tepe weist in seiner Untersuchung nach, dass mit Blegriff Mythos
unterschiedliche Bedeutungen verbunden sind. Ernmatseinem Werk
einen semantischen Katalog mit den verschiedenedelBengen des
Begriffs  Mythos erstellt. Damit versuchte er erdsna der
Literaturwissenschaft eine Struktur im Bedeutunfiegbt des Begriffes

Mythos zu liefern.

o Maria Panagiotidou, in: Tepe/Bachmann/zur Nie8eniflow/Wemhdner: Mythos No. 1, S. 161.

10 Ebenda.

1 Vgl. den Buchtitel bei Berghahn/Koch-Baumgarteglythos Diana. Von der Pricess of Wales zur
Queen of Hearts. GieRen 2002. Psychosozial-Verlag.

12 Vgl. den Buchtitel bei Schiitz/Gruber: Mythos Reiautobahn. Bau und Inszenierung der ,Stral3en des
Fuhrers" 1933-1941. Berlin 1996. Christoph Linksldg GmbH.

3 http://www3.ndr.de/sendungen/45 _min/hintergrundhosgfcstpauli100.htm Abruf 27.07.2010.
14 http://www.tagesschau.de/inland/essen114.htAbruf 27.07.2010.
15 Tepe: Mythos und Literatur, S. 15.



Fur die Analyse der Werbetexte, des Markenzeicheées Bild- bzw.
Videobeitrage in der TV-Werbung sowie der Werbesgi® eines
Unternehmens, wie hier mit der vorliegenden Arbaih Beispiel des
Unternehmens Bacardi, stellen die von Tepe untbtsacverschiedenen
Bedeutungen des Begriffes ,Mythos* eine wichtigei@tiage dar.

Wie einleitend bereits gesagt, spricht Peter Fosteseinem Werk
~Family Spirits. The Bacardi Saga. Rum, Riches Regolution* mehrfach
bei den in der Werbung des Unternehmens verwendatsihlungen von
-Mythen®. Auch wenn in den Texten und Spots sekish dieser Begriff
nicht findet, so liegt es bereits aus diesem Grumalee zu vermuten, dass
sich in den Geschichten aus der Bacardi-Werbunghashaltige* Motive
finden. Tepe empfiehlt dabei, in der Analyse dersdxuck Mythos zu
Uberprifen und ihn gegebenenfalls durch einen andeyenaueren und
weniger vieldeutigen Begriff zu ersetzén.

Gegenstand der vorliegenden Untersuchung ist eg dbm
Unternehmen Bacardi selbst entwickelten Erzahlungés Foster oft als
.Mythen* bezeichnet, zu untersuchen. Handelt esh simei diesen
.mythenhaften* Geschichten in Wirklichkeit um eiNéerbestrategie, die
gezielt mit unwahren, bisweilen verklarenden undriibhten Erzahlungen
und Bildern arbeitet?

Bacardi verfolgt als global operierendes Unternahnmécht ein
einheitliches und ausschlie3lich formuliertes Wkdmzept weltweit,
sondern greift neben einer zentralen Werbestrategid weitere,
untereinander jeweils differierende Werbetaktikemrizk. Um als ein
Weltkonzern erfolgreich agieren zu kénnen, bringtdadi etwa Werbespots
auf den Markt, die an die Rezipienten im jeweiligemd angepasst sind. So
unterscheiden sich die Werbespots flr den eurdpéms&aum von denen
Nordamerikas, um den Verbraucher mit eigenen Bafseh ansprechen zu
konnen.

Neben den jeweiligen nationalen bzw. regionalenb&lkampagnen tritt
eine in allen Landern gleichformige Darstellung dEsnzerns als
Familienunternehmen mit seiner Herkunft, Traditiord Geschichte. Diese

Erzahlung der Unternehmensgeschichte, die mit design eines Mannes*

16

Vgl. Tepe: Mythos & Literatur, S. 71.



(LA Man’s Vision*) des Firmengrinders Facundo Baftabeginnt (vgl.
unten Kapitel 3.) und mit den Produkten des Hawswsverbunden wird,
bildet die Grundlage fur die einheitliche zentralderbestrategie des
Konzerns.
Bei der Analyse der ,mythoshaltigen® Motive in d&/erbung des

Unternehmens, die sich auf den ,Mythos* um den Emgriinder Facundo
Bacardi (Grindungs- und Familienmythos), den ,Mgthoum das
Fledermaus-Logo (Markenmythos), den ,Mythos" um Nasgetréank Cuba
Libre (Produktmythos) und den ,Mythos* um die Kuliahals Identitat des
Unternehmens (Unternehmensmythos) konzentriertfestizustellen, dass
nicht eine Bedeutung des Begriffes Mythos alleiri di¢ verwendeten
Motive zutrifft, sondern eine Vielzahl an solcheed&utungen in Betracht
zu ziehen ist:

- BEDEUTUNG 4: Mythos = (Moderne) Heldengeschichtémeo

direkten religivsen Bezdg

- BEDEUTUNG 9: Mythos = Irrtum, Vorurteil, Illusion,

Aberglaubé®

- BEDEUTUNG 10: Mythos = Unwahre Erzéhlufig

- BEDEUTUNG 11: Mythos = Verklarung, Uberzeichnéfhg

- BEDEUTUNG 18 : Mythos = Unzutreffendes, verklarenBad*

- BEDEUTUNG 24: Mythos = Vorbild filr eine ganze Gextiem??

- BEDEUTUNG 44: Mythos = Wirkliches Ideal bzw. Persdie als

.echtes’ Ideal dienen kafh

- BEDEUTUNG 64:. Mythos = Kollektive Phantasie, kolie&s

Wunschbild”.
Alle Bedeutungen fallen unter den Begriff der Ulddwnden Verklarung,

die nach Maria Panagiotidou das Grundmuster dea&ibs&rbung bildet.

1 Vgl. Tepe: Mythos & Literatur, S. 18.
18 Vgl. Tepe: Mythos & Literatur, S. 21.
19 Vgl. Tepe: Mythos & Literatur, S. 22.
2 Vgl. Tepe: Mythos & Literatur, S. 26.
2 Vgl. Tepe: Mythos & Literatur, S. 32.
2 Vgl. Tepe: Mythos & Literatur, S. 37.
s Vgl. Tepe: Mythos & Literatur, S. 53.
2 Vgl. Tepe: Mythos & Literatur, S. 65.



3. Mythen in der Werbung am Beispiel der Strategiales
Unternehmens Bacardi

3.1. Der Grundungsmythos von Bacardi: die ,Visiomes
Mannes”

Unter dem Titel ,A Man’s Vision“ wirbt das Unterneten Bacardi mit
der Darstellung Uber die Vorgeschichte seiner Guiagdvor etwa 150

Jahren:

.In 1830, when he was just 15, Don Facundo Bacavdisso, left

Spain to join his brothers in Cuba. Rum was thetrpopular drink

on the island, even though it's taste was crude smeyh. Don

Facunda saw an amazing opportunity. He dedicatedlsyef his life

to crafting and refining the rum and despite mamybacks, his
perseverance paid off. Bacardi and the cocktailsispired became
hugely popular all over the world. Today it is Isal family owned
business, proud to continue what the great martesia’

Abb.: Rum “Bacardi Facundo”
Auf dem Etikett wird die Geschichte von Facundo &dcerzahlt, der seinen Kindern
das Geheimnis der Herstellung feinsten Rums hiaf&ft

Zutreffend hieran ist, dass Facundo Bacardi Spadi&B0 verliel3.
Allerdings war seine ,Vision” weniger spektakulds &s die Werbung von
Bacardi heute vermitteln mdchte. Der in Sitges/Kati@n geborene
Facundo war das dritte von insgesamt acht Kindezn FEamilie eines
Kramers?’ In der ersten Halfte des 19. Jahrhunderts hat@niSp als
Kolonialmacht an Einfluss eingebuf3t. Unter dem VMdrisimon Bolivars
strebten immer mehr Staaten Sildamerikas nach gobl@r und
wirtschaftlicher Unabh&ngigkeit. Im Mutterland Spganherrschte unter der
Landbevoélkerung, zu der auch die Familie des FazwuBacardi gehdrte,
bittere Armut®® Vielmehr scheint es die Sehnsucht des heranwagbsen
Facundo nach einem besseren Leben gewesen zu deinhn zum
Verlassen seiner Heimat auf die Reise nach Kubeb,triwie Voss

25
26
27
28

Vgl. http://www.bacardi.com/#/us/en-us/bacardibelieffomens-vision+ Abruf 23.04.2010
Quelle:http://www.spirituosen-raritaeten.deéAbruf 21.07.2010.

Vgl. Voss: Die Bacardis, S. 23f.

Vgl. ebenda, S. 25.

10



vermutet?® Mit seinen beiden &alteren Briidern Juan und Maglhew wie
alle Immigranten,hart arbeiten, viel Geld verdienen und moglichshsell
wieder in die Heimat zuriickkehref®

Kuba bot zu diesem Zeitpunkt das Bild einer aufgrales in jenen
Jahren blihenden Zuckerexports reichen Kolonie.B2iedlkerung lebte in
relativ guten Verhaltnissen. Zudem war Kuba voneBtmgen gegen die
spanische Krone verschont geblieben.

Die ersten Jahre auf der Insel waren fir Facundcamia auch
keineswegs von der Suche nach Mdglichkeiten zufeif@rung des Rums
gepragt, sondern von der Téatigkeit als Hilfskraft Kurzwarenladen und in
dem dazugehdrigen Lager seiner Bruder. Statt Rurkau#ie man dort
Pokelfleisch, Seife, Eisenwaren, Papier und Méllerdings scheiterten
diese geschatftlichen Aktivitaten bald und die Bru#ehrten 1840 nach
Spanien zurtick. Facundo hingegen blieb auf Kuba grithdete einen
Wein- und Spirituosenhandel. Wéhrend die Familie€d8di heute davon
spricht, dass Facundo nur ,feine Sachen” in seif@@eschaft angeboten
habe, wird dies vielfach bezweiféft Foster gibt an, dass Facundo Bacardis
erste Beziehung zu Rum der Verkauf des Produkisseiinglanders, John
Nunes, war, der in Santiago 1838 eine Destillecketet hatte, um mit
Importen aus Jamaica und Martinique zu konkurriéfen

Rum wird aus Zuckerrohr bzw. Melasse hergestelltie D
Zuckerrohrpflanze stammt urspriinglich aus Indied gelangte 1493 durch
Christoph Kolumbus nach Haiti. Wer erstmals ein k&uoohrdestillat
herstellte, ist nicht zweifelsfrei nachweisbar. 378t als das Jahr der
Errichtung der ersten Destille bekannt. 1763 bekgarbereits mehr als 150
Destillen. Das alkoholische Getrank wurde von d@isichen Royal Navy
im 18. Jahrhundert zunachst als Beruhigungs- undinfektionsmittel
benutzt, bevor es ab 1731 an die Soldaten ratiorilsr Genussmittel
ausgeschankt wurde. Je nach Art des Zuckerrohrs,s de

Herstellungsprozesses und der Rezeptur variierEddprodukt.

2 Vgl. ebenda, S. 24.

% Ebenda, S. 26.

3 Vgl. ebenda, S. 26; Ospina: Im Zeichen der Fiedels. Die Rum-Dynastie Bacardi und der geheime
Krieg gegen Cuba. Kéln 2002, PapyRossa VerlagsGal@td. KG, S. 16; Foster: Family Spirits, S. 7.

32 Vgl. Voss: Die Bacardis, S. 26f.

B Vgl. Foster: Family Spirits, S. 7f.
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Fest steht, dass der geschatftliche Erfolg des FlcBacardi weiterhin
ausblieb. Allein seiner aus wohlhabenden Verh&#ens stammenden
Ehefrau Amalia Lucia Victoria Moreau, die er 184ghgiratet hatte, soll er
das Uberleben seines Spirituosenhandels zu verdarkeen. 1852 lieh sie
ihm beispielsweise 10.000 Pesos. Doch auch diestefibu keiner
wirtschaftlichen Veranderury.

Diese Umstande waren es offensichtlich, die FacuBdoardi dazu
brachten, fur 3.500 Pesos in der Calle Matade®aintiago die Destille von

Nune mit zwei weiteren Partnern zu kauféminweise auf ein jahrelanges

Streben nach  Verfeinerungen des Rums und verdmderte

Produktionsverfahren finden sich nicht. Foster sithirierzu:

»A key tenet of the Bacardi mythology is that Fadardeveloped a
,secret formula’ for a new, smoother type of rurhe Tetails are lost
in the mists of time*

Ospina geht davon aus, dass es die Erfahrungers smgiaer neuen
Geschaftspartner, Jose Leon Boutellier, waren,demen Facundo Bacardi
profitierte3” Hinter dem Scheinbild der ,A Man’s Vision“ stehn i
Wirklichkeit der Kampf um das eigene wirtschaftiéciberleben. Aus dem
jungen, energisch dem Ziel der Verfeinerung des entgegen strebenden
Bacardi kristallisiert sich bei Betrachtung der femkage ein Mensch
heraus, der sich als letztem Ausweg der ProduktesnRum zuwandte, um
das Scheitern seines Geschéaftes zu verhinderne Realitat passt indes
nicht in die Unternehmensgeschichte des Familiembets. Daher wird sie
den Werbezwecken entsprechend angepasst. Wiererttiglie Tauschung
der Offentlichkeit tiber die tatsachlichen Umstandie, zur Griindung des
Unternehmens Bacardi 1862 fihrten, ist, belegt, s daglbst sonst

unabhangige Quellen auf die Darstellung des Korszeaniickgreifen.

34
35
36
37

Vgl. Ospina: Im Zeichen der Fledermaus, S. 169/®ie Bacardis, S. 28.
Vgl. Foster: Family Spirits, S. 8.

Ebenda.

Vgl. Ospina: Im Zeichen der Fledermaus, S. 17.
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Abb.: Werbeanzeige (Ausschnitt) aus den 1920erasagdundada en 1838"

Dabei wird in Werbeanzeigen der 1920er Jahre dlim@mgsjahr jenes
angegeben, in welchem John Nunes seine Destidaflsaute: 1838.

Die Werbung des Hauses Bacardi ist bereits im ktkbbuf die
Entstehung des heute weltweit operierenden Konzem®eispiel fur die
Verarbeitung, Verbreitung und Schaffung von MythBie Darstellung in
der Werbung von Bacardi verwendet dabei, wenn manAdalyse von
Peter Tepe zugrunde legt, Mythen bzw. mythoshalfggive, die durch
verschiedene Begriffsbedeutungen von Mythos geletohzet sind.

So entwirft das Unternehmen der eigenen Werbegteatéolgend
systematisch die Firmengeschichte und lasst demefigrinder Facundo
Bacardi y Mazo zu einem modernen Hefferzu einem Vorbild fiir eine
ganze Generatiéh avancieren. Ihm schreibt die Werbung zu, mit einer
unternehmerischen ,Vision* die Grundlage geschaffanhaben, dass aus
einer kleinen Destillerie auf Kuba ein weltweitasnkenimperium entstand.
Dieser Visionar, ein vorbildhafter Held und einedea, die als Ideal dienen
kanrf!, erreichte es, sich &hnlich dem Tellerwascher, zien Millionar
wurde, erfolgreich wirtschaftlich zu betatigen.

Dem liegt eine unwahre Erzahldfgzugrunde, die beim Rezipienten

Irrttimer und lllusionef? auch mit Hilfe eines unzutreffenden, verklarenden

38

Quelle:
http://i.ebayimg.com/21/!ByKcByg!mk~$(KGrHqUOK|OEWEZLRgrBMOmMZ(LVj!~~ 12.JPG Abruf
20.07.2010.
3 Vgl. Bedeutung 4 bei Tepe: Mythos & Literatur,18.

40 Vgl. Bedeutung 24 bei Tepe: Mythos & Literatur,33.
4 Vgl. Bedeutung 44 bei Tepe: Mythos & Literatur53.
42 Vgl. Bedeutung 10 bei Tepe: Mythos & Literatur,23.
. Vgl. Bedeutung 9 bei Tepe: Mythos & Literatur,23.
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Bildes* wecken soll. Verschwiegen wird dabei, dass estrdih ,Vision*
eines Mannes war, die Facundo Bacardi antrieb, iSpanu verlassen,
sondern die armlichen Verhaltnisse, unter deneaufgewachsen war. Und
sein Aufstieg wére zlgig beendet gewesen, wenn nicht Facundos
Ehefrau Amelia vor dem finanziellen Ruin geretteiduhr Kapital zum
Kauf der Destillerie eingesetzt hatte. Da dies hninhdie Geschichte eines
Unternehmens passt, welches alkoholische Getrankestefit, die
Uberwiegend von Mannern konsumiert wurden, schmuiakas
Firmengebaude nicht ein Bildnis von Amelia, sondeim Portrat Facundo
Bacardis, dessen Grundungsgeist fester Bestandtzil Werbung des
Unternehmens ist.

Ebenso verklart und tberzeichnet ist die Erzahléagrundo Bacardi
habe seiner ,Vision® folgend mit einem eigenen Rezein raues,
ungenielRbares Getrank zu einem weil3en Rum verelgglieinem Cognac
gleich komme. Tatséachlich fehlen Hinweise daraaSsdFacundo Bacardi
Uber Jahre hinweg zielgerichtet an der Entwicklenges im Geschmack

feineren Rums gearbeitet hat.

3.2. Die Fledermaus — Mythenbildung um ein Firmgolo

Eine zentrale Rolle in der Werbestrategie des Wetenens Bacardi
spielt das Firmenlogo: eine Fledermaus,

,die ihren weltweiten Flug in der kleinen Brennerain Hafen von
Santiago begann und im Laufe der Jahrzehnte zuihmetesten Fledermaus
der Welt wurde.*

Nach der eigenen Darstellung der Familie Bacardi @gadie Ehefrau
des Familiengriinders Don Facundo Bacardi y Mazoalfniucia Victoria
Moreau, die in der von John Nunes ubernommenen rigren eine
Fledermauskolonie entdeckt haben soll. Sie habauflan ihren Mann
gebeten, die Tiere nicht zu verjagen, da sie diewdsenheit der
Flederméause als gutes Zeichen interpretierte, demohl in der Karibik als

auch in Spanien hatten diese damals als Glicksrigpggolten. lhr sei es

4 Vgl. Bedeutung 18 bei Tepe: Mythos & Literatur,33.
Foster: Family Spirits, S. 8.



zu verdanken, dass die Fledermaus auf das EtilettFthschen gemalt
wurde und dadurch als Firmenlogo einzusetzen. 3civéee nach ,el ron
con el murciélago“ (dem Rum mit der Fledermauslaveyt worderi'®

[EACAREL

< 1

Gl .
(»/‘/zfzf’./bf,(m/& s

JAMAS IGUALADO

Abb. links: Firmenlogo, 0. J. Abb. rechts: Fledermaus mit
Bacardi-Rurf®

Ob sich die Entstehung des Unternehmenslogos hitdéauf diese
Weise vollzogen hat, ist zweifelhaft. Der Familieranist Peter Foster etwa
schreibt, dass die ,Fledermause in der Destilleviefsion der Geburt des
Bacardi-Warenzeichens nur eine von vielen ist. Eiaederen folgend,
lebten die Tiere nicht in der Destillerie, sondatufderhalb auf einem Baum
und kamen jede Nacht mit grol3em Fllgelschlag irkdiehe und al3en von
der Melasse, aus der der Rum gemacht wiitde.

Eine dritte Variante stellt die Entstehung des log@ht als bewusste
Entscheidung zur Ubernahme der Fledermaus als hétterenszeichen dar,
sondern als zuféllige Begebenheit, die auf der ¥ehselung durch die
Konsumenten beruht. Sie spricht davon, dass der iRufolzfassern durch
Bacardi angeboten worden sei, mit denen Olivendloirtiert worden sei.
Auf diesen Fassern seien Flederméuse eingravieveggn, weshalb die
Bevolkerung nach dem ,Rum mit der Fledermaus” veglahabe. Peter
Foster vermutet, dass diese Geschichte deshallvanetdwurde, weil sie

rechtlich problematisch sei. Denn dann beruhe daslgitzte Warenzeichen

48

Vgl. Voss: Die Bacardis, S. 33f.
Quelle:http://www.profitsiteplus.com/magnetunlimited/listgo_29.jpg- Abruf 20.07.2010.

Quelle:http://www.therumelier.com/sitebuildercontent/sitderpictures/BacardiPostcard1.JPG

Abruf 21.07.2010.
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Vgl. Foster: Family Spirits, S. 8.
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auf einem ,Unfall“, also nicht auf einer hauseigendee bzw. Konzeption
oder einer solchen, fiir die Bacardi Geld gezatiefi&

Fur die letztgenannte Version spricht insbesonddess unter der
damaligen Bevolkerung Kubas viele Analphabeten wardenen die
Fledermaus auf den Féassern als UnterscheidungsBexreichnungszeichen
gelegen kam' Die mit der Darstellung der Familie verbreiteterigate ist
aber nicht nur aus juristischer Sicht fir das Umbmen Bacardi
attraktiver. In die Werbestrategie eines zielgadth agierenden
Unternehmens passt auch eine Geschichte bessem dien Griindungsort
der Firma anknipft und das ,Garn®, wie es Fostesdaickt, fir eine
eigenstandige ldee aus dem Hause Bacardi spinrieiDantpfte man
durchaus an bereits vorhandene Mythen an, wenuidBezug genommen
wird, dass Fledermause als Glickssymbole sowoBlpanien, als auch in
der Karibik zu jeder Zeit fungierten.

Zwar war in Europa die Fledermaus seit der Antikeeriviegend
negativ konnotiert. In Ovids ,Metamorphosen“ werddie Minyastochter,
die sich dem Gebot des Bacchus widersetzten, eshZtefeiern, und den
Feiertag durch ihre Arbeit entweihten, wegen ih@ottlosigkeit in
Fledermause verwandéft.Die Bibel bezeichnet Fledermause als unreine
Vogel >

In Spanien jedoch zeichnet sich ein anderes Bilekr kvurde die
Fledermaus als Wappensymbol verwendet und war alek&ymbol
bekannt. Hintergrund bildete eine Erzahlung, wonah Zelt des Konigs
Jakob I. von Aragon eine Fledermaus wahrend deaggeling Valencia's im
Jahre 1238 genistet hatte, vom Konig gegen seinened Unwissen
beschitzt worden und flir eine gute Vorbedeutunglgsih worden war,
.insofern dieser Nachtvogel im Waffengerduscheesé&uaflucht zum Lichte

und zu den Christen nahm®™

0 Vgl. ebenda.

o1 Vgl. Voss: Die Bacardis, S. 34.

2 Ovidi Nasonis (Ovid): Metamorphoseon libri quicde (Metamorphosen in fiinfzehn Biichern).
Stuttgart 1994. Reclam-Verlag GmbH. Viertes Buohijeh 32-35 sowie Zeilen 389-415.

3 Die Bibel oder Die ganze heilige Schrift desmlted neuen Testaments nach der Ubersetzung Martin
Luthers. 2. Auflage. Berlin und Altenburg, 1981 .aBgelische Haupt-Bibelgesellschaft zu Berlin. 5ciBiose,

14, 16.
4 FulBnote 21 bei Ersch/Gruber: Allgemeine Encydiipéder Wissenschaften und Kiinste. Leipzig,
1836. Brockhaus-Verlag. Kapitel ,Jacob”, S. 37. Vglch Fischer. Gemalde von Valencia. Leipzig 1803.
Heinrich-Graff-Verlag, Seite t, "El Murciegalo".
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Daraufhin hielt Jacob I. erfolgreich Einzug in &adt, bei dem er eine
Fahne mit einer silberfarbenen Fledermaus als n&\fappen des eroberten
Kénigreiches unter dem Namd®at pennatmit sich fiihrte®> Einnisten,
Entdeckung und Schutz der Fledermause in der [Eewilsowie ihre
anschlielende Verwendung als Symbol weisen zu rdiez&hlung einige
auffallige Parallelen auf. Ob aber die Erzahlung aer Geschichte der
Erorberung Valencias historisch zutrifft, bleibt agtich, denn die
Fledermaus ersetzte nach Angaben der Stadtverga#tst ab 1503 den
Drachen als Wappentia?t.Spatestens aber ab diesem Zeitpunkt genoss die
Fledermaus ein positives Image, das seine Renamssander Zeit des
Modernisme im 19. Jahrhundert erlebte; das Tied fioh als Zierelement
in vielen Bauten jener Zeit, wie etwa auf dem ,Ae Triomf* in Barcelona
aus dem Jahre 1888.

Kein Hinweis hingegen findet sich darauf, dassklexlermaus auch in
der Karibik als Gliickssymbol galt oder sonstigeitpges Eigenschaften ihr
zugeschrieben wurden. Es ist durchaus denkbar,diess Behauptung des
Unternehmens Bacardi auch Teil der eigenen Wegdiegie war, indem ein
Bezug zu Kuba hergestellt wurde, um den so genangbanismo” zu
pflegen.

Den aus Katalonien stammenden Bacardis ist es gefjnum ihr
Firmenlogo herum eine Erzahlung zu konstruieren, Iciee auf
Mythenbildungen in der spanischen Geschichte zugpigtk und diese
geschickt verwendet, das Familienunternehmen uindLego zu verklaren.
Damit soll beim Konsumenten die lllusion erwecktreen, die kreative
Idee eines Familienmitglieds habe das Firmenzeiensthaffen. Neben die
,Vvision“ des Grunders von der Herstellung hochwggati Rums tritt die
unternehmerisch kluge Entscheidung der Ehefrau, Fledermaus als
werbewirksames Erkennungszeichen einzusetzen. Gileim Konig Jacob
I. von Aragon, der Valencia befreite, erkannte Amelie Fledermause als
gute Vorboten. lhr weiser Akt, die Tiere zu schiitzaeerbindet sie ebenfalls

mit ihrem historischen Vorbild. Und dem Sieg desnky8 entspricht der

Vgl. Ersch/Gruber, ebenda.
Vgl. http://www.turisvalencia.mobi/descubre_monumentsx@idioma=DE Abruf 29.07.2010.
Vgl. http://www.barcelona.de/de/barcelona-modernismeatéiaischer-architektur.htmlAbruf

29.07.2010.
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Erfolg des Rums und des Hauses Bacardi. Ein Mythiasl damit
werbemallig verarbeitet. Aus einer alteren mytheigiesd Erzahlung, die
auf Aberglauben und Illlusiongh(Fledermaus als Gliicksbringer) beruht,
wird ein neuer Mythos geschaffen, der zudem auérairunzutreffenden,

verklarenden Bile® und einer unwahren Erzahlfidperunht.

3.3. Der Mythos des ,Cuba Libre*

Das Unternehmen Bacardi bewirbt sein Produkt “Bdic&uperior
Rum” auch mit der Entstehung des Mixgetrankes “Clibee”. Cuba Libre
besteht nach voneinander differierenden Rezepterb@unl Rum, 100 bis
120 ml Cola, Limetten und Eiswiirfefh.Auf der Webseite von Bacardi
heil3t es:

.Man muss kein Genie sein, um einen Cuba Libre aahmn. Er ist
einer der einfachsten Cocktails, trotzdem muss ne@mges
beachten. Viele leeren jeden beliebigen Rum undnidgine alte
Cola in ein Glas und bezeichnen das als Cuba Libi&in, das ist
ein Cola-Rum. Der Cuba Libre benétigt Bacardi-Rumd uCoca
Cola mit Eis und einem Stuck frischer Limette. W#uWeil ein
original Cuba Libre schon immer so zubereitet wurdmindestens
seit 1900, als amerikanische Soldaten in der Nept&treet in
Havana, das erste Mal einen Barmann uberzeugtemerse

kostbaren Bacardi Rum mit ihrem schmackhaft neuatra@k
genannt Coca Cola zu mixef*

Seit den 1960er Jahren arbeitete Bacardi mit destélmungsgeschichte
des ,Cuba Libre* bzw. des Cola-Rum fur die Werbumgigener Sache. So
wurde darin dargestellt, dass im Zuge des Spamscerikanischen Krieges
um Kuba das Mixgetrank dadurch entstand, dasseiBmgdaten des U.S.
Signal Corps eine Bar in der Calle de Neptuno batrand einer von ihnen,
Fausto Rodriguez, Bacardi (Gold) Rum mit Coca Chblmetten und Eis
bestellte. Den Soldaten habe dieser Cocktail gesckirund man sprach

einen Toast auf das freie Kuh@6r Cuba Libre) aus.®?

8 Vgl. Bedeutung 9 bei Tepe: Mythos & Literatur,23.
%9 Vgl. Bedeutung 18 bei Tepe: Mythos & Literatur,33.
e Vgl. Bedeutung 10 bei Tepe: Mythos & Literatur,23.

oL Angaben nach Havanna Clutitp://www.havana-club.com/en/cocktails/cuban-dtdsaba-

libre.html#/467und Bacardihttp://www.bacardi.com/#/us/en-us/cocktailvideeébruf jeweils 16.04.2010.
62 http://www.bacardi.com/#/austria/de/mixmaster/bdizarbalibre- Abruf 16.04.2010.
&3 Vgl. Foster: Family Spirits, S. 145-147.
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In seiner Werbung verknipft damit Bacardi sein Bkbdund das
Unternehmen mit dem beim Konsumenten beliebten #tnégk ,Cuba
Libre“, indem es behauptet, dem originalen Cocktegen einzig Bacardi
Rum und Coca Cola als Zutaten zugrunde, der ,date eMal* auf
Verlangen amerikanischer Soldaten in Havanna mitaCGola gemixt
worden sei. An dieser Entstehungsgeschichte bestguoch erhebliche
Zweifel. Denn der Spanisch-Amerikanische Krieg ¢adeereits im August
1898. Erst zwei Jahre spater sollen amerikanisaidagn auf das ,freie
Kuba“ mit einem neu kreierten Mixgetrank angestoRaben. Umgekehrt
kann der Cocktail nicht vor 1900 mit Cola gemixtrden sein, denn das
Coca-Cola-Produkt war erst seit 1900 auf Kuba #itif* Bacardi
verstrickt sich auch selbst in diesem Geflecht mégemarchenhafter
Erzahlungen, wenn es einmal als Zeitpunkt der Huimg 1898, ein anderes
Mal das Jahr 1900, und als Ort einmal Havannaaddsre Mal Santiago de
Cuba benenrt Der Konkurrent von Bacardi, Havanna Club, stetlie
Herkunft des ,,Cuba Libre* auf Basis des Bacardi Rum Frage. Auf der

Website von Havanna Club heif3t es:
“Along with the Mojito and the Daiquiri, the Cubabte shares the
mystery of its exact origin. The only certaintythait this cocktail
was first sipped in Cuba. The year? 1900. Or mdydfere. 1900 is
generally said to be the year that cola first cam€uba, introduced
to the island American troops. But ‘Cuba Libre!” svthe battle cry
of the Cuba Liberation Army during the war of indadence that

ended in 1878. So, leave aside the year - who neafirst bartender
person to add the lime%®

In den Anzeigen des Unternehmens der 1930er Jatdaeler ,Bacardi-
Cocktail®, ,as we mix it in Cuba“, mit den ZutateBacardi-Rum,
Limettensaft, Zucker und Eis beworben. Von einemb& Libre* ist indes
keine Rede, auch wenn die Anzeigen mit ,Viva Culiddérschrieben sind.

Erst im Jahre 1941 findet sich in einer Werbeareeigr Hinweis auf
einen ,Cuba Libre“, jedoch als Mixgetrdnk aus Bac&um und Soda,

nicht aus Cola.

o4 Vgl. die Darstellung bei Coca Cola unter

http://www.thecoca-colacompany.com/heritage/chuieniman_named_woodruff.htmAbruf
17.04.2010.
& Vgl. Ospina: Im Zeichen der Fledermaus, S. 110.
66 http://www.havana-club.com/en/cocktails/cuban-dtdssba-libre.html#/46 7 Abruf 16.04.2010.
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1952 schlie3lich wirbt Bacardi in einer Anzeige fi@uba Libre* in
einer Zusammensetzung aus Rum und Cola, die dgareys geschilderten

nahe kommt.

ﬂ. Wouldn't you like :x\
! BACARDI Cocktail )F

as we mix it ?

in Cuba? !
Y 4

IMPRRTATION

g BACARD

Abb. links: Abb. Mitte: Abb. rechts:
Werbeanzeige aus dem Werbeanzeige aus dem  Weeigmans dem
Jahre 193% Jahre1941%® Jahre 1957

Auch verwendet Bacardi den Namen ,Cuba Libre” gindProdukt erst
wieder seit 1998, wahrend es zuvor seit 1966 nacgsdi & Coke" genannt

wurde/®

Abb.: Bar Sign, Metall, o. J.

Quelle:http://237studio.com/images/105551.jp4bruf 20.07.2010.
Quelle:http://i195.photobucket.com/albums/z294/hadbettekifals/A0056047.jpg Abruf

20.07.2010.

Quelle:http://imgs.inkfrog.com/pix/jcfiscus/032_002.JP@bruf 20.07.2010.
Vgl. Ospina: Im Zeichen der Fledermaus, S. 1&@je Foster: Family Spirits, S. 146.
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Einen Grund hierfur sieht der Chronist Peter Fodsin, dass Mitte
der 1960er der Ausruf ,Cuba Libre* im Hinblick adas kommunistische
Kuba belastet war. Meines Erachtens stand diesechSéé in der
Bezeichnung im Zusammenhang mit der Werbekooperativ Coca Cola,
die von den Bacardi-Werbefachleuten Luis Lasa uid\Balker initiiert
worden war? Doch daran, dass die Darstellung Bacardis zurt&misg
des Cuba Libre unzutreffend ist, lasst selbst Fdstme Zweifel. The rum-
and-Coke story was just that: a good stgngchreibt ef> SchlieRlich
konstatiert er:,It became another part of Bacardi brand mytholddy.
Damit sagt er nicht nur aus, dass es sich um ejMythos" handele,
sondern dass die Firma Bacardi ein solches System,Mythen* bewusst
in der Unternehmenswerbung kreiere. Der historis@ezug in der
Entstehung des ,Cuba Libre*, in dem die eigenen dékte die
entscheidende und ausschlie3liche Rolle spielentbebrt einer
tatsachlichen Grundlage.

Aber die Herkunft des ,,Cuba Libre" ist nicht denzige ,Mythos", den
das Unternehmen mit der Geschichte seiner Entstepuitverbreiten sucht.
Die Verbindung des ,Unabhéangigkeitskrieges® mitesm Erzeugnis des
Unternehmens suggeriert, Bacardi-Rum sei von defrei@en Kubas
bewusst ausgewahlt worden und stiinde den revoirgonKraften fur die
Freiheit Kubas nahe. Peter Foster fuhrt dazu uBegugnahme auf die
Familien-Sage aus, dass Emilio Bacardi sich mnesai Geburtsland sehr
verbunden flhlte. Als spanische Truppen gekommensem ihn fur die
Anti-Rebellen-Krafte zu rekrutieren, habe er die fi®adie man ihm
Ubergeben hatte, auf die Stral3e geworfen. Im Untedghabe er dann Geld
gesammelt und revolutionare Zeitschriften herausben’> Peter Foster
weist jedoch darauf hin, dass der Spanisch-Ameiskae Krieg eine reiche
Mythologie hervorgebracht habe und viele Familiegti@der der Bacardis

ihrem Geburts- und Heimatland Spanien gegeniibeal lsyaren’® Da

71
72
73
74
75
76

Quelle:http://i3.ebayimg.com/01/i/000/b0/7a/e8d2_ 1.3 &bruf 20.07.2010.
Voss: Die Bacardis, S. 150.

Foster: Family Spirits, S. 147.

Ebenda.

Vgl. ebenda, S. 10.

Vgl. ebenda, S. 17.
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Bacardi auch aus Geschaftsbeziehungen zur spanisebee profitierte, ist
es auszuschliellen, dass die Familie von Anfang w@in Seiten der
Unabhéangigkeitskrafte gestanden hat.

In seiner Werbestrategie aber setzt das Unternekiederzahlung tber
den diese Kréfte unterstitzenden Emilio Bacardi. dder Sohn des
Firmengrinders wird zum Freiheitskampfer, zu einétalden. Dabei
werden Elemente von Verklarungen und Uberzeichmifgeeiner
modernen Heldengeschichite einer unwahren Darstelluffgsowie eines
unzutreffenden, verklarenden Bild®s gemischt. Diese angebliche
.verbundenheit* Emilio Bacardis zu Kuba ist abechtinur ein Baustein in
der von den Werbestrategen im Hause Bacardi gepfleigubanitat, dem
Bezug des Unternehmens zu diesem Inselstaat, @urf dieser Arbeit noch
eingegangen wird, sondern auch Teil eines Werbedmrg, das sich stark
am US-Konsumenten ausrichtet: wie Kuba zu jenet Haite etwa 100
Jahre zuvor auch die USA um die Unabhéngigkeitaiorr Kolonialmacht,
dem Mutterland England, gekampft. Der HeldenmytiiwsEmilio Bacardi
passt zu einem Unternehmen, dass die Sympathieviedleraucher auf dem

US-Markt gezielt zu wecken suchte, um friihzeitigandieren zu kénnen.

Ebenso unzutreffend erscheint es, dass Bacardi die

Unabhangigkeitsbewegung Uberhaupt unterstitztelméie war es das
Eingreifen der USA in den Konflikt, der dem Untenngen Bacardi neue
Perspektiven eroffnete. Denn das Streben der igtem Staaten nach der
politischen und 6konomischen Vormachtstellung esdim Raum fihrte im
Gegenzug dazu, dass sich Firmen wie Bacardi zuhactislem US-Markt
etablieren und von dort aus in die ganze Welt edj@sen konnten. Damit
konnte die Begrenzung des Unternehmens auf denidodiem Markt unter
der Kolonialherrschaft Spaniens tGberwunden wer@aeardi verschrankt
die Entstehungsgeschichte des Cuba Libre deshalb fmlgerichtig mit
dem spateren weltweiten Erfolg des hauseigenen Rums

.Bacardi Superior Rum was a revelation. Its ability complement

light flavours, inspired a generation of Cuban bamat the end of
the nineteenth century. The Mojito, the Daiquihie tCuba Libre,
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Vgl. Bedeutung 11 bei Tepe: Mythos & Literatur,28.
Vgl. Bedeutung 4 bei Tepe: Mythos & Literatur,18.

Vgl. Bedeutung 10 bei Tepe: Mythos & Literatur,23.
Vgl. Bedeutung 18 bei Tepe: Mythos & Literatur,33.
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they all originated in Cuba during that time. Maaf/those to have
their first taste were the American soldiers andieaers who were
in Cuba after the war of independence war agaipstits When they
left Cuba, they took Bacardi Rum and the Cocktaith them. And
by the 1920s, the men who helped to win a war hedged to start a
cocktail revolution.®

Das auf3erst durchdachte Werbekonzept Bacardisegktslie eigene,
systematisch betriebene Expansionspolitik hinter siegreichen Soldaten
der US-Armee und schreibt diesen den Unternehmiethgeu. Gerade auf
dem US-Markt |6st eine derartige Darstellung sicBgmpathien aus und
zwar insbesondere dann, wenn, wie gegenwartig @y BS-Soldaten
weltweit in Kriegseinsatzen stehen, die unter desrgeblichen Ziel der
Durchsetzung von Demokratie und Menschenrechtenihgefwerden.
Bemerkenswert ist zudem, dass Bacardis Erzahluiigen die Entstehung
des Cuba Libre bei allen Differenzen eines gemstinsitets waren es US-
Soldaten, die das Mixgetrank erfand@n.

Die Bezeichnung des Mixgetrankes als ,Cuba Librein i
Zusammenhang mit der Intervention der US-Truppegege Spanien
suggeriert, die USA héatten die tatsachliche undligal politische
Unabhangigkeit des Landes angestrebt. Die Intemésgge stellt sich jedoch
in Wahrheit anders dar. Im Pariser Frieden vom D€&zember 1898 als
Ergebnis des Krieges zwischen Spanien und den US&st@ Spanien
Puerto Rico, Guam und die Philippinen an die US&eatbn. Kuba wurde
zwar formal unabhangig, blieb aber unter US-Besajzldas so genannte
Platt-Amendment in der Verfassung Kubas von 19@heste den USA
weitreichenden politischen, wirtschaftlichen undiitdwischen Einfluss in
dem Land. Die Kolonialmacht Spanien wurde durchUis als wachsende
imperiale GroBmacht in diesen Landern abgéftBie Freiheit Kubas, auf
die US-Soldaten angestol3en haben sollen, war #usoh, da sich das
Land nur in einer neuen Abhangigkeit wieder fand.

Die Darstellung der Erfindung des ,Cuba Libre* udgk weltweite
Verbreitung des Bacardi-Rums durch die US-Soldatdie Kubas

Unabhangigkeit errungen haben sollen, ist daherutoeffend und
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Abruf 16.04.2010.
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Vgl. Ospina: Im Zeichen der Fledermaus, S. 110.
Vgl. ebenda.

Angabe des Unternehmens attp://www.bacardi.com/#/us/en-us/bacardibeliefktaid-revolution-
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verklarend®, sie stellt eine unwahre Erzahlung %8aund schafft beim
Konsumenten eine lllusion, einen Irrtéfin

Irrefihrend ist der Bezug zwischen ,Cuba Libre* uthein Rum des
Unternehmens Bacardi aber auch aus einem weitenemd&: der Rum, der
in Flaschen mit der Aufschrift ,Casa Fundada en 2t8@erkauft wird,
stammt nicht aus kubanischer Produktion, sondemud wi Puerto Rico
hergestellt. Die durch die Werbestrategie von Bdiagelungene Tauschung
des Verbrauchers beschreibt Peter Foster 1990,A0d, of course,
Americans had been drinking not Cuban but PuertcaRiBacardi for
almost thirty years ®

Dies gilt auch fur das Zuckerrohr, das fir die Hhsng des Rums
verwendet wird, jedoch ebenfalls nicht aus Kubamst&d Schlief3lich
entspringt Coca Cola auch nicht aus der Produldoter Rohstoffen dieser
Insel. ,Cuba Libre* der Firma Bacardi hat also autdoweit keine Wurzeln
auf Kuba, obwohl der Begriff und die von Bacardiggsetzte Werbung fur
das Getrank dies dem Konsumenten aufdrangen. $mtvem spanisches
Gericht die Ausstrahlung eines Wahlwerbespots fQuba Libre* unter
anderem deshalb, weil in ihm typische Kkaribischedsehaften gezeigt
werden, die beim Zuschauer den Eindruck erweclésnhandele sich um
eine kubanische Landschaft. Der spanische Staaicalffenbar gendtigt,
den Verbraucher im Lande vor den durch die Bacéfdrbung gezielt

geweckten Fehlvorstellungen zu schiit?en.

3.4. Der Mythos der ,Kubanitat‘ des Unternehmens

Bacardi wirbt auf seiner offiziellen Internetprdzemit dem Slogan
“Unchanged Recipe and Taste” fuir seine Rumprodukbgebildet werden
in diesem Zusammenhang Flaschen mit der EtikettgerCasa Fundada en
Cuba 1862“ und ,Santiago de Cuba“. Aulerdem heifdt e

.1he Bacardi Company was established on the 4tlreffruary of
1862 and it has never looked back. Naturally, a8 changed, part
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Vgl. Bedeutung 18 bei Tepe: Mythos & Literatur,33.
Vgl. Bedeutung 10 bei Tepe: Mythos & Literatur,23.
Vgl. Bedeutung 9 bei Tepe: Mythos & Literatur,23.
Foster: Family Spirits, S. 147.

Vgl. Ospina: Im Zeichen der Fledermaus, S. 109f.
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of the production has been modernised. But the mygzsirtant part,

the way of making the rum that Don Facundo piongeveas and
still remains unique. Taste, timing, balance, smekperience, this
has been the responsibility of many generationglaéstros de Ron
Bacardi for nearly 150 years. This can never beomdted. It is why
Bacardi Rum will always remain special. One of rdkiforever.”®

Die Angabe des Unternehmens, es handele sich ba kleute
erhaltichen Rum um ein Produkt eines seit 150 elahunveranderten
Rezeptes und Geschmackes, weckt gezielt beim Merhea eine
Fehlvorstellung. Denn nicht nur die Produktionswedes Rums hat sich in
dieser Zeit verandert, sondern auch der Sitz désrbehmens, der Standort
der Destillerien und die zur Herstellung verwendefeitaten. Die Melasse
aus Zuckerrohr stammt etwa aus verschiedenen Ragider Karibik,
Brasiliens, Mexikos oder FloriddS Destillerien der Firma Bacardi wurden
auf Puerto Rico eingerichtet, der Sitz des Untamegts 1957 von Kuba auf
die Bahamas verlegt. Don Facundo Bacardi selbst war es, der erklarte,
dass es aulRerhalb Kubas in keinem anderen Land eiehen Rum geben
wird kdnnen, wie dem von Bacardi auf der Insel bstellten, denn alles,
was nicht auf Kuba produziert werde, verfige niciter das beste
Rohmaterial, namlich der Sirup des kubanischen @uokrs?” Diese
Aussage, die aus der Werbung des Unternehmensrveriarde, ist flr
Bacardi heute problematisch. Denn einem Rum, dexdgenicht mehr aus
kubanischen Zuckerrohr gebrannt wird, zuzuschreibersei von gleichem
Geschmack und nach gleichem Rezept hergestellt, diém Verbraucher in
die Irre. Ein solches Produkt durfte erheblich wa@inem Original in den
Eigenschaften abweichéh. Was einst in der Werbestrategie fir die
besondere Qualitéat des Rums sprach, namlich dikud&rder Zutaten und
des Produktes an sich, muss das Unternehmen Baxaarididem Verlassen
von Kuba nun systematisch ausklammern, auslassgrvenschleiern, um
nicht die Produktattraktivitat zu gefahrd¥n.
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Abb. links: Flasche Bacardi Ron Superior Abb. tecklasche Bacardi Ron Superior
mit der Aufschrift ,Casa Fundada en Cuba” mit der Aufschrift ,Casa Establecida en
1862 en Santiago de Cu8a*

Hierin liegt einer der Grinde, warum das Haus B#idaemuht ist, die
angebliche ,Kubanitat® des Unternehmens und seifsms dem
Konsumenten zu suggerieren. Allein die Etikettigra®es Rums mit ,Casa
fundada en Cuba 1862“ und ,Casa establecida enagantde Cuba“ lasst
viele Verbraucher glauben, sie kauften kubanisdRam. Woher letztlich
das Produkt stammt, bleibt im Verborgenen. Vielmieietten seit Beginn
der 1990er Jahre verstarkt diese Kubanismen Einzae Werbestrategie
des Unternehmens. So produzierte Bacardi seit KI886 auf den Bahamas
einen Rum unter dem Namen ,Havana Club“, auf deB&esthenetikett der
Malecén von Havanna zu sehen war. Der Werbeslodarzih lautete:
.Discover the flavor of old Havana.” Zuvor, im Jil994, hatte die Firma in
den USA die Eintragung von sechs HandelsmarkerdentNamen ,Little
Havana“, ,Old Havana“, ,Havana Select, ,Havana ppkr, ,Havana
Classical* und ,Havana Primo“ beantragt. Bacardivozierte damit eine
jahrelange Auseinandersetzung mit der Havana Clubdiky, einem
franzosisch-kubanischem Joint-Venture-UnterneheBen Hintergrund

Quelle: http://www.lidl.com/de/home.nsf/pages/c.o.pc.p.BdcaSuperior/$file/8061 bacardi.jpg -
Abruf 25.07.2010.

Quelle:http://www.liguorsnob.com/archives/2009/1 2bruf 25.07.2010.

Vgl. Ospina: Im Zeichen der Fledermaus, S. 111f.
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bildete die politische Entwicklung: seit 1991 reeten man mit dem
Zusammenbruch der Regierung von Fidel Castro aubakuAb 1995
erwartete man zudem eine Lockerung des US-Embayggen das Land
unter der Regierung Clinton. Bacardi musste nuachfi@én, dass kubanischer
Rum wieder in die USA importiert werden durfte. Mermachtstellung des
Unternehmens beim Verkauf von Rum auf dem US-Manid in der Welt
war insbesondere durch das kubanisch-franzésisohedttium in Gefaht®
Die Werbestrategie von Bacardi suchte daher Ubemaiitat” einerseits
dem Verbraucher vorzuspiegeln, die eigenen Prodstdemmten von der
Insel, andererseits sollte tber eine aggressivekdmaolitik der Einfluss
kubanischer Produzenten auf den Weltmarkt verhtrnvderden.

Die Anknipfung an das Bild eines mit Kuba verbureteBetriebes,
der mit heimischen Produkten arbeitet, hatte beiaB# in der Werbung
Tradition. Bereits in den 1940er Jahren warf ddyakusche Wissenschaftler
und Okonom Jacinto Torras Bacardi vor, zur Vertidg seiner
Marktinteressen von seinem ,cubanismo“, seinem IKebam, zu
sprechen. In Wirklichkeit hatte das Unternehmen jewer Zeit bereits
systematisch Destillationsfabriken in Mexico, PaeRico und auf den
Virgin Islands errichtet, um die Einfuhrzolle inediUSA einzusparen.
Folglich sank die Rumproduktion in Kuba erhebligtghrend sie in den
vorgenannten Landern anwuchs. Bereits damals vwaeklagt, dass aus rein
kommerziellen und merkantilen Interessen die kudz@ Handelsmarke
nach Puerto Rico und den Virgin lIslands verlagemrde, aber in
Nordamerika als kubanisch verkauft wurdeEs verwundert bei einer
derartigen Geschaftspolitik wenig, dass bereits71li®5aller Stille der Sitz
des Unternehmens von Santiago de Cuba auf die Behadhie als
Steuerparadies bekannt waren, verlegt wurde. Van Uteernahme der
Macht durch Fidel Castro 1959 war man zu diesentpdekt noch weit
entfernt’®® Dennoch verstand es Bacardi spater, die RevolwignKuba
und die Verstaatlichung des Betriebes bzw. seinert dbefindlichen
Produktionsanlagen als ,Exilgrund“ darzustellen.

Fur den vom Unternehmen in seiner Werbung gepftegtéanismo,
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Ebenda, S. 111.
Ebenda, S. 25.
Vgl. ebenda, S. 30f.
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also der Kubanitat der Firma Bacardi, gibt es @n@rinde: zum einen
konnte der Familienbetrieb seine Wurzeln auf desellmicht aus seiner
Geschichte tilgen, ohne dadurch das Gesicht, welde Werbestrategie
pragte (,Vision“ eines Mannes, Entstehung des Fledes-Logos, Cuba
Libre) zu verlieren. Daher musste auch nach demla¥sen von Kuba
dieses Bild aufrechterhalten werden. Schlie3lichtehanan dem US-
Konsumenten Uber Jahrzehnte hinweg die besonderalit®u des
kubanischen Rums und die Familiensaga verkauft. Brach mit diesen
Erzahlungen ware sicher auf Unverstandnis bei demsimenten gestol3en,
die damit zuvor geflittert worden waren. Dabei kaen\terstaatlichung der
Produktionsanlagen auf Kuba dem Bacardi-Unternehgeade recht, um
sich als Opfer der Politik Fidel Castros darzustellenes Mannes, den das
Haus Bacardi einige Jahre zuvor noch unterstiitze A Selbstverstandlich
blendet die Firma diese Episode aus und feiert mathe Pepin Bosch fir
seine ,heldenhafte Tat", der mit wichtigen gesdigkfen Dokumenten im
Gepack das Unternehmen auf den Bahamas hattegeinttassen® Auf
diese Weise kann Bacardi seine Kubanitat pflegehvenschleiern, dass die
eigene Expansionspolitik langst den Weg von deellgesucht hatte. Die
vorgebliche Verbundenheit mit Kuba ermdglicht zudelass Bacardi sich
sowohl Eigentumsanspriche bei einer Verdnderungaléischen Lage auf
Kuba bewahrt, als auch gegentber dem franzdsisolrkschen
Konsortium im Konflikt um die Marke ,Havana Clubbwie im Hinblick
auf seine Marktstellung in den USA sich vor den G&dchten behaupten
kann.

Ein ganz entscheidender Faktor fir die Kubanitaien Werbung des
Unternehmens aber ist, dass Bacardi bei der Exmpansiuf den
europaischen Markten in den 1960er Jahren mit saverbeslogans fir die
USA, die auf Rum als einem Mixgetrank abstellteishnhdurchzudringen
vermochte. Der Konzern entwickelte eine neue Weérdegie fur den
internationalen Markt mit den drei S: Sun, Sand Sed*® In Wirklichkeit

misste noch ein S hinzugefugt werden: Sex.

101 Vgl. Voss: Die Bacardis, S. 104-118.
102 Vgl. ebenda, S. 115.
103 Vgl. ebenda, S. 153.

28



Abb. links: Werbeanzeige Abb. rechts: Origiltahort von Bacardi-Spots

aus dem Jahre 198% Cayo Levantado/Dominikanische
Republik®

Betrachtet man beispielhaft die TV-Werbung fir Bettand Ende der
1980er Jahre, so entdeckt man eine karibischeldnsisichaft mit traumhaft
schonen Stranden, einer bestechend blaugrinerP8keen, bildhibschen
Bikinimadchen und muskulésen Mannern auf Hochsdegac In diesem
Reich aus Freiheit, grenzenlosem Vergnigen, Gemuss Abenteuer
befindet sich als Selbstverstandlichkeit: Bacard¥R Und es wird
verkiindet:

“Come on over have some fun
Dancing in the morning sun
[...] Bacardi feelin

It"s never been so easy
Bacardi dreaming’

Taking it easy with Bacardi®®

Nach Peter Foster wurde damit die Welt der Bacardis
allgegenwartiges sonnendurchflutetes Ferienwunarla ein Aquivalent
der Alkoholindustrie zu Marlboro Countly’ Foster spielt auf die
Bedeutungsverknupfung zwischen den Zigaretten derk& Marlboro mit
dem Cowboydasein an, eine Mythisierung eines Gebsgegenstandes
durch die Werbung. Die unberthrte karibische Lahdfc steht im

Gegensatz zu dem stressigen Leben in den europaisgio3stadten, dem

104 Quelle:http://i.ebayimg.com/21/!BuF4VjgCGk~$(KGrHqEH-DMESKZ65NBL-3yE4k+!I~~ 12.JPG
— Abruf 20.07.2010.

105 Quelle:http://www.hiren.info/desktop-wallpapers/naturatpires/bacardi-beach_cayo-
levantado_dominican-republicAbruf 21.07.2010.

106 Vgl. http://www.youtube.com/watch?v=F2Zv2jz7Y0@bruf 12.07.2010.

107 Vgl. Voss: Die Bacardis, S. 153.
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grauen, arbeitsreichen Alltag, Leistungs- und Eddiuck und anderen
Zwangen, denen viele Konsumenten dieses Marktes#iommen suchen.
Die Karibik wird als paradiesischer Zustand vordpefiund mit dem Rum
aus dem Hause Bacardi, das einst auf Kuba anséaasjgyerkniupft. Gezielt
werden dabei Emotionen bei den Konsumenten gewanktgedankliche
Verknupfungen hergestellt. Eine kollektive Phamasein kollektives
Wunschbild® wird damit angesprochen. Obgleich im Gegensatz zu
Marlboro das Familienunternehmen Bacardi durchineneBezug zu Kuba
hatte, gelingt es Bacardi nach fast funfzigjahrigexi die Produkte und die
Marke mit einer kinstlich konstruierten kubanisclifaradieslandschaft zu
verbinden, &hnlich wie Marlboro sein Produkt zumld&ih Westetf®

verbindet.

108 Vgl. Bedeutung 64 bei Tepe: Mythos & Literatur,6S.
109 Vgl. Maria Panagiotidou, in: Tepe/Bachmann/zuedéin/Semlow/Wemhoner: Mythos No. 1, S. 162.
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4. Ausblick

Die Auseinandersetzung mit der ,mythoshaltigen* Werg des
Unternehmens Bacardi wirft immer neue Fragen aumf,fidr eine weitere
literatur- bzw. werbungswissenschaftliche Mythosétwung von Interesse
sein konnten.

In der vorliegen Arbeit wurde nur ein Ausschnitt tiéerbestrategie der
Firma Bacardi untersucht. Der gro3e Bereich denV&tbespots sowie die
Werbung in den Printmedien sind nur kurz angesmoobder gar nicht
thematisiert worden. Um sich ein umfassendes BéldWerbestrategie des
Unternehmens Barcadi machen zu kdnnen, das weltamile Analysen auf
die Verwendung von ,Mythen” in der Werbung zulasst,es erforderlich,
die erwahnten Bereiche zu untersuchen.

Barcadi erhebt fur sich den Anspruch, ein Lebenggefu verkaufen,
das eng mit der Kubanitdt als Identitdt des Untemens und seiner
Produkte verschmolzen wird. Ein Vergleich mit denonKurrenten
Havanna-Club bietet sich an, denn beide Konzermmdpuchen fir sich
den Bezug zu dem Inselstaat.

Im Rahmen einer umfanglichen Werbeanalyse ware eine
Zielgruppenanalyse zu erstellen, um die entspratheerwendung
.mythoshaltiger* Motive klaren zu kdnnen: Bacardioguziert nicht nur
Rum, sondern bietet ein grof3es Sortiment an dimekdxgetranken. Mit
diesen Produkten wendet sich Bacardi vorwiegendragere Konsumenten.
Welche Mittel Barcadi einsetzt, um jingere Konsuterrzu gewinnen, die
sich weniger Uber Familientraditionen und Herkurder Produkte
ansprechen lassen, wére ein weiterer Untersuchungsp

Die Werbung steht zudem in einem zeitlichen Kont&da warb das
Unternehmen zwischen 1941 und 1945 mit ,Nothingesakhe place of
Bacardi and remember — Nothing takes the place af Bbnds" neben
seinen Produkten fur US-Kriegsanleihen. Ebenfabls die Bedeutung der
Fledermaus einem Wandel unterworfen. Die Fledermdiesdie Bacardi-
Flaschen bereits im 19. Jahrhundert auf den E#ikesthmuckte und fur
Gliick stehen sollte, mutiert in der Werbung des J&hrhunderts zu einen
Geschopf der Nacht. Dieses Geschopf wird in der bivey zum
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.mystischen“ Wesen stilisiert. Diese Veranderungedgiren ebenfalls ein
Untersuchungspunkt, der sowonhl fur die literatuseisschaftliche, wie auch
werbungswissenschaftliche Mythosforschung von Bedepsein konnte.

Auch die Verstrickungen des Unternehmens und denilleaBacardi in
die Politik Kubas und der USA st zu untersuchem, sie fur die
Entwicklung des Konzerns, seiner Produkte und damrbunden seiner
Werbung nicht ohne Einfluss waren. Die Vertreibdeg Unternehmens aus
Kuba durch Fidel Castro scheint sich als ein maiter Mythos darzustellen.
Pepin Bosch, ein Schwiegersohn in der Familie Bicand zugleich fur
drei Jahrzehnte Firmendirektor, gehdrte der gleicGeneration wie Fidel
Castro an. Einst haben diese Manner gemeinsam gig@nktatur Batistas
gekampft. Bosch hat digidelitos barbudosso wurden die Anhénger Fidel
Castros genannt, mit Geld unterstitzt und ihnedughbf gewahrt. Beide
Manner hegten einmal grof3e Sympathien flreinari2iese wandelten sich
in einen Hass um. Ist der ,Krieg“ der Firma Bacagtigen Kuba das
Ergebnis einer gekrankten Eitelkeit zweier Mannatero steht mehr
dahinter? Feierte Bacardi den durch die CIA im dah®76 veriibten
Anschlag auf die kubanische Fluggesellschaft, bem d73 Menschen
starben, tatsachlich mit seinem neuen Cocktail msnhe Bomba?

Es liegt also weiteres interessantes Material file everbungs- und
literaturwissenschaftliche Arbeit im Bereich der thigsforschung vor, das

es auszuwerten gilt.
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