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Logo der palds-
tinensischen
al-Agsa Martyrs
Brigades (AAMB)
mit dem Felsen-
domim Zentrum
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™
in the centre of the AAMB logo is the Dome of the Rock mosque in
Jerusalem, stoted by mony Islomic scholars.to be the site from which
the Prophet Muhommad ascended to Heaven lothers name the site of his
ascension as the neurby Al-Agso Mosquel, making it ono of the holinst
sites in Islom. Hece. the Dome of the Rock is used as a Palestinian
notionol symbol

In combinotion with ths two crossed M18 ossoult
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rifles and the hond grenada. it highlights tne qroup’s willingness to
use armed struggle to reclaim the hely site ond the land of Palestins.

Two glongoted Polestinian flags encircle the entire imags, furtner
signifying the group’s objective of estoblishing o Palestinion state.
The Qur'onic verse ot the top legitimizes the group’s octions. The
10go thus evokes both national duty ana religious socrifice.
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M »Branding Terror«. Wer die Logos
in diesem Buch gestaltet hat, wissen
wir nicht — vielleicht Leute, die sonst
eher mit Maschinengewehren »arbei-
ten«, Systematisch werden hier jeden-
falls die Zeichen von 65 Terrororgani-
sationen analysiert, wobei auch Grup-
pen aus Irland oder Kolumbien dabei
sind, die meisten haben aber islamisti-
schen Hintergrund. Artur Beifuss, Jour-
nalist und Ex-Terrorismusexperte der
Vereinten Nationen, hat mit dem italie-
nischen Designer Francesco Trivini Bel-
lini (www.groundfloor81.com) das un-
gewdhnliche Buchprojekt realisiert.

Stadtfiihrer mit
Herzblut bietet das
Label Nectar &
Pulse von Carina
Schichl und

Tanja Sieder

MAN LIBT NUR [INMAL UND
DAS VIELLEICHT AUGH RICHT AUZU
LANGL WIRWEIS DIAS SCHON
WORAUF ALSO WARTENT

EVERY CITY HAS A SFECIAL TTEL THAT
15 CREATED BY THE PIOPLE WHO LIVE THERI.

B »The Brander«. Auch wenn die Pro-
dukte, um die es geht, allesamt wun-
derschon und stylish sind - hier steht
nicht das Design im Mittelpunkt, son-
dern die Menschen hinter den Marken.
Genau wie beim gleichnamigen Online-

Die gelungene, sachliche Gestal-
tung lasst jeweils auf einen Text iber
Historie und Ziele der Gruppe eine
Doppelseite folgen, die das Logo im
Detail aufschliisselt. Falls vorhanden,
werden danach weitere visuelle Acces-
soires wie Fahnen erklart. Der Text ist
ebenso neutral wie die Gestaltung und
eben dies macht das Buch so auf-
schlussreich. Einerseits verraten die
oft mit Symbolik vollgestopften Logos
mehr lber das Selbstverstindnis der
Kampfer als manche aus der AulRen-
sicht berichtende Medien. Anderer-
seits fallen verbliiffende Parallelen auf;

Die kolumbianische FARC-Guerilla etwa
verwendet ebenso das Motiv der ge-
kreuzten Maschinengewehre und des
Buchs, wie es viele Islamisten tun. Be-
sonders befremdlich visualisiert die
ETA die Verbindung von Gewalt und
Intellekt — in ihrem Logo windet sich
eine Schlange um eine Axt.

-> Artur Beifuss, Francesco Trivini
Bellini: Branding Terror. The Logo-
types and Iconography of Insurgent
Groups and Terrorist Organizations.
London (Merrell Publishers) 2013,

336 Seiten. 24,95 Pfund.

ISBN 978-1-8589-4601-6

Magazin der Ziricher Branding-Agen-
tur Branders, aus dem das Buch 29 der
besten Reportagen zusammentragt.
Diese erzdhlen von Menschen, die
hundertjahrige Traditionen fortfiihren
wie die Mobelbauer von Horgenglarus,

die alte Marken wiederbeleben wie
zum Beispiel die Kreuzberger Krawat-
tenmanufaktur Edsor Kronen oder die
erfolgreich neue Ideen zu Marken ma-
chen: ob die individuellen Reisefiihrer
Nectar & Pulse, das Recyclingmode-
label Schmidttakahashi oder die Par-
fumboutique Le Labo. Bei diesen grof3-
tenteils inhabergefiihrten Unterneh-
men sind die Begriffe Authentizitat
und Leidenschaft nicht blof Marke-
tingblabla. Einige ihrer Grundsdtze,
die man Uberdenken sollte: Mach das,
was du liebst, zu deinem Beruf. Ver-
folge keine Trends, sondern glaube an
dich und das, was du tust. Und: Wenn
du eine Idee hast, die dich iiberzeugt,
setze sie um. cg
-> René Alleman: The Brander. Marken
und ihre Macher. Hamburg (Eden
Books) 2013, 288 Seiten. 29,90 Euro.
ISBN 978-3-944296-00-5



