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WERBE

,Das Beste aber ist das Wasser.”
Vermutlich gehort der Satz des
altgriechischen Lyrikers Pindar
zu den dltesten Werbespriichen
iiberhaupt: SchlieBlich war
Trinkwasser in Hellas mangels
Wasserleitungen ein wertvoller
Handelsartikel. Doch ob es nun
das Wasser war oder der Wein
oder der Sieger im olympischen
Wagenrennen - wo immer Pin-
dar etwas Rithmenswertes er-
blickte, sattelte er den Pegasus
und verfasste ein Preislied.
Einem Michael Schumacher als
dem Sieger im Wagenrennen
von heute werden keine Preis-
lieder mehr gesungen - umso
volltonendere aber dem Gefihrt,

auf dem er seine Siege erringt.

- Lob der Ware

Johann Wolfgang von Goethe mus-
ste sich um diese Unterschiede noch
nicht sorgen. Als er 1797 sein epi-
sches Gedicht ,Hermann und Doro-
thea" verfasste, lieferte er, wohl eher

auch ein Stuckchen

unbewusst,
Schleichwerbung ab. Die Rede ist
von einer Reisekutsche, durch den
Herstellungsort als Qualitatsprodukt
ausgewiesen, vergleichbar unserem
.guten Stern auf allen StraBen®: ,In

Landau”, so der Dichterfirst, sei
diese ,verfertigt" worden. Und doch

- verglichen mit der Konsumkompe-
tenz unserer Kids, die als ,wandeln-
de Markenspeicher” schon heute auf
den Markt von Morgen dressiert wer-
den — mutet des Dichters Produktbe-
geisterung unterentwickelt an. Erst
nach der industriellen Revolution und
der sich rapide entwickelnden Mar-



\Wir waten im Watt und spielen im Sand:
Wir tragen ia Bleyles Sweaterqewand.

kenartikelindustrie gegen Ende des
19. Jahrhunderts sollten sich die
Missstande mangelnden Markenwis-
sens spurbar verbessern. Nun wur-
den auch Kommunikationsprofis ge-
sucht, deren Sprachleistung dem
Lob der Ware dienlich sein soliten. In
den 1890er-Jahren beginnen groBe
Firmen, Werbetexter zu beschafti-
gen, oder richten — wie Siemens - ei-
gene literarische Abteilungen” ein.

B et

Der erste bekannt gewordene Fall
eines Dichters im (Fron)-Dienst der
Werbung war Frank Wedekind, Autor
der berihmten Schulertrag6die
JFruhlingserwachen”. 1886 trieb ihn
die blanke Geldnot, sich fur ein Drei-
vierteljahr bei der Firma Julius Maggi
zu verdingen. In dieser Zeit verfasste
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Produktwerbung im Stil der Kinder-
tfibel: Aus Blevles Annoncenserie, um
1895 (Quelle; Bernd Kreutz/Robert
Kuhn: Der Matrosenanzug. Kultur-
geschichte eines Kleidungsstiicks

Dortmund 1989)

'\“:E\J'.'l‘ii!- als Testimonial Hir die
Leguminose: Emailschild von 1894
(Pharus IV. Frank Wedekinds Maggi-
Zeit. Reklamen/Reiseberichte/Briefe,

Darmstadt 1992)

Nomen est Omen: Die Dame mit dem
sprechenden Namen, Annonce um 1900
BTl Il

{ 11 s 1o H \ ' Ll \ i .
Lrtenretie vatn-rmnz: UPDUL. Kexkiame

Kunst um 1900, Marburg 1985)

er knapp 160 Werbetexte wie etwa
diesen: ,Vater, mein Vater! / Ich
werde nicht Soldat, / Dieweil man bei
der Infanterie / Nicht Maggi-Suppe
hat. // S6hnchen, mein Séhnchen! /
Kommst du erst zu den Truppen, / So
isst man dort auch langst nur / Mag-
gis Fleischconservensuppen.” Diese
konsumpolitische Argumentation zur
Kriegsdienstverweigerung - samt
ihrer Widerlegung naturlich — beein-
druckte den nachternen Firmenchef
Julius Maggi tief. Entztickt schrieb er
an den Rand des Manuskripts: ,Vor-
trefflich!”

Was Julius Maggi recht war, konnte
Justus Liebig nur billig sein. Aber
warum gleich einen Vollzeitdichter
bezahlen? SchlieBlich lagen ja in
Fulle meisterhafte Werke der Dicht-
kunst vor, die sich von hauseigenen

Mdolia.

Denft verwandelt endy , Mdol”

In ein menjchliches Idol,

So dafj draus getren ju lefen

Seine Wirfung und fein Wefen,

DAY’ es fein wie diefes Vi,

Bold mit €ippen rot und rumd,

Weifien Fdbhnen, frijchem ATund, —

Juaendichén wnd rein und mild: —
Mdolia!
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Der HAHN kriht tiglich: Kikeriki!
~Vergiss PERSIL beim Einkauf nie”

Kreativen" mit wenig Aufwand zur
Bewerbung der eigenen Ware umfri-
sieren lieBen: ,Wer nie Bouillon von
Liebig aB, / wer nie bei leichten Ko-
chens Mihe / an seinem Herde freu-
dig salB, / der kennt dich nicht, du
herrliche Bruhe! // Dich fuhrte jede
Kiche ein, / du lasst die Suppe kréf-
tig werden / doch echter Liebig muss
es sein; / Verwechselung racht sich
auf Erden.”

B
B
. 3

DerADLER
durchdieWolken straicht
Erund PERSIL
sind unerreicht.

,Schokoladio”

Glucklicherweise musste der Weima-
rer Geheime Rat die Entweihung sei-
nes Gedichtmusters nicht mehr erle-
ben. Nicht immer liel sich der Mu-
senkuss so einfach in die gewtlinsch-
te Richtung umdirigieren. Doch nicht
nur in diesem Fall standen sich Pro-
dukt- und Kommunikationsqualitat
fremd gegeniiber. Da erhalt 1926
zum Beispiel in einem Werbereim-
Preisausschreiben des Zahnpasta-
Herstellers Queisser & Co ein Gene-
ralarzt a.D. fur folgenden Zweizeiler

Bis daP zuletzt die Schwelelblare
Entfaltet mie zu voller Gaite

Im | aufl der Vulkanisar

Dann erst erhiclten sic den Lohn
Mein in der Welt bertthmtes Bild
Das far die beste Blrgschaff gilt

Als edlies }

Als F ind 1 feinster Wal
Bezeugen wie n aller Welt
Dal unser Werk auf Gote hile

S0 t0dtig rum Radierereignis
(kibt es kein anderes Erzeugnis
Drum wihl

was Kenner stetz getar

Auch Du die Marke

SeliHan

Der PAPAGE! in kurzer Zeit
wascht mit PERSIL
sein farbig Kleid.

den ersten Preis zuerkannt: , Kali-
klora Zahne bleicht, / preiswert
sparsam, unerreicht." Offenbar hielt
der Verfasser Lakonismus schon flr
Poesie. Ahnlich Reminiszenzen an
den Kasernenhofton mutete 1920
eine Werbestrophe auf ein Rasieru-
tensil den Leuten zu
Bartgestripp durchdringen / Im Nu
die deutschen Panzerklingen. / Von
Kiel bis PleB, von Lyck bis Bingen /

.Das érgste

Rdierqrommi

Was der Pelifan erzabit.
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Preist man die deutschen Panzerklin-
gen." Doch es ging noch gewalttati-
| ger. Wer's nicht glaubt, dem sei der
Gegenbeweis geliefert: ,Beim Thea-
ter, Tanz und Radio / I8 Da Capo
Schokoladio." Dem entsetzten Auf-

schrei des Verfassers der . Prakti-
schen Reklame" von 1927, Alfons
Halbert, schlieBen wir uns gerne an
Schauderbar, hochst schauderbar!”
Gleichwohl - die 20er-, 30er- und vor
gllem die 50er-Jahre konnen als die
groBe Zeit der Werbelyrik in Deutsch-
land gelten. Ungleich eleganter als
die eben gehtrten Proben mutet
diese Hymne eines anonymen Mei-
sters auf ein bekanntes Heftpflaster
an: ,Ach wie oft in Kinderstuben /
Gibl's bei Madchen wie bei Buben /
Risse, Wunden, Beulen, Schnitte. /
Immer heit es bitte, bitte: / Mutti,
Mutti, hilf uns doch: / Peter hat im
Kopf ein Loch. // Jederzeit hab zur
Hand / Hansaplast Schnellverband! /
Bei Verletzung aufgepasst: / Auf die
Wunde Hansaplast! / Leicht ge-
dehnt, immer passt / Querelastisch
Hansaplast.”

. Dichter als Werber

Dichter als Werber sind in den 20er-
Jahren gesuchte Leute. Joachim
Ringelnatz etwa schreibt einen Vier-
zeiler auf sein Schreibgerat: Mir ist
um mein Gepéack nicht bang. / lch

trage. was ich besitze, / Novellen,
Gedichte und Witze / Im Fallfederhal-
ter Montblanc." Zur Literatur-Pro-
duktion gehtren bekanntlich auch
Stimulanzia, und so verwunderl es
nicht, wenn auch Eugen Roth sich
nicht lang bitten lieB, sein bewéhrtes
Gedichtgebrauchsmuster vor den
Werbekarren der _neuen Rauch-
epoche” der Firma Atikah zu span-
nen: .Ein Mensch, zermlrbt vom
GrofBistadtleben, / war schon bereit
sich aufzugeben, / weil er es einfach
nicht mehr schaffte, / obwohl er Ziga-
retten paffte, / als wollt er gradezu
mit Dampf / betreiben seinen Alltags-
kampf. /| Jedoch in letzter Stunde

Der ,querelastische” Schnellverband:
Beiersdorf-Anzeige von 1935 (Beiersdor!

AG, Hamburg)

Reklame aus Dichters Feder: Erich
Maria Remarques Bildergeschichten
von den Conti-Buben, 1926 (Robert
Kuhn: Wenn Dichter texten, Stern Bi-
bliothek, 1996)

fand / Der Mensch ein Restchen von
Verstand / Nicht viel = zu mehr kaum
zu gebrauchen / Als etwa mit Ver-
stand zu rauchen. / Dies tat der
Mensch, und er tat kiug! / Ihm wurde

Der Contibuben zweiter Streich
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itarker braun

ourch Nivea

L

wohler, Zug um Zug. / Befreit von
Kettenrauchers Ketten / GenieBt er
bessre Zigaretten. / Er qualmt nicht
mehr. Nach Herzenslust / Raucht er
auch jetzt, jedoch bewusst."

Vom Schreibtisch weg und mehr
zum Auto hingezogen fuhiten sich
indes die Kollegen Erich Maria Re-
marque, der Verse auf die ,Gum-
mischlauche" der Firma Continental

verfasste, oder Bertolt Brecht, der,
obwohl kapitalistischer Privatwirt-
schaft bekanntlich nicht wohl geson-
nen, sein Sprachvermbgen gegen
Entgelt in den Dienst der Steyr-Auto-
mobilfabrik stellte. Auch Elly Heuss-
Knapp und Theodor Heuss, der spa-
tere Bundesprasident, gehorten zu
den klingenden Namen in der literari-
schen Kommunikationsbranche. Im
Dritten Reich politisch kaltgestellt,
halt sich Heuss durch den Auftrag,
die Firmengeschichte der Robert
Bosch AG zu schreiben, (ber Was-
ser. Weit eintraglicher jedoch ist das

Engagement seiner Frau Elly: Au
der Rundfunkwerbung der 30er
Jahre sind ihre Werbetexte fir Bei
ersdorfs Nivea-Creme nicht wegzu
denken: ,Hast du heute schon nac
dem Wetter gesehn? / Freust d
dich, mit mir spazieren zu gehen?
Ei, wir beiden / Kénnen jedes Wette
leiden, / schaut nur, schaut, / weic
wie Samt und wetterfest ist di
Nivea-Haut!"

O Nazielyrik’

Auch wenn der Strom der Waren mi
Beginn der Bewirtschaftungszei
1939 merklich dinner wurde, der
Strom der Werbelyrik rann eher Uppi-
ger weiter. Tief im kollektiven Ge-
dachtnis verhaftet war dieser Zwei-
zeiler zur Erhaltung der Volkskraft:
.An Zucker sparen? Grundverkehrt! /
Der Koérper braucht ihn! Zucker
nahrt!* GroBe Sticke auf die Wirkung
der Botschaft in Versen hielten die
Nazis. Immerhin sah sich Joseph
Goebbels, seit 1933 oberster
Dienstherr Uber alle Werbeschaffen-
den, ja selbst als begnadeten
Schriftsteller an: Und was sich reim-
te, das hammerte sich doch wohl
noch viel besser ein. Im Jahre 1937,
als die Rustungsproduktion verstarkt
angekurbelt wurde, erfolgten im Ge-
genzug MaBnahmen zur Beschran-
kung unerwinschten Konsums bei
Fetten oder Olen. Dem Volk diese
Verbrauchslenkung schmackhaft zu
machen, unternahm die groBte Ge-
meinschaftswerbung der deutschen
Geschichte: ,Kampf dem Verderb!*
In der gesamten Presse tauchten
versifizierte Bildergeschichten mit
einem Unhold namens ,Groschen-
grab” auf. Vor allem auf verderbliche
Lebensmittel hatte es dieser Volks-
schadling abgesehen. Findig wird
er bei einem Herrn ,Wurz", dessen

Frau (reim dich!) der Haushalt
.schnurz" ist. Schon sieht Gro-
schengrab ...Speisen mit Vergni-

gen / In der prallen Sonne liegen. |
Nichts Frau Wurz hat unternommen, /
um der Faulnis beizukommen. / Dazu
will sie, sich zu laben, / grade das,



Es spricht sich Uberall herum
ein neves Wort im Publikum.
wPilopolieren heiBt das Wort,
und wer es hort, begreift sofort:
Schuhpflege wird damit benannt,
f wenn hierzu Pilo angewandt.

Darum befolge diesen Rat:

Wer gerne prima Schuhzeug hat,
muB es, der Lebensdauer wegen,
gewissenhaft mit Pilo pflegen.
Wohlkonservier, mit Glanz geziert,
nennt man es dann — , pllopoliert.
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und Lehrgedicht in einem, 1935

Pilo-Schuhcreme: King
14 4 | } i }
(Kultur- und werbegeschichtliches

Archiv Freiburg KWAF)

was schwer zu haben. / Als der Tat-
bestand ward klar, / schimpfte Wur-
zen farchterbar." Doch siehe, die ge-
reimte Belehrung hilft: ,Wurzens Frau
ward klug und tlchtig, / hitet ihre
Speise richtig. / Und bereits nach
kurzer Zeit / Spart sie sich ein neues
Kleid.” Was aber sagt ein Fabrikant
seinen Kunden, wenn er beim an-
dauernden Krieg nicht mehr liefern
kann und selbst nur noch vage Hoff-
nungen hat, irgendwann einmal die
Produktion wieder aufnehmen zu
kénnen?  Lieber Kéaufer, bleibe hei-
ter, / wenn die Ware heute rar / mun-
ter ruft die Werbung weiter: / einmal
bin ich wieder da!"

. Reeducation

Und sie war wieder da. Mit dem Tage
der Wahrungsreform am 20. Juni
1948 anderte sich auch die Asthetik
des Lebensalltags schlagartig. Kraft-
voll und zugleich wie eine geheime
Regieanweisung beginnt die Bot-
schaft der vollen Schaufenster mit
ihren niemals mehr fir moglich ge-
haltenen Produktlandschaften das
Denken und Fuhlen der Menschen
zu modellieren. In der Praxis war
.Reeducation®, das alliilerte Umerzie-
hungsprogramm flr die Bundesdeut-
schen, weit mehr als nur eine politi-
sche Angelegenheit. Sogar die Ge-
brauchsanweisungen fir den Alltag
kamen nun als Lehrgedichte einher -
und wenn es nur eine Anleitung zum
Kaffee-Aufbrilhen ist wie in einem
Kino-Werbefilm von 1951: ,Den Filter
finden wir spontan / hygienisch,
weiBes Porzellan / ist leicht gespllt
und glitzert rein. / Da kommt nun das
Papier hinein: / Die chemisch reine
FiltertUte, / zah, dinn und weil wie
eine Blite / wird angedrUckt nur an
den Wanden / leicht und behutsam
mit den Handen / und niemals unten
bei der Naht; / damit steht schon das
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,Dur Cultidbud 601 Aart auf der Hod

teb mree

[aschenlampen zu Flakscheinwerfern?
Humorige” Werbung fiir Batter
1943 (Kultur- und werbegeschichtliches

burg KWAF)

ien,

Archiv Frei

Ding parat. / Gemahlen wie das Meh
so fein, / pro Tasse vier, funf Gramm
hinein / nicht mehr vom Kaffeepulver
jetzt /| schwarzbraun und duftend,
wie man's schatzt. /| Vom Wasser,
welches sprudelnd kocht / und an
die Pfannenwéande pocht, / flieBt
wenig erst und nur ganz leicht / ins
Kaffeepulver, bis es feucht. / Dann
warten wir - was man so nennt — /
nur einen winzigen Moment; / mehr
waére namlich schon gefahrlich, / und
gieBen nach jetzt unaufhérlich. / Hier
nie absetzen, das ist wichtig, / nur so
wird der Kaffee auch richtig. / Den

Lyrische Frithlingsgefiihle durchs

SCH bpedach: Preislied auf B rewards
(ad 955 (Rainer Gries/ Volker
ligen/Dirk Schindelbeck: Ins Gehirn
der Masse kriechen! “t':‘t‘i-"n..‘_ und
Mentalitatsgeschichte, Darmstadt 1995
i reimte der Chef noch s¢ S
I !?-.'i‘\l_'l~\'.-"'[‘1| r Vvon Hans Glas

m rabnk i des ( VT g
1956 (Kultur- el 5

weiien Filter spdlt man nur, / im
Schuttstein zeigt sich keine Spur, /
und aller Satz blieb im Papier: / Be-
weis: die saubre Tasse hier. / Melitta
adelt den Kaffee, / steckt noch erst
Geld ins Portemonnaie."

Naturlich stand nicht nur Kaffeeko-
chen auf dem Lehrplan. Es war 1952
- die Zeit der Grundreinigung
schlechthin, innen und auBen, bei
Menschen wie Sachen. Universell in
der Anwendung bringt ein noch
heute bekanntes Spulmittel den ge-
wunschten Effekt und (berdies noch
BadespaB: ,Hausarbeit erledigt ha-
bend / Sitz ich quietschvergniigt am
Abend / Pril-umschaumt in meiner
Wanne / Und verkiinde jedem
Manne: / Hausfrau sein — ein Kinder-
spiel, / du glaubst es nicht, probier
mal Pril." Vier Jahre spéter schon -
1966 - ist es geschafft. Das Buch
der Etikette formuliert die ersehnte,
die gultige Norm: ,Reizend sei Eva -
und Adam korrekt". Wie erreicht ,er"
den geforderten Anpassungsstan-
dard? Naturlich durch ein gestarktes
Oberhemd: .Ein Jungling fahrt zum
Rendezvous, / da stlrzt ein Schutz-
mann auf ihn zu: / verangstigt stoppt
der junge Mann, / der Schutzmann
aber lacht ihn an: / Ahaa, auch UHU-
Line! / |hr Oberhemd ist faltenlos /
Und glatt wie meins, es sitzt famos, /
das heifit, auf UHU-Line Art! / Auf
Wiedersehen, gute Fahrt. Ahaa -
auch UHU-Line!" Was hochdrama-

tisch beginnt, I6st sich im Ahaa-Kon:
sens auf. Der gestrenge Ordnungs:
hiter entpuppt sich als freundlichet
Konsumwart, vor dem der angstlich
schiotternde Jungling dank seines
gestarkten Hemdes glorreich be-
steht.

. Goggo und Goliath

Wo Konformitat und Konvention den
Lebensalltag so sehr bestimmen,
sind es immer wieder Verse, die als
wohlbekannte Ordnungen dem Zeit:
geist der Anpassung Gestalt verlei-
hen. Wie in einer Autowerbung, die
sich 1955 konventioneller Frihlings-
motive bedient: ,Wir alle zeigen woh
im Lenz / Nur eine einzige Tendenz: |
Wie Blatter und wie Bliten eben / Ing
Sonnenlicht hinauszustreben. // Woh
dem, der dann im Goliath sitzt / Und
sparsam fahrt, weil eingespritzt, |
wohl jenen, denen tausendfach / der
Frahling lacht durchs Schiebedach.
// Des Wagens ungestimer Schwung
/ Ist somit fir Begeisterung / Und Le-
bensfreude neue Saat / Das garan-
tiert ein Goliath." Indessen war in der
autormobilen Mittelklasse noch langst
nicht jedermann angekommen. Dem
kleineren Geldbeutel war vorerst nur
der kleine, ja der Kleinstwagen er-
reichbar. Dafur dichtete hier aber
auch der Fabrikant noch selbst.
Hans Glas, Hersteller des Gog-

hont man ol
den Vol sagen
Schiiefilich wird
os ihm 1y viel -
Losung klar

MANE GLAN GMEN LARA MALMINTNTARIIE D iNOOUING
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Woh! dem, der eine Quickly hat!
Lynk macht’s eingangig, 1953 (PA.R.C.-
Archiv-Edition)

Unten: Leberechts bekommen Familien-
zuwachs: Hymnischer Einzug des neuen
Kithlschranks, 1958 (Kultur- und werbe-

geschichtliches Archiv Freiburg KWAF)

gomobils samt der dazugehérigen
Werbung, war ein begeisterter Knit-
telverseschmied: ,lch will euch auf
Handen tragen, / hort man oft den
Vati sagen. / SchlieBlich wird es ihm
zuviel - / Lésung klar: Goggomobil.*
Und selbst das noch schwacher mo-
lorisierte Zweirad war poetischen
Lobes wurdig. Ob der ausgewiesene
Moped-Werber Franz Ulrich Gass
den ,Primaner auf der Prima“ feierte
oder das Quickly-Kleinkraftrad von
NSU, beim Schmieden seiner Zeilen
legte er stets Wert auf ,Wilhelm -
Busch - Qualitat": ,Bald schallen
wieder die Trompeten / Zu dem Kom-
mando ,Angetreten!” / Ich trete, sagt
der kluge Mann, / am liebsten meine
Quickly an.” In der Tat: Was hétte an-
gesichts der Einfihrung der Bundes-
wehr die verbreitete ,Ohne-mich-
Haltung” in der Bevdlkerung besser
auf den Punkt bringen kénnen als

die Konsum-Schweijkiade Uber das
Wortspiel mit ,antreten”.

. Perlon-Zeit

Angekommen war man und richtete
sich ein .im Wohlgefthl der Perlon-
Zeit". Vor allem die Erstausstattung
mit langlebigen Gebrauchsgutern
bekam nun regelméaBig die Qualitat
von Initiationsriten. Nehmen wir eine
Musterfamilie mit dem sprechenden
Namen ,Leberecht". In einer Ilu-
strierten-Anzeige wird ihr 1958 der
lang ersehnte Kuhlschrank angelie-
fert: ,Kinder, ist das eine Freude, /
unser Kuhischrank wird gebracht! /
Leberechts sind aus dem Hauschen,
/ selbst klein Stups hilft mit und lacht.
/I Wahrend Klaus, der naseweise /
Gleich die Kostbarkeit enthollt, /
kann Mama es noch nicht fassen, /
dass ihr Traum sich jetzt erfallt. // Nur
die Nachbarn stelln sich neidisch /
Zu der Neuerwerbung ein: / Gar ein
Bosch. Da sieht man's wieder: / Stets
muss es das beste sein.” Nicht ein,
sondern .er, .unser" Kuhlschrank:
fast schon ein neues Familienmit-
glied! Naturlich gehérte zu dieser
Zeit auch die Erstanschaffung des
Fernsehers zu den umwaélzenden Er-
eignissen in jeder Familie. Was

m -w- o DM M- o g
a;o-w e

machte der neue Zauberkasten auch
nicht alles mdéglich! Nun lieB sich
Spitzenpolitikern ungeniert zuschau-
en, als ob man per Einschaltknopf
einen politischen Barometer aktivier-
te: ,Ist denn Konrad Adenauers Blick
| siegesfroh und zuversichtlich
heute? / Das ist fur die deutsche Po-
litik / namlich furchtbar wichtig, liebe
Leute! // Oder werden etwa gar
schon morgen / seine edlen Ziige
wieder bitter, / weil den Diplomaten-
schadel Sorgen / schwarz umwolken
wie ein Ungewitter? // Kauf dir einen

NEUES VON LEBERECHTS
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Graetz, verschaff dir Klarheit / und
guck taglich in den Bildschirm rein! /
Da siehst du die ungeschminkte
Wabhrheit / und wirst stets — dank
Graetz - im Bilde sein.”

- DDR-Poeten

Was aber hatte die ,sowijetische Be-
satzungszone®, dem bundesrepubli-
kanischen Produktparadies und sei-
ner vollmundigen Werbelyrik entge-
genzusetzen? Natlrlich hielt man
sich zurlck, kapitalistische Waren
anzupreisen: Lehrgedichte freilich,
die gab es auch hier; nur erklarten
sie nicht die Verwendung eines Kaf-
feefilters, sondern beschworen die
groBartige sozialistische Zukunftsvi-
sion herauf. 1959 waren beispiels-
weise ganze Propagandabrigaden
damit beschéftigt, die neuen Partei-
losungen in schlagkraftige Reime
umzugieBen: ,Nicht viel mehr als
achthundert Tage / verbleiben uns
bis Lésung der 6konomischen
Hauptaufgabe / Die Zielstellung heiB3t
in diesem Jahr: / Im Bezirksdurch-
schnitt 71,1 Rinder zu halten je Hek-
tar / Die Westzone im Verbrauch zu
Uberholn / heiBt standige Steigerung
der Marktproduktion / An Rindfleisch
sind deshalb, so steht's im Pro-
gramm / auf den Markt zu bringen je
Hektar Nutzflache 54,1 Kilogramm. //
Herr Mais — Fraulein Rube, das ist
keine Frage / bilden furs Vieh die
beste Futtergrundlage. / Sie brau-
chen aber gute Pflege, / dann stei-
gern sich ihre Hektarertrage. // Noch
eins, Bauerin und Bauer: vereint eure
Kraft! / Durch gemeinsame Arbeit in
der LPG wird alles geschafft. / Dann
wiegt jeder Handschlag doppelt
schwer fur den Sozialismus. / So
schlagen wir des Volkes Feind, den
westdeutschen Militarismus.” Ob die
Fleischproduktion durch solche ge-

Edelkonsum vor dem Ersten Weltkrieg:
.50 heifft erst recht mein Sohnlein
Sekt!” (Michael Weisser: Sohnlein
Rheingold. Kiinstlerische Werbung fiir
den Sekt 1879-1929)

DER NEUE TAUFENAME (1915)

Es klopft. - Hochwiirden brummt: Herein!® / Ins Stiibchen tritt ein
Béauerlein. / ,Gu'n Tag, Herr Paster.” — ,Tag, mein Sohn! / Woher so
frah am Morgen schon?" - / Herr Paster: justament Glock acht / hat
mir der Storch ein Sohnlein bracht.” / Hochwiirden schaut vergniig-
lich drein: / ,Da soll wohl nachstens Taufe sein? / Das sechste Kind
schon! Seht mal an! / Ihr habt doch fir den kieinen Mann / schon
einen Namen ausgeheckt? / Wie heiBt denn euer Sthnlein?* - Sekt!*
/ Das Bauerlein steht ernsthaft da / und wiederholt: , Sekt' heift er, ja!
/ So'n Name - wie? - der klingt nach was!" / Hochwirden wird bald
rot, bald blass, / springt aul vom Stuhl und ruft erschreckt: / ,Pardon -
ich hdre immer Sekt', / Sekl' kann er doch nicht heiBen, nein!* / und
starrt entsetzt aufs Bauerlein. / Das aber sagt mit schlichtem Sinn: /
.50 steht's doch in der Zeitung drin! / Erst heut noch hab ich's da ent-
deckt: / Jetzt heiBt ein jedes Séhnlein Sekt'." / Hochwirden hort's und
schmunzelt fein: / .So heiBt kein Mensch, so heiBt ein Wein! / Am
Rheine wachst er, saftdurchtrankt, / und Séhnlein heiit, der ihn uns
schankt, / der sorglich ihn auf Flaschen fallt, / ihn zart mit Korbge-
flecht umhailt, / und ihn verschickt von Land zu Land, / zum Eismeer
wie zum Wastenbrand. / Und wo vom Hals der Pfropfen springt, / da
jauchzt die Seele lustbeschwingt, / da perlt's im Glase goldig hell, /

suBer Wunderquell, / da rinnt's zum Munde, schaumt ins

Maienduft und Sonnenglut; / und wo er flieBt. der edle
Trank, / schallt hoch zum Himmel Lobgesang!® / Hochwilrdens Auge
strahit verzick! - / Das Bauerlein nickt stumm begllckt, / zieht dann
ein gar verschmitzt Gesicht, / schnalzt mit der Zunge, lacht und
spricht: ,Ja. wenn das Zeug dermaBen schmeckt, dann heit erst
recht mein Sthnlein Sekt.*
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reimten Keulenschlage sich hat stei-
gern lassen — man mochte es be-
zweifeln. Immerhin bleibt bemer-
kenswert: Der eiserne Wille zum Vers
war offensichtlich ein grenziber-
schreitendes Phanomen. Eleganter

als manches Lehrgedicht gerieten in
der DDR die Hymnen. Immerhin gab
es ja Anlass genug. SchlieBlich herr-
schte seit dem ersten Sputnik-Flug
im Oktober 1957  Raketenzeit".
Schon beeilte sich die Zeitschrift






