Als die Waren noch in

Reimen sprachen

Bis in die 1960er Jahre hinein kam kaum eine Werbung in Deutschland ohne Reim
aus. Unter den Dichtern der verkaufsfordernden Zeilen finden sich beriihmte Namen:

Bertolt Brecht, Joachim Ringelnatz oder Elly Heuss-Knapp, die Ehefrau des spiteren
Bundesprisidenten Theodor Heuss.

D as Beste aber ist das Wasser..."
Vermutlich gehort der Satz des
altgriechischen Lyrikers Pindar zu den
iltesten Werbespriichen tiberhaupt;
schlieBlich war Trinkwasser in Hellas
mangels Wasserleitungen ein wert-
voller Handelsartikel. Doch ob es nun
das Wasser war oder der Wein oder
der Sieger im olympischen Wagen-
rennen - wo immer Pindar etwas

prmag
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Rithmenswertes erblickte, sattelte er
den Pegasus und verfafite ein Preis-
lied.

Als Johann Wolfgang von Goethe
1797 sein episches Gedicht .Hermann
und Dorothea® verfaBte, lieferte er,
wohl eher unbewuBt, ebenfalls ein
Stiickchen Schleichwerbung ab. Die
Rede ist von einer Reisekutsche, die
durch den Herstellungsort als Quali-

mpfaff-Mop.
ann bran reifien,

titsprodukt ausgewiesen war, ver-
gleichbar dem .guten Stern auf allen
StraBlen“: .In Landau®, so der Dich-

terfirst, sei diese .verfertigt" worden.

Erst im Gefolge der industriellen
Revolution und der sich rapide ent-
wickelnden Markenartikelindustrie

Dem Schmutz zuleibe gerickt wird
in der Werbeanzeige fir den Bo-
denreiniger ,Dompfaff” (1935).

Dredst.
mehr entdecht,
inigers Reaft
fchalfft
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DerADLER
durthifr Welken streicht
Erund PERSIL
sind unerreicht.

. Schindeibeck (1)

Zwei Unerreichte: der ,K6nig der
Lafte” und das legendéare Wasch-
mittel , Persil” (1914).

gegen Ende des 19. Jahrhunderts wur-
den jedoch Kommunikationsprofis
gesucht, deren Sprachleistung dem
Lob der Ware dienlich sein sollte. In
den 1890er Jahren begannen groBle
Firmen Werbetexter zu beschiftigen
oder richteten - wie Siemens - eige-
ne  literarische Abteilungen* ein. Der
erste bekanntgewordene Fall eines
Dichters im (Fron-)Dienst der Wer-
bung war Frank Wedekind, Autor der
berithmten Schiilertragédie . Friih-
lings Erwachen®. 1886 trieb ihn blan-
ke Not, sich fiir ein Dreivierteljahr bei
der Firma Julius Maggi zu verdingen.
In dieser Zeit verfaBte er knapp 160
Werbetexte wie etwa diesen:

. Vater, mein Vater!

Ich werde nicht Soldat,

Dieweil man bei der Infanterie

Nicht Maggi-Suppe hat.”

«Sohnchen, mein Séhnchen!

Kommst du erst zu den Truppen,

So iBt man dort auch lingst nur

Maggis Fleischconservensuppen.”

Diese konsumpolitische Argumen-
tation zur Kriegsdienstverweigerung,
samt ihrer Widerlegung natiirlich,
beeindruckte den niichternen Firmen-
chef Julius Maggi tief. Entztickt
schrieb er an den Rand des Manu-
skripts: .Vortrefflich!* Was Julius
Maggi recht war, konnte Justus Liebig
nur billig sein. Aber warum gleich
einen Vollzeit-Dichter bezahlen?
SchlieBlich lagen ja in Fiille meister-
hafte Werke der Dichtkunst vor, die
sich von hauseigenen ,Kreativen™ mit

wenig Aufwand zur Bewerbung der
eigenen Ware umfrisieren liefien:

Wer nie Bouillon von Liebig aB,

wer nie bei leichten Kochens Miihe

an seinem Herde freudig sabB,

der kennt dich nicht, du herrliche

Briihe!

Dich fiihrte jede Kiiche ein,

du ldBt die Suppe kriftig werden -

doch echter Liebig muB es sein;

Verwechselung richt sich auf

Erden.

Gliicklicherweise mubBte der Wei-
marer Geheime Rat diese Entweihung
seines Gedichtmusters nicht mehr er-
leben...

Als groBe Zeit der Werbelyrik in
Deutschland kénnen die 1920er,
1930er und 1950er Jahre gelten. In
den 1920er Jahren wurden Dichter
als Werber gesuchte Leute. Joachim
Ringelnatz etwa schrieb einen Vier-
zeiler auf sein Schreibgerit:

Mir ist um mein Gepéck nicht

bang.

Ich trage, was ich besitze,

Novellen, Gedichte und Witze

Im Fiillfederhalter Montblanc.

Zur Literatur-Produktion gehoren
bekanntlich auch Stimulantia, und
so verwundert es nicht, wenn Eugen
Roth sich gleichfalls nicht lange bit-
ten lieB, sein bewihrtes Gedichige-
brauchsmuster vor den Werbekarren
der ,neuen Rauchepoche” der Firma
Atikah zu spannen:

Ein Mensch, zermiirbt vom Grof}-

stadtleben,

war schon bereit sich aufzugeben,

weil er es einfach nicht mehr

schaffte,

obwohl er Zigaretten paffte,

als wollt er gradezu mit Dampf

betreiben seinen Alltagskampf.

Jedoch in letzter Stunde fand

Der Mensch ein Restchen von

Verstand -

Nicht viel - zu mehr kaum zu

gebrauchen

Als etwa mit Verstand zu rauchen.

Dies tat der Mensch, und er tat

klug!

Ihm wurde wohler, Zug um Zug.

Befreit von Kettenrauchers Ketten

GenieBit er bessre Zigaretten.

Er qualmt nicht mehr. Nach Her-

zenslust

Raucht er auch jetzt, jedoch

bewubit.

Vom Schreibtisch weg und mehr

zum Auto hingezogen fiihlten sich
indes die Kollegen Erich Maria Re-
marque, der Verse auf die ,Gummi-
schliuche” der Firma Continental ver-
faBte, oder Bertolt Brecht, der, obwohl
kapitalistischer Privatwirtschaft be-
kanntlich nicht wohlgesonnen, sein
Sprachvermogen gegen Entgelt in
den Dienst der Steyr-Automobilwerke
stellte. Auch Elly Heuss-Knapp und
Theodor Heuss, der spitere Bundes-
prisident, gehorten zu den klingen-
den Namen in der literarischen Kom-
munikationsbranche. Im .Dritten
Reich” politisch kaltgestellt, hielt sich
Heuss durch den Auftrag, die Firmen-
geschichte der Robert Bosch AG zu
schreiben, iiber Wasser. Weit eintriag-
licher jedoch war das Engagement
seiner Frau Elly. Aus der Rundfunk-
werbung der 30er Jahre sind ihre
Werbetexte flir Beiersdorfs Nivea-
Creme nicht wegzudenken:

—

ftarker braun
durch NMivea

Klassiker: ,,Nivea“-Werbung 1938.
Unten: Werbetexterin und ,, First
Lady*: Elly Heuss-Knapp (um 1950).
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Hast du heute schon nach dem

Wetter gesehn?

Freust du dich, mit mir spazieren

zu gehn?

Ei, wir beiden

Konnen jedes Wetter leiden,

schaut nur, schaut,

weich wie Samt und wetterfest ist

die Nivea-Haut!

Auch wenn der Strom der Waren
mit Beginn der Bewirtschaftungszeit
1937 merklich diinner wurde, der
Strom der Werbelyrik rann {ippig
weiter, was angesichts der Zucker-
Rationierung auch manchen Reim
aus besseren Zeiten heraufbeschwor:

An Zucker sparen?

Grundverkehrt!

Der Kérper braucht ihn!

Zucker nihrt!

Grofle Stiicke auf die Wirkung der
in Verse gebrachten Botschaft hielten
die Nazis. Immerhin sah sich Joseph
Goebbels, seit 1933 oberster Dienst-
herr {iber alle Werbeschaffenden, ja
selbst als begnadeten Schriftsteller
an: Und was sich reimte, das him-

merte sich noch viel besser ein. 1937,

als die Riistungsproduktion verstiirkt
angekurbelt wurde, erfolgten im Ge-
genzug Mafinahmen zur Beschrin-
kung unerwiinschten Konsums bei
Fetten oder Olen. Um dem Volk diese
Verbrauchslenkung schmackhaft zu
machen, begann die groBte Gemein-
schaftswerbung der deutschen Ge-
schichte: .Kampf dem Verderb!* In

der gesamten Presse tauchten gereim-

te Bildergeschichten mit einem Un-
hold namens Groschengrab auf. Vor
allem auf verderbliche Lebensmittel
hatte es dieser ..\Volksschidling” ab-
gesehen. Fiindig wird er bei einem
Herrn Wurz, dessen Frau (reim dich!)
der Haushalt schnurz ist. Schon sieht
Groschengrab

... Speisen mit Vergniigen

In der prallen Sonne liegen.

Nichts Frau Wurz hat unternom-

men,

um der Féiulnis beizukommen.

Dazu will sie, sich zu laben,

grade das, was schwer zu haben.

Als der Tatbestand ward klar,

schimpfte Wurzen fiirchterbar.

Doch siche, die gereimte Belehrung

hilft:
Wurzens Frau ward klug und
tiichtig,
hiitet ihre Speise richtig.
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Wir waten im Watt und spielen im Sand:
Wir tragen ja Blegle’ Sweatergewand.

Frahes Beispiel der Werbelyrik:
Strandvergnigen im Kaiserreich
dank ., Bleyle” (1898).

Und bereits nach kurzer Zeit

Spart sie sich ein neues Kleid.

Was aber sagt ein Fabrikant seinen
Kunden, wenn er bei andauerndem
Krieg nicht mehr liefern kann und
selbst nur noch vage Hoffnungen hat,
irgendwann einmal die Produktion
wiederaufnehmen zu kénnen?

Lieber Kiufer, bleibe heiter,

wenn die Ware heute rar -

munter ruft die Werbung weiter:

einmal bin ich wieder da!

Und sie war wieder da. Schlagartig,
mit dem Tag der Wihrungsreform am
20. Juni 1948, inderte sich in den
westlichen Besatzungszonen auch die
Asthetik des Lebensalltags. Kraftvoll
und zugleich wie eine geheime Regie-
anweisung begann die Botschaft der
vollen Schaufenster mit ihren niemals
mehr fiir méglich gehaltenen Pro-
duktlandschaften das Denken und
Fiihlen der Menschen zu modellieren.
In der Praxis war Reeducation, das al-
liierte Umerziehungsprogramm fiir die
Bundesdeutschen, weit mehr als nur
eine politische Angelegenheit. Sogar
die Gebrauchsanweisungen fiir den
Lebensalltag kamen nun als opulente
Lehrgedichte einher - und wenn es
nur eine Anleitung zum Kaffee-Auf-
brithen war wie in einem Kino-Wer-
befilm von 1951:

Die chemisch reine Filtertiite,

ziih, diinn und weiB wie eine

Bliite

wird angedriickt nur an den

Wiinden
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leicht und behutsam mit den

Hiinden

und niemals unten bei der Naht;

damit steht schon das Ding parat.

Gemahlen wie das Mehl so fein,

pro Tasse vier, fiinf Gramm hinein

nicht mehr vom Kaffeepulver jetzt
schwarzbraun und duftend, wie
man's schitzt.

Vom Wasser, welches sprudelnd

kocht

und an die Pfannenwinde 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 wire nimlich schon gefihr-

lich,

und gieBen nach jetzt unaufhér-

lich.

Hier nie absetzen, das ist wichtig,

nur so wird der Kaffee auch rich-

tig.

Melitta adelt den Kaffee,

steckt noch erst Geld ins Porte-

monnaie.

Natiirlich stand nicht nur Kaffee-
kochen auf dem Lehrplan. Es war -
1952 - die Zeit der Grundreinigung
schlechthin, innen und auBen, bei
Menschen wie Sachen. Universell in
der Anwendung, brachte ein noch
heute bekanntes Spiilmittel den ge-
wiinschten Effekt und iiberdies noch
BadespaB:

Hausarbeit erledigt habend

Sitz ich quietschvergniigt am

Abend

Pril-umschiumt in meiner Wanne

Und verkiinde jedem Manne:

Hausfrau sein - ein Kinderspiel,

du glaubst es nicht, probier mal

Pril.

Vier Jahre spiter schon - 1956 -
war es geschafft. Das Buch der Eti-
kette formulierte die ersehnte, die
giiltige Norm: ,Reizend sei Eva - und
Adam korrekt". Wie erreicht .er* den
geforderten Anpassungsstandard?
Natiirlich durch ein gestiirktes Ober-
hemd.

Ein Jiingling fahrt zum Rendez-

vous,

da stiirzt ein Schutzmann auf ihn

Zu:

verdngstigt stoppt der junge

Mann,

der Schutzmann aber lacht ihn an:
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Ahaa, auch UHU-Line!

Ihr Oberhemd ist faltenlos

Und glatt wie meins, es sitzt famos,

das heiBt, auf UHU-Line Art!

Auf Wiedersehen, gute Fahrt

Ahaa - auch UHU-Line!

Was hochdramatisch beginnt, lost
sich im Aha-Konsens auf. Der ge-
strenge Ordnungshiiter entpuppt sich
als freundlicher Konsumwart, vor dem
der dngstlich schlotternde Jiingling
dank seines gestirkten Hemdes glor-
reich besteht. Wo Konformitéit und
Konvention den Lebensalltag so sehr
bestimmen, sind es immer wieder
Verse, die als wohlbekannte Ordnun-
gen dem Zeitgeist der Anpassung Ge-
stalt verleihen. Wie in einer Autower-
bung, die sich 1955 konventioneller
Frithlingsmotive bedient:

Wir alle zeigen wohl im Lenz

Nur cine einzige Tendenz -:

Wie Blitter und wie Bliiten eben

Ins Sonnenlicht hinauszustreben.

Wohl dem, der dann im Goliath

sitzt

Und sparsam fihrt, weil

eingespritzt,

wohl jenen, denen tausendfach

der Friithling lacht durchs

Schiebedach.

Des Wagens ungestiimer

Schwung

Ist somit fiir Begeisterung

Und Lebensfreude neue Saat

Das garantiert ein Goliath.

Indessen war in der automobilen
Mittelklasse noch lingst nicht jeder-
mann angekommen. Dem kleineren
Geldbeutel war vorerst nur der kleine,
ja der Kleinstwagen erreichbar. Dafiir
dichtete hier aber auch der Fabrikant
noch selbst. Hans Glas, Hersteller des
Goggomobils samt der dazugehérigen
Werbung, war ein begeisterter Knit-
telverseschmied:

Weltraumfahrt ist noch nicht

maoglich,

wer drauf wartet, tut’s vergeblich.

Familie nicht mehr warten will.

Losung klar: Goggomobil.

Und selbst das noch schwicher
motorisierte Zweirad war poetischen
Lobes wiirdig. 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™:

i Quicklys Schmutzichutz jetzt der Retter
thr Handler hat thn schon porat
Wohl dem, der eine Quickly hat!

g

NSU preist den ,, Schmutzschutz”
fir sein Modell ,, Quickly” auf dem
Plakat von 1953 an.

Bald schallen wieder die

Trompeten

Zu dem Kommando .Angetreten!”

Ich trete, sagt der kluge Mann,

am liebsten meine Quickly an.

Angekommen war man und rich-
tete sich ein ,im Wohlgefiihl der
Perlon-Zeit". Vor allem die Erstaus-
stattung mit langlebigen Gebrauchs-
giitern bekam nun regelmiBig die
Qualitédt von Initiationsriten. Nehmen
wir eine Musterfamilie mit dem
sprechenden Namen .Leberecht”. In
einer Illustrierten-Anzeige wird ihr
1958 der langersehnte Kiihlschrank
angeliefert:

Kinder, ist das eine Freude,

unser Kiihlschrank wird gebracht!

Leberechts sind aus dem Hius-

chen,

selbst klein Stups hilft mit und

lacht.

Wiihrend Klaus, der naseweise

Gleich die Kostbarkeit enthiillt,

kann Mama es noch nicht fassen,

daB ihr Traum sich jetzt erfiillt.

Nur die Nachbarn stelln sich

neidisch

Zu der Neuerwerbung ein:

Gar ein Bosch. Da sieht man’s

wieder:

Stets mub} es das Beste sein.

Nicht ein, sondern .er®, .unser*
Kiihlschrank: fast schon ein neues

Familienmitglied! Natiirlich gehorte
zu dieser Zeit auch die Erstanschaf-
fung des Fernsehers zu den umwiil-
zenden Ereignissen in jeder Familie.
Was machte der neue Zauberkasten
auch nicht alles méglich! Nun lieB

sich Spitzenpolitikern ungeniert zu-
schauen, als ob man per Einschalt-
knopf seinen politischen Barometer
aktivierte:

Ist denn Konrad Adenauers Blick

siegesfroh und zuversichtlich

heute?

Das ist fiir die deutsche Politik

nimlich furchtbar wichtig, liebe

Leute!

Oder werden etwa gar schon

morgen

seine edlen Ziige wieder bitter,

weil den Diplomatenschidel

Sorgen

schwarz umwolken wie ein

Ungewitter?

Kauf dir einen Graetz, verschaff

dir Klarheit

und guck tiglich in den Bildschirm

rein!

Da siehst du die ungeschminkte

Wahrheit

und wirst stets - dank Graetz -

im Bilde sein.

Was aber hatte der Osten, die
sowjetische Besatzungszone und spi-
tere DDR, dem bundesrepublikani-
schen Produktparadies und seiner
vollschwellenden Werbelyrik entge-
genzusetzen? Selbstverstéindlich hielt
man sich in puncto kapitalistischem
Warenpreis zuriick. Lehrgedichte frei-
lich, die gab es auch hier; nur erkliir-
ten sie nicht die Verwendung eines
Kaffeefilters oder Spiilmittels, sondern
beschworen die groBartige sozialisti-
sche Zukunftsvision herauf. 1959 wa-
ren beispielsweise ganze Propaganda-
brigaden damit beschiiftigt, die neuen
Parteilosungen in schlagkriiftige Rei-
me umzugiefien:

Nicht viel mehr als achthundert

Tage

verbleiben uns bis zur Losung der

okonomischen Hauptaufgabe...

Die Zielstellung heiBt in diesem

Jahr:

Im Bezirksdurchschnitt 71,1 Rinder

zu halten je Hektar...

Die Westzone im Verbrauch zu

tiberholn

heiBt stindige Steigerung der

Marktproduktion...
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An Rindfleisch sind deshalb, so
steht’s im Programm

auf den Markt zu bringen je Hektar
Nutzfliche 54,1 Kilogramm...

Noch eins, Biuerin und Bauer:

vereint eure Kraft!

Durch gemeinsame Arbeit in der

LPG wird alles geschaffi.

Dann wiegt jeder Handschlag

doppelt schwer fiir den

Sozialismus.

So schlagen wir des Volkes Feind,

den westdeutschen

Militarismus.

Ob sich die Fleischproduktion
durch solche gereimten Keulenschli-
ge steigern lieB - man mochte es be-
zweifeln. Immerhin bleibt bemerkens-
wert: Der eiserne Wille zum Vers war
offensichtlich ein grenziiberschreiten-
des Phiinomen. Eleganter als man-
ches Lehrgedicht gerieten in der DDR
die Hymnen. Vor allem der erste
LSputnik”-Flug im Oktober 1957 in-
spirierte die Zeilenschmiede. Schon
beeilte sich die Zeitschrift Junge
Kunst®, ein neues Zeitalter auszuru-
fen: das der ,Sputnik-Literatur®, In
Zeitungen und Gazetten wimmelte
es fortan von . Planetarischen Mani-
festen”, ,Weltlichen Hymnen* oder
Dichtungen wie diesen ,Versen vom
roten Stern” von - man hére und
staune - Rudolf Bahro:

Erfolge im Weltall befligelten die
DDR-Werbetexter: Plakat nach dem
Flug von ., Sputnik® 1957.

EITALTE DES SIEGENDEN

Uus

SOZIALIS

Mancher fetten Dollarkrihe

Unverschimter Aasgeruch

Hilt doch noch dieselbe Hohe...?

Wir erobern unserm Flug

Wirklich eine Weltenferne:

Rotgardistischer Besuch

In der Sphiire andrer Sterne!

LaBt noch jemand Glocken

bimmeln?

Die Kommune schieBt Salut

In den antiquierten Himmel!

Waren Mond und Sterne als lyri-
sche Stimmungsgaranten tiberfliissig

geworden? Bewegten sich die Gefiihle

der Werktiitigen nur noch auf inter-
stellaren Flugbahnen? Einen Vermitt-
lungsversuch machte immerhin die
~Sputnik-Polka®:

Die Ursel, die Romantik liebt

Im Mondschein auf der Bank,

ist nun seit Tagen sehr betriibt,

um nicht zu sagen, krank.

Der Otto, ihr geliebter Schatz

Hat gar nicht lang gefragt,

kam gestern nicht zum trauten

Platz

und hat nur kurz gesagt:

Mensch, wie bist du unmodern,

guckst nur in den Mond.

Sowas hab ich gar nicht gern,

weil sich das nicht lohnt,

du kannst mir nur imponieren,

wenn du Neues weil3t

von dem kleinen Baby-Stern,

der die Welt umkreist...

Doch seien wir gerecht. Die Welt-
raumtaten der Sowjetunion hinterlie-
Ben auch im DDR-Alltag ihre Spuren.
Uberall ging es im ,Raketentempo®
bzw. in .Siebenmeilenschritten” vor-
an, zum Beispiel im Plattenbau oder
bei der HO (Handelsorganisation):

Einst setzt’ man mithsam mit der

Hand

beim Hausbau Stein auf Stein.

Heut schnappt der Kran sich Wand

fiir Wand

und morgen ziehst du ein.

Das ist das Tempo der modernen

P e

HO-Verkiiufrin Helga stéhnt:

S'ist schwerer als ihr denkt.

Hat man sich an den Preis ge-

wohnt:

Bums - wird er gleich gesenkt.

Das ist das Tempo der modernen

Zeit...

Welch eigentiimlicher Singerwett-
streit itber den Stacheldraht! Dort der
Blick starr in den Weltraum gerichtet,
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hier in die Wohnzimmerecke auf den
~Zauberspiegel mit der Wunderréhre®
von Grundig. Auf seine ganz eigene
Weise war das deutsche Land noch
nicht in zwei Hiilften zerfallen. Mit
dem Bau der Mauer zu Beginn der
60er Jahre inderte sich das radikal:
Niichternheit kehrte ein. Lakonismus
fing an, die Werbe- und Propaganda-

Drum, vorwarts geht's und nicht zurtick,
wer langer wartet bleibe zurbck!

Fur Waohlstand, Frieden, Gluck,

deckr alle mut den Tisch der Republik

Zwischen Anspruch und Wirklich-
keit? In der Werbung waren
die HO-Laden gut gefullt (1959).

botschaften zu beherrschen. Im Osten
wichen die hochgesteckten Erwartun-
gen bescheideneren Konzeptionen. Im
Westen waren kritisch gewordene
Verbraucher mit allzu schwelgerisch
vorgetragenem Warenlob nicht mehr
zu gewinnen. Das groBie weitschwei-
fige Werbegedicht hatte ausgedient.
Nur im Zweizeiler lebte etwas davon
weiter. 1978 veranstalte der Jeans-
Hersteller Wrangler eine recht erfolg-
reiche Suche nach den ..100 tierisch-
sten Dichtern Deutschlands”. Sieger
wurde der Zweizeiler

Ein Nerz zog seinen Mantel aus,

darunter kam ne Wrangler raus.

Geradezu mit Hinden greifen 148t
sich der Generationenwechsel bei
einem Werbereim des Volkswagen-
Konzerns:

Der Kiifer sprach zu seinem Sohn:

Nun lauf, mein Golf, du schaffst es

schon.

Dr. Dirk Schindelbeck
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