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UNTERSUCHUNG

DER KLARE BLICK

DER OSTEN GREIFT ZUM INSERAT

ERSTE VON ZWEI FORTSETZUNGEN *

Bis vor kurzem war Werbung nach west-
lichen Methoden in der Ostpresse verpont.

Ausserdem war sie — theoretisch — un-
notig. Der totale Einparteistaat des Kom-
munismus dirigiert die Bedirfnisse des
Konsumenten, wie auch Herstellung, Ver-
teilung und Verkauf selbst. Die einzige
Nachricht an den Konsumenten bestlinde
demnach in amtlichen Mitteilungen, in
welchem Staatsladen und zu welchem Preis
gewisse Artikel erhéltlich sind.

Eine Konkurrenz um die Gunst der 6ffent-
lichen Meinung sollte es nicht geben und
gab es lange kaum. Aber in letzter Zeit
beginnt die Presse — auch staatlich ge-
lenkt, also nicht auf Werbeeinnahmen an-
gewiesen — vermehrt Inserate zu verof-
fentlichen.

Eine Art Werbung erscheint zwar schon
seit langem in den fiir das Ausland be-
stimmten Exportbldttern. Werbung als Be-
standteil des dekadenten westlichen Le-
bens (die stalinistische Auffassung), soll
ausgeniitzt werden, um sich Devisen zu ho-
len. «Informatia Bucurestilor», Bukarest,
vertrat am 19. Mérz 1959 diese Ansicht:
«Reklame ist Teil des tdglichen Lebens im
Westen. Es ist keine Zeitvergeudung, die
Anzeigen zu lesen ... denn aus ithnen kon-
nen wir wertvolle Riickschliisse ziehen ...
... in einer amerikanischen populdrwis-
senschaftlichen Zeitschrift: ,Der einzige
Kurs der Welt, der das Abhoren von Tele-
phongesprdachen lehrt ...

In der ,Schweizerischen Wirtezeitung’ ...
kann man folgendes lesen: ,Energischer
Geschdftsmann sucht Partnerin zwecks
Ehe, Bescheidenheit Ehrensache, Religion
Privatsache — Geld ist wichtig — alles
andere Nebensache.

In einer Fernsehsendung sagte Mrs. Roo-
sevelt: ,Wenn Sie am Friihstiickstisch sit-
zen, denken Sie dann an die Menschen,
die Hunger leiden? Ich wiirde gerne mit
thnen eine Menge gesunder Nahrungsmit-
tel teilen, wie zum Beispiel ,Good Luck’-
Margarine ...

Wir haben keine Mdglichkeit, die Giite
der ,Good Luck’-Margarine zu priifen. Wir
konnen aber diese Art Jugenderziehung,
diese Grundlagen des Familiengefiihls und
den Missbrauch der Namen bekannter Per-
sonlichkeiten beurteilen.»

Die Infiltration des dekadenten westlichen
Marktes durch Werbung erkliart aber das
Aufkommen der Anzeige fiir den Inland-
markt nicht.

Sie ist die direkte Folge der noch so un-
bedeutenden Liberalisierung, zu der die
Kommunisten Zuflucht nehmen, um die
Bevdlkerung zufriedenzustellen. Das Go-
mulka-Regime in Polen zeigt die stirkste
Entwicklung. «Prasa Polska», Organ der
polnischen Journalistengewerkschaft, be-
handelte die Frage bereits im Juni 1958:

«Es handelt sich bei der Zeitungswerbung
um einen kommerziellen Beruf, der ge-
schulte Krdfte erfordert ... Besonders in
unserer Form der Planwirtschaft, die zahl-
reiche Kontakte zwischen Verbraucher

* Diese Untersuchung stammt ausnahms-
weise nicht aus eigenem Material, sondern
wurde wegen ihres offensichtlichen In-
teresses aus «Hinter dem Eisernen Vor-
hang», Miinchen, bearbeitet.

und Hersteller ausschliesst ... beseitigt die
Anzeigenwerbung (als Auskunftsmittel) ...
eine Bande gieriger Vermittler und Zwi=
schenhdndler. Ihr Gewinn belastet jetzt
nicht mehr den Preis der Ware.»

Am 27.April 1959 schrieb das polnische

Parteiblatt «Trybuna Ludu»:

«. .. zu viele Leute wissen nicht Bescheid
und wenden sich an zweitrangige
Markthdndler Lichtreklamen, Preis-
ausschreiben (geniigen mnicht), ebenso mnot-
wendig ist es, dass die Verbraucher tdglich
auf andere Weise informiert werden ...
Wir sollten uns nicht damit zufrieden ge-
ben, dass die Produkte einer bestimmten
Fabrik (die bald ausverkauft sein werden)
im Augenblick allgemein gefragt sind ...
Es konnen auch andere Betriebe mit der
Produktion desselben Artikels beginnen ...
In diesem Fall ersetzt die Fliisterpropa-
ganda bestimmt nicht die Handelsbericht-
erstattung.»

Den tieferen Grund fiir das Nachlassen
der absoluten Staatskontrolle tiiber den
Konsumentenmarkt erwédhnte aber Radio
Prag in einem Kommentar am 27. Septem-
ber 1958:

«(Wir zeigten) unser Konnen an der Aus-
stellung (in Briissel) ... bewiesen das hohe
Niveau unserer Fdhigkeiten ... Es ist aber
Zeit, nachzudenken, was wir jetzt, da die
Ausstellung ihre Tore geschlossen hat, tun
wollen ... Die Leute bei uns zu Hause
wollen die gleichen Textilien, die gleichen
Glaswaren, die gleichen Maschinen, Spiel-
zeuge, Restaurants, die gleiche Bedienung,
Sauberkeit und Hoflichkeit (die wir in
Briissel gezeigt haben) .. .»

Das Jahr 1958 bildete somit den Anfang
dieser neuen Tendenz. Sie entwickelte sich
je nach Land verschieden. In der Tsche-
choslowakei (hochster Standard im = Ost-
block), in Ungarn (Verdridngen der Erin-
nerung an 1956 durch oberflichliche Kon-
zessionen) und in Polen (Gomulka-Re-
gime) stehen mehr Anzeigen in der Presse
als in Bulgarien und Ruméinien, wo die
stalinistische Linie sich noch halt.

Die Marktbeeinflussung soll die Kauflust
von schwer erhéltlichen Artikeln auf
Ueberschussware verlagern,

Every hen is “cocky’ about her egg

Polnische Exportwerbung, gute Graphik:
Cocky, wértlich «eingebildet wie ein Hahn»,
ist die polnische Henne auf die Qualitit ihrer
Exporteier. «Polish Foreign Traden».
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Eine auffallende Anzeige fiir den Inlandmarkt
fiir Konfektion. «Femeia», Bukarest.

Der Raum, den die Ostpresse der Werbung
gibt, ist auch verschieden. Polen, Ungarn
und die Tschechoslowakei haben mehr
Werbung (und von besserer Qualitdt) als
Ruménien und Bulgarien. Aber auch in
den fortschrittlichen Landern ist die Wer-
bung in den eigentlichen Parteiorganen
noch nicht salonfiéhig. «Rude Pravo», das
Prager Parteiblatt, wirbt weniger als «Svo-
bodne Slovo», «Lidova Demokracie» und
«Vecernik» (Bratislava), und auch dort
betriagt die Werbung nur etwa 25 Prozent
des Raumes.

Das Parteiblatt «Trybuna Ludu» in Polen
hat hochstens eine Seite Anzeigen, widh-
rend «Zycie Warszawy», «Kurier Polski»
oder «Express Wieczorny» mehr Anzeigen
enthalten. Dies, obgleich die Partei die
Notwendigkeit der Werbung bejaht.

In Polen geht librigens die Staatsbank so
weit, flur ausldndische Waren zu werben,
die nur gegen Bezahlung in ausldndischer
Valuta abgegeben werden, um damit De-
visen zu erhalten:

«Reizvolle und hochwertige Produkte —

‘Importwaren oder einheimische Spezial-

anfertigungen fir Export — Textilien,
Kleidung, Lederwaren, Industriegtiter,
Baumaterialien, Maschinen, Rohmaterial
fir das Handwerk und seltene Medika-,
mente bekannter ausléndischer Firmen
kénnen mit auslindischer Wihrung und
Wechseln gekauft werden. Auskunft erteilt
Bank ...», inseriert die Bank in der Presse.

In Bulgarien dagegen bringt von sieben
Tageszeitungen Sofias nur «Wetscherni
Nowini» regelmissig Inserate: Zwei Finf-
tel der letzten von vier Seiten. Diese In-
landwerbung — wie auch in Ruménien —
ist meistens eine blosse textliche Aufzéh-
lung erhéltlicher Ware ohne Werbewir-
kung. Nur Anzeigen mit besonderem Nach-
richtenwert sind graphisch gestaltet: Eine
ungewohnt auffallende Anzeige wirbt fiur
Bekleidung — Konfektion war lange im
Ostblock von &usserst schlechter Qualitéat
— oder Kaugummi wird als besondere Kon-
zession an das Publikum gross angekiin-
digt. In allen Ostlindern aber steht die
Inlandwerbung qualitativ weit unter der
Exportwerbung.

(Fortsetzung folgt)



	Der Osten greift zum Inserat

