»Honsflit till sommarpris«.
Pa grund av femdrsplanerna
fick DDR da och da dver-
skott av till exempel dgg.

zum Sommerpreis
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Varubrist horde inte till ovanlig-
heterna i DDR. Har koar ost-
vt ) berlinare utanfor en livsmedels-
= ; i butik pa Karl-Liebknecht-Strasse
e - S & d p i stadsdelen Mitte 1982.
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En Trabant 601.
Reklamfilmen som
nimns i texten gar
att se pa Youtube.
S6k pa »Trabant 601
commercial« eller
anvind kortldnken
tinyurl.com/jygsc2l

ULLSTEIN/IBL
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ilen kranger mellan konerna,
gasar igenom kurvan i en velo-
drom och klattrar uppfor en
brant stig. »Snabb, uthéllig och
robust!« sdger speakerrosten
innan reklamfilmen fortsétter med ytterli-
gare lovord: »Fyra trumfkort med Trabant
601. Bekvam for fyra vuxna personer.« Fyra
man ivita overaller och hjalmar gor sitt
béasta for att klamma sig in i den lilla bilen
med kaross av duroplast.
Om de verkligen lyckas och hur bekvamt
de dé sitter far vi aldrig se. Reklam-
filmens regissor valde att klippa
innan alla hade tagit plats.
Bilderna kommer fran en
osttysk reklamfilm for bilen
Trabant frdn mitten av 1960-
talet. Den, och filmer for ménga
andra 6sttyska produkter,
visadesidet tio minuter ldnga

Neonskylt som marknadsfor det
statliga varuhuset HO:s (die
Handelsorganisation) restaurang
»Am Zwinger« i Dresden 1969.

programmet »Tausend Tele-Tips« (»tusen
tv-tips«), som boérjade sdndas 1959. Det vill
saga trettio dr innan vi i Sverige fick reklam
iTV-rutan.

ill en borjan sandes »Tausend Tele-

Tips« endast pd mandagskvéllar men

reklaminslagen, som lockade sex mil-
joner tittare, utokades snart till alla kvallar
utom sondagar. Dar fanns filmer om kame-
ror frdn Praktika, hudkram fran Florena och
mopeder av mirket Simson. Leende ansik-
ten, underbara dagar och lyckliga familjer.
DDR var aldrig vackrare, renare och mer full-
andat dnisin reklam.

Tanken var ockséd just det — att visa upp
det kommunistiska systemet som ett battre
alternativ an kapitalismen i vast. Ndgot som
inte hindrade den 6sttyska reklamen fran att
snegla 6ver muren for att hdmta inspiration
eller kopiera vasttysk reklam rakt av.



Reklam i Osttyskland
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YFlera miljoner mark
investeradesiattlysa
upp osttyska stiader
med reklam.”

Men syftet var ett annat: att styra konsum-
tionen och foéra ut propaganda. For det sist-
namnda spelade framfor allt TV-reklamen en
viktig roll. Inidstan hela DDR gick det att ta
in vasttysk TV, som visade ett samhalle med
varor i éverflod.

ausend Tele-Tips« var kommunist-
»T partiets motdrag, riktat bdde mot
den egna befolkningen och tittare

i Vasttyskland. Osttyska TV-master, som

det ikoniska Fernsehturm i Berlin, sédnde ju
ocksd de over gransen. S3 dven vasttyskar

LS Thln }

kunde - och skulle helst - se hur Trabant 601
krangde sig fram i »Tausend Tele-Tips«.

Det gillde att bdde hianga med och havda
sig mot vést. De kolsvarta gatorna i den 6st-
tyska natten var knappast en bra symbol for
det framtidssamhaélle som skulle byggas.
Kommunistpartiet fick darfor omvardera sitt
tidigare motstdnd mot ljusreklam.

arades titeln »Republikens ljusaste

stad«. Snart monterades kilometer av
neonror i hela landet. Flera miljoner mark
investeradesi att lysa upp de 6sttyska
staderna med reklam for mineralvatten,
0l, soppor och moébler. En satsning som
en anstdlld pd en neonljusfirma i Dresden
senare skulle beskriva som »absurd«, da det
»var ont om 6l och man fick vanta flera ar pa
sina mobler«.

F orst ut var Leipzig, som redan 1957 for-

ART ARCHIVE/IBL

Vinjetten till det 6st-
tyska TV-programmet
»Tausend Tele-Tips«,
dér savil samhiills-
information som reklam-
budskap formedlades.

Enligt legenden dkade antalet neonskyltar >
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»Frukt och gron-
saker, ljusskylt
med inhemska
alternativ till exotisk
frukt. Konsumbutik
i Dresden 1982.

Reklamskylt for plast-
och syntetprodukter
frén VEB (»Volks-
eigener Betrieb«).
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- ocksa drastiskt efter ett besok av Jugo-

slaviens ledare Josip Tito. Han ska dd ha
klagat 6ver att det var sa gratt och tristi DDR,
vilket fick partifunktiondrerna att agera.

Men tillverkningen av neonrér var ingen
enkel uppgift. Det saknades ofta nédvan-
digt material och kvaliteten blev lidande. S&
lidande att det kom en officiell order om att
inga skyltar fick utformas sa att nya, opas-
sande ord kunde uppsta nar en eller flera
bokstéaver gick sénder.

Ordern kom efter att kommunistpartiets
forstesekreterare Walter Ulbrich skulle
inviga ett slott i Dresden som doépts om till
»Pionierpalast Walter Ulbricht«. Men det reg-
niga vidret fick bokstaven »W« att slockna.
Skylten visade dd istéllet »Pionierpalast alter
Ulbricht« — pa svenska »Pionjarpalats gamle
Ulbricht«.

Eftersom det varken fanns fri marknad
eller konkurrens var den 6sttyska reklamens

Malet var inte att fa
kunden att vilja ett
visst mirke framfor
ettannat.”

budskap i grunden annorlunda det i vast.
Malet var inte att fa kunden att vilja ett visst
marke framfor ett annat. Snarare handlade
det om att styra medborgarnas konsumtion.
Nagot det onekligen fanns ett behov av.

om iresten av 6stblocket producerade
fabrikerna i DDR enligt mél som sat-

tes upp i femdrsplaner. Dar bestimdes

vad och hur mycket som skulle produceras.
I realiteten ledde det ofta till felplanering
dar utbudet inte stdmde 6verens med efter-
fragan.




TIPPACH SCHNEIDER

ger
imJomm

Affisch fran »Fisch auf jeden Tisch«-kampanjen
(fisk pa varje tallrik) som skulle f3 ésttyskarna att
vilja fisk under kottbristen pa 1960-talet.

Och detvar dar reklamen kom in. An-
tingen i syftet att tomma lagren av osdlda
produkter eller att visa pd alternativ till
bristvaror. S& nar DDR under en period
svammades ¢ver av 4gg fylldes annons-
tavlorna av plakat med texten »Ta ett 4gg
tilll«.

Néar lagren var fulla av socker fick re-
klamen framhéva det fortraffliga med
det. »Spara pé sockret? Helt fel! Kroppen
behover det! Socker ar naringsrikt!« 16d
uppmaningen.

en reklamen kunde lika giarna bero _ _ | Y ™
pa standig brist pd en vara. Exotiska S .

frukter fanns séllan att kopa. Darfor
marknadsfoérdes alltid inhemska alternativ
som applen.
Kottbrist pd 1960-talet ledde till en av de
storsta kampanjerna i DDR med malet att f&
befolkningen att istallet valja fisk. »Pa allas >




Demonstration av
dammsugare pa
Centrum Warenhaus
vid Alexanderplatz

i Ostberlin 1974.

Reklamchefen
Rudolf Kroboth
fick ryckain
som TV-kock.
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- tallrikar - fisk flera gdnger i veckan« 16d

reklambudskapet frén affischer, och pd TV
visades »Tips fran fiskkocken«.

rogrammet startades 1960 da det kom

en stor leverans svarsalda fiskkonser-

ver frdn Sovjetunionen. P4 burkarna
fanns endast text pa ryska och 6sttyskarna
visste inte vad de skulle gora med fisken.

Rudolf Kroboth, reklamansvarig vid Stat-
liga Fiskindustrin i Rostock, fick da rycka in
som TV-kock. I programmet visade han olika
ratter som kunde tillagas med de ryska kon-
serverna. Burkarna sdlde slut och »Tips fran
fiskkocken« blev en succé som sandes varje
tisdagitolv ar.

Precis som reklamen planerades avsnitten
efter vad som fanns tillgidngligt for tillfallet.
Fylldes kyllagren av abborre stod Rudolf
Kroboth i TV-rutan och hyllade abborre. Var

néiten fulla av torsk hamnade det pa hans spis.

" -

KA ETECTRICA

Dammsugarreklam fran 1960-talet. IKA Electrica var
ett av flera statligt igda (VEB) foretag i DDR. VEB
star for Volkseigener Betrieb — »folkigt foretag«).

Programmet ir ett typiskt exempel pd
hur reklamen fungerade i DDR, dar produk-
tion och handel var tva helt separata saker.
Industrin tog fram produkter men hade inget
ansvar for att fi dem sdlda. Den uppgiften
l4g istallet hos de tva stora handelsbolagen
Konsum och HO, dit alla varor levererades.
De var darfor avsdandare for en stor del av
landets reklam.

Hela tiden fanns ett nara samarbete mel-
lan politik och annonseringen. DDR:s enda
reklambyra, DEWAG, stod under direkt
kontroll av det styrande kommunistpartiet.

=
=
m
®

INTERFOTO/(BL




Byrdn hade 6ver femtusen anstillda, dgde
alla landets annonstavlor och var &ven an-
svarig for politisk propaganda. S oavsett
om det handlade om att silja varor eller att
hylla vinskapsbanden till Sovjetunionen var
DEWAG:s grafiker och textmakare redo att
hoppain.

Talande ar ocksd att DEWAG lange styrdes
av Ulrich Osche, som inte hade ndgon bak-
grund inom reklam utan var agitator for
varldsrevolutionen sedan 1930-talet. Budgeten
kunde oftast inte heller jamforas med den
ivast. DEWAG fick darfor vanligen lagga
krutet pa svangiga slogan istallet for stora
produktioner.

i det »socialistiska paradiset« DDR.
Neonskyltar beskrevs till exempel som
ett »kapitalistiskt missfoster«. Att reklamen
anda fick stor spridning berodde pé beslut
i Moskva.

Efter kriget monterade sovjetiska soldater
ned hela fabriker i Tyskland och transport-
erade dem till Sovjetunionen. S& nar Vast-
tyskland pumpades fullt av amerikanska
dollar genom Marshallplanen dranerades
Osttyskland p& den industri som fanns kvar.

Det socialistiska enhetspartiet, SED, som
styrde DDR med Moskvas stod, valde att
bygga upp landets tunga industri efter kriget.
Konsumtionsvaror fick ddrmed stryka pa
foten. Men efter Stalins dod 1953 kom nya
tongdngar frdn Moskva. Levnadsstandarden
i DDR madste hojas. Fler konsumtionsvaror,
mindre tung industri.

Omstéllningen drdjde nagra ar, men pa
1960-talet pdgick en rasande utveckling
av nya material och produkter i DDR. Den
kemiska och elektrotekniska industrin gick
pd hogvarv. Nagot som bidrog till att gora
1960-talet till det gyllene decenniet for 6st-
tysk reklam.

en and4, det var reklam som mer
M hade formen av upplysning. Be-

folkningen skulle informeras om
alla nya moderna produkter som damm-
sugare och elektriska rakapparater.

Reklam i form av erbjudanden som vi ar

vana vid var meningslos. Priserna bestidm-
des dnd4 oftast av staten. S visar en pris-
lista frdn 1962 till exempel att en medbor-
gare i DDR méste betala 1550 mark for ett

E gentligen var reklam inte 6nskvart

Reklam i Osttyskland

YMedan konsumenternai vistvant
sig vid stindigt nya modeller fort-
satte de osttyska fabrikerna att
producera samma produkter.”

110-liters kylskap, 1650 mark for en TV och
7650 mark for en Trabant. Trots de relativt
hoga priserna var vantetiden pé elektronik-
varor omKkring tva ar och for en bil upp till
tio 4r.

D3 satsade staten 4ndd extra pé att till-
verka dessa lyxvaror — med bieffekten att
vardagsforeméal som kapsyloppnare och
sdkerhetsnalar lyste med sin frdnvaro. I ett
forsok att gd befolkningen till moétes lanse-
rades ett »Program for tusen smé saker for
det dagliga behovet«, men liksom sd mycket
annat kom den satsningen for sent.

ifrdgasattas, bade av befolkningen och

politiker. Landets produktion hade stagn
erat. Medan konsumenterna i vist vant sig
vid standigt nya modeller fortsatte de 6st-
tyska fabrikerna att producera samma pro-
dukter ar efter ar. Det fanns alltsd inga nya
varor att gora reklam for.

Néar Erich Honecker tog 6ver ordférande-
posten i SED 1971 lades politiken om. Nu
fokuserades mer pd socialpolitik som bostads-
byggande an p4 att ta fram konsumtions-
varor. Reklamen blev alltmer 6verflodig nar
béde varubristen och kderna utanfor butik-
erna okade.

Verkligheten med landets ekonomiska pro-
blem hade hunnit ifatt regimen. Detta var
inget som glattig reklam kunde dndra pa och
1976 infordes ett heltickande reklamférbud.
Endast »utlandsreklam« var tilldten i hopp
om att kunna fylla de tomma statskassorna
med hjalp av export.

Trots forbudet var det ingen pd DEWAG
som behovde oroa sig for att gd arbetslos.
Istallet for att sdlja socker och dgg fick de
koncentrera sig pa att marknadsfora social-
ismens seger med ljusreklam och affischer.
Tills verkligheten hann ikapp dven pa det
omradet. PH

I borjan av 1970-talet bérjade reklamen att

Carl Undéhn dr frilansjournalist och fotograf
bosatt i Hamburg.

Erich Honecker
var partichef

i DDR 1971-89
och landets stats-
chef 1976-89.

TEIEN [1WCARY 1TME NELDRTRY Fejusd
DRESDER- FRAST-THALMARA-STRASIE 7.3

»Varje inkop dr en sér-
skild glidje«, upplyser
denna reklamaffisch for
varuhuset HO om 1955.
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