BURMA
Schmutziger Kampt

Gifteinsatz wie im Vietnamkrieg: Auf
- Drangen der USA |aBt die burmesi-
sche Regierung Opium-Rebellen mit
gefihrlichen Chemikalien besprii-
hen.

Zwei Jahre war Khun Sa, 53, der
meistgesuchte Rauschgifthiandler
Siidostasiens, verschwunden. Grenzsol-
daten hitten ihn im Gefecht getotet,
meldeten thailindische Zeitungen.

Nun ist der Totgesagte wieder da. In
den Bergen nahe der thaildndisch-bur-
mesischen Grenze hielt der Opium-Ko-
nig vor Reportern hof und prahlte mit
einer Rekordernte auf den Mohnfeldern:

Reich finanziert er mit dem Erlos aus
dem Opiumhandel, dessen Rohstoff die
Schan-Bauern anpflanzen. Maultierkara-
wanen schaffen das Rauschgift nach
Thailand, wo oftmals korrupte Beamte
den Stoff passieren lassen.

Doch jetzt hat der Drogenkrieg im
Goldenen Dreieck ein neues Stadium
erreicht. Ausgerechnet die fremden-
feindliche burmesische Regierung in
Rangun, die ihr Land gegen technischen
Fortschritt abschottet und ihrem Volk
einen selbstgeniigsamen Bauernsozialis-
mus verordnet, besorgte sich von den
Amerikanern eine teuflische Waffe: Bur-
mesische Piloten sprithen das in den
USA hergestellte Herbizid 2,4-D aus
Flugzeugen der US-Drogenbehérde iiber
die Felder der Mohnanbauer.

2.4-D (Phenoxessigsiure) ist einer der
Grundstoffe von Agent Orange, jenem

stin Edith Mirante und legte Photos von
vernichteten Ernten und kranken Bau-
ern vor, die sie fiir Opfer der Sprih-
angriffe halt. ,,Auf die Bergstimme
Nordburmas wirkt das Gift genauso ver-
heerend' wie die B-52-Bomber in Viet-
nam*, sagt Frau Mirante.

Zwar behaupten US-Chemiker, daB
2,4-D nur eine ,,mittlere Toxizitdt" habe
und ungefahrlich sei, sofern der Stoff in
richtiger Dosierung angewendet werde.
Doch eine neue Studie des Kansas-
Krebsforschungsinstituts  belegt, daB
amerikanische Farmer, die mit der Che-
mikalie hantierten, sechs- bis achtmal
héufiger an’ Lymphdriisenkrebs erkran-
ken als andere Menschen.

Der Gifteinsatz treffe nicht die Dro-
genmafia, sondern zerstore nur den Le-
bensraum der armen Schan-Bauern, be-
fiirchtet auch der amerikanische Burma-
Spezialist Josef Silverstein. Thailand ha-
be die Sprithaktion ais zu riskant abge-
lehnt; den Burmesen gehe es in Wahr-
heit weniger um den Kampf gegen die
Drogenplage als um die Vernichtung von
Aufstandischen.

Kaum ein Staat auf der Welt hat sich
so vieler verschiedener Rebellenbewe-

Mohn-Anbau- und
Verarteitungsgebiet
in Sidostasien
( Goldenes Dreieck”)

Opium-Konig Khun Sa, Schan-Soldaten: Der Drogenkrieg hat ein neues Stadium erreicht

900 Tonnen Opium, 200 Tonnen mehr
als gewdhnlich, werden in diesem Jahr
aus dem ,Goldenen Dreieck®*, dem
Grenzgebiet zwischen Burma, Laos und
Thailand, herausgeschmuggelt - genug,
um Millionen Fixer in den USA, Europa
und Asien zu versorgen.

-Das wollte Khun Sas groBer Gegen-
spieler, der Chef der Staatspartei Bur-
mas, General Ne Win, 75, nicht hinneh-
men. Im Februar starteten seine Trup-
pen eine Offensive gegen die Rauschgift-
Provinz. Und auch die thaildndische
Armee zerstorte auf jhrer Seite des
Grenzgebiets Opiumdorfer und brannte
Mohnfelder nieder.

Seit iliber 30 Jahren wird Khun Sa
gejagt. Er kampft mit seiner Guerilla,
der ,Shan United Army“ (SUA), fir
einen unabhingigen Schan-Staat. Sein
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hochgiftigen Entlaubungsmittel, das die
US-Luftwaffe im Vietnamkrieg einsetz-
te, um dem Feind die natiirliche Dek-

.kung des Dschungels zu nehmen. Noch

heute leiden die Vietnamesen unter den
Spatfolgen des Giftregens, sind die Fel-
der verseucht, kommen miBgebildete
Kinder zur Welt.

Die US-Rauschgiftbehérde hélt ihre
Gift-Gabe an Burma fiir duBerst wir-
kungsvoll. So hatten die Burmesen schon
in der vergangenen Saison 9720 Hektar
Mohn aus der Luft vernichtet. Das Her-
bizid zerstort groBblittrige Pflanzen —
natiirlich auch Sojabohnen, Kartoffeln
und andere Friichte der Bergbauern, wie
US-Chemiker einrdumen.

»Das ist eine schmutzige Kampfart im
Drogenkrieg®, protestierte jetzt die
amerikanische = Menschenrecht-Aktivi-

gungen zu erwehren wie Burma. Seit 25
Jahren ist Parteichef Ne Win an der
Macht und hat es in dieser Zeit nicht
geschafft, die ethnischen Minderheiten
der Schan, Karen, Katschin oder Mon an
den unwegsamen Grenzen seines weiten
Landes unter Kontrolle zu bringen.

In diesem Winter nahm seine Armee
die Stadt Panghsai an der Grenze zu
China ein. 17 Jahre lang war der Ort eine
Festung der maoistischen Burmese Com-
munist Party (BCP) gewesen, einer gro-
Ben Guerillabewegung, die bis 1980 von
China unterstiitzt wurde.

Durch Panghsai verlduft die legendire
BurmastraBe, seinerzeit Chinas Lebens-
linie im Krieg gegen Japan. Viele Ton-
nen Kriegsmaterial schafften Briten und
Amerikaner iiber die 1150 Kilometer
lange SerpentinenstraBe zu ihrem Ver-



biindeten Tschiang Kai-schek, bis die
Japaner im April 1942 die Nachschub-
linie eroberten.

Fiir Ne Win ist der Fall Panghsais nur
ein Prestige-Sieg; strategischen Wert hat
das abgelegene Rebellennest nicht mehr.
Viele Bewohner, meist Anhiénger der
BCP, waren vor den burmesischen Sol-
daten ins benachbarte China geflohen.

Sie hinterlieBen Schmuggelgut und
Andenken, die dem sittenstrengen,
buddhistischen General ein Greuel sind:
Videoldden mit Pornofilmen und Massa-
gesalons.

CHINA
Besondere Revolution

Ein deutscher Graf zieht Kommerz-
fernsehen in China auf. Westdeut-
sche Firmen sollen mit Reklame-
spots helfen.

Fﬁr einen Job in der Familienfirma
fehlte Graf Hubertus von Faber-Ca-
stell, 52, von jeher die rechte Lust. Den
Streit um die Fithrung im frinkischen
Bleistift-Konzern der Faber-Castells
GberlieB er seinen Briidern.

Graf Hubertus hielt sich mit Vorliebe
in China auf, handelte mit mehr oder
minder wertvollen Antiquitdten aus
Fernost und fithrte ansonsten ein geruh-
sames Leben.

Damit ist es vorerst vorbei, die vergan-
genen Monate waren ausgesprochen
hektisch: Verhandlungen in Peking mit
hohen Funktiondren, Gespriche in den
Chefetagen internationaler Konzerne,
Konferenzen mit Marketingexperten
und Bankmanagern.

In China glaubt Faber-Castell eine
lukrative Marktliicke aufgetan zu haben.
Zusammen mit chinesischen Staatspart-
nern und westlicher Finanzkraft will er in
der Volksrepublik lokale Fernsehsender
aufbauen. Ganz nach dem Vorbild west-
licher Kommerzkanile sollen sie sich
allein aus Werbeeinnahmen finanzieren.

Die Chinesen setzen offenbar Hoff-
nungen in die Aktivititen des Grafen.
Seit sein Onkel Wulf Diether Graf zu
Castell-Riidenhausen in .den dreiBiger
Jahren beim Aufbau des chinesischen
Luftverkehr half, gilt der Castell-Clan
etwas im Reich der Mitte. Auch Ehefrau
Dorothée kniipft eifrig Kontakte.

Feierlich wurden die ersten Vertrage
in Peking unterzeichnet. Mehr als hun-
dert Giste aus Politik und Staatswirt-
schaft waren geladen, Pekings Biirger-
meister lobte den deutschen Adelsmann
als ,,gro8en Freund Chinas*.

Faber-Castell werde helfen, berichtete
Pekings TV-Sender ganz offiziell, ,,das
Fernsehwesen in der Volksrepublik wei-
ter zu entwickeln und dadurch den inter-
nationalen Handel zu bereichern*.

Derzeit laufen in dem Milliarden-Volk
60 Millionen Fernsehgerite. Chinas Fiih-
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TV-Unternehmer Faber-Castell, Ehefrau
Langer Marsch in Chinas Konsumwelt

rung peilt 200 Millionen Gerite und eine
Vielzahl von Stationen- an, um seinen
entlegenen Volkerscharen die neue Zeit
iiber den Bildschirm néher zu bringen.

Schon in diesem Jahr sollen die ersten
Kommerzkanile in der an Hongkong
grenzenden Provinz Kwangtung und in
Peking ihren Betrieb aufnehmen. Faber-
Castell ist jeweils mit 50 Prozent an
Gewinnen beteiligt, wenn sie denn flie-
Ben.

Chinas Wirtschafts-Funktiondre sind
schon seit einiger Zeit angetan von der
Idee, mit schnéder Reklame harte Devi-
sen ins Land zu holen. Vorbei sind die
Zeiten, da Werbung als kapitalistisches
Teufelszeug galt. Seit Ende der siebziger
Jahre gibt Pekings liberaler Wirt-
schaftskurs westlichen Firmen immer
stirker die Moglichkeit, ganz offen fir
ihre Produkte Reklame zu machen.

Fir die Werbebranche gilt China in-
zwischen als einer der wachstumsstéark-
sten Zukunftsmérkte. Kaum ein Gewer-
be breitet sich in der Volksrepublik so
rasant aus wie die Reklamezunft. Inter-
nationale Werbemultis wie die New Yor-
ker Agenturketten Ogilvy & Mather
oder McCann-Erickson haben seit kur-
zem feste Stiitzpunkte in Stidten wie
Peking oder Schanghai.

Japanische, zunehmend auch amerika-
nische Unternehmen werben regelmiBig
in den chinesischen Medien ~ oft fiir
Dinge, die im Handel noch gar nicht zu
haben sind. Ganz allmihlich soll das
Volk an Konsumiust gewGhnt werden.

Einfach ist es offenbar nicht, immer
den richtigen Ton zu treffen. Als etwa
Coca-Cola seinen Markennamen in

Mandarin-Schriftzeichen um-
deuten lieB, wurde daraus:
.BeiB in die wichserne Kaul-
quappe”. Inzwischen haben
die Amerikaner das MiBver-
stindnis behoben. Jetzt heilt
das chinesische Coke-Symbol
soviel wie ,schmeckt gut und
erweckt Gliickseligkeit™.

Auch am Programm des
Staatsfernsehens sind Westfir-
men seit einiger Zeit beteiligt.
So wurde, von Sponsoren aus
der US-Wirtchaft finanziert,
1986 das Endspiel um die ame-
rikanische  Football-Meister-
schaft. den Super-Bowl, in die
Volksrepublik @ibertragen.

,»Das war eine Kulturrevolu-
tion ganz besonderer Art*.
schrieb das US-Nachrichten-
magazin ,Newsweek“. Mehr -
als 300 Millionen Chinesen
konnten den Sieg der Chicago
Bears verfolgen - und die Wer-
bespots der Firmen Nike
(Sportschuhe), Hewlett-Pak-
kard (Computer)  sowie
McDonnell Douglas (Flug-
zeuge) sehen. Diese Namen,
das war der Sinn der teuren
Sendung, sollten sich die Chi-
nesen schon mal merken.

Die Regierung in Peking hat mit den
steigenden Deviseneinnahmen aus der
Werbung andere Ziele. Die Dollar-
Millionen werden vor allem fir den Aus-
bau des bislang ditnnen Netzes lokaler
Fernsehstationen eingesetzt,

In diese Bemithungen paBt der Graf
Faber-Castell. Dafl der Deutsche die
TV-Sender mit zusitzlicher Reklame fi-
nanziert, stort die Chinesen nicht: West-
Werbung steht in gutem Ruf, da sie nach
Ansicht der Chinesen wichtige Informa-
tionen vermittelt.

Um schnelles Kapital fiir seine Projek-
te aufzutreiben, will Faber-Castell ein
Konsortium  internationaler  Firmen
grinden. Die Unternehmen sollen den
Bau seiner TV-Sender vorfinanzieren.
Dafiir diirfen die Firmen dann zu Billig-
tarifen ihre Spots, PR-Filme und Spon-
soren-Sendungen ausstrahlen.

»Die Japaner und Amerikaner*, be-
hauptet der Graf, ,sind brennend an
dem Projekt interessiert.*

Deutsche Unternehmen werden sich
vorerst wohl kaum beteiligen. Thnen ist
der lange Marsch in die chinesische Kon-
sumwelt zu teuer. Firmen wie Siemens
oder Henkel beschrianken sich auf ein
paar Annoncen in technischen Fachblat-
tern.

»Das Problem der deutschen Firmen
ist, klagte Xu Xin, Chef der chinesi-
schen Werbebehorde, vergangene Wo-
che in Bonn, ,,daB sie den richtigen Weg
noch nicht gefunden haben.«

Gemeinsam mit der in Remscheid an-
sdssigen Beratungsfirma China Marke-
ting Consulting (CMC) will Faber-Ca-
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