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1.  Einfilhrung

.Die Reklamemarke, schon durch ihr win-
ziges Format bedingt, soll eine kurze, wit-

~-Zige oder prickelnde Note im Reklamewe-
.sen darstellen.”’

Dre Reklamemarke war, als das bunte BEld sine kostbare Ausnahme darstellte

“ein sehr erfoigreiches Mittel der Werbung Die Namen bekannter F’Iakatkunstler und
Gebrauchsgraphlker die sich vor dem Ersten:Weltkrieg in den Dienst der Rekl-ame Sk

ste!lten wie Hohlwein, Moos, Glass, Stuck in Miinchen oder Klinger und Bernhard in
Berlm finden sich auf den kleinen Bildern in Bnefmarkenformat Der Reiz des kleinen
bunten Baldes und die Néhe zum Plakat machte wahrend ihrer Blitezeit von 1910 bis
1914 die Reklamemarke zu einem begehrten Sammelobjekt in ganz Europa. Heute

werden sie in Ausstellungen zur Veranschaulichung der damallgen Alltagsku!tur ge- i

zeigt und als Sammelgut wieder entdeckt.

B Meln Interesse fur diese Form der Gebrauchsgraphlk wurde im Alpinen Museum in
Munchen geweckt, als ich die umfangrelche Reklamemarkensammlung des Deut-
schen Alpenvereins archivierte, bei der naturgemaR das Motiv Berg im Vordergrund

stand.
Ziel der Arbeit

Das Erfassen des geéamten Bestandes an Reklamemarken oder die -Erstel-
lung eines Katalogs ist nicht Ziel dieser Arbeit. Dies wére bei einer Anzahi von meh-
reren hunderttausend Marken nicht méglich. Genausowenig soll eine Teilsammiung
bearbeitet werden. Statt dessen wird dem Phanomen Reklamemarke nachgegangen:
ihre Entwicklung und Entdeckung als wirksames Medium der kaufmannischen Wer-
bung, als kleine Alternative zum verwandten Plakat, als Teil der Werbegraphik, die
um die Jahrhundertwende entstand, und schiieBlich ihre riickidufige Bedeutung.

Als Ausgangspunkt fir die Uberlegungen und als Anschauungsmaterial dienten die
Sammlung des Deuischen Alpenvereins sowie die Reklamemarken, die auf den
Ausstellungen ,Kleine Marken - groRe Marken. Reklamebilder aus ganz Deutschland

' HoHLwEIN (1914) XI.
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von 1800 bis 1930“ in Frankfurt 1998 und in der Minchener Rathausgalerie im Janu-

ar 2000 exponiert wurden.

Die Reklamemarke war_TeiI‘der.' angewandten Kunst bzw. der Gebrauchsgraphik der

Jahrhundertwende. Aus diesem Grund wird die. Entwi__c_:klungi der Reklamekunstinder. ... - .

Arbeit berlicksichtigt, ebenso ist ein Vergleich mit dem veMamdteﬁ Plakét_- unabding-

bar.
Forschungsstand

Bis auf einzelne Veréffentlichungen in Sammlerzeitschriften gibt es nur wenig

Literatur zu diesem Thema. Der Sammlerverein Erinnophilie Internatiorial e.V.2 be- * -

mitht sich inseinen Vereinsnachrichten um Aufhebung des Defizits. Im ,Sammfer- -
Journal® von' 1987 verdffentlichte Manfred ZoLLIGKHOFER ‘die Ergebnisse seiner um-
fangreichen Recherchen zum Thema Reklamemarke. Charlotte ‘MAIER stellt in‘ihren
Schriften® die Vielfalt _des Sammelgebietes ‘vor. in dem Buch ;Reklame-Schau”.
(1984) bezeic'limet sie'naéh Kinstlern g'estaitete Reklamémarke‘n_ a_l‘_'_s'PIakate en mi-.

niature.

Der Englénder Charles KIDDLE erstellte 1998 einen Katalog mit samtlichen ihm be-
kannten Reklamemarken (Poster Stamps) des Miinchener Plakatkiinstlers Ludwig -
Hohlwein. Der Katalog ist alphabetisch nach Auftraggebern geordnet, enthélt aber
leider keine Angaben zum Entstehungsjahr der einzeinen Reklamemarke oder Uber
eine gleichzeitige Verwendung des Entwurfs als Plakat. An der Wirtschaftsuniversitét
Wien entsteht seit einigen Jahren ein VerschluBmarkenarchiv, welches etwa 18.000
Marken umfafit. Die Abteilung Werbewissenschaften und Marktforschung unter der
Leitung von Prof. Gunter Schweiger erkiarte die Reklame- oder VerschluBmarken
zum werbehistorischen Forschungsobjekt. Im Internet ist das VerschiufRmarkenarchiv
fir Interessierte abrufbar.* | |

2 Sammlerunion fir nichtpostalische Marken mit Arbeitskreisen fiir Ansichtskarten und Reklamebil-
der, neugegrindet 1964. Vorganger: Deutsche Gesellschaft fur Staats- und Privatmarkenkunde
e.V. (1888} und Internationaler Propagandamarken-Sammlerverein von 1912.

®  uwa. ,Waeiter hoher schneller. Verkehrsgeschichte auf Marken- und Medaillen.* Munchen 1887.
(Kat. zur Sonderausstellung im Deutschen Museum). .

4 http://speth08.wu-wien.ac.at/usr/h93/h9350002




Reklamemarken. Studien zur Geschichie einer Kleinform der Werbegraphik 5

In der zeitgendssischen Literatur und in besonderem Male in den Zeitschriften auf

dem Gebiet der Buchkunst (,Zeitschrift fiir Blicherfreunde® und ,Archiv fiir Buchge-
werbe") wurden zahtrelche Artikel zur angewandten Kunst und Plakat- und Rekiame-'
kunst, ubenrvlegend von Walter von ZUR WESTEN und ‘-Héns SACHS, pubhzuert -Sie -

'stellen deswegen eine W|cht|ge Grundlage fur dle Betrachtung der Rekiamemarke um SRR
| Kontext der Gebrauchsgraphlk und Plakatentwacklung der Jahrhundertwende dar.

Das Gebiet‘ der Rekiamemarke wurde insbesoridere\in-.::Zeitschriften von Sammler-

vereinen ‘untersucht; im ,Propaganda-Marken-Sammler* (1912), spater ,Weltarchiv®
(1913 bis 1914). Diese Zeitschrift wurde vom Verleger und Hersteller-von Reklame-

~ marken, Anton_Meindl in Minchen-Pasing, gegriindet und herausgegeben. Neben
.. .Beitrdgen zur Reklamemarke, beinhaitete sie vor allem Artikel, die fur. den Sammler
-interessant waren: Oiber Ausstellungen und Markenneuheiten; auerdem Mitteilungen -

der Internationalen Propaga'ndamarken-l;nibn mit Ortsgruppenberichten und Mitglie-

_ gierlistén.\__ Ferner gab es eine Ferntausch-Rubrik, eine ‘Adressen-Tafe! und' einen .
‘umfan_grefphen‘;Anzeigen't_eiI von Verlagen und Handi_unge_n, die Marken herausgaben

und verkauften. Zudem lagen jeder Ausgabe mehrere Gratismarken bei. Verein und
Zeitschrift hatten internationalen Charakter mit Vertretungen in-mehreren L&ndern.
Die drei Jahrgénge des Propagandamarkensammiers und Weltarchivs sind heute:nur

noch in der Deutschen Blcherei in Leipzig einsehbar.

SINGER klammert in ,Die Modérne Graphik” von 1922 die zeitgléiche Plakat- und Re-
klamekunst, zum Beispiel des Karlsruher Kinstlerbundes von 1896 aus. Die Absich-
ten der angewandten Kinstler seiner Zeit, ,die Welt mit zuviel Kunst (zu) beglik-
ken“S, stehen auerhalb der Interessens- und Bearbeitungsbereiche seines Buches 5
Das Erstlingswerk in Deutschland tiber die Plakatkunst war ,Das moderne Plakat"
von Jean Louis SPONSEL, 1897 in Dresden erschienen. SPONSEL beschrieb alle ihm
bekannten Plakate EUropas. Er beabsichtigie aber keine vollstdndige Aufzéhiung,
was seiner Meinung nach Sache der Kataloge wére, sondern wollte den Stand der
Entwicklung des Kiinstlerplakates bis 1897 aufzeigen.”

5 SINGER (1922) 172.

& Die franzdsischen Plakatklinstler des 19. Jahrhunderts werden indessen als Entdecker des Pla-
kats aufgefithri, Vgl. SINGER (1922) 469-470. -

7 Vgl. SPONSEL (1897) V.
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In den letzten Jahren bildeten kiinstlerische Plakate und Reklamekunst héufig das
Thema von wissenschaftlichen Arbeiten und Ausstellungen. Besonders die Disserta-

.. tion von Birgit DORING Uber die Avantgarde und das Plakat sei hier hervorzuheben o
_ ﬂsgehend vom Kiinstlerplakat des Historlsmus verglelcht sie-Plakate des Jugend-’ : |
. stils 'uind ‘des Bauhauses mit denen des. Expressmmsmus ‘und: ladalsmus Erstere

Kunststromungen verfolgten dle Losung angewandter Gestaltungsaufgaben Ietztere‘

hebten Anspruch auf ihre kiinstlerische Freiheit.® | -

*-.Im"Minchener Stadtmuseum wurden in’ den letzten Jahren mehrere Ausstellungen

zu Plakaten-und Reklamekunst gezeigt: 1975 zu Plakaten in Minchen, 1996 tber

- »den Minchener Plakatkbmg Ludwig- Hohlwein und die;umfassende Ausstellung ,,D;e

-Kunst zu werben*.

':‘T-.‘Dle Geschrchte der Werbung und Anwendung verschiedenster Reklamemittei vom"
Plakat bis zur Zeltungsannonce und der Kmowerbung !egte D:rk REINHARDT i in semer"
) _Dlssertatlon dar. Die Entwmklung des Plakatkunstlers bis zum Gebrauchsgraphlkerj : .

:Ewurd emdruckllch ausgefuhrt

Zum Thema Sammelbild erschien 1997 in Kéln eine Dissertation von Martin SPANTIG
iiber die Stoliwerck-Kiinstler-Sammelbilder von 1897 bis 1915. Mit der. Bearbeitung
dieser Form der Kleingraphik und Auftragskunst, ausgefihrt von mafgeblichen
Kinstlern des 19. Jahrhunderts und des Jugendstils, behandelte SPANTIG ein Rand-

gebiet der Kunstgeschichte.
Aufbau der Arbeit

Eine zentrale Fragestellung bei der Betrachtung der Reklamemarke ist ihr
Stellenwert als Auftragskunst in der Plakat- und Reklamekunstentwickiung des spé-
ten 18. und frihen 20. Jahrhunderts sowie ihre Bedeutung als Mittel der Werbung.
Ebenso wichtig ist die Frage nach threm Verhéitnis zum Plakat: War sie ihm trotz der
Ahnlichkeit gegenliber eigenstandig oder nur eine Verkleinerung?

Die Rekiamemarke als Kleinform der Gebrauchs- und Werbegraphik wird in dieser
Arbeit dargestellt im Zusammenhang mit der aufkommenden Reklame, der moder-

¥ vVgl. DORING (1998) 167.
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nen Plakatkunst und der Entwicklung des Kinstlers zum Werbegraphiker. Zunéchst
wird der Begriff Reklamemarke erlautert sowie Vorlaufer und Voraussetzungen fiir

ihre Entstehung und Entwicklung genannt.

chen und in Bezug gebracht WIrd sollen hlstorlsche und wwtschaftspohhsche Hinter-

grinde die Notwend:gke;t des Entstehens von Reklame verdeutl:chen im frihen
20. Jahrhundert wurde der Einsatz kinstlerisch gestalteter Rekiame immer bedeut-

samer wegen des erhdhten Konkurrenzdrucks unter den Untermehmen. Die Kinstler

sahen die Auftragskunst zunehmend als ihr Betatigungsfeld an: ‘Sie stellten sich und -
....iIhre Kunst in den Dienst:der -Reklame. Nach den Reformbewegungen des Jugend-
- stils erfolgte die endgliltige Annéherung der Kunst an die Wirtschaft mit Griindung

desWerkbundes.

Dle Entw;cklung des modernes Plakates war ausschlaggebend fir dle Gestaltung del

Reklamemarke Aus’ dlesem Grund ist es wichtig, die Beziehungen zwnschen Rekla-
memarke und Plakat zu untersuchen. Es wird die Frage erdrtert, ob die Reklame-
marke lediglich eine Verkleinerung des Plakates oder ein eigenes Gebiet in der Re-
klamekunstentwicklung darstelite. Dazu werden Marken und Plakate mit gleichen
Motiven eines Kiinstlers verglichen und bewertet.

Minchen, als ein Zentrum der Plakatbewegung, verhalf der Reklamemarke zu gro-
fem Ansehen. Bekannte Minchener Plakat- und Reklamekiinstler, besonders Lud-
wig Hohiwein, betétigten sich auch auf dem Gebiet der Werbekleingraphik. Trotz al-
lem kam es 1914 zu einem abrupten Ende des Erfolges der Reklamemarke. Im
Schiuft wird dargelegt, in welchen Abwandlungen sie heute noch Verwendung findet.

2. Reklamemarken

Die Reklamemarke war vor dem Ersten Weiltkrieg ein beliebtes Reklamemittel.
Zu einer Zeit, als die Werbung fur die Wirtschaft und Gesellschaft immer bedeuten-
der wurde und als das Werbeplakat groe Erfolge feierte, wurde sie von werbetrei-
benden Firmen meist kostenlos ausgegeben und von seiten der Kunden begeistert

angenommen. Sie war wie die Briefmarke meistens gezéhnt, gummiert und ein be-

_-mlt.anderen Werbematteln der Jahrhu'n_ é.rtwende vergh-. R
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gehrtes Sammelobjekt. Aber im Unterschied zu ihr war die Reklamemarke im Format
etwas gréRer (ca. 4 auf 5 cm) und hatte keinen postalischen Wert. lhre Bezeichnung
variierte: Werbemarke Rekiamemarke oder Propagahdamarke. Der 1912 in Man-
chen geg undete Verem”,,Der Propaganda Marken Sammler” bezelchnete ausge- '

;wahlte nach kunstlerlschen Ges;chtspunkten entworfene und ausgefuhrte Rekla-_l_‘-},‘?_‘ o

memarken als ,,Propagandamarken" um sue gegenuber der Masse der damals er- "
schlenenen Marken zu unterscheiden. | o

Wahrend dér Bliitezeit der Reklamemarke ,zwischen 1910 und 1915 dirften (allein)
in Deutschland an die Huhderttausend verschiedene Rek!amemarken gedruckt wor-
den 'sein™ “oft in Mllllonenauﬁage Wahrend des Erster Weltkriegs verlor dieser klei-
ne Werbetrager an Bedeutung, aber in der heutigen Nostalgtewellel-erlebt die Rekla-

memarke a!s Sammelobjekt eine Renalssance und g|It als kultur- und WIrtschaftshl— o
'storlsches Gut da sie haufig von beruhmten Plakatk[mstlern und Gebrauchsgraphl-'

kern entworfen wurden Dle grofRe, mternatlonale Verbreltung verdankte sie ihrer
modernen und prelsgunstlgen Herste#lung in der (photographaschen) Chromolitho-
graphie und im Dreifarbendruck.

Die Einteilung der Reklamemarke in ihre verschiedenen Venmendungsgeb:ete ihre
Vorlaufer sowie die Voraussetzungen far ihre Entstehung und Entwicklung werden im
Folgenden dargelegt.

21 Einteilung und Formen

Je nach Herausgeber, Werbe- und Verwendungszweck gab es verschiedene
Erscheinungsformen der Reklamemarken. Sie wurden zuerst von Messe- und Aus-
stellungsbetreiber sowie von Wohltatigkeits- und Fremdenverkehrsvereine heraus-
gegeben. Am haufigsten und vielféitigsten fand sie spater Verwendung im Bereich
der Firmen- und Produktreklame. Ublich war die kostenlose Verteilung der Marken,
entweder direkt an den Kunden beim Einkauf oder als Produktzugabe vom Her-
steller. Wohifahrts- und Fremdenverkehrsmarken wurden meist gegen eine Speénde

°  ZOLLICKHOFER (1987) 147,
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abgegeben. Die Marken erschienen als Einzelausgaben oder, um den Sammeleifer

anzuspornen, als Serie.

Die folgende Unterteilung des gesamten Berelchs der Reklamemarke entspncht den 3
| "'GeS|chtspunkten nach denen die Mltgheder des Samm[erverems fur nlchtpostalrsche?
_ Marken, Ermnophllle Interna’uonal eV ihre Reklamemarkensammiungen einterlen

‘. unterstutzt durch eigene Betrachtungen wahrend der Sichtung des Blldmatenals 1m .
Alpinen Museum: Es gibt Gelegenhelts— oder Ausstellungsmarken, Wohltatigkeits-- -
und Militdrmarken, Fremdenverkehrsmarken und Firmenprodukireklame. Die Sie-
gelmarken wurden meistens ebenfalls zu den' Reklamemarken gerechnet.

2.11 Siegelmarken

R Die zeltgenoss:sche und die heutlge Literatur vertritt keine einheitliche Mel-
‘ nung uber die Zugehérigkeit der Slegelmarken zu den Reklamemarken Denn- Ste-

- gelmarken waren meistens rund, gestanzt und gepragt, wahrend die rechteckige Re-

klamemarke im Flach- oder Hochdruckverfahren hergestellt wurde und durch ihre
bildliche und bunte Gestaltung bestach. Wegen ihrer Verwendung als Briefverschlul
gehdrte die Siegelmarke zweifelsohne zu den Vorldufern der Reklamemarke.

Die verschiedenen Meinungen der Sammler und Autoren Gber die erste Rekiame-
marke lassen sich von den unterschiedlichen Ausgangspunkten ableiten: Wenn sie
vom Verwendungszweck und der Aufgabe einer Reklamemarken ausgingen, gehér-
ten die frlhen Siegelmarken ganz gewiR dazu: Sie warben fir einen bestimmien
Zweck, zum Beispiel fir eine Ausstellung, indem sie als Briefverschiuf® an verschie-
dene Interessenten und in verschiedene: Lander versandt wurden. Sie wurden auch
noch zu Werbezwecken eingesetzt, als Firmen die Reklamemarke langst zu Werbe-
zwecken verwendeten, zum Beispiel von der Miinchener Firma Max Bullinger {Pa-
pier- und Schreibwaren) (Abb. 1).

Wenn allerdings die Gestaltung im Vordergrund stand, und die Reklamemarke als'
ein Plakat im Briefmarkenformat in der Tradition der Reklame-Sammeibilder des
19. Jahrhunc_i_erts betrachtet wurde, gehérie die gepragte Siegelmarke nicht zu den
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Reklamemarken. Sie stellt dann ein eigenes Gebiet im Bereich der nichtpostalischen

Marken dar.

212 Gelegenheitsmarken

Die ersten Reklamemarken entstanden in der zweiten Halfte des 19. Jahrhun-
derts. Diese wurden zii ‘éiner bestimmten Gelegenheit, einem Ergignis, wie Messen
und Aussteliungen; Stadt- oder Vereinsjubil4den, Volksfesten, fEinWéihu‘ngen, (Sport-)
Veranstaltungen, Geburts- und Todestagen von bekannten Persdnlichkeiten, Kori-

gressen usw., herausgegeben (Abb.*"2f-- 8).. Deshalb werden sie Gelegenheits-; An- . -

lalk- oder’_AussteIIungsmarken genannt. Sie bilden nach der Firmenreklamemarke die
zweitgrofte Gruppe innerhalb des Gesamtgebietes der Reklamemarken. ™

Die zugrundeliegende Idée, mit einer Marke _f[]? eine Ausstellung zui-fwerben, wurde in
den Jahren seit 1894 europaweit fur Ausstellungen angewandt: 1894 erschienen die
Marken der Ausstellung in Antwerpen (Abb. 9) und der vereinigten Aussteliungen zu
Mailand, 1895 fur die deutschnordische Aussteilung in Lubeck, auRerdem gab es
Protestmarken der papstlichen Partei, Werbemarken fir das St. Antonius-Jublildum,
fur den Eucharistischen Kongress in Mailand, fir die slavisch-ethnografische Aus-

stellung in Prag und die Kunstausstellung in Venedig."'

Grande fir die Herausgabe von Gelegenheitsmarken waren einerseits die Erinne-
rung an ein gewesenes und andererseits die Werbung fur ein stattfindendes Ereignis.
Zwei Beispiele sollen dies verdeutlichen: Wahrend der Postwertzeichen-Aus-
stellungen 1881 und 1890 in Wien wurden Marken gedruckt, um den Besuchern die
Herstellung einer Briefmarke zu demonstrieren, die sie zur Erinnerung mitnehmen
konnten. Sie wurden in der zeitgendssischen Literatur der Sammler zu den Gelegen-
heitsmarken gezahit.'* Die Idee, mittels Marken als BriefverschluR Reklame fiir eine
zuklnftig stattfindende Ausstellung zu betreiben, wurde fur die Budapester Milleni-

umsausstellung von 1896 in Ungarn praktiziert. Jeder Brief, der in dem Jahr ins

Y vgl. SCHWEIGER (1988) 160.
" vgl. K6LBIG (1926) 4.
2 Vgl KoLeiG (1926) 3,
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Ausland ging, wurde von der ungarischen Post mit einer Marke versehen, die die
Ausstellung ankindigte (Abb. 10).

Fir d|e Ausstellungsmarke wurde in den meisten Fallen das Plakat, das fur die Aus-

stellung warb ins-Reklamemarkenformat verklelnerl*13 (vergleiche Abb. 2 - 4-und 11). =+

. Das Ausstellungsplakat entwarf in der Rege] ein Kunstler oder Graphlker Fior: dle

1911 in-Dresden stattgefundene ,,Hyglen'e-Ausstbellzung“ zum Beispiel entwarf Franz v.y-x-

| Stuck das Plakat und die mit diesem ubereinstimmende Reklamemarke. (Abb. 11).% . -

Auftraggeber war Karl August Lingner, Firmeninhaber des Mundwassers Odol und -
Initiator dieser Ausstellung.™ Es war die Absicht Lingners, ,Hygiene den Menschen

“1% und zwar mit den Reklame-

(..).auf dem Wege des sanften Zwangs zu verordnen
bildern. Das alles fixierende Auge auf dem Plakat von Stuck wacht, dem Auge Gottes .
gleich, Uber die Hygiene des Menschen ‘Dieses: strahlenumkranzte Auge, das in -
einen nachtlichen, tiefblauen Sternenhlmmel gesetzt wurde, Uibt eine starke sugge--
stive Kraft auf den Betrachter aus und macht die ‘Allgegenwartigkeit der Werbung

'deutiibh’.:'":‘ln'de'n Fliegenden Blattern®, fir die Stuck ebenfalls zeichnete, wurde sein -
Motiv von R. L. Leonhard karikiert mit dem Bild ,,Abénd in der Hygiene-Ausstellung”:
Ein Liebespaar sitzt unterhalb des Auges und sie filistert: ,Ach, Liebster, ich habe

immer das Gefilh!, daR uns jemand zusieht".'® (Abb. 12)

2.1.3 Wohifahrts-, Wehrschatz- und Militﬁrma.rkg_ri_ |

Die néchste Erscheinungsform der Reklamemarke betrifft mehrere Bereiche
des offentlichen Lebens. Gegen eine Spende oder ein kleines Entgelt wurden Mar-
ken fiir wohltatige Zwecke und Wehrschatzmarken zur Aufbesserung der Vereins-
kassen sowie Militirmarken ausgegeben. Letztere erschienen ab 1902/03 ausge-
hend von ltalien: ,Nach dem ungeheuren Aufschwung und der Popularitat der "Re-
klamemarken” um die Jahrhundertiwende begann auch das Militdr sich der Ver-

¥ vgl. SCHWEIGER (1988) 160.

" Die Reklamegestaltung von Odol war Gegenstand der Dissertation von VATH-HINZ (‘1985)
5 VATH-HINZ (1985) 169.

% Vgl. VATH-HINZ (1985) 34 und 169.

7 vgl. VATH-HINZ (1985) 36.

" Vgl VATH-HINZ (1985) 36.
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schiuBmarke zu Reklamezwecken zu bedienen. (...) Infanterie, Jager und Schiitzen,

Kavallerie, Artillerie, Technische Truppen (Pioniere), Flottenverbédnde und militéri-

sche Ausbildungsstétten hatten ihre eigene Marken.*"®

Ab 1904/05. kamen' Wohifahrts- und-Weh‘rs:chatzmarkEn a'_ls_Spendenma‘rkenﬂft]r:-né-.:r RIS

tionale Zwecke. vor'agllé'm' in Deutschland und Osterreich, auf- (Abb. 13). ‘Wehr-
schatzmarken waren Spendenmarken von nationalen und gemeinniitzigen Vereinen.
Sie wurden zu Reklamezwecken' herausgegeben, dienten aber ebenfalls der finan-
ziellen Untezfs.tl'.'ltzung.21 In- einer ‘Novemberausgabe des ,Propaganda-Marken-
Sammlers® von 1912 stellte der ,Deutsche Schatzmarken-Verein® das neué Sam-

melgebiet im Bereich der. nichipostalischen Marken vor. Die 1904 entstandenen-

deutsch-6sterreichischen Wehrschatzmarken oder Schatzmarken dienten &Sffentli-
chen und nicht privaten- Interessen, dadurch unterschieden sie sich von dem Grofiteil
- der Reklame- oder Propagandamarken. Sie wurden ,auch nicht von Einzelpersonen,

sondern {...) von Vereinigungen ausgegeben, die &ffentlich (wirkten) und 6ffe_r}fcliche.

Bestrebungen‘? verfolgten. Anfang des 20. Jahrhunderts waren sie in Italien, Oster-
reich und Deutschland weit verbreitet und erfreuten sich wegen ihres méist national
ausgepragien Charakters (Deutschtimelei) und des niedrigen Preises von
ca. 2 Pfennigen, groter Beliebtheit in der Bevélkerung: ,Die Marken wurden zu

Hunderttausenden gekauft, ihnr Umsatz stieg bald in die Millionen.**

“24 auf Briefen,

Verwendung fanden sie als ,Zeichen nationaldeutscher Gesinnung
Ansichtskarten, in Hotel- und Gastblichern. Herausgegeben wurden diese Marken
von damals sehr populéren Vereinigungen, die darauf ausgerichtet waren, die deut-
schen Interessen im deutschen Reichsgebiet von Osterreich-Ungarn zu bewahren.
Solche Vereinigungen waren zum Beispiel: Der ,Bund der Deutschen in Béhmen®,
der ,Deutsche Volksrat fir Mahren®, der ,Bund der Deutschen in Niederdsterreich®
sowie der Wiener ,Deutsche Schulverein®, der Grazer Verein ,Stdmark®, der ,Bund

der christlichen Deutschen in Niederosterreich. Zustimmend schreibt Herr Spatz

% SCHWEIGER (1988) 113.

2 vgl. KoLsic (1926) 10.

2 vgl. SCHWEIGER {1988) 159.

2 Der Propaganda-Marken-Sammler (PMS) (1912/12) 1.
2 PMS (1912/12) 1. L
# pMS (1912112) 1.
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vom ,Deutschen Schatzmarken-Verein* im ,Propaganda-Marken-Sammler”: ,Heute
gibt es wohl in Deutsch-Osterreich kaum noch einen deutschen Schutzverein, der
nicht seine Schatzmarken hitte;* Im Deutschen Reich gab- es Vereine, wie den
,,Deutschbund“, ,,Ostmarkenverem ) ,,Vereln fur Deutschtum |m Auslande“ oder den

o '_ ,,Alldeutschen Verband“ (Abb 14) die eigene Marken herausbrachten

Die Marke‘n :djeseraw\/ereine unterschieden sich in meh__reren :P.ungten von den Ubrigen
Reklamemarken. Zum einen dienten sie der Beschaffung von Geldmitteln, zum ande-

ren unterlag die Gestaltung dieser Marken keinem Plakatkiinstler. Die Marken waren

nationaler Art und zeigten Wappen, Volkshelden (zum Beispiel 'den. Freiheitskdmpfer

Andreas Hofer), Denkméler, Sinnbilder, Vereinsh&user, Landschaften oder: Stadte-

-ansichten in einfacherer Ausfithrung.?® Die Marken fiir das Jugendwandern und die

Pfadfinder waren ebenfalls Spendenmarken und:wurden zu dieser Gruppe gerechnet .
- (Abb. 15 und 16).

Im Ersten Weltkrleg erschlenen Marken fur die Knegsfursorge und als Werbung fur
Kriegsanleihen, die von bekannten Plakatkinstiern der Vorkriegszeit entworfen wur-
den (Abb. 17).

2.1.4 Fremdenverkehrsmarken

Zu den Fremdenverkehrsmarken zéhlen alle Marken, die von einer Gemeinde
oder Stadt, einer Region, dem Land, meistens jedoch von einem Fremdenverkehrs-
oder Verschonerungsverein bzw. Reisebiliro herausgegeben wurden, um firr eine
bestimmte Region zu werben. Dargestellt waren typische Landschaften, Sehenswir-
digkeiten, die den Betrachter als Touristen werben oder ihn an einen Ferienort erin-
nern sollten (Abb. 18 - 20). Der Besucher konnte sie wie eine Ansichtskarte mit nach
Hause nehmen oder damit die Urlaubspost verschonern.

Ahnlich der Gelegenheitsmarke gab es zwei verschiedene Méglichkeiten der Anwen-
dung: Zum einen warb die Gemeinde bzw. das Fremdenverkehrsbiiro, indem es

5 PMS (1912/12) 1.
% Vgl PMS (1912/12) 1-2.
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Marken auf Anfragen interessierter Besucher auf die Reise verschickte oder verteilte.
Zum anderen wurden diese Marken vor Ort an die Touristen als Erinnerung gegen
ein-kieines Entgelt verkauft. Besonders die Sektionen des Alpenvereins und Inhaber

_ der Aipenverems Hutten bedienten sich dleser Methode der Werbung, die zugleich: - :::

- eine Kassenaufbesserung bot, well diese Marken mit Abbildung des’ erklommenen‘f.'.; PSS

Glpfels oder der Hiitte, gern Abnehmer fanden (Abb. 21 und 22). SAAGER zelgte 1913

|n der Zeltschrlft ,Das Plakat®, welche ,,Summen sich aus solchen Marken erZIeIen e

' (IleBen) elne oberbayerische Sektion des Deutschen und Osterreichischen Alpen-=,

'verelns (er2|elte) durch eine Marke aliein elnen Relngewmn von 4000 Mark."?’

Die Entwirfe der Reklamemittel fir den:Fremdenverkehr lieferten unter anderem be-
kannte und angesehene Plakat- und Reklamekinstler der Zeit. Ein gutes Beispiel
dafiir;-dall die moderne Plakat- und Reklamekunstbewegung im Bereich-der Frem-
denverkehrswerbung Einzug hielt und gute Wirkung zeigte, ist Ludwig: Hohlweins .
- Entwurf fur die Bewerbung der Dampfschlffahrt auf dem Starnberger See. (Abb. 23 -

25) Mit einfachen Mitteln warb er wwkungsvoller fur die Dampfschiffahrt auf demf PATaS

Starnberger See als die langatmigen- Hinweistafeln des 19. Jahrhunderts. Der Frem-
denverkehrsverein Miinchen beauftragte fir seine Reklame erstk!asmge Miinchener
Graphiker und Kinstler: unter anderem Ludwig Hohiwein, Paul Neu und Erich Erler
(Abb. 26 - 28). Flr das Bayerische Hochland lieferte der Kunstmaler C. Naundorf die
Entwirfe (Abb. 29). In der Adressen-Tafel des Weitarchlvs ist er als Entwerfer von

Propagandamarken aufgefiihrt.28

2.1.5 Firmenreklamemarken

Die Geschaftswelt muBte stéandig nach neuen Mitteln und Wegen suchen, um
wirkungsvoli fir ihre Produkte werben zu kénnen. Der Reklamemarke in ihren
Erscheinungsformen als Gelegenheits-, Wohlfahrts- und Militirmarke wurde nach der
Jahrhundertwende immer mehr Interesse entgegengebracht. Sie wurde gesammelt,
getauscht und in der philatelistischen Literatur | wurde die Frage der Sammel-

2" SAAGER (1913) 26.
% vgl. Weltarchiv (1913/1 und 2) 28,
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berechtigung heif diskutiert. AuBerdem wurden Sammlervereine mit zugehorigen
‘Vereinszeitschriften gegrindet. Auf Grund dieses allgemein vorherrschenden
Interesses verwendete die Wirtschaft die Reklamemarke ebenfalls als Reklame-
mlttel zumal die Herausgabe von bunten Bildern als Packungsbellage oder Zugabe

e belm Kaufmann nlchts Neues war Ende des 19, Jahrhunderts schufen bereits unter A

anderem die Firmen' Stollwerck und Liebig gefallige und’ kostenlose Werbezugaben
Uber das sammelnde Kirid wurde ein zusétzlicher Kaufanreiz geschaffen, ,,der den

Firmen- oder Produktnamen belm Konsumenten festigen sollte. u28

In der Folge der vorangegangenen Marken erschienen die Firmenreklamemarken ab
etwa 1908/09% in allen Bereichen der Wirtschaftsreklame. Die ;gréfite Fille von

Werbemarken..wurde woh! von. der Nahrungs- und GenuBmittelindustrie heraus- : -

gegeben.”®! Bis: 1912 :entwickelte sich die Herausgabe und- Abgabe-zu einer
Massenerscheinung, die mit Ausbruch des Ersten Weltkriegs schiagartig zuriickging.
KOLBIG spricht von einem fast epidemieartigen Interesse fur die Firmenrekla-
memarke.®> Durch die ngBe geschaftliche Konkurrenz waren’ die Firmen. und
Geschifte gezwungen, ihre Reklamemarken mdéglichst auffallig und gut, das heift
kiinstlerisch gestalten zu lassen.*® Zumindest die gréReren Firmen hatten Geldmittel
und das Interesse an einer guten Reklame. Aus diesem Grund nahm die Beschaf-

tigung von Fachleuten fiir die Reklame des Unternehmens zu.

Firmenreklamemarken traten in zwei verschiedenen Formen auf: Entweder stand das
Produkt einer Firma im Mittelpunkt der Gestaltung einer:Marke und damit verbunden
auch der eigentliche Werbezweck; oder die Firma war Herausgeber einer Serie von
Marken, auf denen firmenfremde Motive dargestellt waren. In dem Fall war allerdings
die Gefahr groR, .daB die Marke ihren eigentlichen Werbezweck verfehlte, da Bild und
Schrift, das heiflt die Marke und die werbende Firma, nicht immer in Zusammenhang
gebracht werden konnten. Die Reklamemarke war wie das Plakat in erster Linie ein
Werbeobjekt, eine Belehrung oder Unterhaltung wie beim Sammelbild war nicht

beabsichtigt.

% SCHWEIGER (1988) 161.

% 1908: Vgl. SCHWEIGER (1988) 161, 1909: Vg. PATZER (1988) 51.
¥ ZOLLIGKHOFER (1987) 147. o

% vgl. KOLBIG (1927) 12.
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Produkireklame

Geworben wurde Uberwiegend fur Luxusgiter und Iebensmlttei Dazu gehdrte
belspleiswelse dle Reklame fir alkoholische Getranke: Dle Cognac—FIasche von Ma-

N ,choll ist. bildbestimmend in Hohiweins Entwurf.. Daneben wurden d[e zwei Glaser der
Gemel&er gestellt (Abb 30) Far die Darstellung der Flrmenreklame wendete der - .

Entwerfer Methoden der aufkommenden Werbepsychologle an. Er bediente sich Mo-
tiven aus dem gehobenen Lebensstandard. Gezelgt wurden die:Dame und der Herr
von Welt (Abb 31) Hausangestellte (Abb. 32) oder Sportler mit passender moderner
Bekleidung. (Abb. 33). Aulerdem waren Tiere und Kinder beliebte Reklamemotive
der Produktreklame: Fir Atias-Salatoele der Firma: Franz Kathreiners .Nachfolge

- setzte Hohiwein ein kleines Madchen groR ins Werbebild (Abb. 34) und fur die Ver- .
- goldung ‘mit Excelsior - warb ein Kind mit:Dackel (Abb. 35).:Das Werbemotiv konnte -

auch in- eine ansprechende Geschichte eingebaut werden, wie zum Beispiel bei-
Hohlweins Rektame flr Aud| Der Chauffeur des hmter ihm geparkien Autos der Mar-
ke Audi halt horchend seme Hand ans Ohr (Abb. 36). Ein elnnehmendes Reklame-
bild war der Engelszug des Lampengeschaftes Rau (Abb. 37). In MUnchen war das
Miinchener Kindl ein th gewahltes Motiv wie bei Fritz Rauwolf (Abb. 38).

Es warben aber nicht nur Unternehmen, die Bedarfs- und Luxusguter'herstellten,
sondern auch Druckereien und Lithographische Kunstanstalten. Sie benutzten unter
anderem die Reklamemarke als Demonstrationsobjekt ihres Kénnens und Schaffens.
Bei der Verwendung der Reklamemarke als Produktreklame wird die Nahe und Ver-
wandtschaft zuhﬁ Plakat am deutlichsten.

Motivserien

Die andere Mdoglichkeit der Verwendung der Marken als Firmenreklame war
die Herausgabe von Motivserien. Hierbei wurde unterschieden zwischen Serien, die
eine Firma ausgab, und Blankoserien, die eine Druckerei verlegte, um sie Geschaf-
ten anzubieten. Letztere wurden besonders von Firmen, die nur iiber einen geringen
Werbeetat verflgten, in Anspruch genommen. Diesen Blankoserien wurden nach-

¥ vgl. KOLBIG (1926) 12. -
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traglich in einem preiswerten Druckverfahren der Firmenname hinzugefigt.>* Bevor-
zugte Themen waren ,Stédte- und Landschaftsbilder, beriihmie Kdpfe, Trachten,
Marchen, Sportbilder, Geschichtsbilder oder Bilder aus dem Soldatenleben
- Abb.3e). - | |

| -Ein-lgrc'jl&eres und'anspruchqulléres Projékt verfdlgte der Inhaber der F-_irma Kaffee . -
- - Hag, Ludwig Roselius aus Hamburg. Zusammen mit dem Heraldiker Otto Hupp aus’

I IR

":.':Ml'.'lnchen gab er eine Serie mit Wappendarsteliungen von samtlichen Stédten, Ge=sio v :
‘meinden, Mérkten, Dérfern Deutschlands heraus (Abb. 40). Diese Marken erschie-- = -

‘nen’in Millionenauflagen und fanden eine groRe Verbreitung im Land. Auf der Vor-
derseite war das Wappen des jeweiligen Ortes mit dem:Ortsnamen und dem Mono-::
gramm Otto Hupps (O - H) abgebiidet. Auf der Ruckseite wurden die. Bedeutung des -
‘Wappens und die Orte naher beschrieben: AuRerdem wurde: der Herausgeber, die:.

:Firma Hag, genannt.

Von der Firma Langensch_eidt erschienen _ebérnfalis mehrere Serien auf dem Markt
(Abb. 41 und 42). Die Darstellungen von antiken Klassikern und Iande’stypischen. :
Gegebenheiten unterstrichen den Erziehungs- und Belehrungscharakter dieser Re-
klamemarke. Sie dienten als Lehr- und Anschauungsmaterial und waren mit den frii-
heren- Reklame-Sammeilbildern und den Margarine- und Zigarettenbilder nach dem
Zweiten Woeltkrieg zu vergleichen. Sie waren jedoch nicht wirklich reklamewirksam,
da die Firma zu sehr in den Hintergrund riickte. - - R

2.2 Vorlaufer und Voréussetzungen =

Die Herstellung und Verbreitung von Reklamemarke war jedem freigestellt,
weshalb es keine amtlichen Aufzeichnungen gibt, die eine Ausgabe bestéitigérj,
kontrollieren oder datieren kénnten. In verschiedenen'Katalogen und Aufstellungen
wurde der Versuch unternommen, die chronologische Abfolge der Herausgabe der
Gelegenheitsmarken festzuhalten, allerdings mit unterschiedlichen Ergebnissen.
Eindeutig ist die Entwicklung der Militar- und Wohlfahrtsmarken sowie der Frem-
denverkehrsmarken aus Gelegenheits- oder Ausstellungsmarken Anfang des

* Vgl. ZOLLICKHOFER (1987) 147.
% ZOLLICKHOFER (1987) 147.
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20. Jahrhunderts. Als Werbung fiir die private Wirtschaft zu einem wichtigen Thema
wurde, erlangte die Reklamemarke auch in diesem Bereich Bedeutung als

Reklamemittel.

- Aber wie kam es zur Vewvendung von gummlerten bnefmarkenahnhchen Marken far- ..

d:e Werbung von Ausstellungen oder sonstjgen Gelegenhelten und woraus entwik-

kelten sie sich?

In der ,,LeipzigerlI;I_'Iu§trirté-|i|' Z'eitung“36 ‘erschienen im Anzéigénteill-"a;_m: 9. Juli 1914
. mehrere Artikel zurﬁ Then"né. Reklamemarke Dr. CORWEGH be'farste‘s'ic:h in.seinem mit
. den ,Ahnen der Reklamemarke Er sah sie am Ende einer jahrhundertelangen Tra-
-dltton der kunstfenschen Gebrauchsgraph:k Selner Memung nach entwrckelte sae "
: sich aus der BnefverschluBoblate aus Drucker— und Verleger3|gneten Etiketten und :
dem Exlibris.%” Dlese waren Bereiche der Gebrauchsgraphik and dlenten in-gewisser
- Weise einem werbenden Zweck indem sie auf den Namen einer bestlmmten Herr-
schaft oder eines bestlmmten Ortes hinwiesen, wie die Wappensiegel, eder auf eine
Druckerei oder einen Verlag. Die Etiketten erfillten fir die Apoth‘eker,' Tabakhandler,
Stofflieferanten und Zuckerbacker des 17. und 18. Jahrhunderts nitzliche Dienste fur
die Verbreitung ihrer Waren.*® Das Entwerfen von Etiketten stellte fiir die modernen
Gebrauchsgraphiker der Jahrhundertwende ein wichtiges Tatigkeitsgebiet dar.

Einen wichtigen Punkt hatte CORWEGH allerdings nicht bedacht: Das Besondere an
den Reklamemarken war ihre mehrfarbige Ausfithrung, die Bebilderung und der Gra-
tisfaktor. So spielten fiir .Entwicklung, Verwendung und massenhafte Verbreitung der
Reklamemarken, wie bei allen Reklamemedien, die neuen lliustrations- und Repro-
duktionsmethoden eine wichtige Rolle. Die Weiterentwicklung der Lithographie zur
Chromolithographie und der Drei- bzw. Mehrfarbendruck ermdglichte ein Drucken in
hohen Auflagen und bunten Farben. Dank dieser neuen technischen Mdglichkeiten
nahm im 19. Jahrhundert die Bedeutung des Bildes fiir jedermann zu.*

*  Die ,Leipziger lustrirte Zeitung" erschien ab 1843 wéchentlich in Leipzig, Berlin, Wien, Budapest
und New York mit Nachrichten Uber alle wesentlichen Zeitereignisse, Zustande und Persdnlich-
keiten der Gegenwart, Gber das &ifentliche und gesellschaftliche Leben Wissenschaft und Kunst.
Hier: 143. Band Juli bis Dez. 1914. Nr. 3706, 9. Juli 1914.

3 vgl. CORWEGH (1914) VII.

% vgl. CorRwEGH {1914) V1.

% vgl. dazu: PIESKE {1988).
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Die urspriingiiche Verwendung der Reklamemarke war die des Verschlieens und
Sicherns von Briefen, deswegen muf einer ihrer Vorlaufer im Siege! gesehen wer-
den. Der Sammler und langjahrige Prasident des Sammlervereins Erinnophilie Inter-
natlonal e. V Helnz PATZER stelite eine Ubersncht der Entw:ck!ung ,,Vom Lack51egel

) und Pap:ermegel zur Slegelmarke und Werbemarke auf und belegte diese anhand . . =

' v:eler Belsplele

Vorlaufer bezugllch des Inhalts der Bilder und deren-Gebrauch als Sammelobjekt- |
waren Sammel— und Automatenbilder, wie belsplelswelse von Liebig und Stoliwerck.
Ausschiaggebend fur den grofRen Erfolg war das Interesse von Sammlern das den
Reklamemarken von Anfang an entgegengebracht wurde

221 | ,,Bildrérbunter Alltag*“*!

-, Die’Lithographie, in der auch heute noch die besten Erzeugnisse hergestellt
sind, erlaubte eine Vielfarbigkeit, die auch jetzt noch den gréssten Reiz der
Propagandamarke bildet oder wenigstens bilden kann.**? Damit spricht SAAGER 1913
in der Zeitschrift ,Das Plakat” einen der wichtigsten Punkte der Reklamemarke an;
die Vielfarbigkeit und den Reiz des bunten Bildes, so klein es auch sei. Ein
Olgemalde konnten sich nur die Reichen leisten. Selbst illustrierte Blicher waren um
die Jahrhundertwende eine koétbare Ausnzhme und der Kauf eines Buches fiir dié
Bevélkerung unbezahlbar, Lat;lt. WITTMANNS_ ,,Gesc_hichte des'deutschen Buchhan-
dels” verdienten Anfang des 20. Jahrhunderté. 52 % der Bevélkerung unier 900 Mark
im Jahr*3, ein Buch aus dem kunst- und mumkmssenschafthchen Berelch kostete
jedoch im Durchschnitt bereits 9,22 Mark. 4 '

© vgl. PATZER (0.J.)

! Titel einer Ausstellung, die 1999 antaRlich der 200jahrigen Erﬂndung der Lithographie durch Alois
Senefelder im Museum fur Arbeit in Hamburg staitfand. Vgl. Bilderbunter Alltag (1998).

2 SAAGER (1913) 23.

2 Vgl. WITTMANN (1991) 266.

Vgl WITTMANN (1991) 272, (1908 ermittelte Durchschmtts[adenprelse )
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Kunstreproduktionen

Die neuen Druck- und Reproduktionstechniken des 19. Jahrhunderts,

beispielsweise die Autotypie (Rasterzerlegung der Halbtone) ermoghchten eme:-v“'_a_':- B

':'-"prelsgunstlgere “aber - dennoch qualltatsvolle Herstellung von Abblldungen

Biichern.”® Sie erdffneten auch den armeren Bevoikerungsschlchten d:e Mogilchkelt .
, Bilder zu erwerben. fm ausgehenden 19 Jahrhundert strebten sie danach sich m|t :
ahnhchen Dingen wie der Adel und dte reicheren Birgerschichten zu umgeben -
Hingen bei diesen Originale an den Wénden, so waren es in den armeren
Haushalten Druckreproduktionen, meist i schwarz-wenf& Zur Bedeutung der
Reproduktlonsgraphlk und des Wandbildes des 19.und 20. Jahrhunderts erschlen :
1988 eine. umfassende- Zusammenstellung von Christa PIESKE.® In der zweiten
Halfte des 19 Jahrhunderts nahm die Bedeutung des Wohnens und der Wohnungs-
ausstattung zu. Unter anderem gehérte dazu das gerahmte Bild - Ongmal oder
Reproduktion - als Prestigeobjekt,” Zimmerschmuck und Demonstration von

Bildung.*

Die in groRen Mengen auf den Markt gebrachtén Reproduktionen galten als
preisgiinstige Alternative zum teuren Olgemaélde. Doch selbst wenn ein Bild lediglich
drei Mark kostete, multe dafiir ein einfacher Arbeiter 19 Stunden arbeiten, fur ein
einfaches Oldruckbild viereinhalb Stunden.*® Der Kunsthandel sprach zur Anpreisung
seiner Reproduktionen und Wandbilder von Meister- und Kunstblattern, ktinstlerisch
vollendeten Wiedergaben, um den Anspruch der Kunst deutlich zu machen, auch
wenn es sich dabei nicht um ein Kinstleroriginal, sondern um einen tausendfach
reproduzierten Druck handelte. Die Wandbilddrucke wurde schlicht mit Kunst
gleichgesetzt.*® Zeitgleich verstand sich die Reklame in gleicher Weise als
Reklamekunst und der Gebrauchsgraphiker als Plakatkiinstler.

“®  Der Verleger Karl Robert Langewiesche nutzte die neuen Methoden fur die Herausgabe eines
neuen Buchtypus: Ab 1907 erschienen seine ,Blauen Biucher" zu 1,80 Mark oder 2,40 Mark pro
Band auf dem Markt, die zum gréiten Teil aus hochwertigen photographnschen Aufnahmen (in
schwarz-weil}) bestanden. Diese Blicher trafen genau den Lesegeschmack seiner Zeit.

*®  PEeskE (1988).

7 vgl. PIESKE (1988) 57.

% Vgl. PIESKE (1988) 179.

“ vgl. PIESKE (1988) 57.




Reklamemarken. Studien zur Geschichte einer Kleinform der Werbegraphik 21

Druck- und Reproduktionstechniken

Den Reklamemarken kamen bei der Herstellung ebenfalls die Verbesserun-

gen im Bereich der Druck- und Reprodukt[onstechmken zugute Durch die Chromo-.
__I|thograph|e Photohthographre den Drel- und Vlerfarbendruck und der Autotypie . -
“konnten sie- |n groBer Auflage sehr prelsgunstlg farbig hergestellt und meistens ko- - -

stenlos vertellt werden Uber die verwendete Drucktechmk wird: in der Literatur kei-
neriei konkrete Angabe gemacht -ES gibt kaum eine andre Drucksache die so sehr
wie die Reklamemarke fast alle Techniken und Druckverfahren m Anspruch nimmt.
Sie wird auf dem Wege des Pragedrucks, der Lithographie und des Steindrucks, des

Tiefdrucks, des. Buchdrucks des Lichtdrucks, des Drelfarbendrucks durch Offset- .

druck, durch Komb;natlonsdruck durch Autotypie, durch Photochromdruck usw. her-

gestel!t Unsre besten Firmen stellen Reklamemarken in den’ verschiedensten: Ver--

fahren her. Die meisten’ Marken werden in Stelndruck die wenlgsten in Buchdruck

hergestellt, was in der Natur der Sache liegt."* .

Wenn sich der Entwurf- auf wenige Farben beschrénkﬁe, Wie im flachigen
Kiinstlerplakat war die Anwendung der Chromolithographie auch im Bereich der
Reklamemarke ohne weiteres maéglich. Ansonsten war dieses Verfahren sehr
aufwendig und teuer, da fiir eine Anfertigung bis zu 15 Druckplatten nétig war, wie
" bei der Herstellung der Liebig-Bilder. Bei Entwiirfen, die viele Farben und Farbiber-
gange vorsahen, wurde die Chromotypie, die Zerlegung der Halbténe mittels eines
Rasters fur den Drei- und Mehrfarbendruck angewandt.

Paul RUBEN erlautert 1913 in seinem Artikel ,Wissenswertes (iber einige lllustrations-
Methoden®' die aktuellen Méglichkeiten im Druckgewerbe und beschreibt ausfihr-
lichst die Vorgehensweise bei der Chromotypie bzw. beim Dreifarbendruck.’? Seiner
Meinung nach wurde die ,Riesenmenge farbiger Postkarten, die Reklamekéartchen
der Schokoladepackungen u.a.m., die friher nur im Wege der milhsamen Handlitho-

graphie auszufilhren waren, (...) heute rasch und sauber durch den Dreifarben-

Proze® hergestellt, der auBer der begehrten Schnelligkeit auch noch den Vorzug

0 ScHRAMM (1914) 92.
Vgl. RUBEN (1913) 343-355.
2 RUBEN (1913) 340ff.
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besonderer Billigkeit aufweist.“*® Das Besondere am Dreifarbendruck war die
Verwendung der Photographie zur originalgetreuen Wiedergabe der Vorlage. Das
farbige. Original wurde dabei dreimal durch vefschiedenfarbige Lichtfilter photo-
graphtert Dlese Lichtfi lter Glasscheiben |n orange,, grun und vnolett lieBen nur

‘bestlmmte Farben des werBen Tagesllchtes durch Die drei Negatlve wurden danach - ok
'_ ln den drel Komplementérfarben blau rot und gelb Gbereinander gedruckt Aufi
- photographlsche Weise funktionierte auch die: Autotyple Mit dieser Technik konnte.

man Gemalde und Photographlen medergeben und in schwarz-weifd drucken.

Auch die Lithographie nahm die Photographie zur Hilfe als sie durch den Drei- und

Vierfarben-Buchdrucki ernsthafte Konkurrenz bekam. Das ,Archiv.fur Buchgewerbe”

verdffentlichte 1914 ein Sonderheft zum Flachdruck. Hans GARTE schreibt in seinem -
Artikel tber Photolithographie, daB die ,Handarbeit-des Lithographen durch ein Mittel *
-ersetzt werden (mubte), welches genau wie:beim: Dreifarben-Buchdruck photogra- -

' phlsch orlglnalgetreu arbeitet.”** Das Original wird photographlert und direkt auf den

Steln koplert Im gleichen Heft stelite GARTE- auch die neueste Erfindung aus den’

USA, den Offsetdruck, vor.5® Dieser fand_ aber erst nach dem ersten Weltkrieg

Verwendung.

Es war unwesentlich, welche Methode zur Herstellung Tausender von Reklamemar-
ken angewandt wurde. Entscheidend war, daf sie sich kostenglinstig und in grofer
Auflage herstellen sowie verbreiten lieB, aber denndéh qualitatsvoli gearbesitet war.

2.2.2 Vom Lacksiegel zur Werbemarke
Lack- und Papiersiegel

Ein entscheidendes Moment bei der Uberlegung der Vortaufer und Voraus-
setzungen in der Entwicklung der Reklamemarke ist ihr urspriinglicher Gebrauch als
BriefverschluR. Der ,vorgefertigte Briefumschlag wurde um 1820 erfunden*®, des-

> RuBEN (1913) 350.
% GARTE (1914a) 25.
% GARTE (1914b) 44-47.
*®  PaTzZER (0. J.) 1.
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halb verschloR man zusammengefaltete Briefe bis ins 19. Jahrhundert mit Siegel-
marken bzw. Siegeloblaten. Die Briefbdgen wurden mehrfach quer gefaitet und die
seitlichen Rander breit umgelegt ineinander gesteckt und dann durch einfaches

Verkleben der Rénder oder durch- VerSIegeln verschlossen Dieser SlegelverschluB T
~‘aus: Lack oder: Papier: dlente seit Jahrtausenden als Erkennungs-- und: Beglaubl-'n et

gungszeichen sowie zur lnhaltssmherung ,Das Tragermaterial fur d|e Siegelung war
Ton, ferner Wachs, Blei;: andere Metalle -auch Gold, dann Slegellack und schiieilich
Oblaten.und Papier, die beiden Ietzteren auch in Verbindung miteinander.*” -

- Auch nach Erindung des gummierten Kuverts - sicherten vor allem Behérden ihre
- Briefe mit einem zusatzlichen Verschluf. Daraus entstand die runde, im Pragedruck

hergestelite Siegeimarke., Zur Vére'infachung wurden die Briefe aber: nicht mehr mit

- Lack, - sondern mit: einer Slegeioblate -versiegelt. Dies bot: sich: an, da.-Siegel-

pragepressen in-den Behorden entweder bereits vorhanden ‘waren oder verstarkt
Einzug fanden.®® Diese papiergedeckten Siegel waren Vorlaufer der Reklamemarke,
wenn sie ,mit einem Wappen oder sinnigen Spruche bedruckt, mit dem Namen einer

Firma versehen,” waren.”®
Siegelmarke

Die Fléic.hen'prégedru_ck-Presse von 1866 ermoglichte das gleichzeitige
Drucken, Pragen und Stanzen® und dadurch eine 'schnellere Herstellung und
Verbreitung der Siegelmarken. Berelts 1888 wurde der erste Sammierverein fur
Siegelmarken gegriindet: die ,,Deutsche Geselischaft fUr Staats- und Privatmarken-
kunde e.V.”. Sie war nach eigenen Angaben die ,alteste und geeignetste Vereinigung
fur die Siegelmarkensammler und (...) jedem Sammler (ist) der Eintritt nur zu empfeh-
len.”®’ Gesammélt wurden Siegelmarken der Reichsbehérden, Bundesstaaten, der
Hansa oder bestimmte Ressorts, wie Eisenbahn, Post, Justizwesen, Dipiomaten,

57

PATZER (0. J.) 1.
58

PATZER (0. J.) 2.

® vgl. CORWEGH (1914) VII.

® Vgl. PATZER {¢. J.) 2. Vgl. dazu auch; Claus W. GERHARDT: Pragedruck + Pragekunst. Zur Erinne-
rung an die GrUndung der Graphlschen Werkstatten Gerhardt & Teliow vor 100 Jahren. Leipzig
1994,

8 Louse (1950) 14. Der urspringliche Name lautete: ,Sammlerverein fur Privatpostwertzeichen”.

1921 wurde der Verein umbenannt. Vgl. PATZER (1988) 53,
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Kirchen, Banken, Versicherungen und Ausstellungen.®® ,Im Laufe der Jahre lieBen
sich aber grofere Korperschaften, vereinzelt auch Privatleute, vor allem
Ausstellungen derartige BriefverschluBmarken anfertigen.::Man. ging dabei zur

bildlichen Darstellung.tiber und verlie auch des 6fterendie-hergebrachte Form.“%®

{Abb. 43). Die r'lindé.' odéfdvai'"geprégte Siegelmarkel_gin'g' i-n‘-e_ine rechteckige Form i

tber 'u'n'd glich sich damit der Briefmarke an. Die mittels der Lithographie
hergesteliten: Bdgen mit bildlicher Darstellung wurden perforuert und waren wie die
Briefmarke melstens gummlert '

223 Reklame-Sammelbilder im 19. Jahrhundert

Das -Prinzip des klelnformatlgen Blldes als Werbetrager und Sammelobjekt . -
stammt von den Reklame—Sammelblldern die berelts in der zweiten Halfte desl
19. Jahrhunderts entstanden und gesammelt wurden Ile Idee bestand darin, die
Kunden durch Schienken bunter Bildchen zum erneuten Kauf dieser Waren zu
motivieren.** ,Analog zu FleiRbilletts fiir gute Schulleistungen erwuchs die Vergiitung

durch Bildchen-Rabatt fiir gute Konsumleistungen.”™®

Die bekanntesten Reklamebilder in Deutschland waren die Kaufmannsbilder der -
Firma Liebig’s Fleischextrakt und die Automatenbilder von Stoliwerck-Schokolade.®®
Die Idee dieser bunten Sammelbilder hatte wie die moderne Plakat- und Reklame-
kunst ihren Ursprung in Frankreich. in Paris entstanden im 19. Jahrhundert die
ersten Kauf- und Warenhéduser. Der Begrinder des ersten Kaufhauses Au Bon
Marché, Aristide Boucicaut, verteilte um 1870 in seinem Kaufhaus die ersten
Kaufmannsbilder in der GroRe von ca. 11 x 7,2 em.’” Diese lagen nicht dem Produk{
bei, sondern wurden dem Kunden beim Kauf der Waren vom Kaufmann mitgegebeh;

¥ \/gl. LoHSE (1950) 14.

% ScHRaMM (1914) 88. -

%  CioLiNa vergleicht dieses Prinzip mit moderner Sales — Promotlon (Verkaufsférderung).

Vgl. CioLINA {1995) 10. -

% WaSEM (1987) 14.

%  Zum heutigen Sammlerwert dieser Reklamebilder sishe Anhang in: CIOLINA (1995) 137ff.: Die
Preise fir Liebigserien zu je sechs Bildern und fir komplette Stollwerck-Sammelalben belaufen
sich zum Teil auf mehrere Hunderte Mark.

57 vgl. CioLINA (1995) 10.
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Zunachst waren es Finzelbilder, doch als sie immer mehr zum Sammelobjekt
wurden, gaben die Firmen ganze Serien heraus. ,Die Auflagenhdhe dieser ersten
Kaufmannsbilder lag zwischen 40.000 und 100.000 Stiick."*®

" Die Firma Liebig's Fleischextrakt®® griff diese Idee auf und gab ab 1872

‘eigené Kaufmannsbilder in fanfzehn verschiedenen Landem Europas an den Handel .
un_d'? die Kunden ab. Allein in deuischer '%Spr:'a'che erschienen in der Folgezeit -

1.138 Bilderserien zu je sechs Bildern, 54 Tischkarten und 135 Menuekarien. ,Die

Fllle dieses Angebots fuhrte dazu, daB man heute falschlicherweise noch vom

Lleblgformat spricht und damit Kaufmannsbtlder meint.“® Die Chromollthographlen

der Lleblgbllder wurden anfangs beim glelchen L|thographen in Paris gedruckt denr.

auch Arlstlde Boucicaut mit seinen Bildern beauftragte Auf der Vorderselte war das

_ ,Serlenblldmotlv mit Tltelunterschnft und die B:Id- bzw. Senennummenerung abge-
' ) 'bildet dazu war innerhalb der Blldumrahmung eln Glas mit Liebig's Fleischexirakt zu
sehen (Abb 44). ,Die Riickseiten der Liebig- Bllder enthielten neben einer gehortgen

Portion Eigenwerbung stets niitzliche Rezepte oder interessante Informationen zu
den dargestellten Motiven.“”! Von der Firma Liebig erschienen spater auch Rekla-
memarken (Abb. 45).

Hané SAcHs (Plakatsammler und Grinder des Berliner ,,Vere.ins der Piakatfreunde”
mit der Zeitschrift ,,Das' Pléka't")'sah in den Reklamebildern von Thompsons, Palmin,
Stollwerck, Leibnitz usw. durchaus Vorlaufer fur die Reklamedrucksachen, die um
1910 auf dem Markt erschienen.”? Er bemerkte allerdings, daR ,die Liebigschen
Bilder, die ja noch alteren Datums sind, (...) mit der Kunst nicht das geringste zu tun
gehabt (haben.)”® Sie entsprachen in keinster Weise dem, was unter moderner

%  CloLiNa (1995) 10.

®  Die Firma Liebig's Fleischextrakt mit Fabrikationen in Uruguay wurde gegrindet, nachdem
Justus von Liebig Anfang der 1860er Jahre in Minchen den Fleischextrakt erfand. Es handelte
sich damals um einen der bekanntesten Markenartikel, der nach Gesichtspunkten eines moder-
nen Marketings verkauft wurde: Es wurde nicht nur ein modernes Produkt, sondern auch der
Name eines bekannten Wissenschaftlers vermarktet. Vgl. Ciotina (1985) 50-51.

" CIOLINA (1995) 10. -

™ CiOLINA (1995) 52.

2 Vgl. SACHS (1910) 115.

™ SacHs (1910) 115.
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Plakat- und Reklamekunstentwicklung zu verstehen ist, sie wurden auch nicht von

- Kunstlern entworfen. Hergestellt von einer Druckerei mit Berufslithographen in einem

aufwendigen chromolithographischen Verfahren, dienten die zahlreichen- Serien mit

Bildern aus fernen Landern usw. als verkaufsférderndes Sammelobjekt. . .-~

Automatenbilder

Mit dem Pradikat ,von Kinstlern gestaltet” konnten sich ‘d‘ggégen die
Reklamebilder der Firma. Stollwerck ab 1897 auszeichnen. ,Der Kaufer: hatte die
Moglichkeit, “einen Liebermann” fir einen Groschen zu erstehen ‘- inklusive
Schokolade."” Die Schokblaﬂénﬁrma Stoliwerck, 1837 von dem Backermeister
Franz Stoliwerck in Kéln gegrdndet, ,suchte:ﬁj'r den Absatz ihrer Waren ﬁach immer: -
nieueh Mi_ttelh- und Wegen. Dazu wurden 1887 Automat'e.n;_-mit Schokoladentéfeichen
aufgestellt. Bis 1891 waren  bereits 10.000 solcher Ahtomatén deutschlandweit
verbreitet’, denen ab 1897 B'iiid"er im Format der Schokoladenpackung (4,5 x 9 cm),
beigelegt waren. Dadur'ch.‘_erh(.':_ihte sich der Konsum der Automaten-schdkolade. Die
Firma Stollwerck veranstaltete Wettbewerbe far ihre Automatenbilder und konnte so
viele zeitgendssische Kiinstler fur die Ausfithrung der Bilderserien gewinnen.""’3 ,Da
fehlt kaum ein Name, der in der Kiunstlerwelt damals einen guten Klang hatte (und

meist noch heute hat), ein jeder frug zum Gelingen der neuen ldee "Kunst in der

Reklame’ bei””: Adolph von Menzel, Max Liebermann, Melchior Lechter, Otto
Eckmann, Heinrich Vogeler, Otto Modersohn.”

Die efsten Sammelbilder und Alben erschienen 1897/98 unter der kiinstlerischen
Leitung von Emil Doepler und standen unter dem EinfluR des Jugendstils. Das
einfache Produkt Schokolade erfuhr durch Beilegung des Sammelbildes einen
sogenannten Mehrwert, der sich ,aus den Elementen SiRwarengenu, neuartige
Weise-des Kauferlebnisses, Sammelieidenschaft, Kunstgenuf3, Unterhaltung und
Belehrung® zusammensetzte.”® Zwischen 1897 und 1915 erschienen bei Stoliwerck

N

™ SPANTIG (1997) 1.

- ™ vgl. CIOLINA (1995) 14.

& vgl. CIOLINA (1995) 86-87.
T sacHs (1910) 115.

" CIOLINA (1995) 87.

™ SPANTIG (1997) 51-52.
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3.570 Sammelbilder®® (Abb. 46 und 47). Nach dem ersten Weltkrieg verlor die Auto-
maten-Schokolade an Bedeutung. Das Munzgeld stellte wahrend der Inflation keinen

Gegenwert mehr zur Schokolade dar.

, Dlese Reklamebllder aus den 1890er Jahren. Iassen e:ne Venvandtschaﬂ Zu. den

'Reklamemarken bezuglich der Vewvendung als Sammelgut und als buntes kleines o

Bild erkennen Doch stand bei den Reklame—Sammelbﬂdem die Herausgabe von Mo-
tlvsenen und das Sammein dleser im Vordergrund Dafur erschlenen Sammelalben
zum Elnstecken der Bllder (Abb. 48). Spiter wurden dle Alben spenell zu einer Serie
gestaltet, mit erlauterndem Text, damit die Bilder elngeklebt werden konnten. Der
Grundgedanke def Reklamemarke war das Herausstelien des Produktes fur das
geworben werden solite. Vom Motlv und der Gestaltung her hatte sie den Anspruch
___e!nes kleinen Plakates Die- Reklamemarken wurden entweder wie Briefmarken in
:'Elnsteckalben aufbewahrt wahllos in Hefte geklebt oder wenn der Sammler nach
bestlmmten Gesnchtspunkten vorging und somit sem Sammelgeblet einschrankte,
wurden bestlmmte Marken zusammen auf elnen Bogen Papler geklebt und

abgeheftet Die Sammlung blieb stets erweiterbar.

2.2.4 Reklamemarken als Sammelgut
Sammelberechtigung

Der offizielle Charakter der GelegenheitSmarken, die 1894 von der Antwer-
pener Ausstellungsleitung und besonders 1896 vom ungarischen Staat fur die Mille-
niumsausstellung herausgegeben wurden und mit einer Angabe von Ort und Zeit
versehen waren, riefen das Interesse der Briefmarkensammler hervor, obwohl sie
keinen postalischen Wert hatten: ,Da nun die Milleniums-Ausstellungsmarken der
ungarische Staat ausgab und diese Marken von der Post auf jeden Auslandsbrief
aufgeklebt wurden, fanden sich die Briefmarkensammier einer neuen Art Marken ge-
geniiber, tiber deren *Sammelberechtigkeit” in den philatelistischen Zeitschriften vom

% vgl. SPANTIG (1997) 53,
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Jahre 1895 sehr viel geschrieben wurde.”®" Auf der 1909 in Graz veranstalteten ,All-
gemeinen Ausstellung fur Briefmarkenwesen und Reklame® wurden die Gelegen-

-+ heitsmarken erstmals der Offentlichkeit als.-'Samme[objekt vorgestelit.?2

‘ fe-:Dle Sammler waren eine nicht zu unterschatzende Voraussetzung fur den. Erfolg der::- N
‘Reklamemarken und far deren enorme Verbreitung und Herausgabe Telle der Auf-. .

lagen wurden oft an spemelle Handler Paplemarengeschafte oder Kunsthandlungen

i‘g:’:-verkauft bei denen der Sammler Reklamemarken nachkaufen konnte, wenn er d|e=
- Gratis-Abgabe versiumte.®® Es waren ubenmegend Kinder, die Reklamemarken -
'_besonders die Firmenreklamemarken - sammelten. Aber das Sammeln blieb keln'

o Kmdersport Es entstanden Sammlerverelne die sich ernsthaft mit dem Sammeiob-
"':jekt auseinandersetzten und die Sammlungen nach bestlmmten Kriterien aufbauten
':lDle Reklamemarke konnte wie die Briefmarke nach Motiven, Orten, Landern, nach:
- Kunstiern (wenn bekannt oder ersmhthch) oder nach chronologlschen Gesichts:

‘---punkten gesammelt und geordnet werden

) Ka talogisierung

Far den Sammler war es grundlegend, daR die Chance bestand, auf
Volistéandigkeit sammeln zu kénnen. In Katalogen wére eine Entwicklung und die
Reihenfolge des Erscheinens der verschiedenen Reklamemarken nachvoliziehbar
gewesen. Aber die zeitgendssische Literatur war uneins dariber, welches die erste
erschienene Gelegenheitsmarke war. Nach Ferenc KoLBiG - Ké‘miglich—ungarischer
Ministerialrat in Budapest, ehemaliger Schriftleite_r des Blauen Blattes und Verfasser
der ,Geschichte des Gelegenheitsmarkensammelns”, 1926 - gab es ,Gelegenheits--
marken im engeren Sinne (...) vor 1893 keine.”®** Marken, die vor 1893 erschienen
sind und in manchen Auflistungen zu den Reklamemarken gerechnet wurden,
zdhlten seiner Meinung nach nicht zu den Gelegenheitsmarken. Sie waren entweder
Pramierungsmarken, welche als Auszeichnung auf Welt- und sonstigen Aussteliun-

gen vergeben wurden, oder Siegelmarken.

¥ KoLsic (1926) 4.

%2 ygl. PATZER (1988) 50.

% Vgl. ZOLLICKHOFER (1987) 147
¥ KOLBIG (1926) 3.
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Der 1914 von A. CAzZIN und Abbée ROCHAS herausgegebene franzésische Katalog,
der alle bis dahin erschienenen Gelegenheitsmarken auffiihrte, nannte die Pramie-
rungsmarke der Wiener: Ausstellung von. 1845 als erste ausgegebene Reklame-
marke.®® Der Katalog des Plonler-Verlages in Manchen von 1913 stelite dagegen die

"'Slegelmarke die 1879 anIaBilch der’ Weltausstellung m Sydney m ‘deutsch Und i

englisch erschlen an den ‘Anfang® (Abb. 49). Nach KOLBIG wurde die erste
rechteckige Gelegenheltsmarke 1894 von der Antwerpener Ausstellungsleltung aus-
gegeben®” (Abb. 9) h :

Der Werbemarken- Kaféldg des 'MUnchener Pionier-Verlages war- 1913 die erste
- Zusammenstellung von ca 4.500 offi zxellen und ca. 500 privaten- Marken Das Welt-

© . archiv kritisierte allerdings, daf vrele vergessen oder Ubersehen wurden und d|e

Einteilung :nicht : richtig sez In Heft24 des Jahres 1913 berlchtete es von ,Kata-
logschmerzen”, weil das Fehlen eines vollstandlgen Kataloges ein. Nachteil beim

Sammeln von Reklamemarken bedeutete.’®

Im gleichen Jahr erschien ein Jlllustrierter Katalog von offiziellen 'Ausétellungs- und
Gelegenheitsmarken” vom Globus-_VerIag Berlin. In seiner Anzeige im Weltarchiv
pries er an, ca. 3.30'0 Marken in ca. 10.000 Variationen von ca. 1.800 Ausstellungen
in 644 Orten aufgefihrt zu h:‘ilben.89 Doch auch dieser erhob keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit, eine Tatsache, die von der Redaktion des Weltarchivs beanstandet |
wurde: ,Nun ist aber (..) dem allgemeihen Sammelsport wenig gedient, wenn
Katalog um Katalog erscheint, wegen deren Luckenhaftigkeit und Unvolisténdigkeit
die Herren Verfasser zwar gleich im Vorwort an die Nachsicht des Lesers
appellieren, sondern was noftut ist endlich einmal ein wirklich kompetenter,
sachverstandiger Katalog, der eine wirklich verlaBliche Handhabe fir den Sammler

ist,"%0

¥ vgl. CAZIN & ROGHAS (1914) 1.
5% Vgl. Werbemarken-Katalog (1913).
5 Vgl. KOLBIG (1926) 4.

% Vgl. Weltarchiv (1913/24) 4-5.

9 vgl. Weltarchiv (1813/24) 17.

*  Weltarchiv (1913/24) 5.
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"1 obwohl immer wieder

+Einen vollstédndigen Katalog gibt es leider bis heute keinen
Versuche einzelner Sammler_ unternommen wurden, zumindest die Gelegenheits-

marken zu:-erfassen. Charles KIDDLE gelang es, alle:ihm bekannten Reklamemarken

von Hohlwein festzuhalten Ein anderes groBes Pro;ekt verfolgt seit einigen Jahren ..
- Prof. Gunter Schwelger von der ertschaftsunwersntat Wlen mit der Arch:werung von el

o 1 8 000 Verschlussmarken

, A

Die Reklarﬁemarke stellté Héuﬁg ein Plakat im'Klei.n-en dar Deshalb ist fur sie die
Entvwcklung und Veranderung in der Plakatkunst ganz entscheidend. ®? Sie boomte
Zu e;ner Zelt als dle Reklame fur die ertschaft |mmer mehr an Bedeutung gewann
und die Kunstler und Gebrauchsgraphlker s;ch und. ihre Kunst zunehmend m den

. Dienst der Reklame stellten. Der Berelch der Werbegraphlk wurde als.neues Aufga- - -
| benfeld mnerhalb der angewandten Kunst angenommen nicht zuletzt wegen der .
guten Verdlenstmoglichkelten. Durch den Jugendstil: hervorgerufen, vollzog sich eine -

Veranderung in der Einstellung der Kiinstler und der Offentlichkeit gegeniiber der
niederen bzw. nicht so hoch angesehenen Auiftrags- und Gebrauchskunst.

3. Rekiame

Die Bezeichnung Reklame war bis Anfang des 20. Jahrhunderts gebrauchlich
fur alle Werbemaf3nahmen der Wirtschaft, spatestens in den zwanziger Jahren wur-
de sie vom Begriff der Werbung abgeltst. Heute bezeichnet man als Reklame be-
sonders Ubertriebene und aufdringliche Werbebotschaften.®® Das Wort Reklame
kommt vom franzésischen Wort réclamer und meint das Ins-Gedéchtnis-Rufen. In
Meyers Lexikon von 1928 wird es aus dem Franzésischen von der urspritnglichen
Bedeutung der Lockjagd und Locke hergeleitet.®® Bereits im 19. Jahrhundert, ver-
starkt in den ersten Jahrzehnten des 20. Jahrhunderts, erschien eine Flut von Lite-

1 STRACKE (1988) 63..

2 Die Beziehungen zwischen Reklamemarke und Plakat werden im Punkt 5. dargelegt.
** vgl. Meyers Grosses Universal Lexikon (1984). .

*  vgl. auch ,Lockruf des Jagers®, SEYFFERT (1925) 4.
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ratur {iber Reklame und Werbearbeit von Reklamewissenschaftlern, Wirtschafts- und
Rechtsexperten, die jeWeiis neue Definitionen, Arbeitsweisen und Einsatzmdglich-

keiten der Reklame Iieferten.95

_ im Gegensatz zu CRONAU 1887 relchte es SEYFFERT und LYSINSKI 1925. nlcht da!?;::': Yk

mit der Reklame das Interesse far elne Sache gine Person emen Gegenstand oder
ein Unternehmen erregt Wtrd Sle deflnlerten Werbung als ,,orgamsuerte Anwendung
'-von Mitteln zur Beelnf!ussung von. Menschen in freier Entschl:el&ung sich ‘einen
dargebotenen Zweck zu eigen zu machen und sich durch ihn bestimmt, -an semer
Venmrkhchung mitzubetatigen.*>’ Sie betonten, dail die Werbung eine Tatigkeit sei,

die bewuBt um eines Zweckes willen ausgeubt werde.?® AuRerdem solle sich:' der
| Umworbene an der Erfullung des Werbezweckes (zum ‘Beispiel groBerer

. . Warenabsatz) betelllgen mdem er dle angebotenen Waren anderen empf:ehlt Um _

" dieses Werbeziel zu errelchen setzte die Werbung verschledenste Mittel-ein. Aber
| 'dle orgamsuarte Beelnﬂussung sollte nicht zu einem Zwang fuhren, ‘der Umworbene
.soIIte das Gefuhl behalten er handie aus freier Entscheidung. Die Werbung'
definierte sich folglich elnerselts in den Beelnﬂussungsversuchen des - Werbers |

andererseits in der Entschlulsfrelheft des Umworbenen.

. Meyers Lexikon von 1929 'sp'riCht noch von Reklame, bezieht diese aber sofort auf
Kundenwerbung und meint damit Jeranstaltungen, die zum Ankauf einer Ware oder
entgeltlichen Gebrauch eines Dienstes werben sollen.(...) Die Reklame dient dazu,
den Verbrauchern Befrledlgungsmlttel fur vorhandene oder erst durch sie zu wek-

kende Bediirfnisse anzubieten.*®®

Wie im Folgenden deutlich'wi'rd, existierte Reklarme schon seit der Antike, besondere
Bedeutung erlangte sie jedoch vor aflem im ausgehenden 19. Jahrhundert mit der
Entwicklung neuer Reklamemittel.

% S0 z.B.: CRONAU (1887), MATAJA (1916), PANETH (1926 1927), RuBen (1913- 1915) SEYFFERT
(1925), ZSCHOCKE (1926). B

% Vgl. CRONAU (1887) zitiert nach PANETH (1926) 1-2.

% SEYFFERT (1925) 3.

%8 zum Folgenden vgl. SEYFFERT (1925) 2-3.

% Meyers Lexikon (1929).143.
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3.1 Historische und wirtschaftspolitische Zusammenhange

~ .Die Geschichte der wirtschaftlichen Werbung ist eng mit der des gesamten
- Wirtschaftslebens verbunden “1% Werbung wird immer dort elngesetzt wo in irgend-

o _elner Weise Konkurrenz und Wettbewerb herrscht So gab'es: belsplelsweise inder .

Antlke101 ‘uriter anderem wegen der Konkurrenz um die Wahl der Amter, Wandan— T

schlage, sogenannte ,,Dipmtl“"’2 In der Landwirtschaft-und_im Handwerk war sie,
solange nur fir einen” begrenzten Bereich produziert wurde noch hicht notwendig.
Die Uberschilssige Ware,_!l_% s__l_ch,lelcht auf dem Markt in der nachsten Stadt ver-
kaufen. S .

Im Mittelalter war Werbung weder e‘"rlaubt noch unbedingt erforderlich, da das: Zunft—
- wesen |n den Stadten den Weﬁbewerb unter den ‘einzelnen Handwerkern reglemen- -

tierte. Es solite kelnen Wettbewerb unter den Herstellern geben -die Preise waren =~

festgesetzt und durften nlcht unterboten und bestimmte Waren besonders hervorge-
. hoben werden. __Elnzsgg Ausnahme bei der Verwendung von Rekiame bildete der
stadtische Kleinhandel,"defr sich _nicht in einer Zunft organisiert héﬁek; wie Hausierer
und das sogenannte fahre_ride Volk.'%® Marktschreierische Ausrufer (Herolde) priesen
ihre Waren oder sensationelle Auffihrungen auf Jahrmarkten und in Zirkussen &6f-
fentlich an. Nach der.Erﬁndurig,des Buchdrucks setzten sie auch verstérkt das ge-
druckte Flugblatt und Plakate fur ihre Zwecke ein.

Die Reklame im modernen Sinne konnte sich aber erst entwickeln, als die politischen
und wirtschaftlichen Veranderungen im 19. Jabrhundert eine Auflockerung des
Zunftwesens zur Folge hatten und nach der Revolution von 1848 mit der neuen, libe-

ralen Pregesetzgebung'™ Zeitungen gegriindet wurden, in denen nun auch privat-

"% SEYFFERT (1925) 6.

" Die geschichtliche Darstellung der Entwicklung der Werbung beginnt in fast jeder Literatur, z.B.
ZUR WESTEN (1902) mit Aufschriften an den Wénden von Pompeji, die durch die Asche des Ve-
suvs konserviert wurden. Doch diese Form der Werbung ist nicht vergleichbar mit der modemen
Plakatreklamekunst. In den seltensten Failen war sie illustrativ gestaltet.

%2 ZUR WESTEN (1902) 238. '

03 wgl. SEYFFERT (1925) 8.

1% vgl. KABELKA (1997) 15.
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wirtschaftliche Informationen durch Annoncen und Inserate Verbreitung finden

konnten. %%

Indusfﬁalis_ierung

: ;'Im‘ Zuge von' Prlvatlsuerung und Neugrundung von Betrleben ‘und- dem

mdustrlellen Aufschwung nahm auch dle Bedeutung des Einsatzes von Werbung zu.

‘ Eine grofse Masse industriell gefertigter Produkte muBte auf dem Markt abgesetzt .
‘ "'werden H|n7,u kam der Wegfall von Zollgrenzen und der Ausbau der Verkehrswege,
die emen Absatz der Waren auch im Ausland ermoglichten beglnstigt durch die
staatliche Unterstitzung des AuBenhandels. Auf den Weltausstellungen wurden
neue Eﬁindungen Entwickl'ungen und neue Prodﬁkte vorgesteflt- Unter den Firmen.
_,fand em Wettstreit auf mternatlonaler Ebene statt Was friher in- Elgenproduktlon
: enmrtschaftet oder vom Handwerk hergestellt wurde produzierte man. nun industriell.:

_"Dle Industrleproduktlon beschleunlgte dle Urban|5|erung Immer mehr Menschen

;kamen vom Land in die stetig Wachsenden Stadte um in den dortigen Fabriken zu- N

arbelten. Das Leben wurde schnelier und hektl_scher, :deshalb blieb fur den Einkauf
beim Backer oder Metzger nebenan nicht me'h_r= viel Zeit. Es entstanden Waren-
hauser, in denen alle alltaglichen Dinge und Luxusgiter an einem Ort gekauft
werden konnten. Dabei ging der persdnliche Kontakt und das persdnliche Kauf-
gespréch zwischen Verkaufer - der oft zugleich der Hersteller war - und dem Kunden

verloren.,
Werbung als Vermittler

Die Werbung trat nun als Vemmittler zwischen Produzenten und Konsumenten
auf. Da die Auswahl fir den Kunden grofd war, und viele konkurrierende Firmen mit
ahnlichen Produkten um die gleichen Kaufer warben, mulite die Werbung auffallig
gestaltet sein. Besonders Firmen, die ein neuartiges Produkt auf dem Markt
einfiihren wollten, muBten sich der Reklame bedienen, um bekannt zu werden und
die Menschen von ihren Industrieprodukten zu Uberzeugen (Beispiel: Liebig’s

Fleisch-Extract). Der Einkauf wurde verstarkt zum Kauferlebnis, besonders in der

%5 Beigpiel: 1848 wurden bei den ,Minchener Neuesten Nachrichten® 14.000 Inserate aufgegeben,
1899 waren es schon- 300.000. Vgl. MUNZINGER, Die Entwicklung des Inseratenwesens in den
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bunten Welt der Waren- und Kaufhauser, einer Erscheinung aus Paris (Au Bon
Marché). Das Kaufhaus bot Giber mehrere Stockwerke alles von Lebensmittein Ober
industriell gefertigter Konfektionsware bis hin zu Sportartikeln. Daneben gab es.auch
Erfnschungsraume Verkaufssteilen fur Theaterkarten Reisebiros, Schrelb “und

Lesezimmer- (zum Belsplel Kaufhaus Oberpollmger urid-Hermann Tietz in Munchen) SR

Das Angebot seitens d_er_-_ertschaft wurde immer breiter, im gleichen MalBe stiegen

aber auch die Enmartu"ngen, Be_dUrfnisse und Qualitatsanspriche : seitens der

konsumierenden Bevdlkerung. Diei Auslagen und Schaufenster muBten auffalliger

und gefalliger gestaltet werden, um Kunden der schnellebigen Stadt anlocken zu

kénnen.

Im ausgehenden '19_1 Jahrhundert und um die J"aHrhUhdertWehde entwickelten sich
Markenartikel und _Znamen' zum"zlribegriff fur ein ‘Produkt oder eine Firma. Der

* Markenartikel ',,'I'Vlag"gi’ wwd belspletswelse heute automatlsch glelchgesetzt mit

Suppenwiirze. Der Schwelzer Julius Maggi  begriindete ausgehend von der
véterlichen Hammermiihle im Jahr ‘1872 sein weltweit bekanntes Unternehmen. 1883
stellte es Maggi-Suppenméhl.' her, 1886 die Fliissigwiirze ,Maggi’s Suppenwiirze”,
der SoRenwiirfel wurde ab 1905 produziert und ab 1'9:0"8 'dei'"'BOUillon—Wl'.'lrfel % Aus
dieser Zeit stammen die abgebildeten Rek!amemarken fur diesen beliebten
Markenartikel (Abb 50 - 53).

3.2 Zeitgendssische Reklamemittel

Durch den verstiarkten Konkurrenzdruck sahen sich die Unternehmen ge-
zwungen, immer mehr Werbemittel einzusetzen, um sich aus der Masse hervorzu-
heben. ,Die bereits etabiierten Werbemedien - Inserat, Plakat sowie Messen und
Ausstellungen - erhielten nun (...) Konkurrenz durch neue Ideen der aufblihenden
Werbezunft."'%” Offentlich plakatiert wurde in den Stadten seit der zweiten Halfte des
19. Jahrhunderts, ausgehend von Frankreich und England, zunachst vor allem far

Theater- und Varieté- Veranstaltungen und fir Ausstellungen. Mit Erfindung und

deutschen Zeltungen Heidelberg 1902. Zitiert nach SEYFFERT (1925) 13.
6 Vgl KaBELKA (1997) 80.
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Einfahrung der LitfaRsaule in Berlin durch Ernst LitfaR 1855,'% nahm die Bedeutung
des Plakates als Werbemittel fur die Wirtschaft zu.

Inserate

-+ Die Iserate in Zeitungen und Zeitschriften entwickelten sich ebenso weiter:« .-

Sie waren nicht meht reine Schriftinserate, die aus der Masse der Annoncen nicht
weiter aufﬁeten sondern mit vefschiedenen neuen modernen Schriftarten und
SchriftgréRen gestaltet;Auch die Hlustrierung der Inserate nahm deutlich zu und illu-
strierte Zeitschriften'wurden immer beliebter. Bekanntés‘Beisp'iel dafiir war die Leip-
ziger lllustrirte Zeitung, die seit 1843 wochentlich erschien mit einem beachtlichen
Anzelgentell Inseriert werden konnte auch in anderen Druckwerken: in AdrefRbu-
chem auf Theaterzettein mittels: Kalendern d|e als klelne Werbegeschenke und Zu-

_ gaben an dle Kunden vertellt wurden
Drucksacheh e

Verschiedenste Drucksachen fanden in der Reklame Verwehdung: Preislisten,
Prospekte, Broschiiren, Kataloge, Flugblatter, Rekiafnekarten und Geschéftsdruck-
sachen wie Geschéftsschreiben, Geschéaftskarten dder"'Rechnungen. Auch fur diese
Reklame— und geschéftlichen Drucksachen erkannte die Wirtschaft und die Ge- -
brauchsgraphik die Bedeutung einer kiinstlerischen Gestaltung. ,Die moderne Re-
klametechnik erkennt den verschiedenen Drucksachen einen groflen Wert zu und
lehrt daher, ihnen durch geschmackvolle, kiinstlerische Ausstattung und geschickte
Abfassung eine erhohte Wirksamkeit zu verleihen.*'®® Beim Geschaftsschreiben ist
Reklame im Briefkopf, auf dem Briefumschlag (Vorder- und Riickseite) durch eine
Siegel- oder Reklamemérke_ méglich. ,Das eigentliche Gebiet der Briefumschlagre-
klame ist jedoch die Rickseite des Kuverts. Hier stdren weder Poststempel noch
Adressen. Es kénnen daher Reklamen inseraten- oder plakétartigen Charakters auf-

97 KABELKA (19897) 31.

% Am 9. Dezember 1854 erhielt der Geschaftsmann und Druckereibesitzer Ernst Litfall die Konzes-
sion zur ,Emichtung einer Anzah! von Anschlagsaulen auf fiskalischem Strallenterrain zwecks
unenigelticher Aufnahme der Plakate offentlicher Behdrden und gewerbsmafiger Verdffentli-
chung von Privatanzeigen”. KABELKA (1997) 20.

19 MATAJA (1916) 49.
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gedruckt werden“'™®, zum Beispiel Reklamemarken. Auch die erwihnten Reklame-
Sammelbilder von Liebig und Stollwerck gehérten in den Bereich der Reklamedruck-
sachen und Zugabeartikeln, da die Kaufmannsbilder mit der Ware verteilt wurden.

Emailschilder erlangten fur den Kaufmann-grofie Bedeutung als wetterbestandlge.-

: Plakate -die Uber einen langeren Zeitraum der; Werbung dienen konnten

Angesmhts dieser Vielfalt an neuen Mogilchkelten der Reklame war es wmht:g, _darS'.

nlcht die Quantitit, sondern die Qualltat uberzeugte In den ersten Jahrzehnten mo- - ==

”derner Reklametatigkeit war man der Melnung, ,dak die Masse der in die Welt ge-

setz’ten Rekiamemittel den Erfolg erziele. Es war die Zeit des wilsten, planlosen Inse-
rlerens wobel man sich nicht durch die Qualltat der Reklame, sondern durch deren

Menge auszuzelchnen versuchte, Es fehlte noch Jedwede Erfahrung auf diesem Ge-

biete; (..) heute konnen wir deutlich bemerken wie unter Ausnutzung der Erfahfun- =

-gen-der letzten Jahrzehnte eine ganz andere Rekiameauffassung an. Stelle dieser

- Reklame um jeden Preis getreten ist. Die Reklame ist planméaRig geworden."112

" Zuf Islaﬁméfsigkeit haben mehrere Dinge beigétragén: die Herausbildung neuer Be-
rufe, wie die des Reklamefachmannes, und die Einsicht von seiten der Unternehmen,
dall geschmackvoll gearbeitete Werbung fiir den Erfolg mitwirkt, sowie von seiten
der Kunstler und Graphiker, da@ sich mit der Reklame fur sie ein neu_es. und wichti-

ges Aufgabenfeld bietet, "

4. ,Die Kunst im Dienste der Reklame”'"*

Die Frage nach der Bedeutung der Kunst in der Reklame stellte sich, als der
Konkurrenzdruck in der Wirtschaft so gro® wurde, dal} die Unternehmen ge-
schmackvolle, auffallende und dennoch ansprechende Werbung einsetzen mubBten,

um sich von anderen positiv zu unterscheiden.

"% SEYEFERT (1925) 80.

™ vgl. KABELKA (1997) 32.

"2 SEYFFERT (1925) 13-14.

2 vgl. auch REINHARDT (1993) 49-87.

" Titel eines Aufsatzes von Ernst GROWALD in: RUBEN (1913) 83.
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Die Kuinstler, die sich dem Akademiedenken von freier Kunst''® abwandten und neue
Tatigkeitsfelder nach dem Wegfall der Auftrage und der Unterstiitzung v.on Staat und
Kirche suchten; ;wurden zunachst von der bildungsburgerlichen Offentlichkeit und
-den wahren- Kinstiern abgelehnt.'’® Deshalb wurde - Zunachst Plakatreklame in
eigener. Sache betrieben durch Entwerfen . von- Ausstellungsplakaten.'” - Mit. dem
Ubergrelfen der Arts & Crafts - Bewegung auf den Kontinent wurde auch hier die
Forderung nach Veredelung der Dinge des alltagllchen Lnbens durch die Kunst laut.
Die Verblndung 'von Kunst und Leben, im Jugendstll begonnen und im Werkbund
organisiert und welterentwwkeit konnte im Plakat demonstriert werden. Von
Frankreich ausgehend fand es in den 1880er und 1 BQOer Jahren bei den Kiinstlern
in Deutschland immer mehr Verwendung Mittels™ der Farbhthographle die zur .
Beschrankung auf wenige Farben - spr:ch Druckplatten - zwang, konnte es'
‘massenhaft und prelswert produziert und verbreltet werden und weckte dadurch das-z--‘

Interesse seltens der Industrie an kinstlerisch gestalteter Werbung

Nach der Jahrhundertwende zeigten sich die werbetreibenden Unternehmen und die
Kanstler gegenuber dem Medium Plakat als Werbemlttei aufgeschlossener. Mit
Grundung des Deutschen Werkbundes fand eine gegenseitige Annaherung statt und
die Aufgabenbereiche des Gebrauchskinstlers erweiterten sich. Eingesetzt wurden
ihre Fertigkeiten in der Herstellung von Plakaten, aber auch in einem breiteren
Spekirum an kiinstlerischen Reklamemitteln aus dem Gebiet der Kleingraphik, unter
anderem der Reklamemarke. Die Frage nach den Beziehungen zwischen Kunst und
Reklame bzw. Werbung stellt sich nicht erst heute. Nach der Jahrhundertwende

erschienen zahlreiche Publikationen zu diesem Thema.

" Trennung von freier und angewandter Kunst im asthetisch-humanistischen Bildungskontext des

18. Jahrhunderts: ,Die freie Kunst diente, aus sich selbst begriindend, dem idealen Ziel der &s-
thetischen Erziehung des Menschen; die angewandte wurde als bloRe Gebrauchskunst gering
beachtet. Der Freiheit der "freien” Kunst stand die Beschrankung der "angewandten’ Kunst durch
ihre Zweckgebundenheit gegentber.” DORING (1998) 47-48.

Obwohi sich Kunstler "zu allen Zeiten in den Dienst der Werbung gestellt und damit oft ihren Le-
bensunterhalt verdient” (VATH-HINZ (1985) 7) haben. VATH-HINZ nennt u.a. Holbein d. J., Chardin,
Hogarth, Géricault und Courbet; die Aushangeschilder fur Kaufladen, Gasthauser und Werkstat-
ten gemalt haben. Vgl: VATH-HINZ (1985) 7.

Allerdings hat keiner der damals berlihmten akademischen Kunstler wie Anton v. Werner in Ber-
lin, Franz Lenbach oder Karl Piloty in Mtinchen jemals Plakatentwirfe geschaffen. Diese Aufgabe
tibernahmen die jungen Akademiemitglieder, wie Carl Réchling in Berlin oder Nikolaus Gysis in
Manchen. Vgl. DORING (1998) 38.

116

17
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4.1 Entwickiung der Plakatkunst

Im 19. Jahrhundert war die Plakatkunst in Deutschland im europawelten

| ‘Vergleich noch nicht sehr ausgepragt, w&e zeitgentssische Urteile belegen. Y18 Der

: Kunsth|st0r|ker Jean-Louis SPONSEL gab 1897 das erste deutschsprachlge-'.; e

Standardwerk iiber ,Das moderne Plakat’ heraus.""® Er schreibt bedauemnd: ,Wir.
kénnen ganz offen und unbe.k_umngert zugeben, dass auf dem Gebiete des modernen -
kunstlerischen Plakates das Ausland: uns vorangeeilt ist”.'® Ahnlicher 'Me'inuhg:: ist -
Waiter von ZUR WESTEN, wenn er 1902 ‘iber die Geschichte der Rek[amekﬁhst .
schreibt: ,Auch im XIX. Jahrhundert blieb in Deutschland die Reklame ein Stiefkind

der Kunst. Hielt es der Maler an sich schon fiir unwiirdig, im Dienste eines

praktisché'n Zweckes thatig zu sein - wie viel mehr musste er da die Beschéftigung
mit der Rekiame als einé'Erniedrigung iurﬂckweisen: |nfolgede'ss’én ist die Za.hl;der'..
in unser Gebiet einschiagenden Arbeiten zweifellos bis in die siebziger Jahre hin’ein_
~sehr gering gewesen, (..). -'!m: ubrigen ist unter den . Plakaten kﬂnStler_iSch.-

Bemerkenswertes so gut wie gar nicht zu finden. ™!

Einflul3 Frankreichs

Die Idee und Methodik der Gebrauchsgraphik und besonders. der Plakatkunst.
wurde aus Frankreich und England Gbernommen. Die franzijsischén Kanstler Henri
de Toulouse-Lautrec, Jules Chéret und Théophile Alexandre Steinlen markierten die
Anfange der modernen, flachigen Plakatkunst. Sie wurden durch eine in Paris
gezeigte Ausstellung japanischer Farbholzschnitte beeinflult. In Deutschland zeigte
Justus Brinckmann, Direktor des Museums fur Kunst und Gewerbe in Hamburg,_
1893 in der ersten Plakatausstellung'? die umfangreiche Sammlung austandischer
und infandischer Plakate seines Museums einem breiteren Publikum. Frith erkannte
er ,die kiinstlerische und wirtschaftliche Bédeutung der neuen Plakate."'? Ausstel-

lungen in Berlin und Dresden folgten der Hamburger Ausstellung. Sie blieben nicht

"8 vgl. SPONSEL (1897) und ZUR WESTEN (1902).

" Vorbilder waren die vorangegangenen Werke: ,Affiches llustrées* von Ernest MAINDRON (1895)
und' Pictureposters” von Charles HIATT {1895).

2 SpONSEL (1897) 229.

21 ZUR WESTEN (1902) 243,

22 \gl. REINHARDT (1993) 52.

"2 SPONSEL (1897) 258,
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ohne Wirkung auf die deutschen Kinstler. Bis in die Mitte der 90er Jahre des
19. Jahrhunderts kann noch nicht von richtiger Werbegraphik in Deutschland
gesprochen werden, da’ dle Plakate nicht Gber die fir die erksamkelt entscheiden-

_den Gestaltungsmlttel der Fernwwkung verfugten

Ein Vergle_i"ch “von AuSSteHungsplakaten des Histor—ismus mit dem Secessions;'
Ausstellungsplakat von Stuck soll dies verdeutlichen” (Abb. 54.- 56): Die histori-
stischen Plakate ‘waren' Uberladen mit unverstandlichen: Allegorien und riesigen
Textfeldern. Text und "Bild bildeten keine Einheit, die Plakate hatten keine Fern-
“wirkung. Im Grunde wurde ein Gemalde imitiert. Dagegen erregte Stucks Plakat mit
dem Kopf der Athena: fur die erste Secessionsausstellung von. 1893 in: der -

Bevélkerung groRes Aufsehen wegen seiner neuen Auffassung eines Ausstel- .

lungsplakates. :Gezeigt wurde der Kopf einer griechischen Géttin:im Profil. in einer

Ebene mit dem Goldgrund des Mosaiks. Die’ Schrift beschrankte: sich -auf wenige -

wichtige Angab‘en und w'u"rde Teil des Bildes. -
Modernes Plakat

In der Entwicklung des moderheh Plakats als wichtigsten Vertreter der zeitge-
nossischen Werbegraphik gab es zwei einschneidende Verdnderungen: 1896 mit
dem Erscheinen der ersten Plakate im modernen Sinne und 1905-07 mit der Her-
ausbildung des Sachplakattypus von Lucian Bernhard in Berlin und der Grindung

des Deutschen Werkbundes in Miinchen.

1896 wurden erstmals Bedingungen seitens der Auftraggeber an die Plakat-
gestaltung gestellt. Sie veranstalteten Wettbewerbe fiir die Ausstellungsplakate, weil
sich die bisherige Herstellung der Plakate mit der Chromolithographie - fur die im
19. Jahrhundert bis zu 15 Druckplatten nétig waren - als zu teuer und zu aufwendig
erwies. Aufwand und Herstellungskosten standen in keinem Verhdltnis zur
Kurzlebigkeit der Plakate, die, auf LitfaBsaulen oder Anschlagstafeln angebracht, am
nachsten Tag bereits Uberkiebt sein konnten. In den ,Plakatkonkurrenzen” der
1890er Jahre wurde deshalb gefordert, daR die Entwiirfe nur mit drei bis funf

Farbplatten hergestellt werden durften und im modernen Plakatstil gehalten sein

24 vgl. REINHARDT (1993) 49,
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miikten."® Die Werbebotschaft multe sich sofort in das Gedéchtnis der Betrachter
und Passanten einprdgen. Sie durfte nicht durch Beiwerk, wie unversténdliche
Allegorlen unnotlge Details und erschlagende Textmenge abgelenkt werden. Die
Forderung der Piakatkonkurrenzen konnte elngehalten werden, wenn der Kinstler

sich in semem Entwurf auf wenlge Farben und damit auf wenige Platten beschrankte S

Da sich mit Wenlgen Platten keine oder nur schlecht Farbabstufungen herste!Ien‘

»Ireflen war dre Kontrastwirkung von wenlgen dafir kraftlgen Farben wichtig. Auf3'
Grund dessen wurde die Gestaltung des modernen Plakats ﬂachlg es entwickelte

sich der sogenannte flachlge Plakatstil.

Beim Wettbewerb fiir die Berliner Gewerbeausstellung von 1896 fiel die Wahl auf ein -
Plakat, ,welches den eigentlichen Beginn der modernen Plakatgestaltung in
Deutschland markierte. Ludwig Stiterlins ‘Entwurf einer muskuldsen, aus der. Erde. .

-hera_usragenden Faust mit- einem Hammer sollte  den Berliner Gewerbeflei} .

symbolisieren. Obwohl die Ornamentik des Plakates.noch an den alten Stil erinnerte,

besél& es eine kraftvolle Fernwirkung und entsprach damit erstmals jenen
Forderungen,. die von der spateren Werbepsychologie an das Plakat gestelit
wurden”'?® (Abb. 57). Im gleichen Jahr fand in Dresden die Ausstellung mit dem Tite!-
.Die alte Stadt” statt, die einen Uberblick Uber die Geschichte des séchsischen |
Handwerks und Kunstgewerbes gab Otto Flscher ein Vertreter der modernen
Plakatgraphik entwarf hierfiir das Ausstellungsplakat auf dem eme Frau vor der
Ansicht des mittelalterlichen Dresdens steht (Abb 58) ME'[ seiner auf das Wesent-
liche reduzierten Flachen- und Farbgestaltung ging dieses Plakat noch einen Schritt

weiter als das von Siitterlin.

Das Plakat, das den Bruch mit der Tradition am radikalsten volizog, kam aus
Manchen. Eine knallrote Bulidogge vor schwarzem Hintergrund blickte zéhne-
fletschend von den Plakatsdulen auf die Minchner nieder und zeigte ihre
gesprengteh Ketten (Abb. 59). Thomas Theodor Heine entwarf 1896 dieses Bild fir
den ,Simplicissimus”, einem popularen Satireblait, das im gleichen Jahr von Albert

Langen zun&chst in Leipzig gegriindet wurde.,

125 Vgl. SPONSEL (1897) 258-259.
'8 REINHARDT (1993) 53.
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Auftragskunst

Die junge KUnstlergeneration wolite fur ihre modernen Lebensgewohnheiten

eigene Formen finden und sich von, den uberholten veralteten Traditionen befrelen

Sie kr|t|5|erte den Historismus- und war unzufrleden mlt den ldeen und Zlelen der:__

sffentlich- akademischen Kunstproduktlon und der kunstgewerbllchen Praxis.'? Der

. Alitag auf der StraRe und im Hause solite durch Kunst Verschonert werden. 128 Der
- Plakatentwerfer mit Bildungsauftrag, der SlCh Uber den Umweg der Volkserz:ehung

fir seine Tatigkeit als Auftragskunstler 2u rechtfertlgen schien, handelte so nicht im
Sinne der Industrie. Die ,kinstlerische Werbegraphlk entstand demzufolge Mitte der
1890er Jahre véllig ohne Zutun der Wirtschaft. 2% |

’Belde Selten Kunstier und Industne hatten Vorbehalte gegen dle Plakatgestaltung -

von ertschaﬁwerbung Dle Industrle erkannte erst im. Laufe der ZeIt die Notwen-

digkeit einer kunsttenschen Reklamegesta!tung, und der Kunstler mufte ‘von dem

Gedanken abkommen daR dle Auﬂragskunst seinem Ansehen schade SPONSEL'-:
beschreibt 1897 diese Sltuatron. ,,Dle Bedeutung des kunstlerischen Wertes eines

Plakates wurde friiher von allen Seiten unterschétzt, und es hatte sich auch in
frizheren Zéiten kein anerkannter Kunstler dazu hergegeben,'Plakate nicht nur zu
entwerfen, sondern auch éuszufﬂhren. Er hitte sein kUnstIeriséheS' Ansehen dabei in
den Augen seiner Kollegen und in seinen eigenen Augen herabgesetzt. So mufite an
Stelle des Kinstlers der gewerbliche Zeichner den Entwurf so liefern, wie ihn der

Besteller und der Lithograph verlangte.*™° Die Jugendstllbewegung bewirkte eine

Veranderung der Einstellung der Kinstler sowie der Offentllchkelt gegeniber dem

Kunstgewerbe und die Aufhebung der Trennung zwischen freier und angewandter

Kunst.

Ein Beispiel friher Warenwerbung waren die Plakate des Jugendstilkiinstlers Henry
van de Velde'™ fur Tropon EiweiRnahrung von 1899. Sein Plakat zeigte die

27 \/gl. DORING (1998) 51.

28 \gl. SPONSEL (1897) V.

'2% REINHARDT (1993) 60.

0 3pONSEL (1897) 231.

1_31 Der belgische Architekt und Maler Henry van de Velde widmete sich ausschlielllich der ange-
wandten Kunst, seine Arbeiten wirkten bestimmend auf die Bewegung des Jugendstils. Von 1902
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Neuerungen des Jugendstils: Anstelle von historistischen Inszenierungen von
allegorischen Gestalten und Formen traten nun Stilisierung und Ormamentalisierung
von Bild und Schrift. Die Abstraktion verdréangte die Imitation'* (Abb. 60).

Die zentrale Flgur innerhalb der Werbegraph:k Deutschlands in den Jahren
1904 bis 1914 war der Autodldakt Lucian Bernhard inf Berlln Er erkannte, «daf das
richtige Erfassen der Aufgabe vom wirtschaftlichen Standpunkt aus das e1n2|g'

Wesentliche ser“133 und vollzog am radikalsten die Annaherung an dle Unternehmer

- mit dem von thm begrundeten Typus des Sachplakats. In. semen Plakaten zelgte er
| ,,mlt radikaler AusschlleBIlchkelt und hochstmogllcher Elnfachhelt nichts anderes als:

' das Produkt fur welches geworben wurde. ( ) und traf damlt (...} genau dle:_

Bedurfnlsse der’ Unternehmer"134 (Abb 61 tnd 62).

~ Mit Luman Bemhard schafﬁe die deutsche Gebrauchsgraphsk nach der Jahrhundert- .-

wende die Annaherung an die Industrie. Vereine, die zu der Zelt gegrundet wurden,
vermittelten zwischen Kunstlem und Unternehmen: Verein der P[akatfr_eunde_ von.
1905 und der Deutsche Werkbund von 1907.

4.2 Anniherung an die Industrie

In den Jahren vor 1805 war nur eine kleine Zahl von Firmen bereit, ,ihre Wer-

“135 gestalten zu lassen. Auffallig

bung unter Hinzuziehung moderner Plakatgraphiker
war, dal} es sich dabei meist um Unternehmen handelte, ,die ein neues Produkt oder |
gar eine neue Produktgattung auf dem Markt einfiihren wollten.*'*® Firmen, wie Odol,
Bahisen, Messmer, Pelikan-Farben, Stollwerck-Schokolade, Continental-Reifen ver-

wandten das neue Medium des modernen Kiinstlerplakats fur ihre Zwecke.

bis 1914 war er Leiter der Kunstgewerbeschule in Weimar und 1907 Mitbegrunder des Werkbun-
des. - .
32 \gl. DORING (1998) 72.

"33 KLINGER Uber Bernhard 1913, in: KLINGER (1913} 111.

% REINHARDT (1993) 62. :

%5 REINHARDT (1993) 58.

1% REINHARDT (1993) 59.
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Von der Arts & Crafts - Bewegung ausgehend, die Mitte des 19. Jahrhunderts in
Engiand mit John Ruskin und William Morris begonnen hatte, wurde im ausgehenden
Jahrhundert bei vielen Kinstlern in Deutschiand das Interesse an einer Reformbe-

wegung im Kunstgewerbe und in der Architektur geweckt.'” Ebenso wurde die Lo-

sung angewandter 'GeStaItungsaufga_benl im Bereich der kunstlerischen Gestaltung "~ +

von Gebrauchsgraphik und Reklame. ang:;‘estreb’{:“-a Doch die Wertvorstellungen:des

Jugendstlls lieRen sich nicht auf die mdustrlelle Massenproduktlon Ubertragen, well ERRE

sie zu. teuer kostbar und zu elitar gedacht waren
Werkbund

' Der. Schritt vom Kunsthandwerk zur Kunstindustrie erfolgte 1907 mit Grandung
- des ,,Deutschen Werkbundes in Minchen' ,,durch elnen Imtlatlvausschurs von zwalf
~ Architekten und blldenden Kinstlern und zwolf-Firmen aus dem Berelch der ange-

‘wandten Kimnste.“'*? Die drei ausschlaggebenden und nchtungswelsenden Grinder -

“waren Hermann Muthesius, Karl Schmidt und Frlednch Naumann. Die ‘Anndherung .

zwischen Kunst und Industrie bzw. ertschaft konnte nun geschehen weil Vertreter -

von beiden Seiten zu den Griindungsmitgliedern gehdérten und im Werkbund vertre-
ten waren. Durch Vermittiung des Werkbundes ergaben sich Kontakte fir die Zu-

sammenarbeit von Kinstler und Unternehmen.

Die Tatigkeit des Malers, Kunstgewerbiers und Architekten Peter Behrens fur die
AEG von 1907 bis 1914 war bensplelhaft Als kunstlenscher Beirat schuf er flr die
Allgemeine Elektrizitats-Gesellschaft eine, modern ausgedriickt, Corporate Identity,
also ein fur die Offentlichkeit einheitliches und wiedererkennbares Bild des gesamten
Unternehmens. Er entwarf neben Fabriks- und Werkswohnungsbauten das Design
fur Gerate der AEG, Ladeneinrichtung, Geschéaftsdrucksachen und anderes Werbe-

material der Firma sowie das Signet AEG."

7 Grundung von Zeitschriften zu diesem Thema, u.a.: ,Pan* in Berlin, 1894-19800; ,Jugend" ab

1898, namengebend fur die Bewegung des Jugendstils; 1896 Grindung des Satirebiatts ,,SImpII-

cissimus”. Vgl. JUNGHANNS (1982) 7-8.

Vgl. DORING (1998) 54. Beispiel: van de Velde — Tropon.

199 vgl. VATH-HINZ (1985) 7.

"0 JUNGHANNS (1982) 9. Beteiligte Kunstler: Theodor Fischer, Peter Behrens Josef Hoffmann, Ri-
chard Riemerschmid, Josef Maria Ofbrich, Bruno Paul, Fritz Schuhmacher, Adalbert Niemeyer,
Max Lauger, Jakob Julius Scharvogel, Wilhelm Kreis und Paul Schultze-Naumburg.

" vgl. THIEKOTTER/STEIN (1996) 242,

138
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Zu den Aufgaben des Werkbundes gehdrten die Férderung der kiinstlerischen Wer-

bung, Schaffung von Qualitatsarbeitsstatten fur die deutschen Arbeiter und Hebung

142

der asthetischen Qualitat der Produkte .In § 2 seiner Satzung war als:Ziel "die

“Veredelung der gewerblichen Arbeit im Zusammenwirken von: Kunst,: Industr[e und

. Handwerk” ‘angegeben "' Die IndustriaIISIerung ‘hatte - die “Handarbeit - und das: e

Handwerk abgeldst und es entstand Massenproduktion und Mas-senware gerlngerer
Qualitat. Mit Hilfe der Kiinstler des Werkbundes und durch direkte: Zusammenarbelt

mit dem Unternehmen sollte dle Quailtat der industriellen Produkie zu: Gunsten des .

internationalen Wettbewerbes gehoben werden.'* Ahnliche Gedanken verfolgte das

~ Bauhaus mit seiner Grindung nach dem Ersten Weltkrleg

Mus'édm_ fq.r _Kunstrin Han_qi_-:‘l und Gewerbe

" Der Deutsche: Werkbund griindete 1909 zusammen mit dem Folkwang-

- museum das ,DeutschéMuseum fur Kunst in Handel und Gewerbe™in Hagen, unter -
- der Leitung von Karl Ernst Osthaus. 'S Das Ziel und die Aufgabe dieses Museums—,-
- beschreibt Fritz MEYER- SCHONBRUNN Geschaftsfilhrer des Museums' und Heraus-
geber der Reihe ,,Monographlen deutscher Reklamekiinstler”, im Jahrbuch des Deut- .

schen Werkbundes von 1912: ,Es will das Museum der modernen Bewegung sein,
die Erzeugnisse der kiinstlerisch. befruchteten Qualitdtsarbeit unserer Tage sollen in
madglichster Vollstandigkeit vereinigt, alle auf die moderne Kunstbewegung bezig-

lichen Dokumente sollen gesammelt und aufbewahrt werden.”*

Das ,Museum fir Kunst in Handei und Gewérbe” wa_r' Qerade fur das Gebiet der
Werbung von grofler Bedeutung, da es Wanderausstellungen mit vorbildlichen
Werbeplakaten und -drucksachen veranstaltete. 1912 hatte es ,dreiundzwanzig

42 Vgl. REINHARDT (1993) 71.

3 REINHARDT (1993) 71.

4 vgl. dazu Fritz SCHUHMACHER auf der Grilndungsversammlung: ,Es ist Zeit, dat Deutschiand den
Kinstler nicht mehr betrachtet ais einen Menschen, der mehr oder minder harmlos seiner Lieb-
haberei nachgeht, sondern, dal® es in ihm eine der wichtigsten Kréafte sieht, um durch Veredelung
der Arbeit das ganze innere Leben eines Landes zu veredeln, und dieses Land dadurch nach
aulten im Wettbewerb der Vélker sieghaft zu machen." SCHUHMAGHER (1907), zitiert nach:
REINHARDT {1993) 71.

"5 AnlaRlich der Ausstellung ,Das Schéne und der Alltag - Deutsches Museum fir Kunst in Handel
und Gewerbe", die Ende 1997 und Anfang 1898 im Kaiser Wilhelm Museum Krefeld und im Karl
Ernst Osthaus-Museum der Stadt Hagen staitfand, erschien ein umfangreicher Katalog tber die
Arbeit und Bedeutung des ,Deutschen Museums fir Kunst in Handel und Gewerbe" 1909-1919.
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Ausstellungen nach technischen Gesichtspunkten aus seinen Erwerbungen

zusammengestelit und konnte diese Behodrden, Handelshochschulen, Museen,

x147

Privaten und Vereinen.gegen eine maRige Leihgebthr*™*’ anbieten. Kurz nach seiner

Griundung. zeigte das. Museum seine erste kieine Probeausstellung im Frankfurter

: Kunstgewerbemuseum anla[&hoh der: zweiten Jahresversammlung des :Deutschen: :. 00

Werkbundes Thema der Ausstellung war ,Die Kunst im Dienste des Kaufmanns”
und zu. sehen waren kaufmannische Drucksachen; vorb:ldhche Schaufenstergestal-
tungen und Plakate 148 7iel der Ausstellung, die Vorbildcharakter fur die erfolg-
reichsten Wanderausstelfungen des Deutschen Museums unter dem Titel .Reklame
und kaufmannische Drucksachen" bzw. ,Reklamekunst” haben sollte, war die Er-
ziehung und Aufklarung von Fach- und Kaufleuten. Bis 1915 wurde diese-Ausstel- -

Iung msgesamt 55 mal ins gesamte Relchsgeblet und benachbarte Ausland verliehen

- .und. 1919 als letzte. Ausstellung in Hannover ‘gezeigt'*® Das Museum beschaftigte - .«

ferner eine. Llchtbllder— und Photographlenzentrale, die .die .wichtigsten modernen
Gebaude und Gewerbeerzeugnlsse des In und Auslandes photograph:sch festhalten

sollte.
Monographien deutscher Reklamekdinstier

1910 wurde die museumsinterne Verlagsabteilung von Osthaus gegriindet.”®.
lhre Hauptaufgabe bestand darin, Publikationen Uber klnstlerische Reklame
herauszugeben und so fur die Durchsetzung der Reformideen auf dem Feld der
Produktgestaltung zu sorgen.*’®" Geplant waren ca. 30 Werkmonographien von Ge-
brauchsgraphikern in HeftgréRe zu ca. 32 Seiten. Damit die Produktionskosten so
gering wie maglich gehalten werden konnten, sollten sich die Firmen, fur deren
Produkte und Drucksachen die einzelnen Kinstler gestalteten, mit Klischees und
fertigen Druckbeilagen gegen eine kostenlose Reklamegelegenheit an der Her-
stellung beteiligen.'® Letztendlich wurden bis 1914 von den geplanten 30 nur sieben

,Monographien Deutscher Reklamekiinstler” realisiert: Band 1 und 2 Uber Fnitz

8 Meyer-Schonbrunn (1912) 97
"7 Meyer-Schonbrunn (1912)-97
48 vgl. BERG (1997) 170.

" BERG (1997) 170.

50 vgi. POTTEK, (1997) 352-357.
Y POTTEK (1997) 352.
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Hellmuth und Clara Emcke, Band 3 Julius Klinger, Band 4 Lucian Bernhard, Band 5
Julius Gipkens, Band 6 Peter Behrens und Band 7 {iber Emil Preetorius. Die

Gesta}tung der Hefte und des Textes wurde nach Maglichkeit den Kiunstlern selbst - .:

: uberlassen

Dte Monographten waren ,,Ausdruck emes heuen Selbstbewuf&tselns der Gewerbe-'

kunstler"153

und ein geeignetes Medlum 3|ch selbst als Werbegraphlker und

aﬂgeme!n den Berufsstand des Kunstgewerblers zu reprasentieren.'™* So schrelbt' _:_lif;,t:_

Julrus KLINGER in seiner Monographie : ,,er haiten uns nicht fir gottbegnadete
Kunstler sondern wir wollen mltarbelten an den Aufgaben, die das Leben an uns
stellt und es Ilegt in unserer Zeit, daB dte anstandige Ausgestaltung von Waren- und

_ Spelsehausern fur unser tagllches Leben ebenso wichtig geworden |st wie einst der

Prunk far Gottes und Rathauser (.. ) Langsam wird die Kaufmannschaft elnsehen o

Iernen in welchen Dmgen WII' recht haben ebenso wie wir elngesehen haben w:e
] sehr der Kaufmann recht hatte unsere aIEzu asthetlschen Ambitionen zu unter—
| drucken 156 Klmger gehorte neben Bernhard Grpkens und anderen zu der neuen |
Generation der ,,Kunstlerentwerfer"157 Die Gebrauchsgraphik und kunstlensche
Reklamegestaltung wurde zu'ihrem Hauptbetatigungsfeld. Sie verstanden sich nicht
mehr-als freie Kilnstier, die gelegentlich Auftrage tibernahmen, sondern als wirkiiche
Reklamefachleute und ausschlieBliche Gebrauchsgraphiker. (1903 wurde bereits der

Verein deutscher Reklamefachleute gegriindet.)

Dem ,Museum far Kunst in Handel und Gewerbe” war auerdem eine Vermittlungs-

und Auskunftsstelle angegliedert, die ,in Angelegenheiten der kinstlerischen Rekla-

158

me und der Veredelung gewerblicher Erzeugnisse Ratschlage zu erteilen” ™ solite.

%2 vgl. POTTEK (1997) 354.

3 POTTEK (1997) 356.

54 vgl. POTTEK (1997) 354.

%5 Als Entgegnung auf das im selben Jahr erschienene Buch ,ldeal und Geschaft’, in dem der Au-
tor, Benno Jaroslaw, der modernen Kunstgewerbebewegung ,Profitgier, Modemacherei und eine
asthetisierende Kultur vorwarf.” (JAROSLAW (1812), zitiert nach POTTEK (1997) 355). Seine Kritik
galt (weiter) ,den goftbegnadete(n) Kinstlern, “die einst in Bau und Schmuck der Gottes- und
Rathduser ihre Aufgaben fanden, heute ihr Talent an Waren- und Speisehauser prostituieren.”
{JAROSLAW (1912), zitiert nach: POTTEK (1997) 355.

% KLINGER {1912), zitiert nach: POTTEK (1997) 365.

7 POTTEK (1997) 356.

'8 Meyer-Schénbrunn (1912) 99.
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sehr der Kaufmann recht hatte unsere allzu asthetlschen Ambmonen zu unter—
'“drucken “1% Klinger gehérte neben Bernhard Glpkens und anderen zu der neuen |

Generation der ,Kinstlerentwerfers”: Die Gebrauchsgraphik und kiinstlerische
Reklamegestaltung wurde zu ihrem Hauptbetatigungsfeld. Sie verstanden sich nicht

mehr als freie Kinstler, die gelegentlich Auftrage Ubernahmen, sondern als wirkliche
Reklamefachieute und ausschliéRliche Gebrauchsgraphiker. (1903 wurde bereits der

Verein deutscher Reklamefachleute gegrundet )

Der_n ~Museum fir Kunst in _H_andel und. Gewerbe” war auflerdem eine Vermittiungs-
und Auskunftsstelle angegliedert, die .in Angelegenheiten der kiinstlerischen Rekla-
me und der Veredelung gewerblicher Erzeugnisse Ratschlage zu erteilen”'*® sollte.

%2 Vgl. POTTEK (1997) 354.

"% POTTEK (1997) 356.

Vgl POTTEK (1997) 354,

" Als Entgegnung auf das im selben Jahr erschienene Buch .Ideal und Geschaft', in dem der Au-
tor, Benno Jaroslaw, der modernen Kunstgewerbebewegung Profitgier, Modemacherei und eine
asthetisierende Kultur vorwarf.” (JAROSLAW (1912), zitiert nach POTTEK (1997) 355). Seine Kritik
galt (weiter) ,den gottbegnadete(n) Kunstlern, “die einst in Bau und Schmuck der Gottes- und
Rathauser ihre Aufgaben fanden, heute ihr Talent an Waren- und Speisehduser prostituieren.”
(JAROSLAW (1912), zitiert nach: POTTEK (1997) 355.

% KLINGER (1912), zitiert nach: POTTEK (1997) 355,

7 POTTEK (1997) 356.

" Meyer-Schonbrunn (1912) 99.
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Verein der Plakaffreunde

Bereits zwei Jahre vor Grundung des Werkbundes entstand der_,,Verem der
Plakatfreunde” in Berlin auf Imtlatwe von Hans SAchs. Ab 1910 erschten die

Veremszeitschnﬁ ,,Das Plakat Auch dleser Vereln hatte eine vermlttelnde Tatlgkelt o

zwischen- Kunstler und Wartschaft inne, da die W|chtlgsten modernen Plakatgraphlker
- 1910 wurden unter anderem Lucnan Bernhard und LudW|g Hohlwem als Ehren-
mitglieder aufgenommen und dte bedeutendsten werbetrmbenden Unternehmen in

diesem Verein orgamsnert waren AuRerdem konnte jeder mteresserte Lale diesem-
Verein beitreten. 1922 loste SICh der Verein auf, nachdem bereits 1919 der Bund -
:Deutscher Gebrauchsgraphlker gegrundet wurde dessen Name die nachfolgende:'!ﬁ_.;_
| Entwnck!ung in- der angewandten Kunst bzw Gebrauchsgraphik ankundlgte Vom‘;l‘" :

Plakatkunstler zum Gebrauchsgraphlker

43 Reklamekleinkunst

Die Reklamemarke war eine Kieinform der Gebrauchsgraphik, die als Rekia-

memittel Verwendung fand. Sie gehorte in die Gruppe der Reklame- bzw. Werbe-

kleinkunst.™®® Die ,Kleinkunst der Werbung*'®® wurde bis 1900 noch weitgehend
stiefmutterlich behandelt, obwohl das Plakat in Deutschland seit den 1890er Jahren
von Kinstler gestaltet wurde. ,Die einzigen, die schon vor der Mitte der neunziger
Jahre des vorigen Jahrhunderts in Deut_sc.:hlia:nd in kinstlerischer Weise Reklame
machten, waren die Kinstler selbst und neben ihnen einige Berliner Kunsthénd-

ler.“'®" Sie verschickten Einladungskarten fur Besuche in ihren Salons, die ,zum Teil

allerliebste kleine Kunstwerke*'® waren. ZUR WESTEN setzt den Beginn der Entwick-

lung der Reklamekleinkunst in die 1890er Jahre und nennt als einen Vorlaufer fur.

diese Einladungskarten der Kunsthéndler eine Radierung von Max Klinger aus dem.

%9 Vgl Zur WESTEN (1902) und (1914) sowie ScHMIDT (1908) und (1915). Namentliche Erwahnung
der Reklamemarke bei ZUR WESTEN (1914) 146 und SCHMIDT {(1815) 255, der Ausstellungsmarke
bei ZUR WESTEN (1902) 381.

190 SCHMIDT (1915) 2489.

81 ZUR WESTEN (1914) 142 und (1902) 370.

192 ZUR WESTEN (1914) 142, :

e e
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Jahr 1881 fur den Kunstsalon von Fritz Gurlitt. Das Blatt, eine Allegorie von ,Fantasie
und Kanstlerkind®, ist eine der frihesten Einladungskarten'®® (Abb. 63).

Ki ﬁnsﬂerische- Reklamedrucksachen

lVIlt der kunstierischen Reformbewegung um dle Jahrhundertwende fand-auch. . -

| der Bere|ch der Reklamekleinkunst verstarkt- Einzug in das Tatigkeitsfeld der ange- e

wandten Kunst Im Herbst 1900 wurden die Steglltzer Werkstatfen von drei Kinstlern
der Lehranstait des Berliner Kunstgewerbemuseums Frltz Hellmuth Ehmcke, Wil-
helm Kleukens und Georg Belwe, gegrindet, ' Sie -Widmeten sich erstmalig der ge-
schaftllchen Drucksache und verhalfen diesem vernachlaSS|gten Gebiet- der Ge-

, brauchsgraphlk zu hohem Ansehen indem sie ihre Tatlgkelt als Buchdruckerkunst
' - ansahen. 165 Sie wandten fur die Gebrauchsgraphlk die ,,Lehren und Errungenschaf—

" ten sowohl der Plakat- wie der buchgewerbilchen Bewegung an, % Die Steglitzer -

Werkstitten druckten alles, ,was im tagllchen Leben erscheint: Lehrpléne, Tischkar- -
ten, Speisefolgen und Eintrittskarten, Visitenkarten und Verlobungsanzeigen, Kinst-
Ierpostkérten, Gituckwiinsche und Briefkdpfe und das ganze Gebiet der eigentlichen

Geschaftsdrucksachen. 187

Eine andere Vereinigung, die sich um die. angeWandte graphis_ch_e'Kl_einkunst ver-

dient gemacht hat, war der Karlsruher Kiinstlerbund. 168 Zu seinen Kunstlern geh'érté.n- _
E. R. Weil, Karl Hofer, Hans von Volkmann, dle Gebruder Hellmuth und Otto
Eichrodt. Sie ste[!ten fast ausschlleE.Ilch Orlglnalllthographlen her lm Bequtseln far
einen Reklamezweck zu arbeiten. Aufgabengeblete flir den als Gebrauchsgraphlker
tatigen Kunstler war die gesamte Geschéftsrekiame: dazu gehort die Wahl der Schrift
des Briefkopfes genausc wie Zeitungsanzeigen, Geschaftsempfehlungsschreiben
und -karten, Kataloge und Preislisten, aber auch Einladungen, Glickwunsch- und
Neujahrskarten. ,Die Zeit der sinn- und ziellosen Uberladung des Briefkopfes mit

"Etablissements’-Ansichten, Medaillen, Titeln, Anpreisungen und allen erdenklichen

%3 \gl. ZUR WESTEN (1914) 142-143.
' vgl. ZUR WESTEN (1914) 156-157.
%5 Vgl ScHMIDT (1915) 249.
%% ZUR WESTEN (1914) 156.
%7 SCHMIDT (1908) 94.
1% vgl. ZUR WESTEN (1914) 154-155.
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typographischen Dissonanzen ist zum Gliick vorbei.”'®®, da die neuen Gestaltungs-

methoden des Plakates auf die Reklamekleinkunst (ibertragen wurden.

‘Gebrauchs- und Gelegenheitsgraphik .

- “Der Begriff dér-—angewandten"fGl"a_phik bdéfG:eb'ra'UCh'SQ‘raph_ik: -.wu;deaerstmals- :

“im Jahr 1901 von Walter von ZUR WESTEN verwendet'™: in den Jah\i"e;n 1901 und
. 1902 erschien in der ,Zeitschrift for B[J__qh:erfteunde" eine dreiteilige Abhéhdlung Uber
,Moderne Arbeiten der angewénd_fen Qfapﬁischen Kunst in Deutschland*!"": Du_'r_éh n

die Aufteilung seines Artikels 'L'zber .Moderne Arbeiten__der angewandten graphischen :

- Kunst in Deutschiand” in Bucheignerzeichen (1901), Reklamekleinkunst (Januar:
1902) und:Programme, Festkarten, MéﬁUS,' GIUckwu‘nSCh-fund Bildpostkarten (Juhni

' 1902), verdeutlicht ZUR WESTEN, die Unterschiede, die auch imr-f Bereich der angé-
: wandten Kunst in Bezug':éuf ihre: Wertschatzung: herrschten: Es-wurde unterschieden
» zwischen der merkantil ausgerichteten Gebrauchsgraphik und der Ge'leg'enheitsgrav
- phik fur tberwiegend private Zwecke.'”? Die Reklamekleinkunst wurde zwar von den "

Kinstlern der Jahrhundertwende alfs neues Aufgabengebiet innerhalb der ang"ewan'd- .
ten Kunst angenommen, aber diese Tatigkeit wurde nie so hoch angesehen wie die
im Bereich der Gelegenheitsgraphik, die am ehesten der freien Kunst zuzurechnen
war. Hierzu gehérten neben dem Exlibris alle graphiSChen 'ErZéu{':jniése, die von ei-
nem Privatmann in Auftrag gegeben wurden, Wie ,,FreUndsché'ﬁs-_, Besuchs- und Vi-
sitenkarten, persénliche Wiinschkarten, Einiaduthﬁ und Festkarten fur Béile, Hoch-
zeiten und andere Festlichkeiten von privaten Personen oder Vereinen.“' |
Von Werner SCHWEIGER erschien 1988 ein Lexikon der Gebrauchsgraphik, in dem. -

die verschiedensten Formen der Verwendung erléutert werden."™ -

%% SCHMIDT (1915) 254-255.
"% vgl. dazu BUTow (1994) 15.

- ZUR WESTEN (1901) 353.

"2 vgl. BoTow (1994). In ihrer Dissertation Gber das Graphische Werk Adolph Menzels zeigt sie die
Geschichte der frihen Gebrauchs- und Gelegenheitsgraphik im europdischen Kontext.

' BuTow (1994) 16. o

1" Vgl. SCHWEIGER (1988).
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4.4 Kunst und Reklame in der zeitgenéssischen Literatur

Zeitschriften

Im Kontext der aufstrebenden angewandten Kunst im:Jugéndsti_!,' entstanden

~ eine Reihe von Zeitschriften, die sich mit kiinstlerischer Gebrauchsgraphik auseinan= " =

dersetzten.- Dazu gehérte das ,Archiv fur Buchgewerbe"’; das ab ‘1899 vom Deut-
schen Buchgéwerbeverein in Leipzig herausgegeben wurde. Spater, von 1922 bis
1943 erschien die"Monétsschrift unter dem Namen ,Archiv fir Buchgewerbe und Ge-
~ brauchsgraphik”. Die ,Zeitschrift fur Bacherfreunde®, ein MOnatSﬁeﬂ fur Bibliophilie
und verwandte lntefesSen, wurde von Fedor v. Zobeltitz in Leipzig zwischen 1897/98 . -
und 1936 herausgegebé‘n. Die ,Mitteilungen des Exlibris-Vereins* von ZUR WESTEN in

Berlin, 1907-1936, .Velhagen & Klasings Monatshefte®, Berfin 1908-1931 und-viele -

andere: Diese Zeitschriften beschaftigten sich, ausgehend von der Buchkunst, vom . .-

kiinstlerischen Buchumschlag und den Hiustrationen, auch mit dem' Thema Reklame-

kunst und Werbegraphik. -~

Im ,Archiv fur Buchgewerbe” und der ,Zeitschrift fur Bu_chgrffeunde“ veréffentfichteh_
ZUR WESTEN und SACHS mehrere Artikel Uber die moderne Plakat- und Reklame-
kKunstentwicklung. SAcHS, selbst Sammler von Pla_kate_n,. schrieb 1915 im ,Archiv fur
Buchgewerbe" die Entwicklungsgeschichte (ber ,Zwanzig Jahre deutscher Plakat-
kunst*'™® Der Aufsatz zeigt die Entwickiung der Plakate im Spiegelbild ihrer Zeit, aus-
gehend vom historistischen Kunst- und Ausstellungsplakat bis zum Bernhardschen
Stiller Sachplakattypus. SACHs zieht eine Verbindung zwischen den Plakaten und der
Zeit, in der sie entstanden sind und vergleicht deshalb einen Plakatsammler mit ei-
nem Betreiber von Kulturgeschichte: ,lhre Arbeiten geben immer ein Spiegelbild der
Zeit: leicht kdnnen wir aus ihnen die Zeit erkennen und die Mensche‘n, auf die sie
gewirkt haben und wirken sollen: die Plakate von 1880, 1895 und 1914 sind grund-
verschieden, aber sie muliten jedesmal so ausfallen, wie man sie verfertigt hat, sié_
konnten gar nicht anders aussehen, wollten sie auf ihre Zeit, auf inre Menschen, auf

ihr Publikum wirken.*"®

"5 SacHs (1915) 238-248.
SACHS (1915) 239-240.
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Neben den oben genannten Zeitschriften gab es naturlich auch solche, die sich direkt
mit Reklame (und Auftragskunst) beschéftigten, unter anderem die Vereinsschrift
,Das Plakat" des von Hans SAcCHS 1905 gegrundeten Vereins der Plakatfreunde und
die ,,Mlttellungen des Vereins deutscher Reklamefachleute“ Zwischen 1919.und

1933 hieB die Zeitschrift kurz.,Die Reklame®.. Fortgefiihrt. wurde sie :unter dem.Na-. . . :

men ,Die Deutsche Werbung®., Eine weitere Zeitschrift war ,Seidels Reklame" und_

die monathch erscheinende ,,Gebrauchsgraphlk“ -die heute noch unter dem Namen°

..,,Novum erschemt

Bugra 1914

Dle grof® angelegte ,,Weltaussteilung fur Buchgewerbe und Graphik”* fand 1914
in Leipzig statt. Die Eréffnung der sogenannten ,,Bugra war am-6. Mai 1914.:Veran=

- staltet wurde diese Ausstellung vom Deutschen Buchgewerbeverem der ,,satzungs-i: '
- geméf’ das Ziel verfolgt, alle 'Zwelge.des-graphischen Gewerbes in technischer und:
ktinstlerischer Hinsicht zu férdern und insbesondere einen erhdhten Einflull der bil-: =~

denden Kunst auf das Buchgewerbe herbeizufihren.'’” Kurz vor Ausbruch des Er-
sten Weltkriegs solite die Ausstellung die Bedeutung ,eines Dokumentes der geisti-

“178 erlangen. Die Reklamemarke war auf der Bugra

gen Kultur aller Volker und Zeiten
zugegen, da sie als ,Produkt moderner Kleingraphik, das heute fast alle Gebiete der
Welt umfallt und zu klnstlerischer Héhe emporgediehen ist {, bei) einem Unterneh-
men, das sich zur Aufgabe gemacht hat, neben dem Buchgewerbe auch die gesamte

graphische Kunst zur Darstellung zu bringen, (...) nicht fehlen (durfte).""™®

Paul Ruben

Ein Standardwerk in Bezug auf Kunst und Reklame ist der Sammelband ,Die
Reklame. lhre Kunst und Wissenschaft.”, herausgegeben von Paul RUBEN. In der
ersten Auflage bzw. im ersten Band von 1913 sind Aufsdtze verschiedener Autoren.
und Kennern der Branche enthalten. Besonders vertreten war Ernst GROWALD, der
als Berater der Berliner Druckerei Hollerbaum & Schmidt die Plakatkunst und das
Sachplakat Bernhards forderte. lhm hatte die Berliner Druckerei ihren Erfolg und ihre

"7 Archiv fur Buchgewerbe (1914/5) 4.
¥ Archiv fur Buchgewerbe (1914/5) 4.
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Monopolstellung zu verdanken. In RUBENs Aufsatzsammiung verfalite er einige Bei-

trage zum Thema ,Reklame-Kunst” und ,Die Kunst im Dienste der Reklame”.

Julius Klinger

S M9 -d-aihrhuh'déﬁ*h'errs-c-hte dneinges-chrénkt*die'::-Meinur-'lg,e daR sich Kunst - ¢

und Reklame ergénzé.’u"nd daB mit der Reklame bzw. den Plakaten: die Kunst dem
kleinen Mann in einer‘,,e?a‘.l_e'rie' der_ Stralle” nahergebracht werde."‘iiese Ansicht an
derte sich nach der JahrhundéﬁWende. KLINGER spricht im ,Jahrbuch des Deutschen
- Werkbundes” von einem ,,Mil&verstéiridnis, (...) daR Rekiame und Kunst:zusam-
mengehoren (und erklart dieses damit, daB) die Reklame keinerlei handwerkliche
Tradition hatte.'® Der Kaufmann muBte auf den: Kunstler -zuruckgreifen,_wéil auRer
~den K'L'mst!ern niemand mit Farben:und Formen umgehien konnte, und es noch keine
- speziell ausgebildeten Rek'larmefaqhteute gab.”®! Heute, wo wir ganz niichtern sind, .
wissen wir, daf die Rekiame foutin.ierte Fachleute und Handwerker verlangt und daf3
der "Kunstler mit Idealen’ in dieser Angelegenheit nicht mehr mitzusprechen hat.
- Statt dessen muite der Reklamezeichner und Gebrauchsgraphiker ,-,vérsuchen, der
kaufmannischen Seite noch mehr gerecht zu werden.*'®® Seine Forderung, daf sie
Jhre Arbeiten so einwandfrei zu gestalten '(versuchten), dal auch nach der
«184

Asthetischen Seite hin vollsténdige Befriedigung eintritt"’™", wurde in der Arbeit des
Werkbundes und spater auch im Bauhaus (1919-1933) erfullt.

Erich Zschocke

Die Dissertation von Erich ZscHOCKE zum Thema ,Mul die Reklame kinstle-
risch sein um zu wirken?* erschien 19286, als die Wandlung vom Plakatkinstler zum
Gebrauchsgraphiker bereits vollzogen war. Dieser hatte sich von den ehemaligen
kiinstlerischen und bildungsbirgerlichen Ansprichen seiner Kunst abgewandt und.
richtete sich ganzlich nach den Winschen seines Auftraggebers. Als wesentlichsten
Gegensatz zwischen Reklame und Kunst nannte ZSCHOCKE die Zwecksetzung: ,Die

179 peAENDER (1914) Xl
180 KLNGER (1913) 110.
181 vgl. KLINGER (1913} 110 und ZsCHOCKE (1926} 11.
2 KLINGER (1913) 110.
¥ KLINGER (1913) 112.
84 KLINGER (1913) 112.
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Reklame ist mit ihrem Zweck unlésbar verbunden. Sie ist eine Tatigkeit, die bewul3t
um eines Zweckes, namiich des Warenabsatzes, willen ausgelbt wird. Die Reklame-
mittel dienen als Ausdrucksformen der Reklame nur diesem einen Zweck. (...) (Das
Kunstwerk dagegen) wird nicht geschaffen in Hinsicht. auf einen etwaigen Zweck,
-.dem -,es dienen soll «182 :

“Von kunstlenscher Reklame kann dennoch msofern die- Rede sein, als bestimmte
Mittel der Kunst und einem Kinstler zugesprochen werden namhch Laeschmack,

“18 auch fur die Reklame wichtig

Temperament PhantaSte und Schopfungskraft
waren und sind. D:e Bedurfmsse des alltiglichen Lebens konnen mit Hilfe dieser

Mlttel in der angewandten Kunst erfullt werden. Trotz der Gegensatze die zwuschen

Reklame und Kunst herrschen, glbt ZSGHOCKE am Schluf} seiner Ausfuhrung zu, daf& L

d|e ,,Klarung der Frage ob die Reklame kunstiensch sem mul, um zu wirken, ergab i

daB in vielen Falien die Notwend|gke|t besteht ein Reklamemittel kinstlerisch
auszugestalten, wenn die groBtmégliche erkung er_relcht ‘werden soll.“*¥" Der
Reklameeh!twerfer'der_: Zwanziger Jahre bediente sich der gleichen Mittel wie der
Kinstler der Jahfhundertwende, ohne aber den Anspruch zu verfolgen, ein

Kunstwerk schaffen zu wollen oder zu missen.

5. Die Reklamemarke - (nur) ein verkleinertes Plakat?

Plakate und Reklamemarken weisen in Gestaltung, Motiv und ausgefiihrten
Entwurf zum Teil groke Ahnlichkeiten auf, weshalb ein Vergleich zwischen diesen
beiden Mitteln der Werbegraphik unabdingbar ist. Viele bekannte Plakatkiinstler be-
tatigten sich mit ihren Entwirfen auch im Bereich der Reklamekfeinkunst: ,Von Lud-
Wig Hohiwein sind uber 100 Reklamemarken bekannt. Ahnlich produktiv waren
Siegmund von Suchodolski und Kurt Béttcher."'®® Trotzdem stand und. steht diese.

Kleinform der Werbegraphik im Schatten des Plakates.

185 ZSCHOCKE (1926) 9.
'8 ZSCHOCKE (1926) 12.
7 ZSCHOCKE {1926) 56.
188 ZOLLICKHOFER (1987) 149.
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Die Beziehung zwischen Reklamemarke und Plakat soll im folgenden Punkt auf Ge-
meinsamkeiten und Unterschiede in der Gestalfung und Auffassung der Aufgabe
beleuchtet werden. Wegen der groRen Ahnlichkeit zum Plakat steilt sich die berech- -

tigte Frage nach der Eigenstandigkeit der Reklamemarke im Bereich der Werbegra-" .= .

phik, oder ob sie lediglich eine Verkleinerung des Plakats ‘darstellt.- Untersucht wird = -

der Wert der Reklamemarke aus zeitg_enﬁssischer-wie aus heutiger Sicht.

D;e Frage ,Die Reklamemarke - nur ein verklemertes Plakat’?" st abwertend Und an- i

erkennend zugleich gemeint: ,Nur ein verklemertes Plakat im negativen Sinne memt,
daR der Reklamemarke die Elgenstandtgkelt abgesprochen wird. Als verkleinertes
Plakat wér sie kein eigensténdiges Reklamemittel und unterlag keinen eigenen‘Ge—
staliung_sprinzipi-en‘. Die poéitive Form von nur ein verkleinertes Plakat" bedeutet,

daRk die Reklamemarke in"die moderne EntWicklung der Plakat-.und "Réklamekunst P

' emgerelht und mit ihr verglichen werden kann Sie unterlag ebenfalls bestlmmten
' Gestaltungspr|n2|p|en die beachtet werden muBten damit sie auch in der Verkleme—

rung werbewirksam war. Nicht jedes Plakat wirkte auch im kleinen Format. Mit einém =

Vergleich zwischen Plakaten und deren Verklelnerungen zur Reklamemarke soll nun

auf diese Frage eingegangen werden.

5.1 ' Plakatkunst en miniature'®

Damit bei der Reklamemarke Uberhaupt von einem Plakat im Kleinformat die
Rede sein kann, miissen die Kriterien eines guten, modernen Plakates zur damali-

gen Zeit geklart werden.
Kriterien fiir ein Plakat

Das Plakat, als offentlicher Anschlag fir die Strale entworfen, mulz mit ver-
schiedener Mitteln die Aufmerksamkeit des voriibereilenden Passanten erregen kén-
nen.'® Da ein Plakat schon nach kurzer Zeit wieder tiberklebt werden kann, muR} die
Werbebotschaft klar erkennbar sein, der Name des Produkis, der Ausstellung oder

189
180~

aus dem Buchtitef von MAIER (1984)
Vgl. SUCKALE-REDLEFSEN (1975) 13-19.
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der Partei muf sich sofort im UnterbewuBtsein des fliichtigen Betrachters verankern.
Die Werbebotschaft mui mit einem positiven Bild besetzt sein, um ein positives
image auf die Firma und ihre Produkte zu tbertragen, und muR den Geschmack der
Geselischaftsschicht, an die die Reklame gewandt ist, treffen, um wirksam zu. sein.

- Bild und erklarender Text miissen im richtigen Verhéltnis stehen, die Schrift auchaus. ... .- .

der Entfernung gut lesbar sein. Aufmerksamkeit erregten Plakate in groRen Forma-
ten, mit auffalliger Farbgebung, flichenhafter Darstellung oder: Ven:vendung beson-
derer Perspektiven und Ansachten (Nah- Unter- oder Aufsicht).

Es gab zwei Moglichkeiten der Gestaltung: Die eine ist das sogenannte""SachpIakat =

H:er ist.das Bild auf die Darstellung des Werbeobjekts beschrankt, zusatzhche Bild- -

motlve fehlen. Die Wirkungskraft einer enormen Vergréfierung zu einer monumenta—
len Form: wurde durch ,,blldmarslge Gestaltung - wie Dlagonalstellung, Farb- Licht- -

«191 geste:gert Bei der anderen spielt das Werbeobjekt nur eine

oder Schatteneffekte”
untergeord'nete Rolle, die Ware wird im Zusammenhang mit anderen Motiven darge-
stellt. ,Die Bilder dienen dazu, emotional zu beeindrucken und wolleh allgemein
menschliche Gefilhle ansprechen, wie zum Beispiel den Wunsch nach Glick, Ge-
borgenheit, Liebe, gesellschaftlichem Prestige usw. Dem Bild kommt hierbei die dop-
pelte Aufgabe zu, Emotionen zu wecken und sie auf das Werbeobjekt zu Ubertra-
gen.“'® Es sind bestimmte Attribute als Blickfang in das Bild gesetzt, die Darstellung
des Werbeobjekis ist oft gar nicht vorhanden oder so in die Bildkomposition mitein-
bezogen, daf sie kaum in Erscheiriung tritt.'®® Gleichermalen mullte eine kosten-

glnstige Herstellung und massenhafte Verbreitung gewahrleistet sein. -
Verkleinertes Plakat

In der zeitgendssischen und heutigen Literatur Giber Reklamemarken bezeich-
nen die Autoren haufig die Reklamemarke als Plakat im Kleinen. Dies wird bei-
spielsweise bereits im Titel des Buches der Miinchener Autorin und Erbin einer gro-
Ren Sammlung, Frau Charlotte MAIER, deutlich: ,Reklame-Schau. Plakatkunst en
miniature. Aussteliungs-, Reklame- und Propagandamarken von 1896 bis 1939 aus

191
192
193

SUCKALE-REDLEFSEN (1975) 16.
SUCKALE-REDLEFSEN {1975) 16-17.
Vgl. SUCKALE-REDLEFSEN (1975) 17.
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der Sammiung Hans Kénig.*'® in der Einfihrung schreibt sie: ,Die Reklame-Marke
ist das Plakat im kieinen. (...) Ein Plakat, das in Form und Inhalt mit sicherem Kénnen
ausgefiihrt ist,.gibt auch in verkleinerter Form eine gute Reklame ab.*'®® Fur das

Buch suchte Frau MAIER aus der Sammlung ihres Vaters; Hans Kénig, von jedem

. Kunstler gine Marke als:Beispiel heraus. Sie rechnet deutlich nur:jene Reklamemar- : -

ken.zur Plakatkunst en miniature, die von Plakatkiinstlern nach den Kriterien des
modernen Plakates gestaltet und verkleinert wurden. Dle Plakate iberzeugten in ih-

rer Verklemerung genauso wie im groBen Format.

Manfred ZOLLICKHOFER fihrt in seinem Aufsatz im ~sammler-Journal* als Beispiel
dafur die Plakate und Reklamemarken von Ludwig Hohlwein an und ist ebenfalls der

Meinung, da® Reklamemarken oft ,nur verkleinerte Wiedergaben von groften Plaka--
~ten der betreffenden Kiinstler'®® sind. Auch wenn Ludwig HOHLWEIN in seiner Stel-~

lungnahme @tber die Reklamemarke in der ,,Lenpznger IHustrirten Zeitung® am 9. Juli
1914 schreibt'?. dal der Kaufmann nicht davon ausgehen kann, ,daB sich jedes

Plakat verk[emert als Reklamemarke elgnet (und), .dal es technisch schwer ist, groR

«198

gedachte Formen auf ein winziges Format genau passend zu reduzieren*'®®, stim-

men doch gerade bei ihm die meisten Marken mit seinen Plakaten Gberein. In man-

chen Fallen wurde der Text oder die Farbe geandert."® Nur zu einigen wenigen Mar-.

ken von Ludwig Hohlwein existierten keine Plakat- oder sonstige Reklamekunstvor-

lagen. DUVIGNEAU flihrt in diesem Zusammenhang die Marken auf, die fur die Firmen
Andre Hofer, Roecki Handschuh_e,-Ca_rl_-__StiegeIeund die Wach-.und Schliellgesell-
schaft entstanden sind?®° (Abb. 64 - 67). Wahrend die Marken fur Andre Hofer, eine
Serie des gleichen Motivs in verschiedenen Farben, als Plakat undenkbar waren,
weil sie in der Gestaltung eher einer Briefmarke &hneln, so wlrden die anderen

"% Das Buch erschien 1984 in der Reihe ,Die bibliophilen Taschenblicher" des Harenberg-VerIags

1% MAIER (1984) unpag. (Einfuhrung).

"% ZOLLICKHOFER (1987) 149.

" Im Rahmen der Aufsatzserie Uber Reklamemarken, in der verschiedene Autoren, Kunsthistoriker
und Kunstkritiker zu Wort kamen, wurden auch Hohlwein und Julius Klinger gebeten, aus der
Sicht der schaffenden Kinstler des Gebietes der Plakat- und Reklamekunst, dber die notwendi-
gen Voraussetzungen und Wirkungen der Reklamemarke zu schreiben. Vgl. Vorwort fir Hohl-
wein und Klinger (1914) X1.

%8 HoHLWEIN (1914) XI.

158 vgl. DuVIGNEAU (1996a) 181,

%% vgl. DUVIGNEAU (19962) 181.
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durchaus in der VergréRerung wirksam sein. Man kann also ,die Reklamemarken

getrost als Miniatur-Plakate bezeichnen."?!

. _In der ersten Nummer der Zeitschrift ,,Der Propaganda -Marken- Sammler“ des gleich—f-"‘” b

| i:namigen Verems der 1912 in Munchen gegrundet wurde beschrelbt der Herausge-i

h ber die Reklamemarke als Kreuzung aus dem nledlichen Format der Br:efmarke und'ﬁ:‘:’ |

- dem modernen, flachigen und monumentalen Stil des Plakates. Desha}b seu sie em:: |

-Minlaturplakat 202

Fi‘.‘lr die Reklamemarke als kleines Plakat Spridht die Tatsache, daR es viele Rekla-.f’?:

_memarken auch im Plakatformat gab und dlese meistens vom Kunstler signiert wur-

Iden Da es ketne spezzellen Reklamemarkenkunstler gab muBten die Plakate der-";

:groBen Plakatkunstler als Vorlage fur die. Verk!emerung in.der Reklamemarke die- . "

nen Dr. SCHRAMM nennt als Grund dafur, daB in der Offentllchkelt zwar das Bedurf—-"___"- |

nis nach Marken vorhanden war, dle Reklamemarken Kinstler aber fehlten, ,die SIChJ__-_._:
_mlt dleser *Kleingraphik” abgaben. 2% Dies'sei auch kein Wunder, da es keine Klel-r o
nlgkelt sei, ,,elnen wirklich guten Entwurf fur eine solch unscheinbare Reklamemarke |

zu liefern.«2%

Die Reklamemarke unteriag' |n Wéifén Teilen den gleichen Gestaltungskriterien, die
an das moderne Plakat gestellt wurden und war mit diesem vergleichbar. thr Wert
wurde von der Offentlichkeit geschétzt, auch wenn SCHRAMM einzelnen Plakatver-
kieinerungen bekannter Plakatkunstler, die-Wirkung im kleinen Format abspricht, da
,das Reklamehbild (...) vom Kiinstler nicht fir die kleine Flache der Marke, sondern fur
die groRe Flache des Plakats geschaffen (wurde).”® Eine Marke wirkte nicht, wenn
die Plakatvorlage sehr viele Details enthielt, die in-der Verkleinerung nicht mehr er-
kennbar waren, oder wenn der Textanteil zu gro® war und nicht verandert wurde. Ein
Beispiel dafur war das Plakat und die Marke von Ludwig Hohlwein fiir den Fremden-
verkehrsverein Minchen. Der Landes-Fremdenverkehrsrat fir Bayern lieR das ,vor-

- zilgliche (Plakat) durch Verkleinerung zur Propagandamarke (umwandeln,) das den

2 ZOLLICKHOFER (1987) 149.
22 ygl. PMS (1912/1) 3.
22 ScHRAMM (1914) 89.
P4 SCHRAMM (1914) 90.
25 ScHRAMM (1914) 89.
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bekannten bayer. Postillon im Festschmucke hoch zu Rofk darstelit*®® (Abb. 26). Al-
lerdings war der Textanteil fur das kleine Format der Reklamemarke zu grof3, was
das Weltarchiv auch beanstandete' nur die Schrift, die beim Plakat durchaus ein-

wandfrei erschemt laikt. dle kleme Marke etwas durch Ueberladung Ielden eln Be-

‘wels dafur daf das beste’ Plakat in semer Verkleinerung nicht Immer auch eine vors it o

zughche Propagandamarke ergibt. «207

Eigener En twurf

~ Obwohl es viele Reklamemarken ais Verkleinerung von Kunstlerplakaten gab,
‘wurde die Masse der Marken ohne Plakatvorlage auf den Markt gebracht. Fur die .
Gestéltung der Reklarﬁemarke war das' Plakat: nur ein Vorbild von vielen, fur ihre o
Wrrkung aber nicht Bedlngung Im Gegensatz zum Plakat war es bei der Marke ntcht
wichtig, dal ihr inhalt auf den ersten Blick einpragsam sein muf&te Sle wurde nicht
nur kurz gesehen und sofort wieder vergessen, sondern dadurch dal& sie gesammelt
und getauscht wurde, sorgte sie fur eine gewisse Dauerreklame: m den Schachteln,
Alben und Handen der Kinder und anderer Sammler. Die neuen Erkenntnisse der
modernen Plakatkunst kamen der Gestaltung der Reklamemarke zugute, es war so-

gar vorteilhaft, wenn diese angewandt wurden.

In ihrer Entstehungsgeschichte fand sie sehr schnell als Sammelobjekt Anklang und
Verwendung, deshalb ist ein EinfluR auch von der Briefmarke zusehen: wegen des
Formats, der Gummierung und der Zahnung. Die Briefmarke wurde allerdings nicht

128 sondern wegen

aufgrund ihrer schénen Farbigkeit oder Gestaltung gesammel
des postalischen Wertes, ihres oﬁizielléﬁ Cﬁafaktérs und ihres Vergleiches mit aus-
landischen Marken. Der Reiz des bunten Bildes kam von einem anderen Reklame-
mittel der Kleingraphik, dem Rekiame-Sammelbild, das im 19. Jahrhunderts bereits
weit verbreitet war. Diese Bildchen waren nie als Plakate gedacht und wirden als
solche in keinster Weise wirken. Im kleinen Format entworfen und ausgefiihrt, waren

diese Bilder meistens Teil einer Serie, sozusagen die llustrationen zu einer Ge-

28 \Weltarchiv (1913/20-22) 29.
27 Weltarchiv (1913/20-22) 29.
208 Zu der Zeit beherrschte allgemein in Deutschland jahrelang die ,Germania® den Markt, die nicht

gerade von ihrem kunstlerischen Wert Uberzeugte!




Reklamemarken, Studien zur Geschichte einer Kleinfarm der Werbegraphik 59

schichte. Aber das Briefmarken- und Reklame-Sammelbildformat war dem der Re-

klamemarke sehr dhnlich.

Die Vorgehenswelse das Bild speziell in dem klelnen Format zu entwerfen, wurde

auch von, Kunstlern und Krmkern in dlversen Fachzeltschnften fur dle Reklamemarke .

empfohlen belsplelsweise von SAAGER ,,Genau wie elne gute Munze soll auch eme.'

) gute Propagandamarke im Hinblick auf |hre Ausmessungen entworfen sein. “209

SCHRAMM ist ebenfalls der Meinung, dall das ,gewaltsame Zusammendréngen des
auf andere erkungen berechneten Plakats auf eine unendhch viel kleinere Fléche,
die nicht auf Femwrrkungen berechnet ist, (...) das ganze Blld"210 verschiebe. |

Ausgerechnet die K'L'lnstler KLINGER und HOHLWEIN, von denen zahlreiche Plakate
auch -im Miniaturformat existierten, sp'rechen':' in ihren Artikeln in: der: Leipziger
| Hiustrirten da‘\(on,. dafl es nicht angehe, ,Plakate einfa.c_.:h. ins Kleine 'zu Ubersetzten .
(-..) (und dal es dér) Fehler vieler Reklamemarken (...) (sei), dal sie zu groR ge- -
dacht sind.”*"" HOHLWEIN ist in seinem Artikel der-Ansicht, dal ,der Entwurf fur die
Reklamemarke in dem Malstab gehalten sein (muf), der zur Verwendung kommt,
also nicht zu sehr durch die Verkleinerung verlieren kann. Der Kiinstler soll und muf3
folgerichtig auch dieser Arbeit dasselbe Interesse entgegenbringen, als er noch ein
so grolles Plakatoriginal fertigte, denn der MaRstab kommt bei der Herstellung be-

kanntlich nicht in Betracht.“?'?

5.2 Vergleich von Plakat und Reklamemarke

Fir die Frage, ob die Reklamemarke lediglich eine Verkleinerung des Plakats
darstellte, oder ob fiir die Marke ein eigener Entwurf bendtigt und hergestellt wurde,
dient ein Vergleich von Reklamemarken und Plakaten mit dem gleichen Motiv von
demselben Kinstler sowie eine nahere Betrachtung von Marken ohne Plakatvorlage.
Dazu wurden im besonderen Arbeiten des Minchener Plakatkiinstlers und

Gebrauchsgraphikers Ludwig Hohlwein ausgewahlt. Sein Leben und Werk war oft

29 SAAGER (1913) 28,
A0 SeHRAMM (1914) 89-90.
AT KUNGER (1914) XI.
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Gegenstand von verschiedenen Ausstellungen im Minchener Stadtmuseum, zuletzt

1997 mit einem umfangreichen Katalog, herausgegeben von Volker DUVIGNEAU.

~ Bereits zu Lebzeiten, 1926, erschien eme Biographie iber Hohlwein von Hermann ..
o Kar! FRENZEL eine weatere 1994 von. Ragna JACKLE in Form einer Dlssertatlon 213 Deri" :

Englander Charles KIDDLE erstellte 1998 einen umfassenden Kataiog samtllcher -
- Reklamemarken Hohlwelns Hoh!wem war ‘zu seiner Zeit und dariiber- hlnaus elner R

7 der bekanntesten Plakatkiinstler und Gebrauchsgraphrker Minchens. Uber selne :

Zeltgenossen und Kollegen gibt es Ieider keine oder nur-wenig Literatur.”’

Ludwig Hohlwein

Uber -die “Wirkung von Plakaten Hohlweins -als Verkleinerungen in- ‘der .
- Reklamekleinkunst waren schon seine: Zeitgenossen und Kritiker :unterschiedlicher

Meinung. SACHS und SCHUBERT lobten-Hohiwein als Plakatkinstler, waren aber‘der '

" Ansicht, daR seine kleingraphis‘chen Erzéugnisse nicht Giberzeugend wirkten, und die

Verkleinerungeh der groen Plakate nicht gelungen sind, besonders die ,Briefver- -

“schiuBmarken™'®. Hohiwein war ihrer Meinung nach eher der Kiinstier fur das grofte
Format: ,Dieser kraftvoll aus dem vollen schdpfende Minchner Kinstler vermag sein
Temperament, den Farbenreichtum seiner Palette, die GroBzlgigkeit seinés Ge-
staltens den harten Forderungen der kieinen Fléche nich.t untertan zZu machen.*?'¢ Es
geniige nicht, eln guter Plakatkunstler Zu sein, um auch in der Klelngraphlk
erfolgrelch Zu sein, da in dlesem Berelch andere Bedmgungen erfiillt werden
mussen. SACHS gibt zwar zu, daB die Plakatkunst aIs Vorlaufer der Reklameklem-
kunst zu sehen sei, bewertet diesen _Elnﬂull aber eher negatnv, da ein Plakat kein
Katalogumschlag sei und die \_/erkle‘ir“\erung eines guten Plakates auch einen
kiinstlerischen MiRerfolg bedeuten kénne.?'” Uber die Arbeiten aus dem Bereich der
Kfeirigfaphik von .Hohlwein schreibt er: ,Oft scheint es mir, als genige diesen
Blattern ihre eigne kleine Begrenzung nicht, als wiichsen die Figuren Uber den ihnen

212 HoHLWEIN (1914) XI.

212 EReNZEL, Hermann Karl/SCHUBERT, Walter F.: Ludwig Hohlwein. Berlin 1926.
JACKLE, Ragna: Ludwig Hohlwein (1874-1849). Traditionsverbundenheit in Leben und Werk.
Minchen 1994 (Diss. Berlin 1993).

2% Dem soll eine Dissertation tber die Plakatgruppe ,Die Sechs" Abhilfe schaffen, die zur Zeit am
Monchener institut for Kunstgeschichte entsteht.

213 SCHUBERT (1914) 198.

#1®  SCHUBERT (1914) 198.
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angewiesenen Raum hinaus und wollten sich weiter ausdehnen zu gréRerer,

wichtigerer Bedeutung.”*'

Im Weltarchiv dagegen werden Hohlweins Reklamemarken durchwegs als vortreff-

_ Elch besprochen sne gehoren ,,m|t zu. den besten Erzeugmssen auf dem Geblete der R

29 trotz dem die Herausgeber zugaben daRk zum

| Propagandamarken Produktlon
Beispiel die 0ff|2|elle Marke des Landes- Fremdenverkehrsrates fur Bayem zu viel

Schrift enthuelt

Die Vergleichsbeispiele sollen die Unterschiede und Gemeinsamkeiten in der Ge-
staltung der Entwiirfe fir Plakate und Reklamemarken zeigen. Die angegebene Da-
tierung der Entwiirfe bezieht sich auf das Plakat, eine gleichzeitige oder kurz darauf

erfolgte Entstehung der zugehorigen, Reklamemarke wird angenommen

Das Plakat und die Reklamemarke ,,Starnberger See” entwarf Hohlweln 1910 :m"
Auftrag des Starnberger Verkehrsvereins zur Forderung des Tourlsmus (Abb 23 und
25). Die beiden Bllder entsprechen sich weitgehend, iedigllch der Schriftzug, HAUS-
kunft: Verkehrsverband Starnberger See” sowie Hohlweins Slgnet wurden im Entwurf
fur die Marke herausgenommen. Gezeigt ist ein vor Anker liegender Ausflugsdamp-
fer in abendlicher Dammerstimmung. Das Bergmassiv der Zugspitze reicht nahe an
das Seeufer heran, die Landschaft ist folglich nicht topographisch genau dargestellt.
Die Schrift rahmt das Bild und verschmilzt mit Himmel und Wasser zu einer Einheit.

Die Bilder sind ganz in violetten Farbtonen gehalten mlt etwas rot und braun. Der
Werbecharakter des Plakates und der Marke trltt nlcht unmittelbar zutage Statt des—
sen wird eine angenehme Stimmung verbreltet die sich auf den Starnberger See als
touristisches Erholungsziel Ubertragt. Dieses wohltuende Gefuhi wird gleichermalen

von Plakat und Marke vermittelt.

Das Plakat ,Marco-Polo-Tee® entstand 1910 fir das Kolonialwarenunternehmen
Franz Kathreiner’'s Nachfolger (Abb. 68 - 69). Die Figur eines Asiaten mit einem Ta-

blett und zwei Teetassen steht im Mittelpunkt beider Bilder. Er befindet sich in einer

217 vgl. SacHs (1910) 106.

218 gacHS (1910) 106.

219 \Weltarchiv (1913/20-22) 29.
29 Vgl. DUVIGNEAU (1996a) 181.
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Ebene mit dem dunklen Hintergrund, der nur durch drei griine Quadrate und dem
grinen Schriftzug ,Marco-Polo-Tee” am unteren Bildrand aufgebrochen wird. Das
VOI’bl|d fur dieses Motiv ist in England bei den Brothers Beggarstaffs zu finden®?

(Abb 70) Von der Reklamemarke gleichen Themas glbt es verschiedene Varianten:

der: Hlntergrund hat teliwe:se andere Farbzusammenstellungen aurSerdem existieren. - L

o | Marken mit der Senenbezelchnung 5. Ansonsten stimmen Marke und Plakat uberein

o Filr-die-Firma Franz Kathreiners Nachfolger schuf Hohlwein noch drei weitere Ent— S

wurfe fur Plakate und Marken.

.Den Gégensatz zwisChen seiner Auffassung von der Gestaltung eines Reklameent-
wun‘es und der von zeltg!elchen unbekannten Berufsilthographen verdeutllchen auf
emdruckhche Welse die verschledenen Reklamemarken der Firma Kathreiner
"'(Abb,. 7_1 und 72). Der Unterschled von einem Piakat en miniature und einem Sam-
" melbildéhen wird deutlich, verg'ieiclht man Beispielé\iveise die We.rbung'fﬂr Atlas Salat-
'Oél_l_e v'o:h'H'ohIwein: mit der des unbekannten Zei'é'hners. Mit wenigen, kraftigen Far- . .
ben St:_e:!_l'f-'Hohlwein ein kleines Madchen d'ie_ :Qroﬂé- Flasche Salatol betrachtend dar.
Auf dem anderen Bild dagegen werden auf tfeuhei‘Zig’e Weise zwei Hasen mit einem
Salatkopf und dér Flasche Salatél gezeigt. Dieses Bild wére wie die anderen einfach
gezeichnéten Rekiamebilder far Marco-Polo-Tee als groBes Plakat undenkbar, im

Gegensatz zu den Hohlweinschen Entwiirfen (vergleiche auch Abb. 73 und 74).

im gleichen Jahr (1910) schu{= Hohlwein far Immobiliengesellschaften funf gleichfo'r-
matige Plakate, die fiir die ndhere, damals noch unbebaute Umgebung Minchens
warben: Menterschweige Geiselgasteig, Villenkolonie Nymphenburg, Gartenstadt
Minchen Siid-West, Gartenstadt Harlaching und far Bogenhausen.?®* Bis auf das
letzte Plakat flir Bogenhausen sind von allen anderen ihre ‘Verkleinerungen zur Re-
klamemarke im Katalog von KIDDLE aufgefuhrt (Abb. 75 - 78). Sie stimmen in allen
abgebildeten Dingen Giberein. Bei diesen Plakaten wurde die Schrift vollstandig in die
Reklamemarken (bernommen, wie das Beispiel fur Menterschweige - Geiselgasteig
zeigt (Abb. 79). Der Text diente zur Information fiir den Interessenten: In knapper

Form wurden die Vorzilge der jeweiligen aufstrebenden Wohngegend in gehobener

21 \gl. SUCKALE-REDLEFSEN (1975) 76.

%2 Vgl. DUVIGNEAU (1996a) 175.
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Lage beschrieben. Entscheidend war hierbei der Hinweis auf die neugebauten Stra-
Renbahnverbindungen in die Minchener Innenstadt. In ansprechender Weise, mit

Blick von der Stadt auf die nahen Alpen oder andersherum auf die Altstadt Min-

e i chens, wurden die Wohngegenden prasentlert -Die herausragende Lage der Vlllen~

kolonie Nymphenburgs zeigt die Marke mit der frontalen. Ansicht des: Schiosses e

allen Motiven wird w:ederum mit einfachsten Mitteln, flachlge Darstellung und zZu-
rickhaltende Farbigkeit, gre&te erkung erzielt. EECHEAIDCE B

Als passnomerter Reiter und Jager bevorzugte Hohlwein in seinen Entwurfen die Dar-
stellung von Tieren. Ferner gehérte er zu den Mitgliedern des ,Vereins Zoologascher
Garten Munchen e.V.* (1908/09), der die Errichtung eines Tierparks in Munchen fér-
derte. 2.23.A.US diésen Grinden géstaltete er sibﬁerlich far den Tiergarten 'N‘L'lrnbérg
und far den Tierpark Hellabrunn in Minchen mehrere Reklamepiakate und Rekla-
memarken (Abb. 80 und 81) Das Eroffnungsplakat vom 1. August 1911 zeigte zwei
Adler, spater wurde es mit einer anderen Aufschrift weltewenvendet 1912 entwarf
Hohlwein unentgeltlich fur den Munchener Tierpark das Plakat mit den zwel Raub-
katzen. Es existierten verschiedene Varianten mit unterschiedlichen Texten. In der
Reklamemarke wurde die Textinformation des unteren Bildrandes weggelassen, es
wurde nur der Tierpark genannt. Ansonsten wirken Plakat und Marke fir sich: Ein
gefleckter Leopard blickt frontal aus dem Bild, den Betrachter fixierend. Hinter ihm

sieht man lediglich die Umrisse eines schwarzen Panthers und seine griinen Augen.

Weitere Hohlweinsche Entwirfe, die als Plakate gleichermallen wie als Reklame-
marken gefallen, waren seine Arbeiten fir ,Wulco Tierfutter” von 1913 (Abb. 82 und
83). Marke und Plakat sind identisch. Beim letzteren fehlt allein der Nachweis der
Druckerei (Consée, Miinchen). Die verschiedenen Tiere sind zentral ins Bild gesetzt.
Ebenfalls klar erkennbar plaziert ist das Zeichen von Hohlwein, als Werbung flr den

eigenen Namen,
Carl Moos

Ein Beispiel eines anderen Kinstlers, der gleichzeitig mit Hohlwein in Min-

chen tatig war und von diesem beeinflullt wurde, war das Plakat und die Marke fir

22 \/gl. DUVIGNEAU (1996a) 109.
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»C. Wagner, Sportartikel” von Carl Moos aus der Zeit vor 1907 (Abb. 33 und 84).
Dargestellt ist eine junge Dame in winterlicher Sportbekleidung neben einem Schilit-
ten. Vom Motiv-her stimmen Plakat und Marke tiberein, allerdings wurden bei der

- Marke kleinere Details der Ausarbeitung des Gewandes vernachlassigt. AuRerdem
st ‘die.:farbliche:'Géstaltuh‘g abweichend. :Von dem .Plakat wurden ‘mehrere verschie-:.

dene'?Marken mit unterschiedlicher Farbigkeit angefertigt. Auch die Information zur
werbenden’ Firma:ist uneinheitlich. Im Gegensatz zur Reklamemarke steht auf dem
Plakat die voIIstand|ge Geschaftsadresse. Die Marke hat ebenso wie das Grofdformat .

eine plakative erkung
Kurt Béttcher

Kurt Bottcher war ein Kunstler der Nlarken ohne F’Iakatvorlage schuf, zumln-f, :

dest smd von |hm kelne Plakate bekannt Seine Marken die er stets S|gn|erte und

datierte bestachen durch ihre flachige Erschemung und durch die Verwendung we-
niger, kraftlge_r qurb_enf Ein Be|sp[ei dafiir ist seine Marke fu(_ die ,/sar Werke GmbH
Manchen“aﬁs_defﬁ Ja.hr'1913, hergestelit in seiner eigénen Kunstahstalt,in Muanchen
(Abb. 85). Aus der Vogelschau blickt der Betrachter Uber das dunkle Voralpeniand
mit Ammersee und Starnberger See und Isar auf das in der Ferne hell erieuchtete

Minchen.
Fazit

Die von den oben genannten Kinstlern gezeichneten Entwirfe fur Plakate und
Reklamemarken stimmten weitgehend Gberein. Die Marken haben entgegen der
zeitgendssischen Meinung (SACHS und SCHUBERT) dieselbe einzigartige Wirkung wie
ihre Plakatvorlage. Diese wurde nach den neuesten Anforderungen entworfen. Dazu
gehorte neben der kostengiinstigen Herstellung des Plakats wie der Reklamemarke
die Beschrankung auf wenige Farben und Druckplatten. Ein anderes wichtiges
Moment war das eindeutige Herausarbeiten und Erkennen der Werbebotschaft. Da
diese Plakate in der Offentlichkeit eine gute Wirkung zeigten, verwendeten die
Auftraggeber die Entwirfe auch fir ihre weiteren Reklamemittel und Geschéafts-
drucksachen. Dies geschah einerseits aus Kostengriinden, andererseits auch im
Sinne einer modernen Corporate ldentity. Ein Beispiel dafur war der Entwurf von
Lucian Bernhard fiir das Schuhgeschaft Stiller: Er wurde fir die Plakatwerbung,
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Schaufensterdekoration und fir den Briefkopf der Geschéftdrucksachen verwendet

(Abb. 62, 86 und 87). Es ist deshalb durchaus positiv zu bewerten, wenn ein gutes

 Plakat auch im Kleinformat in der Werbewelt Verwendung fand. Gerade diese.. .

--;:.E\,Iakate en miniature gefallen auch-heu't{z-uta'ge und - zeigen ihre ansprechende..:.

Wirkung. - Mit- ihrem: eigenen. kinstlerischen Wert -lassen  sie :sich-in die ges_am_té

Entwicklung der Plakat- und Reklamekunst  einordnen. Sie entsprachen fast . .= -

vollstandig inren Plakatvoriagen, :in: einigen Fallen wurde eventuell die  Schrift -
verandert (vergleiche Starnberger See: Abb:23 und 25, Tierpark Hellabrunn: Abb. 79 .-
und 80). - o o

Im Verhéltnis- zur Masse der auf dem: Markt erschienenen Reklamemarken,
entsprachen nur wenige einem Plakat und erfillten die bestimmten Prinzipien der

"‘fodernen Plakatgestaliung.' Es kann deshalb ‘nicht aligemein bei Reklamemarken ™ - -

von Plakatkunst en miniature gesprochen werden. In ihrer Gestalfung und Ausgabe -

wurden die Reklamemarken oft wie ein Sammelbiid aufgefallt und behandelt, obwoh! -

-'Sié-im.Grunde ausschlieRlich eineh’i --Werbézweck' dienen soliten. Sie hatten keine ;

En'ts'prechungen im GroRformat und wurden nicht von den groRen und bekannten

Plakatkiinstlern entworfen.

Das kleine Format der Reklamemarke spielte fur die _Géstaltung durchaus eine
wichtige Rolle. Wenn die Reklamemarke wirksanﬁ sein sollte, muldte ein eigener
Entwurf im kleinen Format gefertigt oder der Plakatentwurf zu_mindest Oberarbeitet
werden. Dabei wurde das Motiv und die Idee eventuell Gbernommen, aber einige,

nicht so entscheidende Details, die im kleinen Format storten, fielen weg.

5.3 Stellenwert der Reklamemarke zum Plakat

Vorteile der Reklamemarke

Die Reklamemarke unterschied sich in einigen Punkten vom Plakat.uﬂhd
anderen Werbemitteln. Sie diente in erster Linie als Reklamemitiel, indem ,eine

pragnante und wirksame Nennung der Firma mit einer kinstlerischen, geschmack-
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vollen Form**®* vereint wurden, wie beim Plakat. Aber ,die Spekulation auf einen
Sammeltrieb (bildete) bei der Erfindung der Reklamemarke von vornherein einen
wichtigen Faktor."**® Die kostenlose Verteilung machte die Reklamemarke zudem zu

einem auflerst preisgiinstigen Sammelobjekt, im Gegensatz zur Briefmarke. in dem

“kleinen .Format ‘der Reklam'emarke- war es. ohne weiteres’ maglich,. ein ‘Plakat zu: -

sammeln. Die groBen Plakate fanden seit dem Ende des 19. Jahrhunderts verstarkt
Einzug in verschiedene Museen. Sie waren in der Herstellung, dem Material und im
Vertrieb = relativ teuer, weshalb .ein guter und einpragsamer Entwurf fir das

Unternehmen von gréfiter Bedeutung war.

'Die Reklamemarke dagegen war fur das Geschéft recht gunstig, weil sie probfemlos. .
- in Massenauflagen hergesfelit und verbreitet werden konnte. Da sie dem Kaufmann

‘regelrecht von den Kindern-aus der Hand gerissen wurde, kam sie, ohne Kosten zu

verursachen, in die Haushalte oder wurde als Briefverschlu® von der Post beférdert.
Die Zielgruppen von 'Plakat und Reklamemarke waren auch unterschiedlich:
einerseits die Kindéi’, 'die‘ Rekﬂlamem'arken sammelten, andererseits def durch die
StraRen der Stadte hastende Passant, dem mit einem Blick die Wérbebotschaft
vermittelt sein multe. Wéhrend ein Plakat sofort wirken mufdte, wenn es seinen.
Zweck erfillen wollte, war d'ie': 'Reklamemarke eher dazu geeignet, im Tauséh-
geschaft und in den Samrﬁela'lbéh,'.a'[s Dauerreklame zu fuhgi_ereh. Die Marken-
namen und -artikel pragten 'sicﬁ'vo.r"élle"m bei den Kindern sehr leicht ein, da die
Namen fur ihre Tauschgeschafte wichtig-waren: ,Der kindliche Sammler rechnet
sicherlich nicht danach, wie viele Marken er-etwa von Julius Klinger oder von Anne
Koken hat, sondern wie viele von A. W. Fabers Bleistiften, von Bahlsens Keksen
oder von Manalis Zigaretien"?*® und erfilllte damit den. eigentlichen geschéftlichen

Zweck der Reklame.

Ein Grund, warum die Unternehmen die Reklamemarken gegeniber anderen Mog-
lichkeiten der Werbung bevorzugten, lag darin, dal sie als gute und farbenreich
gestaltete Kleingraphik ihre Wirkung in der Masse der Bevdlkerung nicht verfehlten:
,Das markanteste Moment der zu propagierenden Sache (konnte) in Wort und Bild

24 BEHNE (1914) X
225 BEHNE (1914) X.
2% BEHNE (1914) X.
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kurz dargestellt werden.””®’ Zwar erlebte beispielsweise auch das kinstlerisch
gestaltete und umgesetzte Inserat besonders in den neu entstandenen illustrierten
Zeitungen und diversen Zeitschrifien einen Aufschwung, :ihr Nachteil war aber, daf3

sie nur schwarz-weifl} gedruckt wurden bzw. aus Kostengriinden werden konnten. -

Kunstlerischer Wert

‘Der-kiinstierische Wert jedes druckgi*aiphi'sdhen‘“Erzeugnisses, auch der Re- =+ -

klamemarke, wird unter anderem bestimmt von der Tatsache, ob es von einem Pla-
katkinstler entwbrfen und ausgefuhrt wurde oder-!edigliich von einem Berufslithogra-
phen einer Druckerei. Die Berliner Druckerei Hollerbaum & Schmidt beispielsweise
zeichnete such dadurch aus dals die Kunstler ihre Entwurfe elgenhandlg Ilthogra-

phlerten Dlese waren zwar teurer, ;edoch quahtatsvol[er Bei der Bewertung einer

Sache splelt d|e Frage, ob etwas Neues entstand oder dargestellt wurde, eine groﬂe*’ f

Rolle Die von Kiinstlern entworfenen klelnen Piaka’te orlentlerten sich wie die grolden-
an _der__.En’gwl_ckiu‘ng und den Anforderungen der modernen Plakat- und Reklame-
kunst. Das '_iPrinz_ip -des Sammelbildes ist zwar mlt Blick auf die Reklame-
Sammelbilder des 19. Jahrhunderts nichts Neues, das derartige Herausstellen eines
Werbeobjektes und das ausschlielliche Arbeiten fiir einen Werbezweck zweifellos
schon. Deshalb haben auch die Reklamemarken, die nicht von einem bekannten

Plakatklnstler gezeichnet wurden, ihren eigenen klinstlerischen Wert.

ZUR WESTEN &aullerte sich 1914 in seiner Beurtei!ung iiber die Erscheinung der Re-
klamemarke zum einen positv, da in Minchen und Nirnberg ,sehr geschmacikvol!e,

n228

von Kinstlerhand entworfene Reklamemarken hergestellt worden™“" seien. Anderer-

seits war seiner Meinung nach, die ,grof3e Menge (...) aber leider oft belanglos und

noch 6fter geradezu schlecht™?,

Die Akzeptanz der Reklamemarke war in der Bevélkerung sehr hoch, was die Aufla-
genhdéhen und Anzahl an ausgegebenen Marken und die Sammelleidenschaft zeig-
ten. Der Sammier, auch der jugendliche, bewies in seiner Leidenschaft durchaus

Geschmack, wie SCHRAMM in seinem Artikel im Archiv fir Buchgewerbe 1914 fost-

27 GALANDAUER (1915) 182.
2% ZUR WESTEN (1914) 1486,
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hielt. Wahrend einer Reklamemarken-Ausstellung hérte er einem Tausch-Geschaft

von zwei zwolfjahrigen Jungen zu: ,Ich habe hier eine Hohlwein”, erklarte ein zwolf-

- jahriger Junge; ,ich habe sie mehrfach; wenn du sie eingetauscht haben willst;»so- -

25 muBt du mir aber mindestens funf von . deinen Marken geben Hohlwein macht nur

’1230

| Wenn allerdings wertvoll mlt wertbestandlg gleichgesetzt wird, also eine Sache nur

dann kiinstlerischen Wert hat, wenn sie sich Uber einen langeren Zeitraum halt, st
dle Reklamemarke der damaligen Zeit gesche:tert Auf die Dauer gesehen, stellte s;e.
kein w:rksames Reklamemittel dar. In ihrer Blitezeit,» 1914, verlor sie an Bedeutung,'
weil sie in zu gro&en Massen auf den Markt ausgeschuttet wurde Erst heute;. da-

man sich- W|eder an sie ermnett und sie fur den Sammler von Spezlaigebteten als -

- Alternative zur Brlefmarke wieder interessant wird, gewmnt sie erneut an ideeilem
. Wert. | ) | | | .

Neben dem kunstlerischen Wert war die Werbewirksamkeit der Rekfamemérke-yon ‘
entscheidender Bedeutung. Sie wirkte nur dann, wenn sie auffiel, damit sie mitge-

" nommen und aufbewahrt wurde, und gefiel, damit sie langere Zeit aufbewahrt und

gesammelt wurde. Dafir muBte sie sich am allgemeinen Geschmack der Bevolke-
rung orientieren, zumindest an der gewinschten angesprochenen Zielgruppe. thre
Gestaltung richtete sich deswegen nicht unbedingt nur nach den neuesten avantgar-
distischen Stromungen, sondern. durchaus am eher traditionell-konservativen For-

mengut.Z"
Qualitétssteigerung

Ebenso muflte die Reklamemarke einwandfrei gefertigt sein, um als Rekla- .
memittel und Sammelobjekt Anklang zu finden. Dies war allerdings nicht immer der
Fall, was PocULLA mit der unterschiedlichen Behandlung bei der Herstellung von
Plakaten und Reklamemarken begriindet. Wahrend ein Auftraggeber bei der Bestel-
lung von Plakaten darauf achtete, daB ein guter Kinstler die Plakate entwarf, stand

29 7R WESTEN (1914) 146,
20 goHRAMM (1914) 93,
21 vgl. REICHEL (1998) 9.
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bei der Masse der Reklamemarken immer die Preisglinstigkeit im Vordergrund.”*

Dabei war flr die Qualitat einer Marke neben dem Druck, die Gite des Papiers, die

Gummierung und Perforierung fiir ihre letztliche Wirkung entscheidend.

. SCHRAMM und GALAN'DAGERxéaben in ihren Artikeln (1914 unﬁd. ‘-]_'9-01';5')5"'\/"0rs_chl:'a'lge zur .
| Steigerung der Qualitét in der Herstéilung und AUsgab‘e der Rekllémemarkén, ,,gei"a- '
de weill (...)7 der Reklamemarke ganz bedeutende W.ichtigkeit--auf dem Gebiete der
Propagandaﬁbr ..alie:rh;,r,::d-ahn aber auch auf jenem déi:vErzi.eh@ng zum Kunstver-
standnis™*% beiger.nés.égén wurde. Eine ,kiinstlerische Gesta‘ltung,ﬁ;gute'Ausfﬂhrung,

"23% und

zielbewuRte Verbreitung und so manches andre kdnnen hier vieles andern.
die allgemeine Geschmacksbildung positiv beeinflussen. ,Da der Sinn des Sam_m!ers :
nur auf Qualitatsarbeit gerichtet ist, wird der Herausgeber mehr und mehr gezwun-

gen, dieéer Forderung ‘Rechnung zu tragen .und ‘nur Mus:tergiltigészu liefern.-Dies.
wirkt w'iéder auf den Géschmack des Sammlers Vefedélnd, und der Sammier erhdht -

abermals seine Anspriiche."*

In seinen Zehn Geboten. forderte SCHRAMM, den Auftrag fiir eine Reklamemarke nur
einem guten und dafiir geeignetem Kinstler sowie nur einer leistungsfahigen Druk-
kerei zu geben, keine Massenauflage herstellen zu lassen und kein zu grof’es For-
mat zu verwenden. Mit einer Jahreszahl versehen, werde das Interesse und der
Ordnungssinn des Sammlers geweckt. Die Ausgabe der Marken solle mit dem ge-
planten Zweck, also die Abgabe zur Ware, verbunden sein und nicht willkirlich, Die
Marken miBten gegen Nachahmung geschiitzt sein, es durften keine spateren Neu-
drucke erfolgen und ein Verkauf an Handler dlrfe nur zu dem Preis erfolgen, der ih-
rem kiinstlerischen Wert entsprache.?*® GALANDAUER wiinschte sich folgende Eigen-
schaften einer Reklamemarke: Die zu propagierende Sache und ihre Hauptvorziige
sollten klar dargestellt werden in einer kiinstlerischen und asthetisch wirkenden Auf-

machung. Dafir miisse gutes Material verwendet und der Druck (Technik) sehr gut

22 yygl. PocuLLa (1912) 10.

22 GALANDAUER (1915) 180.

21 SCHRAMM (1914) 94.

%5 SAAGER (1913) 27.

%8 \/gl. SCHRAMM (1914) 94. Aus diesen Worten spricht der Sammiler, der sein Sammelgebiet vertei-
digt und versucht, es aufzuwerten. SCHRAMM war der Meinung, daR durch Einhaltung seiner Zehn
Gebote, sich die Reklamemarke dem Exlibris nahern, und sie “als kieines Kunstwerk nur Gutes
stiften” (ScHRAMM (1914) 94) wirde. ' '
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ausgefihrt sein, ebenso die darauffolgende Verbreitung.®®” Zusatzlich machte
GALANDAUER den Vorschlag, die Reklamemarke neben ihrer Verbreitung als Beilage
zu gekauften Waren durch den Kunsthandel zu vertreiben, damit sie denselben An-

spruch erheben konne als Kunstobjekt betrachtet zu werden

In Minchen wurde 1912 der ,,Propagandamarken-SammIe_rvere’in“' mit- zugehdoriger
Vereinszeitschrift gegriindet. Besonders nach der 1913 erfolgten Umbenennung in
Weltarchiv®, bemﬁhte ér siéh-, die wirkfich gutben Marken herauszufiltern.und das Ni-
veau insgesamt zu heben. Sein Ziel war es, kinstlerisch wertvoile—.Prd'p'_agandamar—
ken aus der Masse von Reklamemarken zu unterscheiden, die guten zu besprechen

und diese durch zahlireiche Beispiele zu belegen.

6.  Miinchen als Zentrum der Plakat- und Reklamekunst -

Vom 10. bis 20. Oktober 1912 fand in Mdnchen die ,Erste Propaganda-
marken-Ausstellung” statt, eine weitere Ausstellung im Friihjahr des néchsten Jahres
in Niirnberg. Dadurch - wurde Bayern zum ,Ausgangspunkt flir die ganze
Reklamemarken-Bewegung (auf) ihren Siegeszug nach Mittel- und Norddeutsch-
land.”?*® Milinchen war neben Berlin in den Jahren nach der Jahrhundertwende bis
zum Ausbruch des Ersten Weltkriegs die bedeutendste Metropole: bezliglich der
modernen Reklame- und Plakatkunstbewegung und -entwicklung. Weit Uber die
Grenzen der bayerischen Haupt- und Residenzstadt-hinaus waren die hier tatigen
Plakat- und Reklamekiinstier bekannt und gefragt Hier wurden so bekannte und flr
die moderne Entwicklung bedeutende Zeltschnften wie die stilbildende ,,Jugend" und
der ,Simplicissimus” Ende des 18. Jahrhunderts gegrundet Hier erfand 1799 Alois
Senefelder die Lithographie, die fir die moderne ‘Entwicklung der Druckgraphik
wégweisend war. Angetrieben und .geft')rdert durch die bayeriséhen Kénige des 19.
Jahrhunderts entwickelte sich Munchen zu einer Kunstmetropole, in der die'
sogenannten Malerfursten reglerten Die Zahl der Kunstausstellungen nahm stetlg

zu. Als Gegenbewegung zu den akademisch ausgerichteten Kinstlern wurde die

A7 \g| GALANDAUER (1915) 183,
®8 Vgl GALANDAUER (1915) 189-190.
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Secession gegriindet mit eigenen Kunstausstellungen und zugehdérigen Plakaten. In
Minchen wurde schlief3lich 1907 der Deutsche Werkbund gegriindet sowie die Idee

der Zusammenarbeit von Kinstlern, Handwerkern und der Industrie entwickelt.

Zunachst wirdEMUnchen als fuhrende Plakat- und Reklamekdnststadt,vorgesteilt mit .

den ortsansassigen Kinstlern, die einen gewissen minchenerischen Stil Verfolgtén

und Plakate und zum GrofBteil auch Reklamemarken herstellten sowie Beispiele fur
Reklame in*Miinchen. Im Folgenden wird Miinchens besondere Beziehung zur Re-

klamemarke aufgezeigt.

6.1 Plakate in Miinchen

. Eine ,fréhlich bllihende Plakatkunst gréReren Stiles besitzt aulter Berlin nur
noch MUncheh, die k(]nst!erié.che Hauptstadt des deutschén Slidens”, schreibt Walter
von ZUR WESTEN 1914 und weiter, ,dal} die deutsche Af.fiche-hier ihre bisher héchste
Entwicklung erreicht hat."?*® Er begriindet dies mit den besonders giinstigen Vorbe-
dingungen, da die Kinstlerschaft in Minchen einen verhéitnismalig groflen Anteil
der Bevdlkerung ausmacht. Die liberale Kunstpolitik von Prinzregent Luitpold lockte .
Kiinstier aus ganz Deutschland und dem Ausland nach Minchen. Der bayerische -
Prinzregent férderte in bewufiter Opposition Zum preulischen Kaiserreich die mo-
dernen Bestrebungen in der Kunst, ein Grund warum-beispielsweise Albert Langen

nach der Grindung des Simplicissimus von Leipzig nach Miinchen ging.

Munchen stand stets in regem Austausch mit Frankreich bzw. Paris und Gbernahm
unmittelbar die Tendenzen der modernen Plakatentwicklung und bedurfte keiner
Vermittlung Uber Museumdirektoren und Ausstellungen, wie in Hamburg, Berlin und
Dresde_n.241 Ahnlich Paris, entstand auch in Miinchen eine Kiinstlerbohéme, ,die den
Lebensstil eines Stadtteils bestimmte.”?*? Kanstlerkneipen in Schwabing wurden zum
Treffpunkt von Gleichgesinnten und modern eingesteliten Kunstlern. Hier trafen sie

sich in bestimmien Zirkeln und veranstalteten ihre Kiinstlerfeste. Ab den 1890er Jah-

29 SCHRAMM (1914) 88-89.
0 ZUR WESTEN (1914) 94,
#1 vgl. REINHARDT (1993) 54-55.
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ren wurde Minchen ein fihrendes Zentrum der Plakatkunst in Deutschiand mit far
die neuen Tendenzen beispielhaften Plakaten, wie das Secessionsplakat von Franz
"v. Stuck, 1893 und noch eindriicklicher mit der Simplicissimus-Bulldogge von Heine

~ drei Jahre spater.
. Neue Tétigkeitsgebiete

: Allerdings trat um die ‘Jahrhundertwende in die ZUvor hochgeséhétz’te Min- -
| chener Plakatentwicklung ein Stillstand ein. Am 9. Januar 1907 befalte sich.__Dr. ‘-
Hans SACHS in einem Vortrag mit der Frége .,,Bedeutet der Aufschwung Berlins in der
Plakatkunst den gleichzeitigen Riickgang Munchens auf diesem Gebiet?” Er kam zu
dem SchiuR, daRk von einem Riickgang keine Rede sein kénne und fuhrte ein Reihe
von hervorragenden neuen Minchener Kinstlern an. Der alteren Generation der Ju-

gend- und Simplicissimus-Kunstler, wie Thomas Theodor Heine, Bruno Paul; Angelo -

B Jank, Max Feldbauer, Adolf Mlnzer, Albert Weisgerber folgten Hermann Bek-Gran, E

~ Ludwig Hohlwein und andere nach.?** Die Schwabinger Avantgarde-Kunstler hatten - -
sich bis dahin fast ausschlieRlich mit dem Entwerfen von Plakaten fur Ausstellungen
und Kinstlerfesten oder sonstigen Veranstaltungen beschattigt. Sie zeichneten sich
durch Ideenreichtum und qualitatsvolle Ausfithrung aus und trugen so zum guten Ruf
der Muinchner Plakatkunst bei.?** Doch keines ihrer Blatter entstand im Aufirag der
Industrie, warb fOr ein Produkt eines Unternehmens oder war fir die breite Offent-
lichkeit bestimmt. Diese Kiinstler waren auch keine professionellen Plakatgraphiker,
sondern entwarfen in eigener Sache. Allerdings konnte so auf Dauer aus der Plakat-
kunst kein ernstzunehmendes Betatigungsfeld fur Reklamekunstler und Gebrauchs-
graphiker entstehen, das ihnen den Lebensunterhait durch Auftrage sichern konnte.

~

Dazu multen sie sich der Wirtschaft ndhern. 2

In Berlin hatte sich zu der Zeit bereits lLucian Bernhard neuen Aufgaben und
Gestaltungsmethoden zugewandt. Neben ihm waren in Berlin vor allem drei weitere
Kunstler, Edmund Edel, Julius Klinger und Hans Lindenstaedt, tatig, unterstltzt vor

allem von der Druckerei Hollerbaum & Schmidt mit ihrem Berater Ernst Growald.

22 oUCKALE-REDLEFSEN (1975) 64.

23 ygl. SacHs (1907) 90.
2% V/gl. SUCKALE-REDLEFSEN (1975) 65.
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in MUnchen war unter den Plakatkinstlern zahireicher Nachwuchs vorhanden, hier
ubernahmen die Vereinigten Druckereien und Kunstanstalten GmbH
(G. Schuh & Cie.)**® die Aufgabe der Forderung der neuen Kinstler und der
Weiterentwicklung der P!akatkunst zur Auftragskunst von seiten der Wirtschaft. Ziel

" war es, ,,dte Reklame ‘der Kunst und die Kunst der Reklame zu erobern.”* Der

jungeren Generation der Minchener Plakatkunstler tnd Gebrauchsgraphlker war der
neue Aufschwung Munchens in Richtung der wartschafthch onentlerten Plakat- und
Reklamekunst zu verdanken nach der eher akademlschen Rlchtung und den
bahnbrechenden, neuen Plakaten der Jugend- und Slmphclssmus Kunstlern mit
denen sie fur ihre Zeitschriften, Kunstlerfeste und &hnliches warben und sich der
Welt der Wirtschaft eher entfernt hielt_én. Die Auﬂraggeber'waren'-iunéchst in é_rster
Linie Vergnigungsstatten, wie Varietes, Biergér‘ten,' Kaffee- und Teehduser und .
Tanzlokale, spiter aber auch die Geschaftswelt Miinchens 2*°

Ludwig Hohlwein

Die Kinstler, die sich nun ganz den Auftradgen der Wirtschaft widmeten und
nicht mehr Reklame in eigener Sache betrieben, kamen nicht von der Akademie,
sondern besuchten Kunstgewerbeschulen oder Technische Hochschuien. Der
JPlakatkénig” der folgenden Jahre in Minchen war Ludwig Hohlwein.*** Allein sein
Namenszug ,Ludwig Hohlwein Miinchen” wurde zu einem Giitesiegel und Qualitats-
Zeichen. Geboren.'1874 in Wiesbaden, kam er 1894 nach Minchen, um an der
Technischen Hochschule bei Friedrich v. Thiersch Architektur zu studieren. Von 1899
bis 1903 arbeitete er in der Koniglichen Hof-Mdébelfabrik Anton Péssenbacher als
Entwerfer von Kunstgewerbe.?® Fir sie entwarf er seine vermutlich erste Reklame-

marke, noch ganz im Formengut des Jugendstils und einem Exlibris dhnelnd

245 ygl. ZUR WESTEN (1914) 95.

2% Die Firma wurde 1885 gegriindet und hie vor der Jahrhundertwende und zahireichen Zusam-
menschlussen Schon & Maison und bezeichnete sich als Lithographisch-artisistische Anstalt und
Buchdruckerei und empfahl sich durch klnstlerisch ausgefubirte Plakate und Reklamekarten
Vgl. DUVIGNEAU (1996b) 287.

47 ZUR WESTEN (1914) 95,

25 \/gl. ZUR WESTEN (1914) 95ff. '

249 Zum Leben und Werk von Ludwig Hohlwein vgl. DUVIGNEAU (19963)

20 vgl. im Folgenden: DUVIGNEAU (1996a) 48.




Reklamemarken. Studien zur Geschichte einer Kleinform der Werbegraphik 74

(Abb. 88). Exlibri gestaltete er um 1900 fir Anton und Emmy Péssenbacher sowie flr

den Juniorchef Heinrich Péssenbacher.?"!

Anfang des 20. Jahrhunderts war er als selbstand:ger Innenarchitekt tatig und

zustand:g fur Privathauser, Kaufhduser und Geschafte ‘zum Beispiel fur Hermann = iy

Tietz (heute Hert;e) und fiir Hotels und. F’assaglerdampfer In dieser Zeit illustrierte-er-

auch far die ,Jugend” und schuf vor allem Tierbilder. Mit sechs Tierbildern war er

‘"1905 auf der Grofken Berliner Kunstausstellung vertreten wovon drei die National-

"galerfe ankauﬂe Ein Jahr spater hatte er erste Erfolge-m|t Plakaten. Fortan beschaf-

tigte er sich fast ausschlieftlich mit grof3- und klemformatrger Reklamekunst. Zu
seinem 50 Geburtstag stel[te der Bund Deutscher Gebrauchsgraphlker selne‘
Arbelten in der Neuen Pinakothek aus. Er emanz:plerte sich von den Formen des
Jugendstils und entwarf_PIakate, die Vorbildcharakter hatten und-von einer Reihe von!:
Kiinstiern Versubht wurden, zu imitierén. Die Quialitat seiner Arbeiten sank mit dem -

Beginn seiner Tatigkeit fur das NS-Regime.**?

Der Gebrauchsgraphiker, Innenarchitekt, Maler, Zeichner, lllustrator und Graphiker’
Ludwig Hohlwein schuf bis zu seinem Tod 1949 in Berchtesgaden unzahlige Plakate
und Reklameentwilrfe: ,In seiner 30jéhrigen Tatigkeit entwarf er Gber 3.000 Werbe-
blatter und gestaltete auflerdem Anzeigen, Geschéaftskarten, Briefkopfe, Efiketten,
Verpackungen usw. Er wurde einer der ersten professionellen Werbegraphiker in
I\I:I_‘L__]_nchen."253 Das Besondere an seinen Arbeiten war sein personficher Stil, den er
von Anfang an verfolgte und seine Vorgehensweise. Das Reklameobjekt wurde in
seinen Entwirfen zwar ebenfalls stets hervorgehoben, aber im Gegensatz zum
Berliner Sachplakat bleibt es nicht isoliert im Bild, sondern wird zusatzlich mit
emotional ansprechenden Motiven besetzt.?®* Er bediente sich dabei durchwegs
Motiven des Ambientes der gehobenen Gesellschaftsschichteh sowie des Exotisch-

Luxuridsen. Gezeigt wurden Sportsleute (Reiter, Tennisspieler, Wintersport, Segler,

51 vyl DUVIGNEAU (1996a) 121,

252 Das zeigt die andere Seite des vielgelobten Hohlweins: Er stellte sich zu sehr in den Dienst einer
bestimmten. Sache und unterwarf sich vollkommen den Winschen seiner Auftraggeber. Wie sehr
er ein. Auftragskunstier war, zeigt beispielsweise die Tatsache, dall er im Juni 1945 Sport- und
Filmplakate fir den Special Service der US-Army entwarf, und als Dolmetscher arbeitefe. Schon
wéhrend des Ersten Weltkriegs entwarf er, wie viele Kinstlerkollegen auch, Kriegsplakate fur
Staat und Vaterland. Vgl. dazu: DUVIGNEAU (19963) 23ff.

% SUCKALE- REDLEFSEN (1975) 69.
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Billardspieler,...), Modedamen und -herren, Kinder, (schwarze) Dienstboten, usw.
(Abb. 89 - 91} Im Vordergrund stand beispielsweise nicht das Werbeobjekt ,Kaffee
Hag”, wie im Bernhardschen Sachplakat, sondern der elegante Tennisspieler, der mit
- dem Schlager unter dem Arm eme Tasse koffelnfrelen Kaffee genlel&t255 (Abb 92
" und93). T B | 3

Seine Arbeitsweise ermbgliéhte ‘-ein :schnelles und effektives Arbeiteh 'Er benﬁtzfe far
die Motive geelgnete Vorlagen aus semer Fotosammlung. Nach diesen fertlgte er
‘Kleine Entwurfe an, die er dem Auftraggeber zur Begutachtung vorlegte Sobald
“dieser zustimmte, ,wurde der Entwurf auf die gewlnschte Grolke gebracht und auf
thhostelne Ubertragen.”®® Auf Grund dieser Arbeitsmethode verglich SCHINDLER'
Hohlwein mit einer Werbe- oder Reklameagentur %7 Vorbilder fur seine Arbelten
waren uber\megend in der englischen Plakatkunst zu suchen, dort vor aillem bei den
Brothers Beggarstaffs®®®, die er wihrend Studienaufenthalten in-London und Paris -
kennenlernte. Das entscheidende Moment in Hohlweins Arbeiten (fur seine Art und
Weise der Wirkung) sieht ZUrR WESTEN (1914) in dem Umstand, daf3 di:esér' ,nicht von
der Malerei, sondern von der Baukunst zum Plakat (kam) (...). Auf den Baumeister
wird man auch die dekorative Wucht, den grolzligigen, klaren Aufbau seiner
Kompositionen, den Rhythmus der Linien, der Flachenfallung zuriickfUhren
miissen.”*® ZUR WESTEN bewundert Hohlweins ,Gefiihl fir das Wesentliche (und
sein) Geschick in der Vereinfachung, im Weglassenkénnen Uberflussiger Einzel-
heiten.”®® Mit seinem gezielten Einsatz der Farbe erreichte Hohlwein. ebenfalls die

gewinschte Wirkung.
Anti-Hohlweinliga

Hohlwein beanspruchte fur sich eine herausragende Stellung in Minchen, er

fielt sich als Plakatkonig feiern und sah sich durchaus in der Tradition der

2% \/gl. SUCKALE-REDLEFSEN (1975) 75.

255 \/gl. BERG (1997} 171.

2% SUCKALE-REDLEFSEN (1975) 75.

37 ygl. SCHINDLER (1972) 113.

% Brothers Beggarstaffs war das Pseudonym von James Pryde und William Nicholson, die von
1894-98 als Plakatkunstler zusammenarbeiteten und sich nach der Jahrhundertwende wieder als
freie Kunstler betatigten. Vgl. SUCKALE-REDLEFSEN (1975) 75.

59 ZUR WESTEN (1914) 99-100.

260 ZUR WESTEN (1914) 100.
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Malerfursten des 19. Jahrhunderts, obwohi er nie die Akademie besuchte oder an ihr
lehrte und bezeichnenderweise keinerlei Aufirage fiur die Gestaltung von
Kunstausstellungsplakaten erhielt. 281 Aber Hohlwein wirkte in. Munchen und fir die
Vereinigten Druckerelen und Kunstanstalten nicht allein, es: gab eme Reihe weiterer
guter Plakat— und Reklamekunstler in Munchen Dazu: zhiten vor allem di¢ Kunstler:_ '

282 5 sammenschlossen, um

der Sechs die sich als eine Art ,Anti- Hohlwemhga
gegen Hohlwein konkurrenzfah[g sein zu kénnen.’ ihre besondere Idee lag in der
richtigen Vermarktung von Werbeauftragen Dem Auftraggeber wurde von - jedem
Mitglied ein Entwurf vorgelegt und er konnte sich aus den sechs verschledenen den
far thn geelgnetsten aussuchen. Mltglleder der ersten Gruppe ab 1914 waren: Franz
Paul Glass, Fritz Heubner Carl Moos Emil Preetorius, Max Schwarzer und Walenty

Zletara 1924 formlerte sich die Gruppe der ,,Sechs neu: an dle Stelte von Heubner

'Moos Preetorius und Schwarzer traten Max Eschle Hans Ibe (Johann Baptlst_- L

Maier), Otto Ottler und Tommy Parzinger.

Die Kinstler waren aber auch einzeln als Reklameentwerfer tatig. Dabei traten
besonders Franz Paul Glass und Carl Moos in Konkurrehz zu Hohlwein als Gestalter
von Plakaten und Reklamemarken. Der Gebrauchsgraphiker Franz Paul Glass [ebte
von 1886 bis 1964 in Munchen. Nach seinem Studium an der Kunstgewerbeschule
bei Julius Diez in Miinchen war er ab 1910 als selbstandiger Graphiker in Minchen
tatig.®> Carl Moos, Sohn des Schweizer Malers Franz Moos, wurde 1878 in
Miinchen geboren und starb 1959 in Zirich. Er besuchte die Gewerbliche Zeichen-
und Modellschule und war als Maler, Graphiker, llustrator, Medailleur und
Gebrauchsgraphiker tatig, unter anderem illustrierte er Munchener Tageszeitungen,
allerdings tibersiedelte er bereits 1915 in die Schweiz.”® Carl Moos, dessen Arbeiten
zum Teil sehr an Hohlwein erinnerten, war noch mehr als dieser Spezialist fir
bildliche Darstellungen des Wintersports®™® (vergleiche Abb. 33 und 84). ,Seine’
Blatter sind von guter Plakatwirkung, geschmackvoll in der Farbengebung, gut

gezeichnet und erfreuen durch Kraft und Frische der Auffassung.”?*®

%1 vgl. REINHARDT (1993) 66.
%62 SCHINDLER (1972) 115.

283 \/gl. GROHNERT {1992) 258.
8% \/gl. GROHNERT {1992) 2689.
%85 \gl. ZUR WESTEN (1914) 101.
?%®  ZUR WESTEN (1914) 101-102.
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Ein weiterer Kunstler, der Werbemittel fiir den Berg- und Wintersport gestaltete, war
der frih verstorbene Carl Kunst (Abb. 94). Dieser lebte von 1884 bis 1912 im

Minchener Raum als Maler, studierte zunachst an der Kunstgewerbeschule in

Munchen spater an der Akademie unter anderem bel Franz V. Stuck und war Maier R

Kunstgewerbler Graphlker und Alpfnlst 267"

7 Ein- welterer Entwerfer von Rekiamemarken war Paul Neu. Dieser Maler und"-:' -

_'_._lllustrator lebte von 1881 bis 1940 und entwarf humorvolle Zelchnungen fur
‘.Glasfenster Seine Reklamemarken zeichneten sich ebenfalls durch eine sehr
humoristlsche Auffassung aus. Ein Belspte[ dafur sind seine Arbeiten fur die
En2|anbrennere| von L. Eberhardt in Munchen (Abb 95).

Der Arch:tekt Maler und Gebrauchsgrapmker S|gmund von Suchodolsk| 1875 in

_Wel_mar geboren, studierte an der’ Kunstgewgrbeschule und an der Technischen
Hochschule in Miinchen und war zunéchs.,t': a_l_s_'.Architekt in Munchen. und Berlin tatig.
| Ab 1906 arbeitete er als Entwerfer von Plakaten und Reklamekleinkunst in Miinchen,-
Wo er 1.935 verstarb.?®® Unter anderem entwarf ér, w.ie Hohlwein, Reklamemarken-f[]r. -
den Tierpafk Hellabi‘unn (Abb. 80).

Miinchen versus Berlin

Die Minchener Plakatkiinstler und Gebrauchsgraphiker unterschieden sich
primér in der Gestaltung und Auffassung der Plakatentwirfe und Auftrdge von den
Berlinern, die das Sachplakat vorzogen. Sie verfolgten eine eigene Gestaltungsweise
in einer figirlichen und mehr erzahlerischen, emotionalen Darstellung des Werbe-
gegenstandes. Die zeitgenossische Literatur begriindete diese Munchener Eigenart
damit, dafy die Kunst im Alltagsleben der Minchener eine gréfiere Rolle spiele. ZUr
WESTEN fiihrt ein Beispiel an, um dies zu verdeutlichen: Minchen habe den Vorteil,
daf’ die Plakate in der Saulenwandelhalle des Hauptbahnhofes und auf den langen

Flachen der Anschlagstafeln besser zur Geltung kdmen, ais auf den runden

%7 \gl. GROHNERT (1992) 265,
%8 \gl. GROHNERT (1992) 276.
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LitfaBsaulen, die vor aillem in Berlin zu finden wéaren und die taglich erneuert

wiirden.%6°

Auch der Exllbrrs~Vere|n |n Bertln bemerkt bereits einige Jahre vor ZUR WESTEN - im

‘Zusammenhang mit dem Vortrag von Dr Hans SACHS uber dle Zukunft der -

| Munchener und Berllner F’lakatkunst - daB dle Plakate in Minchen in der

Offentlichkeit mehr Beachtung fanden als in Berlin: ,Woh haben auch wir (in Berlin)
ausgezeichnete junge - Kunstler doch eine Kunststadt ist Berlm noch -nicht. In
Miinchen tst die Kunst Volksk,:unst. Der Manchener nimmt sich Zelt, den{-.Anbhck der
kiinstlerischen Bauten und Plékate auf sich wirken zu lassen. Bei uns ih Berlin fehlt -
dte Ruhe, fehlt die Beschauhchkelt Alies hastet alles eilt, und’ Piakatkunstwerke:;
wurden hier lhren Zweck verfehlen. Hier mussen Witz und Kihnheit der Farbe undff__ ;

Zelchnung in den Vordergrund treten, um dem voruberjagenden Wettstadter eine -

" Erinnerung zuruckzulassen 210 Der Unterschied in Verwendung und Wirkung der

Berhner und Munchener Plakate erforderte eine andere Gestaltung

6.2 Der Propagandamarken-Sammler-Verein” und "Die Briicke’

Obwaohl die Reklamemarke schon lange vor der Jahrhundertwende als Re-
klamemittel Verwendung fand, rickte sie erst ab ca. 1910 in den Mittelpunkt eines
breiteren Interesses in der Bevélkerung. Minchen bzw. Bayern trug wesentlich zum
Aufschwung und der Verbreitung bei. ,Wohl nirgends in der Welt hat der einschlégige

‘Sammelsport solche Dimensionen angenommen, wie bei uns und es vergeht kein

Tag,. der nicht neue Reklamemarkenserien bringt zur Freude der Sammier.”?""

ZOLLICKHOFER nennt als Grund die ungewdhnlich glinstige ,Konstellation von finanz-
starken Unternehmern, qualitatsbewuRten Druckereien und potenten Kinstlern™’ in

Minchen. -

%9 \/gl. ZUR WESTEN (1914) 94.

270 Mitteilungen des Exlibris-Vereins (1907) 21.
7T PMS (1912/10-11) 2.

72 ZOLLICKHOFER (1987) 148.
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Erste Propaganda-Marken-Ausstellung

Nachdem die Reklamemarke zum ersten Mal in Graz im Jahre 1909 als
_ Sammelgeblet der Oﬁentllchkelt vorgesteilt wurde, verstarkte snch das Interesse mlt. |
der_ Munchener Ausstellung, die vom 10 -bis 20 Oktober 1912 in den Zentraisalen"
.stattfand Sle nannte sich ,Erste Propaganda Marken-AussteIIung Minchen 1912*
und wolite das Sammelgeblet einem gréfleren Pubhkum bekannt machen, indem sie
unter anderem demonstnerte wie man Rek!amemarken sammeln konnte. Daneben
fand eln Austausch ZWIschen Héandlern, Verlegern Druckern Graphikern und der
Offentllchkelt statt Die Basis der Ausstellung bildeten funf grofie Sammlungen aus
Privatbesitz mlt Jewells mehreren tausend Exemplaren Zusatzllch stellten Kanstler

"','_i-lhre Entwurfe und Markenhandlungen Kunstanstalten und Druckereren ihre. Ange—-

'.-'bote aus Sle zelgten auler ihrem Sortlment an Reklamemarken auch die Herstel- T

lung elner Marke vom Kinsterentwurf bis zum Em und Mehrfarbendruck anhand:

verschiedener Entwrfe und Druckplatten. Einige Eirmen steliten ebenfalls ihre in
Auftrag gegebenen Marken aus, beispielsweise die Larh.penfabrik Eduard Rau und
Franz Kathreiner's Nachfolger, Miinchen. ,Der Besuch war durchgangig éin_ guter zu
nennen. Besonders die beiden Kindertage brachien grofle Scharen ‘juge.ndlicher In-
teressenten, zumeist unter Fuhrung ihrer Lehrer. Schlieflich hoffen Wir auch, dad
diese Schau fur den Kinstler, als auch den Geschéaftsmann und nicht zuletzt fur die
Sammler wertvolles Material in Menge und neue Anregungen zur bestmdglichsten
Verbesserung und Verfeinerung des schonen und belehrenden Sportes gebracht

hat.”273
Der Propagandamarken-Sammler-Verein

Die Ausstellung stand in enger Zusammenarbeit mit dem ein halbes Jahr zu-
vor gegriindeten ,Propagandamarken-Sammier-Verein e.V.“. Die Druckereien in
Minchen hatten von Anfang an die Bedeutung der modernen Plakat- und Rekla-
meentwickiung flr die Wirtschaft und far die Kunstler erkannt und gefdrdert. Die Re-
klamemarkenbewegung wurde besonders durch den Verleger Anton Meind! aus Pa-
sing vorangetrieben, der den Verein griindete und die zugehdrige Vereinszeitschrift

7 PMS (1912/10-11) 3.
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herausgab. Die Zeitung nannte sich im ersten Jahr ,Der Propaganda-Marken-
Sammler. Exlibris-/ Plakat- und Markenbilder-Zeitung®. Sie schioll also die mit der
: _Reklamemarke verwandten graphischen Erzeugnisse ein und verstand sich als Ver--

./ tretung der Gesamtinteressen von. Sammlern, Handlern und Erzeugern sowie als .

. Offizielies Org-q_n:;_g_:.l_.esi:_‘Erp_paga_l_nda'-Méfké'h—Sémr{nler-’\'/_erc-;zing.;.MUpChenf und ande-

rer Organisationen.”™ Gegensf[and und Inhalt dieser Zeitung war fast au}sschliel?sl.ichf_' f

. die.Reklamemarke.

' Imersten Heft vom 10. Mai 1912 erschien ein einleitender Artikel tlber ,Was wir sind
" und was wir wollen” als Erklarung fur die Herausgabe einer Zeitschrift fur diesen
,,.‘_,:verméinttichéh Kindersport”.?"® Der'.Verejh sah in der.Sammelleidenschaft von Re-
" klamemarken nicht nur-einen Kindershbrﬁ; sondern ,',e'i‘:h':ausgezei:‘c‘:hhetes Mittel, die
- ‘Sammler mlt vielen kt]ﬁéfle‘riscﬁ-;Sché_)hér_if 'dd'é,r-'wisséhsWefter_p Dingen bekannt zu
“machen, ein Untérhél:fu‘r;éé— und Belehrungs-Mittel nach den vérschiedensten. Richs ;
"“tungen, um Kinder und Erwachsene fur das Edle und Schone, fir das Echte und

~Wahre in der Kunst zu erziehen. "’ Di‘e':'Vereinshefte des Propaganda-Marken- = . -

“Sa'mmlé‘rs sollten dem Sammler helfen, anhand konkreter Beispiele, ,zu Klareren Aﬁ-
schauungeh tber die Kunst und ihr Wesen (...) (zu gelangen und die Hersteller von
Reklamemarken) zu straffer Selbstzucht und dementsprechend gemaBRigtem Vorge-
hen bei Herausgabe ihrer Produkte zu erziehen.”””” Der ,,Propagandamarken-
Sammler® verstand sich als Fachorgan, das den Sammlern und Lesern, ,,wéhigstens
das Notwendigsté Zur selbsténdi'gen Beurteilung des Kunstwertes einer Marke und.
(...) feste Anordnungs- und Einteilungsprinzipien fur die rationelle Anlage ihrer

"278 vermitteln wollte, damit sie lernten, zwischen guten Marken und

Sammlungen
dem Massenschund zu unterscheiden. Der Verein kdmpfte gegeh die Uberflutung-
des Marktes mit wertloser Tages-Ware, die aus rein spekulativen Grinden entstand,
weil er zum einen glaubte, ,daBl die kleine Marke mit ihrer monumental einfachen,

moglichst wenig Detail bringenden Linienfiihrung und ihrer flachigen Farbengebung

hu279

geschmackbildend, also erzieherisc wirke. Der zweite Grund war national-6ko-

7 ygl. PMS (1912/1).
75 PMS (1912/1) 1.
78 pPMS (1912/1) 1.
7 PMS (1912/1) 2.
78 PMS (1912/1) 2.
7% PMS (1912/1) 1.
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nomischer Natur, weil es fur die Wirtschaft zu begriilen war, ,dal} Tausende unserer
teils wenigbeschaftigten Zeichner und Maler nun wieder einmal Auftrage erhalten
und daf} Zehntausende'Von Arbeitern der graphischen Branche, statt auf dem tber-
fulten und flau gewordenen Postkanen Markt, nun in der. Propagandamarken-

" ‘Produktion tatig sein konnen "28¢ Nach Meinung des. Vereins stellte die Reklamemar-: Gl

ke eine gute Mogllchkelt dar, da die ,Kunst in den breitesten Schichten des Volkes
Eingang*®' flnden konnte weil sie auf Grund ihrer kostenlosen Abgabe auch von

den Armeren gesammelt werden konnte.
Die BrL'icke

Zum Gegenstand WISsenschaftllcher Untersuchungen wurde die - Reklame-

- bzw. Propagandamarke a!s sich um die Jahreswende 1912/13 das. Munchener In-

stltut ,,Dte Brucke“ ihrer annahm Der ehemahge ,,Propagandamarken Sammler wur- - -

de dadurch zum ofﬁzuellen Organ des Weltarchivs der #Briicke”, der Internatsonalen
Propagandamarken Unlon und deren Ortsgruppen in verschiedenen Stadten
Deutschlands und Europas. Im Januar 1913 erschien die efste Ausgabe dieses
Weltarchives, der ,Halbmonatsschrift fiir Sammier/Handler/Drucker und Verbraucher
von graphischen Kunsterzeugnissen. Frither; Der Probaganda—Marken-Sammier“, die
ebenfalls von der Verlags-Anstalt Anton Meind! in Mu.nchen-Pasing herausgegeben
wurde. Die 1911 gegriindete ,Briicke” (nicht zu verwechseln mit der Dresdener
Kinstlergruppe!) wa.r ein internationales Institut, das sich zum Ziel gesetzt hatte, ,die
geistige Arbeit zu organisieren™®. Die "Briicke” bezweckt die Organisation der gei-
stigen Arbeit. Diese Organisierung soll auf den Grundsatz der gegenseitigen Hilfe
und freiwillig geleisteter Mitarbeit der Geistesarbeiter fuRend, erfolgen (...) durch
Uberbriickung der Inseln, auf denen zur Zeit die Mehrzahi aller Gesellschaften, An-
stalten, Museen, Bibliotheken, Vefeine, Firmen und Einzelpersonen noch stehen, die
im Dienste der Kultur und Zivilisation tétig sind.”*®® Es wollte ,auf alien Einzelgebieten

menschlicher Tatigkeit Wissenschaft und Praxis in Einklang bringen” und sah in

%0 PMS (1912/1) 1.

=1 PMS (1912/1) 1.

252 Weltarchiv (1913/1-2) 1.

28 Vereinssatzung nach SACHSSE (1998) 2.htm.
%% Weltarchiv (1913/1-2) 1.
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der Propagandamarke neben einer bedeutenden Industrie ein geeignetes Mittel zur

Férderung von kulturellen Aufgaben™®®.

Wedltfon mat -

““Das Institut”,Die Brilcke*, unter Leitung des' Chemie-Nobelpreistragers Wil <

“helm Ostwald, Adolf Saagers und K. W. Bihrers, machte es sich zur Aufgabe, inter+. .

. “fiational elnhelthche Systeme einzufithren; 1m besonderen auf dem Gebiét der Pa+ = ¢

p|erformate Das sogenannte ,Weltformat* der Brucke entstand Jahre vor Einfiihrung
und Festlegung des DIN-Formates von 1921 Das DIN A4 Format entspricht einer
Grélle von 210 x 297 mm und errechnet sich damit aus der gleichen Formel wie das

Weltformat, namlich dem Verhaltnis von 1 : ¥2.%° Die: Verbindung mit der Briicke be-

deutete fur den Propagandamarken-Sammler neben der Namensanderung -eine

: 'Quailtatsstetgerung und gleichzeitig eine Anderung des Formates. Die Zeltschrlft ers; -

- schien fortan im Weltformat IX der Briicke, also in der Grole 160 x 226 mm. Es gab
far jede Art von graphischen Erzeugnisseh ‘eine optimale GroRe, die sich aus der -
Formel fur das Weltformat ableitete. Der Minchener Reklameentwerfer und Architekt
Emil Pirchan war ein Verfechter des Briicke-Gedankens.?®” Fiir seine zahlreichen
Entwirfe verwandte er durchgéngig das Weltformat. Er schuf auch das Zeichen der

Bricke mit dem er eine Briicke zwischen Wissenschaft und Praxis schiug (Abb. 96).

Das Institut verfoigte das Ziel, daft Sammlungen aller Art von jedem nach den Ge-
sichtspunkten der ,Briicke" aufgebaut und organisiert werden sollten, um diese ver-
gleichbar zu machen und vervollstandigen zu kénnen. Die Reklame- oder Propagan-
damarke wurde dazu als Muster angewandt, weil sie zur damaligen Zeit {iberaus po-
pular war und von jedermann gesammelt wurde. Es gab .unterschiedliche Kriterien,
nach denen gesammelt werden konnte: entweder auf Volistandigkeit oder lediglich
Musterbeispiele. Die Sammlung konnte nach Kiinstiern, alphabetisch, chronologisch
oder geographisch geordnet werden, nach der Technik, nach Motiven, nach Druk-
kern usw.?®® Die Briicke plante, von allen existierenden und gut aufgebauten Samm-

lungen zu erfahren, um samtliches Wissen in den sogenannten Weltarchiven zu

25 Weltarchiv (1913/1-2) 1.
%85 vgl. MAIER (1992) 73-74.
7 vgl. Archiv fur Buchgewerbe (1914/3) 124. -
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speichern, zum Beispiel im Weltarchiv fur Kleingraphik. Mit Hilfe dieses kleinen
Sammelguts und des ,Weltarchivs" in einer Auflagenstérke von 3.500 Stiick, ver-

suchte sie ihre |deen der Organisierung aller geistigen Arbeit in der Offent[ichk.eit zu

verbreiten und durchzusetzen. . .- .

1913 wurde gine Sondernummer des Weltarchws herausgebracht |n emer Auflagen-

. starke von 15.000 Stiick. Jeder Ausgabe waren 46 Marken belgelegt dadurch wur-
" den insgesamt 690.000 Rekiamemarken ‘weltweit verbreitet. 2 In dieser Sonderaus-

gabe des ,,Weltarch!vs wurde unter anderem das Organisationssystem der Briicke*

- demonstriert (Abb. 97): gezeigt wurde der Verkaufsraum einer Markenhandlung vor

und nach der einheitlichen Strukturierung durch ‘die ,Briicke*. Die Einfithrung und. .

" Durchsetzung’ des weltweit einheitlichen Systems (Weltformat) war von Anfang an
‘ mternatlonal gedacht und angelegt, wie auch die ganze Vereinsarbeit. Besonders die -

‘Grundung der ,,Internatlonalen Propagandamarken Union® (IPU) verlieh dem Verein .

einen internationalen Anstrich. Es gab Ortsgruppen und Mitglieder 'in zahlreichen

i'Landern die bemiiht waren, das Thema ‘Propagandamarken- -Sammeln bekannt zu

machen. Mit Ausbruch des Ersten Weltkrieges wurde das Unternehmen und die Zeit-
schrift ,Weltarchiv® zunachst eingestellt und danach nicht wieder aufgenommen. Der
Weltkrieg lieR sich nicht mit den internationalen Ideen des Vereins und des Institutes

bzw. der Herausgeber vereinbaren.?°

7.' | Das Ende der Reklamemarken

,Die Reklamemarke ist tot.”?®! Mit dieser Behauptung begann der Artikel von
Martin HiLDEBRANDT: ,Reklamemarken und -Moden® in der Werbezeitschrift ,Seidels
Reklame* 1914.%°2 Wahrend andere Autoren 1914 der Meinung waren, daB die Re-

8 vgl. Weltarchiv (1913/1-2) 3.

%% vgl. Weltarchiv (1913/20-22) 1.

M0 vgl. Weltarchiv (1914/14) 1. Das Sammelprogramm des Weltarchivs fur Kleingraphik der ,Brik-

ke*, Minchen 1912 ist auch im Internet abgedruckt, im Zusammenhang einer Arbeit von Rolf

Sachsse (iber ,Die Bricke", SACHSSE (1998).

HILDEBRANDT (1914) 15,

2 Die Schriftleitung von Seidels Reklame besanftigt die Leser, indem sie dem Artikel vorweg
schreibt, dai sie diese “pessimistische Anschauung Uber die Interesselosigkeit des Publikums in
bezug auf die Rekiamemarke doch nicht ganz teilen.” Seidels Reklame (1914) 15.

291
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klamemarke in ihrer Blite stehe und ein Ende dieses optimalen Reklamemittels und

Sammelguts glicklicherweise nicht abzusehen sei - Adolf SAAGER war sogar der

u293

Meinung, dal die Reklamemarke ,das Erbe der Philatelie antreten werde - sah

HILDEBRANDT die SaChé realistischer. Den Grund fur seine pessimistische Anschau-

ung tber das plotzhche Auftreten: und Verschwmden dieser merkwurdlgen Leiden- - . .

schaft, S|eht HILDEBRANDT in der Massenhaftlgkeit und Charakterlomgke!t der Rekla-
memarke.. Selbst Kmder fruher eifrigste Sammler, selen an den Marken nicht mehr
interessiert. ° 204 Auch SCHM!DT war 1 915 der Meinung, da[& dle Hochflut der Rekla-

memarke voruber zu sem scheme
Massenware'

Schuid an dseser Massenhaftlgke|t war zum einen die Tatsache dal} dle Aus-
. gabe von Reklamemarken nicht kontrollierbar war und nicht kontrolhert wurde. Prak-
tisch jedes Unterehmen, jedes Geschait, jeder Verlag_ oder jede Insfitution konnte
Reklamemarken zu Werbezwecken herausgeben, oft in-Millionenhohe. Sie erschien-
en so zahireich, weil sie als Sammelobjekte so 'L'abera.us beliebt- wé‘ré__n uhd dadurch
immer noch den Anschein eines preiswerten, guten und wirksamen _R_ekiamemittels
erweckten. Indem die Reklamemarke jedoch génzlich zum Sammei_objek_t_dégradiert
wurde, verlor sie ihre urspriingliche Bestimmung als Werbemittél. Wenn der
Werbezweck und die werbetreibende Firma bei der Verteilung und der Annahme der
Marken nicht mehr im Vordergrund steht, sondern nur die Anzahl der Marken inner-
halb einer Sammiung, hqt die Marke ihre Absicht verfehlt. Gerade in den Jahren von
1912 bis 1914 erschien diese Flut an Marken, die Reklame-Sammelbilder imitierend
und in ganzen Serien herausgegeben. Diese Reklamemarkenserien, die keine Pla-
kate en miniature mehr darstellten, waren kiinstlerisch weniger ansprechend als die-
urspriinglichen kleinen Plakate. Die industrie verlor das Interesse an der Reklame-
marke als einstiges wirksames Reklamemittel, denn bei den Serienbildern stand dé_S'
Motiv und das Prinzip der Serie im Vordergrund und nicht das Produkt. Die abge-
bildete Darstellung mufRte, um wirken zu kénnen, unbedingt mit der Firma und ihrem

25 SAnGER (1913) 28.
294 ygl. HILDEBRANDT (1914) 15. -
25 ygl. ScHMIDT (1915) 255.
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Produkt oder dem Aniafk in Einklang stehen. Der Betrachter muftte eine positive Ver-

bindung zwischen gewahltem Motiv und Herausgeber ziehen kdnnen.

D1e Mottvser!en von Reklamemarken konnten vor und wahrend des Ersten Welt-

: knegs bllllger und dadurch noch massenhaﬂer hergestellt werden, als die Reklame—::.}.f"ff:-;“.i-r e

| Sammelblider des 19, Jahrhunderts Wahrend dlese also noch wnrkllch klelne Kost—' |

‘ barkelten waren, die zu dem noch von bekannten zettgenosmschen Kinstlern der an- S

e gewandten Kunst entworfen und, wie das Stollwerckblid zusammen mit der Schoko-

lade gekauft wurden, waren die B:Idersenen um 1914 regelrechter Massenschundf
und ,als Spekulation auf die Sammelwut (angefertigte) Machwerke”?*. Die Reklame- |
marké wurde als Mit{el zur Lock'ung von Kunden eingesetzt, sie wandte sich an die.
breite’ Offentllchkeit um das umworbene Produkt bekannt zu machen. ,,Solange die:
Menge das annimmt, mag es zweckmalllg seln 29 Aber auch der Sammier verlor

' das Interesse weil das Sammelgeb!et der Reklamemarke zu undurchsrchtlg wurde _

Es erschienen immer neue Marken auf dem Markt was den nach Vollstandigkeit

‘ strebenden Sammiler Gberforderte, dieses Ziel ;emals erreichen zu koénnen. Wie:
schwueng dies war, zeigt auch der Umstand dal es, trotz Bemiihungen des Plomer-' |
Verlag Miinchen und Globus-Verlag Berlin, bis 1914 nicht gelungen war, einen
vollstandigen Katalog, der mit dem Briefmarken-Katalog von Senf vergleichbar waré,

zu schaffen. Er ware ohnehin Gber Nacht veraltet.?*®

1299

HILDEBRANDT spricht Gber die Reklamemarke von einer ,Reklamemode™™ und macht

deutlich, daR die Mittel der Reklame ebenfalls wie andere Dinge des alltaglichen
Lebens gewissen Modestréomungen unterlagen. Sie waren voriibergehende Erschei-

nungen mit einem auBergewdhnlich hohen, aber nicht andauernden Erfolg.*

Erster Weltkrieg

Der Kriegsausbruch 1914 war sicherlich der ausschlaggebende Faktor fur das
Ende der Reklamemarke. Die gesamte Werbetatigkeit wurde vorilibergehend

26 SAAGER (1913) 28.

7 HILDEBRANDT (1914) 18.

2% y\/gl. SCHRAMM (1914) 94.

2% 4y DEBRANDT (1914) Titel (15) und 16.
300 ygi. HILDEBRANDT {1914) 18.
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eingestellt und erreichte nach Kriegsende nicht mehr den Vorkriegszustand.®®' Alle
Festivitaten wurden auf das bald erwartete Kriegsende verschoben. Wahrend des
Krieges erschienen zahlreiche Soldaten- und Militarmarken sowie Wohifahrtsmarken

zum Sammeln von Spendengeldern Hohlwem und andere Kiinstler betatlgten sich

e auf dlesem Gebiet. und entwarfen Plakate uhd Reklamemarkan fiir- Krlegsanlelhen S

und Knegsfursorge Auch dle Sammlervereine und ihre Zeltschnften stellten voriiber-
gehend ihre Arbeit em dse neu erschemenden Militér- und Wohlfahrtsmarken wurden
aber in die Sammiungen ubernommen Nach dem Krieg herrschte uberall groBe Not
und Armut. Es gab weder Waren noch besondere Gelegenhelten fur die die
Reklamemarken werben konnten erst recht keine LuxusgUter, die vor dem Krieg
beilebte Werbeobjekte der Plakatkunstler waren Die Mltverantwortung der
deutschen ertschaft fur den Krnegsausbruch untersagte ihr: die asthetisierte
Selbstdarstellung, dle S|e in Zusammenarbelt mit den Kunstler vor 1914 betrleben :

hat. 302 _' :
| Neue Tendenzen

Diese Zusammenarbeit zwischen Kinstler und Unternehmen, wie sie vor dem.
Kriég durch den Werkbund geférdert, unterstiitzt und gewlinscht wurde, fand dahach
nicht mehr in dieser Form statt. Der Werkbund wurde vom 1919 gegrindeten,
funktional ausgerichteten Bauhaus abgeltst. Dieses orientierte sich an den neuen
Kunststrémungen, dem Konstruktivismus und der Neuen Sachlichkeit und schuf vor
allem in eigener Sache typographische Plakate fur Ausstellungen und Kataloge. Die
anderen Kunststrémungen des frithen 20. Jahrhunderts, Expressionismus und Da-
daismus, dachten nicht daran, ihre Ideen in den Dienst einer fremden Sache, beson-
ders nicht der Wirtschaft zu steflen.>*® Dem ehemaligen Plakat- und Reklamekiinstler
blieb in dieser allgemeinen Orientierungslosigkeit nur der Weg zuriick in das Gebiet
der freien Kunst - dadurch wurde er wieder uninteressant furr die Wirtschaft - oder die
Umorientierung zum Gebrauchsgraphiker. Dies unterstrich die Auflésung des
Vereins der Plakatfreunde” 1922. Bereits drei Jahre zuvor wurde der ,Bund der

deutschen Gebrauchsgraphiker” (BDG) gegrindet, der ab 1924 die Zeitschrift

01 \/gl REINMARDT (1993) 77,
%92 \gl. REINHARDT (1993) 77.
33 gl DORING {1998) 167.
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_Gebrauchsgraphik” herausgab. Bereits im Juli 1933 wurde der BDG von den Na-
tionalsozialisten gleichgeschaltet. Der Name dieser Vereinigung brachte den Wand-
fungsprozeld vom: ehema!igen Plakatkunstler zum Gebrauchsgraphiker zum Aus-

druck, der mehr werbetechnlsch als kinstlerisch orlentlert war; ,Nicht mehr die

Ce kunstlerlsche Iurchblldung der Werbemlttel war entscheldend ‘sondern die psycho- .

loglsch durchdachte Wahl der Motive und ihrer Gestaltung n304,

In den Zwan2|ger Jahren entwickelten sich zusatzllche und andere Méoglichkeiten der
Werbung, Zum Belsptel mit bewegten Bildern in der Kmowerbung Die ersten Kinos
wurden in Deutschland ab 1899 errichtet, ab ca. 1910 fanden die Werbefilme eine
weitere Verbreltung % Die Moghchkelten und der Wert des Mediums Film wurden

'zur damaligen Zeit erkannt und gefordert durch fihrende Markenartlkeluntemehmen |

W|e Kathrelner Manoh Contmental Kupferberg, Maggl usw also jene Firmen, die - E

elnlge Jahre zuvor ebenfalls als erste das. Medlum Plakat: zu Werbezwecken ein-
setzten.*® Mit seiner Arbeit trug der Regisseur und Produzent Julius Pinschewer
zum Aufschwung des Kino-Werbefilms bei. Fur dle bellebten Trickfilme) gehorten
fuhrende Werbegraphiker, wie Paul Scheurich und Lucian Bemhard zu seinen
Mitarbeitern.®®” Der Krieg bedeutete fur den Werbefilm keinen Riickschlag, sondern
vielmehr eine Férderung, weil er zu Propagandazwecken entdeckt und verwendet
“wurde. Nach dem Zweiten Weltkrieg wurde die Briefmarke wieder stérker ais
Sammelobjekt anerkannt, die Reklamemarke geriet endgiltig in Vergessenheit.
Begehrt waren zu dieser Zeit allenfalls noch Sammelbilder bestimmter Margarine-

und Zigarettenfirmen mit den zugehorigen Sammelalben.

34 REINHARDT (1993) 83.

35 y/gl. REINHARDT (1993) 330-331.
306 y/gl. REINHARDT (1993) 334.

37 gl REINHARDT (1993) 335.
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8. Reslimee

Die Rekilamemarke hat sich im letzten Drittel des 19. Jahrhunderts entwickelt. .

.:Dabei.standen zum einen die Briefmarke .in- Format, Zahnung, Gummierung und. - .

«308

" Sammelobjekt Pate, zum anderen das ,Werbeprinzip.des Sammelbildes

Die ersten Reklamemarken wurdén anl&Blich Ausstellungen, Gedenktagen oder son-
stigen Gelegenheiten hergestellt. Ihre Verwendung galt, zumindest am Anfang, dem. .
BriefverschiuB. Es waren meist Verkleiﬁeruﬁgeh- der Ausstellungsplakate. Die recht- |
eékige Form und die Bebilderung der Reklamemarke hatte ihren Ursprung in der ..
Briefmarke, die.Verwendung als Briefverschl_y[& in der Siegelmarke. Die Siegelmarke .
diente seit Jahfhunderten in verschiedenen Modifikationen,' Lack- oder Papiersiegel,

zur Beglaubigung und Inhaltssicherung von.Briefen und Papieren. Auch nach Erfin-- . .

dung des Briefumschiags '1'820 waren Sieg_elmarkén als VerschluB. noch in Ge- - . -

brauch, zum Beispiel als notarielle Beglaubigung oder Behérdensiegel.

GroRe Bedeutung erlangte die Gebrauchsgraphik um die Jahrhundertwende durch
die Erfindung neuer Reproduktionstechniken, die eine billige, rasche und massen-
hafte Verbreitung ermdéglichten. In den meisten Fallen wurde die Chromolithographie
angewandt, wichtig waren vor Erfindung und Anwendung des Offset-Drucks auch die
Autotypie und der Dreifarbendruck. Die Herstellung von illustrierten Buchern und von
Reproduktionen wurde vereinfacht und fur jedermann erschwinglich. Schon in den
1870er Jahren verbreitete sich die Idee, mit ,Bildchen* Werbung zu machen: Die
Firma Liebig's Fleischextrakt iibernahm die Idee der Kaufmannsbilder aus Frank-
reich und legte Bilder mit ihrem Firmenaufdruck ihren Produkten bei. Diese Bilder
wurden noch in einem aufwendigen Verfahren, der Chromolithographié mit 12 bis 15
Druckplatten, hergestelit. Die Firma Stollwerck verlieh ihren Automatenbildern das
Pradikat ,vom Kinstler gestaitet”. Bekannte Kunstler, wie Adolph Menzel und die
\No'rpswéder Kunstlerkolonie stellien ihre Kiinste in den Dienst der Stollwerck-
Schokoladen-Bilder, die in eigens dafiir angefertigten Sammelalben aufbewahrt wur-

den.

% MiELKE (1982) 12.
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Die Reklamemarke bzw. ihre erste Erscheinung als Ausstellungsmarke, wurde in der
kunstgewerblichen Literatur erstmals 1902 bei Walter von ZUR WESTEN erwahnt: Es
.hat sich in den letzten Jahren ein eigenartiges Reklamemitte! (...) (fur die Propagan-
da von Ausstellungen) 'eius‘gebi'ldet, das Ubrigens bereits als Safhr’ﬁ.ei‘objekt den

i “Postwertzeichen und Ansichtskarten Konkurrenz zu machen beginnt 2 die Ausstel-i o

lungsmarke.”**® ;Aus der Aussteilungsmarke (wurde) die Rekiamemarke schlechthin,
(als sich private Unternehmer den entfachten Sammeleifer. zunutze: machten und
_sich) durch Ausgeben solcher Versch!uBmarken (...) eine blllige Dauerreklame in

zah!relchen Sammelalbums verschafften

‘Der Wert klnstlerisch geé.talteter Reklame nahm im Laufe des -rausgehendeh-
51’19. Jahrhunderts zu, da der ’Konkurrenzd.r'uck uhter den Unternehmen und Geschaf-
‘ten im Zuge der in industriellen Massenproduktion und der Einfuhrung neuer Pro-
dukte'stieg. Der Einsatz von Werbemitteln wurde fur die B‘etriebe.‘Uneh.tbehriich. Zur
gleichen Zeit erfolgte in Deutschland, ausgehend von der Arts & Crafts-Bewegung in
England, ein Wandel in der Einstellung gegenlber angewandter. Kunst. Nach dem
Rickgang der traditionellen Auftragssituationen durch Staat und Kirche im Laufe des
19. Jahrhunderts, muRten sich die Kinstler neu orientieren und fanden in der wirt-
schaftlich ausgerichteten Auftragsﬁkunst ein neues Betétigungsfeld. Richtungswei-
send war dabei die Bewegung des Jugendstils, die eine Neuerung und Aufwertung
des Kunstgewerbes sowie die Aufhebung der Trennung zwischen freier und ange-
wandter Kunst bewirkte. Zur angewa'ndte_n Kunst zéihlt_e' auch' das Gebiet der Ge-
brauchsgraphik: Die Kunstler der JahrhundertWerid'é enﬁﬁaﬁen Plakate_, zunachst in
eigener Sache fir ihre Ausstellungen und Zeitschriften, zunehmend aber auch fur die
Wirtschaft und gestalieten Zeitungsinserate und GéSchéftSdfucksachen. Endgiltig
naher kamen sich Wirtschaft und Kunstler 1907'r_'nit'.der Grindung des Deutschen
Werkbundes. Der Kiinstler des 19. Jahrhunderts mit Bildungsanspruch wandelte sich
zum Gebrauchsgraphiker, der sich nach den Anforderungen seineé Auftraggebers

richtete. Er stellte sich und seine Kunst in den Dienst der Reklame. .

3% ZUR WESTEN (1902) 381.
30 ZUR WESTEN (1914) 146.
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Das effiziente Plakat muf’te nach bestimmten Gesichtspunkten gestaitet sein.
Grundiegend war das pragnante Herausstellen der Werbebotschaft, die, mit einem
positiven Bild besetzt, auf das Produkt Gbertragbar war. Das Plakat mufite auffallen,
aber auch:fg-efallen und durfte den Geschmack der Zeit:nicht verletzten. Bet der Ge-
stalttng ‘waren zwei Formen ‘denkbar:. en‘tweder,f-.d-as.n-auSschlie’Blich‘e‘ ‘Hervorheben .

des Werbegegenstandes wie im Berliner Sachplakat oder sein Einfuigen in Szenen, . -

die das Gefihl ansprachen. Ebenfails ware.n-;.';d_ijg kostengiinstige Herstellung und die T

MégIichkeitié_iherimassenhaften Verbreitung be.deu_.tsar-_h-.-':'

Die Rekjémemarke multe die gleichen Kriterien wie das Plakat erfiillen, um ais Pla-
katkunst en miniature zu gelten.: In der zeitgendssischen und der heutigen Literatur
ist von der Reklamemarke als verkleinertes Plakat die Rede. Sie ist'Teil der Plakat-
" und Reklamekunstbewegung. Diese Auszeichnung trifft.allerdings nur auf den klei-
nen Teil der Reklamemarken zu, die von damals fihrenden Plakatkunstiern und Ge- -
brauchsgraphikern entworfen wurden. Im Reklamemarkenformat kamen diese Pla-
kate -glei'cherma_fsen wirkungsvoll zur Geltung. Die auftraggebenden Firmen verwen-
deten haufig gute Entwirfe fir sdmtliche Reklarﬁe- und Geschiftsdrucksachen im
Sinne einer modernen Corporate Identity. (Beispiel: Bernhards Entwurf fur das
Schuhgeschaft Stiller in Berlin).

Die Masse der gedruckten Marken jedoch entsprach keinem Plakat im Kleinformat.
Sie dhnelten in Gestaltung und Ausgabe sehr den Reklame-Sammelbildern, bei de-
nen der Gedanke des Sammelns:stets im Vordergrund-stand. Dies widersprach dem
eigentlichen Zweck der Reklamemarke, die ausschlieBlich der Werbung diente. Die
Werbebotschaft riickte immer mehr in den Hintergrund, je enthusiastischer die Re-
kiamemarke vor dem Ersten Weltkrieg, besonders von den Kindern, gesammelt wur-
de. Die ernsthaften Sammler und Vereine bemihten sich um Herausgabe und Be-

- trachtung von kUnstlerisch wertvolien Marken im Gegensatz zur Massenware.

Minchen war Ausgangspunkt und Zentrum der Reklamemarkenbewegung. In dieser
Stadt wirkten die fihrenden Graphiker der Reklamekunst, wie Hohlwein, Moos, Neu,
Kunst, Bottcher, Suchodolski und anderen. Hier fand 1912 die ,Erste deutsche Pro-
pagandamarken-Ausstelilung” und die Griindung des Vereins ,Der Propaganda-
Marken-Sammler" statt. Dieser arbeitete ab 1913 mit dem Institut ,Die Brucke" zu-

sammen, der die Reklamemarke als Objekt zur Demonstration seiner Ideen sah. ,Die
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Briicke", unter der Leitung des Chemikers Wilhelm Ostwald, beabsichtigte die Einfiih-
rung international einheitlicher Systeme. Umgesetzt wurde es mit dem Weltformat.

Ubergeordnetes Ziel der Briicke war die Organisierung der geistigen Arbeit sowie die

EORY Speicherung samtlichen Wissens in sogenannten Weitarchiven.. Dieses konne:zu-:

- sammiengetragen we'rden',.:wenn alle:Sammlungen nach-einem:einheitlichen System, -
dem der Bricke, aufgebaut.wirden. Der Ausbruch des Ersten Weltkriegs unterband -
jegliche Fortfuhrung des intern,ati'onal'=at_;sge_richteten Gedankens der Briicke. Ebenso
wurde die gesamte Werbetatigkeit vortibergehend eingestellt und auf das Kriegsende: .

verschoben.

Die Reklamemarke verlor wihrend des Krieges schlagartig an Bedeutung far die.
Wirtschaft und fur den Sammler. Fur die Wirtschaft stellte sie zu diesem Zeitpunkt
kein wirksames ‘Reklanemittel mehr-dar, angesichts der Fille ‘an:Marken, die richt -
“mehr um des Werbezwecks willen gesammelt und betrachtet wurden. AuBerdem-gab
‘es nach dem Krieg neue Méglichkeiten der Werbung, beispielsweise mit der Kino-
werbung. Die Kunst richtete sich nach-neuen Stromungen (Konstruktivismus, Neue. -
Sachlichkeit), das neue Betatigungsfeld der Plakatkiinstler wurde die rein werbe-
technisch und werbepsychologisch ausgerichtete Gebrauchsgraphik.

Fir den Sammler war das Sammelgebiet der Reklamemarke uniiberschaubar ge-
worden. Das Ziel, Sammein auf Vollsténdigkeit, hdtte niemals erreicht werden kén-
nen, weil die Ausgabe von Marken nicht kontrollierbar war. Aus diesem Grund konnte
bislang kein umfassender Katalog mit sémtiichen Marken erstellt werden. Das Brief-
markensammeln und das Sammeln sogenannter Margarine- oder Zigarettenbilder
trat in den Vordergrund. Diese verfolgten nicht den Anspruch auf kiinstlerischen
Wert, sondern wollten Wisseh vermittelin und zur Belehrung und Unterhaltung die-

nen.

- Der kleine Werbetrager Reklamemarke war in vielerlei Hinsicht bedeutungsvoll: die
Wirtschaft setzte ihn als wirksames und preisglunstiges Werbemittel ein und far de.n
Gebrauchsgraphiker und Reklamekinstler stellte sie eine eintrégliche Einnahme-
quelle dar. Die damaligen Sammier, vor allem die Kinder, entdeckten sie als buntes
Sammelobjekt und als Alternative zur Briefmarke. Der heutige Sammler und die in-

teressierte Offentlichkeit sieht in ihnen ein kulturhistorisch, wirtschafts- und sozialge-




Reklamemarken. Studien zur Geschichte einer Kleinform der Werbegraphik 92

schichtlich bedeutsames und anschauliches Dokument der Alitagskultur der Men-

schen vor etwa 100 Jahren dar.

9. Das Ende der Reklamemarkeén? Ein Ausblick =~

- Angesichts von Nachfolgeerscheinungen in verschiedensten ‘Formen, Neu-
bzw. WiedergrUn.;junQéw der Sammlervereine, vermehrten 'iAUSS-teIIungen und
Veréffentlichungen zum Thema Reklamemarke, stellt sich die Frage, ob die

Reklamemarke wirklich ',,tot” ist.

- Nach dem Zweiten Weltkrieg brachten vor allem Zigaretten- und Margarinefirmen in
groBer:-Zahl Sammeilbilder und -alben mit: erzahlerischem::und belehrendem

Charakter in der Tradition der Reklame-Sammelbilder heraus. Auch heute nuizen

Firmen den Sammeltrieb des Menschen fiir ihre Werbung, angepalt an moderne
Gegebenheiten und Themen. Die heutigen Sammeibilder, - beispielsweise die
FuRRballbilder von' Hanuta, sind selbstklebende Aufkleber. Zu diesen Serien von
Bildern, die dem Produkt beigegeben sind, erscheinen ebenfalls spezielle Alben.
Daneben gibt es noch die sogenannten Tutensammelbilder der Firma Panini, die
ohne Produkt kauflich erworben werden.>'! Diese Sammelaufkleber stehen in der
Nachfolge der Motivserienbilder und -marken. Daneben gibt es selbstversténdlich
auch den einzelnen Aufkleber oder Sticker mit Werbeaufschrift. Sie sind nach

ZOLLICKHOFER ,nichts anderes als die mutierten Enkel der Reklamemarken.”*'?

Das Prinzip, dal Werbung mit Bildern als Sammel- und Gebrauchsgegenstand
kombiniert wird, findet sich auch heute in den sogenannten Gratis-Postkarten
wieder.*'® Seit einigen Jahren werden diese Postkarten erfolgreich an verschiedenen
Stellen kostenlos verteilt bzw. sie liegen zur Mithahme aus. Sie werden von jungen

Unternehmen und Einzelpersonen zu Werbezwecken verwandt und von der

* " In Modena wurde mit der Sammiung von Guiseppe Panini 1986 das erste europaische Museum
fur Sammelbilder erdfinet: ,Museo historico della figurina”. Vgl. CioLina {(1895) 10.

312 ZOLLICKHOFER (1987) 150.

*'®  Bekanntester und erster Herausgeber war die Edgar Medien GmbH. Der Name Edgar Gratis-
postkarte setzt sich aus dem Worispiel advertising card zusammen. Mlttlerweile glbt es v:ele
weitere Herausgeber und Nachahmer, unter anderem die Post AG.
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Offentlichkeit mitgenommen, gesammelt oder verschickt. Dadurch erreicht diese
Werbepostkarte weitere Kunden. Junge Kinstler benutzen diese Karten ebenfalls,

'um ihre Kunst vorzustellen oder fur Ausstellungen zu werben. Mittlerweile gibt es

f‘fu'r dlese Form der Werbung Sammler- und . Tauschbérsen. Die Postkarten

"a'ndlgkelt numeriert.

Lk __le Reklamemarke existiert als Aussteliungsmarken bIS heute weiter in Form von -

| selbstklebenden Haftetiketten. Nach wie vor werden sie von Messeleitungen zu Wer-

b.ezwecken herausgegeben und als Briefverschluft verwendet (Abb. 98). In den gum-

‘mierten:und perforierten Marken, die besonders vor Weihnachten von Tierschutzor-
-ganisationen und SOS-Kinderdérfern gegen eine freiwillige Spende an die Haushalte
*"verschickt wird, kann‘man Nachfolger der Wohlfahrts- und Spendenmarken sehen.

~ Das Interesse am Sammein nichtpostalischer Marken kommt gerade'in der heutigen.
‘ _Zelt der Nostalgiewelle und der Erinnerung an die gute alte Zeit wieder auf. Da das, .-

Sammelgut Reklamemarke nach der Flut von Marken vor dem Ersten We!tkneg

heute wieder Uberschaubar, ein- und begrenzbar geworden und damit auch auf
Vollstandigkeit sammelbar ist, bietet sie sich als Alternative zur Briefmarke an. Als
Sléhqmelgegenstand anérkannt, wurde zum 1. Januar 1964 die Sammlerunion
,Erinnophilie International e.V.” gegrindet. Sie versteht sich zur Nachfolge und
Traditionspflege autoriéiert von den ehemaligen Vereinen, ,Deutsche Gesellschaft fur
Stéats— und Privatmarkenkunde e.V.” (1888 gegrindet als ,Sammlerverein fur
F’rivatpostwertzeichen”) und des Internationalen Propagandamarken-Sammler-
Veréins von 1912”. Der Verein ist als Arbeitsgemeinschaft und Mitglied ,Erinnophilie”
im _Bund Deutscher Philatelisten e.V.” vertreten. Sammel- und Forschungsgebiet
sind alle nichtpostalischen Marken, Ansichtskarten und Reklamebilder. Dreimal im
Jahr erscheinen die Vereinsnachrichten als Austausch- und Informationsorgan.
Sammlervereine gibt es ebenfalls in den Vereinigten Staaten (,The Poster Stamp
Society”) und GroRbritannien (,The Cinderella Stamp Club”). Verkauft und gehandelt

werden diese Marken in philatelistischen Geschaften und auf Tauschbdrsen.

Museen und Archive legen sich zunehmend Sammlungen an, meist zu einem
speziellen Thema. (Alpines Museum: Bergmotive). Reklamemarken sind ebenso im
Internet vertreten. Die Abteilung Werbewissenschaften und Marktforschung d_e_r

en"' zur "Kontrolle der. Ausgabe und:-zur Stelgerung des ' Sammeltriebs auf;—j il
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Wirtschaftsuniversitat Wien verfugt (iber eine groe VerschluBmarkensammlung, die
sie im Internet veréffentlicht: http://speth08 . wu-wien.ac.at/usr/h93/h9350002

Einem gréReren Publikum wird das Sammeigeblet der Reklamemarken und das Be-

_—_schaﬁlgungsfeid von Gebrauchsgraph|kern der Jahrhundertwende |n Ausstellungen_.ﬁ.. o

bekannt und publik gemacht in der Wanderaussteltung des Graphikers Hans Martin
Muller ,Kleine Marken - groBe Marken werden die kleinformatlgen Reklamemarken
- copygraphisch vergroBert gezelgt ‘Hier wird deutlich, dal} Rekiamemarken auch im
| Plakatformat wirken und faszinieren. Viele Firmen, die damals mit d,les_em erfolgrei-
" chen Reklamemittel warben, existieren heute noch. Die Markenartikel, geprégt durch
die zeitgenossische Reklame; sind fest in den Kopfen der heutigen Bevélkerung ver-
ankert. Pressemitteilungen und Veréffentlichungen von Sammlern und Experten. ma-
chen ebenfalls auf dieses Reklamemittel der Jahrhundertwende aufmerksam. -

Trotz des Einsatzes neuester Medien im Alltag sowie der Kino- und Fernsehwer-
bung, besteht gerade heute Interesse an der Alitagskultur und der-Reklame anno
dazumal. Plakate und gebrauchsgraphische Erzeugnisse finden zunehmend Eingang

in verschiedene Museen und Archive.

Die Reklame der Jahrhundertwende und ihre Bildung von Markenartikeln hatte Aus-
wirkungen auf die Entwicklung der modernen Kunst im 20 Jahrhundert: Den Sup-
pendosen der Firma Campbell, von Andy Warhol in Serie und in verschiedenen Far-
ben mittels Siebdruck in den Mittelpunkt eines Bildes gestellt - und in den Museen als
Neuerung in der Kunst des 20. Jahrhunderts ausgestellt - , liegt die ahnliche dee
und Gestaltung zugrunde, wie den Plakaten Lucian Bernhards. Dieser stellte schon
damals das Produkt, fur das er warb, in den Vordergrund seines Entwurfes, der mit-
tels Farblithographie vervieifiliigt wurde; mit dem Unterschied, da Bernhard dafur
von der auftraggebenden Firma bezahit wurde und Warhol sein Geld von der Galerie
erhielt, die seine Bilder kaufte. Auch die Reklame- und Plakatkunst verwandten das
Prinzip der seriellen Herstellung eines gleichen Motivs. Der Kinstler Roy Liechten-
stein griff in seinen (Comic-)Bildern eine Technik auf, die um die Jahrhundertwende
Eingang in den Druckereien fand: die Auflésung eines Bildes in seine Rasterpunkte
(Autotypie). Die Pop-Art suchte sich fur ihre Kunst Anregungen aus dem Alltagsleben
und wollte seine Banalitat demonstrieren. Die gebrauchsgraphischen Erzeugnisse
der Jahrhundertwende stellten statt dessen authentische Zeugnisse dar. Die profes-
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sionelle Werbegraphik pragte das Alltagsleben entschieden mit, indem sie fiir Dinge

des alitaglichen Lebens warb.

Noch heute umgeben‘ uns Bilder der Reklame aus der Zeit vo.r"dem Ersten Weltkrieg,

_wre der Entwurf von. Hohlwem for die Spaten Brauerei. Der Fran2|skaner Ménch ZIert‘ -

” Jedes FEaschenetlkett und Jeden Bierfilz. Bekanntestes Beisplel ist jedoch sein Plakat
flr den Munchener Tierpark Hellabrunn von 1912, das damals, wie heute plakatiert -
wird. (Abb 99 und 100). Diese Bilder bestechen durch lhre Langzeltwwkung die
Kunstler trafen mit ihren Plakaten nicht nur den Geschmack der Zeit, sondern beein-

drucken und begeistern noch heute.
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Nachste Seite:

Plakat von Franz von Stuck

fur die Hygiene-Ausstellung Dresden 1911.

Malie: 88,5 x 59,5 cm GROHNERT (1992) 244,

Das Bild ist identisch mit der Reklamemarke siehe Abb. 11;
es macht die Wirkung einer Plakatverkleinerung

sowie die VergroRerung einer Reklamemarke deutlich.
Abb. aus: SUCKALE-REDLEFSEN (1975).

T

e

Vorbemerkung:

VWenn nicht anders angegeben, handelt es sich bei den Abbildungen
um Reklamemarken. Diese sind in Originalgrofie wiedergegeben.

Abbildungsnachweise auf den Seiten 25-26.
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Abb. 1 Siegelmarke von Max Bullinger
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Abb. 2 Abb. 3

Elektrische Ausstellung Internationale Wintersport-
fur Gewerbe, Haushalt Aussteffung Wien, 1912,
und Landwirtschaft ' Signiert unten rechts:
Nimberg, 1912. Otio Barth

Signiert oben rechts.

Abb. 4 ~ Abb. 5

Schweizer Landesausstel- 50-jahriges Stadtjubi-
(ung, Bern 1914, ~ laum, Rosenheim
Signiert unten links: R.D. Valksfest Sept. 1914,

Unsigniert
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Abb.

VI Deutsches Sangerbundesfest 70 Jahre Samenhandel
NUrnberg, Juli 1812 Geschaftshaus der Samenhandlung Jah.
Unsigniert Schmitz Miinchen 1912,
Unsigniert
Abb. 9
Weltausstaliung
Antwerpen
1894.
Unsigniert
|
130G RDAPEST 1o |
R AMAIT DS ALY ERISCEN =t
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Abb. 8 Abb. 10 9
Alt-Zwiesel Millenium- g
Jubelversammiung des nieder- Aussteliung : ig
bayerischen Kreislehrervereins Budapest 1896. MlLLENNIUM Aussrmuns ;
: 1913 in Zwiesal. Unsigniert '
: Signiert unten links: B. Mauder
i
1
- Abb. 11

Internationate Hy-
giene Ausstellung,
Dresden 1911,
Signiert unten
rechts: Franz Stuck :

Abb. 12
Karikatur Abend in der Hygiene-Aussiellung in ,Lustige
Blatter", Nr. 23, 1911 nach Franz Stuck von L. R, Leonhard

T i
Abend in der Hygiene- Ausflellung.
oS, Licther, ich Kabe immer Jas Gefikl, Jof vad jemoad sufledil™
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Jugendilrsorge Nirnberg
Druck:
Paul Hamburger, NUrnberg

+ Abb. 15

- Spendenmarke far

- Munchener Jugend-
wandern; Hinaus in
die Ferne, 3 Pf.
Signiert unten rechts:
R. F. (Fritz Rehm?)

Poonaeands Stue i

I S e S i

mdenyerkeijS“vQ'féin 4

3 Abb. 17

8§ Spendenmarke fur den

§ Heimatdank der Amts-

4 hauptmannschaft Dobeln:

: . f(Pfg.E, 1914. . iﬁ‘sk%nﬁ
4 Kinstier: i  kostenlos durch die
: I | Geschiftsstall
HEEM%E;DANK d Ludwig Hohlwein k. ilm?—?;ﬂp\(.bsfi?x?\h%
1

Ndrnbarg.

S

AMTSHAUPTMANNSCHAFT
CORELN .. 4 Druck: Kunstanstalt

; O. Consée, Minchen

Abb. 14
Wehrschatzmarke
zum Wehrschatz des
Alldeutschen

e Verbandes, 5 Pfg.

Druck:
Gebr. Gerhardt

Abb. 16

Pfadfinder
Unsigniert

Druck; Propaganda
Stuttgart

{ Abb. 18

Besuchet Nlrnberg

i Fremdenverkehrs-
; # verein Nirnberg
4 Druck: C. Kister?
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dsaroberlauf- mit-

Aarwendel:

Abb. 19 Abhb. 20

Munchen, Sendlinger Tor Isaroberlauf mit Karwendel
Signiert oben links: Signiert und datiert unten links:
{Karl) Kunst {Kurt) Bottcher, 1913.

—E—j.%- |
23 SN
3! el
wal SN
A7) v
| !
. s
s bl
|y R
Abb. 21 Abb. 22
Rotwand-Haus Manchener Haus,
Turner-Alpen-Kranzchen Manchen ‘ Zugspitze
Sektion des Deutschen und Osterreichi- Signiert unten links:
schen Alpenvereing, nach 1918, {Kurt) Béticher

(seit 1918 Mitglied des D.u.O.AV.}

o

mmerses

s

i

anglschifffabrt auf 1

hrp]an AR IE - M 315 280 Septeadey

mper und

AT T LS

g

Abb. 23

Starnberger See, 1910.
Kanstler: Ludwig Hohlwein
Vgl. Plakat, Abb. 25.

Abb. 24
Plakat fur die Dampfschifffahrt auf Amper und Ammer-
o see, 1884, .
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Postillon; Blockausgabe in den drei Farben gold, grau und blau

VA0S B00U QORI dRNLORVORRO0000 00 o

Landes-Fremdenverkehrsrat fir Bayern, 1813.
Signiert oben links: Ludwig Hohlwein

> MUNGEN
NS DAY

BAYERI(HE
" HOHLAND

M DENVERKEFRFVEREIN

Abb. 27

Manchen und das
bayerische Hochland
Fremden-Verkehrs-
Verein Munchen
Signiert unten links:
Paul Neu

Abb. 28
Winter in Bayern
Fremden-Verkehrs-

Verein MUnchen, 1905,

Kinstler: Erich Erler

S0000Q00QR0ROOLUNODGODORO0COGTD

Abb. 25

Plakat Starnberger See; Verkehrs-
verband Starnberger See, 1910,
Signiert rechts unten:

Ludwig Hohlwein

Mafie: 91 x 123,5 cm

Druck: Reichheold & Lang, Lith.
Kunstanstalt G.m.b.H., Minchen
Vgl. Reklamemarke, Abb. 23.

HDORE MUZHINES,

Abb. 29

Prien am Chiemsee
Bayerisches Hochland
Fremdenverkehrs- und Ver-
schénerungs-Verein Prien
Kunstler/Druck;

C. Naundorf, Minchen
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Abb. 31

Paskal Jogurt,
#1913

« Signiert unten
rechts: OST
{Oskar Petersen)

& Abb. 30
Cognac Macholl
A A.G. Minchen
4 Signiert oben

g rechts: Ludwig
8 Hohlwein

i
3
{
q Abb. 32 ! Abb. 33
3 Schmalz-Krone, 1 C. Wagner & Co.
d Georg Werle [ Miinchen Arco-Palais,
4 Signiert Mitte links: ¢ Sportartikel, 1907
4 (Franz Paul) Glass E 1 Signiert links; C. Moos

i {(Carl Moos)
Vgl. Plakat, Abb. 84

HO R | =
Mg § Druck: Carl Leykum, R
4 Minchen . L Ann s b At raas

W Abb. 34
Atlas-Salatoele, 1810,
Franz Kathreiners
Nachfolger GmbH
Munchen & Hamburg
Signiert unten rechts:
Ludwig Hohlwein

Excelsior-Vergoidung
Unsigniert
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{0 b irWerle R
I

1
| SPESLGIVAT VDI STAND)SE EINRICHTUNGEN. | % Abb. 36
e A e A B A AR s 4 Audi Automobil-Werke
Abb. 37 & mbH, Zwickau, 1912,
Kichengerate Eduard Rau & Signiert oben links:
Unsigniert i L udwig Hohlwein
SMAEREEE R e e
gi e b 34 Hipnbepy, Burg.
p | .
| ‘
] |
[
y ‘ )
g Y
Abb. 38 i ] Abb. 39
Herrenwésche Fritz ] e weitt d Nirnburg, Burg
3 Rauwolf { |Bpf‘xurfliilrslaﬂpunbuns : Serie B, Bild 3
’395’{:'”'””*“5 -MUNCHERII Signiert oben links: § | Husian i Hoisiriie %5e) 1 Becker's Hustenbon-
E. v. Bmgrtn G ST ons

Arps »—
fidnigreid) DeenficasProuiny Ofts
prenfensfeg.Be)irtGumbinnen

DERKLEINE ‘
b ’i‘u‘éISSAEHT-W\iGENSCHEEDT]

Sel Umn Itﬂ

Abb. 40

Arys _ Cicero, Langenscheidtsche Langenscheidis
Signiert unten; O H Bibliothek samtlicher grie- : Sprachftbrer ltalienisch
{Otto Hupp) chischer und rémischen - Der kleine Toussaint-
Kaffee-Handels-A.-G. Klassiker in deutschen Langenscheidt

Bremen (Kaffeehag) Ubersetzungen Serie 1 (12 Bilder),

Serie 2 (189 Bilder). Bild 3. Bild 5.




Reklamemarken. Studien zur Geschichte giner Kleinform der Werbegraphik 9

d Abb. 43 " v’ :
Siegeimarke Aachener § o :

und Miinchener EBIGS § LEXE
Fauer-Versicherungs- ‘hEXIra i Reklamemarke von
Gesellschaft Liebig Fleisch Extract

. Abb. 44
: Liebig-Sammelbild ,Baumwolle".

Swollwerck's Chokolade.

Abb. 46
Stollwerck-
Automatenbiid,
Gruppe 140: Die
Armee Friedrichs
des Groflzen (1"

1 Stollwerck-
i Automatenbild
4 Gruppe 222, ,Auf -

Lithographie, g Tour" - Pech -
-~ ca. 1900. Album Nr. 5.

Male: 9,3x4,9.cm Thocs } Lithographie,

Signiert unten . . - #ca. 1902

finks: ' 8 & Maflle: 9,3x4,9 cm

Adolph Menzel.
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Abb. 48

Album fir Liebig-Bilder, Se-
rie 4 6 Bilder: Kunststyle.
Chromolithographie, 1902,
Malle (Bild): 7 x 10,5 cm,
(Albumseite); 28 x 30 cm

Abb. 49
Siegelmarke der Au-
stralischen Weltaus-
stellungen 1879/80 in
Sydney. Reichs-
Kommissar, deutsch-
sprachige Ausgabe,

Abb. 50 - 53

Maggi's Wirze

Maggi’s Bouillon-Wiirfet der beste!
Maggi's Suppen Wiirfel

Maggi's Suppen fein!

Nach 1908. Unsigniert.
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.ltyﬁl(ust( fifing
{Sstﬁﬂ‘l&ﬁ L

Abb. 54 Abb. 55

Plakat Deutsche Allgemeine Ausstel- Plakat H]. tnternationale Kunstausstel-

fung ftr Unfallverhtung, Berlin 1888. lung, Minchen 1888,

Kunstler: Emil Doepler Kunstter: Nikolaus Gysis

Farblithographie. Farblithographie.

Malle: 105 x 75,5 ¢cm Male :95 5% 52,3 cm

Druck: W. Hagelberg, Berlin Druck: Gebr. Obpacher, Minchen
Abb. 56

Internationale Kunstausstellung des
Vereins Bildender Kinstler Minchens
{Secession), Miinchen (1898).
Kinstler: Franz Stuck S
Farblithographie, 78,5 x 37,5 ¢cm
Druck: Dr. C. Wolf & Sohn, Minchen




Reklamemarken. Studien zur Geschichte ainer Kleinform der Werbegraphik 12

S

i

)
}'j
i

zai f

"

ST

i

Abb. 57 .‘
Plakat Berliner Gewerbe Ausstellung,
Berlin 1896.

Klnstler: Ludwig Satterlin
Farblithographie

Male: 94,5 x 64 cm

Druck; Otto v. Holten, Berlin

Abb. 58

Plakat Ausstellung des
saechsischen Handwerks und
Kunstgewerbes Dresden 1896,
Die alie Stadt

Kinstler: Otic Fischer
Farblithographie

Male: 67,3 x98,5cm

Druck: W. Hoffmann, Dresden
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Abb. 60

Reklameentwurf fizr Tropon Eiweild-
Kraftnahrung, 1897/98.

Signiert unten rechts:

Henry van de Veide

Abb. 59

Plakat Dogge (Simplicissimus), 1896/97.
Signiert unten links: TTH

{Thomas Theodor Heine)

| Farblithographie, MaRke 86,5 x 59,6 cm

ohne Druckvermerk

Abb. 61

Plakat Bosch Zindkerze, 1914.
Signiert unten links: (Lucian) Bernhard
Farblithographie, Male: 45,5 x 64 cm
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Abb. B2
Plakat Stiller (Schuh), (1908). Signiert unten rechts: (Lucian} Bernhard
Farblithographie, Mafie; 69 x 94 cm, Druck: Hollerbaum & Schmidt, Berlin

KUNST:& KUNSTGEWERBE- AUSSTELLUNG,
L e BERLI 188 _

B 94 Abb. 63

I  Fantasie und Kinstierkind*

Einladungskarte zu FritZ Gurlitt's Kunst- &
Kunstgewerbe-Aussiellung, Berlin 1881.
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Andre Hofer Feigen-Kaffee, der vorzlgliche Kaffee Zusatz, vor 1910.
Blau, griin, braun-orange. Signiert unten rechts: Ludwig Hohlwein

Abb. 67
Roeck| Handschuhe, um 1910. Wach- u. Schiiess-
Ausfihrung in violett und ocker mit Motivver&nderung. gesellschaft
Signiert chen links; Ludwig Hohlwein Signiert untan rechts:

Ludwig Hohlwein

Abb. 88
Carl Stiegele Hof Gewehr Fabrik (Auerhahn, Fasane, Reh), um 1910.
Signiert oben rechts: Ludwig Hohlwein
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Abb. 68

Plakat Marco-Polo-Tee, 1910.

Franz Kathreiner's Nachfolger
Signiert Mitte rechts: Ludwig Hohlwein
Farblithographie, Mafte: 110 x 75,5 cm
Druck: Vereinigte Druckereien und
Kunstanstalten, Miinchen.

Abb. 70

Marco-Polo-Tee, 1910.

Signiert Mitte rechts; Ludwig Hohlwein
Verschiedenfarbige Ausfuhrungen,
mit und chne Bezeichnung, Serie 5.

bb. 70
Theaterplakat A trip to Chinatown, 1895,
Kinstler: The Beggarstaff-Brothers
{(James Pryde und William Nicholson).




Reklamemarken. Studien zur Geschichte einer Kleinform der Werbegraphik 17

Reklamemarken
flr Franz Kathreiner's Nachfolger

Abb. 71
Atlas-Salateele, 1910.
Signiert unten rechts:
Ludwig Hohlwein

A NACHEOLGER G M
MURCHEN BHBME

St Se e Sl Bl 818 D10

FHAME HATI AN HIHS HACIHPOLGE
"G T HUNCHEN & HAMSUAG"

a
923099 .80200003 0000000 0UD30000B00ATADD

0300000000000 RIRTOOGTY

IHOPhﬂFOHO$GFnHEGBHnnnuﬂﬂnﬂﬂQHOQDQDODGUGDUOOO

FCOHUIPRORENRDOLOROGOADARERIAQA

BeSLERRELL UL G
PONOUARAEPURPRDVARDORDARIADYLRMIUDPOIOEGONLADO0OCRODAONRRACDD

‘Abb. 73 (Palimefka, um 1913.  (Marco-Polo-Tee Abb. 74

Marco-Polo-Tee Signiert unten links:  Kanstler: Karf Kunst)  Marco-Polo-Tee,
Unsigniert Ludwig Hohlwein) - - 1910.
Kinstter: Ludwig
Hohlwein
Abb, 72 {Marco-Folo-Tee - (Franz Kathreiner’'s {Atlas-Kakao-
Atlas-Saiatoele Unsigniert) Weine Schokolade

Unsigniert Unsigniert) Unsigniert)
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Menterschweige-Geiselgasteig, 1910. : Villenkolortie Nymphenburg, 1910.
Heilmann sche Immobilien-Gesellschaft A, G. Heilmann sche Immaobilien-Gesellschaft A. G.
Signiert links: Ludwig Hohlwein Signiert links: Ludwig Hohlwein

Gartanstadt Munchen Std-West, 1810. Gartenstadt Hartaching, vor 1912,
Heimstatten-Gesellschaft mbH Immohilien- & Baugeselischaft Minchen A. G.
Signiert links: Ludwig Hohlwein Signiert oben finks: Ludwig Hohlwein

Abb. 79

Plakat Menterschweige-Geiselgasteig, Villengelande im [sartal, 1810.
Heilmann sche Immobilien-Gesellschaft- A. G.

Signiert Mitte links: Ludwig Hohlwein Minchen

Farblithographie, Malte: 44 x 83 cm

Druck: Vereinigte Druckereien und Kunstanstalten, Munchen
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Abb. 83

Plakat Wulco Gefli-
gelfuiter, um 1913.
Signiert oben rechts:
Ludwig Hohlwein
Minchen
Farblithographie
Malle: 62 x 45 cm
Ohne Druckvermerk

Abb. 82
Wulco Geflugelfutter,

um 1913,

Signiert oben rechts: Ludwig
Hohlwein Minchen

Druck: Consée, Minchen

Tsar Werke

Gy M Mlrchkon

Abb. 85 ) E
[sar Werke GmbH Minchen,
1913,

Signiert unten links: Béttcher
1913 (Kurt Béticher)

Druck: Kurt Béticher, Kunstan-
stalt, Minchan

Abb. 84

Plakat C. Wagner & Co. Minchen,
Sportartikel, vor 1907.

Signiert unten links: C Moos (Carl Moos)
Farblithographie, Malle: 125 x 88 cm

Druck: Vereinigte Druckereien und Kunstan-
stalten, Miinchen
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fCHUHWARERHAUSCARL STILLER

JERUSALEHERITR. J&/3 9 [Geronecy | POTIDAMER/TR OO 2
TAUENTIIEN/TR-19 A ERIEDRICHSTRewTS

PSHgg] e
|5

KHUHWAREMHAL o
eBhITRER
* :,\f_, s e m o al s L TS S — 3 oTmaeTLel
FEMODERNE HERREN-STIEFEL-x SCHUHE ES T -
Abb. 86 Abb. 87
Schaufensterdekoration fur Schuhhaus Stiller, Berlin, Briefbogen und Geschéftspostkarte
1910, unter Verwendung des Entwurfs von Lucian Bern- fir Stiller, um 1908.

hard {1908) Entwurf: Lucian Bernhard

f7d % : :
1] N Abb. 88

! PESSENRPAER, 1 Anton Péssenba-

4 cher, Hof M&bel

1 Fabrik Minchen,
1 ca. 1800-1903,
{1 Signiert unten Signiert unten
{ rechts: Ludwig » rechts: Ludwig
§ Hohlwein R onsome . .4 Hohlwein

Abb. 89

Hermann Scher-

1 rer. Breechesma-

4 ker Sporting-Tailor -
§ Minchen, 1907.

B D Dbl B E) B s Bl e

ELFﬂ_l_irﬂ'lﬁ‘illhug-ZS.Supt.

~a

2,FAHILT: 12 Mai~ & lyni Eﬁ :

-

% Abb. 91

N AR A A A B A s o e

 NORDDEUT/CHER
LLOYD BREMEN
- PKZ Burger Kehl
- & Co., 1908
Klinstler.

Abb. 90

Mittelmeer-Fahrten, Norddeutscher
Lloyd Bremen, 1913/14.

Signiert oben rechts: Ludwig Hohiwein

® Ludwig Hohlwein
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Abb. 92

Plakat Kaffee Hag Coffeinfrei, 1908.
Kinstler: Lucian Bernhard
Farblithographie

Male: 69 x 95 cm

Isidar dads, Miindan

fieeren- u. Buahenkieidung
S m A O DS A D NDBL DL Ll lbreli=1D

Abb. 94 '

Isidor Bach, Minchen,

vor 1912, '

Signiert oben rechts:

K. K. (Karl Kunst)

Bfautr f%n;ian.;f pd,#(m off
S OSTIATOL
fngianbeefierel/ Miinfen

Abb. 93 Abb. 95

Kaffee Hag, 1913, Enzianbrennerei L.

Signiert unten links; Ludwig Hohlwein Manchen Eherhardt, Mianchen.

Farblithegraphie Bild zu No. 7

MafRe: 91,5 x 71 cm Signiert Mitte rechts:

Druck: Oskar Consée Kunstanstalt Minchen P. Neu (Paul Neu)
Druck: C. Leykum,
Miinchen
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Abb. 96
Zeichen der

JBricke", 1912,

Kunstler:
Emil Pirchan

Abbildung 1: Innenansichit des Verkaufsramnes von Josel Doilinger in -seinem urspriinglichen
Zustand. Linge 7.45 w, Breite 3,20 m, Hihe 3,25 m.

e

T Dy
T },‘?

R

i
Abbildung lu:_Der Verkaufsraum nach seiner necuen Ausgestaltung gemiiss den Grundsiitzen
der Britieke, Die Raumausnntzung ist die depkbar grédsste; an den Winden konnten Normal-
gustelle bin Gesamtaustiass von 6 qm Vorderansicht angebracht werden, ausserdem blieb cine
so grosse verliighare Wandiliiche iibrig, dass im ganzen 300 Blitter mit Markensiitzen unter Glas

el Ralunen pebraeht werden. lm Hinterraum fanden weitere 126 Blitter Platz. Die meisten
o teiligen Weehselrabmen sind fiic Weltformat IX == 16 : 22,6 am heslimmt.

Abb. 97
Verkaufsraum der Markenhandlung von Josef Dollinger, 1913,
vor und nach der Organisierung durch ,Die Bricke"
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Abb. 98

Werbeaufkleber fur die Kieler Woche
17.-25. Juni 2000,

Verwendet als Briefverschiuf

Abb. 99

Flaschenetikett fur die Spaten-Franziskaner-Brauerei
Motiv um 1925, Neudruck 1993.

Signiert unten rechts: Ludwig Hohlwein Minchen

Abb. 100
Plakat Minchener Tierpark
Hellabrunn

Neudruck um 1965.
Signiert unten links:
Ludwig Hohiwein Minchen
Farboffset

Male: 83,5 x 59 cm

Druck: Kunst im Druck
Obpacher AG, Mlnchen
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';. 7. Leihgabe Siegfried Michl.
8. ZEBHAUSER (1999) 43.
9. PATZER (1988) 49.

. PATZER (1988) 49.

.I Leihgabe Heinz Patzer.

2. lVATH-HlNZ(1985) 36.

. Leihgabe Siegfried Michl.
PAaTzER (1988) 50.

5. ZEBHAUSER (1999) 58.

. . ZEBHAUSER (1999) 60.
KIDDLE (1998) 31.
Leihgabe Siegfried Michl.
‘Leihgabe Siegfried Michl.

- ZEBHAUSER (1999) 12.

'EBHAUSER (1999) 87.

EBHAUSER (1999) 26.

UCKALE-REDLEFSEN (1975).

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37,

38.

39.

40.

41,
42.
43.
”
45,
48.
47.

48.

SUCKALE-REDLEFSEN (1 975)‘.
KIDDLE (1998) 13.
ZEBHAUSER (1999) 23.
ZEBHAUSER (1999} 21.
ZEBHAUSER (1999} 33.
KippLE (1999) 19.
Leihgabe Siegfried Michl.
Leihgabe Siegfried Michl.
Leihgabe Siegfried Michl.
KIDDLE {1998) 12.
Leihgabe Siegfried Michl.
KiDDLE (1998) 12.
Leihgabe Siegfried Michl.
Leihgabe Siegfried Michl.
Leihgabe Siegfried Michl.
Weltarchiv (1913/20-22) 31.
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Privat. 78. KIDDLE (1998) 25.
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Erganzungen zum Abbildungsteil

(Hinweise von Herrn Peter-Hannes Lehmann, Hamburg. Fur alle weiteren bin ich
ebenfalls dankbar.)

Abb. 2: Kinstler: Adolf Jéhnssen (signiert oben rechts).

Abb. 6: Kunstler: C. Schmidt-Helmbrechts (unsigniert); Vergleiche Abb. 18.

Abb. 15: Kunstler: Richard Riemerschmid (signiert unten rechts mit R R, nicht R. F.)
Abb. 16: Propaganda Stuttgart war zugleich eine Kinstlergruppe.

Abb. 18: Klunstler: C. Schmidt-Heimbrechts (signiert unten rechts und links mit C S;
Vergleiche Abb. 6) :

Abb. 38: Kunstler: E. v. Baumgarten (signiert oben links mit E. v. Bmgrtn)

Abb. 41: Serie 2 (12 Bilder)
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