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Wenn Handel und Industrie nun neben ihrer zivilisatorischen Rolle auch
die der Kunstforderer Gibernehmen und dabei praktische Erwagungen
mitreden lassen, so brauchen sie sich angesichts des Wesens ihrer Arbeit
dessen nicht zu schamen. Ganz abgesehen davon, dass auch den
friheren Kunstférderern praktische Motive nichts unbekanntes waren.
Damals brauchte man den verklarenden Nimbus; - heute die Reklame."1

1. Einleitung

Gegenstand dieser Untersuchung ist die Reklamekunst der hannoverschen
Keksfabrik Bahlsen zwischen 1889 und 1945.2

Der Firmengrunder Hermann Bahlsen (1859-1919), der fur langere Zeit in
England gearbeitet und die dortige "Arts and Crafts"-Bewegung kennen ge-
lernt hatte, verfolgte in den 30 Jahren seiner unternehmerischen Tatigkeit die
Idee von der Asthetisierung seines Industrieunternehmens mit Hilfe der Bil-
denden Kunst. Mit Werken von Hans Brihlmann, Paula Modersohn-Becker,
Bernhard Hoetger, Willy Jaeckel, Adolf Holzel und anderen, die Bahlsen als
Privatsammler erwarb, stattete er den Fabrikations- und Verwaltungsbereich
seiner Firma aus, um durch ein &sthetischeres Umfeld die Motivation seiner
Arbeiter und Angestellten zu férdern. Hermann Bahlsen bezeichnete dies als
"Hineintragen von Kunst und Schonheit in den Fabrikkreis"3.

Neben dieser internen Asthetisierung sollte auch die AuRenwirkung der Fir-
ma von kinstlerischen Malistdben bestimmt werden. Zahlreiche bildende

1 Bahlsen-Archiv Hannover (nachfolgend B.A.H.): Leibniz-Blatter Nr. 1, 10. 1. 1914. Beilage:
"Die Kunst in Handel und Industrie”, S. 3 f.

2 Das Unternehmen trug wahrend dieser Zeit unterschiedliche Bezeichnungen. Als "Hanno-
versche Cakes-Fabrik H. Bahlsen" 1889 gegriindet, hatte es seit dem 3. 11. 1914 den Namen
"Hannoversche Keksfabrik H. Bahlsen". Am 10. 1. 1923 entstand die "H. Bahlsens Keksfabrik
Aktiengesellschaft". 1924 folgte die Griindung der "H. Bahlsens Keksfabrik Kommanditgesell-
schaft", die die Fabrik von der "H. Bahlsens Keksfabrik Aktiengesellschaft" pachtete und den
Betrieb tbernahm. B.A.H.: Mappe MAHO 3, 0. S.

Von 1924 bis in die 1990er Jahre blieb der Name "H. Bahlsens Keksfabrik K.G." bestehen. In-
zwischen heifit das Unternehmen "Bahlsen KG". Der Begriff "Keksfabrik Bahlsen" soll hier als
vereinfachende und verallgemeinernde Bezeichnung benutzt werden, ohne auf einen be-
stimmten Zeitraum festgelegt zu sein.

3 B.A.H.: Chronik der neuen TET-Fabrik und -Stadt. Juni 1917. Maschinenschriftliches Manu-
skript, 0. S.



Kunstler und Gebrauchsgraphiker gestalteten von 1889 bis 1945 die Reklame
fur das Unternehmen. Allein 1914 belief sich die Zahl der fur Bahlsen tatigen
Maler, Architekten und Graphiker auf 15. Darunter befinden sich Namen wie
Peter Behrens, Julius Diez, Ludwig Hohlwein, Mela Koehler, Ella und Ema-
nuel Josef Margold, Carl Otto Czeschka, Anne Koken und Heinrich Mittag.4
Die Zahl der in dieser Untersuchung bearbeiteten Kunstler und Kiunstlerinnen
belauft sich auf 26, die Gesamtzahl aller fir Bahlsen tatigen Kreativen auf
Uber 30. Sie gestalteten sowohl die zweidimensionalen Reklamemedien als
auch die Fabrikarchitektur, Musterladen, Schaufenster, Ausstellungsstande,
Skulpturen und Verpackungen.®

Aufgrund des sehr umfangreichen Materials musste fur die Analyse eine be-
grenzte, aber dennoch reprasentative Auswahl an Reklametréagern getroffen
werden. Daher konzentriert sich die Studie auf die zweidimensionalen Me-
dien Annonce, Plakat, Reklame- bzw. Feldpostkarte und Reklamemarke. Die
gute Quellenlage an erhaltenen und zum grof3ten Teil noch vollstandig unbe-
arbeiteten Entwurfen im Bahlsen-Archiv und im Historischen Museum am
Hohen Ufer in Hannover ermdglichte es, ein solches Forschungsvorhaben zu
realisieren. Die noch nicht gewurdigten Vorstudien erlaubten es, die Entste-
hung einzelner Reklamemotive sukzessive zu verfolgen bzw. die Techniken
der verschiedenen Kunstler auszumachen.6

Die Reklamearbeiten von Heinrich Mittag, der von 1897 bis 1914 fur das Un-
ternehmen arbeitete, sowie von Martel Schwichtenberg, die von 1917 bis zu
ihrem Tod 1945 durchgehend fur Bahlsen tatig war, bilden den Schwerpunkt
der Studie. Andere Kunstler erhielten lediglich Einzel-Auftrage.

4 B.A.H.: TET-Blatter Nr. 2, 24. 1. 1914, S. 1.

S Die letztgenannten Bereiche wurden nur in Ausnahmefillen in die Untersuchung mit einbe-
zogen, da sie bereits Gegenstand mehrerer Publikationen sind. VVgl. Kap. 2.

6 In der Regel stellen Arbeiten zum Thema Reklame und Werbegraphik lediglich die End-
produkte vor. Vgl. Hagner, Annemarie: Das Plakat des Jugendstils. Diss. Freiburg i. B. 1958.
Gagel, Hanna: Studien zur Motivgeschichte des deutschen Plakats. 1900-1914. Diss. Berlin
1971. Schindler, Herbert: Monografie des Plakats. Entwicklung Stil Design. Munchen 1972,
Vath-Hinz, Henriette: Odol. Reklame-Kunst um 1900. Diss. Giellen 1985. Schwarz, Jirgen:
Bildannoncen aus der Jahrhundertwende. Studien zur kinstlerischen Reklamegestaltung in
Deutschland zwischen 1896 und 1914. In Reihe: Frankfurter Fundamente der Kunstgeschichte.
Band VII. Frankfurt 1990. Rimmler, Hildegard: Die Image-Bildung des Automobils im Plakat.
1900-1930. Diss. Heidelberg 1991.
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Der Zeitraum der Untersuchung von 1889 bis 1945 ergab sich aus dem Datum
der Firmengrindung sowie der voribergehenden Unterbrechung der Rekla-
meaktivitaten am Ende des Zweiten Weltkriegs.

Neben diesen firmenspezifischen Grinden sprach auch die allgemeine Ent-
wicklung der kinstlerischen Reklamegestaltung fur den gewahlten Zeitraum.
In die erste Halfte fiel der H6hepunkt der Reklamepostkarten zwischen 1898
und 1918, die kunstlerische Blutezeit des deutschen Plakats zwischen 1900
und 1914 und die Hochzeit der Reklamemarken zwischen 1910 und 1914.
Hinzu kam die Diskussion um die Modernisierung der Warenasthetik und die
Erneuerung von Reklametheorien, was zur Etablierung zahlreicher Re-
klamefachschulen und 1907 zur Grundung des Werkbundes flihrte, in dem
auch Hermann Bahlsen als fortschrittlich denkender Unternehmer Mitglied
war. Aufgrund dieser Entwicklung tGberwanden viele bildende Kunstler zu
Beginn des 20. Jahrhunderts die Vorurteile gegeniuber Auftragsarbeiten fur
die Wirtschaft.

Zu dieser Zeit wurde die Wirtschaftswerbung noch als Reklame bezeichnet.
Die beiden Begriffe dienen als Abgrenzung zur Werbung fur nichtwirtschaft-
liche Zwecke, worunter politische, soziale, kulturelle, religiose und andere
verstanden werden.’” Der Begriff Reklame, der heute lediglich noch als abwer-
tender Begriff fur Werbung verwendet wird, war im 19. und ersten Drittel des
20. Jahrhunderts die Bezeichnung fur jede Art bezahlter Wirtschaftswerbung.
Seitdem erlangte er immer mehr den Ruf der aufdringlich-marktschreieri-
schen Umwerbung.8 Wenn in dieser Arbeit von Reklame oder Reklamekunst
die Rede ist, so ist damit der noch unbelastete Ausdruck im damals zeitgendés-
sischen Sinn gemeint.

Wie sich aus der Firmenzeitschrift "Leibniz-Blatter" ableiten lasst, waren die
eingesetzten finanziellen Mittel fur die Reklame schon damals betrachtlich. In
einem Leitartikel mit dem Titel "Neue Reklamegedanken" ist in Zusammen-
hang mit einer Annoncenkampagne von "bedeutenden pekuniaren Opfern"9

7 Vgl. Koschnick, Wolfgang J.: Standard-Lexikon Werbung, Verkaufsforderung, Offentlich-
keitsarbeit. MUnchen, New Providence, London, Paris 1996, S. 1213.

8 vgl. Ebd., S. 861.

9 B.A.H.: Leibniz-Blatter, Nr. 19, 21. 9. 1912, S. 1. Nach wie vor sind die Ausgaben der "Bahl-
sen K.G." fur die Werbung erheblich. So gibt das Unternehmen in den néachsten drei Jahren
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die Rede, ohne das diese naher spezifiziert wurden. Stetig steigende Umsatz-
zahlen legen die Vermutung nahe, dass sich dieser finanzielle Einsatz aus-
zahlte. Allein zwischen 1908 und 1914 verdoppelte sich der Jahresumsatz des
Unternehmens von knapp 4,5 auf fast 10 Millionen Reichsmark.10

Hermann Bahlsen beeinflusste maRgeblich die Reklameaktivitaten seines Un-
ternehmens, da er sich dieses Ressort selber vorbehielt. Das zeigt den Stellen-
wert, den die Reklame fur den Unternehmer, Mazen und Schéngeist hatte.
Die vorliegende Studie geht Uber den Tod des Firmengrunders hinaus und
verfolgt die weitere Reklame der Firma bis in die 1940er Jahre. In dieser Zeit
leitete Martha Hohmeyer, die Mitglied der Geschéftsleitung war, die Rekla-
meangelegenheiten.

In die Fruhzeit des Unternehmens fallen die Entwicklung vieler deutscher
Markenartikel wie "Kathreiners Malzkaffee" (1892), "Odol" (1893), "Dr. Oet-
ker" (1899), "Tropon" (1900), "Kaffee Hag" (1906), "Persil" (1907) und "Nivea-
Creme" (1912). Die tUberwiegende Zahl besteht wie Bahlsens "Leibniz-Keks"1
auch am Ende des 20. Jahrhunderts weiter fort. Im Gegensatz zu Lingner in
Dresden ("Odol"), die hauptsachlich mit Annoncen warben, oder der Fleisch-
extrakt-Firma "Liebig", die mit der Absatzstrategie der Sammelbilder groRen
Erfolg hatte, setzte man bei Bahlsen auf ein breiteres Spektrum unterschiedli-
cher Reklamemedien, die anhand von detaillierten Einzelanalysen in dieser
Untersuchung bearbeitet und sowohl in ihrem asthetisch-kunstlerischen als
auch ihrem werbestrategischen Gehalt bewertet werden.

Die ausgewerteten Bildquellen flhrten zu einer Reihe von Fragen:

- Wie losten die Reklamekunstler, die im Auftrag der Firma Bahlsen arbeite-
ten, das Problem der Prasentation eines relativ kleinen Produktes?

100 Millionen DM fir einen Fernsehwerbespot aus, um das neue Produkt "Pick up" auf dem
Markt zu etablieren. Vgl. "Meuterei auf dem Bounty". In: DIE ZEIT Nr. 7, 11. 2. 1999, S. 70.

10 B.A.H.: Ordner Allgemeine Firmengeschichte (I). Umsatzstatistik ab 1908.

11 Bis 1911 wurden die Bahlsen-Gebacke mit dem englischen Wort "Cakes" geschrieben. Seit-
dem ist der eingedeutschte Begriff "Keks" bei Bahlsen gangig und in den allgemeinen deut-
schen Sprachschatz aufgenommen worden. Hermann Bahlsen hatte jahrelang fur diese Ande-
rung der Schreibweise gekampft. Vgl. Kessler, Hansi: 1889-1964 Bahlsen. Firmenchronik an-
lasslich des 75. Firmenjubilaums. H. Bahlsens Keksfabrik KG Hannover (Hrsg.). Hannover
1964, S. 13.
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- Wie wurde die Verpackung bzw. das Produkt in die Reklamebilder inte-
griert?

- Welche Protagonisten kamen bei figurlichen Bilderfindungen zum Einsatz
und welche Funktion Gibernahmen sie?

- Welche sonstigen Motive wurden benutzt?

- In welchem Verhéltnis standen die Reklameentwiurfe bei Bahlsen zu Rekla-
meeaullerungen anderer Firmen bzw. anderer Reklamekinstler und zu der
sogenannten Freien Kunst?

- Welche gestalterischen Einfllsse lassen sich in diesem Zusammenhang er-
kennen und wie wurden diese umgesetzt?

- Lasst sich in der Reklamekunst des Unternehmens von einem einheitlichen
und originaren Bahlsen-Stil sprechen?

Fur die Bearbeitung aller Bildquellen wurden verschiedene Methoden ange-
wandt.

Zundchst ging es neben der technischen um eine exakte Form- und Stilanalyse
in Verbindung mit einem strukturanalytischen Verfahren. Ein weiterer zen-
traler Analysepunkt war die ikonographische und ikonologische Einordnung
der Bahlsen-Reklame in den kunst- und kulturhistorischen Kontext. Unter der
Voraussetzung, dass Werbung nach zeitgemalier Definition einen Kommuni-
kationsprozess!? darstellt und daftir ganz bestimmte Zeichen verwendet wer-
denl3, war die semiotisch-sigmatische Analyse ein besonders wichtiger
Aspekt dieser Arbeit.

Die semiotische Analyse der Werbung begann mit Roland Barthes' Untersu-
chung "Rhetorik des Bildes" aus dem Jahr 1964.14 Aufbauend auf Saussures
Zeichenbegriff (Signifikant + Signifikat = Zeichen) und Hjelmslevs Differen-
zierung zwischen Denotation und Konnotation konstatierte Barthes fur den

12 Vgl. Behrens, Gerold: Werbung. Entscheidung-Erklarung-Gestaltung. Minchen 1996, S. 4.

13 Vgl. Sowinski, Bernhard: Werbung. In Reihe: Grundlagen der Medienkommunikation. Bd.
4. TUbingen 1998, S. 16.

14 Vgl. Barthes, Roland: Rhétorique de Il'image. In: Communications 4, S. 40-51, 1964. Dt.
Ubersetzung in: Ders.: Der entgegenkommende und der stumpfe Sinn, Kritische Essays lll,
Frankfurt a.M. 1990, S. 28-46.
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von ihm untersuchten illustrierten Reklametext drei verschiedene Botschaften:
1. eine "linguistische Botschaft", die aus dem Produktnamen und dem sprach-
lichen Kommentar besteht; 2. eine "nichtkodierte ikonische Botschaft", in der
die photographische Illustration die 'realen’ Gegenstande analog denotiert
und 3. eine "kodierte" oder auch "symbolische Botschaft", die diejenigen Kon-
notationen des Bildes umfasst, die das 'Image' des Produktes bilden. Auf die
gesellschaftliche Dimension Ubertragen bedeutete das fur Barthes, dass sich
diese Konnotationen in der Werbung und in den Massenmedien allgemein in
Assoziationsfeldern zu "Konnotationssystemen™ verdichten, in denen sich die
"Ideologie” einer Gesellschaft darstellt. Die Gesamtheit der "Konnotatoren”,
die eine Ideologie bilden, nannte Barthes eine "Rhetorik".

Gui Bonsiepe fuhrte 1966 in Erweiterung der Barthes'schen Thesen den Begriff
der "visuell-verbalen Rhetorik" ein.1>

Diese Ansatze der franzdsischen Semiologie wurden 1968 von Umberto Eco
aufgegriffen und erweitert. In seinem Werk "La struttura assente", 1972 unter
dem Titel "EinfUhrung in die Semiotik" in deutscher Sprache erschienen und
mittlerweile in der achten unveranderten Auflage, entwarf er einen differen-
Zierteren semiotischen Ansatz zur Untersuchung der Werberhetorik.
Zunéchst unterschied Eco zwischen einem "verbalen” und einem "visuellen
Register” der "Reklamecodes". Letztere teilte er in fuUnf Ebenen auf:

1. die "ikonische Ebene", die Barthes' nichtkodierter ikonischer Nachricht ahn-
lich ist, also die Ebene der Denotation; 2. die "ikonographische Ebene", die
sich auf historische Konventionen bzw. publizistische Konventionen stutzt
und mit Barthes' kodierter ikonischer Nachricht vergleichbar ist, also die Ebe-
ne der Konnotation; 3. die "tropologische Ebene", mit den visuellen Aqui-
valenten rhetorischer Figuren; 4. die "topische Ebene", mit den Pramissen und
Topoi der Argumentation und 5. die "enthymematische Ebene", mit der ei-
gentlichen Gliederung der visuellen Argumentation.

Diese differenzierte Analyse der Werbung war ein Beispiel fur Ecos theoreti-
sches Konstrukt einer Semiotik der visuellen Codes. Der italienische Semioti-
ker ging von der These aus, "dass nicht alle Kommunikations-Erscheinungen
mit den Kategorien der Linguistik erklart werden kénnen".16

15 Vgl. Bonsiepe, Gui: Visuell/verbale Rhetorik. In: Ulm 14, S. 23-40.

16 vgl. Eco, 1994, S. 197.
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Barthes und Eco analysierten in den genannten Abhandlungen photogra-
phisch illustrierte Annoncen. Die Bildquellen der vorliegenden Arbeit sind
mit einer Ausnahme keine Photographien, sondern in verschiedenen graphi-
schen und malerischen Techniken entstandene Ikono-gramme. Dieser Um-
stand muss bei der Analyse berucksichtigt werden. Barthes sprach dieses Pro-
blem ebenfalls an. Man miusse die Photographie als Botschaft ohne Code der
Zeichnung gegenuberstellen, die eine kodierte Botschaft sei. Die Zeichnung
reproduziere nicht alles und oft sogar recht wenig, bliebe aber dennoch eine
starke Botschaft. Er konstatierte, dass die Denotation der Zeichnung weniger
rein sei als die Denotation der Photographie, da es nie eine Zeichnung ohne
Stil gebe. Die 'Machart' einer Zeichnung stelle bereits eine Konnotation dar.1/
Barthes spricht also auch der Zeichnung (Zeichnung als Stellvertreter aller
graphischen und malerischen Kunste, der Verf.) grundsatzlich nicht den de-
notativen Charakter ab. Er stellt nur fest, dass eine Photographie 'objektiver’
sei als eine Zeichnung, die bereits ein spezieller Code sei. In der Photographie
unterhielten die Signifikate und die Signifikanten keine Beziehung der "Trans-
formation”, sondern eine der "Aufzeichnung”, und das Fehlen eines Codes
verstarke den Mythos der photographischen "Naturlichkeit".18

Trotz dieser berechtigten Einwande kdnnen auch graphische und malerische
Werbeillustrationen semiotisch analysiert werden, da es sich auch bei ihnen
um ganz bewusst eingesetzte Signifikanten handelt.

Die Pramisse des intentionellen Gebrauchs ganz bestimmter Zeichen gilt nicht
erst fur die Werbung ab den 1960er Jahren, sondern kann auch far den hier
behandelten Zeitraum von 1889 bis 1945 vorausgesetzt werden.

Gabriele Bechstein untersuchte in ihrer kommunikationswissenschaftlichen
Arbeit mit Hilfe der semiotischen Analyse die Automobilwerbung von 1890
bis 1935.19 Die Autorin erkannte zurecht, dass "Werbekommunikate (...) als
Konglomerat textlicher und bildlicher Komponenten angesehen werden”
mussen, "da beide Codesysteme nicht zu unter-schatzende aktivierende,
komplettierende und interpretierende Funktionen innerhalb eines Kommuni-

17 vgl. Barthes, 1990, S. 38.
18 Ebd., S. 39.

19 Vgl. Bechstein, Gabriele: Automobilwerbung von 1890 bis 1935. Versuch einer semiotischen
Analyse friher Automobilannoncen. Diss. In Reihe: Bochumer Studien zur Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft. Bd. 51. Bochum 1987.
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kationsaktes aufweisen. Erst die Erfassung der gestalterischen, inhaltlichen
und wirkungsmaBRigen Dimensionen aller verwendeten Zeichenarten erlaubt
es dem Interpreten, die komplexen kommunikativen Leistungen einer Wer-
benachricht zu deuten."20 Bechstein kommt zum Schluss ihrer Arbeit schlieR-
lich zu dem Ergebnis, dass die semiotische Analyse eine "probate Methode"
ist, "den Stellenwert, die Glaubwirdigkeit, die strategische Konzeption und
die Aktivierungstechniken in Beziehung zur Realitat zu setzen".21

Bechsteins Studie diente zusammen mit Barthes' und Ecos referierten Arbeiten
als Anregung fur einen Aspekt dieser Untersuchung. Sie zeigten, dass sich
Werbung mit dem Instrumentarium der Semiotik analysieren und interpretie-
ren lasst. Gerade das Spannungsfeld zwischen Werbung und Kunst erschien
dem Verfasser als pradestiniert fur eine solche Analyse, besonders auch unter
semiotischen Gesichtspunkten.22

20 Epd., S. 7.
21 Epd., S. 414.

22 Dje semiotischen Analysen werden exemplarisch vorgenommen, und bei gleichen ikoni-
schen Voraussetzungen wird auf das entsprechende Kapitel verwiesen.
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2. Quellen- und Literaturbericht

Fur diese Untersuchung konnte auf Bildmaterial in der Schausammlung des
Bahlsen-Museums?23, auf die reichhaltigen Bestande im Bahlsen-Archiv und
auf das Konvolut von Arbeiten Heinrich Mittags im Historischen Museum am
Hohen Ufer in Hannover zurtckgegriffen werden. Neben Druckerzeugnissen
wie Plakaten, Anzeigen, Reklamepostkarten und Reklamemarken war es fur
diese Arbeit moglich, eine groRe Anzahl von Originalentwirfen zu sichten
und auszuwerten. Diese in den unterschiedlichsten Techniken ausgefuhrten
Entwirfe erlauben einen profunden und sehr seltenen Einblick in den Entste-
hungsprozess von Werken der Gebrauchsgraphik.

Zu den wichtigsten Textquellen gehéren die Erinnerungen des langjahrigen
Mitglieds der Geschaftsleitung bei Bahlsen, Hermann Hertzer24, eine Kurz-
biographie von Fritz Goebel Uber den Maler und Kinstlerischen Beirat bei
Bahlsen Heinrich Mittag2>, eine handschriftliche Kurzbiographie von Carl
Schote Uber denselben26, das von Martel Schwichtenberg verfasste Manu-
skript "Mein Leben"27 sowie zahlreiche Artikel zur Reklame in den firmenei-
genen Mitteilungsorganen "Leibniz"- und TET-Blatter zwischen 1912 und
1914. Erganzt wurde dieses Material durch weitere Dokumente des Bahlsen-
Archivs. Hier sind die Ordner "Hermann Bahlsen I", "Erinnerungen verschie-
dener Mitarbeiter”, "Allgemeine Firmengeschichte I-111", "Prospekte"”, sowie
der Nachlas von Martha Hohmeyer zu nennen.

Die weitere Sekundarliteratur wie Jubildumsschriften, Firmenchroniken und
Ausstellungskataloge beschaftigte sich unterschiedlich intensiv mit dem The-
ma der vorliegenden Arbeit.

23 Wegen einer Umstrukturierung des Unternehmens ist der Fortbestand des Museums im
Verwaltungsgebaude an der Podbielskistraf3e fir 1999 nicht mehr vorgesehen.

24 B A.H.: Hertzer, Hermann: Erinnerungen. Unveroffentlichtes, maschinenschriftliches Ma-
nuskript. 0. O. (Hannover) 1941.

25 Historisches Museum am Hohen Ufer, Hannover (nachfolgend H.M.H.) Goebel, Fritz:
Kurzbiographie Giber Heinrich Mittag. Unverdoffentlichtes, maschinenschriftliches Manuskript.

26 H.M.H. Schote, Carl: Kurzbiographie tber Heinrich Mittag. Unveréffentlichtes, hand-
schriftliches Manuskript. 25. 4. 1927. Historisches Museum am Hohen Ufer, Hannover.

27 Vgl. Schwichtenberg, Martel: Mein Leben. Laufen 1944. Telegrammstilartig verfasstes Ma-
nuskript, gedacht als Unterlage fur eine Biographie von Hans Hildebrandt. Konvolut/Nachlas
der Kunstlerin im Schleswig-Holsteinischen Landesmuseum, Schloss Gottorf, Schleswig.
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1939 ging Norbert Jacques in seinem Katalog zum 50-jahrigen Bestehen der
Fabrik nicht explizit auf die Reklamekunst ein.28 Es wurden lediglich die Pla-
kate "Kind mit Goldfisch-Glocke" und "Schornsteinfeger und Backer" aus den
1890er Jahren abgebildet, die jedoch unkommentiert blieben.2® Eine Aufzah-
lung der Kunstler Heinrich Mittag, Ludwig Hohlwein, Mela Koehler, Aenne
Koken, C.O. Czeschka, Julius Diez, J. Margold, Bernhard Hoetger, Martel
Schwichtenberg und Emil Preetorius erfolgte im Zusammenhang mit der Ge-
staltung von Verpackungen.30 Fiur die Erforschung der Reklamekunst bei
Bahlsen ist diese Publikation wenig ergiebig.3!

Zwei Jahre nach dieser Festschrift schrieb Hermann Hertzer 1941 seine Erin-
nerungen an den Werdegang des Unternehmens. Es ist eine unverdoffentlichte
Firmenchronik, die in einigen Passagen auch auf die Reklamekunst eingeht.
Erwahnung finden z.B. die beiden Plakate "Kind mit Goldfisch-Glocke" und
"Schornsteinfeger und Béacker", die beide in der Firmenchronik von 1939 ab-
gebildet sind. Auch Heinrich Mittag, Aenne Koken, Mela Koehler und Ema-
nuel Joseph Margold werden als Kunstler, die fir Bahlsen gearbeitet haben,
genannt. Eine eingehendere Auseinandersetzung mit ihnen als Gebrauchs-
graphiker sucht man bei Hertzer jedoch vergeblich.

1959 wurde anlasslich des hundertsten Geburtstages Hermann Bahlsens eine
sogenannte "Sondernummer der Leibniz-Blatter", herausgegeben.32 Es war
die erste groliere Bestandsaufnahme von Leben und Werk des Firmengrin-
ders. Die Artikel befassten sich mit dem Firmengrinder, Hannovers industri-
eller Frihzeit, der Architektur des Verwaltungs- und des Fabrikgebaudes von
1911, Innenraumausstattungen von Julius Diez, Monumentalgemalden von
Willy Jaeckel, Glasgemalden von Adolf Hoelzel sowie dem TET-Stadt-Projekt

28 B AH.: Jacques, Norbert: H. Bahlsens Keksfabrik 1889-1939. Mit einem Beitrag von Otto
Bredt. 0.0. 1939.

29 Ebd., S. 53. Vgl. Kap. 5.3.1.2. und 5.3.1.6.
30 Ebd., S. 50.

31 Als Quelle fur die Firmengeschichte sowie fur die Verfahrenstechniken der Produktion in
den 1930er Jahren als auch als Zeugnis des Selbstverstandnisses der Fabrik in diesen Jahren ist
der Katalog sehr informativ. Zahlreiche Photographien stammen von dem Bauhaus-Schuler
Hein Gorny. Die fur eine Firmenfestschrift vorbildliche, buchkinstlerische Ausstattung be-
sorgte Emil Preetorius.

32 BAH.: Pentzlin, Kurt; Kessler, Hansi et al.: Sondernummer der Leibniz-Blatter. H. Bahl-
sens Keksfabrik (Hrsg.). 0. O. (Hannover) 1959.
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und dem dafur verantwortlichen Bildhauer Bernhard Hoetger. In dem Artikel
Uber "Hermann Bahlsen. Der Méazen aus eigener Kraft" beschéftigte sich der
Autor Hansi Kessler auch mit der "Wirkung auf die Werbung".33 Dabei stellte
Kessler die These auf, dass Hermann Bahlsen versuchte, mit Hilfe der Kinst-
ler "auf intensive, dennoch unaufdringliche Weise den Zeitstil und den Stil
der Werbung richtungweisend zu beeinflussen."34 Inwieweit diese These zu
sttzen oder zu verwerfen ist, soll diese Arbeit zeigen. Dartber hinaus sind
sechs Plakate in der Sondernummer abgedruckt, auf die im Text nicht einge-
gangen wurde. Dabei handelt es sich um Rafael Kirchners "Naschendes Mad-
chen"35, das falschlicherweise um 1900 datierte Plakat "Schornsteinfeger und
Backer"36, Otto Obermeiers "Leibniz-Junge"3’, den falschlicherweise auf 1908
datierten "TET-Verkaufer"38, Ludwig Hohlweins "Kekszweig"39 und ein Pla-
kat, das Hoetger und Schwichtenberg gemeinsam zugeschrieben wurde40.

Anlasslich des 75-jahrigen Bestehens der Firma Bahlsen erschien 1964 eine
Firmenchronik des Unternehmens.41 Der Autor Hansi Kessler ging im Text
neben der allgemeinen Entwicklung der Firma auch vereinzelt auf die Wer-
bung ein und stellte die Vermutung auf, dass der Firmengrinder Hermann
Bahlsen durch seinen England-Aufenthalt von der "Arts and Crafts"-
Bewegung beeinflusst worden sei. Er habe dann in Deutschland gezielt deut-
sche Jugendstilklinstler fur seine Werbung gewonnen.42 Heinrich Mittag, der
ab 1900 kunstlerischer Beirat des Unternehmens war und als solcher maf3geb-

33 Ebd., S. 32-35.
34 Ebd., S. 35.

35 vgl. Kap. 5.3.1.8.
36 vgl. Kap. 5.3.1.6.
37 Vgl. Kap. 6.5.2.
38 vgl. Kap. 6.4.2.2.
39 vgl. Kap. 6.5.1.
40 vgl. Kap. 7.1.3.

41 Vgl. Kessler, Hansi: 1889-1964 Bahlsen. Firmenchronik anlésslich des 75. Firmen-Jubilaums.
H. Bahlsens Keksfabrik KG Hannover (Hrsg.). Hannover 1964.

42 Epd., S. 11.
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lich die Werbung gestaltete, wird als Schépfer der TET-Packung erwéahnt. Ei-
ne genauere Analyse der Entstehung des Markenzeichens unterblieb jedoch.43
Far die 1920er Jahre findet sich ein kurzer Hinweis auf Martel Schwichtenberg
und Kurt Schwitters, deren umfangreiche, werbegraphischen Arbeiten fur das
Unternehmen jedoch nicht gewurdigt werden. Es ist in diesem Zusammen-
hang lediglich von Schaufenster- und Ausstellungswerbung die Rede.44 Etwas
anschaulicher und differenzierter ist der Abbildungsteil der Chronik. Unter
anderen werden wenige Annoncen und Plakate abgebildet und kurz kom-
mentiert. Kunsthistorische Analysen bietet diese Firmenchronik jedoch nicht.

1969 folgte eine weitere Firmenpublikation. Sie befasste sich mit drei ver-
schiedenen Aspekten des Firmengrinders Hermann Bahlsen. Eberhard
Holscher, der damalige Herausgeber der Fachzeitschrift "Gebrauchsgraphik”,
verfasste den fur die vorliegende Arbeit relevantesten Teil mit dem Thema
"Hermann Bahlsen und die Werbe-Graphik"4°. Die beiden anderen Abschnitte
"Hermann Bahlsen und die Architektur" sowie "Hermann Bahlsen und die
Kunst" wurden von Rudolf Hillebrecht und Wolfgang Venzmer verfasst.

Holscher gibt in seinem Artikel einen knappen Uberblick tiber die Geschichte
der Werbung von der Firmengrindung 1889 bis in die 1960er Jahre. Dabei
streift er neben der Plakat- und Annoncenwerbung und anderer Kleinwerbe-
graphik auch die Gestaltung der Verpackungen. Hdélschers Thesen und Aus-
sagen zu den gebrauchsgraphischen Dokumenten bleiben oft allgemein und
unverbindlich. So charakterisierte er die ersten Annoncen als "rein formal
noch in den ausgetretenen Geleisen ihrer Zeit"46 und das Plakat "Kind mit
Goldfisch-Glocke" als "bestenfalls die Arbeit eines nicht Ubermaliig begabten
lithographischen Zeichners"4’, ohne sich differenzierter mit ihnen auseinan-
der zusetzen. Das Plakat "Naschendes Madchen"48 hat laut Holscher “"eine

43 Ehd., S. 12.

44 Epd., S. 25.

45 Vgl. Hermann Bahlsen. H. Bahlsens Keksfabrik KG, Hannover (Hrsg.). Hannover 1969.
46 Epd., S. 118.

47 Epd.

48 v/gl. Kap. 5.3.1.8.
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noble Haltung und weist schon gewisse Jugendstilelemente auf"49. Inhaltliche
oder werbestrategische Aspekte interessierten den Autor dabei nicht.

Das néachste Beispiel Bahlsenscher Reklamekunst ist dann erst Heinrich Mit-
tags Gemalde "TET-Verkaufer's0, das von Holscher falschlicherweise als er-
stes Plakat Heinrich Mittags von 1908 bezeichnet wurde.51 Das vom Maler
signierte und 1912 datierte Gemalde war allenfalls die Vorlage eines nicht
erhalten gebliebenen Plakates. Holschers Charakterisierung Mittags als "kein
erfahrener Plakatkiinstler's2 trifft fur 1908 nicht mehr zu. Der Autor Ubersah
bei dieser Beurteilung, dass Heinrich Mittag mit den Plakaten seiner "Pierrot-
Serie" oder dem Blatt "Zwei Backer auf dem Kutschbock", die keine Erwéah-
nung finden, bereits um 1900 aufierordentliche Werke der Plakatkunst fur
Bahlsen geschaffen hatte.>3

Es folgen mit der "Buickeburgerin">4 sowie der "Tennisspielerin">® und "Hans
auf dem Schulweg">6 drei gemalte Plakatvorlagen, wobei alle drei zunéachst
Claus Meyer zugeschrieben wurden.5” Holscher bezeichnete die "Blickeburge-
rin", die nicht von Meyer, sondern von Mittag stammte, als "recht hiibsche
Darstellung"8, was keine zureichende Charakterisierung eines solchen Wer-
kes darstellt.

Eine Annonce von Heinrich Mittag wurde von Hoélscher auf den Einfluss des
Jugendstils zuruickgefuhrt. Hierzu bemerkt der Autor: "Die Schwarz-Weil3-
Technik aber, die Heinrich Mittag hier anwendet, geht letztlich auf den (...)

49 vgl. Holscher, 1969, S. 119.
50 vgl. Kap. 6.4.2.2.

51 vgl. Holscher, 1969, S. 121.
52 Epd.

53 Vgl. Kap. 5.3.2. und 5.3.3.2.
54 v/gl. Kap. 6.4.2.1.

55 vgl. Kap. 6.4.1.2.

56 vgl. Kap. 6.4.1.3.

57 Erst am Ende wurde die korrekte Zuschreibung der "Bickeburgerin” zu Mittag vorge-
nommen.

58 v/gl. Hélscher, 1969, S. 121.
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englischen Graphiker Aubrey Beardsley zurtck (...).">® Diese These der Néahe
Mittags zu Beardsley ist durchaus zutreffend und wird durch die hier vorlie-
gende Arbeit bestétigt.

Holscher erwédhnte auch den "Kekszweig" von Ludwig Hohlwein sowie des-
sen Feldpostkarten im Ersten Weltkrieg, unterschlagt aber dessen drei Plakate
mit Kriegsmotiven.60

Auch die Aufzahlung der Kunstler, die ebenfalls Feldpostkarten fur Bahlsen
entwarfen, ist lickenhaft. Zwar erwahnt Holscher neben Hohl-fein auch Ge-
orgi, Diez, Koken und Czeschka.61 Josse Goossens und Ferdinand Spiegel
wurden als ebenfalls beteiligte Kunstler jedoch nicht bertcksichtigt. Holscher
bezeichnete eine der Karten Czeschkas (vermutlich meinte der Autor die im
Bildteil abgebildete "Zeppelin"-Karte, der Verf.) als "gleichwertiges Gegen-
stiick zu seinen bertihmten 'Nibelungen'-lllu-strationen vom Jahre 1905"62.
Von der falschen Datierung abgesehen, richtig ist 1908, spezifiziert Holscher
nicht néher, was er mit "Gegenstuck" meint.

Chronologisch falsch ordnete Holscher die "Reklamemarken” nach den Feld-
postkarten ein.63 Die "Kunstlermarken", so die korrektere Bezeichnung, ent-
standen jedoch vor dem Ersten Weltkrieg.64 Bis auf die "Serie A" von Karl
Bernhart wurden alle genannt. Bei der Serie "Asiatische Volkstypen" von Mela
Koehler vermutete Hoélscher bei der "Behandlung des Stofflichen starke Ein-
flusse des Wiener Malers Gustav Klimt und seiner delikaten farbigen Orna-
mentik"65, Die vorliegende Arbeit macht aber eher Einfllsse von Josef Hoff-
mann auf Mela Koehler aus.56

59 Ebd., S. 122.

60 Epd., S. 123. Vgl. Kap. 6.5.1.; 6.7.5.; 6.8.
61 Epd.

62 Epd.

63 Ebd., S. 124.

64 vgl. Kap. 6.6.3.

65 vgl. Holscher, 1969, S. 124.

66 vgl. Kap. 6.6.3.6. u. 6.6.3.9.
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Martel Schwichtenberg wurde von Holscher als "enge Mitarbeiterin des Ar-
chitekten Bernhard Hoetger"67 vorgestellt, was sich aber nicht nachweisen
lasst.68 Sie wird von Holscher vor allem als Entwerferin von Verpackungen
vorgestellt. Die Annoncen aus den 1920er Jahren "lassen”, so Hélscher, "ver-
muten, dass Martel Schwichtenberg wenigstens bei einigen von ihnen mitge-
wirkt hat"69. Wie die vorliegende Arbeit zeigen wird, ist diese Einschatzung
falsch, da ausschliel3lich Schwichtenberg die Annoncen fur Bahlsen von den
1920er bis in die 1940er Jahre entworfen hat.70

Auch Christian Rathke betonte 1982 die Packungsentwiurfe Schwichtenbergs
ab 1917 und von 1924-28.71 Dabei konstatierte der Autor fiir die Packungs-
entwurfe von 1924-1928, dass sie "eng an die Entwicklungen des Bauhaus-
Konstruktivismus anknupfen und so die Bestrebungen von Kunstlern wie
Dexel, Albers, Moholy-Nagy und EI Lissitzky, die mit ihren Formen gerade
auch den Alltag durchdringen wollten, in die Tat um-setzten"’2. Die Annon-
cen von 1917-1923 und von 1928 bis in die 1940er Jahre, die ein noch breiteres
Spektrum von Einflissen widerspiegeln und denen der Zeitraum von 1924-
1928 nicht gerecht wird, blieben ganzlich unerwahnt. Schwerpunktmagig ging
es bei Rathke um den kunstlerischen Nachlas Schwichtenbergs, der im
Schleswig-Holsteinischen Landes-Museum Schloss Gottorf in Schleswig auf-
bewahrt wird.

Silvia von Bennigsen’3 schrieb 1986 in ihrer Arbeit tber Martel Schwichten-
bergs Fruhwerk: "Zwar fertigte sie auch in den Jahren nach 1920 weiterhin
werbegraphische Entwiurfe fur die Firma an, mit ihrem Umzug nach Berlin
verlagerte sich aber ihr Schaffensschwerpunkt von der Angewandten zur

67 Ebd., S. 126.

68 vgl. Kap. 7.1.1.

69 vgl. Holscher, 1969, S. 128.
70 vgl. Kap. 7.1.,8.2. und 8.3.

7 Vgl. Rathke, Christian: Martel Schwichtenberg. In: Die Weltkunst. 52. Jg. H. 22. 15. Novem-
ber 1982, S. 3302-3303.

72 Epd., S. 3303.

73 Vgl. von Bennigsen, Silvia: Martel Schwichtenberg (1896-1945) - Ihr Frihwerk von 1913-
1923. Unvero6ffentl. Magisterarbeit. Hamburg 1986.
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Freien Kunst (Gemalde, Graphiken, Plastiken). Die werbegraphischen Ent-
wirfe haben als Nebenprodukte ihrer eigentlichen kiinstlerischen Arbeit von
dieser Zeit an keine eigenstandige Aussage mehr und tragen auch nicht zu
Schwichtenbergs weiterer stilistischer Entwicklung bei"74. Diese Einschatzung
ist fragwurdig, da Schwichtenbergs Gebrauchsgraphik von grof3er Qualitat
ist.”S Von Bennigsen kam hingegen zurecht zu dem Urteil, dass Schwichten-
berg von "1917 bis 1944 die Werbegraphik der Firma pragte"76. Allerdings
zeigte die Autorin zur Stitzung dieser These nur wenige Beispiele.”’

Das 1996 von Frauke Engel verfasste Begleitheft zur Ausstellung Gber Martel
Schwichtenberg?8 stellt die erste, ausfuhrlichere Wirdigung der Kinstlerin
als Werbegraphikerin dar. Neben Erlauterungen zu ihren Arbeiten als freie
Kunstlerin setzt sich Engel in dem Begleitheft mit einer Anzahl von Verpak-
kungs- und Anzeigenentwurfen auseinander. Um das werbegraphische Werk
Schwichtenbergs zu strukturieren, teilte es die Autorin in verschiedene Pha-
sen ein. FUr die TET-Stadt-Zeit konstatierte Engel zutreffend "eine stark sym-
metrische Ausrichtung, eine gewisse Statuarik und eine Vereinfachung der
natirlichen Formen, wie z.B. bei den Anzeigen mit der Ahrengarbe, zugun-
sten einer symbolischen Erhohung des Dargestell-ten"79. "Auch spater - nach
1919 -", so die Autorin weiter, "bedient sich die Malerin des Ahrenmotivs,
doch mehr als dekoratives Element, teilweise sogar als Verstarkung eines ex-
pressiven Zackenstils, der in interessanten schwarz-weil} Kontrasten wie ein
Blitzlicht eine sprengende Dynamik und Kraft entwickelt - im Zentrum der
'Explosion’ das jeweilige Produkt."80 Die von Engel als "Ahrengarbe" bzw.
"Ahrenmotiv" bezeichneten Bildformeln sind mit erweiterten Analysen Ge-
genstand der Auseinandersetzung mit der Kunstlerin in der vorliegenden

74 Ebd., S. 58.

75 vgl. Kap. 7.1.

76 \/gl. von Bennigsen, 1986, S. 91.
77 Ebd., S. 91-97.

78 Vgl. Engel, Frauke: Martel Schwichtenberg. Eine Malerin zwischen Kunst und Werbe-
grafik. Begleitheft zur Ausstellung. Hannover 0.J. (1996).

719 Epd,, S. 14.

80 Epd.
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Arbeit.81 Die zweite Phase charakterisierte Engel wie folgt: "Bei diesen Ent-
wurfen der expressionistischen Phase wird deutlich, dass sich Martel
Schwichtenberg einer ihr eigenen stilistischen Syntax bedient (...)."82 Kann
man dieser Aussage noch zustimmen, so ist Engels These, "dass sie sich (...)
eines reichen Formenrepertoire bedient"83 habe, problematischer, da sich die
Formen in der expressionistischen Phase sehr stark wiederholten.84 Fur die
sich anschlieende Zeit konstatierte die Autorin eine "Abkehr vom Expressio-
nismus"8®, die eine "konstruktivistische Formensprache"86 bewirkte, "die dem
Bauhaus nahe steht"8/. Diese Klassifizierungen sind zutreffend, wobei die
Einflusse auf diese Formensprache der Kunstlerin in der vorliegenden Arbeit
eingehender untersucht wurden, als dies bei Engel der Fall ist.

Die Phase nach 1928 nannte Engel "die 'mondane' Anzeige"88. Gemeint sind
die figurlichen Annoncen89, mit deren Vorbilder und Einflusse sich die Auto-
rin jedoch nicht auseinandersetzt. Die Ubrigen Motivphasen werden von En-
gel Gbergangen, so dass sich in dem Begleitheft kein vollstandiges Bild der
Reklamekunst Schwichtenbergs ergab.®0 Auch fehlen genauere kunsthistori-
sche Analysen und Vergleiche mit anderen Beispielen der Avantgardekunst
der 1920er Jahre.

Beate Grubert, die ehemalige Leiterin des Bahlsen-Museums und -Archivs,
lieferte mehrere kleinere Beitrage zur Arbeit im Archiv, zur Firmenwerbung

81 vgl. Kap. 7.1.2. u. 7.1.3.
82 Engel, 1996, S. 21.

83 Ebd.

84 vgl. Kap. 7.1.3.

85 vgl. Engel, 1996, S. 22.
86 Ebd., S. 23.

87 Ebd.

88 Ebd., S. 26.

89 vgl. Kap. 7.1.5.

90 zu den fehlenden Motivreihen siehe: Kap.7.14.2,;7.1.43.und 7.1.6.-7.1.8.
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und zum "Leibniz-Keks" in der firmeneigenen Zeitschrift "Leibniz-Blatter".91
Es sind jeweils nur kurze Abrisse, die Uber einen ganz groben Uberblick nicht
hinausgehen.

Peter Weiss und Karl Stehle widmeten sich in ihrem Buch Uber "Reklamepost-
karten" in dem Kapitel "Die grof3en Serien" auch den Bahlsen-Postkarten, wo-
bei Beispiele von Mela Kohler und Aenne Koken gezeigt werden.92 In der
Einleitung von Giovanni Fanelli wurde auerdem die Feldpostkarten-Serie
von Carl Otto Czeschka fuir Bahlsen besonders hervorgehoben.93

Daruber hinaus gibt es kurze Erwahnungen der Bahlsen-Werbung bei Dirk
Reinhardt®* und Michael Kriegeskorte®.

Mit der Architektur der Keksfabrik beschaftigten sich bereits mehrere Auto-
ren.% Der andere Schwerpunkt der bisherigen Literatur zum Thema Bahlsen
galt der Verpackung.9’

91 vgl. Grubert Beate: 75 Jahre Leibniz-Keks. Leibniz-Blatter, Nr. 1, 1966 (Hrsg. Keksfabrik
Bahlsen A.G., Hannover). o. S.

Vgl. auch Dies.: Bahlsen-Werbung im Wandel der Zeiten. Leibniz-Blatter, Nr. 1, 1975 (Hrsg.
Keksfabrik Bahlsen A.G., Hannover), S. 12-15.

Vgl. auch Dies.: Wie Bahlsen zu Schwitters kam. Miuhsame Detektivarbeit des Archivs. In:
Leibniz-Blatter, Nr. 2, 1988 (Hrsg. Keksfabrik Bahlsen A.G., Hannover).

Vgl auch Dies.: Woher der Leibniz-Keks seinen Namen bekam. In: Bahlsen-Info, Leibniz-
Blatter. Jubilaumsausgabe. Nr. 3, 1989, S. 11.

Vgl. auch Dies.: Leibniz-Keks - Ein Markenartikel macht Karriere. In: Ebd.
92 Vgl. Weiss, Peter; Stehle, Karl: Reklamepostkarten. Basel, Boston und Berlin 1988.
93 Vgl. Fanelli, Giovanni: Einleitung. In: Ebd., S. 6-14.

94 Vgl. Reinhardt, Dirk: Von der Reklame zum Marketing. Geschichte der Wirtschafts-
werbung in Deutschland. Berlin 1993.

95 vgl. Kriegeskorte, Michael: 100 Jahre Werbung im Wandel. Eine Reise durch die deutsche
Vergangenheit. Koln 1995.

96 Vgl. Breuer, Robert: Ein moderner Industriebau: Bahlsens Keks-Fabrik. In: H. Bahlsens
Keks-Fabrik Hannover. Sonderdruck aus dem Dezember-Heft 1913 der "Deutschen Kunst und
Dekoration".

Vgl. auch Unbekannt: H. Bahlsens Keks-Fabrik A.G. Hannover. Sonderdruck aus "Deutsches
Wirtschafts-Archiv". Um 1922.
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Auch andere Disziplinen setzten sich mit dem hannoverschen Unternehmen
auseinander. Petra Quandt machte die Bedeutung der Packungs-Gestaltung
im Bereich der Gesellschafts- und Wirtschaftskommunikation zum Thema
ihrer Arbeit.98 Gisela Hillmann beschaftigte sich in ihrer wirtschafts- und so-
zialwissenschaftlichen Dissertation ebenfalls mit der Geschichte der Marken-
artikelverpackung, wobei sie sich mit den Verpackungen der Firma Bahlsen
auseinander setzte.99 Die abgebildeten Plakate und Annoncen dienen in den
Untersuchungen lediglich zur IHlustration. Eine kunsthistorische Einordnung
fand nicht statt.

Jochen Kersten gab in seiner sozio-psychologischen Abhandlung tber "Wer-
bung im Wandel" einen kurzen Uberblick tiber die Geschichte der Werbung
im Hause Bahlsen, ohne jedoch kunsthistorische Analysen anzustellen.100

Vgl. Joppien, Rudiger: Die Hannoversche Keksfabrik Hermann Bahlsen auf der Werkbund-
Ausstellung. In: Kat. Der westdeutsche Impuls 1900-1914. Kunst und Umweltgestaltung im
Industriegebiet. Die Deutsche Werkbundausstellung Coln 1914. Koln 1984, S. 216-226.

In dem Artikel geht es hauptsachlich um den Pavillon von Karl Siebrecht mit den schmuk-
kenden Majolika-Figuren von Ludwig Vierthaler sowie um Keksdosen und Ver-packungen
von Aenne Koken, Gertrud Kraut, Ludwig Vierthaler und Emanuel Josef Margold, die in dem
Pavillon ausgestellt waren.

Vgl. auch Engel, Frauke: Zwei frihe Bauten Karl Siebrechts fur die Keksfabrik Bahlsen in
Hannover. Unveroffentl. Magisterarbeit. Gottingen 1987.

Vgl. auch Engel, Frauke: Bernhard Hoetger und der Keksfabrikant Hermann Bahlsen. In:
Bernhard Hoetger. Galerie-Hand-Buch Nr. 2. Niedersachsische Landesgalerie Hannover Hrsg.
Heide Grape-Albers. Hannover 1994, S. 35-55.

Vgl. auch Brandes, Karin; Die TET-Stadt-Entwirfe Bernhard Hoetgers fir den Unternehmer
Hermann Bahlsen. Untersuchung eines stadtebaulichen Vorhabens in Hannover zwischen
1916 und 1919. Unveroffentl. Magisterarbeit. Marburg 1993.

97 Vgl.: Frenzel, H. K.: H. Bahlsen, Hannover. In: Gebrauchsgraphik, 9. Jg., H.9, 1932, S. 2-14.
Vgl. auch Engel, Frauke: Verpackung und Kunst am Beispiel Bahlsen. In: Supermarkt und
Emmaladen - Aus der Geschichte der Warenverpackung. Begleitbuch zur Wanderausstellung
des Westféalischen Museumsamtes, Minster. Munster 1993, S. 27-33.

Vgl. auch Dies.: Reiz der Hille - Gebrauchverpackung zwischen Schutzfunktion, Werbung
und Kunst. In: Kat. Die Kunst zu werben. Mlunchen 1996, S. 121-141.

98 Vgl. Quandt, Petra: Die Bedeutung der Packungsgestaltung am Beispiel des Marken-
artikels "Leibniz Butterkeks knusprig" der Firma Bahlsen. Unveréffentl. Diplomarbeit. Gesell-
schafts- und Wirtschaftskommunikation. Berlin 1986.

99 vgl. Hillmann, Gisela: Die Geschichte der Markenartikelpackung. Diss. Kassel. 1996.

100 Vgl. Kersten, Jochen: Werbung im Wandel. Eine Untersuchung der sozio-psychologischen
Prinzipien fUr die Gestaltung von grafischen Werbemitteln. Unverdéffentl. Hausarbeit, 0.0., o.
J., S. 87-102.
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Joachim Siebert Heise setzte sich 1993 in einer sprachwissenschaftlichen Ar-
beit mit "Marketing und Sprache in der Leibniz-Feldpost" wahrend des Ersten
Weltkrieges auseinander.101 Teile dieser Arbeit veroffentlichte er 1994 in den
"Hannoverschen Geschichtsblattern”.102 Heise bezog die Feldpostkarten des
Unternehmens in seine Untersuchung mit ein und charakterisierte sie als Mit-
tel, patriotische Gesinnung zu transportieren.

Einen guten Uberblick Gber die Geschichte der Keksfabrik und ihrer Absatz-
strategien gab Bongard 1964.103 Dabei wurden neben der Werbung zahlreiche
andere Aktivitaten des Unternehmens angesprochen wie die Verkaufsorgani-
sation, die Beeinflussung des Einzelhandels und die Preispolitik.

Die Geschichte von Bahlsens Keksfabrik von der Grindung 1889 bis zum To-
de des Firmengriinders 1919 referierte auch Fabian Lith.104 Er bezog sich wei-
testgehend auf die Firmenchronik von Kessler aus dem Jahr 1964.

In beiden Texten wird Heinrich Mittag vor allem als Schopfer der TET-
Packung gewdurdigt. Seine sonstigen Leistungen, beispielsweise auf dem Ge-
biet der Plakatkunst, wurden nicht naher spezifiziert.

101 Vgl. Heise, Joachim Siebert: "Mit Keks und Karabiner". Marketing und Sprache in der
Leibniz-Feldpost. Unverdffentl. Magisterarbeit. Hannover 1993.

102 Vgl. Ders.: Keks, Kunst und Kommerz fur Kaiser, Gott und Vaterland. Sprachliche und
materielle Patriotismen des Hauses Bahlsen im Ersten Weltkrieg. In: Hannoversche Ge-
schichtsblatter. Band 48. Hannover 1994, S. 233-261.

103 vgl. Bongard, Willi: Bahlsen Jugendstil-preisgebunden "Was iRt die Menschheit unter-
wegs?" In: Ders.: Fetische des Konsums. Portraits klassischer Markenartikel. Hamburg 1964, S.
168-176.

104 Vgl. Lith, Fabian: Vom Cake zum Keks. In: Hans D. Barbier und Fides Krause-Brewer: Die
Person hinter dem Produkt. 40 Portraits erfolgreicher Unternehmer. Bonn 1987, S. 177-184.
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3. Die Industrialisierung Hannovers im 19. Jahrhundert

Im Verlauf des 19. Jahrhunderts begann der Wandel Hannovers von einer
Residenzstadt zu einer prosperierenden Industriemetropole. Eine rasche Zu-
nahme der Einwohner und eine enorme VergréRerung der Stadt waren demo-
skopische Begleiterscheinungen der 6konomischen Veranderungen. Zwischen
1800 und 1900 gab es eine Anzahl von Ereignissen, welche diese rasante Ent-
wicklung begunstigten oder ihre unmittelbare Folge waren. Dazu gehdrten
das Schleifen der Befestigungsanlagen am Ende des 18. Jahrhunderts, aber
auch die Vereinigung der Neustadt mit der Altstadt zu einem Gemeinwesen
im Jahre 1824. 1837 wurde die Personalunion des englischen und hannover-
schen Koénigshauses aufgeldst und Hannover fur 29 Jahre Sitz einer konigli-
chen Hofhaltung.

Am 15. Januar 1842 wurde der Bau einer Eisenbahn beschlossen. Das bedeute-
te den Anfang der modernen Verkehrsentwicklung im damaligen Konigreich
Hannover. Die Stadt ruckte in den Schnittpunkt der beiden transkontinenta-
len Verkehrslinien von Norden nach Stiden und von Westen nach Osten. Die
glnstige Lage war die Voraussetzung fur Hannovers industrielle Entwick-
lung. 1859 wurden die Vorstadt und Kleefeld eingemeindet. 1866 verlor das
Konigreich Hannover seine politische Selbstandigkeit, was zur Folge hatte,
dass die Residenzstadt Hannover zu einer preufischen Provinzhauptstadt
abstieg. Dieser Ruckschlag konnte jedoch durch die zunehmende wirtschaftli-
che Entwicklung kompensiert werden. 1868 folgte die Einfuhrung der Gewer-
befreiheit. Nach 1870 kam es zu weiteren Eingemeindungen.105 Gleichzeitig
verlagerte sich die Industrie von der Oststadt in Richtung Randgebiete der
Stadt zu den gunstigen Anschlussmdglichkeiten an das Eisenbahnnetz. Da-
durch bedingt wurden Flachen fir den Wohnungsbau frei.106

Seit den 1850er Jahren waren die Grundlagen fur die Industrialisierung und
deren Ausbau sowie fur die schnell wachsende wirtschaftliche und verkehrs-

105 vgl. Plath, Helmut: Die topographische und bauliche Entwicklung der Stadt Hannover.
Das 19. und 20. Jahrhundert. In: Plath, Helmut; Mundhenke, Herbert und Brix, Ewald: Hei-
matchronik der Hauptstadt Hannover. Kéln 1956, S. 198.

106 gpd., S. 216.
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politische Bedeutung der Stadt geschaffen.l07... Die entscheidenden Erfin-
dungen der Technik wie Dampfmaschine, Elektromotor, mechanische Web-
stuhle und revolutionierende Verfahren in der Eisen- und Stahlerzeugung
hatten wirtschaftliche und soziale Auswirkungen. Es entstanden neue Ver-
kehrsverbindungen durch den verbesserten Landstrassenbau, Eisenbahnen,
Kanéale und die Dampfschifffahrt. Auch die Kommunikationsmdglichkeiten
verbesserten sich durch die technischen Neuerungen von Telegraf und Tele-
fon.

Zu Beginn des 19. Jahrhunderts hatte Hannover etwa 20.000 Einwohner, von
denen rund 1400 als Selbstandige in Handel und Handwerk arbeiteten. Als
Unternehmensform stand noch immer der handwerkliche Kleinbetrieb im
Vordergrund. Daneben gab es eine kleine Anzahl von Manufakturen, die da-
mals bereits als 'Fabriken' bezeichnet wurden. Der grofite Arbeitgeber jener
Zeit war eine Gold- und Silbertressenfabrik mit mehr als 60 Arbeitsplatzen.
Daneben gab es einige Zichorienfabriken, Kattun- und Leinendruckereien
sowie etliche Buchdruckereien und Tabakfabriken. Verschiedene kleinere Be-
triebe fertigten Spielkarten, Siegellack, Tusch- und Pastellfarben, Seife, Wachs-
und Talglichte, Wachsfackeln und Wachstaft, Wollzeug und Strimpfe. Sie
arbeiteten vorwiegend fur den lokalen Markt.108 Als ein weiterer gewerbli-
cher Schwerpunkt entstanden in der Leinestadt zahlreiche Brauereien.

Im ersten Drittel des 19. Jahrhunderts vollzog sich auch in Hannover der 6ko-
nomische Umwandlungsprozess von der Versorgungswirtschaft zur Ertrags-
wirtschaft. Von besonderer Wichtigkeit war dabei der damalige Vorort Lin-
den, der mit Bodenschatzen und Rohstofflagern einen Standortvorteil besal.

Zwei Unternehmerpersonlichkeiten spielten in der Geschichte der Industriali-
sierung Hannovers eine groflie Rolle - Johann und Georg Egestorff. Mit der
Erschlielung von Steinkohlenlagern am Deister wurde Johann Egestorff zum
neuzeitlichen Begriinder und Forderer des heimischen Bergbaus.109 Er leitete

107 Vgl. Brix, Ewald: Zur Wirtschaftsgeschichte der Stadt Hannover. In: Ebd., S. 273. Zur
Wirtschaftsgeschichte Hannovers vgl. auch: Ders.: Die Wirtschaft Hannovers und die Bedeu-
tung der Stadt als wirtschaftliches Zentrum. In: Jahrbuch der Geographischen Gesellschaft zu
Hannover flr 1940 und 1941, S. 339-358. Vgl. auch Ders.: Vom Markt zur Metropole. Werden
und Wandlung in 7 Jahrhunderten stadthannoverscher Wirtschafts-entwicklung. Hannover
1951,

108 gpg., s. 274.

109 gpd., s. 279.
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fur Hannover die industrielle Verwertung der o6rtlichen Kohlevorkommen
ein. Sein Sohn Georg Egestorff fuhrte das Werk des Vaters fort und expan-
dierte in erheblichem Umfang. Er grindete eine Saline bei Badenstedt, die als
"Egestorffshall” in Deutschland grofRe Bedeutung erlangte. 1833 lie3 der Un-
ternehmer in Linden eine eigene EisengieRerei und Maschinenfabrik errich-
ten, aus der sich die weltbekannte "Hanomag" entwickelte. Zusatzlich erwei-
terte er die Badenstedter Saline durch eine Fabrik zur Herstellung chemischer
Produkte wie Soda, Schwefelsdure und Chlorkalk. Diese Unternehmen bilde-
ten den Grundstock der hannoverschen GroRindustrie, als deren Schopfer
Georg Egestorff gilt.110

In der Stadt Hannover selbst zeigten sich zunadchst nur geringe Anzeichen
einer industriellen Tatigkeit. Eine Ausnahme war die Grindung der Firma
"Janecke-Schnemann KG", eine der &ltesten deutschen Druckfarbenfabriken,
die spater eine bedeutende Rolle im Ausfuhrgeschéft spielte. Vor allem aber
siedelten sich Betriebe auBerhalb der Stadt an. 1838 zum Beispiel wurde im
damaligen Vorort Hainholz die Tinten- und Farben-Fabrik von "F. C. Horne-
mann" gegruindet.11l Aus ihr ging spater die bekannte "Pelikan-Werke Gun-
ther Wagner" (Fabrik far Barobedarf, Tinten, Tuschen, Farben, Klebstoffe,
Fullfederhalter usw.) hervor.

Wie bereits erwahnt, war der Ausbau des Eisenbahnnetzes der entscheidende
Faktor fur die Entwicklung der Industrie. Rohstoffquellen wie Eisen aus Peine
oder Kohle und Stahl aus dem Ruhrgebiet konnten leichter erschlossen und
die Absatzmaérkte besser erreicht werden. Das Eisenbahnwesen wirkte sich
auch produktionstechnisch aus. Georg Egestorff lie3 in seinen Fabriken nun
selbst Lokomotiven bauen.112

Trotz aller industriellen Entwicklung wurde bei der Frage Zunftprinzip oder
Gewerbefreiheit mit der Gewerbeordnung von 1848 zugunsten des
Zunftprinzips entschieden. Zuséatzlich behinderten Zollbestimmungen den

110 gpd., s. 280.

111 |m ganzen Kénigreich Hannover entstanden zwischen 1834 und 1838 zirka 300 neue Fa-
briken. Bei rund 100 bereits vorhandenen Fabriken gab es erfolgreiche Weiterent-wicklungen.
Ebd., S. 281 f.

112 Ejn Zzitat von Georg Egestorff beschreibt die damalige Stimmung: "Meine Lokomotiven-
fabrik war die erste im Vaterland und hat durch ihre vorziglichen Maschinen endlich die hier
verbreitet gewesene Anglomanie gebrochen.” Ebd., S. 282.
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wirtschaftlichen Fortgang. Das Konigreich Hannover lag um mehrere Jahr-
zehnte hinter der allgemeinen Entwicklung zuriick. Dies anderte sich erst
durch die Vereinigung mit PreuBen im Jahre 1866.113 Nachdem bereits 1854
die Zollschranken des Konigreichs Hannover weggefallen waren, kam es 1869
zur Einfuhrung der allgemeinen Gewerbefreiheit. Dem Aufstieg zum Wirt-
schaftszentrum der Region stand nun nichts mehr im Weg. Von Linden aus-
gehend griff die Entwicklung der GroRindustrie auf Hannover Uber. Aus der
alten Markt- und Fahrsiedlung, dem mittelalterlichen Handelsplatz, der sich
nach 1636 zur Residenz- und Beamtenstadt entwickelt hatte, wurde eine Indu-
striegroRstadt und ein Knotenpunkt des modernen Verkehrs. 1875 zahlte
Hannover bereits 106.677 Einwohner.114

Nachdem eine vorubergehende Schwacheperiode im Anschluss an den Boom
der Grunderjahre Uberstanden worden war, hatte die Reichsgrindung von
1871 auch fur Hannover ein rasches 6konomisches Wachstum zur Folge. Par-
allel zur industriellen Entwicklung entstanden zahlreiche Banken in Hanno-
ver, so z.B. die "Hannoversche Bank", gegriindet 1856 sowie 26 Privatbanken.
Im Jahre 1895 gab es in Hannover 56 Privatbankhauser. Damit war der Zenit
Uberschritten und die Zahl fortan wieder riucklaufig, denn die im ganzen
Reich agierenden GrolRbanken wie die 1870 in Berlin gegriindete "Deutsche
Bank" und die drei Jahre spater gegrindete "Dresdner Bank" drangten mit
ihrem Filialnetz in den Vordergrund. 1898 z.B. entstand in Hannover eine
Zweigstelle der "Dresdner Bank".115> Die kleinen Privatbanken fusionierten
mit den GroRbankfilialen oder wurden von ihnen verdrangt.

Inzwischen hatten sich die Schwerpunkte der hannoverschen Industrie-
landschaft erweitert. Neben der Metall- und Maschinenindustrie sowie der
Textilindustrie kamen neue Bereiche hinzu. Es entwickelten sich die Druck-
farbenindustrie, die Asphaltgewinnung, die Schokoladenherstellung, die Ge-
schaftsbucherindustrie, die chemische Industrie und die der Steine und Erden.
Hinzu kamen die Bettfedernindustrie, die in der Folge immer starker wer-
dende Gummiindustrie, die Feinkost-, Konserven-, Nahrungs- und Genuss-
mittelindustrie, ferner die elektrotechnische Industrie, der Waggonbau und

113 Epd., S. 285.
114 Epd., s. 286 1.

115 Epg,, s. 288.
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viele andere. Aus dem naheren und ferneren Umfeld wurde die aufsteigende
Industriemetropole mit Rohstoffen versorgt. Hier wirkten sich die llseder
Hutte bei Peine, das Ruhrgebiet, die Erdolférderung im Gebiet Wiet-
ze/Celle/Nienhagen, die Zementfabriken im Vorort Misburg sowie die Kali-
gruben und Kohlezechen in der Nachbarschaft der Stadt auf das wirtschaftli-
che Geschehen in Hannover positiv aus.116 Der Waldreichtum des nahen Dei-
sters und Weserberglandes forderte die holzverarbeitende Industrie und den
darauf bezogenen Maschinenbau.

Der wirtschaftliche Aufschwung wurde von einer raschen Bevdlkerungs-
entwicklung begleitet. Um 1800 zahlte Hannover etwa 20.000 Einwohner.
Einhundert Jahre spéater hatte sich diese Zahl verzehnfacht. Dabei verdop-
pelte sich allein von 1875 bis 1895 die Einwohnerschaft Hannovers von
100.000 auf 200.000. Zahlreiche Eingemeindungen, vor allem zwischen 1890
und 1914, hatten die 6konomische Basis verbessert und die Mannigfaltigkeit
der in Hannover schon vorhandenen Wirtschaftszweige noch gesteigert. Viele
Betriebe, die ursprunglich im engeren Stadtgebiet angesiedelt und spater aus
Platzgrinden in das hannoversche Umland ausgewichen waren, fanden nun
wieder Anschluss an die sich aus-dehnende Stadt.11/

Im Zuge der Industrialisierung wurden in Hannover Firmen gegriindet, die
Weltruf erlangten. Zu ihnen gehdrten Unternehmen wie die "Eisen-Giel3erey
und Maschinen-Fabrik von Georg Egestorff", die spatere "Hanomag" (1835),
die Fabrik ftr Burobedarf "Gunther Wagner Pelikan-Werke" (1838), der Scho-
koladenhersteller "Sprengel” (1851), die "Continental Coutchuc- und Gutta-
percha-Compagnie" (1871), heute unter der Kurzform "Continental” bekannt,
das Feinkostunternehmen von "Appel" (1879) und nicht zuletzt die "Hanno-
versche Cakes-Fabrik H. Bahlsen™ (1889).

116 Epg., s. 289.

117 Epd., s. 293 1.
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4. Die Geschichte der Keksfabrik Bahlsen (1889-1945)

Die Keksfabrik Bahlsen ging aus dem "Fabrikgeschéaft englischer Cakes und
Biskuits" hervor, das H. Schmuckler in der Friesenstrale in Hannover be-
trieb.118 Schmuckler geriet in den 1880er Jahren in finanzielle Schwierigkeiten
und erhielt Hilfe bei Hermann Bahlsens Mutter Marie, die in die beguUterte
Tuchhandler- und Goldschmiedefamilie Bahlsen eingeheiratet hatte. Die sehr
vermogende Frau lieh Schmuckler 20.000 Mark.

Ebenfalls in den achtziger Jahren arbeitete Hermann Bahlsen als Angestellter
und Zuckeraufkaufer bei einer Firma in England. Seine Arbeit fuhrte ihn oft-
mals nach Deutschland und in die ndhere Umgebung Hannovers. Dabei erleb-
te er seine Heimatstadt als eine prosperierende Industrieregion.119

Nach seiner endgultigen Ruckkehr aus England in der zweiten Halfte der
1880er Jahre begann Hermann Bahlsen zunachst als Auslandskorres-pondent
bei der "Continental Coutchuc und Gutta-Percha Companie" in Hannover.
Zur gleichen Zeit gab es Gesprache zwischen dem glicklos agierenden Kre-
ditnehmer Schmuckler und seiner Glaubigerin Marie Bahlsen. Schmuckler
konnte seine Schulden nicht zurtickzahlen, und Hermann Bahlsen wurde in
die unsichere Geschaftsbeziehung einbezogen. Er machte sich nun eingehen-
dere Gedanken Uber die Produke des finanziell maroden "Fabrikgeschéfts
englischer Cakes und Biskuits". Der Unternehmer in spe kannte von seinem
Englandaufenthalt einen Buttercakes, der sich dauerhaft aufbewahren liel3
und besser schmeckte als ein herkdmmlicher Schiffszwieback. Durch die zu-
nehmende Industrialisierung wurde die Wohnwelt immer mehr von der Ar-
beits-welt getrennt, was zu einem Versorgungsproblem flhrte. Eine leicht zu

118 zur Firmengeschichte vgl. B.A.H.: Jacques, Norbert: H. Bahlsens Keksfabrik 1889-1939.
Mit einem Beitrag von Otto Bredt. 0. O. 1939.

Vgl. auch Hertzer, Hermann: Erinnerungen. Unveroffentlichtes Manuskript. Hannover 1941,

Vgl. auch B.A.H.: Ordner Firmengeschichte Allgemein (lI) Zeittafel. Die Entwicklung der
Hannoverschen Cakes Fabrik. Unveroffentlichtes Manuskript (1911).

Vgl. auch Kessler, 1964, S. 5-47.
Vgl. auch Lith, Fabian: Bahlsen - Vom Cake zum Keks. In: Barbier, Hans D.; Krause-Brewer,

Fides (Hrsg.): Die Person hinter dem Produkt. 40 Portraits erfolgreicher Unter-nehmer. Bonn
1987, S. 177-184.

119 ygI. Kap. 3.
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transportierende Speise wie ein Buttercakes ware da gerade rechtgekommen.
Mit dem Ausbau des Eisenbahnnetzes stieg dartber hinaus auch das Reise-
verkehrs-aufkommen. Auch hier wirde sich ein Paket Buttercakes als Reise-
proviant anbieten.

Hermann Bahlsen war der Uberzeugung, dal es moglich sein muRte, einen
schmackhaften Cakes nach englischem Vorbild erfolgreich auf dem deutschen
Markt einzufiihren und zu etablieren. Es war offensichtlich eine Marktltcke,
die Hermann Bahlsen aufspiren und schlie3lich voll ausschépfen sollte. Die
Deutschen kannten bis dato nur einfaches Back-werk, das in Tonnen und Ki-
sten geliefert und im Laden lose verkauft wurde. Selbst in den Konditoreien
spielte das Geback nur eine untergeordnete Rolle. Alternativen waren entwe-
der das Selbstbacken oder der Kauf sehr feiner Cakes, Biscuits und Waffeln
aus England und Frankreich, die jedoch durch hohe Einfuhrzélle sehr teuer
wurden. Die Lésung des Problems war die Produktion qualitatvoller Dauer-
backwaren in Deutsch-land, um durch den Standortvorteil preiswerter sein zu
kdnnen als aus-landische Waren von gleicher Qualitat. Hermann Bahlsen hat-
te die Eckdaten fur ein erfolgreiches Industrieunternehmen geschaffen - die
richtige Idee zur richtigen Zeit am richtigen Ort. Die Umsetzung in die Praxis
konnte erfolgen.

Er kindigte seine krisensichere Arbeitsstelle bei "Continental® und wurde
1888 Teilhaber in Schmucklers finanziell angeschlagenem "Fabrikgeschéaft
englischer Cakes und Biskuits". Schon nach einem Jahr der Geschafts-
zugehdrigkeit konnte Hermann Bahlsen seinen Teilhaber auszahlen und die
Realisierung der eigenen Vorhaben angehen. Am 1. Juli 1889 liel? der damals
knapp dreiigjahrige Jungunternehmer seinen Betrieb unter dem Namen
"Hannoversche Cakes-Fabrik H. Bahlsen" in das Handelsregister der Stadt
Hannover eintragen. Die zunachst nur kleine Backerei hatte zehn Mitarbeiter
und einen 30-PS-Gasmotor. Das eigentliche Kapital des kleinen Unternehmens
war das ldeenpotential des neuen alleinigen Besitzers.

In den folgenden Jahren entwickelte sich Hermann Bahlsens Keksfabrik zu
einem prosperierenden Unternehmen. Der neu entstandene Markt fur die
Gebécke bluhte, und Bahlsen eroberte sich diesen. Zahlreiche Aus-
zeichnungen der verschiedenen Nahrungsmittelausstellungen forderten den
kommerziellen Erfolg. 1890 erhielten die Produkte der Keksfabrik die Silberne
Medaille auf der Industrieausstellung in Luttich, 1891 die Goldmedaille der
Nahrungsmittelausstellung in Brissel. Im selben Jahr erhielt Bahlsens "Kola-
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pepton-Cakes", ein Diat-Cakes aus der Kola-NuB, die Goldmedaille auf der
Ausstellung des Deutschen Roten Kreuzes in Leipzig. Bereits in den ersten
Jahren des Unternehmens wurde Hermann Bahlsens unternehmerische Philo-
sophie, Qualitat zu einem gunstigen Preis zu produzieren, mit mehreren Aus-
zeichnungen belohnt.

Auch ein Brand in der Backerei im Jahre 1892 konnte den Aufstieg des Unter-
nehmens nicht bremsen. Hermann Bahlsen kaufte ein neues, gréReres Grund-
sttick an der Celler StralRe. Im selben Jahr begannen die Bau-arbeiten fur eine
neue Fabrik, und 1893 wurde der Neubau an der Celler StralRe, der spateren
PodbielskistralBe bezogen. 100 Arbeiter bedienten die neuen Misch-, Walz-
und Ausstechmaschinen sowie die eigens in Glasgow gebauten 15 Meter lan-
gen Kettenodfen. Ferner verfugte die Fabrik Gber eine Dampfmaschine und
eine Gasanlage. Die bei Bahlsen vorherrschende Mechanisierung und Auto-
matisierung erlaubte eine rationelle Produktionsweise der Dauerbackwaren in
hohen Sttickzahlen.

Die bis dato wichtigste Auszeichnung folgte im Jahre 1893. Der bereits 1891
auf den Markt gebrachte "H.C.F.Buttercakes" wurde 1893 in "Leibniz-Cakes"
umbenannt und erhielt im selben Jahr auf der Weltausstellung in Chicago die
Goldmedaille. Der dort aufgebaute Messestand von Bahlsen wurde mit einer
Skulpturengruppe des Hannoverschen Bildhauers Prof. Engelhard ge-
schmickt. Die Kunst hatte hier Einzug in den kommerziellen Bereich gehal-
ten. Diese asthetische Uberhdhung innerhalb des Kontextes einer Fabrik, diese
erste Verquickung von industriellem Wettbewerb und Kunst sollte rich-
tungsweisend fur die Keksfabrik Bahlsen werden. Das unternehmerische Cre-
do war nicht nur die Qualitat der Produkte, sondern auch die asthetische
Qualitat der Verpackung. Diese sollte dem Prestige des Unternehmens und
vor allem seiner Produkte und deren Absatz zugute kommen.

AnlaBlich der Weltausstellung in Chicago 1893 unternahm Hermann Bahlsen
seine erste Studienreise in die USA. Dort besuchte er unter anderem die au-
tomatisierten Schlachthéfe in Chicago, die schon seit 1870 mit Fliel3band-
System arbeiteten. 1894 erfolgte die Fabrikation von "Leibniz-Cakes" in den
USA bei "Nabisco" und in RuBBland bei der Firma "Einem". Medaillen und Di-
plome in Wien und Stuttgart waren im selben Jahr weitere Erfolge fur die
noch junge Fabrik. 1895 begann Bahlsen mit der Herstellung von Waffeln.
Erste Waffel-Spezialitaten waren die "Hannoversche Dessert-Waffel* und
"Ohne Gleichen". 1896 erfolgte die Eintragung des ersten Warenzeichens: Das
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springende Pferd. 1898 lie3 Bahlsen nach "Manoli" als zweite deutsche Firma
eine Leuchtreklame auf dem Potsdamer Platz in Berlin errichten.120 Zu dieser
Zeit wurde der "Leibniz-Cakes" in Klein-Verpackung zum Markenartikel.121
1899 feierte man bei Bahlsen zehnjahriges Jubilaum, und der Firmengrinder
richtete eine Treuepramie flr langjahrige Mitarbeit ein. Auferdem grindete
er eine Betriebskrankenkasse fur seine nunmehr 300 Mitarbeiter. 1900 erhielt
der "Leibniz-Cakes" die Goldene Medaille auf der Weltausstellung in Paris.

Im selben Jahr wurde der gelernte Monumentalmaler Heinrich Mittag aus
Hannover zum sogenannten kunstlerischen Beirat des Unternehmens er-
nannt.122 Er sollte die gesamte Gestaltung der Reklamekunst Giberneh-men.
Eine der wichtigsten Arbeiten Mittags wurde die TET-Packung, die 1904 auf
dem Markt erschien.123 Seit diesem Zeitpunkt gingen die Absatz-zahlen der
Bahlsen-Produkte steil nach oben. Mit einer Fliel3-Forder-anlage, die 1905 ein-
gerichtet wurde, war man in der Lage, die Produktion erheblich zu steigern
und die steigende Nachfrage zu befriedigen.

1911 markiert ein weiteres wichtiges Datum der Firmengeschichte, da die bei-
den notwendig gewordenen Neubauten, ein reprasentativer Verwal-tungsbau
an der Podbielskistral3e sowie ein Fabrikneubau an der angren-zenden Lister
StraRe, nach Planen des Architekten Karl Siebrecht fertig-gestellt wurden.124
Seit Mai 1912 erschien die firmeneigene Zeitung "Leibniz-Blatter"”, die ein Bin-
deglied zwischen der Firmenleitung und den Angestellten der Verwaltung im
Stammhaus sowie der Handelsreisenden sein sollte. Ab Januar 1913 kamen
die "TET-Blatter", die als Informations-organ fur die Geschéaftspartner des Un-
ternehmens gedacht waren, hinzu.

1913 hatte das Unternehmen 1.700 Mitarbeiter und einen Jahresumsatz von
rund 8 Millionen Reichsmark. 60 % der gesamten Dauerbackwaren in
Deutschland wurden von Bahlsen produziert. FUr die Versorgung der Einzel-

120 B A.H.: Archiv 2. Fotoregister: Aulzenwerbung.
121 Vgl. Kap. 6.1.

122 /g1, Kap. 5.3.2.

123 Vgl. Kap. 6.2.

124 /g1, Engel, 1987.
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handelsgeschafte mit Bahlsen-Produkten standen in 26 deutschen Stadten
Auslieferungslager zur Verfugung. Dadurch sparte die Firma den Weg Uber
den regularen GroRhandel ein.

Der Erste Weltkrieg bedeutete das vortbergehende Ende der Prosperitét. Die
Rohstoffe fur die Backwaren wurden immer rarer. Ein Erla von 1918 setzte
fest, dal? nur noch Zwieback nach einem Einheitsrezept hergestellt werden
durfte. Bahlsen gelang es, trotz dieser Vorgabe noch einen schmackhaften
Keks zu produzieren.

Die Fabrik wurde noch wahrend des Krieges mit der PreuRischen Staatsme-
daille ausgezeichnet, nachdem Hermann Bahlsen die Verleihung des Titels
eines Kommerzienrates abgelehnt hatte und stattdessen sein Werk geehrt se-
hen wollte. Der Unternehmer hatte im Verlauf des Krieges Uber zwei Millio-
nen Reichsmark an Sach- und Geldspenden flr soziale Zwecke gestiftet. Dazu
gehdrten auch die sogenannten Liebesgaben, die an die Frontsoldaten ver-
schickt wurden: Packchen mit Bahlsen-Produkten, Literatur und der Firmen-
zeitung "Leibniz-Feldpost".125

Im Verlauf des Ersten Weltkrieges engagierte der Unternehmer den Bildhauer
Bernhard Hoetger fur die ergeizigen Erweiterungsplane seiner Fabrik. Eine
sogenannte TET-Stadt mit neuen Fabrikanlagen, aber auch Wohnhausern und
einem Theater sollte gebaut werden.126 Der schlieBlich verlorene Krieg und
die sich anschlieRende unruhige politische Situation verhinderten die Reali-
sierung dieses gigantischen Vorhabens.

Wahrend des Ersten Weltkrieges kam auch die Malerin und Graphikerin Mar-
tel Schwichtenberg zu Bahlsen.127 Bis zum Ende des Zweiten Welt-krieges
bestimmte sie die Werbegraphik des Hauses.128

Im September 1919 lief die Produktion des "Leibniz-Keks" nach Original-
rezept wieder an. Zwei Monate spater starb der Firmengrinder Hermann
Bahlsen im Alter von 60 Jahren.

125 vgl. Kap. 6.7.2. u. 6.7.5.
126 /g1, Kap. 7.1.1.
127 vgl. Kap. 7.1.

128 \/g|. Kap. 7.1. u. 8.2.-8.3.
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In der Folgezeit Ubernahmen Bahlsens langjahrige und engste Mitarbeiter
Hermann Hertzer, Adolf Zerfass, Friedrich Stucke sowie die Mitarbeite-
rinnen Martha Hohmeyer und Ann Dora Thieme die Firmenleitung. Nach-
kriegszeit, die Inflation von 1923 sowie die Weltwirtschaftskrise waren Ursa-
chen fur die schwierige wirtschaftliche Lage des Unternehmens in den 20er
Jahren. Den Tiefpunkt erreichte die Firma um 1930/31. Trotzdem verpflichte-
te man bei Bahlsen neue FUuhrungskrafte. Mit verstarkten Rationalisierungs-
mafRnahmen in der Fabrikation, der Sortimentspolitik und dem Verkaufssy-
stem versuchte man, den Betrieb zu konsolidieren. Vor allem in der Produkti-
on erfolgte die Umstellung auf echte FlieRbander und neue, rationeller arbei-
tende Ofen.

1932 entstand die Idee der "Expref3-Dose"”, womit den sogenannten 'Schau-
fensterbackern' Konkurrenz gemacht werden sollte. Diese verkauften ein
Pfund Gebéack von geringer Qualitat fur 1,- RM in Blechblchsen und hatten
damit grofRen Erfolg. Die Strategie bei Bahlsen war es, bei gleicher Menge und
gleichem Preis eine héhere Qualitat zu liefern. Die nétigen Blechdosen orderte
man bei den entsprechenden Firmen zu einem vorkalkulierten Preis. Konnte
dieser Preis nicht eingehalten werden, wollte Bahlsen die Dosen in Eigenpro-
duktion herstellen. Die Menge der Blechbehélter sollte den geringeren Liefer-
preis kompensieren. Die Strategie ging auf, und die "Expre3-Dose" war mit-
verantwortlich fur die wirtschafliche Gesundung ab 1933. Téaglich produzier-
ten 800 Mitarbeiter 25.000 Sttick des neuen Verkaufsschlagers. Bis zum Jahres-
ende 1933 waren Uber 1,5 Millionen "Exprel3-Dosen” verkauft. Hinzu kamen
eine ganze Reihe neuer Artikel, die aufgrund gunstiger Fabrikations- und
Handelsspannen preiswert an den Endverbraucher abgegeben wurden. Dazu
gehdrten ab 1936 auch die "Salzletten”, die sich neben den vorwiegend sif3en
Produkten einen Markt fur herzhaftes Laugengebéack eroberten.

Es folgten bauliche Erweiterungen des Stammhauskomplexes. 1938 konnte
mit Hilfe neuer Backmaschinen die Produktionszahl der "Leibniz"-Pakete auf
100.000 gesteigert werden. Trotz der beginnenden Verknappung der Rohstof-
fe Zucker, Butter und anderen Fetten steigerte das Unternehmen noch im sel-
ben Jahr den Umsatz. Die zahlreichen Vertreter trugen zu diesem Erfolg, den
sie mit regelrechten Wettbewerben erzielten, bei.

Zur Verbesserung des Versandsystems richtete man 1937 eine eigenstandige
Versandabteilung ein. Sammelladungen und die Ausarbeitung eines Linien-
netzes fur die TET-Lastwagen wirkten sich positiv aus. Die Ein-sparung eines
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kostenintensiven eigenen Fuhrparks erreichte die Firma durch Vertrage mit
Fuhrunternehmen. Alle Aktivitaten zielten auf die VerklUrzung der Lieferzei-
ten sowie die Senkung der Versandkosten. Dies zahlte sich durch niedrige
Preise fur die Verbraucher aus.

Die politischen Veranderungen seit 1933 betrafen auch die Keksfabrik in Han-
nover. Die Verantwortlichen der Firma Bahlsen schafften es trotz aller Erfolge,
eine NS-Auszeichnung zu verhindern. Der 1933 abgesetzte Betriebsratsvorsit-
zende Richard Heimberg blieb, obwohl es einen eingesetzten "Betriebsob-
mann" gab, der heimliche Vertrauensmann fur die Arbeiterschaft. Noch in
Friedenszeiten feierte die Belegschaft am 1. Juli 1939 das 50-jahrige Bestehen
der "H. Bahlsens Keksfabrik".

Der zwei Monate spater beginnende Zweite Weltkrieg hatte auch fur Bahlsen
erhebliche Konsequenzen. Die Rationierung der Lebensmittel fihrte zu einer
Verknappung der Rohstoffe. Kekse durften nur noch auf Brotmarken an
Kranke und Kinder verteilt werden. Viele Arbeitskrafte wurden zum Kriegs-
dienst eingezogen und der Fuhrpark von den Macht-habern far militarische
Zwecke konfisziert. Die Folge waren erhebliche Lieferschwierigkeiten.

Seit 1943 trafen flnf Luftangriffe grofRe Teile der Keksfabrik. Am Ende des
Krieges waren 60 % der Fabrikanlage und fast alle Auslieferungslager zer-
stort.
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5. Von der Firmengrindung bis zur EinfUhrung der TET-
Packung (1889-1904)

5.1. Schrift- und Schrift-Bildannoncen (1889-1902)

Im Verlauf des 19. Jahrhunderts zwang der sich verstarkende Wettbewerb die
Industrieunternehmen, mit grolierem Engagement Reklame fur ihre Produkte
zu machen. Seit der Auflésung der alten Zunftordnung war dies rechtlich
maoglich geworden. Ein wesentlicher Faktor bei der Behauptung gegentber
der Konkurrenz wurde die Schaltung von Annoncen!2?9 in Zeitungen und
Zeitschriften. Im Laufe der Zeit entstand eine zunehmende, gegenseitige Ab-
hangigkeit zwischen dem Massenmedium und den inserierenden Produktan-
bietern. Die Unternehmen brauchten das Medium fur ihre Werbung, die Zei-
tungen brauchten die Anzeigenkunden, um mit dem verdienten Geld die
Druckqualitat zu verbessern.130

Neben den klassischen Tageszeitungen entwickelten sich neue Periodika wie
die illustrierten Wochen- und Monatszeitschriften. Das gedruckte Medium
verbreitete sich sehr rasch. Allein in der Zeit von 1888 bis 1900 entstanden
2551 neue Titel.131 Das erweiterte Spektrum kam den reklametreibenden Fir-
men entgegen. Sie konnten so spezifische Kauferschichten Uber die Leser-
schaft bestimmter Zeitschriften erreichen. Die "zielgruppenspezifische Ver-
braucheransprache"132 bei Annoncen vermied "Streuverluste"133, die bei der
Plakatwerbung beispielsweise zwangslaufig mit einkalkuliert werden muss-
ten. Bevor es zu dieser differenzierten Annoncenreklame am Ende des 19.
Jahrhunderts in den Zeitungen und Zeitschriften kam, war ein langer Ent-
wicklungsweg zurtckgelegt worden.

129 pie Annonce ist die von einem Interessenten zur Veroffentlichung in einem Periodikum in
Auftrag gegebene textliche und oder bildhafte Bekanntmachung. Vgl. Weisser, Michael: An-
noncen aus der Jahrhundertwende. Hannover 1981, S. 7.

130 Vgl. Sombart, Werner: Der moderne Kapitalismus. 0.0. 1912 (2. Auflage 1955), S. 416. Vqgl.
auch: Ruben, Paul: Gedanken uUber das Inserat. In: Ruben, Paul (Hrsg.): Die Reklame, ihre
Kunst und Wissenschaft. Berlin 1914, S. 227.

131 vgl. Holz, Berthold: Buch und Buchhandel. In: Das Werk der Bucher. Freiburg 1956, S. 47.
132 vgl. Schwarz, Jiirgen: Bildannoncen aus der Jahrhundertwende. Frankfurt 1990, S. 49.

133 Epd.
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Das 19. Jahrhundert war weitgehend von kleinen, eng gedruckten Annoncen
gepragt, die nicht vom redaktionellen Teil getrennt wurden und deshalb
kaum auffielen. Im 18. und frtihen 19. Jahrhundert verwendete man keinerlei
drucktechnische oder druckgraphische Besonderheiten. Eine Hervorhebung
gegentber anderen Inserenten ware mit dem zunftgesteuerten Wirtschafts-
denken nicht konform gegangen.

Erst nach den Napoleonischen Kriegen und der Hardenbergschen Gewerbe-
gesetzgebung wandelte sich die Situation langsam. Indiz fur die Veranderun-
gen waren abwechslungsreiche Rahmungen, die allerdings zunéachst aus den
umfunktionierten Sonderzeichen des Druckersetzkastens wie liegende Klam-
mern oder Paragraphenzeichen bestanden. Ab den 1820er Jahren folgte
schlieBlich eine auffalligere und lebhaftere Gestaltung des Textes durch her-
vorgehobene Uberschriften. Die Typographie wurde durch die Verwendung
der Antiqua abwechslungsreicher. Ab dem ersten Viertel des 19. Jahrhunderts
erschienen zunehmend Illustrationen. Zunéchst beherrschten schwarze Ver-
weishande die bildliche Darstellung. Sie zeigten auf besonders beachtenswer-
te Stellen des Textes und waren bis in die 1880er Jahre das fiihrende Motiv im
Annoncenteil. Eigenstandige, meist sehr kleinformatige Produktabbildungen
bzw. symbolische Illustrationen bildeten bis in die 1850er Jahre die Ausnah-
me.

Seit dieser Zeit waren grollere Formate, aber auch ausgefallene Positio-
nierungen der Annonce in Form von Quer- oder Uberkopfstellen probate Mit-
tel, die potentielle Kundschaft auf sich aufmerksam zu machen. Jede Art der
Gestaltung schien recht zu sein, um die Mitkonkurrenten geradezu markt-
schreierisch zu Uberbieten. Nicht selten geriet das Produkt, fir das Werbung
betrieben wurde, in den Hintergrund. Die fur die Zeit vor 1820 konstatierte,
zunftwirtschaftliche Zurtckhaltung kehrte sich in den néachsten 50 bis 70 Jah-
ren in ihr Gegenteil um.134

Bei Bahlsen lassen sich diese marktschreierischen Tendenzen nicht erkennen.
Die friihen Annoncen waren eher zurickhaltend. Sie wurden unter anderen
in Zeitungen wie dem "Berliner Tageblatt”, dem "Courir", dem "Zoologischen
Garten" und der "Leipziger Hlustrirten Zeitung" geschaltet.

134 Vgl. Reinhardt, 1993, S. 202 ff. Zur Geschichte der Annoncenwerbung vgl. auch Weisser,
1981, S. 7-15.
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5.1.1. Die fruhen Annoncen

Die Annoncen der ersten 15 Unternehmensjahre spiegeln vom einfachen Tex-
tinserat Uber simple Umrandungen und schwarze Verweishande bis hin zu
den ersten Illustrationen die allgemeine Entwicklung dieser Werbegattung
seit dem 18. Jahrhundert gleichsam wie im Zeitraffer wider.

Die ersten Inserate der Keksfabrik, die fur ein Produkt warben, waren reine
Schriftannoncen. Zu Beginn machte das Unternehmen vor allem Reklame fur
"Tannenbaum-Biscuit-Bruch" (Abb. 1)135. Auf diesen Annoncen zeigten sich
unterschiedlich grof3e Schrifttypen wie die Antiqua und die noch weit verbrei-
tete Fraktur. Als Blickfang dienten fette Schriften oder diagonal platzierte
Schriftzige.

Erste Anzeichen einer starkeren Gliederung und graphischen Gestaltung of-
fenbart eine Annonce fur "Tannenbaum-Biscuits" (Abb. 2)136, Der Pro-
duktname steht in groRen Lettern am oberen Rand der Annonce, die durch
zwei dicke, schwarze und vertikal verlaufende Balken gerahmt wird. Zusatz-
lich fassen vier dicke, kurze Felder, die an Spiegelstriche erinnern, den Text
ein. Hier wurde der Versuch unternommen, keine reine Textannonce zu ge-
stalten, sondern darutber hinaus optische Reize einzusetzen, die den Blick des
Betrachters an die Annonce binden sollten. Die dicken Balken und Striche be-
legen, dass es sich noch um sehr einfache gestalterische Mittel handelte.

1890 erschien mit den Inseraten fur das Produkt "Hannoversche Biscuits" ein
neuer Annoncentypus (Abb. 3)137. Er wirkte gegenliber den ersten Text-
annoncen bereits wesentlich belebter. Der Produktname "Hannoversche Bi-
scuits” wurde in grofRen, kursiven Lettern gesetzt, wahrend der halbkreisfor-
mige Schriftzug "Der Hannoverschen Cakes-Fabrik" von zwei Schriftbdndern
mit den Schlagwdrtern "Alleinige Fabrikation” und "Eigenes Verfahren" flan-
kiert wurde. Hinzu kam als erste kleine Illustration in einer Produktannon-

135 B A.H.: Ordner Anzeigen 1890-1899, darin Album mit frihen Annoncen der Keksfabrik
(1889-1898) und Zeitungsartikel. Ohne Signatur, ohne Seitenangabe. 2,5 x 11 cm.

136 B A.H.: Ordner Anzeigen 1890-1899. 3,7 x 9 cm.

137 B AH.: Ebd. 2,6 x 7 cm.
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cel38 die Abbildung der Fabrik-Marke - das springende Ross mit den Initialen
"H.C.F." fur "Hannoversche Cakes-Fabrik", das bis zur Einfihrung der TET-
Markel3® im Jahre 1904 das Markenzeichen des hannoverschen Unterneh-
mens war. Bei dieser Annonce wird zum ersten Mal das Bestreben erkennbar,
das Markenzeichen als essentiellen Bestandteil eines Markenartikels140 im
Bewusstsein der Rezipienten zu verankern. Einige Annoncen dieses Typs
fuhrten zuséatzlich die gewonnenen Medaillen der Industrieausstellungen von
Luttich und Bremen im Jahre 1890 an.141 Dieser offiziell bestatigte Erfolg war
bei zahlreichen Firmen ein beliebtes Reklamemittel und sollte den potentiellen
Kunden die Qualitat der beworbenen Ware glaubhaft vor Augen fiihren.142

Eine weitere Annonce von 1890 fur dasselbe Produkt zeigt den Versuch, sich
mit Hilfe einer ornamentierten Umrandung aus Punkten und Strichen von
den anderen Inseraten der Zeitung abzuheben (Abb. 4)143,

1890 fuhrte Bahlsen den "Prinz-Eitel-Cakes" auf dem Markt ein. Dieses Pro-
dukt wurde nach Eitel Friedrich, einem der S6éhne Kaiser Wilhelms I1., be-
nannt. Das Portrat des Prinzen im damals fur Kinder Ublichen Matrosenan-
zugl44 ist auf den Annoncen jeweils auf der linken Seite als naturalistisches

138 Die erste, nachweisbare Annonce mit bildlicher Darstellung war eine Stellenanzeige. Es
wurde ein "Konditor gesucht” fur "Mailander und Pariser Biskuits". Am linken Bildrand sieht
man zur lllustration einen Béacker, der einen groflen Baumkuchen vor sich hertragt. Es ist sehr
wabhrscheinlich, dass diese Figur auch fir andere Firmen- oder Backereiannoncen zum Einsatz
kam und mithin nicht originar von Bahlsen stammt. Bemerkenswert an dieser Annonce ist des
weiteren, dass hier die "Hannover' sche Biskuit-Fabrik, H. Bahlsen" angegeben ist und nicht
wie sonst durchgangig die "Cakes-Fabrik". Laut handschriftlichem Vermerk erschien diese
Stellenausschreibung in der "Stuttgarter Zeitung".

139 Vgl. Kap. 6.2.
140 vgI. Kap. 6.1.

141 Diese erginzende Information kann man mit der heutigen Erwahnung 'guter’ oder 'sehr
guter' Testergebnisse der Produkte bei der "Stiftung Warentest" vergleichen.

142 Vgl. Gotz, Norbert: Ausgezeichnet! Das System der Industrieausstellungen. In: Kat. Die
Kunst zu werben. 1996, S. 29-31.

143 B A H.: Ordner Anzeigen 1890-1899. 4,5 x 6,1 cm.

144 v/gl. Kuhn, Robert; Kreutz, Bernd: Der Matrosenanzug. Kulturgeschichte eines Kleidungs-
sticks. Dortmund 1989. Siehe auch: Weber-Kellermann, Ingeborg: Der Kinder neue Kleider.
Frankfurt a. M. 1985.
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Brustbild wiedergegeben (Abb. 5)145, Die Schriftziige der "Prinz-Eitel-Cakes"-
Annoncen waren neben der traditionellen Fraktur auch in der Antiqua und
sogar in der Grotesk-Type gesetzt. Oft sind alle drei Schrifttypen in einer An-
nonce vertreten und verraten somit einen noch uneinheitlichen, typographi-
schen Stil in der frihen Annoncen-Reklame. Auch wurden verschiedene Let-
terngrofRen und -dicken verwendet, so dass die Annoncen bis zu sieben unter-
schiedliche Schriftarten aufwiesen.

Da das Bildnis des Prinzen ein charakteristisches Muster aus Punkten und
Strichen zeigt, kann man von einer Holzstichvorlage ausgehen. Diese friihe
Illustrationstechnik eignete sich in besonderer Weise fur den Massendruck, da
ihre schwarzweil3e Strichvorlage muhelos auf die Zinkplatte Ubertragbar und
gut zu drucken war.146

1891 erschien eine Neuheit auf dem Markt - der "Leibniz-Cakes", der nach
dem lange in Hannover beheimatet gewesenen, deutschen Philosophen, Poli-
tiker und Naturwissenschaftler Gottfried Wilhelm Leibniz benannt wurde.147
Dieser hatte sich neben seinen theoretischen Fragestellungen auch ganz prak-
tischen Problemen zugewandt, so zum Beispiel der Versorgung der Soldaten
im Feld mit Hilfe der Dauerbackware Zwieback, die haltbarer war als Brot.148
Der "Leibniz-Cakes" entwickelte sich innerhalb weniger Jahre zu dem erfolg-
reichsten Bahlsen-Produkt und zu einem der bekanntesten Markenartikel

145 A H.: Ordner Anzeigen 1890-1899. 4 x 9,1 cm.

146 7z, den Entwurfs- und Drucktechniken der Annoncen siehe: Ruben, Paul: Wissenswertes
Uber einige Illustrations-Methoden. In; Kaindl, J. J. (Hrsg.): Das Buch der Reklame. Wien 1913.
0.S. Zitiert in: Weisser, 1981, S. 21-23.

147 Gottfried Wilhelm Leibniz wurde am 1. 7. 1646 in Leipzig geboren und starb am 14. 11.
1716 in Hannover. Er studierte Philosophie und Rechtswissenschaft, 1672 wurde er Rat beim
Mainzer Revisionsgericht; seit 1676 Bibliothekar u. Hofrat des Herzogs Johann Friedrich von
Hannover. 1713 wurde Leibniz vom Kaiser zum Freiherrn und Reichshofrat ernannt. Er gilt
als eines der groRten deutschen Universalgenies, bahnbrechend in Mathematik (Differential-
rechnung), Physik (Gesetz von der Erhaltung der Kraft), Logik (Logikkalktl), Psychologie
(Begriff der unbewussten Vorstellungen), Sprachwissenschaft (Ursprache) und anderes mehr.
Seine Philosophie ist das letzte klassische System des Barocks. Zu seinen Hauptwerken zahit
die Schrift: "Neue Versuche tber den menschlichen Verstand". VVgl. hierzu: Das moderne Le-
xikon. Bd.11. Gutersloh 1978, S. 94/95.

148 Vgl. Grubert, Beate: Woher der Leibniz-Keks seinen Namen bekam. In: Bahlsen-Info,
Leibniz-Blatter. Jubilaumsausgabe. Hannover, 3, 1989, S. 11.
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Uberhaupt.149 Seine Namensgebung entsprach dem unternehmerischen Credo
Hermann Bahlsens, das Materielle mit dem Geistigen zu verbinden.150

Waren die "Hannoverschen Biscuits, das Feinste was es bis jetzt giebt", so
wurde der "Leibniz" schlichtweg als "Der beste Butter Cakes" angepriesen.
Beide Slogans bedienten sich des bis zirka 1900 sehr weit verbreiteten verba-
len Superlativs (das Feinste, der Beste).151 Das Produkt selbst wurde auf der
1891 erschienen Anzeige nun zum ersten Mal abgebildet, wenn auch noch
recht schematisch (Abb. 6)152

Auf einer anderen Annonce von 1891 zeigen 30 schwarze Verweishande auf
die Schrift- und Bildinformation (Abb. 7).153 Dieses Ikon, das die Auf-
merksamkeit flr die Annonce erhdhen sollte, hatte seine weiteste Verbreitung
bis in die 1880er Jahre.154

Die Firma Bahlsen warb noch mindestens bis 1895 in dieser Form mit der Ab-
bildung des schematisierten "Leibniz-Cakes". Die Information "pr. Kilo Mark
1,80" ist ein Hinweis, dass die Bahlsen-Produkte noch lose verkauft wurden.
Im Gegensatz zum "Prinz-Eitel-Cakes" war der Name "Leibniz-Cakes" eine
Namensnennung mit Lokalkolorit. Die Stadt Hannover verehrte Leibniz als
einen ihrer berihmtesten Burger, da er hier, wie bereits erwéahnt, lange gelebt
und gewirkt hatte.

Bei diesen ersten Annoncen und ihren Ikonogrammen handelt es sich nach
der semiotischen Analyse um unterschiedlich komplexe Strukturen. Die er-
sten nennenswerten Bildinformationen waren das Markenzeichen, das Bildnis

149 per Name "Leibniz" wurde so popular, dass die Menschen ihn heute wie selbstverstand-
lich kennen, aber nicht zwangslaufig mit dem Namen Bahlsen in Verbindung bringen. Das
konnte der Verfasser in sehr vielen Gesprachen feststellen. Der Markenname hat ein hohes
MaR an Autonomitat erlangt.

Zum "Leibniz-Keks" vgl. auch: Grubert, Beate: Leibniz-Keks - Ein Markenartikel macht Kar-
riere. In: Bahlsen-Info, Leibniz-Blatter. Jubiliumsausgabe. Hannover, 3, 1989, S. 11.

150 vgl. Kessler, 1964, S. 8.

151 vgl. Schwarz, 1990, S. 94 u. S. 96 f. Hierin unterscheidet der Autor nach inhaltlichen und
formalen Kriterien und macht drei Phasen fest, die die Entwicklung der Bildsprache in der
Annoncenillustration zwischen 1896 und 1914 strukturieren. Dabei nennt er die Phase vor
1900: "Der Superlativ als Argument".

152 B A H.: Ordner Anzeigen 1890-1899. 5,8 x 4,5 cm.
153 B A.H.: Ordner Anzeigen 1890-1899. 6 x 7,1 cm.

154 vgl. Kap. 5.1.
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des Prinz Eitel sowie der schematisierte "Leibniz-Cakes". Alle besetzten ver-
schiedene semiotische Felder, da sie unterschiedlichen Aspekten der Reklame
dienten.

Das Ikonogramm des springenden Rosses sollte sich dem Betrachter als Mar-
kenzeichen einpragen. Es war heraldischen Ursprungs und hatte einen visu-
ell-referentiellen Aspekt.155 Das Markenzeichen verdeutlichte die regionale
Herkunft der Firma.

Komplexer waren die "Prinz Eitel-Cakes"-Annoncen. Das Portrat des Prinzen
ist das Interpretans!s6 des Produktnamens "Prinz-Eitel-Cakes" und verstarkt
diesen. Das Bildnis ist dartiber hinaus ein Kitsch-lkonogramm?7 und dient
als Autoritatsargument. Da das Produkt den Namen eines Prinzen trug und
zusatzlich die Annonce das Portrat des Namenspatronen zeigte, sollte der
vermeintliche Stellenwert des Produktes geférdert werden. Das Mitglied des
Kaiserhauses sollte dem Produkt gesteigertes Ansehen verleihen. Fir den Re-
zipienten geschah das auf zwei verschiedenen Kommunikationsebenen, der
verbalen und der ikonographischen Ebene.

Nach Barthes' "Rhetorik des Bildes"158 ist das Portrat des Prinzen als eine ko-
dierte ikonische Nachricht zu interpretieren, die die Konnotationen des Bildes
erfasst. Erst das 'kulturelle Wissen' des Rezipienten um die deutsche Kaiser-
familie und das Aussehen des Prinz Eitel dekodiert die Werbe-botschaft. Die-
ser Stufe vergleichbar ist Ecos zweite Ebene des visuellen Registers des Re-

155 Unter referentiellen Aspekt versteht man eine der sechs Funktionen der Rede z.B. im
Werbespruch "Glas aus Zwiesel". Vgl. Eco, 1994, S. 270. In der Werbung wird also in diesem
Beispiel auf den Ort verwiesen, aus dem das Glas stammt.

Vom Verfasser wird dieser Begriff von der verbalen auf die ikonische Information Ubertragen
und mit visuell-referentiell bezeichnet. Es verweist visuell, mit Hilfe des springenden Rosses
auf die hannoversche Herkunft.

156 "pas Interpretans ist die in ihrem Wesen als kulturelle Einheit verstandene Bedeutung
eines Signifikans, die durch ein anderes Signifikans aufgezeigt wird, um ihre Unabhangigkeit
(als kulturelle Einheit) vom ersten Signifikans zu zeigen." Vgl. Eco, 1994, S. 78. Ein Interpre-
tans druckt also denselben Sachverhalt in verschiedenen Kommunikationssystemen aus, z.B.
das Bild von Prinz Eitel und der Name Prinz Eitel.

157 Ein Kitsch-Ikonogramm ist eine Visualisierung oder Literarisierung einer Metapher und
dient als Autoritdtsargument. Die Evokation eines offentlich als solches anerkannten Kunst-
werks (oder eines berihmten Philosophen, wie Leibniz oder Prinzen, wie Prinz Eitel, der
Verf.)- als prestigereich etikettiert - gibt dem Produkt Ansehen. VVgl. Eco, 1994, S. 273.

158 Vgl. Barthes, Roland: Rhetorik des Bildes. In: Barthes, Roland: Der entgegenkommende
und der stumpfe Sinn. Kritische Essays Ill. Frankfurt a.M. 1990, S. 28-46.
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klamecodes, die "ikonographische Ebene"159. Diese ist nur durch die Kenntnis
historischer oder publizistischer Konventionen dekodierbar.

Die Markteinfuhrung des "Leibniz-Cakes" im Jahre 1891 zog eine veranderte
Reklamestrategie in den Annoncen nach sich. Zum ersten Mal wurde das
Produkt abgebildet. Der charakteristisch gezahnte Rand sowie die tberbeton-
ten Locher und die Aufschrift "HCF Leibniz Hannover" sollten sich in das
Bewusstsein der Rezipienten einpragen. Anders als bei der "Prinz-Eitel-
Cakes"-Annonce kommt hier die Denotation zum Tragen. Nach Barthes ist
dies die nichtkodierte ikonische Nachricht1€0, nach Eco die ikonische Ebene,
die unmittelbare Bezugnahme, die ein Ausdruck im Empfanger der Botschaft
auslost.161 Ohne spezielle kulturelle, historische oder publizistische Kenntnis-
se kann der Betrachter die Werbebotschaft erfassen.

Die folgende Annonce aus dem Jahre 1898 wird hier dem hannoverschen Mo-
numentalmaler und Reklamekunstler Heinrich Mittag zugeschrieben, der am
Ende des 19. Jahrhunderts und im ersten Jahrzehnt des 20. Jahrhunderts die
Reklamekunst bei Bahlsen entscheidend pragte.162 Es ist die erste Annonce,
die einem ganz bestimmten Kinstler zugeschrieben werden kann. Gegenuber
den vorherigen Annoncen ist eine deutliche Steigerung der Komplexitat zu
verzeichnen (Abb. 8)163. Dies betrifft nicht nur die Verbal-, sondern auch die
Bildinformation. Sieben Figuren beleben die Komposition. Zwei elegant ge-
kleidete Frauen stehen mit dem Rucken zum Betrachter am linken bzw. rech-
ten Rand des Blattes. Zwischen ihnen stehen vier kleine Madchen ebenfalls als
Ruckenfiguren und halten sich sowohl untereinander als auch mit den Frauen
bei den Handen, so dass eine 'Menschenkette' entsteht. Am oberen Bildrand
sieht man drei stilisierte Produktabbildungen, den "Leibniz-Cakes", die "Ohne
Gleichen"- und "Dessert"-Waffel. Unterhalb der 'Menschenkette’ folgt der

159 vgl. Eco, 1994, S. 271 1.

160 v/g1. Barthes, 1990, S. 28-46.

161 vgl. Eco, 1994, S. 102.

162 Vgl. Kap. Exkurs: Heinrich Mittag

163 B A.H.: Ordner Anzeigen 1890-1899. Gedruckte Anzeige, 38 x 27, 5 cm. Der obere Teil
dieser 1898 publizierten Annonce fur das vielfaltige Sortiment der Keksfabrik ist als Origina-
lentwurf im Bahlsen-Archiv erhalten geblieben. B.A.H.: Federzeichnung mit Deckweil3 auf
Papier, 20 x 27,3 cm, Inv.-Nr. 1995-12/36.
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Schriftzug "Specialitaten der Hannoverschen Cakes-Fabrik H. Bahlsen Han-
nover". Die Darstellung eines laufenden Madchens, das mit dem Stock eine
Uberdimensionierte "Dessert"-Waffel vor sich hertreibtl64, unterbricht den
Schriftzug. In der Annonce schafft es einen dynamischen Gegenpol zur sehr
statischen ‘Menschenkette'.

Heinrich Mittag setzte auf den Bekanntheitsgrad des Reifenschlagens, da sich
dieses Geschicklichkeitsspiel im Deutschen Kaiserreich sehr groRer Beliebtheit
erfreute.165 Die verschieden groRen und bunten Holzreifen kaufte man in
Schreibwarengeschéaften. Den Popularitatsgrad des Spiels unterstreicht ein
Beispiel aus Munchen, wo das dort sogenannte Reiftreiben solche Ausmafe
annahm, dass die Ordnungshter sich veranlasst sahen, es zu unterbinden. So
sollte den haufigen Zusammenst6Ren, die durch das Reiftreiben zu verzeich-
nen waren, vorgebeugt werden.166

Dass dieses Spiel nicht nur in Munchen, sondern auch in der preuRischen
Provinzhauptstadt Hannover ausgeubt wurde, lasst eine Ansicht des Bahlsen-
schen Fabrikgebaudes an der damaligen Celler StraRe vermuten, die Carl Gro-
te 1896 gemalt hat (Abb. 9).167 Neben zahlreichen anderen Staffagefiguren
sieht der Betrachter in der unteren rechten Ecke des Bildes auch ein Madchen,
das die Utensilien fur das Reifentreiben in ihren Handen halt.

164 Hinter dem Motiv des "Waffeltreibens" verbirgt sich das beliebte Kinderspiel Reifenschla-
gen oder -treiben, das auf der Stralle stattfand. Eine sehr bekannte Bildquelle stellt Pieter
Bruegels d.A. Gemalde "Die Kinderspiele" (Kunsthistorisches Museum, Wien, Ol auf Lein-
wand, 118 x 161 cm) von 1560 dar. Am unteren Bildrand sieht man zwei Jungen, die je einen
Reifen mit Hilfe eines Stockes vor sich hertreiben. Bei dem benutzten Spielgerat handelt es
sich um Fassreifen, da es im 16. Jahrhundert eigens fur Kinder angefertigtes Spielzeug kaum
gab. Die Requisiten stammten in der Regel aus der Welt der Erwachsenen. Vgl. Elschenbroich,
Donata: Kinder werden nicht geboren. Studien zur Entstehung der Kindheit. Bensheim 1977,
S.81f.

Das Motiv des "Waffeltreibenden Madchens" wurde auch als Reklamepostkarten- und Pla-
katmotiv verwendet. Vgl. Kap. 5.2.1. u. 5.3.3.1.

165 vgl. Kuhn; Kreutz, 1989. In dieser Kulturgeschichte sind mehrere Fotos, Holzstiche und
Lithographien abgebildet, auf denen Kinder neben dem obligatorischen Matrosenanzug auch
die Utensilien zum Reifenschlagen tragen.

166 | den ortspolizeilichen Vorschriften der Kéniglichen Polizeidirektion Minchen von 1912
heil3t es: "Verboten ist ... das Treiben von Radern und Reifen auf 6ffentlichen Stra3en, Wegen
und Platzen." Vor dem Verbot wurden Reifenrennen in Miunchen vermutlich zu regelrechten
GroRereignissen. So erinnert sich der Komiker Karl Valentin an ein solches Rennen mit an-
schlieBender Preisverteilung. Vgl. Braun, Irmgard: Spald und Spiel. Minchener Kinder um die
Jahrhundertwende. Munchen 1979, S. 11.

167 B A.H.: Aquarell, 62 x 92 cm.



49

Heinrich Mittag verfremdete das Kinderspiel und instrumentalisierte es fur
seine Werbeidee. Er monumentalisierte das Bahlsen-Produkt, um es zum Rei-
fenersatz machen zu kénnen. Einerseits war dem Rezipienten das Kinderspiel
vertraut, andererseits irritierte der Verfremdungseffekt und hatte eine erhdhte
Aufmerksamkeit zur Folge.

5.1.2. Annoncen im Jugendstil

Der Jugendstil beeinflusste neben der Architektur, der Malerei, dem Kunst-
gewerbe und der Graphik auch das Stilmittel der Ornamentik. Die Merkmale
der Jugendstilornamentik sind wenige, meist grol3geformte vegetabile Gebil-
de, die sich schattenlos in der Flache ausbreiten. Dabei wird weitestgehend
auf Raumillusion und plastische Wirkung zugunsten einer bewegten Flachen-
haftigkeit verzichtet. Die oftmals langen Stiele der Pflanzenformen gehen
nicht selten in ein abstraktes Linienmuster Gber.168

Um die Jahrhundertwende nutzten die Verantwortlichen der Keksfabrik die
neue Formensprache fur ihre Werbung. Sie erkannten schon friih den astheti-
schen Wert der Jugendstilformen.

Ein Inserat fur "Leibniz-Cakes" von 1898 zeigt das schematisierte Produkt als
helle Flache vor dunklem Hintergrund (Abb. 10)169, Die sich nach oben und
unten anschlieBenden geschwungenen Ranken, die sich einander durchkreu-
zen, verandern das bekannte Schema einer frilheren Annoncel’0. Die flache
Ornamentik dient zur asthetischen Uberhéhung der Annonce. Dadurch setzte
sie sich gegenuber Inseraten anderer Firmen ab.

Die Annonce fur die "Leibniz-Waffel" folgt trotz Abweichung in der Orna-
mentik demselben Schema (Abb. 11)171,

Dekorative Jugendstilornamentik bestimmt auch eine Annonce fir "Leibniz
Biscuits" aus dem Jahr 1899 (Abb. 12)172, Die bewegten, vegetabilen Formen

168 Vgl. Hamann, Richard; Hermand, Jost: Stilkunst um 1900. Berlin 1967.
169 B A H.: Ordner Anzeigen 1890-1899. 7,5 x 5 cm.

170 vgl. Kap. 5.1.1.

171 B A.H.: Ordner Anzeigen 1890-1899. 7,5 x 4,5 cm.

1728 AH.: Ebd. 3,9 x 8,2 cm.
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rahmen als asthetisches Beiwerk die schriftliche Information. Dabei teilen sie
sich sowohl am oberen als auch am unteren Rand und bilden gerahmte Fel-
der, die die Schriftziige "Neue Spezialitat" bzw. "Hannover Cakes Fabrik" tra-
gen. Das Attribut "Neu" far das umworbene Produkt wird durch die damals
als zeitgemal empfundene Kunst des Jugendstils unterstitzt. Im Gegensatz
zur Annonce fur "Leibniz-Cakes" wirkt dieses Inserat durch sehr feine Ran-
ken, die in den oberen Ecken Blindel von flachen, schattenlosen Beeren tragen.
Eine Plastizitat wird hier ganz im Sinne der Jugendstilornamentik vermieden.

Eine Annonce fur "Hannoversche Dessert-Marmeladen” von 1900 bestatigt die
Bemiihungen um eine neue Werbesprache (Abb. 13).173 Miteinander ver-
schlungene Ranken sowie die stilisierte Wiedergabe einer Seerose rahmen die
Schrift. Im Gegensatz zu den vorherigen Beispielen ist diese Annonce nicht
achsensymmetrisch angelegt. Die Grotesktype steht im harten Kontrast zum
Jugendstil der Rahmung, die hier nicht bloBes Ornament, sondern Schilde-
rung eines spezifischen Ortes ist.

Eine ebenfalls 1900 entstandene Annonce fallt aus dem Rahmen der Ubrigen
Bahlsen-Inserate dieser Zeit (Abb. 14)174, Raphael Kirchnerl’S kommt auf-
grund hoher, formaler Ubereinstimmung mit einem von ihm geschaffenen
Plakatl76 als Entwerfer in Frage. Ein duRerer Rahmen, der an ein bleivergla-
stes Fenster erinnert, gibt den Blick auf drei Produktabbildungen des "Leib-
niz-Cakes" frei. Diese verdecken teilweise die Kdpfe von sechs jungen Frauen,
die versetzt nebeneinander zu sehen sind. Der Hintergrund ist ebenfalls in
Felder aufgeteilt und verstarkt die optische Illusion eines Glasmosaiks. Im
auleren Rahmenfeld unterhalb des Bildes liest der Betrachter "Hannover. Ca-
kes-Fabrik". Die Frauen werden nicht als GenieBerinnen von Keksen gezeigt,
wie es auf einigen frihen Plakaten der Fall war, sondern dienen lediglich als

173 B.A.H.: Ordner Anzeigen 1900-1903. 4,1 x 6,3 cm.
174 8 AH.: Ebd. 11 x 24,5 cm.

175 Raphael Kirchner *1876 in Wien - 11917 in New York. Portratmaler und Illustrator. Be-
gann in Wien als Schilderer der eleganten Welt- und Halbweltdame und zog gegen 1900 nach
Paris, wo er als Portratmaler und Illustrator arbeitete. Nach voriibergehendem Aufenthalt in
London zog Kirchner wéhrend des Ersten Weltkrieges nach New York. Kirchner wurde vor
allem als Darsteller der pikanten Pariserin im Boudoir, in der Bar oder im Nachtcafé bekannt.
Vgl. Thieme; Becker. Bd. 20. Leipzig. 1927, S. 365.

176 vgl. Kap. 5.3.1.8.
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eine Art Staffage. Die Anordnung mehrerer Frauenkopfe als bloRBer Schmuck
erinnert an Josef Rudolf Witzels Plakat von 1896 fur die Zeitschrift "Jugend”,
auf dem er diese Kopfe in den Schriftzug integrierte.177

Heinrich Mittag ist als Entwerfer der nachsten beiden Annoncen bekannt, da
sie mit seinen Initialen "HM" signiert sind. Die erste von 1899 warb fur vier
verschiedene Produkte mit dem Markennamen "Leibniz", die untereinander
aufgefuhrt sind (Abb. 15).178 Ein Ornament aus dicht nebeneinander verlau-
fenden, langen, schwarzen Stielen mit schwarzen Bliten umrahmt die Schrift.
An der unteren Seite der hochrechteckigen und achsensymmetrisch gestalte-
ten Annonce liest man in einem abgeteilten Feld den Firmenschriftzug "Han-
nover Cakes-Fabrik". Das vegetabile Ornamentgeflecht ist verhaltnismafig
breit angelegt. Die schriftliche Information konnte sich gegentiber dem Rah-
men behaupten, da Mittag den Markennamen "Leibniz" in fetten Lettern setz-
te. Diese ornamental sehr aufwendige Annonce im Jugendstil zeigt das Talent
des Kunstlers zur wirkungsvollen, asthetisch ansprechenden Inszenierung.
Holscher datierte die Annonce ins Jahr 1905.179 Sie erschien aber bereits 1899
in mehreren Zeitungen.180

Aus dem Jahr 1902 stammt Mittags zweite Annonce (Abb. 16).181 Die Orna-
mentik, die hier wesentlich zurtickhaltender eingesetzt ist, rahmt ein Feld mit
Angaben zu Produktnamen und ihren Preisen. Wichtigster Bestandteil und
Blickfang der Annonce aber ist die bildliche Darstellung eines Pierrots. Dieser
weist mit seinem rechten Arm auf die hinter ihm liegende Stadtsilhouette
Hannovers und den Produktnamen "NI-O-NE". Die Figur des Pierrots war
zentraler Bestandteil einer Werbestrategie, die der inzwischen zum kunstleri-
schen Beirat berufene Heinrich Mittag am Anfang des 20. Jahrhunderts fur die
Keksfabrik entwickelte.182 Mittag verwendete das Motiv sowohl auf Annon-

1 Vgl. Das fruhe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,2. Taf. 241. Abb. 3451.

178 B A.H.: Ordner Anzeigen 1890-1899. 12,8 x 9,5 cm.

179 vgl. Holscher, 1969, S. 141.

180 pas ergaben Recherchen im Bahlsen-Archiv. Vgl. B.A.H.: Ordner Anzeigen 1890-1899.
181 B A.H.: Ordner Anzeigen 1900-1903. 16,3 x 9 cm.

182 v/gl. Kap. 5.3.2.
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cen als auch auf mehreren Plakaten, so dass sich beim Betrachter ein Wieder-
erkennungseffekt einstellen sollte.

1903 warb Bahlsen mit einer dreiteiligen Annonce (Abb. 17)183, Der mittlere
Teil besteht aus einer bereits bekannten Anzeige mit der schematisierten Pro-
duktabbildung des "Leibniz-Cakes" (Abb. 6). Oben und unten wurde sie er-
ganzt durch Bildfelder mit schriftlicher Information und floraler Jugendstilor-
namentik.

Die Flachenhaftigkeit und Ornamentik des Jugendstils war gerade fur die Ge-
brauchsgraphik geeignet. Die Verwendung dieser Stilrichtung bedeutete fur
die Keksfabrik, innovativ, aber gleichzeitig auch dekorativ zu werben. Eine
konsequente Nutzung des Jugendstils war in der Reklame die Ausnahme. Die
meisten Unternehmen vertrauten weiterhin auf sehr konventionelle, teils un-
Ubersichtliche und &sthetisch nicht befriedigende Anzeigen. Die Jugendstilan-
noncen von Bahlsen hoben sich auf den Inseratseiten der Zeitungen oftmals
deutlich hervor (Abb. 18)184, Dies war moglich, da Bahlsen in Massenblattern
und Tageszeitungen inserierte und nicht in auflagenschwachen Zeitschriften
wie der "Jugend" und dem "Simplizissimus”, die auf dem Gebiet der kinstle-
rischen Reklame fuihrend waren.185

5.2. Reklamepostkarten (1897-1898)

Die Reklamepostkarten der Keksfabrik Bahlsen sind eine Kombination aus
Reklamekarten186 und Bildpostkarten. Das Jahr 1898 gilt allgemein als der

183 B.A.H.: Ordner Anzeigen 1900-1903. 6,5 x 15,5 cm.

184 B A.H.: Ordner Anzeigen 1890-1899. 7,5 x 5 cm. Anzeigenseite aus den "Fliegenden Blat-
tern” Nr. 2824. v. 8.9. 1899.

185 Vgl. Schwarz, 1990, S. 11. Viele Kunstler arbeiteten nicht nur fur den redaktionellen Teil,
sondern sie waren auch Reklameillustratoren. Zu diesen gehdrten: Adolf Miinzer, Alexander
Salzmann, Franz Christophe, Gino von Finetti, Angelo Jank, Arpad Schmidhammer, Ernst
Stern, Th. Th. Heine, Olaf Gulbransson, Walter Georgi und Emil Preetorius. Vgl. Ebd., S. 68.

Die drei Letztgenannten arbeiteten auch fur die Bahlsen-Reklame. Zu Georgi vgl. Kap. 6.7.3.
Zu Preetorius vgl. Kap. 7.2. Gulbransson hat in den 1950er Jahren fur Bahlsen ein Plakat ent-
worfen.

186 Reklamekarten hatten haufig die Funktion von Adress- und Geschéftskarten, die seit dem
18. Jahrhundert bekannt waren. 1876 brachte die Chicagoer Firma Field, Leiter & Co. anlass-
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Beginn des 'goldenen Zeitalters' der Bildpostkarte.187 Der entscheidende
Durchbruch zum Massenmedium gelang der illustrierten Postkarte jedoch
bereits neun Jahre zuvor auf der Pariser Weltausstellung 1889. Das damals
ungeheuerliche Erlebnis der Menschen, auf einem so hohen Bauwerk wie dem
Eiffelturm gewesen zu sein, weckte das Bedurfnis, eben dieses Erlebnis zu
schildern, und zwar auf einer Postkarte. Von nun an verbreitete sich die Idee,
Ansichtskarten von besonders sehenswerten Orten zu verkaufen.188 Die illu-
strierte Karte avancierte fortan zu einem Massenprodukt, zum Information-
strager und nicht zuletzt auch zum Werbemedium der Industrie.189

Die folgenden Zahlen belegen das enorme Ausmald der Verbreitung der Post-
karten. 1899 wurden im Deutschen Reich 88 Millionen Karten produziert. Sta-
tistisch betrachtet entfielen also auf 100 Personen 176 Karten pro Jahr. Diese
Quote steigerte sich jedoch noch erheblich. 1913 befdrderte die Deutsche
Reichspost fast 2 Milliarden Karten. Bei einer Bevdlkerungszahl von 65 Mil-
lionen verschickte jeder Einwohner im Deutschen Reich statistisch gesehen in
jenem Jahr 30 Postkarten.190

Die Bildpostkarte erhielt neben der Funktion als Massenartikel nach und nach
auch den Stellenwert eines kuinstlerischen Ausdrucksmittels. Im Sinne der
damaligen Diskussion um Kunstaufklarung des gemeinen Volkes sah Leonet-
to Capiello, einer der Mitbegrinder des modernen Kunstlerplakats, nicht nur

lich der Weltausstellung in Philadelphia 100.000 in Frankreich gekaufte Wunschkarten heraus,
die durch den eigenen Firmeneindruck zu Reklamekarten umfunktioniert wurden. Aufgrund
des grofRen Erfolges bestellte die Firma weitere 300.000 und verkaufte sie als Serien. Diese
Werbemassnahme soll den Umsatz verdoppelt haben. VVgl. Pieske, Christa: Reklamekarten. In:
Pieske, Christa: Kat. Das ABC des Luxuspapiers. Herstellung, Verarbeitung und Gebrauch
1860-1930. Berlin 1983, S. 90 f.

187 vgl. Fanelli, Giovanni: Einleitung. In: Weiss; Stehle, 1988, S. 8 f. Fanelli setzt das 'goldene
Zeitalter' der illustrierten Postkarte flr den Zeitraum 1898-1918 an. Vgl. hierzu auch: Kot-
lowski, Jan: Alte Postkarten als Kulturspiegel. Kat. Universitatsbibliothek Torun, Universitats-
bibliothek Oldenburg. Oldenburg 1996, S. 13-15. Vgl. auch: Haack, Jutta: Bildpostkarten. In
Pieske, 1983, S. 92-95.

188 Vgl. Kesting, Jirgen: Das Plakat auf Reisen. In: Lebeck, Robert (Hrsg.). Reklamepost-
karten. Dortmund 1978, S. 170.

189 vgl. Kesting, 1978, S. 165-174.

190 Vgl. Kaufmann, Gerhard: Die Postkarte im Spiegel der Kultur und Gesellschaft. In: Le-
beck, Robert; Kaufmann, Gerhard: Viele Grsse... Eine Kulturgeschichte der Postkarte. Dort-
mund 1985, S. 418.
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in Plakaten, sondern auch in Postkarten "Werkzeuge, Kunst fur die Massen zu
entdecken"191,

Die Reklamepostkarten waren in ihrer Qualitat und ihrem kinstlerischen An-
spruch hochst unterschiedlich. Neben banalen Motiven in minderer kunstleri-
scher Ausfiihrung gab es auch gelungene Beispiele friiher Reklamekunst.192

Zu den kunstlerisch anspruchsvollen Reklamepostkarten sind auch die Ex-
emplare der Firma Bahlsen zu zéhlen. Bereits 1897 begann die Keksfabrik mit
der Herausgabe. Bis 1898 erschienen 42 Reklamepostkarten in sechs Serien.
Von diesen gestaltete Heinrich Mittag vier Serien mit insgesamt 26 Motiven,
wahrend der unbekannte Illustrator mit dem Kurzel "Cr'193 zwei Serien mit
zusammen 16 Motiven beitrug.194 Die Zahlen belegen, dass sich die Firma
Bahlsen mit dem neuen Reklamemedium im Trend der Zeit bewegte. Die Re-
klamepostkarte erdffnete die Chance, die Werbung in den privaten Schrift-
verkehr zu tragen, um so Uber einen héheren Bekanntheitsgrad die Absatz-
chancen der Produkte zu steigern.

5.2.1. Serie |

Diese erste Seriel9, die von Heinrich Mittag gestaltet wurde, umfasst sieben
verschiedene Motive.19 Innerhalb der Serie ergeben sich drei Paare und ein

191 Vgl. Weil, Alain: Art Nouveau Postcards. New York 1977, S. 4.

192 Unabhéngig von der Qualitat der Karten war die Motivwahl sehr vielfaltig. Es gab An-
sichtskarten, Karten zu den Festen des Kirchenjahres, Gluckwunschkarten zu allen Gelegen-
heiten, Liebesgrifie, Liebespaare, Erotik, Babys, Juxkarten, Angeberkarten, Rummelplatz- und
Zirkusattraktionen, Autos, Eisenbahnen, Schiffe, Flugzeuge, Katastro-phendarstellungen,
Sport und Spiel und nicht zuletzt Reklamepostkarten. Vgl. Lebeck, 1985.

193 Recherchen zum genauen Namen des Kunstlers fithrten zu keinem Ergebnis.
194 v/g1. B.A.H.: Archiv 2. Bestand: Reklamepostkarten.

195 B A.H.: Sieben Farblithographien jeweils 9,3 x 14,2 cm. Alle mit Signatur HM und Druck-
vermerk: "Edler & Krische, Hannover". Die hier verwendete Numerierung folgt den Blei-
stiftnotizen auf den Ruckseiten der Postkarten. Lediglich die Serie VI hat zuséatzlich einen
entsprechenden, gedruckten Vermerk auf der Vorderseite.

196 | aut Bleistiftnotiz wiirde noch eine Karte des Hlustrators mit dem Kiirzel "Cr" zur Serie |
gehoren. Da dies aber recht unwahrscheinlich ist, hat der Verfasser sie der Serie 1l zugeschrie-
ben, was wesentlich logischer erscheint, da sie die Karten mit "Dessert"-Waffeln zur Dreier-
gruppe vervollstandigt. Siehe hierzu weiter unten das Kap. 5.2.2.
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Einzelmotiv, wobei alle sieben dem "Gruss aus"-Typus9/ angehdren. Es fallt
jedoch sofort auf, dass Mittag nicht das damals tbliche Quodlibet-Schema fur
die "Gruss aus"-Karten anwandte (Abb. 19), sondern sich fur eine klare und
auf wenige Formen reduzierte Komposition entschied. Des weiteren ist be-
merkenswert, dass kein bestimmter geographischer Ort angegeben ist, aus
dem der Kartenschreiber Grusse Ubermittelt. Es handelt sich vielmehr um
Blanko-"Gruss aus"-Karten.

Geradezu tektonisch wirken die beiden ersten Exemplare der Serie (Abb. 20).
Sie werben fur die Dessertwaffel "Ohne Gleichen". Auf der ersten Karte ist das
Produkt am rechten Bildrand als Hochrechteck schematisiert wiedergegeben.
Gegenuber am linken Bildrand platzierte Mittag einen vornehm gekleideten,
schreitenden Herrn im schwarzen Mantel mit schwarzer Hose und Weste,
einer schwarzen Fliege und einem schwarzen Hut sowie einem weif3en Hemd.
Zur weiteren Unterstreichung seiner vornehmen Art tragt der feine Herr ei-
nen gezwirbelten 'Kaiser-Wilhelm-Bart', ein Monokel und eine grofe rote
Blume am Revers seines Mantels. Uber seine linke Schulter ragt ein schwarzer
Gehstock. Mittag hinterfing die figtrliche Darstellung mit einer hochrechtek-
kigen Waffelform und schuf auf diese Weise einen direkten formalen Bezug
zwischen identitatsstiftender Figur und dem Produkt. Der Betrachter hatte
hier einen fur Mittags Reklamepostkarten dieser Zeit typischen Herrn der
gehobenen Gesellschaft vor Augen. Dieser Typus der sogenannten Prestige-
werbungl98 pragte auch weitere Reklamentwurfe Heinrich Mittags.199 Das

197 Die "Gruss aus"-Karte war seit den 1890er Jahren die verbreitetste Form der Ansichtskarte.
Unter den heutigen Sammlern wurde die "Gruss aus"-Karte zu einem Spezialterminus fur eine
meistens lithographische Gestaltung, die sich seit 1890 durchsetzte und in einer spezifischen,
dem Format und der Funktion der Karte voll angepassten, asthetischen Bildkomposition ihren
Hohepunkt fand. Das Gestaltungsmuster war das sogenannte Quodlibet-Schema. Mehrere
kleine Darstellungen wurden mit dekorativem Rankenwerk verbunden und von der linken
oberen Ecke ausgehend, am oberen und linken Rand entlang arrangiert. Vgl. Weiss; Stehle,
1988, S. 21.

198 per Begriff Prestigewerbung wurde von Hanna Gagel in die Diskussion eingebracht. Vgl.
Gagel, Hanna: Studien zur Motivgeschichte des deutschen Plakats 1900-1914. Diss. Berlin
1971, S. 28-31 und S. 37-71. Die Prestigewerbung beruht auf einem sehr starken Bedurfnis der
Konsumenten, sich qua Konsum auf eine Stufe mit der jeweils hoheren Gesellschaftsschicht zu
stellen. Vgl. Sombart, Werner: Der moderne Kapitalismus. 0.0. 1912 (2. Aufl. 1955). Bd. IlI, S.
625/626.

Der amerikanische Soziologe Thorstein Veblen, der das Prestigebedirfnis der Menschen un-
tersucht hat, kam zu folgenden Ergebnissen: "In jeder hochindustrialisierten Gesellschaft be-
ruht das Prestige letzten Endes auf der finanziellen Starke, und das Mittel, um diese in Er-
scheinung treten zu lassen, ist der demonstrative Konsum". Vgl. Veblen, Thorstein: Theorie
der feinen Leute. KolIn, Berlin 1958, S. 93. (1. Aufl. 1899 unter dem Originaltitel "The Theorie of



56

Produkt, in diesem Fall die Waffel "Ohne Gleichen”, erfahrt durch den von
Mittag geschilderten Personenkreis der wilhel-minischen Oberschicht eine
prestigetrachtige Aufwertung und wird auch fur Gesellschaftsschichten un-
terhalb der Dargestellten interessant und begehrenswert. Die Prestigewer-
bung setzt das Bedurfnis der Menschen voraus, sich mit Hilfe des Konsums
eines bestimmten Produktes gleichwertig mit der jeweils hoheren Gesell-
schaftsschicht zu fuhlen. Allein der Name "Ohne Gleichen" impliziert ein
Spitzenprodukt, das seinesgleichen sucht. Mit Hilfe dieses Bahlsen-
Erzeugnisses kann sich der Kaufer als zur Oberschicht zugehdrig fuhlen.

Die Strategie der Prestigewerbung entstand in den 1890er Jahren in den Ver-
einigten Staaten von Amerika, wo Plakatkunstler wie William H. Bradley und
Edward Penfield diesen Werbetypus vor allem fur Zeitschriften kreierten. Die
wichtigsten deutschen Vertreter der Prestigewerbung waren Hans Rudi Erdt
(Abb. 21)200, Ernst Deutsch und Fritz Rumpf in Berlin sowie Ludwig Hohl-
wein in Miinchen.201 Sie schufen die entsprechenden Plakatmotive jedoch erst
um 1909/10. Heinrich Mittag hat mit seinen Reklamepostkarten von 1897/98
schon mehr als zehn Jahre zuvor das Thema der gesellschaftlichen Ober-
schicht konsequent verarbeitet. Er muss daher fur den Bereich der Kleinwer-
begraphik als ein Pionier in Deutschland angesehen werden.202 Friih erkann-

the Leisure class™) An anderer Stelle heil3t es: "Unser Aufwandsniveau genau wie auch andere
Wettbewerbsziele wird von jener Klasse bestimmt, die im Hinblick auf das Prestige eine Stufe
hoher steht als wir selbst." Veblen, 1958, S. 109.

199 |m Historischen Museum am Hohen Ufer in Hannover haben sich eine ganze Reihe von
Werbeentwirfen im Konvolut von Heinrich Mittag erhalten. Vier der Entwirfe, sehr wahr-
scheinlich fur Reklamepostkarten, machen Werbung fur "Chocolade L. d'Heureuse". Es sind
kleine Genreszenen aus dem Freizeit- und Vergntigungsbereich des gehobenen Blrgertums.
Man sieht vornehm gekleidete Frauen und Méanner auf dem Tennisplatz und in der Oper
sowie eine Frau mit einem Kind am Kaffeetisch in burgerlichem Wohnambiente. Zu allen
genannten Gelegenheiten wird die Schokolade gereicht.

Andere Beispiele fur Prestigewerbung sind Mittags Werbeentwiirfe fur eine Firma "A.G.
Dreijer" sowie die Sektmarke "Deinhart".

200 v/g1. Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,2. Taf. 54, Abb. 756.
201 vgl. Gagel, 1971, S. 41.

202 Noch frither datiert der Plakatentwurf fiir "Queen-Gebéack". Es ist aber ein Einzelfall und
es ist nicht gesichert, dass es ein Plakat nach diesem Entwurf gegeben hat. Vgl. Kap. 5.3.1.1.

Das Plakat "Vornehme Dame" von J. Blchner, das ebenfalls zur Prestigewerbung gezahlt
werden muss, ist zeitgleich mit Mittags Reklamepostkarten entstanden. Vgl. Kap. 5.3.1.5.
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ten Mittag und seine Auftraggeber den Werbeeffekt, den diese Strategie nach
sich zog.203

Das Pendant zum 'Feinen Herrn' bildet die zweite Karte des ersten Karten-
paares (Abb. 20). Sie zeigt eine Dame als Werbetragerin. Die vornehme Frau
ist in Rot und Weiss gekleidet, steht dem Betrachter frontal gegeniber, wen-
det aber ihren Kopf nach rechts und schaut die gegenuberliegende Waffelab-
bildung an. Der bereits bei der ersten Karte konstatierte formale Bezug zwi-
schen dargestellter Person und Produktabbildung wird hier durch die Blick-
richtung der Frau verstarkt.

Die semiotische Analyse dieser ersten beiden Karten verdeutlicht die Strategie
der Prestigewerbung und zeigt, dass Mittag mit den Reklamepostkarten ein
durchdachtes und mehrschichtiges Werbekonzept vorlegte. Bei den Darge-
stellten handelt es sich um das semiotische Faktum der Antonomasie.204 Dem
Einzelnen, in diesem Fall dem wohlsituierten Herrn bzw. der wohlsituierten
Dame, geht der universelle Quantifikator voraus. Das bedeutet, dass die Wer-
bebotschaft, oder semiotisch-analytisch ausgedrtckt die topische Ebene, nur
lauten kann: "alle Manner und Frauen der Oberschicht konsumieren das Pro-
dukt 'Ohne Gleichen™. Diese Botschaft wird durch den Text "Das Beste der
feineren Desserts" auf der stilisierten Waffel unterstitzt. Bei der Schilderung
eines bestimmten Personenkreises, hier der begtterten Oberschicht, spielen
des weiteren Konnotationen29> eine Rolle. Das Produkt erhalt eine Aura des

203 pje Reklamepostkarten waren nicht die einzigen Bildtrager, die bei Bahlsen mit prestige-
verheilienden Motiven versehen wurden. Im Historischen Museum Hannover hat sich ein
Entwurf flr die Oberseite einer Dose fur "Dessert"-Waffel erhalten. Mittag stellte eine kleine
vornehme Gesellschaft mit zwei Herren im Frack und einer Dame im eleganten, weil3en
Abendkleid in den Mittelpunkt seiner Szene. Das Interieur ist nur durch einen htfthohen
Beistellhocker angedeutet, auf dem eine grolle Lampe steht. Auf dem Boden sieht man eine
groRe geoffnete Schachtel mit "Dessert"-Waffeln. Das Bahlsen-Produkt, so wird hier inten-
diert, passt auch zu einer vornehmen Abendgesellschaft.

204 Ejne Antonomasie ist eine rhetorische Figur, die in fast jedem visuellen Reklamebild vor-
handen ist und daher eine dominierende Funktion in der Werbung einnimmt. Ein Médchen,
das Bier trinkt, tritt auf als "alle Madchen". Das Anfiuhren des einzelnen Falles nimmt den
Wert eines Exemplums, eines Autoritédtsargumentes an. Jedem Einzelnen geht ideell jenes
logische Zeichen voraus, das universeller Quantifikator heit und das das Symbol x, dem es
vorangestellt wird, als "alle x" verstehen lasst. VVgl. Eco, 1994, S. 273f.

205 Ejne Konnotation ist "die Gesamtheit aller kulturellen Einheiten, die von einer intensio-
nellen Definition des Signifikans ins Spiel gebracht werden kénnen; sie ist daher die Summe
aller kulturellen Einheiten, die das Signifikans (z.B. Bild, d. V.) dem Empfanger institutionell
ins Gedachtnis rufen kann." Vgl. Ebd., S. 108.
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Besonderen. SchlieRlich haben wir es dartiber hinaus mit einem Enthymem?206
zu tun. Diese Argumentationsgruppe lautet auf Bahlsen Ubertragen: ‘alle
Méanner und Frauen der Oberschicht konsumieren das Produkt 'Ohne Glei-
chen’ - konsumier auch Du dieses Produkt, dann gehorst auch Du dazu.'

Auf der Reklamepostkarte zeigt sich ein weiteres Ikon, die stilisierte Produk-
tabbildung. Es ist ein Zeichen, das mit dem Gegenstand, den es dar-stellt,
Ahnlichkeiten aufweist. Es fuihrt den Rezipienten auf das semiotische Feld der
Denotation. Diese unmittelbare Bezugnahme, die ein Ikon im Rezipienten
auslost, wird hier evoziert. Die Produktabbildung ist dartber hinaus der Si-
gnifikant (das Signifikans)207 des Produktes. Heinrich Mittag vereinigt in ei-
ner Art dialektischem Vorgehen die semiotischen Ebenen der Konnotation
und der Denotation in Form der beiden unterschiedlichen graphischen Zei-
chen der figurlichen Darstellung und der Produktabbildung miteinander und
schafft eine einheitliche Reklamebotschaft als Synthese.

Das nachste Kartenpaar der Serie | wirbt fur die "Dessert"-Waffel (Abb. 22). Es
zeigt Figuren, die haufig in Mittags Repertoire fur die Firma Bahlsen vor-
kommen. Sie gehdren nicht in den Bereich der Prestigewerbung, da sie Figu-
ren aus der "Commedia dell' arte” verkoérpern.208 Zum einen ist ein Pierrot in
einem roten Kostim mit schwarzen Kontrastakzenten dargestellt. Mit seiner
linken Hand hélt er eine UbergroBe "Dessert"-Waffel, auf die er mit seiner
rechten Hand verweist.

Auf der anderen Karte tritt eine Kolumbine an die Stelle des Pierrots. Sie ist
mit schwarzem Kostim und roten Accessoires farblich kontrar gestaltet. Die
Kolumbine halt ihrerseits mit der rechten Hand eine tberdimensionale und
mit der linken Hand eine wesentlich kleinere, den naturlichen Proportionen
entsprechende "Dessert"-Waffel. Heinrich Mittag nutzte bei diesen Karten die
Reklamestrategie der Monumentalisierung. Er l6ste auf diese Weise das gene-

206 Ejn Enthymem ist eine Argumentationsgruppe wie z.B.: "alle Mutter tun nur das, was
ihren Kindern gut tut - alle Mutter fattern ihre Kinder mit dem Produkt X - wer seine eigenen
Kinder mit dem Produkt X futtert, tut, was den Kindern gut tut.” Vgl. Ebd., S. 274.

207 per signifikant (Signifikans bei Eco, d.V.) ist ein akustisches oder graphisches Zeichen,
eine Form, das Bezeichnende und bildet die Ausdrucksebene des Zeichens. Die Substanz des
Signifikanten ist immer materiell (Laute, Gegenstande, Bilder, Schrift). Vgl. Barthes, Roland:
Elemente der Semiologie, 0.0. 1983, S. 40 f.

208 Vgl. Kap. 5.3.2. Dort wird ausfuhrlicher auf die Bildmotive eingegangen, da es sich um
eine zusammenhangende Serie von Pierrot/Kolumbine-Plakaten handelt.
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relle Problem der Darstellung eines in Natura sehr kleinen Produktes im Kon-
text figurlicher Szenen.

In der semiotischen Interpretation handelt es sich auf den ersten Blick um sehr
einfach strukturierte Ikonogramme209: "Pierrot/Kolumbine, der/die eine mo-
numentalisierte Produktabbildung prasentiert”. Aber der Aspekt der Monu-
mentalisierung erschlieBt die tropologische Ebene?l0 der beiden Reklame-
postkarten. Es handelt sich in diesem Fall um eine Hyperbel, also um eine
Ubertreibung.

Das dritte Kartenpaar der Serie | wirbt fur den Standardartikel aus dem Hau-
se Bahlsen, den "Leibniz-Cakes" (Abb. 23). Auf der ersten Graphik beugt sich
ein Méadchen nach vorne und reicht einem kleinen Kind einen Keks. Dieses
Kind steht mit dem Ricken zum Betrachter und fuhrt mit der linken Hand ein
Spielzeugpferd auf Radern an einer Leine mit sich. Das altere Madchen hélt in
seiner linken Hand einen weiteren Keks. Beide Protagonistinnen sind Uber-
wiegend rot gekleidet mit schwarzen Accessoires.21l Auf dieser Postkarte
wird die Produktabbildung nicht monumentalisiert, sondern in realer GrofR3e
ins Bildgeschehen integriert. Mittag lenkte die Aufmerksamkeit auf das Pro-
dukt, indem er den Keks im Zentrum der Handlung platzierte. Die kleine
Szene macht die Postkarte zu einer narrativen Reklame. Die grof3e Produk-
tabbildung am oberen Bildrand steht im Kontext einer anderen Rezeptionse-
bene und zwar der der schriftlichen Information. Der Schriftzug "Gruss aus”
findet auf der Produktabbildung mit der lokalen Angabe "Hannover" seine
Fortsetzung. Mittag verband wiederum den klassischen "Gruss aus"-Typ mit

209 Ejn Ikonogramm ist eine bildliche Darstellung, wie z.B. "Icon, das eine junge Frau deno-
tiert, die sich lachelnd Uber eine Wiege einem Saugling zuneigt, der ihr die Arme entgegen-
streckt” Vgl. Eco, 1994, S. 274.

210 "pje tropologische Ebene umfasst die visuellen Aquivalente der verbalen Tropen." Vgl.
Eco, S. 272. Diese Tropen sind: 1. Hyperbel (Ubertreibung), 2. Litotes (Hypo-Behauptung oder
understatement), 3. Metapher. Vgl. Ebd., S. 273.

211 7y dieser Reklamepostkarte gibt es einen erhalten gebliebenen Entwurf (H.M.H.). Er zeigt
im wesentlichen die Komposition der spéateren gedruckten Version. Das Detail des Spielzeug-
pferds an der Leine fehlt noch. Wéhrend das kleine Kind bereits rote Kleidung mit schwarzen
Applikationen tragt, hat das altere Madchen im Entwurf noch ein ockerfarbenes Kleid. Die
Produktabbildung, der stilisierte "Leibniz-Cakes", ist in der linken oberen Ecke plaziert, wah-
rend sie auf der gedruckten Postkarte in der Bildmitte unmittelbar Gber der figurlichen Szene
zu sehen ist, um links Raum ftr den Schriftzug "Gruss aus” zu lassen. Vermutlich plante Mit-
tag zunachst aus diesem Motiv keine "Gruss aus"-Postkarte zu machen.
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der Reklamepostkarte. Daruber hinaus schuf der Kunstler eine Synthese
zweier moglicher lesbarer Ebenen.

Die zweite fur "Leibniz-Cakes" werbende Karte zeigt zwei Ruckenfiguren.
Eine vornehm gekleidete Mutter fuhrt ihr Kind an der Hand, das eine Puppe
in seinem Arm hélt. Wieder 'erzahlte’ Mittag eine Minimalgeschichte mit ei-
nem genreartigen Charakter. Das Motiv ist ein Fragment, eine leicht abge-
wandelte Variante einer Anzeige von 1898 (Abb. 8)212. Sie zeigt neben der
einen Frau mit Kind drei weitere Kinder sowie eine zweite Frau, die sich bei
den Handen halten und eine Kette bilden. Alle Personen sind als Ruckenfigu-
ren dargestellt. Die Tatsache, dass es sich bei den beiden Ruckenfiguren der
Postkarte um ein Fragment einer gréReren Bildidee, in diesem Fall einer An-
nonce handelt, beweist Mittags Streben nach einem Wiedererkennungseffekt
bestimmter Ikonogramme. Diese Postkarte erschien 1897 auch als Annonce?13,
was die rationelle Verwertung der Bildideen unterstreicht. Die Produktabbil-
dung ist wie bei der vorherigen Postkarte nicht ins Bildgeschehen integriert,
sondern erneut im Zusammenhang mit dem Text zu sehen.

In der semiotischen Analyse sind die beiden letztgenannten Motive komple-
xer zu deuten als die Pierrot/Kolumbine-Darstellungen. Die beiden Kinder
kénnen als folgendes Ikonogramm gelesen werden: "Ein Madchen Uberreicht
einem kleinen Kind einen Keks und hat selbst einen in der Hand". Dartber
hinaus liegt wie bei den Prestigemotiven wieder eine Antonomasie vor, also
"ein Kind" steht fur "alle Kinder" bzw. "ein Madchen" steht fur "alle Madchen".

Die zweite Karte zeigt das Ikonogramm "Mutter geht mit ihrem Kind spazie-
ren, wahrend das Kind seine Puppe im Arm hat". Das gewdhnliche Alltags-
motiv wird von Mittag héchst ungewohnlich prasentiert. Sieht man alle dar-
gestellten Figuren der Serie I, mit Ausnahme des Kleinkindes, entweder en
face, im Profil oder Dreiviertelprofil, so entziehen sich Mutter und Kind auf
dieser Postkarte dem Betrachter. Es stellt sich die Frage nach der Intention des
Kunstlers. Die beiden Ruckenfiguren fungieren als Filterfiguren und lenken
den Blick des Betrachters auf das Ikon der Produktabbildung. Ruckenfiguren
waren auf Postkarten dieser Zeit dulerst selten, so dass man einen Einfluss

212 ygl. Kap. 5.1.1.

213 B A H.: Illustrirte Zeitung, Leipzig, Nr. 2843, 23. 12. 1897, S. 873. Ordner Anzeigen 1890-
1899.
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aus der Plakatkunst vermuten kann. Der Englander David Whitelaw?214 ge-
staltete 1895 ein Plakat mit einem Paar in frontaler Ruckenansicht (Abb.
24)215, Es machte Werbung fur die englische Wochenzeitschrift "Give & Take"
und war auf den grof3en Plakat-Ausstellungen der Zeit vertreten. Justus B.
Brinckmann zeigte es beispiels-weise 1896 in seiner Plakat-Ausstellung im
Hamburger Museum fur Kunst und Gewerbe.

Jean Louis Sponsel vertffentlichte es ebenfalls in seiner Publikation "Das mo-
derne Plakat"216, der ersten umfangreichen Dokumentation zum Thema in
Deutschland tberhaupt. Wie sich zeigen wird, ergibt sich bei einem weiteren
Motiv eine Parallele zwischen den Plakatabbildungen in Sponsels Buch und
der Reklamekunst von Heinrich Mittag. Es ist sehr wahrscheinlich, dass Mit-
tag dieses fur den Bereich der gerade entstehenden Werbegraphik wichtige
Werk gekannt hat. Wenn es wirklich einen Einfluss von Whitelaw auf Mittag
gegeben haben sollte, so griff Mittag die Grundidee der Rickenfigur auf und
erganzte Details. Bei Whitelaw gibt es keine physische Verbindung zwischen
den beiden Dargestellten. Mittag stellte diese her, da seine Figuren nicht be-
ziehungslos nebeneinander stehen.

Die siebte und letzte Karte der Serie | zeigt das Motiv des "Waffelschlagenden
Madchens" (Abb. 25), das bereits von den friithen Annoncen bekannt ist (Abb.
8).217 Als zweite Produktabbildung ist der "Leibniz-Cakes" zu sehen, der aber
nicht ins Bildgeschehen integriert ist.

Die semiotische Analyse wurde exemplarisch an der Reklamepostkartenserie |
von Heinrich Mittag verdeutlicht. Bei den nachfolgenden Serien wirde sich
diese Analyse vom Ergebnis wiederholen, so dass im Verlauf diese Kapitels
nur noch vereinzelt auf semiotische Besonderheiten hingewiesen werden soll.

214 pavid Whitelaw (Lebensdaten unbekannt) hielt sich einige Zeit in den Vereinigten Staaten
auf. Dort arbeitete er mit Penrhyn Stanlaws unter dem Pseudonym 'Stanlaws' zusammen.
Danach folgte ein Studienaufenthalt in Paris. VVgl. Das friihe Plakat in Europa und den USA.
Berlin 1973, Bd. 1, S. 208.

215 | jthographie, 145 x 98,5 cm. Vgl. Ebd., S. 41, Abb.141.
216 \/gl. Sponsel, Jean Louis: Das moderne Plakat. Dresden 1897, S. 161, Abb. S. 154.

217 Vgl. Kap. 5.1.1. Mittag benutzte das Ikonogramm darUber hinaus auch als Plakatmotiv.
Vgl. Kap. 5.3.3.1.
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5.2.2. Serie Il

Die neun Karten eines unbekannten Kunstlers mit der Signatur "Cr" lassen
sich in drei Untergruppen aufteilen.218 Jeweils drei Karten werben fir drei
Bahlsen-Hauptartikel dieser Zeit, die "Leibniz-Cakes", die "Dessert"-Waffel
und die Waffel "Ohne Gleichen". Wie schon Mittags Serie | gehéren diese
neun Karten ebenfalls zum "Gruss aus"-Typus, wobei auch diesmal kein be-
stimmter geographischer Ort direkt vorgegeben ist.

Die drei "Leibniz-Cakes"-Karten (Abb. 26) fuhren eine vornehme Dame, eine
vermeintliche Strandszene mit Mutter und Tochter sowie ein junges, weibli-
ches Zwillingspaar vor Augen. Das zweite Bildelement ist das Ikon der stili-
sierten Produktabbildung des "Leibniz-Cakes" am oberen rechten Rand. Alle
genannten Figuren tragen turkisfarbene Kleider mit Accessoires in Beige,
Weiss oder Schwarz.

Die nachsten drei Karten sind durch die Wiedergabe der "Ohne Gleichen"-
Waffel inhaltlich miteinander verbunden (Abb. 27). Hier ist die Platzierung
der Produktabbildung variabel. Ein junges Zwillingspaar sitzt in der linken
unteren Kartenecke auf der monumentalisierten Waffel. Die Hyperbel der
Produktabbildung wird hier in die Handlung der Figuren integriert - eine
Bildidee, die an Heinrich Mittags "Waffeltreibendes Méadchen" erinnert219.
Auf der zweiten "Ohne Gleichen"-Karte hangen zwei Hausmadchen die Wa-
sche vor der Waffelabbildung auf und verdecken diese teilweise mit ihren
Kopfen. Die Farbigkeit der Kleider entspricht der des Personals auf den drei
"Leibniz-Cakes"-Karten.

Auf der dritten "Ohne Gleichen"-Karte fahrt ein junges Madchen auf einem
Fahrrad, wahrend man am linken Bildrand die stilisierte Produktabbildung
sieht. Wie bei dem Motiv der Rickenfigur in Mittags Serie | zeigt sich auch bei
dieser Karte eine Bildidee, die in der Plakatkunst Verbreitung fand. Dieses
sehr auffallige Ikonogramm der Frontalansicht einer fahrradfahrenden weibli-

218 B A H.: Neun Farblithographien, jeweils 9,3 x 13,9 cm. Alle signiert mit einem Kurzel, das
hier als "Cr" gedeutet wird. Trotz intensiver Recherche, konnte das Kurzel keinem Kunstler
zugeordnet werden. Alle Karten tragen auBer dem Kirzel den Druckvermerk: "Edler &
Krische, Hannover".

219 ygl. Kap. 5.1.1.; 5.2.1. und 5.3.3.1.
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chen Person hat einen hohen Wiedererkennungs- und Prestigewert220, Ver-
schiedene Reklamekdunstler setzten dieses Motiv in ihren Arbeiten um. Der
schottische Plakatktnstler A. Macdougall benutzte in seinem 1896 geschaffe-
nen Plakat dieses Motiv gleich mehrfach. Vier Frauen fahren frontal auf den
Betrachter zu und werben fir "The Scottish Standard Cycle Co." (Abb. 28)221,
Auch dieses Plakat war Teil der Ausstellung im Hamburger Museum fur
Kunst und Gewerbe von 1896.

Der bekannte amerikanische Illustrator Charles Dana Gibson222 wéhlte fir die
Juni-Nummer der New Yorker Zeitschrift "Scribner's” im Jahr 1897 ebenfalls
das sehr prasente Ikonogramm der "Frau, die mit dem Fahrrad frontal auf den
Betrachter zufahrt" (Abb. 29)223. Das Plakat erlangte auch in Europa Bekannt-
heit. Unter anderem wurde es 1897 in Frankreich publiziert.224

Die dritte Gruppe zeigt die "Dessert"-Waffel mit jeweils nur einer Frau als
Protagonistin (Abb. 30). Der Betrachter sieht eine schwarzweil? gekleidete
Serviererin, eine feine Dame mit aufgespanntem Schirm und eine Artistin
oder Tanzerin in einem phantasievollen Kostum. Sie verweist mit einem Zei-
gegestus auf die Produktabbildung. Die beiden letztgenannten Figuren sind in
dem schon bekannten Turkis gehalten.

220 |y den 1890er Jahren war das Fahrradfahren noch ein "Privileg der besitzenden Klasse"
und "Modesport” gehobener Gesellschaftsschichten. Vgl. Arbeiterbewegung-Arbeiterkultur.
Stuttgart 1890-1933. Beiheft zur Ausstellung im DGB-Haus. Stuttgart 1981, S. 45.

221 Lithographie, 262 x 112 cm. Vgl. Das fruhe Plakat in Europa und den USA. Bd.1. 1973, S.
27, Abb. 95.

222 Charles Dana Gibson (1867-1944) war amerikanischer Maler und Illustrator. Er fertigte
zahlreiche Illustrationen fur amerikanische und englische Zeitschriften an. Spater hatte Gibson
grossen Erfolg mit Publikationen seiner eigenen Zeitschriftenbeitrage. Das Markenzeichen
seiner Plakate, Illustrationen und Zeichnungen war der Typ des modernen, amerikanischen
Médchens, das nach ihm benannte "Gibson-Girl". Charles Dana Gibson ubte auf sehr viele
amerikanische und européische Kinstlerkollegen Einfluss aus. Vgl. Das frihe Plakat in Euro-
pa und den USA. Bd.1. 1973, S. 197.

Die deutsche Zigarettenfabrik "Manoli" nannte eines ihrer Zigarettenmarken ebenfalls "Gib-
son-Girl".

223 Lithographie, 56 x 35,7 cm. Vgl. Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd.1. 1973, S.
65, Abb. 237.

224 5 Forgue, Etats-Uni in: Les Affiches Etrangéres lllustrées. Paris 1897, S. 133 ff.
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Von allen neun Postkarten sind Entwirfe in der Technik Deckfarben auf Pap-
pe erhalten geblieben. Der Entwurf fur die "Leibniz-Dame" sah ein rotes Kleid
vor.225 |m spateren Druck wurde daraus, wie bei den anderen Figuren, das
Tuarkis. Die Entwirfe fur die drei "Leibniz-Cakes"-Karten weichen ansonsten
in der etwas langlicheren Form der noch unbeschrifteten "Leibniz-Cakes" von
den gedruckten Karten ab. Auch fehlt der Schriftzug "Gruss aus".

Unter den drei "Ohne Gleichen"-Karten gibt es bei dem "Madchen auf dem
Fahrrad" eine bemerkenswerte Anderung. Der Entwurf sah vor, dass die
Waffel fast in der Mitte der Karte platziert werden sollte und das Madchen
auf dem Fahrrad links daneben (Abb. 31)226, Die gedruckte Karte jedoch zeigt
die Produktabbildung am linken Bildrand und rechts davon die figurliche
Darstellung. Zugunsten einer grolieren, zusammenhangenden Flache fur den
Text wurde die Anordnung der Elemente verandert und somit die harmoni-
schere Losung gefunden.

Die neun Postkarten der Serie Il sind eine eigenwillige Mischung figuraler
Darstellungen verschiedener Gesellschafts- und Altersschichten. Wie schon
bei Mittags Serie | wird auch hier unter anderem eine deutliche Tendenz zur
Prestigewerbung erkennbar. Von der Artistin und den Dienstmadchen abge-
sehen, sind alle Frauen und Méadchen durch ihre Kleidung in héheren sozialen
Schichten einzuordnen. Die beiden Karten mit dem Dienstpersonal dagegen
sollen vermutlich verdeutlichen, dass die Bahlsenprodukte in Hausern mit
Dienstpersonal konsumiert wurden.

5.2.3. Serie I

Die dritte Reklamepostkartenserie fur Bahlsen umfasst sechs Motive und
wurde ebenfalls von dem unbekannten Kinstler "Cr" gestaltet (Abb. 32)227. Es
werden die gleichen drei Standardartikel beworben wie auf den ersten beiden
Serien. Auch handelt es sich um den "Gruss aus"-Typus. In der Serie 1l1 domi-
niert die Farbe Olivgrin, ergédnzt durch Rot, Schwarz und Weiss. Nicht nur

225 g A H.: Deckfarben auf Pappe. 17,4 x 25,7 cm.
226 B A H.: Deckfarben auf Pappe. 17,7 x 25,8 cm.

227 B AH.: Sechs Farblithographien, jeweils 9,2 x 14 cm. Druckvermerk: "Edler & Krische,
Hannover".
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durch ihre kuinstlerische Gestaltung mit starker Betonung der Flache, sondern
ganz besonders durch die Wahl der Frauen-Kostiime beweisen die Karten den
Einfluss des japanischen Farbholzschnitts auf die Reklamekunst der 1890er
Jahre.228 Vor allem die Farbigkeit, die lineare Gestaltungsweise und die Beto-
nung der Flache, die dem japanischen Farbholzschnitt zu eigen sind, beein-
flussten im letzten Drittel des 19. Jahrhunderts nicht nur den europdischen
Impressionismus, sondern spéater auch den Jugendstil. Die Serie Il ist ohne
die Kenntnis japanischer Holzschnitte nicht vorstellbar. Das zeigt nicht nur
die Wahl der Motive. Der Kunstler versah die ‘japanisierten’ Frauen mit Ki-
monos, Facher, Schirm und sogar, als eine Art weiblicher Samurai, mit einem
Kurzschwert oder Dolch.

Das Motiv der Frau mit Schirm fand durch Plakate von Jules Chéret weite
Verbreitung. Der franzdsische Plakatmeister wurde besonders durch die japa-
nischen Kunstler Utamaro, Kunisada, Harunobu und Yoshitoshi beein-
flusst.229 Chéret stellte seine beriihmten "Chéretten" mit Schirm in westlichen
Kleidern dar. Die ferndstliche Herkunft war nicht offensichtlich. Im Gegensatz
zu Chéret verriet der fur Bahlsen tatige Reklamekutnstler den Ursprung seiner
Reklamefiguren und seine offensichtliche Begeisterung fur die japanische
Kunst. Die japanischen Motive konnotierten eine gewisse Exotik, was fur eine
Gebackwerbung durchaus ungewdhnlich zu nennen ist. Offensichtlich ver-
sprach sich Bahlsen allein von der Motivik eine positive Wirkung auf den Ab-
satz der Produkte.

228 geit den 1860er Jahren erfreute sich die japanische Kunst, vor allem die Technik des Holz-
schnittes, in Paris immer gréf3er werdender Beliebtheit. Die japanische Kunst fuhrte zu einer
tiefgreifenden Einflussnahme auf zahlreiche bildende Kunstler und wurde der entscheidende
Faktor bei der Uberwindung des Illusionismus in der westlichen Malerei. Auch der Plakat-
kuUnstler Toulouse-Lautrec wurde durch japanische Vorbilder beeinflusst. Drei bildnerische
Grundprobleme der Werbegraphik, die rhythmische Gliederung der Flache, die Verbindung
von zweidimensionaler Oberflache und dreidimensionaler Raumtiefe sowie die Einbeziehung
der Schrift in die Komposition, 16ste Lautrec mit Hilfe des Studiums der japanischen Vorbil-
der. Vgl. Berger, Klaus: Japonismus in der westlichen Malerei 1860-1920. (Studien zur Kunst
des neunzehnten Jahrhunderts. Bd. 41.) Munchen 1980. VVgl. auch: Wichmann, Siegfried: Japo-
nismus. Ostasien-Europa Begegnungen in der Kunst des 19. und 20. Jahrhunderts. Herrsching
1980. Zur Geschichte des Jugendstils vgl. Michalski, Ernst: Die entwicklungsgeschichtliche
Bedeutung des Jugendstils. In: Repertorium fur Kunstwis-senschaft. Bd. 46. 1925, S. 133-149.
In: Hermand, Jost (Hrsg.): Jugendstil. Darmstadt 1992, S. 8-26.

229 y/g1. Wichmann, 1980, S. 88 f., Abb. 56-61.
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5.2.4. Serie IV

Heinrich Mittag wandelte bei der vierten Reklamepostkartenserie das Motto
"Gruss aus" in "Reise-Grusse" um (Abb. 33)230, Die vier Karten gehoren in die-
sem Werbemedium zu den besten Bilderfindungen Mittags. Die Karten beste-
hen aus drei Elementen: dem blaugrauen Schattenriss eines Eisenbahnzuges
am oberen Bildrand, einer bunten Figurengruppe am linken oder rechten
Bildrand und der Produktabbildung ("Leibniz" und "Dessert") neben der Figu-
rengruppe. Der Rest der Karte stand fur schriftliche Mitteilungen zur Verfu-
gung. Der Schriftzug "Reise-Grusse" als Initial fur den Kartenschreiber steht
auf allen vier Karten unterhalb des Reisezuges, dessen zweiter Waggon je-
weils als "Speise Wagen" kenntlich gemacht ist. Ganz bewusst verwies der
Kunstler mit Hilfe der Aufschrift auf den Ort, an dem es wéahrend der Bahn-
reise die Bahlsenprodukte gab. Mittag schilderte das geschéaftige Treiben auf
einem Bahnsteig mit Reisenden, die zwischen Taschen, Koffern und Kisten
stehen. Die Dargestellten gehéren aufgrund ihrer Kleidung zur gesellschaftli-
chen Oberschicht. Die figurlichen Szenen sind dusserst lebhaft, narrativ und
vielfaltig. Der Betrachter sieht einen Offizier im Gesprach mit einer jungen
Frau. Auf einer anderen Karte sitzt ein Mann auf einer Kleiderkiste und liest
Zeitung, wahrend eine Frau mit einem weil3en Taschentuch dem abfahrenden
Zug nachwinkt. Mit Liebe zum Detail staffierte Mittag seine dichtgedrangt
neben- und hintereinander angeordneten Bahnreisenden aus. Das reicht von
der Hutmode der Damen bis zu der Bart- und Haartracht der Méanner.

Die Serie IV erinnert in ihrer Bildstruktur an ein 1896 entstandenes Plakat von
Edward Penfield231 fir die amerikanische Zeitschrift "Harpers Magazine"

230 B AH.: Vier Farblithographien, jeweils 9,2 x 14 cm. Alle mit Kunstlersignatur HM und
Druckvermerk: "Edler & Krische, Hannover".

231 Edward Penfield (1866-1925) war amerikanischer Plakatkinstler und von 1891 bis 1901
Art Director bei Harper and Brothers in New York. Seine seit 1893 monatlich gezeichneten
Plakate fur "Harpers Magazine" zéhlen zu den herausragenden Beschreibungen des amerika-
nischen Alltags. Dabei schilderte er vor allem Damen aus den besseren gesellschaftlichen
Kreisen. Zu Penfields Vorbildern gehoérten Steinlen und Toulouse-Lautrec, wobei er in der
Motivwahl eigene Wege ging. Penfield war neben Louis John Rhead und William H. Bradley
der erfolgreichste Plakatkinstler der USA. Vgl. Das frihe Plakat in Europa und den USA.
Bd.1. 1973, S. 203. Vgl. auch Schindler, Herbert: Monografie des Plakats. Entwicklung Stil
Design. Minchen 1972, S. 85-89. Vgl. auch Déring, 1994, S. 42.



67

(Abb. 34)232. Das langsrechteckige Blatt fur die Marzausgabe zeigt am oberen
Bildrand Kutschen sowie am rechten Bildrand gutsituierte Personen, die das
Motiv beleben. Die freie Flache in der Mitte, die bei Mittags Postkarten der
Serie 1V fur schriftliche Mitteilungen zur Verfigung stand, wurde von Pen-
field flr den Zeitschriftentitel benutzt. Da auch Mittag das Fortbewegungs-
mittel am oberen Bildrand postierte, ist es gut moéglich, dass der deutsche
Maler und Reklamekinstler das Plakat von Penfield gekannt und fur seine
Postkartenmotivik umgesetzt hat. Dafur spricht auch die Ahnlichkeit in der
Thematik der figurlichen Darstellungen. Penfield formulierte in seinem Plakat
das Motiv eines kleinen Flirts zwischen der Frau im Bildvordergrund und
einem weiter hinten stehenden Mann. Dieses Flirtmotiv lasst sich auch auf
einer der Postkarten von Mittag zwischen einem Offizier und einer jungen
Frau ausmachen.

Alexandre Théophile Steinlens233 Plakat "La Rue" (Abb. 35)234 kommt eben-
falls als Vorbild fur Mittag in Frage, da es, wie David Whitelaws Plakat (Abb.
24) in Sponsels bereits erwahnter Publikation veroffentlicht wurde.235 Das
Plakat, das Werbung fur die Druckerzeugnisse von Charles Verneau macht,
zeigt auf engstem Raum das bunte Treiben auf einer Pariser Strasse. Man sieht
unter anderem Waschfrauen, Arbeiter sowie vornehm gekleidete Damen. Eine
Kinderfrau fuhrt ein kleines Madchen mit sich, das einen Reifen und einen
Stock in seiner freien Hand halt. Das Motiv des Reifenschlagen spielenden
Madchens von Mittag konnte ebenfalls durch das Plakat von Steinlen inspi-
riert worden sein. Auf einer der Postkarten der Serie IV sieht man daruber
hinaus ein kleines Madchen im Kreis der Erwachsenen. Mittags Reklamepost-

232 Zinkotypie, 35,5 x 48,5 cm. Vgl. Das frihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 1. 1973, S.
99, Abb. 376 und Farbtafel XX. Vgl. auch Schindler, 1972, S. 88, Abb. 74.

233 Alexandre Théophile Steinlen (1859-1923) gehdrte zusammen mit Chéret und Grasset zu
den ersten franzdsischen Kunstlern, die vornehmlich als Plakatkinstler bekannt wurden.
Steinlen arbeitete aber auch erfolgreich als Illustrator flr zahlreiche Pariser Zeitschriften. Vgl.
Das frihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 2. Bestandskatalog. Hrsg. Klaus Popitz, Axel
von Saldern, Heinz Spielmann, Stephan Waetzoldt. Berlin 1977, S. 379. Vgl. auch Ddring, 1994,
S. 26 f.

234 Farblithographie, 235 x 298 cm. Vgl. Das frithe Plakat in Europa und den USA. Bd.2. 1977,
S. 227, Abb. 786.

235 v/gl. Sponsel, 1897, S. 80.



68

karten weisen im Einzelfall sowohl formal gestalterische als auch inhaltliche
Ahnlichkeiten mit der franzosischen Plakatkunst der 1890er Jahre auf.236

Die unubersehbaren kompositionellen Parallelen der Serie 1V zu einer Arbeit
Pierre Bonnards, die um 1899 entstanden ist, beweisen, wie nahe Heinrich
Mittag nicht nur der franzosischen Plakatkunst, sondern auch der freien
Avantgardekunst stand. Das ungewdhnliche Werk, ein vierteiliger Wand-
schirm237 mit Farblithographien, tragt den Titel "Promenade des nourrices,
frise des fiacres" (Abb. 36)238, An der oberen Bildbegrenzung sieht man den
Kutschenfries, auf den der Titel bereits verweist.239 Dieser erinnert an den
Eisenbahnfries der Serie IV. Dariber hinaus gibt es weitere Parallelen in der
Werbemotivik. Der Wandschirm zeigt im rechten Bildvordergrund zwei Rei-
fenschlagen spielende Jungen im Matrosenanzug. Neben den genannten Mo-
tiven ist schlie3lich der Leerraum in der Mitte eine entscheidende komposito-
rische Parallele. Dieses Merkmal geht auf ferndstliche Malanleitungen zuruck.
Dort heil3t es:

"Das wesentliche Element in einem Landschaftsbild ist der ruhige leere
Raum, der frei ist von gegenstandlich Dargestelltem. (...) Es gilt im all-
gemeinen als feststehende Regel beim Aufbau einer Szenerie, dass

236 Bej aller moglicher Beeinflussung darf nicht vergessen werden, dass Steinlens Plakat sehr
gross war und die dargestellten Figuren dem Betrachter auf der Strasse in LebensgréRe be-
gegneten. Demgegeniber standen die miniaturisierten Figuren auf Mittags Reklame-
postkarten, die aber nicht weniger realitatsnah wirkten.

237 per Entwurf zu diesem Wandschirm stammte bereits aus dem Jahr 1892. Vgl. Wichmann,
1980, S. 154.

238 v/ier Farblithographien, 147 x 186 cm, in 110 Exemplaren gedruckt, davon 40 als Stell-
oder Wandschirme montiert. Ein Exemplar wird im Museum fir Kunst und Gewerbe in
Hamburg aufbewahrt. Abb. siehe: Berger, Klaus: Japonismus in der westlichen Malerei 1860-
1920. Studien zur Kunst des neunzehnten Jahrhunderts. Bd. 41. Minchen 1980, Abb. X, S. 217.

Zum Stell- oder Wandschirm (Bydbu) und seine Nachfolge in Europa im 19. und 20. Jahrhun-
dert siehe Wichmann, 1980, S. 154-161, dort Abb. 395.

239 Berger fuhrt den Wandschirm von Bonnard auf japanische Einflisse zurick, bleibt aber
ein direktes Vergleichsbeispiel mit japanischer Kunst in der ansonsten mit zahlreichen Bild-
vergleichen versehenen Studie schuldig. Im Ubrigen ist die Ahnlichkeit mit Penfields Plakat
far "Harper's march" von 1896 offensichtlich.
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entweder links leerer Raum ist und rechts das gegenstandlich Wiederge-
gebene oder aber umgekehrt."240

Der Leerraum war sowohl in der chinesischen als auch in der japanischen
Malerei und Stellschirmmalerei ein stark ausgepragtes Charakteristikum. Die
europaischen Maler erkannten die Besonderheit dieser Kompositionen und
lernten von ihnen.241

Mittags Serie IV ist ein weiteres Beispiel dafur, dass sich Reklamekunstler in
Deutschland die Errungenschaften des Japonismus ftr ihre Aufgaben zunutze
machten. Das oben zitierte Kompositionsprinzip des Leerraums war fur eine
Reklamepostkarte geradezu pradestiniert. Der Kunstler konnte gentgend
Raum fur handschriftliche Mitteilungen lassen, ohne die Gesamtkomposition
aus den Augen zu verlieren.

Es gibt zu der Serie IV zwei nachweisbare Entwiirfe242, Die erste Skizze (Abb.
37) ist eine Vorstufe zu einer der "Leibniz-Cakes"-Karten. In ihr stemmt der
uniformierte Mann seinen rechten Arm in die Hifte. Diese etwas bedrohliche
Haltung ist auf der spéateren Karte zuriickgenommen. Das Paar auf dem Ent-
wurf ist ebenfalls nicht allein, da mehrere Personen angedeutet sind. Auch die
Kleiderkiste im linken Bildvordergrund war wie die Produktabbildung schon
im Entwurf vorgesehen. Der zweite Entwurf (Abb. 38) mit der grol3en Frauen-
figur im Vordergrund erinnert an die zweite "Leibniz-Cakes"-Karte. Ein Un-
terschied ist, dass zwei vertikal verlaufende, rote Linien eine Dachkonstrukti-
on auf dem Bahnsteig andeuten. In der spateren Ausfuhrung zeigt keine der
Karten diese Linien. Die Perspektive war anders geplant. Die Lokomotive
fahrt auf den Betrachter zu, und nur zwei Waggons sind am oberen Bildrand
in der Art der spateren Postkarten von der Seite zu sehen. Der Verlauf der
Gleise und der Bahnsteigkante wurde von Mittag mit schnellen, kurzen Dia-
gonalen angedeutet. Aufgrund dieser Unterschiede scheint die Skizze eine der
ersten zu diesem Thema zu sein. Heinrich Mittag plante also zunéachst eine
noch gréRere Realitatsnahe mit einer dramatischeren Perspektive. Daraus ent-

240 Vgl. Goepper, Roger: Im Schatten des Wu-T'ung-Baumes. Muinchen 1959, S. 35.
241 Vgl. Wichmann, 1980, S. 155 f.

242 {4 M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Zwei Postkartenentwurfe "Reise-Grisse". Wasser-
farben, Bleistift auf Pergament. 9,5 x 14,5 cm.
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stand eine abgeschwachte Darstellung mit einem parallel zur Bildebene fah-
renden Zug als Schattenriss.

Eine weitere Auffalligkeit dieses Entwurfs stellt der Schriftzug dar. Er lautet
"Berlin Reise Gruss" und darunter "Speisewagen". Auch diese Beobachtung
spricht fur ein frGhes Entwurfsstadium dieser kleinen Skizze. Offenbar sollte
das Wort "Speisewagen" zunachst nicht auf dem Waggon zu lesen sein. Mdg-
licherweise wurde die Korrektur auf Veranlassung Hermann Bahlsens vorge-
nommen.

5.2.5. Serie V

Von Heinrich Mittags Serie V243 gab es verschiedene Versionen. Es sind zwei
groRere Postkarten erhalten geblieben, die zwei Motive einer kleineren Sech-
serserie wiederholen, und zwar das "Tennisspielerpaar” und das Ikonogramm
"Kleine Madchen am Strand" (Abb. 39). Die Sechserserie ist wieder mit Pro-
duktabbildungen der drei fuhrenden Artikel, "Leibniz-Cakes", "Dessert"-
Waffel und "Ohne Gleichen" versehen.

Die Horizontlinie in Form des Meeresspiegels der beiden "Ohne Gleichen"-
Karten liegt sehr weit oben. In der linken oberen Ecke sieht der Betrachter die
figurale Darstellung, die von einem dunkleren Kreis hinterfangen wird. Eine
Szene fuhrt die bereits erwahnten, am Strand spielenden Madchen vor Augen,
die andere zeigt zwei mit Matrosenanzigen bekleidete Jungen mit einem Mo-
dellsegelboot am Strand. Daneben sieht man die Produktabbildung. Die Kar-
ten sind Gelb, Weiss, Grau und Hautfarben.

Die beiden "Leibniz-Cakes"-Karten zeigen das "Tennisspielerpaar"”, wahrend
auf der anderen Karte eine junge Frau neben ihrem Fahrrad steht. Die Hori-
zontlinie liegt wieder sehr weit am oberen Rand und ist mit Buschen und
Baumen markiert. Horizontlinie und Figur sind durch eine dunklere Flache
hinterfangen.

Das dritte Kartenpaar wirbt fur die "Dessert"-Waffel mit Damen und Herren
aus der wilhelminischen Oberschicht (Abb. 40). Es sitzt jeweils ein Paar auf
einem gelben Sofa, das eine Mal einander zugewandt, das andere Mal wendet

243 B AH.: Acht Farblithographien. Sechs davon 9,2 x 11,2 cm. Ohne Druckvermerk. Eine 9,2
x 14,1. Mit Druckvermerk: "Serie V, Nr.4." und "Edler & Krische, Hannover". Eine 9,2 x 14 cm.
Mit Druckvermerk: "Edler & Krische, Hannover".
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sich die Dame von dem sehr gerade sitzenden Herrn ab. Letzteres Motiv be-
weist Mittags Talent zur Komik. Die Szenen werden von einem grauen, lang-
lichen Sechseck optisch betont. Statt des Meeres oder der Baume ziert auf die-
sem Kartenpaar eine Ornamentleiste den oberen Rand, unterbrochen von
zwei Produktabbildungen der "Dessert"-Waffeln.

Auch Mittags Postkartenserie V gehdort in die Kategorie der Prestigewerbung.
Die Werbetrager schildern verschiedene Bereiche des Lebens, zu denen der
Konsum der Bahlsen-Produkte passt. Dazu gehéren sportliche Betatigungen
wie das Fahrradfahren und das Tennisspiel244, aber auch andere Freizeitakti-
vitaten wie Urlaub und schlie3lich die Abendgesellschaft. Alle Dargestellten,
auch die am Strand spielenden Kinder, prasentieren sich in makelloser Klei-
dung. Auf diese Weise wird Uber die positiven Konnotationen, die solche Er-
scheinungsbilder transferieren, ein positives Image der Bahlsen-Produkte auf-
gebaut. Genauso verhalt es sich auch mit der letzten Reklamepostkartenserie
aus den Jahren 1897/98.

244 pas Tennisspiel war zur Zeit des Erscheinens dieser Postkartenserie ein Sport, der den
Privilegierten vorbehalten war. Das uralte Spiel erlebte in den 1870er Jahren in England seine
groRe Wiederentdeckung. Von dort aus gewann das Tennis sehr viele Anhanger in aller Welt.
Zahlreiche Postkarten beschéftigten sich mit dem Thema Lawntennis, wie der Sport in Anleh-
nung an die Anfange in England auch in Deutschland genannt wurde. Auffallig oft waren
Paare zu sehen, die das Spiel als eine Art Liebeswerben betrieben. Eine franzosische Postkarte
z.B. lie den Betrachter wissen, dass die dargestellte Frau nicht nur die Tennispartie, sondern
auch ihr Herz an ihren mannlichen Mitspieler verloren hatte. Vgl. Lebeck, Robert: Auf- und
Ruckschlage. Aus den Kindertagen des Tennis. (Die bibliophilen Taschenblcher. Bd. 318.)
Dortmund 1982.
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5.2.6. Serie VI

Die letzte Serie24> der friihen Reklamepostkarten wurde ebenfalls von Hein-
rich Mittag gestaltet. Alle sieben werben fur Produkte mit dem Markennamen
"Leibniz", und zwar "Leibniz-Waffel", "Leibniz-Biscuits" und den "Leibniz-
Cakes", ohne diese stilisiert wiederzugeben. Die Serie ist wieder im Bereich
der Prestigewerbung angesiedelt. Auf den vier ersten Karten sitzt jeweils eine
elegant gekleidete Dame oder ein Herr an einem kleinen Beistelltisch (Abb.
41). Drei Karten zeigen eine Ballszene mit jungen Frauen in langen Kleidern
und Herren im Frack (Abb. 42).

Zu der Serie VI lassen sich vier Entwiuirfe zuordnen.246 Eine der Skizzen stellt
eine Frau dar, die vermutlich in einem Cafeé sitzt und sich mit einer Hand auf
ihren Schirm stutzt (Abb. 43). Die Skizze ist ganz offensichtlich eine Vorstufe
zu der Karte Nr. 4 der Serie VI. Mittag plante demnach zunéchst auch fur die-
ses Motiv eine Produktabbildung, und zwar die des Leibniz-Cakes, was aus
der rechteckigen Form mit dem angedeuteten Zackenrand zu schliel3en ist.
Die gedruckte Karte zeigt aber, wie alle anderen Karten dieser Serie auch,
keine Produktabbildung. Aus drei weiteren Entwurfsskizzen geht hervor,
dass Mittag zusatzlich ein kleines sitzendes Madchen plante (Abb. 44). Die
Bildstruktur ist ansonsten gegentber der ersten Entwurfsskizze gleich. Auch
bei dem Maédchen sollte der "Leibniz-Cakes" als Abbildung erscheinen. Der
Stuhl, auf dem das Madchen sitzt, ist fast der gleiche Typus wie auf der Karte
1 (Abb. 45). Auch das groR3e als Ruckenlehne benutzte Stuhlkissen ist sowonhl
auf der Karte 1 als auch auf den drei Entwurfsskizzen zu sehen. Es kann folg-
lich kein Zweifel bestehen, dass das sitzende Madchen im Kontext der Serie
VI zu sehen ist. Die Firma Bahlsen akzeptierte den Vorschlag von Mittag
nicht, ein Madchen in die Erwachsenenrolle schlipfen zu lassen. Als Spielen-
de am Strand oder auf der Strasse war sie willkommen. Die Reprasentati-
onspose mit allen Konnotationen, wie sie sich gerade in der Serie VI manife-
stiert, war allein den Erwachsenen vorbehalten.

245 B AH.: Sieben Farblithographien. Jeweils 9,2 x 14 cm. Auf funf Karten Druckvermerke:
"Serie VI, Nr. 1-4, 7"

246 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Vier Postkartenentwirfe. Deckfarben und Bleistift auf
Papier. 9,5 x 14 cm.
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5.3. Plakate (1890-1904)
5.3.1. Plakate der frihen Jahre (1890-1900)

Seit der Erfindung der Lithographie am Ende des 18. Jahrhunderts vergingen
noch fast 100 Jahre, ehe das Plakat, das besonders von der Erfindung des
Steindruckes profitierte, von den Kunstlern entdeckt und nach ktnstlerischen
Maldstaben geformt wurde. Der franzdsische Maler und Lithograph Jules Ché-
ret (1836-1932) gilt als einer der Pioniere des modernen Bildplakates. Er kom-
binierte als erster die Schrift mit der Bildinformation. Seine Blétter zeichneten
sich gegenuber den Vorlaufern durch Umrisslinien und leuchtende Farbfla-
chen aus. Dabei verzichtete Chéret weitestgehend auf Modellierungen und
Schattierungen, was sich auf den Einfluss der japanischen Holzschnitte zu-
rickfuhren lasst.247 Chéret befreite seine lebhaften Kompositionen von dem
bis dato vorherrschenden historistischen Beiwerk.

In den 1890er Jahren begann dann in Paris die groRRe Zeit der Plakatkunst.
Avantgardekutnstler wie Henri de Toulouse-Lautrec (1864-1901) und Pierre
Bonnard (1867-1947) nutzten die vom Publikum begeistert gefeierte "Kunst
der StraRe", um auf sich aufmerksam zu machen. Lautrecs ausdrucksstarke,
oft karikaturhafte Arbeiten bildeten einen Gegenpol zu Chérets stRlichen Mo-
tiven und verkorpern einen der Hohepunkte der franzésischen Plakatkunst.
Neben Chéret und Lautrec komplettieren Théophile Alexandre Steinlen (1859-
1923) und Alfons Mucha (1860-1939) die Liste der grofiten in Frankreich le-
benden und arbeitenden Plakatktinstler.

Wahrend der Sozialist Steinlen oftmals das Leben der einfachen Leute jenseits
des Vergnugungsbetriebes am Montmartre schilderte, avancierte Mucha mit
seinen eleganten Frauendarstellungen zu einem der wichtigsten Plakatkiinst-
ler im Jugendstil. Mit seinem 1895 entstandenen und mit "Gismonda" betitel-
ten ersten Plakat fir Sarah Bernhardt und ihr Théatre de la Renaissance248
wurde der Tscheche Mucha, der seit 1888 in Paris lebte, international be-
riahmt.249 Zu seinen besten Leistungen zahlt das Plakat fur "JOB'-

247 Vgl. Hillier, Bevis: Plakate. Hamburg 1969, S. 39. Zum Plakatwerk Chérets vgl. Maindron,
Ernest: Les Affiches Illustrées. Paris 1886, S. 189-242.

248 Vgl. Das frihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 2. 1977, S. 179, Abb. 624.

249 v/g1. Déring, 1994, S. 28 f.
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Zigarettenpapier, das eine junge Frau mit langem, ornamentartig wirkendem
Haar zeigt.250 Der reife "Mucha-Stil" wurde zu einem Synonym fur art nou-
veau in Frankreich.251

1894 breitete sich das Medium des kunstlerischen Plakats nach England und
in die USA aus. Vor allem die Englander James Pryde (1869-1941) und sein
Schwager William Nicholson (1872-1949), die sich die "Beggarstaff-Brothers"
bzw. "Beggarstaffs” nannten, waren in ihrer auf das wesentliche konzentrier-
ten Bildsprache fur viele nachfolgende Plakatkiinstler wegweisend.252 Ihre
puristischen Werke, die aus Umrisslinien und groRen Farbflachen bestanden,
wurden in der Fachpresse wie den Zeitschriften "The Poster" und "L'Affiche
illustré” veroffentlicht und fanden weite Verbreitung.

Der amerikanische PlakatkUnstler Will Bradley (1868-1962) wurde wie viele
andere Kunstler seiner Zeit nachhaltig von dem englischen Illustrator Aubrey
Beardsley (1872-1898) beeinflusst.253 Neben Edvard Penfields (1866-1925)
Blatter fur "Harper's Magazine"254 begriindeten Bradleys Plakate den ameri-
kanischen Jugendstil. Das populérste Werk Bradleys war ein Aushang fur den
amerikanischen Fahrradfabrikanten "Overman" von 1895. Es zeigt zwei fahr-
radfahrende Frauen in einer idealisierten Welt der floralen Jugendstilorna-
mentik.255

Ab 1896 befassten sich auch Kiunstler in den meisten Ubrigen européischen
Landern mit dem kunstlerisch anspruchsvollen Plakat.256 In Deutschland

250 /g Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 2. 1977, S. 183, Abb. 634.

251 Vgl. Hillier, 1969, S. 66 ff. Zur franzosischen Plakatkunst vgl. auch: Thon, Christina: Zur
Geschichte des franzdsischen und belgischen Plakats. In: Das frihe Plakat in Europa und den
USA. Bd. 2. 1977, S. XI-L. Vgl. auch Malhotra, Ruth: Die Welt der Bihne und ihre Plakate im
Paris der Jahrhundertwende. Ebd., S. LI-C. Vgl. auch Peters, Heinz: "Gallia" - Der Opernsieg-
fried mit dem Petroleum-Gral. Konsum-Plakate in Frankreich und Belgien. Ebd., S. CI-CXIX.

252 vgl. Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 1. 1973, S. 4-7, Abb. 13-19.
253 vgl. Ebd., S. 2 f.,Abb. 3-7.

254 \/g1. Ebd., S. 84-107, Abb. 320-412.

255 vgl. Ebd., S. 48 f., Abb. 165.

256 Vgl. Déring, 1994, S. 6 f. u. S. 36. Vgl. auch. Doering, Birgit: Friilhe Warenwerbung im
Spannungsfeld von Kunst und Kommerz. In: Kat. Die Kunst zu werben. 1996, S. 190-197.
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kreierte Otto Fischer (1870-1947) sein Plakat "Die alte Stadt”, das mit den
kleinteiligen und historistischen Vorgangerplakaten von oftmals anonym ge-
bliebenen Entwerfern nichts gemein hatte.257 Es fiel durch groRzugige Fla-
chengestaltung und eine ins Bild gesetzte Halbfigur auf und wurde rich-
tungsweisend fur das deutsche Kunstlerplakat.

Wichtig wurden auch das Blatt fur die Zeitschrift "Jugend"258 von Josef Ru-
dolf Witzel (1867-1927) sowie die Anktndigung fur das Magazin "Simplicis-
simus" von Thomas Theodor Heine (1867-1948).259 Beide Plakate symbolisie-
ren auf anschauliche Weise die Programmatik der Zeitschriften, fur die sie
warben - hier das ornamentale, mit jungen Frauen verzierte Plakat flr die
Kunstzeitschrift und dort die aggressive, mit den Zahnen fletschende, rote
Bulldogge fur die satirische Illustrierte.

In den 1890er Jahren entwickelte sich in Deutschland aufgrund des zuneh-
menden Konkurrenzdruckes unter den Firmen auch Warenwerbung, die
kUnstlerisch ansprechend war. Besonders bekannt wurde Henry van de Vel-
des Blatt fur die EiweiRnahrung "Tropon" von 1898.260 |hm gelang es, das
Eiweild als Hauptbestandteil der angepriesenen Ware mit einer sowohl ab-
strakt als auch figurlich zu lesenden Komposition darzustellen. Dieses Wa-
renplakat, das als Beilage in der Kunstzeitschrift "Pan" 1898 weite Verbreitung
fand, zeigt keine Person, die das Produkt in herkdmmlicher Weise prasentiert,
sondern ein Arrangement aus an- und abschwellenden Linien und Farbfla-
chen.

Die altesten Plakate und Plakatentwirfe flr Bahlsen-Produkte aus der Zeit
von 1890-1900 waren noch wesentlich traditioneller. Sie enthielten viele derje-
nigen Bildelemente, die Uber einen langeren Zeitraum immer wieder zu beob-
achten sind und charakteristisch waren fur herkémmliche Warenreklame261 -
von der Wiedergabe der Verpackung und einzelner Produkte Uber die direkte

257 v/gl. Das frithe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,2. 1980, Taf. 65, Abb. 906.
258 /g1, Ebd., Taf. 241, Abb. 3451.

259 vgl. Ebd., Taf. 86, Abb. 1212.

260 v/gl. Ebd., Bd. 2, S.333, Abb. 1134.

261 v/g1. Doering, 1996, S. 194.
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gestische Ansprache des Betrachters durch die dargestellte Person und die
Prasentation des Gebackes bis hin zur Abbildung des Fabrikgebaudes.

5.3.1.1. Entwurf fur "Queen-Geback"-Plakat

Das wohl alteste Zeugnis Bahlsenscher Plakatkunst ist der Entwurf flr
"Queen-Geback" (Abb. 46)262, Er ist hochstwahrscheinlich um 1892 entstan-
den. Der Entwurf zeigt eine gut gekleidete Frau, die mit lachelnder Miene in
der rechten Hand ein Gebé&ck hochhélt, wahrend sie sich mit einem Féacher in
ihrer Linken auf grazile Weise Kihlung verschafft. Die Kleidung der Dame ist
ein Zeichen fur ihre gehobene gesellschaftliche Stellung. Die Vornehmbheit
wird durch den Facher noch verstarkt. Das Lacheln der Dargestellten weist
auf ihre Zufriedenheit hin, die vom Rezipienten auf den Genus des Gebacks
zuruckgefuhrt werden soll. Die Frau sitzt an einem Tisch, auf dem sich neben
einer groRen, gedffneten Dose auch eine feine silberne Gebéckschale sowie ein
kleines Likorglas auf einem blauen Tischtuch befinden. Ein prachtvoll dra-
pierter Vorhang hinterfangt die Szene und gibt lediglich am linken Bildrand
den Blick frei auf das alte Fabrikgebdude der Firma Bahlsen in der Friesen-
stralle, das 1892 bei einem Brand vollig zerstort wurde. Aulier chiffrierten
Zeichen auf der dargestellten Verpackung zeigt der Entwurf keine Schrift.

Der vorliegende Entwurf weist einen hohen Grad an lIkonizit4t263 auf und
fungiert damit als Wirklichkeitsersatz. Er kann jedoch tber die ikonische Ebe-
ne hinaus analysiert werden. Semiotisch handelt es sich hier um eine Anto-
nomasie264, da die Frau, die das Gebéack genielt, stellvertretend fur alle Frau-
en steht. Der Einzelfall wird zum Exemplum und folglich zu einem Autori-
tatsargument.

Auf der topischen Ebene, der Ebene der Darstellungsinhalte, argumentiert der
Plakatentwurf mit dem Klischee vom gehobenen Burgertum. Ganz bestimmte
Ideologeme, also Meinungen, Erwartungen und Normen, wie 'Konsum ist
stets angenehm’, 'Prestige ist ein hoher Wert', 'Schénheit, erotische Ausstrah-

262 B A.H.: Wasserfarben auf Papier. 36,8 x 29 cm. Unsigniert, undatiert. Es ist nicht gesichert,
dal es ein Plakat nach diesem Motiv gegeben hat. Zumindest ist kein Plakat tGberliefert.

263 vgl. Duroy, Rolf; Kerner, Guinter: Kunst als Zeichen: Die semiotisch-sigmatische Methode.
In: Kunstgeschichte. Eine Einfuhrung. Hrsg. Hans Belting, Heinrich Dilly, Wolfgang Kemp,
Willibald Sauerlander, Martin Warnke. Berlin 1988, S. 258-279.

264 v/g|. Kap. 5.2.1.
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lung, Jugend etc. sind hohe Werte' und 'Genus ist schén' werden transportiert.
Der deutlich der akademischen Tradition verpflichtete Kunstler nahm die
Ideologeme der wilhelminischen Gesellschaft in Bezug auf das gehobene Bir-
gertum auf, ohne sie zu verandern oder neue Ideologeme zu verankern.

Mit dem Vorhangmotiv griff der Klnstler auf einen charakteristischen Be-
standteil von Herrscherportrats zurtick.265 Dort findet dieses Motiv als Wiir-
dezeichen Verwendung. Es unterstreicht die gesellschaftliche Stellung der
Dargestellten und entspricht dem Namen des beworbenen Produktes -
"Queen-Gebéack". Der Konsum des Produktes wird als nachahmenswert ange-
priesen. Das vornehme Ambiente, die exklusive Kleidung der Dame sind Si-
gnifikanten fur einen gehobenen gesellschaftlichen Status, dem der Betrachter
durch den Erwerb des "Queen-Gebacks" nacheifern kann. Damit ist dieser
Entwurf ein sehr frihes Beispiel einer Prestigewerbung, lange bevor sie sich
in der deutschen Plakatkunst durchsetzte.266

Das Blatt enthélt eine im Barthes'schen Sinn kodierte ikonische Nachricht, die
das kulturelle Wissen um die Darstellung von Herrschern voraussetzt. Bei Eco
ist dies die ikonographische Ebene, die auf historischen und publizistischen
Konventionen beruht.

265 Vgl. Kat. Menschen-Bilder. Das Bildnis zwischen Spiegelbild und Rollenspiel. Bearb. v.
Anne Charlotte Steland. Herzog-Anton-Ulrich-Museum, Braunschweig. Braunschweig 1992, S.
17.

266 \/g|. Kap. 5.2.1.



78

5.3.1.2. "Kind mit Goldfisch-Glocke"

Dieses Plakat, dessen Entwurf von einem Pariser Kunstler stammt, entstand
um 1893 (Abb. 47)267 Es zeigt ein Kind268, das sich vom Spiel mit einer Puppe
abgewandt hat und eine Waffel in ein groRes Goldfischglas eintaucht. Dieses
Geback stammt aus einer offenen Bahlsen-Dose, die mit der Abbildung des
Hoftheaters in Hannover verziert ist und vom Kunstler in der linken unteren
Bildzone platziert wurde. Die Szene ereignet sich in einem nicht naher defi-
nierbaren Raum. Die Farbe des Hintergrundes wechselt von Schwarz Uber
Braun und Blau bis zu einem Weiligrau. Alle beschriebenen Farbténe wieder-
holen sich komprimiert in der Spielzeugpuppe in der unteren rechten Ecke
des Plakates. Die unterschiedlich gestalteten Schriften weisen im oberen Teil
des Bildes die Farbe Braun mit schwarzer Schattierung auf, wahrend das Wort
"Hannover" am unteren Bildrand in Schwarz mit brauner Schattierung mar-
kiert ist.

Der Kunstler setzte auf den Werbeeffekt einer narrativ humoristischen Dar-
stellung, die den Rezipienten verbliffen sollte.269 Die Verwendung von
Backwerk als Fischfutter oder Spielzeug, um die Fische zu argern, kam einer
Zweckentfremdung gleich, und trug nicht zur Image-Férderung der Bahlsen-
Produkte bei.

Die Lithographie des unbekannten franzésischen Kunstlers zeigt das Bemu-
hen, Bild und Text in Einklang zu bringen. Der Schriftzug "Cakes-Fabrik H.
Bahlsen" passt sich der bildlichen Darstellung an - eine Gestaltungsweise, wie
sie seit Jules Chéret in der Plakatkunst tblich war. Zugleich weisen die Buch-

267 B AH.: Lithographie, 60,5 x 45 cm, Hinweis auf die Vorlage: Baudin pinxit, Paris. Das
Plakat ist nicht datiert, doch lasst Hermann Hertzer nach seiner Passage Uber die Weltausstel-
lung in Chicago 1893 folgenden Satz anschlieBen: "In jener Zeit entstanden auch die ersten
Plakate. Zunachst 'Kind mit Goldfisch-Glocke’, der Entwurf stammt von einem Pariser Kunstler,
der Druck wurde von der Firma Wasserkamp, Robby & Co., Hannover ausgefuhrt." Vgl. Hert-
zer, 1941, S. 6.

In einem Werbeprospekt, der eigens fur die Weltausstellung 1893 in Chicago angefertigt wurde,
findet sich ein Stich mit derselben Bildidee. Dieser Stich ist wie alle anderen in diesem Prospekt
mit "Albert" signiert. B.A.H.: Werbeprospekt ftr die Weltausstellung in Chicago 1893, S. 7.

268 Kinder sind ein in der Bahlsen-Reklame sehr haufig vorkommendes Motiv. Nach Klassifi-
kation und Auszahlung aller Plakatmotive stellt die Darstellung von Kindern die gréfite Gruppe
dar.

269 Eperhard Holscher spricht bei diesem Plakat von einer "Arbeit eines nicht UbermaRig
begabten lithographischen Zeichners." Hélscher, 1969, S. 118.
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staben sehr viele Schnorkel, sogenannte Elefantenriissel?/0, auf. Diese For-
mensprache ist ein Hinweis auf spéathistoristische Tendenzen innerhalb der
Typographie des Plakats. Die zahlreichen Schnorkel gehen auf Kosten einer
guten Lesbarkeit. Diese so aufwendig gestaltete Schrift steht im harten Kon-
trast zu der Typographie des Wortes "Hannoversche" in der linken oberen
Ecke. Hierbei handelt es sich um eine fast reine Grotesktype. Dem Plakat feh-
len die typographische Einheitlichkeit sowie der flachenbetonende, plakative
und auf Fernwirkung angelegte Charakter.

Im Vergleich mit dem fruhen "Queen-Geback"-Entwurf ist der Inhalt dieses
Plakates wesentlich einfacher strukturiert. Es fehlen Attribute, die die gesell-
schaftliche Stellung des Kindes unterstreichen kdonnten. Das Produkt wird
nicht in einer fur den Rezipienten nachahmenswerten Genusssituation ge-
zeigt, sondern anekdotenhaft verwendet. Eine direkte Werbebotschaft l&sst
sich folglich nicht erkennen.271

Dieses veroffentlichte Plakat beweist, dass man bei Bahlsen im vierten Jahr
des Firmenbestehens noch auf franzdsische Plakatentwurfe zurtckgreifen
musste. In Deutschland setzte sich das kunstlerische Plakat erst drei Jahre spé&-
ter durch. Den Mangel an deutschen Kraften auf dem Gebiet der Plakatkunst
glich Bahlsen mit diesem 'Import' aus. Erst ab 1907 entstanden nach der
Griundung des Deutschen Werkbundes auch zahlreiche Reklamefachschulen,
so dass sich der Berufszweig des Werbegraphikers bilden konnte.272

270 Elefantenrissel sind besonders ausgebildete Schnoérkel an Grolbuchstaben der Fraktur,
einer Spielart der gotischen Textura, die sich im Barock verschndrkelte und ausbauchte.

271 Einen inhaltlich dhnlichen Typus zeigt das um 1898 entstandene Plakat "Das sitzende Kind",
das sich im Bahlsen-Archiv nicht erhalten hat. Es finden sich dieselben Komponenten: das auf
dem Boden sitzende Kleinkind, die Puppe, der keine Beachtung mehr geschenkt wird, sowie die
auf dem Boden stehende, gedffnete Verpackung. Diese dient gleichzeitig als Datierungshilfe,
denn die deutlich erkennbare Vorlauferin der TET-Packung kam erst im Jahre 1898 auf den
Markt und zeigt als Markenzeichen das SachsenroR. Das Plakat "Das sitzende Kind" muss somit
um 1898 entstanden sein.

272 Vgl. Schmidt-Linsenhoff, Viktoria: Einleitung. In: Kat. Plakate 1880-1914. Inventarkat. der
Plakatsammlung des Historischen Museums Frankfurt. Frankfurt 1986, S. 12.
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5.3.1.3. "Die GenielRerin"

Wie das "Kind mit Goldfisch-Glocke" diirfte auch das Plakat "Die GenieRerin"
eines unbekannten Kinstlers um 1893 entstanden sein (Abb. 48)273, Es zeigt
ein junges Madchen, das es sich auf einer Chaiselonge oder einem Sofa be-
guem gemacht hat und im Begriff ist, ein Geback zu genieRen. Mit einem
Ausdruck der Verzickung hélt sie dieses in ihrer linken Hand. In der vorde-
ren linken Bildecke erkennt man ein aus Friuchten, Verpackungen und Keksen
bestehendes Arrangement, das an hollandische Prunkstilleben des 17. Jahr-
hunderts erinnert.

Schrift und Bild treffen in diesem Plakat aufeinander. Die Hand mit dem Pro-
dukt trennt den Schriftzug "Cakes-Fabrik" in der Mitte. Das Produkt in der
Hand des Madchens ist das Interpretans?2’4 zum direkt danebenstehenden
Wort "Cakes". Das Plakat zeigt den Werbegegenstand in 'OriginalgréRe’. So-
wohl die Verpackung und die lose darauf liegenden Produkte als auch das
Geback in der Hand der "Geniel3erin” sind in naturalistischer Proportion wie-
dergegeben. Wie bei dem "Queen-Geback"-Entwurf prasentiert eine Frau in
einer narrativen Szene das beworbene Produkt, indem sie es hochhalt. "Die
GenielRerin" konzentriert sich jedoch ganz auf den bevorstehenden Verzehr.
Es findet keine direkte 'Ansprache’ an den Rezipienten mittels Augenkontakt
statt. Der Betrachter bleibt aulRenstehender Beobachter.

5.3.1.4. "Zwei Kinder" von Paul Wagner

Das um 1895 entstandene Plakat des Genremalers Paul Wagner275 aus Mun-
chen zeigt zwei Kinder, die neben einem Tisch stehen, auf dem sich eine grol3e
Dose mit der Abbildung des hannoverschen Leibnizhauses befindet (Abb.

213 B AH.: Lithographie, 45 x 30,4 cm. Unsigniert, undatiert. Im Werbeprospekt fur die Welt-
ausstellung in Chicago von 1893 findet sich ein Stich mit der "Geniel3erin”. B.A.H.: Werbepro-
spekt fur die Weltausstellung in Chicago 1893, S. 6.

274 gl Kap. 5.1.1.

275 paul Hermann Wagner *1852 in Rothenburg (Schlesien). Wagner war Genremaler und
Schiler der Munchener Akademie bei Lofftz und Lindenschmit. 1881 erneuerte Wagner das
Wandgemalde Nehers am Isartor in Minchen. AuBerdem schuf er zwei Wandgemalde in der
Borse zu Munchen. 1897 zog er nach Kochel und malte spater hauptsachlich Kinderszenen. Vgl.
Thieme; Becker: Bd. 35. Leipzig 1942, S. 48.
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49)276, Das groRere der beiden Kinder halt in der rechten Hand einen "Leib-
niz-Cakes" und umfasst in einer liebevollen Umarmung das kleinere Mad-
chen. Die gesamte Szene wird von einem Kreis hinterfangen, der in Form ei-
ner Nische die Kinder umrahmt.

Wagners naturalistischer Entwurf zeigt das Bahlsenerzeugnis in naturlicher
Proportion zu den beiden Madchen. Plakative Elemente, wie die Vernachléas-
sigung von Details zugunsten einer gesteigerten Fernwirkung, lassen sich auf
diesem Werbebild noch nicht finden. Der hohe Ikonizitatsgrad fuhrt zu den
gleichen semiotischen Ergebnissen wie bei dem "Queen-Geback"-Entwurf.277
Die beiden Kinder stehen stellvertretend fur alle Kinder, die das angepriesene
Produkt konsumieren sollen.

Das Plakat erinnert motivisch an eine Skulptur, die der hannoversche Bild-
hauer Engelhard fur den Bahlsen-Stand auf der Chicagoer Weltausstellung
1893 geschaffen hatte (Abb. 50)278. Die Skulptur zeigte ebenfalls zwei Kinder,
wobei das groRere eine abwehrende Geste gegentiber dem herbeistiirmenden
und um Kekse bettelnden kleineren Kind macht. Wagners Plakat ist wie eine
Antwort auf diese Skulptur, die als Kunstwerk im Kontext eines Ausstel-
lungsstands etwas vollig Neuartiges war. Auf dem Plakat ist die Haltung des
groReren Madchens nicht mehr abweisend, sondern liebevoll. Es scheint dem
kleinen, lachelnden Madchen sogar einen Keks, von dem bereits abgebissen
wurde, darzureichen. Wagner durfte von der Skulptur zu seiner Bildidee in-
spiriert worden sein. Daftr spricht auch die Parallele in den Frisuren der bei-
den groRRen bzw. kleinen Kinder.

Wagners ldee war gewissermal3en die Fortfihrung der Skulptur in einem an-
deren Reklamemedium mit einer versohnlicheren Aussage. Er zeigt ein Idyll
zwischen ansonsten oft streitenden Geschwistern, das vom Rezipienten auf
den Konsum von "Leibniz-Cakes" zurtickgefuhrt werden sollte. Die positive
Werbebotschaft evozierte ein garantiertes Familiengliick, wenn man auf das
richtige Produkt zurtckgriff.

276 |n der Bahlsen-Kunstsammlung befindet sich ein signierter Entwurf von Paul Wagner. Ol
auf Leinwand, 60 x 44 cm. Inv.-Nr. 341.

277 vgl. Kap. 5.3.1.1.

278 B A H.: Werbeprospekt flr die Weltausstellung in Chicago 1893, S. 23.
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5.3.1.5. "Vornehme Dame" von J. Buchner

Bei einem weiteren Plakat aus der FrUhzeit der hannoverschen Firma sind
sowohl der Kiunstler als auch das genaue Entstehungsdatum bekannt (Abb.
51)279.

Buchner entschied sich 1898 fur die Darstellung einer Dame des gehobenen
Burgertums280, die vornehm in einem riischenbestiickten, griinen Kleid mit
Hut und Schirm an einem kleinen Tisch sitzt und mit der rechten Hand die
Waffel "Ohne Gleichen"281 nach oben hélt. Die Frau prasentiert in traditionel-
ler Weise das angepriesene Produkt in einer narrativen Inszenierung. Eine
Uberdimensionierte und runde "Dessert"-Waffel hinterfangt die Dargestellte.
SchlieBlich erfahrt die Komposition noch eine ornamentéahnliche Umrahmung
mit "Leibniz-Cakes". Der rote Schriftzug "Leibniz Cakes" mit teilweise sich
Uberschneidenden Buchstaben nimmt die obere Form der kreisrunden "Des-
sert"-Waffel auf und fullt die oberen Ecken des Plakates. Das Pendant dazu
bildet der unterhalb der figurlichen Szene gesetzte Schriftzug "Ohne Gleichen
H. Bahlsen, Hannover" in weil3er und schwarzer Schrift.

Die figtrliche Szene ist in der Gesamtheit von einer schwarzen Linie begrenzt
und hebt sich von dem pinkfarbenen Hintergrund sowie den Produktabbil-
dungen ab.

Drei verschiedene Bahlsen-Erzeugnisse sind hier in einem Plakat vertreten.
Wahrend ein Produkt handlungsimmanent in anndhernd natdrlicher Propor-
tionalitat zur dargestellten Person wiedergegeben ist, sind die beiden anderen
Bahlsen-Artikel monumentalisiert oder dienen in mehrfacher Wiederholung
als quasi ornamentierter Bildrahmen, was eine einmalige Gestaltungsidee in-
nerhalb der Reklamekunst bei Bahlsen darstellt.

Der idealisierte Kopf der dargestellten Frau vor einem kreisférmigen Hinter-
grund ist ein Motiv, das der seit 1888 in Paris lebende Tscheche Alfons Mucha

279 B AH.: Lithographie, 89,5 x 58,5 cm. Unten rechts signiert und datiert: J. Blchner, 22. 3.
1898.

280 Auch Biichners Plakat gehort damit in die Kategorie der Prestigewerbung. Vgl. Kap. 5.2.1.
u.5.3.1.1.

281 piese Bezeichnung gehort in eine ganze Reihe eigentimlicher aber gleichzeitig sehr mar-
kanter Produktnamen bei Bahlsen, wie z.B. "NI-O-NE", "Da-ist-er" oder "Probiers". Einige weisen
einen starken Aufforderungscharakter auf, was an sich schon eine werbende Wirkung evoziert.
Das Produkt "Ohne Gleichen" ist im tGbrigen noch heute im Sortiment.
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in die Plakatkunst eingefiihrt hat.282 Buichner machte sich die Kreisform der
monumentalisierten "Dessert"-Waffel fur seine Bildidee zunutze.

5.3.1.6. "Schornsteinfeger und Backer"

Der anonyme Entwerfer dieses um 1898 entstandenen Plakates stellte das Ge-
gensatzpaar Schornsteinfeger und Backer dar (Abb. 52)283, Dabei schilderte er
sie in ihren traditionellen Berufskleidungen beim gemeinsamen Genus der
"Leibniz-Cakes". Die beiden sitzen auf einem Mauervorsprung vor einer be-
schadigten Wand. Der Putz ist an mehreren Stellen abgeplatzt und gibt den
Blick auf das Mauerwerk frei. An dieser Wand sind sowohl ein Blechplakat
mit der Aufschrift "Leibniz-Cakes" als auch ein Papierplakat mit der Abbil-
dung desselben Produktes sowie der Aufforderung "Bitte zu probiren” zu
erkennen. Der rechts sitzende Béacker tragt auf seinem Schol3 ein Tablett mit
sechs "Leibniz-Cakes"-Packungen, die er offensichtlich austragen soll. Statt-
dessen teilt er sich mit einem Schornsteinfeger den Inhalt einer der getffneten
Packungen. Zu FulRen der beiden Personen steht der bekannte Schriftzug
"Hannoversche Cakes-Fabrik H.Bahlsen Hannover", der besonders die Initia-
len betont und in historistischer Manier mit Elefantenrusseln verziert ist.

Das schwarzweil3e Gegensatzpaar und der narrativ-anekdotische Charakter
verhelfen dem Plakat zu einer gesteigerten Aufmerksamkeit beim Rezipien-
ten. Zudem macht das Blatt die vom Hersteller angestrebte Beliebtheit und
breite Akzeptanz des Kekses deutlich - er wird von allen gegessen.

Die Bildlésung wurde durch die GrolRe des Werbegegenstandes beeinflusst.
Das vergleichsweise kleine Produkt erfahrt zum einen durch das 'Plakat im
Plakat'284 eine Monumentalisierung. Zum anderen sind auch die Kekse in den
Handen der Protagonisten sowie die Verpackungen auf dem Tablett des Bak-

282 \/g1. Déring 1994, S. 28 .

283 BAH. Lithographie, 62,9 x 45,2 cm. Unsigniert, undatiert. Hermann Hertzer erwahnt
dieses Plakat in seinen Erinnerungen: "Bald folgte als besonders beliebtes Plakat 'Schornsteinfe-
ger und Béacker', Druck von Edler & Krische, Hannover," Hertzer, 1941, S. 6.

284 per Kiinstler bediente sich des "Bild im Bild"-Motivs, das vor allem in der hollandischen
Genre-Malerei des 17. Jahrhunderts haufig angewandt wurde, und Ubertrug dieses auf das
Plakat. Wahrend es in Holland oft der Entschlisselung der dargestellten Szene diente, steht im
Bahlsen-Plakat die VergrofRerung des Werbegegenstandes im Vordergrund.



84

kers Uberproportional grofR dargestellt. Der kleinere Keks in der rechten Hand
des Schornsteinfegers hingegen entspricht der 'naturlichen' GréfRe des bewor-
benen Produktes. Hier erfolgt ein logischer Bruch in der Darstellung, der die
Schwierigkeit der Prasentation des relativ kleinen Werbegegenstandes offen-
bart und dem Plakat einen dilletantischen Charakter verleiht.

Das Bahlsen-Plakat erinnert thematisch an ein Blatt von Paul Chocarne-
Moreau, das dieser fur die belgische Biscuitfabrik "Delacre” entworfen hat
(Abb. 53)285, Das 1895 entstandene Plakat zeigt ebenfalls das Gegensatzpaar
Schornsteinfeger und Backer vor einer Wand mit teils abgerissenen und be-
schadigten Plakaten. Die beiden knien vor einem auf dem Boden abgestellten
Brotkorb, wobei sich der links dargestellte Schornsteinfeger den linken Zeige-
finger ableckt, wahrend der Backerlehrling, aufgestitzt auf den Brotkorb, sein
Gegenuber beobachtet. Die Parallele zu dem Bahlsen-Plakat reicht bis zu den
bildimmanenten, firmeneigenen Plakaten an der ruckwartigen Wand. Man
erkennt auf einem der Anschlage den Ortsnamen "Vilvorde". Dies war der
Standort der Fabrik, so dass sich hier ein Plakat fur die Firma "Delacre” ver-
muten l&asst.

Paul Chocarne-Moreau schuf mehrere Plakate, die das alltagliche Leben von
jungen Béackerlehrlingen schildern. Es ist moglich, dass auch das Bahlsen-
Plakat von diesem Kuinstler stammt.

5.3.1.7. "Backer und Madchen" von René Péan

Der franzosische Kiinstler René Péan286 gestaltete um 1898 ein Plakat fur die
Keksfabrik Bahlsen (Abb. 54)287. Es zeigt am rechten Bildrand einen Béacker,
der einem kleinen Méadchen auf einem Tablett die friilhen Bahlsen-Produkte
"Leibniz-Cakes" und "Prima Albert" serviert. Der Schriftzug "Leibniz-Cakes"

285 Collection Usine Delacre SA. Vgl. Graziella Buccellati (Hrsg.): Biscuits. A pictorial story of a
sweet tradition. Mailand 1982, Abb. S. 18.

286 René Péan wurde am 1. 7. 1875 in Paris geboren. Sein Todesdatum ist unbekannt. Péan war
Schiiler von Jules Chéret, einem der bedeutensten Plakatktinstler Frankreichs zu der Zeit der

Jahrhundertwende. René Péan wurde nach dem Studium an der Ecole des Beaux Arts vor allem

als Maler spanischer Szenen bekannt. Vgl. Kat. Franzdsische Meisterplakate um 1900. Essen
1968, S. 132.

287 B AH.: Lithographie, 59,8 x 43,2 cm. Undatiert, signiert: René Péan.
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oberhalb der Figuren wiederholt die von links unten nach rechts oben verlau-
fende Komposition der Figuren. Der monochrome Hintergrund im leuchten-
den Rot verleiht dem Blatt einen hohen Signalcharakter.

Auch auf diesem Plakat wird der Hersteller der Backwaren in die Reklame
integriert. Mit der Darstellung des Béackers hebt Péan den handwerklichen
Aspekt der Keksherstellung hervor. Es besteht ein personlicher Kontakt zwi-
schen Produzent und Konsument - ein Umstand, den es in der Realitat nicht
gegeben hat. Die Keksfabrik stellte die Gebacke in industrieller Massenpro-
duktion her. Mit Hilfe dieses Plakates sollte die Entfremdung zwischen dem
Hersteller und dem Kaufer negiert und tiberwunden werden.288

Der Chéret-Schuler Péan wurde in der Behandlung der Figuren eindeutig von
seinem Lehrer beeinflusst. Die unterbrochenen Umrisslinien sowie die zu-
ruckhaltende Gestaltung der Schatten gehen auf den Begrinder des moder-
nen Bildplakates zurtck. In der gleichmaRig monochromen Anlage des Hin-
tergrundes emanzipierte sich jedoch der Schiler von seinem Meister. Chéret
benutzte zwar auch kraftige Farben, aber diese hinterfangen in der Regel je-
weils nur die Figuren und nicht die gesamte Komposition.289

Mit dem gleichmallig monochromen Hintergrund nahm Péan Arbeiten von
Leonetto Capiello (1875-1942) vorweg, der 1899 mit seinem Plakat fur das
"Journal humoristique Le frou frou" Erfolge feierte.290 Dieses Plakat von Péan
ist ein Beispiel ftr die damals aktuelle Plakatkunst Frankreichs. Das Blatt ver-
band die Stilmittel zwei der erfolgreichsten PlakatkUnstler jener Zeit mitein-
ander. Man kann das Péan-Plakat als einen der ersten ktnstlerischen Hohe-
punkt in der Geschichte der Bahlsen-Plakate bezeichnen.

288 7y diesem Aspekt vgl. Kap. 5.3.3.2.

289 Ejne Ausnahme bildet hier Chérets Plakat Folies-Bergére La Loie Fuller von 1893, Vgl. Das
fruhe Plakat in Europa und den USA. Bd. 2. 1977, S. 67, Abb. 233.

290 v/g. Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 2. S. 33, Abb. 109.
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5.3.1.8. "Naschendes Méadchen" von Raphael Kirchner

Raphael Kirchner29! schuf das am starksten vom Jugendstil beeinflusste Pla-
kat fur die Keksfabrik um 1900 (Abb. 55)292, Durch ein Schlusselloch, das sich
in einem Glasfenster befindet, ist ein Madchen zu sehen, das auf einer Bank
sitzt und sich einen Keks zum Mund fuhrt. Zu beiden Seiten des Loches ran-
ken Blumen empor. Ein gelbes Feld im unteren Teil des Plakates tragt den
roten Schriftzug "Hannover. Cakes-Fabrik". Darunter steht in einem weif3en
Feld "H. Bahlsen". Auch die Umrandung des SchlUsselloches sowie des ge-
samten Plakats ist Rot und setzt einen starken Farbakzent. Das Madchen sitzt
vor einem Hintergrund, der in groBen grinen Feldern angelegt ist und an
einen Garten denken l&sst.

Da der imaginare Betrachter das Madchen heimlich durch ein Schlusselloch
beobachtet, birgt die Bildldsung einen voyeuristischen Aspekt, zumal das
Madchen mit Hauspantinen und Unterkleidung in sehr intimer Aufmachung
gezeigt wird. Das entspricht Kirchners Themen, mit denen er sich gerade um
1900 in Paris beschaftigte, wo er Frauen mit einer gewissen erotischen Attitu-
de beispielsweise im Boudoir wiedergab.293

Durch die geschickte Wahl des Bildaufbaus konzentriert sich der Blick des
Rezipienten auf den unmittelbar bevorstehenden Konsum des Produktes.
Thematisch knuipft dieses Plakat somit vor allem an "Die GenieRerin" an.2%
Kirchners Blatt verdeutlicht, dass man bei Bahlsen nicht nur in der Anzeigen-
reklame, sondern auch bei den Plakaten auf die aktuelle Jugendstilkunst setz-
te, um die Produkte besser vermarkten zu kdnnen.

291 vgl. Kap. 5.1.2.
292 B A H.: Lithographie, 54 x 39,7 cm.
293 Vgl. Thieme; Becker, Bd. XX. 1927, S. 365.

294 v/g1. Kap. 5.3.1.3.



87

Exkurs: Heinrich Mittag

"Langere Jahre wirkte er [Heinrich Mittag, d. V.] als Klnstlerischer Beirat
der Firma Gebr. Bahlsen, Keksfabrik, und erhielt fr seine hervorragen-
den Leistungen in Dresden 1906 die grof3e silberne und auf der Weltaus-
stellung in Brussel 1910 die goldene Medaille."295

Der Text ist ein erster Beleg fur den Titel 'Kunstlerischer Beirat' und ftr die
Funktion, die Mittag bei Bahlsen innegehabt hat. In den Erinnerungen Her-
mann Hertzers findet sich der Hinweis, dass Heinrich Mittag ab 1900 vertrag-
lich mit der Keksfabrik Bahlsen verbunden war.29 Die Zielsetzung war es,
unter anderem alle Drucksachen von einem Kunstler gestalten zu lassen:

"H.B. [Hermann Bahlsen, d. V.] schwebte vor, das Ausstattungs-wesen,
sowie alle Drucksachen, die das Haus verliessen, kiinst-lerisch zu beein-
flussen."297

In der Konsequenz hiel’ das fur den hannoverschen Kinstler:

"Dadurch entstand sehr bald fur Mittag ein dankbares und grofRes Ar-
beitsfeld. Heinrich Mittag ist es gelungen, sich der richtigen Bedurfnisse
der Praxis anzupassen und als Ktnstler mit dem Kaufmann verstandnis-
voll Hand in Hand zu gehen. So entstanden in den nachsten 10 Jahren
gute Formen, Drucksachen, Geschaftspapiere, Etiketten, Anzeigen, Rek-
lamekarten, Plakate, kunstvolle Geschenkdosen - vor allen Dingen aber
eine groRe Anzahl geschmackvoller TET-Packungen."298

Ab 1900 war Heinrich Mittag fur das gesamte Erscheinungsbild der Firma
Bahlsen zustandig. Der Aufgabenbereich beschrankte sich nicht auf die oben
angefuhrten Drucksachen und Entwirfe fur Metalldosen. Im Sinne einer um-
fassenden Reklame erlangte auch eine asthetische Gestaltung von Ausstel-

295 4. M.H.: Schote, 1927.

296 "A\s eine der ersten Firmen Deutschlands verpflichteten wir 1900 einen hannoverschen
Kunstler, Heinrich Mittag, zur Mitarbeit.” Vgl. B.A.H.: Hertzer, 1941, S. 13.

297 Ebd.

298 Epgq,
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lungsarchitektur far Fachmessen zunehmende Bedeutung. Hertzer bemerkt
dazu in seinen Erinnerungen:

"Es begann in Deutschland die Zeit, ebenfalls Ausstellungen abzuhalten,
die zwar nicht den Charakter der Weltausstellungen hatten, sondern
mehr spezialisiert waren. So fand 1906 eine sehr beachtenswerte
Kunstgewerbe-Ausstellung in Dresden unter der Leitung von Prof.
Schumacher statt. H.B. entschloB sich, nach den Entwirfen von Mittag,
ein mustergultiges Ladengeschaft, verbunden mit einem Musterverkauf,
auszustellen."299

Diese, laut Hertzer, fur die Nahrungsmittelbranche innovative MaRnahme
hatte einen grof3en Erfolg. Einen nach kinstlerischen Grundsatzen gestalteten
Musterladen hatte man bis dato nicht gekannt.300 Der Dresdener Musterla-
den301 war schlieRlich die Initialziindung fur weitere Verkaufs-statten. Hein-
rich Mittag wurde mit deren Planung beauftragt. Bis 1908 entstanden in
Hamburg, Frankfurt a.M., KoIn, Berlin302 und Miinchen neue Musterladen.303

Heinrich Mittag wurde am 10. Oktober 1859 in Hannover geboren.304 Nach
dem Besuch der dortigen Kunstgewerbeschule wurde er Schuler von Fried-

299 Epd., S. 18.

300 piese Aussage Hertzers entspricht nicht den Tatsachen, denn bereits 1899 wurde die Ber-
liner Geschéftsstelle der "Habana"-Tabakwarengesellschaft von Henry van de Velde ausge-
staltet. Vgl. Sembach, Klaus Jirgen: (Hrsg.) Henry van de Velde. Ein europdischer Kinstler in
seiner Zeit. K6ln 1992, S. 141, Abb. S. 140.

301 B.A.H.: Schublade: Fotos-Verkauf, Kundendienst, Vertrieb, Verkehrsabteilung, Werbung:
Hangeregister: Kundendienst, Musterladen ohne Hannover. Das 1911 entstandene Foto zeigt
den von Heinrich Mittag gestalteten Dresdener Musterladen in der Ringstrasse 15.

302 B AH.: Ebd., Hangeregister: Kundendienst, Musterladen Berlin. Das um 1906 ent-
standene Foto zeigt den Musterladen auf dem Kurfurstendamm in Berlin.

303 B.A.H.: Hertzer, 1941, S. 19, Abbildungen der Musterladen finden sich auch in der Zeit-
schrift: Moderne Bauformen. Jg. X. H.10. Stuttgart 1911, S. 498-500.

304 4 M.H.: Die Angaben zu Leben und Werk entstammen einer handschriftlichen Kurzbio-
graphie von Carl Schote vom 25. April 1927 sowie einem maschinenschriftlichen Text von
Fritz Goebel ohne Jahresangabe. Beide Quellen befinden sich im Konvolut: Heinrich Mittag.
Nach Recherchen im Stadtarchiv Hannover ergaben sich keine weiteren Erkenntnisse zu
Heinrich Mittag, da das Archivmaterial im Zweiten Weltkrieg verloren ging. Der Verfasser
dankt Herrn Heine vom Stadtarchiv Hannover fur diesen Hinweis.
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rich von Kaulbach und Hermann Schaper.39> Einen besonderen Forderer sei-
ner Kunst fand er in dem Geheimen Baurat Friedrich Hase, der bereits seinen
Lehrer Schaper unterstutzt hatte.

Der junge Mittag begann seine Karriere als Monumentalmaler. Die erste selb-
standige Arbeit des Kunstlers war die Ausschmickung der friheren engli-
schen Kapelle am Nicolaifriedhof in Hannover. In den Jahren 1887-89 schuf
der Maler Wand- und Deckengemaélde im Burgervorsteher-Sitzungs-saal und
Burgermeisterzimmer im Hildesheimer Rathaus.306 Diese in Wachsfarben
ausgefuhrten Malereien waren Teilarbeiten eines Auftrags, der an den Mo-
numentalmaler Hermann Prell vergeben worden war.307

Ebenso gestaltete Mittag die Ausschmickung des Knochenhauersamts-
Hauses in Hildesheim mit sowie die Munsterkirche in Hameln und die Frau-
enkirche im sachsischen Grimma. Ein weiterer Auftrag war die Aus-malung
des Ratskellers zu Bielefeld. Beim Neubau des Schlosses der Furstin-Mutter in
Buckeburg wirkte Mittag in Gemeinschaft mit den Kunstmalern Wichtendahl,
Jordan und G. Koken an der Herstellung der Deckenbilder und Wandgemalde
mit. Spater unterrichtete Heinrich Mittag als Lehrer fir Malkunst an der Poly-
technischen Schule, der heutigen TU Hannover.308

Die Vielseitigkeit des Kunstlers beweist die Tatsache, dass er neben der Mo-
numentalmalerei auch auf dem Gebiet des Staffeleibildes tatig war. Fritz Go-
ebel hob in seinem kurzen Artikel diesen Aspekt Mittags hervor:

305 per Hannoveraner Hermann Schaper war ein gefragter Monumentalmaler. Davon zeugen
zahlreiche Auftréage, die er im gesamten Reichsgebiet ausgefiihrt hat. So schuf Schaper u.a. die
Mosaiken im Aachener Minster und Rathaus sowie die in der Vorhalle der Gedachtniskirche
Kaiser Wilhelms in Berlin. VVgl. Baule, E.W.: Hannoversche Kunstler, in: Die Kunst fur Alle,
Band XXV, 1910, S. 177-181. Hermann Schaper versah auch das alte Goéttinger Rathaus mit
den heute noch existierenden Wandmalereien. Vgl. Binder, Leonore: Hermann Schapers
Ausmalung des alten Goéttinger Rathauses. Unveroffentl. Magisterarbeit. Gottingen 1985.

306 Vgl. Unverfehrt, Gerd: Das Programm der Fresken Hermann Prells im Rathaus zu Hil-
desheim. In: Mai, Ekkehard; Paul, Jirgen; Waetzoldt, Stephan (Hrsg.): Das Rathaus im Kaiser-
reich. Berlin 1982, S. 236. Vgl. auch: Thieme; Becker: Allgemeines Knstler-Lexikon. Bd. XXIV.
Leipzig 1930, S. 597.

307 Unverfehrt, 1982, S. 236.

308 Hannoverscher Anzeiger vom 18. 5. 1920. Weitere Recherchen im Archiv der Technischen
Hochschule von Hannover ergaben zu Heinrich Mittag keine Ergebnisse.
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"Er schuf tichtige Portrats und wurde durch die malerischen Volkstrach-
ten des Blckeburger Landes zu zahlreichen koloristisch ausgezeichneten
Figurenbildern angeregt. Vorziglich aber waren es seine fein empfun-
denen Stilleben, die mehr und mehr die Aufmerksamkeit von Kennern
und Publikum auf sich zogen."309

In Zeiten groflter kunstlerischer Umwalzungen und Verdnderungen ver-
schaffte sich Heinrich Mittag durch traditionelle Stilleben in Kreisen des kon-
servativen Kunstpublikums viele Freunde. So war der Kunstler, laut Hanno-
verschem Anzeiger vom 18. Mai 1920 auf der "grofien Kunstaus-stellung im
Fruhjahr allezeit stets gern gesehen”. Auch seine Vorliebe fur traditionelle
Volkstrachten, vor allem die der Buckeburger aus der ndheren Umgebung
Hannovers, zeugen von seinem auf die Tradition gerichtetes Interesse. Sicher
war die Farbenpracht dieser Trachten gerade ftr einen Koloristen wie Mittag
eine malerische Herausforderung.

1910 erschien in der Zeitschrift "Kunst ftr Alle" ein Artikel mit dem Titel
"Hannoversche Kinstler" von E. W. Baule. Dort heil3t es tiber Heinrich Mittag:

"Das Kostumbild findet seinen bedeutendsten Vertreter in HEINRICH
MITTAG, von dem hier ein Bild 'Buckeburger Madchen' gebracht wird
(...). Die vollfarbige Frische, bedingt durch die denkbar farbigste Volk-
stracht, die diese grof3en Stilleben zeigen, halt ein sicheres Tongefthl zu
sympathischer und einheitlicher Wirkung zusammen. Der farbige Ge-
samteindruck ist umso starker, weil keine Bewegungsmotive die pracht-
vollen Farbenflachen zerreiRen, und alles in ein ruhiges geschlossenes
Licht getaucht ist. Und diese stillen, durch keine Seelenregung bewegten
Gesichter, die durch die Umrahmung der schwarzen Haube starr und
unbeweglich, fast maskenhaft erscheinen, erhéhen bedeutend die stil-
istische Haltung des Bildes."310

Wie dieses Zitat belegt, galt Mittag als ein Kénner auf dem Gebiet des Ko-
stimbildes und ganz besonders als ein Uberzeugender Kolorist. Die Vorliebe
fur die traditionelle Kleidung der Landbevdlkerung sollte ihm bei seiner
kUnstlerischen Tatigkeit fur Bahlsen zugute kommen.

309 H.M.H.: Goebel, a.a.O.

310 v/gl. Baule, 1910, S. 180.
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Mittags zweites Aufgabengebiet war seine Arbeit als Reklamekinstler. Er
nahm Uberwiegend Auftrage fur hannoversche Firmen, Institutionen und
Veranstaltungen an. Fur die Gummifabrik "Continental Coutchuc und Gutta-
percha Companie" entwarf Mittag eine Reklamepostkartenserie3ll, fir den
Piano-Hersteller "Helmholz" im Jahre 1898 ein Plakat.312 Zu den Veranstal-
tungsplakaten zahlt die 1896 entstandene AnkiUndigung einer "Kunst-
Ausstellung des Kunstvereins fur Hannover verbunden mit einer Sonder-
Ausstellung von hervorragenden Werken neuerer Kunstrichtungen im Pro-
vinzial-Museum Sophienstrasse"313. 1898 entstand unter Zuhilfenahme des
Wappens von Hannover ein Plakat fur die "Nieder-sachsische heraldische
Ausstellung im Provinzial-Museum Sophienstrasse"314. Mittag war mithin
auch fur den hannoverschen Kulturbetrieb ein gefragter PlakatktUnstler. VVor
allem aber spielte er als Schopfer von 'packenden Reklamebildern'31S fiir die
Industrie eine bedeutende Rolle.

Bis mindestens 1914 war Heinrich Mittag fur die Keksfabrik Bahlsen tatig. In
diesem Jahr wurde eine Liste der kunstlerischen Mitarbeiter in den "Leibniz-
Blattern" abgedruckt.316 Unter den flinfzehn Namen befand sich auch der von
Heinrich Mittag. Am Vorabend des Ersten Weltkrieges erreichte die Anzahl
der beschéftigten Kunstler einen neuen Rekord. Die Keksfabrik verfolgte zu
dieser Zeit nicht mehr die Strategie, lediglich einen Kunstler mit der gesamten
Gestaltung ihrer Reklamekunst zu beauftragen. Mittag gehdrte nun zu einer
ganzen Gruppe von Architekten, Malern, Bildhauern und Kunstgewerb-

311 |m Historischen Museum am Hohen Ufer in Hannover finden sich neben Arbeiten fiir
"Continental" auch Reklamearbeiten fur zahlreiche andere Firmen. Dabei handelt es sich
Uberwiegend um Entwdrfe fur die Nahrungsmittelindustrie.

312 Vgl. Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,1. 1980, Taf. 156, Abb. Nr. 2223. Li-
thographie, 52 x 58 cm. 1898 laut Inventar.

313 Epd., Abb. Nr. 2220, Lithographie, 82,5 x 53,5 cm, 1896.
314 Epd., Abb. Nr. 2222, Lithographie, 101 x 62 cm, 1898.
315 H.M.H.: Goebel, a.a.0.

316 B A H.: Leibniz-Blatter, Marz, 1914
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lern.317 Nach 1914 gibt es keine weiteren Zeugnisse Uber Mittags Tatigkeit als
Reklamekunstler der Keksfabrik Bahlsen. Von 1912 bis 1919 war er Mitglied
des Deutschen Werkbundes.318 Am 13. Mai 1920 starb Heinrich Mittag in
Hannover.

5.3.2. Die "Pierrot-Serie" von Heinrich Mittag (1900-1902)

Mit der "Pierrot-Serie", einer einheitlichen Motivreihe von Plakaten, Anzeigen
und Reklamepostkarten, schuf Heinrich Mittag die umfangreichste figtrliche
Reihe der gesamten Reklame bei Bahlsen. Zehn verschiedene Plakate sind in
dieser Serie erschienen.319 Durch die standige Wiederholung des Pierrot-
Motivs320 sollte es sich einpragen und kann als ein friiher Versuch der Schaf-
fung eines einheitlichen Firmenbildes gewertet werden.321

317 Ab 1917 &nderte sich die Strategie erneut, und nur wenige Kunstler, neben Martel
Schwichtenberg waren dies Kurt Schwitters und Emil Preetorius, gestalteten die Reklame ftr
Bahlsen.

318 vgl. Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,2. 1980, S. 195. Andere Quellen, wie
Dresslers Kunsthandbuch (S. 194) geben 1910 als Eintrittsjahr Mittags in den Deutschen
Werkbund an.

319 | dieser Untersuchung wird auf neun Plakate nédher eingegangen. Das zehnte hat sich im
Bahlsen-Archiv nicht erhalten. Es handelt sich dabei um ein Plakat fur "NI-O-NE - Chocolade-
Waffeln". Vgl. Kap. 5.3.2.6.

320 per Pierrot ist eine franzésische Komaddienfigur in weil’er Maske und weitem, weillem
Kostim. Er entwickelte sich wahrscheinlich im 17. Jahrhundert aus dem Pagliaccio, einer
Dienerfigur der "commedia dell' arte". Vgl. Forell, Janina: Pierrot und Harlekin. Die Quellen
der Inspiration und die Bedeutung dieses Themas fur die franzdsische Malerei des 19. und
beginnenden 20. Jahrhunderts. Diss. Munchen 1985, S. | - VI. Vgl. auch: Kellein, Thomas
(Hrsg.): Pierrot - Melancholie und Maske. Kat. Haus der Kunst, Muinchen. Mtnchen 1995.

Obwohl sich der Pierrot oftmals von Mittags Figuren unterscheidet, so steht er den Bild-
erfindungen dennoch naher als z. B. der Arlecchino oder auch Harlekin. Diese Dienerfigur,
die ebenfalls der "commedia dell'arte” entstammt, zeichnet sich in aller Regel durch bunte
Fleckenkostiime aus. Der Name Pierrot soll hier als Orientierungshilfe dienen.

321 Spatestens mit der EinfUhrung der TET-Marke im Jahre 1904 wurde diese Strategie sy-
stematisch verfolgt. Vgl. Kap. 6.2 und 6.3. In der heutigen Zeit spricht man bei einem einheit-
lichen Erscheinungsbild vom Corporate Design. Vgl. Koschnick, Wolfgang J.: Standard-
Lexikon Werbung, Verkaufsférderung, Offentlichkeitsarbeit. Bd. 2. Miinchen, New Provi-
dence, London, Paris 1996, S. 217 f.
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Als im Jahr 1900 die Weltausstellung in Paris stattfand, lud Hermann Bahlsen
eine Reihe von Mitarbeitern aus Kontor und Betrieb ein, dieses GrofRRereignis
zu besuchen.322 Ob auch Heinrich Mittag unter diesen Mitarbeitern war,
konnte nicht geklart werden. Allerdings ware es folgerichtig, wenn auch der
Kunstlerische Beirat der Firma durch diesen Besuch Gelegenheit bekommen
hatte, sich in der franzésischen Metropole Anregungen fur seine reklame-
kUnstlerische Arbeit zu holen. FUr Heinrich Mittag hatte sich eine reiche In-
spirationsquelle ergeben, da Paris in den 1890er Jahren durch Kunstler wie
Chéret oder Toulouse-Lautrec eine der fihrenden Stadte auf dem Gebiet der
Plakatkunst war.

Als Heinrich Mittag um 1900 mit seiner "Pierrot-Serie" begann, blickte man in
der franzosischen Kunst bereits auf eine lange Tradition dieses Bildmotivs
zuriick.323 Auch in der franzosischen Plakatkunst waren die Figuren der
"commedia dell'arte" als Motiv weit verbreitet.324

In England trug vor allem der bedeutende Zeichner und Illustrator Aubrey
Beardsley (1872-1898) zur Verbreitung des Pierrot-Motivs bei. 1894 erschien

322 v/gl. Hertzer, 1941, S. 12.

323 Bjldliche Darstellungen der "commedia dell' arte” existieren bereits seit dem 16. Jahrhun-
dert. Einer der herausragenden Kinstler dieser Thematik im beginnenden 17. Jahrhundert
war Jacques Callot (1592/93-1635). In Einzeldarstellungen gab er Figuren der italienischen
Komddie in ihren typischen Kostimen und Verhaltensweisen wieder. Von Claude Gillot
(1675-1722) stammen die frihesten Darstellungen des franzésisch gepragten Pierrot-Typus.
Antoine Watteau (1684-1721), ein bedeutender Schuler Gillots, machte Harlekin und Pierrot
immer wieder zum zentralen Thema seiner Bilder. Auf seinem Gemalde "Gilles" (Ol auf
Leinwand, 184 x 149 cm, Musée du Louvre, Paris) monumentalisierte er diese Figur. Es wurde
zu einem seiner wichtigsten und am meisten rezipierten Werke Uberhaupt. Zu den Kinstlern,
die sich im 19. und beginnenden 20. Jahrhundert mit Watteaus "Gilles" auseinandersetzten,
gehorten Eduard Manet, Honoré Daumier, Pierre-Auguste Renoir, Pablo Picasso, Edgar De-
gas sowie der Englander Aubrey Beardsley. Vgl. Forell, 1985, S. 1 f. u. S. 33 ff.

324 1n den 1890er Jahren schuf Jules Chéret (1836-1932) eine Ankindigung fur das Pantomi-
menballett "Scaramouche”, das im "Nouveau Théatre" in Paris gastierte. Im Vordergrund
platzierte Chéret das Dreigespann des Pierrots, der Kolumbine und des Harlekins. In der
typischen Manier des Plakatkinstlers werden die drei von einem blauen Farbfeld hinterfan-
gen, aus dem nach oben weitere Figuren emporsteigen. Dieses Plakat ist nur ein Beispiel fur
eine grol’e Anzahl von Pierrot-Darstellungen des Kunstlers, die popular und weit verbreitet
waren. Vgl. Schardt, Hermann; Feuerstein, Karl Heinz: Franzdsische Meisterplakate um 1900
aus der Sammlung der Folkwangschule fur Gestaltung. Kat. Essen 1968, S. 23, Abb. 65.

Zu weiteren Pierrot-Darstellungen franzésischer Kiunstler vgl. Doring, 1994, S. 30. Vgl. auch
Kat. Essen 1968, S. 47 u. S. 135. Vgl. auch Forell, 1985, S. 88 f.. Vgl. auch Mellinghoff, Frieder:
Lebensbilder-Zeitbilder. Deutsches Plakat Museum Essen. Ein Fdhrer zur Sammlung-
Jahrhundertwende bis 20er Jahre. Essen 1979, S. 75.
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eine von Beardsleys Variationen des Pierrot auf der Titelseite der Zeitschrift
"The Yellow Book".325 1896 illustrierte der Kunstler die von John Lane als
achtbandige Serie herausgegebene Novellensammlung "Pierrot's Library".326
Am starksten Ubernahm der englische lllustrator das Watteau'sche Vorbild
des Gilles fur seine Titel-lllustration des Buches "The Pierrot of the Minute"
von Ernest Dowson. Bald nachdem das einaktige Phantasiesttick 1897 publi-
ziert worden war, wurde die Darstellung auch in Deutschland bekannt.327

Bei den lllustrationen fur die englische Zeitschrift "The Savoy" setzte Beards-
ley auf den Wiederholungseffekt - ein flr Mittags "Pierrot-Serie" besonders
wichtiger Aspekt. Das 1896 mit insgesamt acht Nummern erschienene Blatt
zeigte auf jeder Titelseite einen Pierrot. Darluber hinaus benutzte Beardsley
diese Figur haufig als Vignette zwischen den Artikeln. Der Pierrot avancierte
zu einer Art Markenzeichen sowohl des Kinstlers als auch der Zeitschrift.328
Beardsley setzte auf einen Wiedererkennungseffekt.

Dieselbe Strategie verfolgte Heinrich Mittag mit seiner Serie. Aus diesen Be-
obachtungen ergibt sich, dass Beardsley als potentielle Inspirationsquelle fur
Heinrich Mittag angesehen werden muss. Der englische Zeichner und Illustra-
tor Ubte mit seinen Bildfindungen und seinem typischen Stil nachweislich
groRen Einfluss auf zeitgendssische Illustratoren aus. Seine Buchillustrationen
wurden auch auf dem Kontinent sehr schnell bekannt.329

Neben Plakaten fur Theater- und anderen Vergnugungsveranstaltungen
tauchten die Figuren der "commedia dell'arte" auch im Bereich der Produkt-
werbung auf. In den 1890er Jahren schuf der franzésische Maler und Graphi-

325 Die literarisch und kiinstlerisch orientierte Vierteljahresschrift (1894-97) wurde von Be-
ardsley und Henry Harland publiziert. Das Titelblatt zeigt einen Pierrot mit einer Brille. Es
handelt sich dabei um die karikaturhafte Darstellung von Elkin Mathews, dem Mitherausge-
ber von "The Yellow Book". Vgl. Forell, 1985, S. 30 f.

326 Als Titelblatt wahlte Beardsley einen lesenden Pierrot, der sich auf ein Pult stutzt. Er tragt
wieder eine Brille und ist somit als Intellektueller gekennzeichnet. Die Ruckseite des Titel-
blattes zeigt einen auf der Leiter stehenden Pierrot vor einem Bucherregal. Vgl. Forell, 1985, S.
31.

327 Ebd., S. 24 f.

328 Epd., S. 28 f.

329 Epd., S. 28.
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ker Firmin Bouisset (1859-Todesdatum unbek.)330 ein Plakat fiur "Chocolat
Poulain" (Abb. 56)331. Ein Junge im Pierrot-Kostum halt, untersttitzt von der
begleitenden Aufforderung "Goutez et comparez"”, einen Schokoladenriegel in
der rechten Hand, wahrend er auf einem hochgestellten Brett steht. Die geoff-
nete Kiste mit den SuRigkeiten steht hinter ihm. Der Schriftzug, die leicht vor-
gebeugte Haltung der Pierrot-Gestalt sowie die Prasentation des Produktes
haben einen sehr starken Verweis- und Aufforderungscharakter. Einen ver-
gleichbaren Typus wandte Heinrich Mittag in seiner "Pierrot-Serie" an.

Ein fur "Cognac Sorin" werbendes Plakat von J. Spring aus dem Jahre 1900
wirbt ebenfalls mit einer auffalligen Figur (Abb. 57)332, Es zeigt einen in Grin
gekleideten Pierrot, der in seiner ausgestreckten linken Hand ein gefulltes
Glas halt und den Sternen zuprostet. Die goldgelben Himmelskdrper heben
sich von dem dunkelblauen Hintergrund ab, der nur zu FuRen des Pierrots
mit einigen breiten Strichen aufgehellt erscheint. Der unten angebrachte Na-
menszug des Cognacs nimmt das Goldgelb der Sterne und des Glases auf.
Spring verstand es, den edlen Charakter des Getranks mit seinem Plakat zu
unterstreichen. Zwar fehlt der zuvor beschriebene Aufforderungscharakter,
doch nimmt das Plakat den Betrachter durch die grazile Darstellung des Pier-
rots fur sich ein.

Ein letztes Beispiel einer aus der Motivwelt der "commedia dell"arte” stam-
menden Produktwerbung ist eine Postkartenserie eines unbekannten Kunst-
lers fiir die Fleischextrakt-Fabrik "Cibils" (Abb. 58)333. Diese brachte um 1900
eine Pierrotgeschichte heraus, die das bekannte Trio aus der italienischen
Komaddie, Pierrot, Kolumbine und Harlekin in den Mittelpunkt stellte.

Wenn die genannten Beispiele Heinrich Mittag inspiriert haben sollten, zeigt
sich der hannoversche Kunstler dennoch nicht als ein blof3er Eklektizist. Er
nahm die Anregungen auf und verarbeitete sie eigenstandig. Diese Beobach-
tung lasst sich auch auf die Bereiche Ornamentik und Typographie ausdeh-

330 v/gl. Kat. Essen 1968, S. 123.
331 Vgl. Ebd., S. 51. Farblithographie, 132 x 93 cm.

332 Vgl. Kat. Essen 1970, Ohne Seitenangabe (S. 39). Farblithographie, 155 x 119 cm.

333 v/gl. Weiss; Stehle,1988, S. 42, Abb. 49.
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nen, wie die nahere Analyse der aus zehn Plakaten bestehenden "Pierrot- Se-
rie"334 im folgenden zeigen wird.

5.3.2.1. "LEIBNIZ-CAKES" Nr. 1

Das erste Plakat335 dieser Serie zeigt einen rotorange kosttimierten Pierrot mit
einem monumentalisierten "LEIBNIZ-CAKES", was auch gleichzeitig der
Hauptschriftzug am oberen Bildrand des Plakates ist (Abb. 59).336

Der Protagonist steht leicht vorniber gebeugt und halt mit seiner linken Hand
den Uberdimensioniert dargestellten Keks, wahrend er mit seiner rechten
Hand mit einem Zeigegestus auf ihn verweist.

Die bildliche Darstellung und der Schriftzug werden von einem Rahmen mit
geraden Linien eingefasst, der die Farbe des Pierrot-Kostiims wiederholt. An
der Unterseite des Plakates verbreitert sich dieser Rahmen, so dass er den
schwarzen Schriftzug "HANNOVERSCHE CAKES-FABRIK H. BAHLSEN
HANNOVER" aufnimmt. Der obere Schriftzug ist in dicken schwarzen Buch-
staben der Grotesk-Type gestaltet, wobei der erste und der letzte Buchstabe
groRer sind als die Ubrigen. Das "L" des Markennamens "LEIBNIZ" dient als
eine Art Rahmung fiir das "E".337 Eine ahnliche Funktion erfullt das "S" am
Ende des Wortes "CAKES". Unterhalb des Markennamens "Leibniz" steht we-
sentlich kleiner der Slogan "DER BESTE BUTTERKEKS". Er prangt auf Kopf-
hohe des Pierrots und passt sich harmonisch zwischen Rahmen, Schriftzug
und Figur ein. Die beiden Schriftblocke korrespondieren mit der unteren be-
reits erwahnten Aufschrift. Die schwarzen Bommel am Pierrot-Kostum be-
schreiben eine leichte S-féormige Linie und verbinden die Schriftelemente mit-

334 Dje zehnteilige "Pierrot-Serie" enthalt finf Plakate mit jeweils einer Figur sowie funf Pla-
kate mit zwei oder mehreren Figuren.

335B.AH. Lithographie, 63 x 45,7 cm. Rechts unten signiert: HMittag. Links unten am Rand
Druckvermerk: "Edler & Krische Hannover". Inv.-Nr. P 14,

336 Op es wirklich das erste Plakat war, das aus dieser Serie gedruckt wurde, ist nicht sicher.
Es ist aber anzunehmen, da alle weiteren Plakate aus der Pierrot-Serie den Schriftzug
"WELTAUSSTELLUNG PARIS 1900 GOLDENE MEDAILLE" tragen. Hinzu kommt, dass vor
diesem Slogan die Aufschrift "DER BESTE BUTTER-CAKES" gangig war, so z.B. auf der Pak-
kung.

337 Noch heute zeigt der Schriftzug "Leibniz" diese charakteristische Stellung der Initiale "L" .
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einander. Der Uberdimensioniert dargestellte Keks hat seine naturliche Farbe
und weist in seiner Linienzeichnung und Aufschrift das gleiche Rotorange
wie Rahmen und Pierrot auf. Das monochrome Kostum des Pierrots erhalt
seine Struktur und seinen Faltenwurf durch feingezogene weil3e Linien, die es
wie Einschnitte durchziehen. Im Gegensatz dazu markieren bei der Formulie-
rung von Kopf und Handen schwarze und rot-orange Linien die Konturen.
Der Korper des Pierrots bildet eine S-Linie, die durch die schwarzen Akzente
am Hut, Kostim und den Schuhen noch unterstrichen wird.

Dieses erste Beispiel zeigt bereits Heinrich Mittags reklamekunstlerische Be-
gabung. Das Plakat wird lediglich aus vier Farben gebildet. Wahrend Weil3
den neutralen Hintergrund bestimmt, markiert Schwarz die Schrift. Das Ro-
torange fur Rahmen und Figur sowie das Beige fur das prasentierte Produkt
vervollstandigen die Farbgebung. Das bereits von der Reklamepostkarten-
Serie | bekannte Ikonogramm fuhrt zu demselben Ergebnis in der semioti-
schen Analyse. Auch auf dem Plakat handelt es sich bei der monumentalisier-
ten Produktabbildung um eine Hyperbel.338 Dartiber hinaus liegt ein Inter-
pretans vor - die verbale Information "Leibniz-Cakes" wird durch das Ikon
des Produkts untersttitzt und somit die Reklamebotschaft verstarkt.339

Die zeigende Hand des Pierrots erinnert an die schwarzen Verweishande der
Annoncenreklame im Verlauf des 19. Jahrhunderts, die auch bei Bahlsen-
Annoncen verwendet wurden (Vgl. Abb. 7).340

Neben dem Plakat gibt es auch noch eine gemalte Version.341 Der weil ge-
kleidete Pierrot halt in gleicher Haltung und Gestik eine groRe "DESSERT"-
Waffel. Der "LEIBNIZ-CAKES" befindet sich in der linken oberen Ecke. Typo-
graphie und unterer Schriftblock stimmen weitgehend mit dem Plakat Uber-
ein. Hermann Bahlsen stiftete das Gemalde dem Hannoverschen Alpenverein

338 \/gl. Kap. 5.2.1.
339 vgl. Kap. 5.1.1.

340 vgl. Kap. 5.1.1.

341 B AH. Tempera auf Leinwand mit aufgesetzten Goldstukkierungen, 127,5 x 90 cm. Inv.-
Nr. 342.
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fur die Kaiserin-Elisabeth-Schutzhiitte.342 Die Schenkung machte auf diese
Weise dezent Werbung fur die Bahlsen-Produkte. Laut Inventarblatt soll es
sich bei dem Gemalde um einen Plakatentwurf handeln. Dieses muss nicht
zwingend der Fall sein. Fur Entwirfe verwendete Mittag vor allem Bleistift-
oder Kreidezeichnungen sowie die Aquarelltechnik.343 Der maltechnische
Aufwand mit Temperafarben und Goldstukkierungen sowie der reprasentati-
ve Charakter des Bildes gehen weit Uber einen Entwurf hinaus. Es ist denkbar,
dass Hermann Bahlsen seinen Kunstlerischen Beirat beauftragte, Gemalde
nach den Plakaten herzustellen.

5.3.2.2. "LEIBNIZ-CAKES" Nr. 2

Das zweite "LEIBNIZ-CAKES"-Plakat entspricht der Grundstruktur des ersten
weitestgehend (Abb. 60)344. Das Schema des Plakataufbaues blieb bestehen.
Mittag veranderte jedoch wichtige Komponenten wie Ornamentik und Typo-
graphie. Die Linien des turkisfarbenen Rahmens sind leicht ornamental ge-
schwungen. Der Schriftblock neben dem Pierrot weist auf den Gewinn der
"GOLDENEN MEDAILLE" auf der "WELTAUSSTELLUNG PARIS 1900" hin.
Mittag verstarkte den Aufforderungscharakter dadurch, dass der Pierrot den
Betrachter anschaut.

Die wichtigste Veranderung betrifft aber die Schriftgestaltung. VVor allem der
groRe Titelschriftzug "LEIBNIZ-CAKES" sowie in abgeschwéachter Form auch
die Worte "GOLDENE MEDAILLE" zeigen Heinrich Mittags Verarbeitung der
sogenannten "Eckmann-Type" (Abb. 61).

Otto Eckmann (1865-1902) gilt als einer der grofliten Schriftkiinstler seiner
Zeit. Zunachst entwarf er unter dem Einfluss Henry van de Veldes Vignetten,
Zierleisten und Titelblatter fur die Zeitschriften "Pan" und "Jugend". Ihm ge-

342 v/gl. B.A.H.: Inventarblatt mit der Inv.-Nr. 342. Nach der Enteignung der Hiitte kam das
Gemélde auf den nahe gelegenen Sonklarhof in Richnaun (Tirol). Es befindet sich heute im
Bahlsen-Museum.

343 Diese Vorgehensweise Mittags lasst sich anhand der Entwirfe Mittags im Bahlsen-Archiv
sowie im Historischen Museum in Hannover belegen.

344 B AH.: Lithographie, 45,5 x 33,5 cm. Rechts unten signiert: HM. Am unteren Rand mit
Druckvermerk: "Edler & Krische Hannover". Inv.-Nr. P 13.
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lang die Verbindung der Formensprache des Jugendstils mit einer gut lesba-
ren Drucktype, der Eckmann-Type. Bereits 1895 entwickelte Eckmann in ei-
nem Skizzenbuch dieses klassische Jugendstilalphabet, das vier Jahre spater
der breiten Offentlichkeit bekannt wurde.345

1899 gestaltete der Typograph das Titelblatt der Zeitschrift "Die Woche™" mit
Antiguamajuskeln und dem Signet der "7" in einem gerahmten Feld. Das
wurde der Ausgangspunkt der sich dann durchsetzenden Eckmann-
Schrift.346

Die SchriftgieRerei "Gebrtder Klingspor" in Offenbach a.M. hatte entschei-
denden Anteil an deren Verbreitung.347 Der Betrieb war der erste, der syste-
matisch Kunstler zur Schaffung neuer Schriften engagierte, wobei die Eck-
mann-Type den Anfang machte. Sie begrindete 1901 den Erfolg der Offenba-
cher Schriftgiel3erei. Eckmanns Schrift stiel3 auch bei den Reklameschaffenden
auf grofRes Interesse.

Der Einfluss auf Heinrich Mittag wird auf seinem zweiten Pierrot-Plakat
deutlich. Bahlsens kutnstlerischer Beirat setzte sich mit Eckmanns Vorlage
auseinander und veranderte die Schrift zugunsten einer noch besseren Les-
barkeit. Dieses lasst sich vornehmlich an den Buchstaben "I" und "N" in der
Titelzeile erkennen. Das "I" verlor seinen Schnorkel, wahrend das "N" den
typischen Schragstrich bekam. Auch das C bufR3te in der Mittag-Version seinen
'Elefantenrussel’ ein. Andere Buchstaben wie z.B. "L", "E", "A" oder "K" lassen
jedoch sofort auf das Original schlieBen. Die Worter "WELTAUSSTELLUNG"
und "GOLDENE MEDAILLE" weisen ebenfalls eine Ahnlichkeit mit dem

Eckmannduktus auf, wenn auch in abgeschwachter Form. Heinrich Mittag

345 v/gl. Schindler, 1972, S. 225 f.
346 Epd.

347 Die Bewertung der Eckmann-Type in der Fachwelt war sehr euphorisch. So schrieb Wal-
ter von zur Westen in der Zeitschrift fur Bucherfreunde: "In der Eckmann haben wir meiner
Uberzeugung nach wirklich eine Schrift, welche an Schénheit und Vornehmheit der Wirkung
einer jeden auslandischen gleichkommt und an Originalitat alle Ubertrifft; eine deutsche Ar-
beit, auf welche wir stolz zu sein berechtigt sind.” In der Munchner Zeitschrift Dekorative
Kunst hiel? es: "Das ist eine der originellsten Schopfungen, welche die Schriftenkunde je erlebt
hat." Vgl. Windisch, Albert: Typen und Typographie im Dienste der Reklamekunst, in: Das
Plakat, Berlin, Nr. 4, 1919, S. 182.

Der eigentimliche, vegetabile Ausdruck der Eckmann-Type hat auch am Ende des 20. Jahr-
hunderts seinen Reiz behalten. Restaurants und Antiquitatengeschéafte werben noch heute mit
der charakteristischen Jugendstilschrift.
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gestaltete vier weitere Pierrot-Plakate, auf denen er im Schriftbild die Eck-
mann-Type teilweise wiederverwendete, sie jedoch partiell auch stark modifi-
Zierte. Mittags Auseinandersetzung mit dem Eckmann-Alphabet ist ein typi-
sches Beispiel seiner Arbeitsweise. Er nahm Inspirationen durch bereits ent-
wickelte Formen auf und formulierte sie fur seine reklamekdinstlerischen Ziele
um.

5.3.2.3. "LEIBNIZ-KINDERMEHL"

Ein weiteres Plakat mit der charakteristischen Eckmannschrift macht Wer-
bung fur "LEIBNIZ-KINDERMEHL" (Abb. 62)348. Es zeigt, der Zielgruppe des
Produkts entsprechend, einen kleinen Jungen im Pierrot-Kostum. In der Hand
seines lang ausgestreckten rechten Armes hélt er ein Gewicht mit der Auf-
schrift "100", wahrend er im linken Arm eine Babyflasche halt. In der linken
Ecke des Plakats steht zu seinen FiRen eine, laut Untertitel, "ORIGINAL-
PACKUNG" Kindermehl.349 Auf der dem Betrachter zugewandten Vordersei-
te dieser Packung sieht man erneut das Motiv des kleinen Pierrots.

Mittag setzt hier einen Verdoppelungseffekt ein. Der Titel ist zweigeteilt und
zeigt das Wort "LEIBNIZ" in der oberen linken Ecke. Das darunter platzierte
Wort "KINDERMEHL" passt sich der bildlichen Darstellung an. Zwei Sterne
fullen die rechte obere Ecke aus. Der untere Bereich des Plakats weist wieder
das fur die "Pierrot-Serie" bekannte Schema mit dem charakteristischen, brei-
ten Rahmenabschnitt auf, der den Schriftzug "HANNOVERSCHE CAKES-
FABRIK H. BAHLSEN HANNOVER" aufnimmt. Neben der Physiognomie
verweist auch die Babyflasche in seinem linken Arm auf das Alter des Darge-
stellten.

Im Unterschied zu den ersten beiden Pierrot-Plakaten, die auRer Zeigegesten
keine Handlung préasentieren, hebt der kleine Pierrot ein Gewicht. Die Auf-

348 B A H.: Lithographie, 45,5 x 33,4 cm. Rechts unten signiert: HM. Am unteren rechten Rand
mit Druckvermerk: "Edler & Krische Hannover". Inv.-Nr. P 12. Es gibt ein identisches Plakat
in Rot statt Blau mit der Inv.-Nr. P 11.

349 pas Kindermehl wurde von der 1867 in der Schweiz gegriindeten Firma "Nestlé" entwik-
kelt. Es war eine industriell gefertigte "Vollstandige Nahrung fur Sauglinge, Kinder und Ma-
genleidende’ (laut Packungsaufdruck) aus den Zutaten Milch, Zucker und Weizenmehl. Be-
reits 1874 und dann 1889 sowie 1900 erhielt das "Nestlé Kindermehl" Medaillen auf den Welt-
ausstellungen. Vgl. Kaster, Karl Georg: Vorwort, in: Email-Reklameschilder 1900-1960. Aukti-
onskatalog Aril Drouven. Hamburg 25. 11. 1989, S. 3.
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schrift "100" soll dem Betrachter scheinbar glauben machen, dass ein mit dem
Bahlsen-Produkt erndhrtes Kind in der Lage sei, ein Gewicht von 100 Kilo-
gramm am ausgestreckten Arm zu tragen. Diese Hyperbel lasst sich nur als
visuelle Metapher interpretieren, die Starke konnotieren soll. Hier wird also
mit einem hohen Gebrauchswertversprechen330 argumentiert, das sich in dem
Mal3e nicht realisieren lasst.

5.3.2.4. "LEIBNIZ-BISCUITS"

Das vierte Pierrot-Plakat zeigt wie die ersten drei nur eine Figur (Abb. 63)351,
Es zeichnet sich durch zwei Besonderheiten aus. Zum einen fehlt dem Plakat
die bildliche Darstellung des Produktes oder der Verpackung. Zum anderen
integrierte der Kunstler die Schrift unmittelbar in die Handlung. Ein Pierrot
jongliert mit dem Schriftzug "LEIBNIZ-BISCUITS". Dabei halt er das "L" noch
in seiner rechten Hand. Der Korper beschreibt eine leichte S-Form, die nicht
nur durch die schwarzen Bommel, sondern auch durch die weifen Linien des
turkisfarbenen Kostiims betont wird. Hande und Kopf sind detailgenau und
naturalistisch wiedergegeben, was durch das naturlich wirkende Inkarnat
noch verstarkt wird. Die nach oben gerichteten Augen verfolgen die fliegen-
den Buchstaben und erzeugen so ein Moment der Spannung. Die weiten Ar-
mel des Kosttiims schlieBen sich dem Verlauf der Buchstaben an und bilden
eine vertikale Fortsetzung.

Das Rahmenschema mit der verbalen Information im unteren Teil ist dasselbe
wie auf den vorherigen Plakaten. Links neben dem Jongleur liest der Betrach-
ter den Hinweis auf den Gewinn der Goldenen Medaille auf der Pariser Welt-
ausstellung 1900.

Eine Rotelzeichnung lasst sich als eine erste Ideenskizze fur den "BISCUITS" -
Jongleur interpretieren (Abb. 64)352, Das Blatt zeigt einen Pierrot mit ausge-
breiteten Armen. Die Finger der rechten Hand des Artisten fehlen auf der

350 "Der asthetische Schein, das Gebrauchswertversprechen der Ware (tritt) als eigenstandige
Verkaufsfunktion auf den Plan (...) Sinnliches wird in diesem Zusammenhang zum Tréager
einer 6konomischen Funktion.” Vgl. Haug, Wolfgang Fritz: Kritik der Warenasthetik. Frank-
furt 1971, S. 17.

351 B A.H.: Lithographie, 45,5 x 33,5 cm. Rechts unten signiert: HM. Inv.-Nr. P 15.

352 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Rotelkreide auf Papier, 42 x 28 cm. Inv.-Nr. XX 12.
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Darstellung. Die Tatsache, dass Mittag diese rechte Hand gleich zweimal ge-
sondert neben dem Pierrotkopf skizziert hat, beweist die Akribie des Kinst-
lers bei der Erarbeitung eines Plakatmotivs. Die Veranderung der Schrittstel-
lung ist die einzig sichtbare Korrektur, so dass sich bei Mittags Entwurfsskiz-
ze eine starke Sicherheit in der Bildfindung beobachten lasst.

Der direkte Vergleich zwischen ausgefihrtem Plakat und Roételzeichnung
zeigt dennoch Unterschiede. So ist die Serpentinform des lithographierten
Jongleurs ausgepragter, als dies bei der Zeichnung der Fall ist. Dartber hin-
aus liegen die Unterkanten der Armel sowie des Uberwurfs im Plakat auf ei-
ner Hohe, was sich im Entwurf nicht beobachten lasst. Durch das Nivellieren
entstand aber eine sehr viel gréRere Ausgewogenheit. SchlieBlich fehlt im Pla-
kat der noch in der Skizze vorgesehene Hut des Pierrots.

Auf einer weiteren Entwurfsskizze erkennt man, dass Mittag sich nun bereits
bis in die Details Uber die Bildidee im klaren war (Abb. 65)353. So gibt es z.B.
zwischen dem Faltenverlauf des Kosttims auf der Skizze und dem Plakat kei-
ne groRen Unterschiede. Man erkennt jedoch ein Pentiment bei der Stellung
der Buchstaben. Mittag radierte das Uber der Hand schwebende "L" aus, um
es weiter unten in der Hand des Pierrots neu zu platzieren. Er erreichte damit
eine starkere Bindung zwischen Figur und Typographie. Die weitestgehende
Ubereinstimmung in der GroRe legt die Vermutung nahe, dass die Bleistift-
zeichnung als direktes Vorbild fur die Lithographie gedient haben kodnnte.
Auch das Material Pergament spricht fur diese Annahme. Es ist moglich, dass
die Zeichnung von Pergament auf Stein gepaust worden ist.

Dank seiner Besonderheiten ist der "BISCUITS"-Jongleur eines der aussage-
starksten und auffalligsten Plakate der "Pierrot-Serie". Trotz fehlender Pro-
dukt- oder Packungsabbildung pragt sich der Name des Erzeugnisses durch
die raffinierte Inszenierung dem Betrachter ein. Den Jongleur umgibt eine Art
Aureole, die durch den Namen des umworbenen Produktes erzeugt wird.

Die Trennung von verbaler und ikonisch-visueller Information ist in diesem
Plakat teilweise aufgehoben, da die beiden Rezeptionsebenen vom Kinstler
partiell zu einer verschmolzen wurden.

353 B A.H.: Bleistift auf Pergament, 43,5 x 31,3 cm.
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5.3.2.5. "LEIBNIZ-MARMELADEN"

Das zweifigurige Plakat fur "LEIBNIZ-MARMELADEN" zeigt am linken
Rand einen Pierrot im Profil mit dem Oberkdrper leicht nach vorne gebeugt
(Abb. 66)354. Der Faltenwurf seines Kostiims deutet an, dass der Pierrot seine
Arme auf dem Rucken verschréankt hat. Auf der rechten Seite sieht man Ko-
lumbine mit einem Obstkorb im Arm. Mit der rechten Hand fuhrt sie eine
Frucht zum gedffneten Mund ihres Gegeniber.

Mittag schuf mit diesem Plakat erneut eine Mischung aus flachenbetonter
Gewandgestaltung und Detailtreue. Zusatzlich wechselte er die Farben und
setzte beim Pierrot Dunkelbraun als Kontrast zum Turkis des Kostims, wéah-
rend es sich bei der Kolumbine umgekehrt verhalt. Die Detailgenauigkeit
zeigt sich wieder in den Gesichtern, in den Haaren der Kolumbine sowie in
dem Obstkorb, den sie im linken Arm hélt. Die Schrift konzentriert sich am
oberen und unteren Rand, wobei die Titelzeile erneut aus der in Teilen veran-
derten aber dennoch unverkennbaren Eckmann-Type besteht. Das "L" von
"LEIBNIZ" ist in seinem Fortsatz schlanker gestaltet, wahrend der geschwun-
gene Rahmen beibehalten ist. Kolumbine und Pierrot sind ausschlieBlich mit-
einander beschéftigt. Es gibt keinen direkten Aufforderungsgestus an den
Betrachter, da sich die Szene bildimmanent abspielt.

Das Thema 'Frau reicht Mann eine Frucht' konnotiert den Stindenfall Adam
und Evas. Das Moment der Verfuihrung soll den Betrachter zum Probieren der
"LEIBNIZ-MARMELADEN" animieren. Auch auf diesem Plakat fehlt das ei-
gentliche Produkt oder dessen Verpackung.35° Stattdessen inszenierte Mittag
die Rohstoffe flr die Marmeladen, die 'zum AnbeiRen' oder auch ‘verfuhre-
risch' leckeren Frichte, die Mittelpunkt der Handlung sind.

Zu diesem funften Plakat der "Pierrot-Serie" existiert ebenfalls eine Vorstudie
in Rotelkreidetechnik, die den Pierrot zeigt (Abb. 67).356 Die Haltung ent-
spricht der des Plakat-Pierrots. Im Gegensatz zum Plakat ist diese Studie we-
sentlich starker durchmodelliert und ausgearbeitet. Zusatzlich erkennt man

3548 AH.: Lithographie, 45,4 x 33,3 cm. Rechts unten signiert: HM. Am unteren rechten Rand
mit Druckvermerk: "Edler & Krische Hannover”. Inv.-Nr. P 18.

355 Das Fehlen der Produkt- oder Verpackungsabbildung hat es mit dem "BISCUITS"-
Jongleur-Plakat gemeinsam.

356 H.M.H.: Rotelkreide auf Papier, 39,5 x 28 cm, unsigniert, undatiert, Inv.-Nr. XX 16.
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auf der rechten Seite des Blattes die Skizze eines Armels. Sie zeigt eine Varian-
te des Faltenwurfs. Bei der Figuren- und Armelskizze muss es sich um sehr
frihe Studien handeln, die der grundlegenden Anlage des Pierrots dienen
sollten. Sie sind damit der Rételzeichnung des "BISCUITS"-Jongleurs in der
Abfolge der vorbereitenden Studien vergleichbar.

Den Skizzen schloss sich eine weitere Vorstudie auf Pergament an (Abb.
68).357 Sie zeigt weitestgehend die spater verwirklichte Plakatversion. Ledig-
lich kleine Veranderungen im Faltenwurf lassen sich erkennen. Mittag legte
bei seinem Entwurf die Figur der Kolumbine zunéachst ohne Kleid fest. Davon
zeugen die noch zu erkennenden ausradierten Linien im Schulter- und Ober-
schenkelbereich. Der Kinstler folgte der gangigen Arbeitsweise, sich Uber den
gesamten Korper der zu zeichnenden Figur Klarheit zu verschaffen, bevor sie
in einem nachsten Arbeitsschritt mit Kleidung bedeckt wurde. Dass selbst die
kleine Linie des linken FuBes, die spater durch den Bommel verdeckt, zu-
nachst durchgezeichnet wurde, unterstreicht Mittags akribisches Vorgehen.

357 B A.H.: Bleistift auf Pergament, 43,5 x 31,3 cm.
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5.3.2.6. "NI-O-NE - BISCUITS"

Dieses Plakat nimmt eine Sonderstellung innerhalb der "Pierrot-Serie" ein, da
alle anderen Exemplare fur die "LEIBNIZ"-Produktpalette warben (Abb.
69)3%8, "NI-O-NE" war ein selbstandiger Markenartikel der Firma Bahlsen. Der
eigenwillige Name ist ein Wortfragment und impliziert, dass der Konsument
"Nie Ohne Biscuits" sein sollte.

Auf dem achsensymmetrisch komponierten Plakat sitzen Kolumbine und Pi-
errot vor einem monochrom rotbraunen Hintergrund auf einer grinen
"NI-O-NE"-Packung und halten sich die Hande. Wahrend Kolumbine in der
Rechten einen Facher hélt, stutzt Pierrot eine Gitarre auf seinem Bein ab und
umfasst diese mit der Linken am Hals des Instruments. Pierrots Blick wandert
zu seiner weiblichen Begleitung, wahrend diese den Betrachter anschaut. Bei-
de sind mit weillen Kostimen bekleidet, die durch schwarze Bommel Akzente
erhalten.

Im Plakatgeftige sorgt die GUberdimensionierte Verpackung mit ihrem griinen
Blumenornament fur einen kraftigen Farbakzent. Sie ist gleichzeitig Sitzgele-
genheit und somit in das Geschehen integriert. Der obere Teil des Rahmens ist
aufllergewohnlich geschwungen und korrespondiert am oberen Rand mit dem
Schriftzug "NI-O-NE", der in dicken weilRen Groteskbuchstaben tUber der fi-
gurlichen Szene steht. Der achsensymmetrische Buchstabe "O" befindet sich
auf der Spiegelachse des Plakats und dominiert durch seine Grol3e die kleine-
ren Lettern.

Im Unterschied zu den anderen Plakaten der "Pierrot-Serie" ist der Hinweis
auf den Gewinn der Goldenen Medaille auf der Pariser Weltausstellung 1900
in das verbreiterte untere Rahmenfeld integriert. Diese Verlagerung ermoég-
lichte Mittag die ansonsten streng achsensymetrische Komposition seines
Blattes, die fUr eine groRe Ausgewogenheit sorgt.

Der vom Jugendstil beeinflusste schwarze Rahmen erinnert formal an Henry
van de Veldes um 1898 entstandene achsensymmetrische Entwiurfe fur die
Milheimer "Tropon-Werke".359 Auch van de Velde gestaltete wie Mittag or-
ganisch geformte Linien, die sich alternierend verbreitern und verjungen. Al-

358 B AH.: Lithographie, 45,3 x 33,4 cm. Rechts unten signiert: HM. Inv.-Nr. P 17.

359 Vgl. Sembach, Klaus Jargen (Hrsg.): Henry van de Velde. Ein europdaischer Kunstler in
seiner Zeit. K6ln 1992, S. 134 ff.



106

lerdings beschrankte sich der hannoversche Kinstler im "NI-O-NE"-Plakat auf
eine Linie, ganz im Gegensatz zu van de Veldes Arbeit. Heinrich Mittag sim-
plifizierte die Struktur des Rahmens erheblich.

Anhand eines Annoncenentwurfes aus dem Jahre 1902 zeigt sich, dass Hein-
rich Mittag das Ikonogramm des 'Pierrot mit Gitarre' eng mit der Marke
"NI-O-NE" verknuipfte (Abb. 70).360 Die hochrechteckige Skizze wirbt im obe-
ren Teil fur die Marke "NI-O:NE", in der Mitte fur das Produkt "NI-O-NE-
BISCUITS" und darunter fur "NI-O-NE-Chocolade-Waffeln".

Die obere Szene zeigt einen Pierrot mit Gitarre in der linken Hand, wahrend
er mit der rechten Hand auf die n&chtliche Stadtsilhouette Hannovers ver-
weist. In groRBen schwarzen Buchstaben steht der Markenname "NI-O-NE"
Uber der Stadt.361 Die mittlere Szene zeigt eine Wiederholung des "NI-O-NE-
Biscuits"-Plakatmotives.362 Das Ikonogramm 'Pierrot und Kolumbine auf der
Verpackung sitzend' war offensichtlich fest mit dem Produkt "NI-O-NE-
Biscuits" verbunden. Der entsprechende Schriftzug ist dem sitzenden Paar
zugeordnet.

Darunter befindet sich eine Variante des Themas. In dieser Szene spielt der
links stehende Pierrot seiner rechts auf der Verpackung sitzenden Kolumbine
ein Standchen auf der Gitarre.363 Das ist das Motiv des Plakates fur die "Cho-
colade-Waffeln" der Marke "NI-O-NE", das sich im Original nicht im Bahlsen-
Archiv befindet.

Auf zwei weiteren Zeichnungen in Rotel- bzw. Kreidetechnik setzte sich Mit-
tag gleichfalls mit dem Ikonogramm des 'Pierrot mit Gitarre' auseinander.
Auch auf diesen Skizzen wendet sich der Dargestellte offensichtlich einer an-

360 B A H.: Entwurf fiir "NI-O-NE"- Anzeige. Bleistift und Tinte auf Pappe, 31,3 x 7,2, cm.
361 v/gl. Kap. 5.1.2.

362 Die teilweise thematische und formale Ubereinstimmung von Plakat, Annoncenentwurf
und gedruckter Annonce lasst den Schluss zu, dass sie auch zeitlich nah beieinander liegen.
Somit ergibt sich fur das "NI-O-NE-Biscuits"-Plakat eine Entstehungszeit um das Jahr 1902.

363 pas Ikonogramm ‘Pierrot mit Gitarre' findet sich auch im Werk Aubrey Beardsleys wie-
der. In dem bereits erwahnten Buch "Pierrot library" aus dem Jahr 1896 von John Lane sieht
man einen stehenden Pierrot, der einem Zweiten ein Stdndchen auf der Gitarre spielt. Mittag
hatte eine thematisch vergleichbare Szene in der mehrteiligen "NI-O-NE"-Anzeige entworfen.
Letztlich geht auch dieses Motiv auf Antoine Watteau zurtick. Auf seinem Gemalde "Le Lorg-
neur” (Virginia Museum, Richmond) bringt ein stehender Pierrot mit Gitarre einer sitzenden
Frau ein Standchen.
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deren Person zu, wobei er sich auf der Kohlezeichnung (Abb. 71)364 an einen
angedeuteten Quader lehnt, der auf einem spéateren Plakat vermutlich eine
Verpackungsabbildung gezeigt hatte. Mittag kreierte offensichtlich mehrere
Bildideen fur das "NI-O-NE" -Plakat. Auf der Rételzeichnung (Abb. 72)365 er-
kennt man die gleiche Bildanlage, nur ist hier der Ausschnitt etwas kleiner
gewahlt.

5.3.2.7. "LEIBNIZ-WAFFEL"

Das fur die "LEIBNIZ-WAFFEL" werbende Plakat zeigt die gréfite Ansamm-
lung von Figuren innerhalb der "Pierrot-Serie" (Abb. 73)366, Eine Kolumbine
und vier Pierrots sind hier auf engem Raum vereint. Im Vordergrund sieht
man Kolumbine, die mit der linken Hand eine uberdimensional grofe
"LEIBNIZ-WAFFEL" préasentiert. Im Gegensatz zu der ganz in Schwarz ge-
kleideten weiblichen Figur zeichnen sich die vier weil3en Pierrots lediglich
durch eine blaue Linienfuhrung vor dem ebenfalls weil3en Hintergrund ab.
Unmittelbar Uber ihren Kopfen ist die Titelzeile im kontrastierenden Schwarz
lesbar. Rahmen, Bommel und die Schrift auf der Produktabbildung sorgen fur
rote Farbakzente in diesem Plakat. Gesicht, Arme und Dekolleté der Kolum-
bine sind mit einem helleren Beige koloriert als die Waffel.

Drei Skizzen markieren den Entstehungsprozess dieses Plakates. Eine Rotel-
zeichnung zeigt einen stehenden, leicht vornuber gebeugten Pierrot, der mit
seiner rechten Hand die linke geballte Hand umfasst (Abb. 74)367. Sein Ge-
sicht ist im Dreiviertelprofil wiedergegeben. Der Pierrot der zweiten Rotel-
studie hat die gleiche Kdérperhaltung (Abb. 75)368. Er halt die rechte Hand an

364 . M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Kohle auf Papier, 32 x 23,5 cm. Unsigniert, undatiert.
Inv.-Nr. XXI 26.

365 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Rotelkreide auf Papier, 28,5 x 18 cm. Unsigniert, un-
datiert. Inv.-Nr. XX 7.

366 g A H.: Lithographie, 45,5 x 33,5 cm. Rechts unten signiert: HM. Am unteren rechten Rand
mit Druckvermerk: "Edler & Krische Hannover”. Inv.-Nr. P 16.

367 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Rotelkreide auf Papier, 37,5 x 21,3 cm. Inv.-Nr. XX 17.

368 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Rotelkreide auf Papier, 38,5 x 31,8 cm. Inv.-Nr. XXI 55.
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seine Brust, wahrend der linke Arm von Mittag nicht vollstandig ausgefuhrt
wurde. Er entspricht damit der linken Figur des Plakates.

Auch zu dieser Komposition gibt es eine erhaltene Bleistiftskizze auf Perga-
ment, die wiederum in der grundsatzlichen Bildidee nicht vom Plakat ab-
weicht (Abb. 76)369. Wie auf dem "KINDERMEHL"-Plakat plante Mittag in
der rechten unteren Ecke eine Verpackungsabbildung. Da sich diese aber mit
dem unteren Rahmenfeld Uberschnitten héatte, gab er diese Bildidee auf.

Neben den beiden Pierrot-Rotelskizzen sowie der Bleistiftskizze existiert auch
noch eine Studie zu einer Kolumbine (Abb. 77).370 Dargestellt ist eine schwarz
gekleidete Frau mit den charakteristischen roten Bommeln an Kleid, Hut und
Schuhen. Der linke Arm greift an den Hinterkopf. In der rechten Hand hélt sie
einen roten Facher. Mittag wiederholte das Detail der Facherhand gleich
zweimal. Es ist nicht zu kléaren, ob es sich bei der Skizze um eine vorbereiten-
de Studie fur das "LEIBNIZ-WAFFEL"-Plakat handelt.

Der Vergleich mit einem Plakat fur die Zeitschrift "The Chap-Book™ aus dem
Jahre 1895 zeigt eine deutliche Parallele zu der Grundidee des "LEIBNIZ-
WAFFEL"-Plakates (Abb. 78)371. Auf der Lithographie von Frank Hazenplug
sieht man eine schwarz-orange gekleidete Frau im Vordergrund, wahrend im
Hintergrund vier weil3e Pierrots zu sehen sind, die sich wie bei Mittags Plakat
einander Uberlagern und verdecken.

Unterschiede zwischen beiden Plakaten sind zum einen Hazenplugs bewegter
dargestellte Pierrots, zum anderen der durchgehend mit dem Zeitschriftenti-
tel "Chap Book" geschmuickte Bildhintergrund.

Die Grundidee auf dem Bahlsen-Plakat aber ist identisch, so dass man vermu-
ten kann, dass Mittag Hazenplugs Plakat gekannt haben muss. Selbst wenn
die grundsatzliche Bildidee nicht vom hannoverschen Kinstler stammen soll-
te, plagiierte er Hazenplug nicht, sondern entwickelte das Motiv weiter und
setzte mit der Integration der Produktabbildung einen deutlichen Akzent.

369 B A H.: Bleistift auf Pergament, 43,4 x 31,3 cm.

370 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Deckfarbe und Kohle auf Papier, 49 x 36,8 cm. Inv.-
Nr. XXI 13.

371 Farblithographie, 52 x 35,5 cm. Vgl. Das frithe Plakat in Europa und den USA. Bd. 1. 1973,
S. 73, Abb. 268.
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5.3.2.8. "LEIBNIZ-SCHNEEROLLEN"

Das achte Pierrot-Plakat macht Werbung fur "LEIBNIZ-SCHNEEROLLEN"
(Abb. 79)372, Das Format ist ein Hinweis darauf, dass es vermutlich in Eisen-
bahnwaggons angebracht wurde.373

Es zeigt einen kindlichen Pierrot, der eine monumentalisierte, réhrenartige
Form in Richtung Mitte des Plakates rollt. Bei dieser schematisierten Form
handelt es sich ganz offensichtlich um eine der beworbenen
"SCHNEEROLLEN". Der entsprechende Schriftzug unter Zusatz der Abkur-
zung "DRPa" (fur Deutsches Reichspatent, d. V.) ist rechts neben der figurli-
chen Szene zu lesen. Vor dem graublauen Hintergrund heben sich Schrift-
und Bildinformation sowie ein ungewohnliches Arrangement aus vier Dreiek-
ken in der linken oberen Ecke weil} ab. Ein Ornament aus Rauten rahmt das
Plakat, auf dem das monumentalisierte Produkt direkt in die Bildhandlung
integriert ist. Diese Bildidee, beruhend auf einer Hyperbel, verfolgte Mittag
auch bei dem "Waffeltreibenden Madchen"374,

372 8 A H.: Lithographie, 13 x 29 cm. Inv.-Nr. P 2.

373 Es gibt ein im Format vergleichbares Plakat aus dem Jahre 1908 mit einem Motiv von
Claus Meyer ("Hans auf dem Schulweg"). Auf der Rickseite dieses Plakates befindet sich die
Bleistiftnotiz: "Eisenbahnplakat”. Vgl. Kap. 6.4.1.3.

374 vgl. Kap. 5.2.1. u. 5.3.3.1.
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5.3.2.9. "LEIBNIZ-Spezialitaten"

Das neunte Pierrot-Plakat wirbt fur "LEIBNIZ-Spezialitaten" und fallt eben-
falls durch sein ungewohnliches Querformat auf (Abb. 80).375 Es zeigt eine
Kleinfamilie mit Pierrot, Kolumbine und einem Kind. Mittag setzte auf die
Strategie der Wiederholung. In der Darstellung des Pierrots flieBen zwei be-
reits bekannte Motive ineinander. Er stutzt sich auf einen monumentalisierten
"Leibniz-Cakes" und verweist mit seinem linken Arm auf den Schriftzug
"LEIBNIZ-Spezialitaten". Mittag verband die Bild-ldeen der beiden ersten
"LEIBNIZ -CAKES"-Plakate sowie der "NI-O-NE"-Annonce aus dem Jahre
1902 miteinander.

Die hinter dem Pierrot stehende Kolumbine war die zentrale Figur des
"LEIBNIZ-WAFFEL"-Plakates.

Der kleine Junge ist durch die "KINDERMEHL" und "SCHNEEROLLEN"-
Werbung in der "Pierrot-Serie" vertreten. Jede der Figuren verkorpert ein an-
deres Produkt aus dem Hause Bahlsen. Das Plakat fiur "LEIBNIZ-
Spezialitaten" zeigt demnach nicht nur eine kuinstlerische Zusammenfassung
der Pierrot-Motive, sondern auch einen inhaltlichen Uberblick der genannten
Bahlsen-Produkte durch die Assoziation der verschiedenen Figuren.

5.3.3. Sonstige Plakate und Entwdrfe von Heinrich Mittag bis 1904

5.3.3.1. "Waffelschlagendes Méadchen"

Das Plakat ist spatestens 1897 entstanden, da es in jenem Jahr auf einer Pla-
katausstellung in St. Petersburg zu sehen war (Abb. 81)376. Es zeigt ein junges

375B.AH. Lithographie, 24,1 x 51 cm. Seitenverkehrter Andruck. Rechts unten signiert: HM.
Am linken unteren Rand mit Druckvermerk: "Blechemball. Fabrik Jena (Abt. Plakate)".

376 B AH.: Lithographie, 60 x 42 cm, Inv.-Nr. P 22. Abgebildet in: Weisser, Michael: Die Frau
in der Reklame. Bild- und Textdokumente aus den Jahren 1827-1930. Munster 1981, S. 17.

Vgl. auch Das frihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,1. 1980, S. 195.
Es gibt eine zweite Plakatversion, auf der das Madchen statt des roten ein weiRes Kleid tragt.

Abb. siehe: Das frihe Plakat in Europa und den USA, Bd. 3,2. Taf. 156, Abb. 2221. Die Litho-
graphie hat die MalR3e 61,5 x 45 cm.
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Madchen im roten Sonntagskleid, das mit einem Stock in der Hand eine Uber-
dimensional groRRe "Dessert"-Waffel vor sich hertreibt.377 Ein schwarzer Hut
mit einer roten Verzierung hinterfangt den blonden Lockenkopf. Schérpe,
Strumpfe und Schuhe des Méadchens setzen weitere schwarze Akzente. Flr
zuséatzliche Kontraste sorgen weilRe Flachen an den Armeln, am Hals und an
den Schuhen. Der Hintergrund erscheint in einem monochromen Dunkel-
grun, vor dem sich die Produktabbildungen und die Schriftztige in Gelb- und
Beige-Tonen abheben.

Die bildliche Darstellung wird von einem schwarzen Rahmen eingefal3t, der
sich  am unteren Ende wieder verbreitert, um den Schriftzug
"HANNOVERSCHE CAKES-FABRIK H. BAHLSEN HANNOVER" aufzu-
nehmen. Dieses formale Schema entspricht dem der "Pierrot-Serie". Eine fein-
gezogene goldfarbene Rahmung trennt den grinen Bildhintergrund vom
schwarzen Rahmen. Der duflere Rand des Plakates ist zusatzlich mit einer
Goldkante akzentuiert.

Das "Waffelschlagende Madchen" wirbt fur zwei Produkte aus dem Hause
Bahlsen, zum einen fur den "LEIBNIZ-CAKES" und zum anderen fur die
"DESSERT-WAFFEL". Wéahrend der "Leibniz" in der oberen linken Ecke le-
diglich in einer vergréBerten Form erscheint, integrierte Mittag die
"DESSERT-WAFFEL" in die Handlung, und machte sich die kreisrunde Form
der Waffel fiir seine Bildidee zunutze.378 Der Klnstler instrumentalisierte das
Geback und funktionierte es in seiner monumentalisierten Form zu einem
Reifenersatz um, der von dem laufenden Madchen mit Hilfe eines Stockes
vorwarts getrieben wird. Die Aufschrift der Waffel ist leicht schrag, aber den-
noch gut lesbar ins Bild gesetzt. Durch die Schrage vermeidet der Kinstler

Auch zu diesem Plakat existiert ein gemaltes Gegenstuck (B.A.H.: Tempera auf Leinwand mit
Goldstukkierungen, 127,5 x 90 cm, signiert rechts unten: HMittag, Inv.-Nr. 343.). Das Bild
stimmt in GroRe und Technik mit dem Pierrot-Gemélde Uberein und war wie dieses eine

Stiftung Hermann Bahlsens an den Hannoverschen Alpenverein. Vgl. Kap. 5.3.2.1. Die Klei-
dung des Madchens ist im Schwarzweilfkontrast gehalten. Der Hintergrund zeigt sich in ei-
nem braunroten Farbton. Wieder erscheint die Klassifizierung als Plakatentwurf, wie es auf
dem Inventarblatt im Bahlsen-Archiv geschieht, als duf3erst fragwirdig. Die beiden noch zu
erlauternden Vorstudien zu dem "Waffelschlagenden Méadchen", sowohl das kleine Aquarell
wie auch die Kreidezeichnung, fuhren Mittags Entwurfstechniken vor Augen.

377 Hinter dem Motiv des Waffelschlagens verbirgt sich das beliebte Kinderspiel Reifen-
schlagen oder -treiben. Vgl. Kap. 5.1.1.

378 v/gl. Kap. 5.3.2.8.
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den Eindruck der Starrheit, da die Aufschrift der Waffel aus dem ubrigen
streng horizontal verlaufenden Schriftgefige herausfallt. Die wehende
schwarze Scharpe am Kleid und der Laufschritt des Madchens unterstitzen
die Illusion einer Bewegung.

Zu diesem Plakat gibt es zwei vorbereitende Skizzen. Zum einen handelt es
sich um eine kleine Aquarell-Studie, die bereits die spater realisierte Bildidee
zeigt (Abb. 82).379 Lediglich der Bereich der Kopfbedeckung ist noch nicht
naher formuliert. Die Schriftzeichen der groRen Produktabbildungen bestehen
aus lesbaren Buchstaben sowie aus unlesbaren Chiffren.380 Zusatzlich finden
sich in den Gebackabbildungen die mit Bleistift geschriebenen Bezeichnungen
"Cakes" und "Waffel". Ebenfalls in Bleistift verfasst, steht neben der oberen
Keksabbildung der durchgestrichene Schriftzug "Leibniz-Cakes". Es durfte
sich um eigenhandige Notizen des Kunstlers handeln.

Im Unterschied zum gedruckten Plakat ist der Hintergrund des Entwurfes in
einem olivgrinen Farbton angelegt. Das Endergebnis fuhrt hingegen ein kraf-
tiges Dunkelgruin vor Augen, was mit dem Rot des Kleides zur Steigerung des
Komplementarkontrastes beitragt.

Auf dieser ersten ldeenskizze entsprechen die GroRenverhaltnisse zwischen
Figur und Gebackabbildungen noch nicht den Proportionen des Plakates. Die
Bahlsen-Produkte sind zu groR. Die runde "DESSERT"-WAFFEL Uberschnei-
det im Entwurf das Kleid des Madchens. Die spateren Produkt-abbildungen
verkleinerte sich durch die hinzugefiigte Schrift im Plakat. Die Figur des
Madchens kommt der Endfassung jedoch sehr nahe. Kompositionselemente
wie Laufbewegung, Kérperhaltung und Farbgebung entsprechen bereits dem
spateren Plakat.

Die zweite Vorbereitungsstudie kommt der spéateren Plakatversion bereits
sehr nahe. (Abb. 83).381 Heinrich Mittag wahlte fur seine Kreidezeichnung das
Format des Plakates, um sich eine moglichst genaue Vorstellung von der Wir-
kung des spateren Anschlages zu machen. Die Abweichungen, die jetzt noch
zu beobachten sind, betreffen die Farbgebung und das Strichbild. Das Mad-

379 H.M.H.: Wasserfarben auf Papier, 17 x 12 cm. Inv.-Nr. 95.

380 pje Chiffren sind charakteristisch fiir Mittags Entwirfe und lassen sich zahlreich nach-
weisen.

381 B A.H.: Farbkreide auf Papier, 61 x 44,5 cm.
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chen tragt auf der Kreidezeichnung einen roten Hut.382 Der Hintergrund ist
noch in einem helleren Griin angelegt. Die feinen, den Faltenverlauf des Klei-
des markierenden Linien fehlen auf dem Entwurf. Die Binnenzeichnungen
der Produktabbildungen sowie die Schriftztige sind noch in Schwarz gehal-
ten.

Auf dem Plakat erreichte Mittag die Wirkung auf umgekehrtem Wege. Dort
erscheinen die Produkte und die Schriftztige in einem hellbraunen Farbton
vor einem dunkelgrinen Hintergrund. Wéahrend der Kreideentwurf durchge-
hend hellbraune Buchstaben zeigt, erkennt man auf dem spéateren Plakat die
Akzentuierung der Initialen "H.C.F." in Rot, das mit dem des Kleides korre-
spondiert.

Die Mittellinien des Entwurfes, die durch Knicken des Papiers entstanden
sind, verdeutlichen die Ausgeglichenheit der Komposition. Der Mittelpunkt
des Plakates wird durch die schwarze Scharpe unterstrichen. Das Madchen ist
als einziges Gestaltungselement in allen vier Teilen des Blattes vertreten, wo-
bei der Schwerpunkt auf dem unteren linken Viertel liegt. Die Produktabbil-
dungen liegen diagonal gegeniiber und wurden in ihren Vierteln dhnlich plat-
ziert. Der Schriftzug "LEIBNIZ-CAKES" schmuckt das obere rechte Viertel,
wobei das "L" unmittelbar rechts neben der vertikalen Mittellinie ansetzt.
Ahnliches lasst sich bei der Aufschrift "DESSERT-WAFFEL" beobachten. Hier
stolRen die Buchstaben mit ihrer Oberkante an die horizontale Mittellinie. Der
Kunstler erzeugte durch diese Gestaltung eine groRtmdagliche bildimmanente
Harmonie.

Mit seinen kréaftigen Farbkontrasten und der klaren flachigen Wirkung erin-
nert Mittags "Waffelschlagendes Madchen" an den englischen Plakatstil des
ausgehenden 19. Jahrhunderts. Der Wechsel von Schwarz und Rot im Kleid
des Méadchens steht einem damals bereits sehr bekannten Poster von Maurice
Greiffenhagen (1862-1931) sehr nahe383, Das 1894 entstandene Plakat fur die
[llustrierte "Pall-Mall" zeigt eine junge Frau in einem roten Kleid, von dem
sich Accessoires wie Handschuhe, Schleife und Hut schwarz abheben. Zur
Vervollkommnung dieses Effektes tragt sie einen schwarzstieligen roten

382 Auf dem Plakat sieht man jedoch einen Hut mit schwarzer Krempe. Der Wechsel von
Schwarz und Rot zieht sich im Plakat Gber die gesamte Figur.

383 v/gl. Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 1. 1973. S. 15, Abb. 47.
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Schirm, der ihren Kopf hinterfangt, wahrend sie auf einer schwarzen Flache
sitzt. Mittag wird das Plakat sehr wahrscheinlich gekannt haben.384

Eine Photographie von 1905 zeigt die Verwendung als Innenraumplakat um-
rahmt von TET-Paketen.385 Am oberen Rand kront ein weiteres langliches
Plakat mit dem Hinweis auf den Gewinn des "GRAND PRIX" auf der "Welt-
ausstellung in St. Louis" das Arrangement. Diese Musterdekoration sollte den
Handlern als Anregung zur Schaufenstergestaltung dienen.

Heinrich Mittag wahlte fur sein Plakat ein Motiv, das allen Menschen vom
Leben auf der StralRe her vertraut war. Damit setzte der Kinstler auf einen
Wiedererkennungseffekt. Hatten Passanten das Plakat in Augenschein ge-
nommen, so wurden sie beim Anblick eines Reifentreiben spielenden Kindes
zu einem spateren Zeitpunkt an dieses Plakat und mithin an die Bahlsen-
Produkte erinnert. Aber auch an die Kinder selbst durfte sich Mittags Werbe-
botschaft gerichtet haben. Sie erkannten ihr Spiel auf dem Plakat wieder und
identifizierten sich mit der Dargestellten. Das weckte nicht zuletzt auch die
Sympathie fir die Backwaren der Keksfabrik Bahlsen.

5.3.3.2. "Zwei Backer auf dem Kutschbock"

Das zweite Plakat zeigt zwei Manner auf dem Bock einer schwarzroten Kut-
sche, die nur ausschnitthaft wiedergegeben ist (Abb. 84)386. Sie sind mit
strahlend weilBen Kitteln und Mutzen bekleidet, so dass sie als Backer identi-
fiziert werden kénnen. Die Szene wird von einer monochrom blauen Flache
hinterfangen. Der vordere Mann halt in seiner Rechten die Peitsche, wahrend
er mit seiner Linken die Zugel fuhrt. Sein Nachbar verschrankt die Arme vor
der Brust und ist der Perspektive folgend etwas kleiner dargestellt.

384 Das Plakat wurde bei Brinckmann und Sponsel abgebildet. Vgl. Brinckmann, Justus B.:
Kat. Plakat Ausstellung. Museum fur Kunst und Gewerbe. Hamburg 1896, Abb. 139. Vqgl.
auch Sponsel, 1897, S. 150.

385 B AH.: Photographie. Ordner: Preislisten 1900-1913 + 1893 Chicago. Auf der Rickseite
findet sich folgender Hinweis: 'Preisliste 1905, Plakat Ol auf Leinwand 1894 (H. Mittag) Inse-
rate und Postkarten' um 1900.

386 B AH.: Lithographie, 60 x 43 cm. Unten links signiert: HMittag. Druckvermerk am unte-
ren rechten Rand: "Edler & Krische Hannover". Ausgabe des Plakats war laut Inventarblatt
1904.
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Auf der schwarzen Plane des Wagens liest der Betrachter den Schriftzug
"LEIBNIZ-CAKES", darunter ist das Produkt grof3 abgebildet. Beide Elemente
sind parallel zur Bildebene angelegt. Als bildimmanente Reklame auf der Pla-
ne musste die perspektivische Verkurzung bertcksichtigt sein, da die Kutsche
nicht im vollen Profil gezeigt wird. Dieser Bruch irritiert auf den ersten Blick.
Erst wenn der Betrachter die Ubrige Beschriftung des Plakates mitbeachtet,
wird deutlich, dass die Produktabbildung und der Produktname auf der Re-
zeptionsebene der Schrift angesiedelt sind und sich ihr anpassen. Die Zugeho-
rigkeit zu der Kutsche ist nur von sekundarer Bedeutung.

Analysiert man die Farbwahl der "Zwei Backer auf dem Kutschbock", so steht
wieder der Kontrast zwischen Schwarz und der Signalfarbe Rot im Mittel-
punkt der Gestaltung. In geschickter Weise setzt Mittag diesen Kontrast in
Szene. Die schwarze Plane ragt mit ihrem gurtelahnlichen Fortsatz in den Be-
reich der roten Karosserie. Von unten tritt zusatzlich eine Lampe ins Bild und
setzt ebenfalls einen schwarzen Akzent. Das Weil3 der Gurtelschnalle sowie
das Weil in der Lampe korrespondieren mit der Backerkleidung. Schlieflich
reicht der rote Kutschbock in die schwarze Zone hinein und tragt so zum
Wechsel der Farben bei. Eine rote Linie markiert die runde Form der anson-
sten schwarzen Plane. Im Gegenzug formulieren zwei feine schwarze Striche
den roten Kutschbock.

Das gleiche Prinzip des Wechsels von Schwarz und Rot wandte Mittag auch
fur die Schriftzige des Plakates an. Die Initialen der Titelzeile sind rot mit
schwarzer Schattierung, wahrend alle anderen Buchstaben schwarz gehalten
und mit einer roten Schattierung versehen sind. In gleicher Weise gestaltete
der Kunstler auch den unteren Schriftzug des Plakates - "HANNOVER
CAKES FABRIK H. BAHLSEN".

Drei Deckfarbenstudien erlauben einen profunden Einblick in den Entste-
hungsprozess der Bildidee. In der ersten Vorstudie legte Mittag zunachst die
Grundstruktur des Plakates fest (Abb. 85)387. Er skizzierte mit dem Bleistift
die wesentlichen Bestandteile des Entwurfes und teilte das Blatt in drei Zonen
auf. Im oberen Teil skizzierte der Kunstler die Titelzeile "LEIBNIZ-CAKES",
die er bereits mit den grofRen Initialen und einer Konturschrift versah. Der
mittlere Teil des Entwurfs mit der bildlichen Darstellung zeigt nur einen Bak-

387 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Bleistift und Deckfarben auf Pergament, 18,5 x 14 cm.
Inv.-Nr. 141.
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ker auf einer Kutsche mit roter Karosserie und einer Plane in Ocker und Oliv-
grun. Die ubrige Flache, die im Plakat als blauer Himmel auszumachen ist,
erscheint auf dem ersten Entwurf ganz schwarz. Auf der Plane ist ein helles
Rechteck ausgespart und verweist an dieser Stelle auf den Plan einer Produk-
tabbildung. Die schwarze Schrift steht, im Gegensatz zum Plakat, unterhalb
der Produktabbildung. Trotz chiffreartigem Charakter erkennt man den
Schriftzug "CAKES-FABRIK". Das untere Drittel des Entwurfs lie Mittag
weil.

Dieser Entwurf weist motivisch die grofiten Unterschiede zum spéteren Pla-
kat auf. Es gibt nur einen Backer auf dem Kutschbock, und die Plane ist nicht
schwarz, da dieser Farbton fur den Himmel vorgesehen war. Der Wechsel von
Rot und Schwarz im Plakat wurde im ersten Entwurf nur angedeutet. Mittag
machte alle Konturen, sowohl die der Plane als auch die des Kutschbockes mit
schwarzen Linien sichtbar. Der besondere Reiz dieser Studie liegt vor allem in
der schwungvollen Formulierung des Kutschers. Mit wenigen Strichen er-
zeugte Mittag einen Eindruck von der einzigen Figur des Bildes.

Die zweite Vorstudie weist wichtige Veranderungen auf, die dem Plakat
schon wesentlich naher kommen (Abb. 86)388. Die Plane der Kutsche hat Mit-
tag schwarz markiert, wahrend die Karosserie rot bleibt. Damit verstarkt sich
der Schwarzrotkontrast. Mit dicken, teilweise unterbrochenen, roten Linien
charakterisierte Mittag die Form der Plane. Die Produktabbildung hat jetzt die
nattrliche braungelbe Farbe und tragt dicke rote Chiffren fur das Wort
"LEIBNIZ". Der sich darunter befindende Schriftzug ist ebenfalls in Mittags
typischer 'Entwurfsqualitat’ angedeutet. Der vormals schwarze Hintergrund
erscheint in einem Graublau, was ihn deutlich als Himmel kennzeichnet.

Die Anzahl der Kutscher hat sich nicht verandert, denn auch in dieser zweiten
Studie plante Mittag das Plakat mit nur einer Figur. Der Backer ist nicht als
fluchtige Bleistiftskizze wiedergegeben, sondern mit Deckweil3 angelegt. Der
rechte Arm ist gebeugt und hat die spatere Haltung angenommen. Die Titel-
zeile hat sich ebenfalls von der Bleistiftskizze zum farbigen Blickpunkt ge-
wandelt. Mittag erprobte die Wirkung einer einheitlich roten Schrift. Diese
Losung entsprach aber noch nicht dem Endresultat. Das untere Drittel des
Entwurfs ist mit roter Farbe markiert, zeigt aber keine Schrift oder Chiffren.

388 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Deckfarben auf Pergament, 18,5 x 14,5 cm. Inv.-Nr.
123.



117

Ein roter Rahmen umgibt die gesamte Skizze. Dieses Element wurde auf dem
Plakat beibehalten.

Der dritte und letzte Entwurf ist die unmittelbare Vorstufe zum Plakat (Abb.
87).389 Die wichtigste Neuerung der Vorstudie ist ein zweiter Backer, der mit
verschrankten Armen neben dem Kutscher sitzt. Seine Anordnung und Hal-
tung entspricht dem zweiten Backer auf dem Plakat.

Im unteren Drittel ist die rote Fladche mit schwarzen Buchstaben und Chiffren
ausgefullt, die den Schriftzug des Plakates teilweise wiedergeben bzw. andeu-
ten. Die Produktabbildung ist noch kleiner und befindet sich oberhalb der
Beschriftung. Die Titelzeile zeigt sich gegentiber dem zweiten Entwurf unver-
andert.

Das Plakat "Zwei Backer auf dem Kutschbock™ besticht durch seine klare Fl&-
chengliederung und harmonische Farbgebung. Die Verteilung der Schrift-
und Bildelemente wirkt sehr ausgewogen. Dem Plakat ist alles Hektische oder
Uberladene fern. Diese formalen Stilmittel riicken es wie das "Waffelschla-
gende Méadchen" in die Nahe der englischen Plakatkunst im letzten Jahrzehnt
des 19. Jahrhunderts. Der Wechsel von Schwarz und Rot und die klar struktu-
rierte Flachenaufteilung findet sich z.B. auch auf dem bereits erwahnten "Pall
Mall"-Plakat von Maurice Greiffenhagen.390

Das Motiv der Kutsche war besonders in der amerikanischen Zeitschriften-
werbung weit verbreitet. Edward Penfield, der viele Jahre fur "Harpers" gear-
beitet hat, wahlte es zwischen 1896 und 1899 mehrmals.391 Eines der Plakate
ist besonders erwdhnenswert, denn ein Detail in der Personendarstellung ist
mit Mittags Bildlésung identisch. Penfield zeigt zwei Personen auf einem
Kutschbock, wobei die Armhaltung des mitfahrenden Mannes dem zweiten
Backer bei Mittag entspricht.392 Beide haben die Arme vor ihrer Brust ver-
schrankt. Das Plakat wurde bereits 1897 im Hamburger Museum fur Kunst

389 4 M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Deckfarben auf Pergament, 19 x 13,5 cm, Inv.-Nr. 153.
390 vgl. 5.3.3.1.

391 vgl. Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 1. 1973, S. 95, Abb. 362; S. 99, Abb. 376;
S. 101, Abb. 382; S. 103, Abb. 396 und S. 105, Abb. 404.

392 Epd,, S. 101, Abb. 382.
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und Gewerbe inventarisiert.393 Es ist moglich, dass Mittag die Plakatsamm-
lung von Brinckmann gesehen und sich Anregungen verschafft hat.

Das Ikonogramm 'Zwei Béacker, die auf einem Kutschbock sitzen' fand noch
weitere Verwendung. Ein kreisrunder Entwurf greift ebenfalls dieses Thema
auf.394 Der entscheidende Unterschied zum Plakat besteht neben der Kreis-
form in dem Strahlenkranz, der in zahlreichen Blndeln die Kutscher und de-
ren Gefahrt hinterfangt und die Assoziation einer gleiRenden Sonne hervor-
ruft.

Die Kreiskomposition diente am Anfang des 20. Jahrhunderts als Vignette ftr
Annoncen sowie zur Verschonerung von Preislisten der Keksfabrik (Abb.
88)39. Das friiheste Vorkommen datiert ins Jahr 1900. Auf dem Nachtrag zur
Preisliste von Januar 1900 befindet sich das Medaillon in der oberen linken
Ecke des Blattes.396 1905 zierte das runde Bild die offizielle Jahrespreisliste
und wurde diesmal von einem Linienornament umrahmt.397 Bis ins Jahr 1911
wurde die Vignette fur insgesamt 26 Preislisten verwendet und avancierte
neben dem "Springenden Pferd" und der TET-Marke zu einem weiteren Fir-
menlogo.

Mit dem Ikonogramm 'Zwei Backer, die auf einem Kutschbock sitzen' thema-
tisierte Heinrich Mittag den Vertrieb der Bahlsen-Produkte um 1900. Bevor
der Fuhrpark mit Lastkraftwagen bestlickt werden konnte398, lieferten Kut-
schen die fabrikfrischen Waren aus.399 Der Reklamekuinstler lieR Backer und
Kutscher in Personalunion verschmelzen und stellte so den in Wirklichkeit
arbeitsteiligen Produktions- und Vertriebsprozess vereinfacht dar. Damit setz-

393 Epd., S. 100.

394 1 M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Federzeichnung, 20,3 cm g. Signiert unten rechts: HM.
Inv.-Nr. 118.

395 B A.H.: Ordner Anzeigen 1900-1903.

396 B A.H.: Ordner Preislisten 1900-1913 + 1893 Chicago.
397 B.A.H.: Ebd.

398 Noch 1937 gab es wenige Kraftfahrzeuge im Fuhrpark.

399 Auf der bereits im Zusammenhang mit dem "Waffelschlagenden Madchen" gezeigten
Fabrikansicht von Grote aus dem Jahre 1896 sieht man zwei Kutschen des Bahlsen-Fuhrparks.
Vgl. Abb. 9.
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te Mittag in seinem Plakat die Entfremdung zwischen Produzenten und Kon-
sumenten in der Entstehungszeit des Massenkonsums auf3er Kraft. Aber auch
die Entfremdung der Produzenten zu ihrem eigenen Produkt, entstanden
durch die Arbeitsteilung und somit ebenfalls eine Erscheinung des Industrie-
zeitalters, scheint hier aufgehoben. In der Reklamekunst der Firma Bahlsen
gibt es diese Entfremdung nicht, denn die Backer verlassen die Anonymitéat
der Fabrik und liefern die von ihnen produzierten Guter selbst an die Laden
aus. Auch die Vereinzelung der arbeitenden Menschen wurde durch das Hin-
zufligen eines zweiten Backers Gberwunden.

5.3.3.3. "Eiffelturm"-Plakat

Vor der Einfuhrung der neuen TET-Packung im Jahre 1904 dominierten figur-
liche Motive das reklamekunstlerische Schaffen Heinrich Mittags. Eine Aus-
nahme bildet das "Eiffelturm"-Plakat des Kiinstlers (Abb. 89).400 Es warb fiir
die Gebéacksorte "EIWEISS-CAKES", die auf der "WELTAUSSTELLUNG" von
"1900" in "PARIS" die "GOLDENE MEDAILLE" gewonnen hatte.

Mittag konzipierte wieder zwei Rezeptionsebenen. Auf der vorderen Ebene
liefert das Plakat alle wichtigen verbalen Informationen. "PARIS" ist das her-
ausragende Wort im oberen Bereich, wahrend der Produktname "EIWEISS-
CAKES" die untere Halfte dominiert. Dazwischen befindet sich die fragmen-
tarische Wiedergabe der Verpackung, die auf eine Spitze gestellt ist. Das gro-
e, zentrale Quadrat zeigt neben Jugendstilornamentik, auch den Produktna-
men. Die beiden kleinen Quadrate sind mit dem Kiurzel "H.C.F." versehen.
Sowohl die Schrift, als auch die Verpackungsfragmente der vorderen Bildebe-
ne sind in kraftigem Schwarz, Rot und Orange gestaltet. Besonders auffallig
ist der Produktname ins Bild gesetzt. Er besteht aus dicken Groteskbuchsta-
ben, die eine kraftige rote Schattierung aufweisen.

Die hintere Bildebene des "Eiffelturm”-Plakates ist gegentiber der vorderen in
der Farbwahl sehr dezent. Der Turm erscheint in einem diffusen Gelb ohne

400 g A H.: Lithographie, 41,4 x 23 cm. Es gibt zwei weitere Fassungen dieses Plakates. Das
eine zeigt vier kleine Quadrate mit dem Kiurzel "H.C.F.". Das andere warb fur "LEIBNIZ
CAKES" /7 -"WAFFEL"/ -"BISCUITS" /7 und -"MARMELADEN". Eines der Plakate ist mit
"HM" signiert. Aufgrund der weitestgehenden Ubereinstimmung kénnen die anderen Mittag
zugeschrieben werden.
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Konturen, so dass seine Masse weitestgehend aufgelost wirkt. Von der Spitze
des Turmes gehen Strahlenbiindel aus, die in radialer Form eine Art Aureole
bilden. Zwischen den machtigen Pfeilern des Eiffelturms erkennt man die
schematische Darstellung der Ecole Militaire, die dem Eiffelturm am anderen
Ende des Parc du Champ de Mars gegentberliegt. Auch diese Architektur
erscheint in blassem Gelb.

Das Plakatmotiv wird von einem roten Doppelrahmen in Form von ge-
schweiften Linien umfangen. Die breitere spaltet sich am unteren Ende und
schafft ein zweites, wesentlich kleineres Feld, das den Schriftzug
"HANNOVER. CAKES-FABRIK H. BAHLSEN HANNOVER" aufnimmt.

Fur dieses Plakat wahlte Mittag das bekannteste Pariser Wahrzeichen. Zwar
war der Turm bereits fur die 1889 veranstaltete Weltausstellung gebaut wor-
den, doch galt Eiffels Bauwerk um 1900 noch immer als ein Wunderwerk der
Technik. Dies war eine wichtige Konnotation. Der Betrachter des Plakats sollte
auch die "EIWEISS-CAKES" als Fortschritt auf dem Nahrungsmittelsektor
ansehen. Die Strahlen des Eiffelturms treffen zu diesem Zweck die in Szene
gesetzten Verpackungsfragmente.

Die fuhrende franzdsische Biscuits-Fabrik "Lefévre-Utile" ("LU") brachte zur
selben Weltausstellung eine sogenannte Carte transparente heraus (Abb.
90)401 Dije Karte zeigt mit einem Blick Uber die Seine einen Ausschnitt vom
Weltausstellungsgeldande mit dem oben vom Bildrand abgeschnittenen Eiffel-
turm und den dazugehoérigen Ausstellungsbauten. Auf der rechten Seite der
Karte erkennt man den Ausstellungspavillon der Biscuits-Fabrik "Lefévre
Utile" mit einem auffélligen Turm. Von der Spitze dieses Turmes gehen zwei
kraftige Strahlenblndel aus, von denen der linke, tber die Seine hinweg, den
Eiffelturm illuminiert.

Angesichts dieser "LU"-Karte scheint es, als konterkarierte Mittag mit seinem
Plakat diese Bildidee und setzte nun seinerseits wieder fur Bahlsen den Eiffel-
turm als strahlende Quelle ein, die die "LU"-Lichtquelle Gbertrumpfen sollte.

Neben diesen ausgeftihrten Plakaten gibt es eine Anzahl von erhalten geblie-
benen Entwdirfen, die nicht realisiert wurden. Sie belegen, dass sich Heinrich

401 purch eine Lichtquelle, die hinter die Karte zu stellen war, veranderte sich die Kompositi-
on der Carte transparente. Vgl. Herscher, Georges: I'art et les biscuits, la publicité de la firme
Lefévre-Utile de 1897 a 1914. Paris 1978, Abb. 54 und 55 sowie die dazugehérige Legende,
ohne Seitenangabe.
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Mittag, dem diese Entwirfe zugeschrieben werden, mit den Themen "Produ-
zentendarstellung” und der "Pierrot"-Variante des "Clowns" intensiver aus-
einander setzte. AuRBerdem plante er neben dem "Waffelschlagenden Mad-
chen” ein weiteres Madchen-Motiv.

5.3.3.4. "Backerin mit Keks oder Tablett"

Der erste Entwurf sah eine leicht vorniber gebeugte Backerin vor, die dem
Betrachter einen groRen, rechteckigen Gegenstand prasentiert (Abb. 91)402,
Mit diesem deutlichen Aufforderungscharakter erinnert er an die ersten bei-
den "Pierrot"-Plakate.403 Zu den FuiRen der Backerin erkennt man in der rech-
ten unteren Ecke des Plakates eine Kreisflache. Sowohl die Figur, als auch die
Kreisform sind mit Bleistift skizziert und von einer rotbraunen Farbflache
umgeben. Die Kreisflache lasst sich unschwer als geplante Produktabbildung
deuten. Es handelt sich hierbei offensichtlich um die "Dessert"-Waffel, fur die
ein Plakat nach diesem Entwurf werben sollte. Am oberen Rand erkennt man
Bleistiftlinien, die als Schriftzug interpretiert werden kénnen.

FUr den rechteckigen Gegenstand, den die Frau in ihren Handen halt, gibt es
zwei Interpretationsmoglichkeiten. Die eine Mdglichkeit ist, dass Mittag an
dieser Stelle ein Tablett mit Bahlsen-Paketen geplant hat Die andere, wahr-
scheinlichere ist, dass die Frau einen Uberdimensionierten "Leibniz-Cakes" in
ihren Handen halt. Dieser Schluss lasst sich aufgrund eines anderen Entwur-
fes ziehen, der im Folgenden vorgestellt werden soll.

402 B A H.: Bleistift und Wasserfarben auf Pappe, 20,2 x 13,3 cm, nicht signiert, Inv.-Nr. 1995-
5/15.

403 v/gl. Kap. 5.3.2.1. und 5.3.2.2.
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5.3.3.5. "Backerin mit Keks"

Der zweite Entwurf zeigt eine Frau, die einen monumentalisierten Keks mit
der Aufschrift "LEIBNIZ HANNOVER" vor sich halt (Abb. 92)404, Sie tragt ein
schwarzweilRes Kleid mit braunem Punktmuster an den Puffarmeln sowie
eine weille Schirze. Den Kopf ziert eine Backermutze. In der oberen rechten
Ecke sind aus dem roten Hintergrund ein Rechteck sowie ein Kreis ausge-
spart, so dass hier die Produkte "Leibniz-Cakes" und "Dessert"-Waffel groR3
abgebildet werden sollten.

Beide Entwdurfe sind sowohl inhaltlich als auch formal @hnlich. Die Frauen
tragen dieselbe Kleidung. Wahrend Mittag den ersten Entwurf als Bleistifts-
kizze beliel3, zeigt der zweite hingegen eine viel fortgeschrittenere Studie, die
die Absicht verrat, die Frau mit einer monumentalisierten Produktabbildung
werben zu lassen, so wie dies auf einigen Pierrot-Plakaten und auf dem "Waf-
felschlagenden Méadchen" zu sehen ist. Zusatzlich zu dem bildimmanenten
Produkt sollten eine "Dessert"-Waffel und ein weiterer "Leibniz-Cakes" als
Blickfang in der oberen rechten Ecke dienen.

5.3.3.6. "Backerin mit Schirm"

Obwohl Mittag erneut eine leicht nach vorn gebeugte Backerin entwarf, ist die
dritte Studie unabhangig von den beiden ersten zu sehen (Abb. 93)405, Die
Frau halt an Stelle eines UbergroRen Kekses einen aufgespannten roten Schirm
in ihrer Linken. Der Wechsel von Schwarz und Rot im Schirm wird zunéchst
durch die weiRgraue Backerkleidung unterbrochen, und erfahrt in den roten
Strumpfen und den schwarzen Schuhen der Figur seine Fortsetzung. Auf die-
se Weise erzeugte Mittag eine Polaritat der Farbakzente im oberen und unte-
ren Bereich der Dargestellten.

Neben der Backerin liel? der Kiuinstler den charakteristischen Freiraum fur die
groRBen Produktabbildungen. Dabei plante er auf Hufthdéhe der Frau erneut
den "Leibniz-Cakes", wahrend die Dessert-Waffel zu FuRen der Figur erschei-

404 B A H.: Bleistift und Wasserfarben auf Pappe, 21,5 x 13,2 cm. Nicht signiert.

405 B A H.: Deckfarben auf Pappe, 18,5 x 11,2. Nicht signiert.
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nen sollte. Mit der Wiedergabe dieser beiden Gebéacksorten steht die "Béackerin
mit Schirm™ in einer Reihe mit dem "Waffelschlagenden Madchen".

Im oberen Bereich des Entwurfes ordnete Mittag die bekannte Mischung aus
lesbarer Schrift und unlesbaren Chiffren an, um sich tUber die Verteilung und
Wirkung der Beschriftung Klarheit zu verschaffen. Der Hintergrund besteht
aus Braun- und Ockerténen, in die der Kunstler Schwarz hineinmischte. Die
breiten und dunklen Striche zu FuRen der Frau suggerieren eine Spiegelung
auf regennasser Strafl3e.

Trotz aller asthetischen Qualitat des Entwurfs bleibt die Frage nach der Re-
klamebotschaft dieses Blattes. Bei dem "Zwei Backer auf dem Kutschbock"
liel3 sich eine solche erkennen. Auch die "Backerin mit Keks" prasentiert die
Ware und fordert den Betrachter zum Kauf auf. Woflr aber die "Backerin mit
Schirm" stehen sollte, wird nicht deutlich, da sich keine direkte Werbebot-
schaft mit der Dargestellten verknupfen lasst. Das ist héchstwahrscheinlich
der Grund, weshalb aus diesem Entwurf kein Plakat hervorgegangen ist.

5.3.3.7. "Madchen mit Bahlsen-Dose"

Der wahrscheinlich um 1897 entstandene Entwurf zeigt ein junges Madchen
im roten Kleid (Abb. 94)406, Es halt mit beiden Handen eine groRe Bahlsen-
Dose empor, wahrend der Blick der Dargestellten auf den Betrachter gerichtet
ist. Das "Madchen mit Bahlsen-Dose" erinnert an das "Waffeltreibende Méad-
chen". Es hat ebenfalls langes, gewelltes Haar, das im Entwurf allerdings
deutlich dunkler ist. Die auffalligste Parallele betrifft jedoch die Kleidung. Der
Entwurf zeigt in sehr ausgepragter Form den bereits bei dem Plakat beobach-
teten Schwarzrotkontrast. Das Wechselspiel ist sogar noch gesteigert worden,
denn das Madchen tragt zusatzlich rote Schleifen an den schwarzen Schuhen
sowie schwarze, langarmelige Handschuhe. Eine weitere Parallele zwischen
Entwurf und Plakat besteht in dem grinen Hintergrund, der im Komplemen-
tarkontrast zum roten Kleid steht.

406 4. M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Bleistift und Wasserfarben auf Papier, 20,5 x 13,2 cm.
Inv.-Nr. 49,1.
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Bei dem "Madchen mit Bahlsen-Dose" ist das Moment des Préasentierens die
entscheidende Botschaft. Das triumphale Emporheben der Dose suggeriert
eine Siegerpose und sollte im Betrachter positive Konnotationen wecken.

5.3.3.8. "NI-O-NE-Jongleur"

Der erste Entwurf der kleinen Serie mit clownesken Balanceakten zeigt einen
rot kostumierten, und in Profilansicht dargestellten Pierrot oder Clown, der
eine groRRe Packung "NI-O-NE-BISCUITS" auf dem Daumen seiner rechten
Hand jongliert (Abb. 95).407 Ein hellblauer Rahmen mit einer schattierten Ti-
telzeile sowie dem teilweise chiffrierten Schriftzug "MARKE LEIBNIZ" ergan-
zen die Skizze.

Thematisch l&asst sich dieser Entwurf mit dem "Leibniz-Biscuits"-Plakat aus
der "Pierrot-Serie" vergleichen.408 In beiden Fallen steht ein zirzensisches
Kunststick im Mittelpunkt. Dem Jonglierakt des Produktnamens im Plakat
steht der Balanceakt der Verpackung im Entwurf gegenuber.

5.3.3.9. "Clown mit Jonglierstange"

Der zweite Balanceakt zeigt einen Clown, der ein T-formiges Gestange auf
dem Kinn jongliert (Abb. 96).409 An den Armen des Gestianges hangen die
Produkte "DESSERT"-Waffel und "LEIBNIZ-CAKES". Die Figur ist samt Jon-
gliergestange und Produktabbildungen als Bleistiftzeichnung angelegt, wah-
rend der Hintergrund durch eine rotbraune Farbflaiche markiert wird. Die
Innenflachen der Zeichnung lie Mittag weil. Lediglich bei der "DESSERT"-
Waffel sind die weil3e Flache und Zeichnung verschoben, was das Skizzenhaf-
te und Vorlaufige der Studie unterstreicht. Der Kunstler integrierte die Pro-
dukte in das Bildgeschehen und setzte wiederum das asthetische Mittel der
Monumentalisierung ein.

407 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Bleistift und Wasserfarben auf Papier, 34 x 21 cm.
Inv.-Nr. 154.

408 v/gl. Kap. 5.3.2.4.

409 B A H.: Bleistift und Wasserfarben auf Pappe, 15x 9 cm.
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5.3.3.10. "Jongleur"

Der dritte Entwurf zeigt einen Clown, der ohne technische Hilfsmittel die
monumentalisierten Bahlsenprodukte auf Kopf und Handricken balanciert
(Abb. 97)410, Im Gegensatz zum ersten Entwurf ist die geplante Beschriftung
des Plakates integriert. Da sie nicht vollstandig ist, wird das Vorlaufige auch
dieser Studie unterstrichen. Dennoch ist die Bleistiftzeichnung des Clowns
bereits mit schwarzer Tusche differenziert Ubermalt und repréasentiert ein
fortgeschritteneres Entwurfsstadium.

Die Serie der Balanceakte ist thematisch mit der "Pierrot-Serie" verwandt, oh-
ne dass sie dieser unmittelbar zuzurechnen ist. Die Figuren sind eher als Zir-
kusclowns zu deuten.

Die Entwurfe zeigen, dass Heinrich Mittag bestimmte Motive entwickelte, um
sie dann in immer neuen Varianten fur die Plakate zu verarbeiten. Gerade die
Schriftztige des letzten Entwurfes sind ein eindeutiges Indiz fur diese These.

410 B A H.: Bleistift und Wasserfarben auf Pappe, 15 x 9,7 cm.
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6. Von der Einfihrung der TET-Packung bis zum 1. Welt-
krieg (1904-1916)

6.1. Zur Bedeutung des Markenzeichens und Markenartikels

Die Bahlsen-TET-Packung mit der TET-Marke gehért zu den frihen deut-
schen Markenartikeln.411 Das Aufkommen von Markenartikeln412 war eng
verbunden mit der Umstellung der Wirtschaft von der Einzelfertigung auf
Bestellung in Handwerksbetrieben, Apotheken usw. auf die Massenprodukti-
on fur einen anonymen Markt.413 Es bestand kein personlicher Bezug mehr
zwischen dem Produzenten und dem Kunden. Fur die Bewadltigung dieses
Problems spielten nun bestimmte Markierungen oder Markenzeichen als
Wiedererkennung eine besonders wichtige Rolle. Diese "wurden zum Surro-
gat fur das Bedurfnis des Anbieters, Vertrauen in seine Produkte zu schaffen

411 "Unter Markenartikeln werden (...) Erzeugnisse verstanden, die selbst oder deren fur die
Abgabe an den Verbraucher bestimmte Umhullung oder Ausstattung oder deren Behéltnisse,
aus denen sie verkauft werden, mit einem ihrer Herkunft kennzeichnenden Merkmal (Fir-
men-, Wort- oder Bildzeichen) versehen sind und deren Lieferung in gleichbleibender oder
verbesserter Gute gewahrleistet wird." Wettbewerbsregeln fur die Markenartikelindustrie
vom 5. 11. 1974 des Markenverbandes e.V., Wiesbaden. Vgl. Blume, Otto; Mduller, Gislinde;
Roper, Burkhardt: Werbung ftr Markenartikel. Goéttingen o0.J., S. 7.

412 Der Markenartikel und sein Markenzeichen gehen entwicklungsgeschichtlich auf die
Meisterzeichen des Mittelalters zurtick. Diese Meisterzeichen wurden von einigen Zunftord-
nungen vorgeschrieben. Eine noch grofiere Bedeutung als die Meisterzeichen erlangten die
sogenannten Beschauzeichen (Schaumarke, Merkzeichen, Signum). Das Beschauzeichen
diente als Qualitatsbestatigung der Stadt, der Zunft oder der Gilde. Es war somit ein Gutesie-
gel. Noch heute gibt es Beschauzeichen z.B. als Porzellanstempel. Parallel entwickelten sich im
19. Jahrhundert die Warenzeichen, die den gesetzlichen Schutz des Staates genossen, sofern
sie in die Zeichenrolle des Patentamtes eingetragen wurden. Das Warenzeichen diente der
Unverwechselbarkeit gegentber einem Konkurrenzprodukt. Durch die Reklame fur Produkte
mit eingetragenem Warenzeichen wurden diese bekannt gemacht und avancierten zu Mar-
kenartikeln. Die Marke, gebildet aus dem Namen und der Produktgestaltung, ist das vorran-
gige Reklamemittel fur den Absatz einer Ware. Mit Hilfe der Marke Gibernimmt die Reklame
die Vermittlerrolle zwischen Produkt und Kunde. Entscheidende Bedeutung kommt dabei
dem Markenzeichen zu, da es fur schnelles Wiedererkennen sorgen muss. Der Kéaufer erwirbt
schlieBlich nicht irgendein Produkt, sondern eines der Marke X. Bei jedem neuen Kauf dieses
Markenartikels kann sich der Kaufer der gleichbleibenden Qualitat sicher sein. Die Marken-
produkte boten und bieten im Uberangebot an Waren eine Konstante im Konsumverhalten
der Verbraucher. Vgl. Koschnick, 1996, Bd. 2, S. 666-668. Vgl. auch: Horx, Matthias; Wipper-
mann, Peter: Markenkult. Dusseldorf 1995.

413 v/gl. Blume; Miiller, 0J. S. 7.
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und fur den Kaufer Aquivalent fur den personlichen Kontakt mit dem Her-
steller."414

Das Markenzeichen dient besonders zur Wiedererkennung bestimmter Pro-
dukte bei sukzessiven Einkaufen. Ein wichtiges Merkmal des Markenartikels
ist seine Uberregionale Prasenz in verschiedenen Formen des Handels, die
sogenannte Ubiquitat. Ferner war die Fixierung der Endverkaufspreise durch
die Hersteller, die sogenannte Preisbindung, lange Zeit eine der wichtigsten
Eigenschaften des Markenartikels.415

Produkte aus dem chemisch-pharmazeutischen Bereich, deren Eigenschaften
und Wirkungen nicht unmittelbar zuganglich waren, bedurften besonders der
vertrauensbildenden Kraft einer Marke. Pharmazeutika, Kérperpflegemittel
und Reinigungsmittel gehdrten folglich zu den ersten Massenartikeln mit ei-
nem Markenzeichen.416 Schon 1933 bemerkte ein Autor zu diesem Thema:

"Man muB Vertrauen haben zur Ware, daR sie einem bestimmten Zweck
am besten genugt. Daher konnten sich die Markenartikel auch am
ehesten und besten bei den Heilmitteln, den sogenannten Apotheker-
waren, einfuhren. Wie ein Arzt ohne Vertrauen undenkbar ist, so ist auch
ein Heilmittel ohne Vertrauen nicht méglich."417

Der Erfolg der frihen Markenartikel fur Pflege- und Reinigungsprodukte
veranlasste immer mehr Hersteller anderer Konsumguter wie Tee, Kaffee,
Gewirze, Backmehl oder auch Kekse, ebenfalls auf Markenqualitat und Mar-
kenidentitat zu setzen, um so einen Markt fur sich zu erobern. Wichtige Mar-
kenartikel entstanden seit den 1890er Jahren neben dem "Leibniz-Cakes"
(1893). Dazu gehdrten das Mundwasser "Odol" (1893), das Backpulver von
"Dr. Oetker" (1899), die "Tropon"-EiweiRhahrung (1900), "Kaffee Haag" (1906)
und das Waschmittel "Persil" (1907).418 Waren 1930 lediglich 10% aller im

414 gpq.
415epd., S. 7 1.
416 Epg,, S. 8.

417 vgl. Bergler, Georg, Der chemisch-pharmazeutische Markenartikel. Stuttgart 1933, S. 1.
Zit. in: Blume; Mduller, 0.J., S. 8.

418 v/gl. Reinhardt, 1993, S. 179.
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Einzelhandel verkauften Waren Markenartikel, so stieg der Anteil 1971 auf
45%.419

Neben der Umstellung auf Markierung der Produkte suchte man nach geeig-
neten Absatzférderungsmitteln. Dabei bot sich die Reklame im besonderen
Male an. Die reklametreibende Industrie wollte sich auf die Empfehlung des
Handlers gegentiber dem Kunden nicht verlassen. Die Reklame erfullte so
einen Teil der Funktion, die bei anonymen, homogenen Gutern dem Verkau-
fer zukam: Sie verkaufte vor.420

6.2. Die Entstehung der TET-Packung

Zu Beginn des 20. Jahrhunderts war Hermann Bahlsen auf der Suche nach
einem neuen Markenzeichen, da das Sachsenrofd (Abb. 98), seit 1896 die erste
Fabrikmarke421, auch die Signets mehrerer anderer hannoverscher Firmen
zierte.422 Als Wahrzeichen der Niedersachsen fehlte es dem Markenzeichen
an Originalitat und Unverwechselbarkeit.423

Die Realisierung eines neuen Markenzeichens fiel zeitlich mit der Herausgabe
einer neuen Verpackung zusammen. 1903 reiste Hermann Bahlsen zum zwei-
tenmal in die USA. Er hatte Kontakte zu dem grof3en Sulwarenkonzern "Na-
tional-Biscuit-Company”, der unter seinem Kurzel "Nabisco" bis heute fir-
miert. M. Peters, der zweite Direktor, machte Hermann Bahlsen wéahrend ei-
ner Besichtigung der "Nabisco"-Fabriken auf eine neu eingefthrte, luftdichte

419 vgl. Blume; Miiller, S. 9.
420 Epgd., S. 10.

421 siehe Handelsregister von Hannover, Nr. 16517 H.1952 Klasse 26 d. Demzufolge geschah
der Eintrag ins Handelsregister am 16. 5. 1896, nachdem Hermann Bahlsen am 16. 3. 1896 den
Antrag gestellt hatte.

422 Bej der "Continental Coutchuc und Gutta-Percha Companie" ist das Sachsenrol3 seit der
Firmengrindung im Jahre 1871 als Markenzeichen bekannt. Auch die "Hannoversche
Wachstuch- und Ledertuch-Fabrik" benutzte das springende Pferd als Schutzmarke. Vgl.
Franz B. Dépper: Hannover und seine alten Firmen. Hamburg 1984.

423 pDas 'springende weille Pferd' erlangte seine Bedeutung als Wahrzeichen der Niedersach-
sen, seitdem es Kaiser Karl der Grofle dem Sachsenherzog Wittekind als Wappenschild ver-
liehen hatte. Vgl. B.A.H.: Prospekt "TET-Packung". Artikel Uber das Bahlsen-Produkt "Horsa-
Cakes". Vgl. Kap. 6.3.1.
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Kartonpackung aufmerksam, die in den USA zum grofRen Erfolg geworden
war. Hermann Bahlsen erwarb das auch fur Deutschland bereits eingetragene
Patent sowie die notwendigen Verpackungsmaschinen, die teilweise in Peters'
eigener Maschinenfabrik hergestellt wurden.424 In Hannover befasste sich
Bahlsen mit der Aufnahme der neuen Verpackung in die Produktion. Zahlrei-
che praktische, aber auch kostenintensive Versuche zur Findung des geeigne-
ten Materials folgten.

Fur eine erfolgreiche MarkteinfiUhrung bendétigte die Neuentwicklung einen
aussagekraftigen Namen und ein ansprechendes Design. Hermann Bahlsens
Freund Friedrich Tewes, Agyptologe und Leiter des Vaterlandischen Muse-
ums in Hannover, entdeckte zu dieser Zeit eine agyptische Hieroglyphe na-
mens 'dschet’, was soviel wie 'ewig oder 'dauernd’ bedeutet. Diese Entdek-
kung kam fur Bahlsen gerade recht - hatte er doch mit dieser Hieroglyphe
eine Bezeichnung fur das, was die neue Packung fur seine Backwaren bewir-
ken sollte. Die Packung musste die Ware 'ewig dauernd' frisch und knusprig
halten. Aus dem phonetisch etwas komplizierten 'dschet’ wurde das leichter
auszusprechende TET.425 Die Uberlegungen zur Namensfindung gibt eine
Passage aus den "TET-Blattern" wieder:

"(...) Es ist nicht leicht, ein geeignetes Schlagwort fur eine Sache zu fin-
den. Es muB pragnant sein, mul} eine Beziehung zu der Sache haben, der
es dienen soll und muR das Publikum fesseln. Wir hielten das Wort 'TET
fur unsere Packungen ftir geeignet, da diese die Ware 'dauernd’ frisch er-
halten. Zudem genugt es auch sonst allen Anforderungen, die man an ein
solches Schlagwort stellen muB. Die TET-Marke ist duf3erst popular ge-
worden und hat zweifellos nicht wenig zum Bekanntwerden unserer
Fabrikate beigetragen."426

Der kunstlerische Beirat Heinrich Mittag wurde mit der Gestaltung der neuen
Verpackung sowie des Markenzeichens betraut.42’ Der Entwurf der TET-
Packung von 1904 (Abb. 99) ist sein wichtigster Beitrag als Reklamekutnstler

424 B A H.: Hertzer, 1941, S. 14.
425 gpd.,, S. 15.
426 B A H.: TET-Blitter, Nr. 3, 1913, S. 2.

427 B A H.: Hertzer, 1941, S. 15.
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der Firma Bahlsen.428 Mit dieser neuartigen Packung sowie der ebenfalls neu-
en TET-Marke schuf Mittag ein im héchsten Mal3e einpragsames Markenbild,
das Uber viele Jahrzehnte unverandert blieb. Die Farbkombination aus wei-
Rem Untergrund, blauem Perlrand und signalroter TET-VerschluBmarke fiig-
te sich harmonisch zusammen. Mit der naturalistischen Abbildung des Pro-
duktes auf der Oberseite der Packung sollte Appetit auf den "Leibniz-Cakes"
erzeugt werden.

Mittag griff teilweise auf Gestaltungselemente der Vorgangerpackung zurtck,
die er ebenfalls entwickelt hatte (Abb. 100).429 Die grundlegende Farbgebung
der Verschlussmarke mit weil3er Binnenzeichnung auf rotem Grund blieb be-
stehen. Auch die Produktabbildung auf der Packung sowie der weil3e Unter-
grund gehorten zu den bewdahrten Elementen. Neu war die Akzentuierung
der Kanten mit einem blauen Ornamentrand, wodurch der Quadercharakter
der Verpackung hervorgehoben wurde. Ebenfalls neu war der Schriftzug
"LEIBNIZ-CAKES, ENTHALT NUR FEINSTE MOLKEREIBUTTER". Diese
Aufschrift war etwas differenzierter als die der Vorgangerpackung, auf der
mit verbalem Superlativ festgestellt wurde, dass der "Leibniz-Cakes" "DER
BESTE BUTTER-CAKES" sei.

Die wichtigste Neuerung betraf die Verschlussmarke. Nicht nur Motiv und
Schrift &nderten sich, sondern die gesamte Form. Die TET-Marke war grofer,
und zeigte statt der Form eines Kreises die eines Quadrates mit abgeschnitte-
nen Ecken (Abb. 101).

Die neue TET-Marke weist eine aufféllige formale Ahnlichkeit mit dem Mar-
kenzeichen von "Nabisco" auf (Abb. 102).430 Aufgrund der geschéftlichen Be-
ziehungen gab es Korrespondenz zwischen "Nabisco” und Bahlsen. Auf offizi-
ellem Geschéaftspapier geschriebene und auf September und Oktober 1903
datierte Briefe belegen die frappierende formale Ahnlichkeit der "Nabisco"-
Marke mit der TET-Marke.431 Die amerikanische Marke zeigt ebenfalls ein
Quadrat mit abgeschnittenen Ecken. Sie ist signalrot wie die TET-Marke und

428 gpg.
429 Epd,, S. 13.
430 B A.H.: Vgl. Werbeblatt von "Nabisco" aus dem Jahr 1901, by N.W. Ayer & son.

431 B A H.: Ordner "Hermann Bahlsen I".
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zeichnet sich wie diese durch eine weil3e Binnenzeichnung aus. Diese zeigt
eine ovale Form, bekrént mit einem Doppelkreuz und lasst an einen Reichsap-
fel denken. In der Ovalform befinden sich die Buchstaben "IN ER SEAL" so-
wie am unteren Rand der Schriftzug "Trade Mark" 432

Es ist durchaus denkbar, dass Hermann Bahlsen diese Marke wéahrend seines
Amerikaaufenthaltes im September 1903 positiv aufgefallen ist. Des weiteren
ist davon auszugehen, dass auch Heinrich Mittag die "Nabisco"-Marke durch
die Korrespondenz kannte. "Nabisco” war mit der neuen Packung und der
Marke bereits sehr erfolgreich, so dass eine Ubertragung auf den deutschen
Markt aus wirtschaftlicher Sicht in Frage kam.433 Mit den formalen Vorgaben,
der "Nabisco"-Marke zum einen und der gewunschten Hieroglyphe zum an-
deren, war es fur den begabten Reklamekunstler Heinrich Mittag mdglich, ein
geeignetes Signet wie die TET-Marke zu entwerfen.

Mit dem Wissen um die positiven Erfahrungen der Amerikaner war Hermann
Bahlsen zuversichtlich, was die Einfihrung der eigenen, vergleichbaren Ver-
packung auf dem deutschen Markt betraf. Bahlsen erhielt zudem vom
"Nabisco"-Manager nach Einsendung der neuen Verpackung sowie der Ware
selbst eine positive Ruckmeldung:

"I have received your esteemed favor of August 20th and also the sample
of your product which | have examined with much interest. | think they
are very nice goods and it seems to me that you ought to have a good
sale on them (...) The fancy boxes, | shall appropriate for my own little
folks as | know they will fully appreciate them."434

Mit der EinfUhrung der TET-Packung im Jahre 1904 begann bei Bahlsen ein
neuer Zeitabschnitt in der Firmen- und Werbegeschichte. Die dgyptische Hie-
roglyphe TET wurde zum Synonym fur die gesamte Fabrik. Die drei Buchsta-
ben avancierten zu dem Schlagwort schlechthin. Es war kurz, sehr einprag-
sam und selbst fur Kinder leicht auszusprechen.

432 |m Bahlsen-Archiv gibt es Uber die Geschéftsbriefe hinaus eine ganze Anzahl von Werbe-
prospekten und Geschéftsberichten mit der "IN ER SEAL"-Marke.

433 B A.H.: Ordner "Hermann Bahlsen I". Ein "Nabisco"-Geschftsbericht beweist, dass es die
"IN ER SEAL"-Marke bereits 1902 gab.

434 B A.H.: Brief an Hermann Bahlsen vom 16. September 1903. Ordner: Ebd.
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In diversen Bereichen der Kultur, oder auch der Freizeitgestaltung wurde das
Schlagwort TET integriert, so z.B. im Titel der firmeneigenen Zeitschrift "TET-
Blatter", bei den TET-Lampions,435 den TET-Flaggen,436 dem Theaterstiick
"Streit der TET-Geister",437 der Gestaltung der Karnevalsgarderobe, den so-
genannten "TET-Kleidern438 oder aber auch besonders bei dem TET-
Verkaufer439, der hauptsachlich auf Bahnhofen und bei diversen Freiluftver-

435 Bej Bahlsen war man offen fiir Ideen, die von 'auBerhalb' kamen. Die Diisseldorfer Firma
Oskar Klarner schlug vor, wahrend des traditionellen Martinsumzugs mit Lampions fur die
Bahlsen-Produkte zu werben, was von Bahlsen auch umgesetzt wurde: "Auf Veranlassung (...)
lieBen wir drei Riesen-Lampions anfertigen: Leibniz-Keks, Pangani-Geback, Milch-Keks, die
eine Lange von etwa 1 Meter hatten. Au3erdem dreiig TET-Blocks im Format von etwa 30
Centimetern. Diese Lampions waren im Zuge vertreten; vorauf wurden die drei Riesen-
Lampions getragen und hinterher die kleineren TET-Lampions. Wie man uns schreibt soll der
Eindruck ganz vorzuglich gewesen sein. Es war eine feine, diskrete Reklame (...)." B.A.H.:
Leibniz-Blatter, Nr. 45, 1913, S. 3.

436 Das Zziel der Omniprasenz manifestiert sich auch durch den Vertrieb der sogenannten
TET-Flaggen. Mit Hilfe dieser Flaggen war es mdglich, in Bereiche vorzusto3en, die durch
Plakate oder andere Werbemedien nicht erreicht werden konnten: "In einer Hamburger Elb-
Badeanstalt befindet sich ein Strandzelt, an dessen vier Ecken je eine Flagge angebracht ist.
Und zwar bestehen davon zwei aus einer TET-Marke, wéhrend die anderen zwei die Form
des Leibniz-Keks (...) haben. (...) Die Flaggen kénnen in den Seebé&dern an den Sandburgen,
bezw. Strandkdrben angebracht werden. (...)." Vgl. B.A.H.: Leibniz-Blatter, Nr. 30. 9. August
1913, S. 3.

437 Hinter diesem Titel verbarg sich ein kleines sogenanntes Versspiel, in dem sich die einzel-
nen Kekssorten darum streiten, wer die Beste sei. Jede ist in ihrer Eigenart entsprechend cha-
rakterisiert. Das 'Pangani-Gebéack' beispielsweise fuhrt sich mit folgenden Worten in das Spiel
ein: "Horet folgende Analyse: Nehmt Bllutenstaub aus dem Paradiese, Mischet Blitenhonig
hinein, Etwas goldigen Sonnenschein, Auch vom stdlichen Himmel ein Teilchen, Rihret das
Ganze zartlich ein Weilchen, Kostet die Mischung freudig und keck - Dann habt ihr mich: das
Pangani-Geback!" Vgl. B.A.H.. Ordner Allgemeine Firmengeschichte. Begleittext zu dem
Lichtbilder-Vortrag "Die Keksstadt Hannover" von 1913/14, S. 11/12.

Dieses Versspiel wurde in den Leibniz-Blattern des 6fteren unter der Rubrik "Wir erinnern”
erwahnt, in der die Mitarbeiter im Auflendienst der Fabrik auf das Versspiel hingewiesen
wurden unter der Betonung, daR es sich vorzuglich flr Vereinsfestlichkeiten eigne.

438 schlichte weiRe Kleider wurden in verschiedenen Ausfiihrungen mit TET-Béndern, die
die Keksfabrik Gratis zur Verfligung stellte, appliziert. Die Abbildungen der Kleider erschie-
nen zusammen mit einem dazugehdrigen Text in mehreren Zeitschriften. Jeder Vertreter der
Firma Bahlsen bekam diese Abbildungen ausgehéndigt, um "bei der Kundschaft Propaganda
fur die TET-Kleider-Idee zu machen (...)." VVgl. B.A.H.: Leibniz-Blatter, Nr. 28, 1912, S. 1.

Auch die Werbegraphikerin Anne Koken entwarf verschiedene Modelle. Neben einem Ent-
wurf fur ein TET-Kostim gestaltete die Kunstlerin auch ein ‘Leibniz-Cakes-Kostim' mit den
typischen Elementen der Leibniz-Keks-Packung, dem blauen Perlrand sowie den auffélligen
TET-Marken. Zwei Kostumentwdurfe verarbeiteten Lebkuchenmotive, wahrend ein drittes,
von Farbe und Form her, an das in den Leibniz-Blattern Nr. 28, 1912 beschriebene "Gewand
von agyptischem Charakter" erinnert. B.A.H.: Entwiirfe von Anne Koken, Schublade Archiv 2.

439 v/gl. Kap. 6.4.2.2.
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anstaltungen eingesetzt wurde. Mit Hilfe des Wortes TET entstand ein grof3es
Zusammengehorigkeitsgefiihl bei allen Bahlsenmitarbeitern.440

6.3. Die Werbung fur die TET-Packung (1904-1912)

"Die Konsumenten und Kunden fa3ten nach grolier Aufklarungsarbeit
Vertrauen zu der TET-Packung."441

Um die neuartige Verpackung sowie das Markenzeichen TET bekannt zu ma-
chen, musste eine breit angelegte Reklamestrategie entwickelt werden. Es galt,
Vertrauen bei den Konsumenten und Kunden ftr die erste, angeblich luftdich-
te442 Kartonverpackung zu wecken.

440 pas TET-Zeichen war essentieller Bestandteil einer Unternehmensstrategie, die heute als
Corporate Identity bezeichnet wird. Corporate Identity meint "die durch das Streben nach
Schaffung eines einheitlichen Erscheinungsbilds und Unternehmsimages gekennzeichneten
Kommunikationsbemihungen eines Wirtschaftsunternehmens, die sowohl nach innen die
Identifizierung der Mitarbeiter mit ihrem Betrieb und die Entstehung eines ausgepragten
FirmenbewuRtseins tatkraftig zu fordern und mehr noch in Ubereinstimmung mit diesem
Bewul3tsein ein ganzheitliches Image und eine in sich schlissige Selbstdarstellung des Unter-
nehmens nach auf3en zu entwickeln.” Ziel der Corporate Identity "ist die Schaffung einer un-
ternehmensspezifischen Identitat, durch die ein widerspruchsfreies, einheitliches Bild der
vielfaltigen Rollen eines Unternehmens entsteht, ein unverwechselbarer Gesamterscheinungs-
eindruck bei den Konsumenten und Abnehmern, der als homogenes Firmenimage dem Un-
ternehmen z.B. auch bei der Einfiuhrung neuer Produkte zugute kommen, weil das Firmeni-
mage gleich auf das neueingefuhrte Produkt Gibertragen wird." Vgl. Koschnick, Bd. 1, 1996, S.
218-226.

441 B A H.: Hertzer, 1941, S. 15.

442 Nach heutigem Ermessen war die 'luftdichte’ Verpackung allenfalls staubdicht.
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6.3.1. Der Prospekt "TET-Packung" (1904-1911)

Mit dem zwischen 1904 und 1911 erschienenen Prospekt443 wurde die Aufkla-
rungsarbeit fur die TET-Packung vorangetrieben. Die Titelseite zeigte die
neue TET-Marke mit folgendem Text:

"TET-PACKUNG schutzt vor Luft, Staub, Feuchtigkeit u. erhalt die Ware
frisch u. knusperig." 444

Die folgende Seite des Prospektes steht unter der Fragestellung: "Was ist der
Vorteil der TET-Packung?" Die Antworten wurden nach den Vorteilen fur den
Kaufer bzw. fur den Verkaufer differenziert. Vorteile fur Erstere waren:

"Hygienischer Wert, Schutz vor allen auf3eren Einflissen, Beste Halt-
barkeit, Praktische Handhabung, Schnelles Offnen des Pakets durch Au-
freiRer, Leichtes VerschlieRen nach Entnahme des Inhalts."445

Die Vorteile fur den Verkaufer wurden wie folgt beschrieben:

"Bequemer Verkauf, Kein Abwiegen, Kein Bruch, Keine wertlosen Do-
senreste, Kein Verlust, Keine Dosen- und Kisten-Rucksendung, Kein
unerwinschtes Verkosten."446

Auf dem unteren Teil der Seite befindet sich ein weiterer Absatz tiber die Vor-
teile fur den Kaufer. Es ist erneut die Rede von der hygienischen, weil mecha-
nischen Verpackung der Waren sowie der leichten Handhabung mittels eines
AufreiRers und der Verschlie3barkeit nach Gebrauch. Hier werden sachlich
die Vorteile der TET-Packung dargelegt. Das geschieht zum einen durch die
telegrammartige Aufzéhlung, aber auch durch eine Zusammenfassung des
vorher Erwéhnten. Diese Sachlichkeit im Text spiegelt sich auch in der bildli-
chen Werbung auf Plakaten und Annoncen dieser Zeit wider.

443B AH.: Pappschuber: Prospekte vor 1911. Prospekt: "TET-Packung", 0. S.
444 B A H.: Ebd.
445 B A H.: Ebd.

446 B A H.: Ebd.
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Auf der folgenden Seite des Prospektes liest man die wissenschaftliche Be-
griandung fur das neue Schlagwort TET:

"Hierdurch bescheinige ich, dal} das auf der angehefteten Schutzmarke
gleichzeitig mit der Hieroglyphe wiedergegebene Wort 'TET' altagyp-
tisch ist und unserm deutschen "ewig", "ewiglich" oder "dauernd"” ent-
spricht. (...) Das in altdgyptischen Inschriften vielgebrauchte Wort kommt
auch in der berthmten Tafel-Inschrift von Rosette (jetzt im Britischen
Museum, London) vor. (...) Zum Beweise berufe ich mich auf die am
leichtesten zugangige Anfuhrung, die Johannes Dumichen in Onckens
Allgemeiner Geschichte in Einzeldarstellungen (...) gibt. Hannover, den

3. September 1903.
gez. FRIEDR. TEWES Museumsleiter."447

Der Wissenschaftler und Museumsleiter Tewes machte genaue Quellenanga-
ben, wobei er Literatur heranzog, die auch fur Laien erreichbar sein sollte.
Diese wissenschaftliche 'Bescheinigung' durch einen anerkannten Agyptolo-
gen gehort zu den ungewohnlichsten Reklamecoups der TET-
Aufklarungsphase. In Anlehnung an die Werbetechnik der “"celebrity testi-
mony", einer Prominentenburgschaft, kann man hier von einer "scientific te-
stimony", also einer wissenschaftlichen Birgschaft, sprechen.

Die deutsche Ubersetzung von TET wurde auch in Annoncen publik gemacht,
damit der Zusammenhang zwischen der agyptischen Hieroglyphe und der
neuen Packung von den Konsumenten verstanden und verinnerlicht werden
konnte. Nur mit einer solchen Aufklarungsarbeit war es méglich, die fur ein
Produktlogo und Markenzeichen sehr komplizierte konnotative Kette:

Hieroglyphe TET = ewig, dauernd = Kekse in TET-Packung bleiben ewig
frisch.

deutlich zu machen. Es ist die bemerkenswerte Leistung eines deutschen Un-
ternehmens, ein zunéachst flr den Rezipienten und potentiellen Kaufer vollig
unverstéandliches schriftliches Zeichen eines anderen Kulturkreises, aus einer
langst vergangenen Epoche, zu einem erstrangigen und sehr erfolgreichen
Markenzeichen aufgebaut zu haben.

447 A H.: Ebd.
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Neben den genannten Erklarungen befinden sich in dem Prospekt neun Erlau-
terungen zu den Namen der Bahlsen-Produkte. Tewes verfasste einen weite-
ren Beitrag fur den Werbeprospekt. Die Erklarung des Bahlsen-Produktes "TI-
BISCUITS" fiel als Agyptologe in sein Ressort.448

Heinrich Mittag gestaltete die Verpackung fur "TI-BISCUITS" im Stil der al-
tagyptischen Malerei (Abb. 103).449 Der Entwurf schildert das Alltagsleben
der Agypter, wie es nach Aussagen Tewes' in dem Grabgebdude des hohen
Beamten Ti dargestellt worden war. Die Idee, eine Biscuit-Sorte nach einem
agyptischen Hofbeamten zu benennen, steht mit Sicherheit im Zusammen-
hang mit dem damals noch jungen TET-Logo der Firma und der damit ver-
bundenen Agyptenbegeisterung des Firmeninhabers.

Der Prospekt zeigt mit seiner sachlich ausgerichteten Aufklarung von Kon-
sumenten und Handlern eine Neuorientierung der Werbung bei Bahlsen auf.
Dieser neuen Strategie folgten auch die Plakate der Keksfabrik.

6.3.2. "Bahlsen-Informationssachplakate" (1904-1912)

Bei dieser Plakat-Reihe handelt es sich um eine in sich geschlossene Serie. Die
unsignierten Plakate werden Heinrich Mittag zugeschrieben, da er zu dieser
Zeit fur die reklamekunstlerische Arbeit als Kunstlerischer Beirat der Firma
Bahlsen verantwortlich war. Nach Mittags erfolgreichem Entwurf der TET-
Packung sorgte er auch fur eine Neugestaltung der Reklame.

Die neue TET-Packung stand im Mittelpunkt seiner Plakate, um die potenti-
ellen K&ufer mit ihr vertraut zu machen. Diese Arbeiten werden vom Verfas-
ser als "Bahlsen-Informationssachplakat” bezeichnet, da ihre schriftliche In-
formationsfille einen Sonderfall des bekannten Sachplakates von Lucian
Bernhard darstellen.

448 Tewes schrieb: " 'Ti' ist der Name jenes hohen Hofbeamten der V. Dynastie Agyptens, der
sich vor etwa 4500 Jahren auf dem Graberfelde von Sakkara das unter der Bezeichnung
‘Mastaba des Ti' berihmt gewordene Grabgeb&dude errichtet hat. Die Bilder, mit denen die
Mastaba geschmiuickt ist, sind von groRer kulturgeschichtlicher Bedeutung, da sie Uber alle
Gebiete des agyptischen Lebens jener Zeit Auskunft geben." B.A.H.: Ebd.

449 H M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Bleistift und Wasserfarben auf Papier, 9,5 x 11,5 cm.
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Das Sachplakat zeigte in der Regel nur den Produkt- oder Firmennamen so-
wie das Produkt selbst. Unter Weglassung allegorischer oder historischer Be-
zuge fuhrte es als Ausdruck der Rationalitat des technisch-wirtschaftlichen
Prozesses nur noch die Sache selbst vor Augen.450 Es verriet einen neuen Sinn
fur die Realitdt der modernen wirtschaftlichen Entwicklung und blieb eine
spezifisch deutsche Erfindung.451

Die Geburtsstunde des Sachplakates fallt in das Jahr 1903. Die hannoversche
Druckerei "Edler & Krische", mit der Bahlsen schon seit Jahren zusammenar-
beitete,452 schrieb in diesem Jahr einen Plakatwettbewerb aus. Wilhelm
Schulz, der satirische Illustrator des "Simplizissimus”, gewann die Konkur-
renz mit seinem Plakat fur "Winter's Germania-Gasapparate".453 Dieser An-
schlag wurde in der damaligen Literatur als erstes Sachplakat angesehen.
Schulz' Plakat inspirierte Lucian Bernhard zu seiner Variante des Sachplaka-
tes. Bernhard wollte die Méangel, die das Plakat von Wolfgang Schulz aufwies,
beseitigen.454 Er argumentierte rein zweckgerichtet. Lediglich das Produkt
sollte mit einem bestimmten Namen zur Schau gestellt werden. Auf ablen-
kendes Beiwerk wurde verzichtet.

450 vgl. Gagel, 1971, S. 224.

451 Epd,, S. 35.

452 Bej "Edler & Krische" wurden u.a. alle Plakate der "Pierrot-Serie" von 1900-1902 gedruckt.
453 vgl. Gagel, 1971, S. 28.

454 Martin Hildebrandt schrieb 1911 zu diesem Problem einen Artikel in der "Zeitschrift fiir
Reklamefachleute™ "Der Entwurf von W. Schulz fesselte Bernhard besonders. Der Herd, fur
den doch geworben werden sollte, war kaum zu sehen, die Schrift war schlecht, aber die Top-
fe waren Meisterstiickchen beschaulicher Darstellung. Man konnte die Augen schier nicht
davon abwenden (...) Indessen empfand Lucian Bernhard, den dieses, mit dem Ehrenpreis
versehene Plakat nicht wieder losliel3, je langer desto eindringlicher diesen Zwiespalt der
Natur: Die preisausschreibende Firma hatte ein Plakat fir Kochherde erwartet und bekam ein
Plakat fur Emailletopfe. Und wenn es kinstlerisch noch so bedeutend war, es hatte schon der
Verfehlung des Zweckes wegen nicht pramiiert werden dirfen (...) Und doch war es gesche-
hen. Das brachte Bernhard auf den richtigen Gedanken: Ein Plakat soll seinem Zweck dienen.
- Und auf die Frage: wie? gab ihm das merkwirdige Plakat die Antwort: Zeige die Ware, die
das Plakat verkaufen soll, in reizvoller Darstellung! (...) Lucian Bernhard hat das Plakat-
Problem mindestens im Sinne der Berliner Geschaftswelt gelost. Das Plakat soll dem Kauf-
mann helfen, seine Ware an den Mann zu bringen, soll ntichternen Dingen Reiz geben, um
das Publikum anzulocken (...)". Vgl. Hildebrandt, Martin: Bernhard. Personliches. In: Zeit-
schrift der Reklamefachleute. 1911, H. 13, S. 3 ff.
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Bei der Entwicklung des "Bahlsen-Informationssachplakates” wurde Heinrich
Mittag von Lucian Bernhards Auffassung eines neuen Plakattypus beeinflusst,
da er nach der EinfuUhrung der TET-Packung 1904 zunachst auf figurliche Dar-
stellungen verzichtete. Das Verhéltnis von Text und Bild war bei Mittag je-
doch ein anderes als bei Bernhard, da der Aspekt der schriftlichen Informati-
on gegentiber dem Produkt in den Vordergrund rickte.

Lucian Bernhard dagegen setzte das Bild als Erganzung zum &auferst redu-
Zierten Text ein. Sein 1903 entstandenes erstes Sachplakat fur Streichholzer
der Marke "Priester" zeigt den Namen und darunter das Produkt.#>> Der Be-
trachter sollte Schrift und Bild erganzen bzw. "Priester" mit Streichhdlzern
identifizieren und umgekehrt.

Heinrich Mittag ging anders vor. Ziel der Werbestrategie war es, die neuarti-
ge TET-Packung mit ihren positiven Eigenschaften moglichst bekannt zu ma-
chen. Er setzte das Wort TET-Packung und sein Interpretans, das Abbild der
TET-Packung, ein, um sie im Bewusstsein der Verbraucher zu verankern. Im
Gegensatz zu Lucian Bernhard benutzte Heinrich Mittag zusatzliche schriftli-
che Informationen. In seiner Fulle an Mitteilungen erinnert das "Bahlsen-
Informationssachplakat" an das frithe Textplakat.456 Verpackungs- und Pro-
duktabbildung sowie Text ergeben die charakteristische Eigenart des "Bahl-
sen-Informationssachplakates".

Diese Form der Reklame stand ganz auf der Hohe der Zeit und ihrer Diskus-
sion um die Versachlichung der asthetisch formbaren Umwelt. Nach den or-
namentbetonten und oftmals Uberladenen Tendenzen im Historismus und im
Jugendstil tendierte die Formensprache des sachlichen Stils457 durch die for-
male Beschrankung auf das Wesentliche zu mehr Ruhe.

Eine SchllUsselfigur in der Diskussion um die Sachlichkeit in Architektur,
Kunstgewerbe und Reklamekunst nach 1900 war der Architekt, Kunstschrift-

455 vgl. Gagel, 1971, Taf. 76.

456 Vgl. Varnedoe, Kirk; Gopnik, Adam: Kat. High & Low. Moderne Kunst und Trivialkultur.
New York, Chicago, Los Angeles. Berlin 1990, S. 170.

457 vgl. Gagel, 1971, S. 130 ff. Die Autorin schildert die kunsthistorische Diskussion der
1940er bis 60er Jahre um das Verhaltnis zwischen Sachlichkeit und Jugendstil. Wahrend die
eine Seite die Sachlichkeit als Programmerfillung des Jugendstils ansah, interpretiert die
andere Seite eben diese Sachlichkeit als Gegenbewegung zum Jugendstil.
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steller und spatere Mitbegriinder des Werkbundes Hermann Muthesius.458
Dieser war es auch, der den Begriff 'Sachkunst' in die damalige Diskussion
einfuhrte. In einem anderen Aufsatz machte sich Muthesius fur eine Gegen-
bewegung zu forcierten Reprasentationstendenzen stark.4%9

Bereits seit 1902 hatte er sich fur die Sachlichkeit in der angewandten Kunst
eingesetzt. Es fallt dabei auf, dass er die Sachlichkeit als 'Gediegenheit’,
'‘Wahrhaftigkeit' oder auch 'Burgerliche Einfachheit' bezeichnete, was seinen
AuBerungen eine ideologische Uberhéhung gab. Hermann Muthesius kommt
als maligeblicher Mitbegrinder des Deutschen Werkbundes im Jahre 1907
auch im Hinblick auf die Keksfabrik Bahlsen groflie Bedeutung zu. Hermann
Bahlsen war ebenfalls Grindungsmitglied dieser Vereinigung, die sich nicht
zuletzt zum Ziel gemacht hatte, deutsche Produkte auf dem Weltmarkt zum
Durchbruch zu verhelfen. Die Diskussionen um eine neue, den Jugendstil ab-
I6sende Formgestaltung der Guter des deutschen Handwerks und der deut-
schen Industrie wurde bei Bahlsen schon friih in die Praxis umgesetzt.

Die Zeit der Sachplakate ist zeitlich eng begrenzt. Etwa seit 1910 propagierte
Muthesius die Abwendung von der reinen ZweckmaRigkeit.460 In einem Auf-
satz, der bereits 1909 erschien, erinnerte er daran, dass das vielgebrauchte
Wort "Sachkunst" seine Grenzen in sich selber trage.461

458 Hermann Muthesius wurde 1861 als Sohn eines Maurermeisters in Thiiringen geboren. Er
studierte Architektur an der Technischen Hochschule Berlin. Von 1896 bis 1903 bekleidete er
das Amt eines Attachés fur Architektur an der deutschen Gesandtschaft in London. Anschlie-
Rend war er Beamter im Preuf3ischen Handelsministerium, bis er 1907 an den ersten Lehrstuhl
fur Angewandte Kunst an die Berliner Handelshochschule berufen wurde. Vgl. Campbell,
Joan: Der Deutsche Werkbund 1907 - 1934. Minchen 1989. S. 17 ff.

459 "Dje Pratention, die Sucht mehr zu scheinen als man ist, ist in den burgerlichen Kreisen
des 19. Jahrhunderts geradezu zur Gewohnheit geworden; wir leben so in ihr, dass wir gar
nicht mehr empfinden, wie sehr sie vorhanden ist (...) Das Kunstgewerbe hat das Ziel, die
heutigen Gesellschaftsklassen zur Gediegenheit, Wahrhaftigkeit und birgerlichen Einfachheit
zu erziehen (...) denn auch die Erziehung zur anstandigen Gestaltung der Rdume, in denen
wir wohnen, kann im Grunde nur eine Charaktererziehung sein, die die pratentiésen und
parvenuhaften Neigungen, die zu der heutigen Zimmerausstattung gefuhrt haben, unter-
drickt. Vgl. Muthesius, Hermann: Die Bedeutung des Kunstgewerbes. In: Posener, Julius:
Anféange des Funktionalismus. Von Arts and Crafts zum Deutschen Werkbund. Berlin, Frank-
furt, Wien 1964 , S. 180.

460 vgl. Gagel, 1971, S. 134.

461 Zitiert nach Gagel, 1971, S. 134.
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Die 1904 begonnene Zeit der "Bahlsen-Informationssachplakate” endete 1912.
Damit lasst sich bei der Keksfabrik Bahlsen eine zeitlich parallel laufende
Entwicklung zu der allgemeinen Tendenz im deutschen Kunstgewerbe und in
der Plakatkunst der Zeit konstatieren. Durch die Betonung der neuen TET-
Packung, sowohl mit Hilfe ihrer alleinigen Abbildung als auch unter Zuhilfe-
nahme von erklérenden Texten, hatte Bahlsen das Vertrauen der Verbraucher
im stets starker werdenden Mal3e gewinnen kdnnen.

Dieses wachsende Vertrauen lasst sich anhand einer Verkaufsstatistik aus den
Jahren 1905-1912 eindrucksvoll belegen. Waren 1905 1,5 Millionen TET-Pakete
verkauft worden, so steigerte sich der Absatz 1906 auf 2,25 Millionen. 1907
verkaufte man 3,5, 1908 bereits 5 Millionen, 1909 dann 7 Millionen. In den
Jahren 1911/12 betrug die Anzahl der verkauften TET-Pakete fast 10 Millio-
nen, genau 9,75 Millionen. In nur sechs Jahren steigerte sich der Verkauf von
TET-Paketen um das 6,5 Fache.462

Das "Bahlsen-Informationssachplakat” lasst sich in unterschiedliche Kategori-
en einteilen.

6.3.2.1. Das "Sortimentplakat”

Dieses Plakat zeigt sechs verschiedene TET-Packungen aus dem Bahlsen-
Sortiment (Abb. 104)463, Die Packung fur "Leibniz-Cakes" im gedffneten Zu-
stand sowie fur "PRIMA ALBERT" sind um vieles gréRer abgebildet als die vier
Ubrigen: "Theater-Mischung”, "NI-O-NE-Biscuits", "EIWEISS-CAKES" und
"NI-O:-NE-Kindermischung". Alle Packungen verlaufen mit der Vorderseite
bildparallel, so dass die Stirnseite mit der TET-Marke jeweils in verkurzter
Perspektive zu sehen ist.464 Uber den Verpackungsabbildungen findet sich ein

462 B AH.: Abschrift eines ca. 1911 verfassten Textes mit dem Titel "Die Entwicklung der
Hannoverschen Cakes Fabrik". In: Ordner Firmengeschichte Allgemein (11), Zeittafel.

463 B A H.: Lithographie, 33,9 x 22,1 cm. Inschrift auf der Rickseite: nach 1904, Inv.-Nr. P 33.

464 piese Beobachtung lasst sich auch bei allen anderen "Bahlsen-Informationssachplakaten™
der Zeit von 1904-1912 machen.
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ausfuhrlicher Schriftblock sowie die TET-Marke. Der Text erinnert an den des
Prospektes "TET-Packung".465

Am oberen Rand liest man die Worte "TET-PACKUNG" in groRRer roter
Schrift. Unterhalb der Titelzeile steht "DEUTSCHES REICHS-PATENT". Diese In-
formation sollte das Vertrauen der potentiellen Konsumenten starken und auf
den innovativen Aspekt der neuen Packung verweisen.

Unter diesem ebenfalls roten Schriftzug werden in schwarzer Schrift die Vor-
teile der TET-Packung hervorgehoben: "SCHUTZT VOR LUFT, STAUB,
FEUCHTIGKEIT UND ERHALT DIE WARE FRISCH UND KNUSPERIG". Darunter be-
finden sich die zwei in Rot gehaltenen Schlagworte fur die TET-Packung
namlich "HYGIENISCH" und "PRAKTISCH?", die die TET-Marke rahmen. Als
letzte Zeile, wieder in Schwarz, liest der Betrachter den Assoziationen von
absoluter Frische erzeugenden Hinweis: "DAS GEBACK WANDERT DIRECT VOM
OFEN IN DIE PACKUNG". Am unteren Rand des Plakates liest man den Namen
der Fabrik sowie die beiden wichtigsten Auszeichnungen auf den Weltaus-
stellungen von Chicago und Paris. Zusatzlich gibt das Plakat noch zu jeder
abgebildeten Packung den Hinweis auf ihre erhaltlichen GroéRen, wahrend
ganz unten die Filialen der Fabrik in Berlin und Frankfurt genannt werden.
Ein schwarzweil? ornamentierter Rahmen ist das einzige schmuickende Bei-
werk.

Das "Sortimentplakat” liefert eine bis dahin in der Bahlsen-Werbung nicht
gekannte Fulle von Informationen, die erst mit der Herausgabe der TET-
Packung im Jahre 1904 in der Plakatwerbung eine zentrale Bedeutung erlang-
te. Die Konsumenten sollten mit der neuen Verpackung und ihren Vorteilen
vertraut gemacht werden. Daher war Aufklarung und Information erforder-
lich. Die Plakate konzentrierten sich von nun an auf die Abbildung der neuen
TET-Packung - eine Zeit der produktbezogenen, denotativen Reklame war die
Folge. Die produktbildbezogene, also konnotative Vermittlung des Produktes,
wie sie vor allem auf den Reklamepostkarten aber auch auf den Plakaten bis
1903 deutlich geworden war, trat jetzt nicht mehr auf.

Eine ganze Reihe weiterer "Bahlsen-Informationssachplakate" der Jahre von
1904 bis 1912 zeugen von diesem Wandel in der Reklamestrategie. Aber auch
innerhalb dieser Reihe gibt es verschiedene kleinere Gruppen von jeweils
formal sich &hnelnden Plakaten.

465 v/g|. Kap. 6.3.1.
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6.3.2.2. Die "TET-Packung-betonenden Plakate"

Zu dieser Gruppe gehoren drei Plakate, die in ihrer Titelzeile das Wort "TET-
PACKUNG" mit grof’en Buchstaben betonen. Zwei Plakatvarianten werben
fur den "LEIBNIZ-CAKES". Das Interpretans#66 des Wortes TET-Packung, das
Abbild derselben, ist das zweite wesentliche gestalterische Element.

Das erste Plakat zeigt neben der TET-Packung eine grofl3e Informationsftlle
(Abb. 105).467 Unter dem Titel werden die bereits beim "Sortiment-Plakat"
vorkommenden Vorteile der neuen Packung aufgezeigt. Die getffnete TET-
Packung wird links von der Abbildung eines "Leibniz-Cakes" und rechts von
dem Hinweis auf den Gewinn des "GRAND PRIX" auf der
"WELTAUSSTELLUNG ST. LOUIS 1904" eingerahmt. In der oberen rechten Ecke
steht der Patent-Hinweis, der bildimmanent auf der Verpackungsabbildung
wiederholt wird. Alle Schrift- und Bildelemente werden von einer mono-
chrom braunen Farbflache hinterfangen.

Das zweite Plakat zeigt neben Wort und Bild der TET-Packung ein zweites
Interpretans-Paar. Abbild und Wort "Leibniz-Cakes" lenken die Aufmerksam-
keit neben der TET-Packung zusétzlich auf deren Inhalt.

Das dritte Plakat dieser Reihe wirbt fiir "PRIMA ALBERT" (Abb. 106)468, Es
zeigt ebenfalls die Strategie des doppelten Interpretans - sowohl Packung als
auch Produkt in Wort und Bild. Am aufféalligsten ist die kraftige dunkelblaue
Farbe des Hintergrundes und die signalrote Titelzeile. Ebenfalls in diesem
leuchtenden Rot prasentiert sich der in der unteren rechten Ecke des Plakates
platzierte Preis der hier angepriesenen TET-Packung. Die Tendenz zu weniger
schriftlicher Information, die sich in dem vorherigen Plakat bereits zeigte,
fuhrt sich hier fort. Der Patent-Hinweis ist nicht mehr an der rechten oberen
Peripherie, sondern im Bildzentrum zwischen Wort und Bild der TET-
Packung zu lesen, und wiederholt sich bildimmanent auf der Verpackungsab-
bildung.

466 \/g|. Kap. 5.1.1.
467 B A H.: Lithographie, 24 x 39,7 cm. Bleistiftnotiz auf Ruickseite: 1906 D.

468 B AH.: Lithographie, 24 x 39,7 cm. Bleistiftnotiz auf Rickseite: um 1904.
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Die Strategie der Verdoppelung mit Hilfe des Interpretans diente der Firma
Bahlsen zur Bekanntmachung sowohl des Begriffes TET-Packung als auch zur
Popularisierung der asthetischen Erscheinung der Verpackung selbst. Das
Packungsabbild ist ein Ikon mit hoher Ikonizitat469, es pragt sich ein.

Zur gleichen Zeit entstanden Plakate, die zwar noch das Abbild der TET-
Packung zeigen, aber das Wort TET-Packung nicht mehr so stark hervorhe-
ben.

6.3.2.3. Das "Maander-Plakat" fur "Eiweiss-Cakes"

Der groRte Schriftzug dieses Plakates4’0 nennt den Produktnamen "Eiweiss-
Cakes" (Abb. 107).471 Darunter sieht der Betrachter die Verpackungsabbil-
dung. Die restlichen Informationen tUber Preis, TET-Packung, Patent-Hinweis
sowie der Zusatzhinweis auf die "Marke Leibniz" finden sich links neben bzw.
unterhalb der Verpackung. Ein ellipsenférmiges Maanderornament um-
schlieBt den gesamten textlichen und bildlichen Bereich und teilt den mono-
chrom schwarzen Hintergrund. Dabei verschmelzen der weile Hintergrund
des Méaanderornaments mit dem weilien Rand an der Ober- und Unterkante
des Plakates, wahrend dieses am linken und rechten Rand nicht geschieht.
Auf diese Weise wird eine gewisse Spannung in die Komposition gebracht.
Dieses Plakat zeigt, dass die "Bahlsen-Informationssachplakate" keinem stren-
gen gestalterischen Konzept unterlagen. Es gab Variationsmoglichkeiten, so-
lange wichtige Elemente verarbeitet wurden, die der Reklamestrategie seit der
Einfihrung der TET-Packung entsprachen. Die Einbeziehung von ornamen-
talen Elementen ist auch ein Charakteristikum der folgenden Plakate.

469 v/gl. Kap. 5.3.1.1.
4710B AH.: Lithographie, 31,9 x 44,5. Bleistiftnotiz: 1905.

471 zu dem Produkt "Eiweiss-Cakes" heift es in dem Prospekt "TET-Packung"; "Fiir Kranke,
Gesundende und besonders fur Kinder ist EIWEISS-CAKES ein wichtiges Nahr- und Star-
kungsmittel mit hohem Eiweiss-Gehalt. Seit einer Reihe von Jahren bewahrt sich diese Cakes-
Sorte vortrefflich! Die Wissenschaft und Praxis hat die besten Erfolge mit der Verwendung
von Eiweiss-Cakes erzielt. Ist schon das Nahrverhaltnis ein sehr glinstiges, so ist dem Eiweiss-
Cakes auch ein sehr angenehmer Geschmack zu Eigen. (...)" Vgl. B.A.H.: Prospekt "TET-
Packung" (1904-11).
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6.3.2.4. Die "Verpackung- und Produkt-betonenden Plakate"

Zu dieser Gruppe zahlen jene Plakate, die neben der jeweiligen TET-Packung
auch den Inhalt zeigen.472 Die vor der Packung liegenden knackigen Produk-
te werden in ihrer naturalistischen Abbildhaftigkeit zum "gastronomischen
Icon"473,

Eines dieser "Verpackung- und Produktbetonenden Plakate" von 1905 wirbt
fur "EIWEISS-CAKES" (Abb. 108)474. Der obere und untere Rand ist mit einem
weil3-orangenen Ornament versehen, das dem der Packung entspricht. Die
weilde Schrift, die Verpackung sowie mehrere Ubereinander gestapelte Pro-
dukte werden von einem monochromen Dunkelgrin hinterfangen. Dieses
Plakat hebt den Preis von "25" Pfennig in grof3er Schrift am unteren Rand
deutlicher hervor als die vorherigen Plakate. Mit leichten Veranderungen im
Detail wurden auch die drei grolien Standard-Artikel "Leibniz"-und-"Duve-
Cakes" sowie "Pangani-Geback" prasentiert.

Das "DUVE-CAKES"-Plakat von 1910 zeigt einen dunkelgrinen Hintergrund,
der nicht wie beim "EIWEISS-CAKES"-Plakat geteilt wird (Abb. 109)47>. Die
Packung ist leicht an den linken Rand gertickt, so dass die Preisangabe "PAKET
25 Pf." rechts daneben zu sehen ist. Das Ornamentmuster der Verpackung aus
herzférmigen Elementen wurde auch auf diesem Plakat zur Zierde des unte-
ren und oberen Randes verwendet.

472 Vgl. Kap. 6.3.2.2. Zwar werden bei den "TET-Packung-betonenden" Plakaten in zwei Fal-
len auch die Produkte gezeigt, doch geschieht das nicht stillebenartig wie in diesem Fall. Die
Zuordnung erfolgte aufgrund der verbalen Hervorhebung der TET-Packung.

473 Eijn gastronomisches Icon liegt vor, wenn die "Eigenschaft eines Gegenstandes (eiskalter
Beschlag auf einem Bierglas, Samigkeit einer SoR3e, Frische einer weiblichen Haut) in ihrer
starken Repréasentativitat direkt unsere Begierde stimuliert, statt sich darauf zu beschréanken,
"SofRRe", "Kalte" oder "Weichheit" zu denotieren.” Vgl. Eco, 1994, S. 272.

Dasgleiche lasst sich auf die dargestellten, knackigen Kekse Ubertragen.

474 B A H.: Lithographie, 31,9 x 44,7 cm. Bleistiftnotiz auf der Ruickseite: 1905.

475 B A.H.: Lithographie, 31,9 x 44,8 cm. Auf der Riickseite ist eine Preisliste der verschiede-
nen Bahlsen-Produkte. Bleistiftnotiz: 1910.
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Zu diesem Produkt erschien ebenfalls eine Seite in dem Prospekt "TET-
Packung". Neben dem Logo einer Taube4’6 auf einem Zweig, befindet sich
eine Erklarung zum Namenspatron.4’’ Die Beweggriinde fur die Namens-
nennung schlieRen sich in dem Hauptartikel der Seite unter der Uberschrift
"Duve-Cakes" mit pathetischen Worten an:

"Dieser Cakes ist in dankbarer Erinnerung nach dem verdienten han-
noverschen Burger Johann Duve genannt. Sein segensreiches Wirken fallt
in die Zeit des dreiRigjahrigen Krieges und erstreckt sich auf die Stadt
Hannover. Duve beschaftigte sich auf wirtschaftlichem Gebiete beson-
ders durch die Errichtung einer FluBBregulierung, die Aufstellung von
Brunnen und den Bau eines Hauserblocks. (...) Seine Schaffenskraft und
sein Vermdgen opferte er seiner Vaterstadt. Als ein wirklicher Volks-
wohltater verdient er verehrt zu werden, und seine Taten moégen als
leuchtendes Beispiel fur alle Zeiten dienen."478

Die Firma Bahlsen nutzte die historische Figur des Johann Duve fiur die Wer-
bung eines ihrer Produkte. Dabei war offensichtlich die Strategie der Verant-
wortlichen, den Namen erst einmal in das kollektive Gedachtnis zurtickzuru-
fen, um dann den neu entstandenen Ruhm des hannoverschen Kaufmannes
und Ratsherrn aus dem 17. Jahrhundert auf den hannoverschen Unternehmer
Bahlsen zurickstrahlen zu lassen. Obwohl nicht offen ausgesprochen, so steht
doch hinter dieser Namensgebung der Wunsch, auch Hermann Bahlsen mége
eines Tages als "Volkswohltater' verehrt werden, da auch er mit seinen Mal3-
nahmen fur die Verbesserung der sozialen Lage seiner Belegschaft sorgte.
Daruber hinaus trat der Fabrikant ebenso als Méazen auf. Hermann Bahlsen
sah sich offenbar in der Tradition des Johann Duve als herausragender han-
noverscher Kaufmann Diese Botschaft sollte mit dem Produkt "Duve-Cakes"
transportiert werden.

476 Die Taube als Logo fur den "Duve-Cakes" erklart sich aus der Tatsache, dass Taube auf
plattdeutsch Duve heif3t.

47T B AH.: Prospekt "TET-Packung" (1904-11): "Johann Duve 1611-1679, Seidenwarenhandler
und Ratsherr in Hannover, Ober-Bergfaktor und Péchter der Herzogl. Braunschweig. und
Luneburgischen Bergwarenhandlung des gesamten Harzes."

478 \/gl. B.A.H.: Prospekt "TET-Packung" (1904-11).
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Bei der Betrachtung des Plakates liest man auf der Verpackungsabbildung
unterhalb des Schriftzuges "DUVE-CAKES" den Namen "KLEINE ALBERT". Die
Namensgebung "Duve-Cakes" war eine nicht zuletzt aus patriotischer Gesin-
nung entsprungene Umbenennung des "Albert-Cakes".

Bahlsen produzierte diesen runden, glatten Hartkeks seit 1902. Dieser kam
ursprunglich aus England und wurde nach dem Foérderer und Gonner der
englischen Dauerbackwarenindustrie Prinz Albert von Sachsen-Gotha, dem
Ehemann Queen Viktorias von England, benannt. Da der Name nicht gesetz-
lich geschutzt war, wurden "Albert-Cakes" nicht nur bei Bahlsen hergestellt.
Bei den grofRen deutschen Backwarenherstellern wie "Harry Truller" in Celle,
"Carl Brandt" in Hagen, "Stratmann & Meyer" in Bielefeld sowie der "Wurze-
ner Kunstmihlenwerke & Biscuitfabriken" waren "Albert-Cakes" ein Stan-
dardprodukt.479 Daher suchte man bei Bahlsen nach einem alternativen Na-
men und produzierte seit 1907 den namentlich einzigartigen "Duve-Cakes".
Eine Zeitlang bot die Firma Bahlsen beide Kekssorten an, da der "Albert-
Cakes" gut auf dem Markt eingefuhrt war. Ab 1913 empfahl man den Hand-
lern ausdrucklich den "Duve-Keks", so dass ab 1914 der "Albert-Keks" nicht
mehr im Bahlsen-Sortiment war.480

Das "LEIBNI1Z-CAKES"-Plakat von 1910 entspricht formal weitgehend den bei-
den vorherigen Plakaten (Abb. 110)48l. Lediglich die Preisinformation
"PAKET 30 Pf." steht jetzt links, so dass die bildliche Darstellung leicht aus
dem Zentrum nach rechts gertckt erscheint. Obwohl der "Leibniz-Cakes"
schon seit 1892 seinen Namen hatte, wird auf einer Seite des "TET-Packung"-
Prospektes auch sein Namenspatron naher vorgestellt.482

479 vgl. Heise, 1994, S. 241.
480 Epd., S. 242. Die Schreibweise fiir Cakes war seit 1911 Keks.
481 B A H.: Lithographie, 32,2 x 44,9 cm. Bleistiftnotiz auf der Riickseite: 1910.

482 Neben dem Portrat des Gelehrten liest man seine Lebensdaten. Darunter folgt nach be-
kanntem Schema unter dem Titel "Leibniz-Cakes" folgender Text: "Leibniz war einer der
groRten gelehrten und scharfsinnigsten Denker aller Zeiten. Von den Ergebnissen seiner For-
schungen sind besonders hervorzuheben auf mathematischem Gebiete die Erfindung der
‘Differential- und der Integral-Rechnung’, worauf sich die heutigen Rechnungsmethoden der
Naturwissenschaften und Technik aufbauen. In der Philosophie fhrt er in seiner ‘Monaden'-
Lehre alles Sein auf eine Einheit zurick. Einen grof3en Teil seines Lebens wirkte er als Biblio-
thekar an der Koniglich Hannoverschen Bibliothek in Hannover. Hier ist sein, nun als kunst-
gewerbliches Museum dienendes Wohnhaus (Schmiedestral3e) noch jetzt eine Sehenswiirdig-
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Das um 1910/12 entstandene vierte Plakat der Verpackung- und Produktbe-
zogenen Plakate wirbt mit "Pangani-Gebéack" fur einen weiteren Klassiker der
Bahlsen-Produktpalette (Abb. 111)483, Bei dem Namen "Pangani" handelt es
sich um einen Fluss in der Kolonie Deutsch-Ost-Afrika, dem heutigen Tansa-
nia.484 Diese Namensgebung zeugt von dem kolonialen Geist, der im wilhel-
minischen Kaiserreich auch bei der Keksfabrik Bahlsen geherrscht hat. Die
exotisch klingenden Namen stellten ein starkes Verkaufsargument dar, wo-
durch sie die Aufmerksamkeit der potentiellen Konsumenten erhdhten.

Auf den vier "Verpackung- und Produktbetonenden Plakaten™ liest der Be-
trachter nicht mehr den vollen Schriftzug "Deutsches Reichspatent”, sondern
nur noch die Abkirzung "D.R.P.". Der innovative Charakter der angepriese-
nen Ware wurde somit dennoch angedeutet.

Die sechs letztgenannten Plakate zeigten den Trend, den zu zahlenden Preis
des jeweiligen Bahlsen-Produktes immer gréRer ins Bild zu setzen. Auf den
folgenden zwei Plakaten fuhrte Mittag diese Gestaltungsidee konsequent zu
Ende, wobei diese Strategie sogar die Verkleinerung des Packungsabbildes
zur Folge hatte.

6.3.2.5. Die "Preis-betonenden Plakate"

Das erste Plakat von 1908 fuihrt die veranderte Reklamebotschaft deutlich vor
Augen (Abb. 112).485 Ein groRer roter Schriftzug - "30 Pf." - dominiert die Fla-
che, wobei die "3" doppelt so groR3 in Szene gesetzt ist wie die "0". Die "3" um-
fangt mit ihrem unteren Bauch eine "LEIBNIZ-CAKES"-Packung, von der man
in perspektivischer Aufsicht drei Seiten erkennt. In der unteren rechten Ecke
liest der Betrachter die Ergdnzung "LEIBNIZ-CAKES IN TET-PACKUNG" in

keit. Den Namen dieses weltberiihmten hannoverschen Birgers wahlten wir flr unsere erste
Spezialitat 'Leibniz-Cakes'." Vgl. B.A.H.: Prospekt "TET-Packung" (1904-11).

483B AH.: Lithographie, 31,8 x 44,8 cm. Bleistiftnotiz auf der Riickseite: 1910/12.

484 Diese Art der Namensfindung 1aRt sich auch noch an zwei weiteren Beispielen bei Bahl-
sen aufzeigen. So gab es ab 1912 den Gebacknamen "Kribi". Dies ist der Name eines Ortes an
dem gleichnamigen Fluss in Kamerun. Das andere Beispiel ist "Tabora" und bezeichnete einen
Ort in Deutsch-Ostafrika, dem heutigen Tansania. Vgl. B.A.H.: Leibniz-Blatter Nr. 18, 1912, S.
3.

485B A H.: Lithographie, 23 x 40 cm. Bleistiftnotiz auf der Rlckseite: 1908. Es gibt ein zweites
Exemplar im Bahlsen-Archiv mit den Malen 27,8 x 53,2 cm.
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dunkelblauer Schrift. Das gesamte Arrangement aus Bild und Schrift wird
von einer monochrom hellblauen Farbflache hinterfangen.

Ein weiteres Plakat dieser Gruppe von 1910 macht fir "HORSA-CAKES" Re-
klame (Abb. 113).486 Auch hier dominiert die Zahl "3" aus dem Schriftzug "30
Pf." die Komposition. Sie ist grin und umfangt das links platzierte Paket un-
gefahr zur Halfte. Die ebenfalls grtine "0" ist halb so groR3 wie die "3", wahrend
die Abklrzung "Pf." jetzt in einem leuchtenden Rot erscheint, genauso wie der
darunter stehende Text "HORSA-CAKES IN TET-PACKUNG". Auf diesem
Plakat ist der Hintergrund schwarz. Die obere und untere Kante werden von
einem braun-weifl3en, ornamentartigen Rand akzentuiert.

Auch dem "Horsa-Cakes" wurde eine Seite in dem Prospekt aus den Jahren
1904711 gewidmet.487 Hatte man sich bei den Produktnamen "Leibniz" und
"Duve" noch die Erinnerung zweier Persénlichkeiten aus dem 17. Jahrhundert
zur Aufgabe gemacht, so ging man mit dem Namenspatron "Horsa" wesent-
lich weiter zuriick in die Geschichte. Es handelt sich um einen angelsachsi-
schen Fuhrer aus der Mitte des ersten nachchristlichen Jahrtausends. Der lo-
kale Bezug war aber bei Horsa genauso gegeben wie bei Duve und Leibniz,
denn es ging vor allem um das Wahrzeichen der Niedersachsen, das sprin-
gende weilie Pferd. Dieses war von 1896 bis zur Einfuhrung der TET-Marke
1904 auch das erste Markenzeichen der Keksfabrik Bahlsen.

Die "Preis-betonenden Plakate" nutzten den Packungspreis als Verkaufs-
argument. Mittag gelang es, Zahlen und Verpackungsabbildung in einer aus-
geglichenen Komposition miteinander zu verbinden. Gleichzeitig verhinderte
er, dass Plakate mit ‘marktschreierischen' Akzenten entstanden. Der Pa-
tenthinweis fehlt bei den "Preis-betonenden Plakaten”. Auch dieser Aspekt
der Information ist konsequent reduziert worden.

486 B A H.: Lithographie, 30,2 x 53,7 cm. Bleistiftnotiz auf der Rickseite: 1910.

487 zur Namengebung heil3t es dort: "Hengist und Horsa, zwei angelsachsische Fuhrer, die
der Sage nach 455 nach Chr. durch den Britenkdnig Vortigern gegen die Pickten und Scoten
zur Hilfe gerufen wurden, begriindeten dabei die angelsdchsische Herrschaft in Britanien.
Ihre Namen bezeichnen ein den alten Deutschen geheiligtes Tier, das Pferd, auch ‘harse’ und
‘hros’ genannt. (...) Da die alte Bezeichnung 'Horsa' im Volksmund weniger bekannt geblieben
ist, mége unsere Spezialitat ‘Horsa-Cakes' zur Erhaltung des Namens beitragen.” Vgl. B. A.H.:
Prospekt "TET-Packung" (1904-11).
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6.3.2.6. Das "?Noch Eine?"-Plakat

Dieses Plakat zeigt die Packung der Waffel in der rechten Ecke in schrager
Aufsicht, so dass die Oberseite, eine Langsseite sowie die Stirnseite mit der
TET-Marke zu sehen sind (Abb. 114)488, Der Rest des Plakates dient der
schriftlichen Information. Der in groRen weiRen Buchstaben markierte Pro-
duktname "?NOCH EINE?" mit den charakteristischen, flankierenden Frage-
zeichen nimmt fast die obere Halfte des langsformatigen Plakates in An-
spruch.

Neben der Verpackungsabbildung findet der Betrachter eine Fulle an Zusat-
zinformationen Uber Preis, Beschaffenheit und Hersteller dieses Produktes.
Der Textblock verlauft oben und unten in einer Flucht mit der Ober- und Un-
terkante der Verpackung, was einen sehr geschlossenen, tektonischen Ein-
druck hervorruft. Eine dunkelblaue, der Farbe der Verpackung entsprechen-
de, Linie umgrenzt die Komposition aus Schrift und Bild auf monochrom
graugrunen Grund. Unmittelbar jenseits dieser Linie erkennt man die Andeu-
tung eines gezahnten Randes. Die Form denotiert den gezahnten Rand des
"Leibniz-Cakes". Auf diese Weise wurde noch fur ein zweites Produkt aus
dem Hause Bahlsen mitgeworben.

488 B AH.: Lithographie, 30,2 x 44,1 cm. Bleistiftnotiz auf der Rickseite: um 1910.
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6.3.3. Die "TET-betonenden Annoncen" (1904-1907)

"Mit der TET-Packung verstarkte sich auch der Gedanke einer zugkrafti-
gen R e k1 a me. AuRer Verwendung von Flugblattern, Beilagen zu
Rechnungen, Abbildungen von Paketen, ging man dazu uber, die
‘Leipziger Illustrirte Zeitung' zu einem regelmassigen Insertions-Organ
zu machen."489

Um eine breite Kauferschicht zu erreichen, hatte man sich mit der Leipziger
"Illustrirten Zeitung" bei Bahlsen offensichtlich ganz bewusst fur ein Massen-
blatt entschieden.490 In der elitareren, aber wesentlich auflagenschwécheren
Zeitschrift "Die Jugend" sucht man Bahlsen-Annoncen vergeblich.

Heinrich Mittag erhielt ab 1904 den Auftrag, kleinformatige Annoncen zu
gestalten, um den neuen Begriff TET sowie die neuartige TET-Packung auch
Uber das Medium der Zeitung mdoglichst rasch bekannt zu machen. Die An-
noncen erganzten die "Bahlsen-Informationssachplakate”, die in den Geschéf-
ten auf die Neuerung hinwiesen. Mehrere Annoncen liegen als Originalent-
wurfe vor und verdeutlichen die Reklamestrategie.

Der Entwurf fur "EIWEISS-CAKES" zeigt das Schlagwort "TET" in besonders
dicker Grotesk-Type (Abb. 115).491 Es ist das beherrschende Element der rei-
nen Schriftannonce. Das mittlere "E" steht unterhalb des "T"-Niveaus und
wird von dem Wort "PACKUNG" links und rechts flankiert. Der gesamte Text
der Annonce ist zu einem Block zusammengefugt. Auch die vier kleineren
Schriftblocke, zweimal "ST. LOUIS 1904 GRAND PRIX" und "ERHALT DIE
WARE" sowie "FRISCH UND KNUSPERIG", weisen geschlossene, noch als zarte
Bleistiftstriche erkennbare Aufenlinien auf. Diese aus sehr feinen Buchstaben
bestehenden Blocke wechseln sich mit den dicken TET-Buchstaben ab. In
mittlerer Dicke liest der Betrachter den Produkt-Namen "EIWEISS-CAKES"

489 B A H.: Hertzer, 1941, S. 15.

490 pie Nutzung der Leipziger "lllustrirten Zeitung" begann allerdings nicht erst im Jahre
1904, denn schon 1898 erschien eine ganzseitige Anzeige der Firma Bahlsen. Die bereits 1843
gegriindete Zeitung war das erste deutschsprachige Blatt, das neben dem Text vor allem auch
das Bild als Informationstrager nutzte. Zu diesem Zweck wurden Zeichner in alle Welt ent-
sandt, um die Ereignisse direkt vor Ort im Bild festzuhalten. Spater gab es Illustratoren, die
einen besonderen Status genossen und im Jargon der Zeitung als "Sonderzeichner" betitelt
wurden.

491 B A H.: Bleistift, Tinte, Papp-Collage auf Pappe, 13,5 x 22,5 cm.
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Uber den groRBen TET-Buchstaben, wobei die Querbalken der "T" 's den Ein-
druck erwecken, als stutzten sie diese Buchstaben. Zwischen der Titelzeile
und dem unteren Bereich des Textes steht genau in der Mitte tber dem "E"
das Verbindungswort "IN". Der Betrachter erganzt diese Versatzstiicke zu
dem vollstdandigen Satz "EIWEISS-CAKES IN TET-PACKUNG".

Dieser Annoncenentwurf ist ein erstes charakteristisches Beispiel fur die sehr
sachliche und tektonische Annoncengestaltung seit der Einfiihrung der TET-
Packung.

Ein zweiter Entwurf far "EIWEISS-CAKES" stellt ebenfalls die Neuigkeit der
TET-Packung in den Mittelpunkt (Abb. 116)492, Das mittlere Drittel der hoch-
rechteckigen und wiederum als Block gestalteten Bleistiftstudie wird von den
TET-Buchstaben eingenommen. Begleitend zum Produktnamen ist diesmal
die TET-Marke im oberen Bereich integriert. Dieser Entwurf ist wie der vorhe-
rige als einheitlicher Block konstruiert worden, was sich sehr gut an den Blei-
stifthilfslinien erkennen l&asst.

Der dritte Entwurf, um 1904 entstanden, zeigt eine veranderte Anordnung der
bereits vertrauten Elemente (Abb. 117)493. Der Schriftzug "IN TET-
PACKUNG" steht bei dieser Annonce als Titelzeile, wéhrend der Betrachter
im unteren Teil erfahrt, dass hier fur die Gebacksorte "Prima Albert" gewor-
ben wird. Die TET-Buchstaben sind dreidimensional in Untersicht gestaltet.
Im Zentrum des Blattes sieht man eine schwarze TET-Marke mit weil3er Bin-
nenzeichnung, die von dem bekannten Slogan "ERHALT DIE WARE FRISCH
UND KNUSPERIG" eingeklammert wird. Der reine Textcharakter auch dieses
Entwurfs wird durch den Hinweis auf den Gewinn des "GRAND PRIX" von
"ST. LOUIS" sowie den Firmennamen am unteren Rand komplettiert.494

Die drei Entwurfe sind Beispiele fur reine Textannoncen, die in zwei Fallen
lediglich durch das TET-Markenzeichen erganzt wurden. Daruber hinaus gibt
es Entwdurfe, die neben der schriftlichen Information auch das Abbild der
TET-Packung als gestalterisches Element mit einbeziehen, und somit Ahnlich-
keiten mit den "Bahlsen-Informationssachplakaten™ aufweisen.

492 B A H.: Bleistift auf Pergament, 22,6 x 14,5 cm.
493 B A H.: Tinte und aufgeklebte TET-Marke auf Pappe, 22,5 x 14,7.

494 Eine ebenfalls erhaltene Bleistiftzeichnung auf Pergament bereitete diese Anzeige vor und
entspricht der gerade besprochenen Annonce bis ins Detail.
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Ein Annoncenentwurf fur "LEIBN1Z-CAKES", der gleichfalls um 1904 entstan-
den ist, zeigt die Packung in einem schwarzen Kreis, der genau in der Mitte
des Entwurfs platziert ist (Abb. 118).495 Das zentrale Wort "TET-PACKUNG"
steht ober- und unterhalb des Abbildes derselben. Die weilen Buchstaben
passen sich der Rundung an und heben sich markant vom schwarzen Unter-
grund ab. Wie bei den "Bahlsen-Informationssachplakaten" agierte Mittag
auch hier mit der doppelten Information. Der Schriftzug "TET-Packung" ist
das Interpretans des Abbildes und umgekehrt.49% Um diesen Mittelkreis sind
die Ubrigen Informationen angeordnet. Der fir die "LEIBNIZ-CAKES"-Packung
typische Ornamentrahmen begrenzt die gesamte Annonce.

Die Komposition birgt einen asthetischen Konflikt in sich. Zum einen domi-
niert Flachigkeit die Annonce. Zum anderen setzte Mittag in dieses zweidi-
mensionale Geflige die illusionistisch gestaltete dreidimensional wirkende
Packungsabbildung. Gerade im Widerspruch zum schwarzen Kreis, der durch
den Schriftzug "TET-PACKUNG" vollkommen zweidimensional wirkt, sorgt
dieser Eindruck fur Irritationen.

Der folgende Entwurf fur "PRIMA ALBERT" ist eine Variante des soeben analy-
sierten Annoncentypus (Abb. 119).497 Er zeigt ebenfalls im Zentrum eine
Kreisform, die diesmal lediglich durch eine schwarze Umrandung kenntlich
gemacht worden ist. Eine in schwarzweill gestaltete Verpackung fur "PRIMA
ALBERT" Uberlagert links und rechts die Kreisform und trennt diese in zwei
Segmente, die wiederum den Schriftzug "TET-PACKUNG" beinhalten. Die
Ubrige Beschriftung in den Ecken des Entwurfes entspricht weitgehend der
Annonce fur "LEIBNIZ-CAKES", nur fehlen die TET-Marken mit zusétzlicher,
kleinerer "TET-PACKUNG"-Beschriftung.

AulBer diesem Entwurf gibt es zwei weitere, gleich grolie Vorstudien. Die er-
ste ist mit Bleistift auf Pergament ausgefiihrt und wurde nicht fertig ge-
stellt498. Sie diente offensichtlich als Ideenskizze, die allerdings der spateren
Ausfuhrung schon recht nahe kommt.

495 B A H.: Tinte und Collage aus gedruckten Verpackungsteilen auf Pappe, 19,5 x 28,5 cm.
Vermerk an der Oberkante: No. 1, 1904, Vermerk an der Unterkante: auf 18,5 cm Breite verkl.

496 \/gl. Kap. 5.1.1 und 6.3.2.2.
497 B A H.: Tinte und Collage aus gedruckter Originalverpackung auf Pappe, 19,5 x 28,4 cm.

498 B A H.: Bleistift auf Pergament, 19,5 x 28,5 cm.
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Die zweite Stufe des Entstehungsprozesses besagter Annonce ist ebenfalls
erhalten499. Dieser Entwurf prasentiert ein 'work in progress'-Stadium. Mit
Hilfe dieser drei Studien lasst sich nachvollziehen, wie Mittag Schrift-
Elemente, wie den Hinweis auf den Gewinn des "GRAND-PRIX ST. LOUIS"
unterschiedlich platzierte, um die Wirkung zu Uberprufen. Der Konflikt zwi-
schen Flachigkeit und Korperlichkeit besteht bei diesem Annoncenentwurf
nicht, weshalb er wesentlich harmonischer erscheint.

Seit 1904 war es vorrangiges Ziel der Annoncenkampagnen, den Begriff "TET-
Packung" sowie die Packung selbst bekannt zu machen. Dies geschah, wie
gezeigt, mit einer sachlich, ntchternen, denotativen Reklame, zu der nach
dieser Anfangsphase auch wieder figurliche Motivik hinzukam.

6.4. Gemalde als Vorlagen fur Plakate und Postkarten (1907-
1912)

Die durch die "Bahlsen-Informationssachplakate” und "TET-betonenden An-
noncen" bekannt gewordene TET-Packung wurde auch auf Gemalden mit
figurlichen Motiven préasentiert. Aus diesen Originalen entstanden in Form
von photomechanischen Reproduktionen nachweislich Plakate sowie farbige
und schwarzweil3e Postkarten. Bei diesem Verfahren wurde die Technik der
sogenannten Autotypie angewendet. Durch ein feines Netz oder Raster wur-
den die Halbténe automatisch zerlegt, so dass sich in der Atzung eine reine
Flache ergab. Mit der drucktechnischen Hinzufigung der jeweiligen Pro-
duktnamen konnten sie zu werblichen Zwecken verwendet werden.

499 B A H.: Bleistift und Tinte und DeckweiR auf Pergament, 19,4 x 28,5 cm.
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6.4.1. Claus Meyer (1907-1908)

Mit Claus August Eduard Nicolaus Meyer200 engagierte die Firma Bahlsen
einen sehr erfolgreichen Akademiemaler. Meyers Fachgebiet war die Genre-
malerei im Stil der Hollandischen Meister des 17. Jahrhunderts. Mit der Aus-
malung des Rittersaales auf Schloss Burg bewies er dariiber hinaus seine Fa-
higkeiten als Monumentalmaler.

Im Jahre 1904 war Meyers Kompetenz auf dem Gebiet der Reklame ge-
fragt.201 Im Rahmen eines Preisausschreibens suchten die Mainzer Sektkelle-
rei "Henkell & Co." und die Kdlner Schokoladenfabrik "Gebr. Stollwerck”
neue Ideen und Motive fur ihre gemeinsame Anzeigenreklame.

Der eine Teil des Preisausschreibens wandte sich direkt an das Publikum, der
andere Teil an die Kunstler.502 Unter den Mitgliedern des Preisgerichts be-
fand sich auch Claus Meyer aus Dusseldorf, der sich zur Beurteilung des
kunstlerischen Gehaltes der eingesandten Entwiirfe bereit erklarte.503

Drei Jahre spater wurde der Juror Claus Meyer selber mit der Gestaltung von
Reklame beauftragt. Der Kunstler schuf drei Olgemaélde fur die Keksfabrik
Bahlsen, die einen Kontrapunkt zu den parallel entstandenen "Bahlsen-
Informationssachplakaten" setzten. Sie zeugen von der Flexibilitat des Unter-
nehmens auf dem Gebiet der Reklamekunst.

500 * 20, 11. 1856 in Linden bei Hannover - t 9. 11. 1919 in Diisseldorf. Von 1876 bis 1890 war
er Schuler von Lo6fftz und Raupp an der Akademie in Minchen. 1890 erhielt Meyer einen Ruf
an die Karlsruher Akademie. 1895 folgte der Wechsel an die Dusseldorfer Akademie. Im sel-
ben Jahr machte der Maler eine langere Studienreise in die Niederlande. Von 1898 bis 1902
malte Meyer den Rittersaal von Schloss Burg an der Wupper mit zehn monumentalen Histori-
enbildern aus. Den Auftrag dazu erhielt der Maler nach einem Wettbewerb des Kunstvereins
fur die Rheinlande und Westfalen. VVgl. Thieme; Becker: Bd. 24 . S. 466 f.

501 Anzeige in der Zeitschrift "Die Jugend” ,Nr. 24, 1904, S. 475 a.

502 7y den Bedingungen fur die Kunstler hieR es u.a.: "Die Entwurfe oder Skizzen sollen in
neuartiger, origineller Weise die Fabrikate Champagner und Schokolade oder Champagner
und Kakao vereint zur Darstellung bringen, in der Art, dass die Worte "Henkell Trocken" und
"Stollwerck" nur je einmal und wie zum dargestellten Thema gehdrend auf der Zeichnung
erscheinen. (...) Im Ubrigen ist selbstverstdndlich der Phantasie der Kinstler voller Spielraum
gelassen und auch gesunder Humor nicht ausgeschlossen." Ebd.

503 Epg.
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6.4.1.1. "Knabe mit Leibniz-Cakes-Packung"

Das erste Plakat nach einem GemaldeS%4 von Claus Meyer zeigt einen Knaben
im Profil, der vor einer Kachelwand in einem Kinderstuhl sitzt (Abb. 120).
Bekleidet ist er mit einem dunkelblauen, weilRgepunkteten Kittel. In der lin-
ken Hand halt er einen "Leibniz-Cakes", in der rechten die gedffnete Packung,
die mit der TET-Marke an der Stirnseite auf den Betrachter gerichtet ist. Zu
seinen FURen steht eine zweite, noch geschlossene "Leibniz"-Schachtel.

Die Motive der Kacheln, die an Delfter Fliesen denken lassen, sind nur in den
unteren drei Reihen vollstandig wiedergegeben. Dartber erscheinen diffuse
Farbflachen, die trotzdem als Kacheln erkennbar bleiben. Ein dunkles Feld an
der Wand markiert den Schatten des Jungen.

Das Bild erinnert an das Gemalde "Mein Sohn Hans Peter"S05 von Claus
Meyer. Bildausschnitt und Motiv sind fast identisch, lediglich der Dargestellte
schaut den Betrachter an. Der Sohn des Kunstlers hat vermutlich auch fur das
Bahlsen-Gemalde Modell gesessen.

Die Nahe des Malers zu den hollandischen Genremeistern ist in dieser Kom-
position aus dem Jahre 1907 offensichtlich. Eine Uberaus deutliche Verwandt-
schaft verbindet Meyers Bild mit der "Spitzenklopplerin® (Abb. 121)506 von
Caspar Netscher. Auch diese Frau sitzt im Profil gesehen vor einer Wand auf
einem Stuhl. Aber nicht nur das Motiv, sondern vor allem die naturalistische
Wiedergabe eines jeden Details sowie die Stimmung, die von diesen Bildern
ausgeht, verbindet die Werke miteinander. Mit seinem auf den Keks gesenk-
ten Blick macht Meyers "Knabe mit Leibniz-Cakes-Packung" einen kontempla-
tiven Eindruck. Mit voller Hingabe scheint sich der kleine Junge auf das Ge-
back in seiner Hand zu konzentrieren, so wie sich Netschers "Spitzenklépple-
rin" ganz und gar ihrer Arbeit mit gesenktem Kopf widmet.

Mit Hilfe von Reproduktionen des Gemaldes "Knabe mit Leibniz-Cakes-
Packung" wurden Plakate, aber auch kleinere Bilder bis hin zum Postkarten-

504 B A.H: Ol auf Leinwand, 60,5 x 46 cm. Rechts unten signiert: CLAUS MEYER. Nicht da-
tiert. Inv.-Nr. 156.

505 Abbildung siehe: Die Kunst fur Alle, Bd. 15, 1907, S. 122.

506 O] auf Leinwand, 33 x 26,6 cm, 1664, Wallace Collection, London.
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format gedruckt.507 Die Reproduktionen tragen am oberen Bildrand in gro-
Ren, weil’en Blockbuchstaben den Produktnamen "LEIBNIZ-CAKES" auf
dunkelblauem Grund.

6.4.1.2. "Tennisspielerin

Das zweite Plakat fuir Bahlsen nach einem Gemalde®08 von Claus Meyer ist
die "Tennisspielerin” aus dem Jahr 1907 (Abb. 122). Man sieht eine junge Frau
im weil3en Kleid in Schrittstellung vor dunklem Hintergrund. Auf dem Kopf
tragt die Dargestellte einen weil3en, breitkrempigen Hut mit schwarzer Schér-
pe. Uber die rechte Schulter hat sie einen Tennisschlager gelegt. In der Hand
ihres linken, abgewinkelten Armes dagegen halt sie eine Packung "LEIBNIZ-
CAKES" in einem Triumphgestus empor. Ihr Blick wandert nach rechts aus
dem Bild heraus.

Der Maler verstand es, eine Diagonale des Bildes mit der Schrittstellung und
dem emporgehobenen linken Arm zu betonen, und auf diese Weise eine gro-
Re Dynamik zu erzeugen, die dem dargestellten Inhalt, dem Sport, gerecht
wird. Dieser Eindruck wird durch die Gegendiagonale des Tennisschlagers
noch verstéarkt.

Mit dem Tennis griff Meyer die Darstellung einer elitdren, gesellschaftlichen
Minderheit nach Mittags Reklamepostkarten von 1897/98 wieder auf.50® Der
'weille Sport' war gesellschaftsfahig geworden. Auch Kunstler wandten sich
dem Thema zu. Claude Debussy hatte das Ballspiel in seinen "Jeux" als Flirt-
symbol musikalisch tiberhéht und das Russische Ballet unter Serge Diaghilew
dem Sport choreographische Wirde verliehen.510 Claus Meyer erkannte die
Zeichen der Zeit und nutzte sie fur seine Werbeidee. Eine zeitgendssische

507 |m Bahlsen-Archiv befinden sich Reproduktionen in verschiedenen GroRen, so z.B. 56, 8 x
39,8 cm; 27 x 20,2 cm; 21,5 x 16 cm und 12 x 10 cm.

508 B A H. Ol auf Leinwand, 108 x 76 cm. Rechts unten signiert: CLAUS MEYER 1907. Inv.-
Nr. 158.

509 vgl. Kap. 5.2.5.

510 vgl. Sschulze, Ulrich: Deutschland (Bildteil). In: Klaus BuBmann (Hrsg.): Kat. 1910 Halb-
zeit der Moderne. Munster 1992, S. 125.
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Photographie aus dem Tennisclubhaus in Chemnitz zeigt, dass Meyer seine
"Tennisspielerin” in authentischer Kleidung wiedergegeben hat, denn auf der
Photographie sieht man zwei Frauen in langen wei3en Kleidern. Zudem liegt
auf einer Treppenstufe ein heller, weitkrempiger Hut mit schwarzer Schar-
pe.511

6.4.1.3. "Hans auf dem Schulweg"

Das dritte Gemalde, das im Auftrage der Firma Bahlsen entstand, ist mit
"Hans auf dem Schulweg" betitelt und von 1908 (Abb. 123)512, Es zeigt einen
von rechts nach links durch das Bild schreitenden Jungen, bekleidet mit einem
Matrosenanzug und karierter Schirmmutze, vor einem blassblauen und grau-
en Hintergrund. Unter dem Arm tragt der Junge ein Buch, einen Schreibka-
sten sowie eine Packung "LEIBNIZ-CAKES", die alle mit einem Riemen ver-
schndrt sind.

Auch auf diesem Gemalde gibt Meyer ein Stuck Alltag wieder, waren doch
Matrosenanzuge als Schuluniform im Wilhelminischen Kaiserreich, mit sei-
nem Ubersteigerten Stolz auf die Marine, sehr weit verbreitet.513 Der Physio-
gnomie nach kdnnte es sich bei dem Dargestellten wieder um Meyers Sohn
Hans handeln. Das erklart auch den Titel des Bildes, das laut Inventarblatt
"Hans auf dem Schulweg" genannt wurde.

Von diesem Gemalde wurden ebenfalls mit Hilfe von Reproduktionen Plakate
und Postkarten gefertigt. Im Bahlsen-Archiv wird ein langsrecht-eckiges Pla-
kat aufbewahrt, das am linken und am rechten Rand die Reproduktionen der
figtrlichen Darstellung zeigt, wahrend der Zwischenraum durch ein griines
Feld mit goldenem Schriftzug "LEIBNIZ-CAKES" markiert ist (Abb. 124)°14,

511 Epd., S. 124, Photo oben. Sechs Jahre spater nahm sich auch der Munchener Plakatkiinst-
ler Ludwig Hohlwein des Themas Tennis an. Fur die Bremer Kaffee-Marke "Kaffee Hag" ent-
stand ein Plakat, das einen Tennisspieler zeigt, der mit einem Tennisschlager unter dem Arm
eine Tasse des koffeinfreien Getrankes geniefit. Vgl. Das frithe Plakat in Europa und den USA.
Bd. 3,2. 1980, Taf. 102, Abb. 1456.

512 g A H. Ol auf Leinwand, 108 x 76 cm. Signiert: CLAUS MEYER 1908. Inv.-Nr. 157.
513 Vgl. Kuhn; Kreutz, 1989.

514 B A.H.: Autotypie, 15,2 x 39,3 cm. Bleistiftnotiz auf der Riickseite: "Speisewagenplakat".
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Auf der Ruckseite dieses Plakates befindet sich die Notiz, dass es sich um ein
"Speisewagenplakat” handelt. Diese wurden in den Speisewagen der Deut-
schen Reichsbahn Uber den Tdren angebracht, was ihre schmale, langliche
Form erklart. Die Firma Bahlsen wollte durch diese Art Werbung die Men-
schen davon Uberzeugen, dass gerade Kekse ein idealer Reiseproviant sind.>15

Claus Meyers Reklamemotive aus den Jahren 1907/08 laufen zeitlich parallel
mit Mittags "Bahlsen-Informationssachplakaten”, die sich durch eine starke
Reduktion auf das Produkt sowie durch sachliche Information auszeichnen.
Diesem 'progressiven’, 'modernen’ Stil stehen die Bilder Meyers gegentber,
die vor allem beim "Knaben mit Leibniz-Cakes-Packung" eher 'regressiv' und
‘traditionell’ wirken.

6.4.2. Heinrich Mittag (1910-1912)

Nachdem Claus Meyer neue Akzente in der figurlichen Werbemotivik gesetzt
hatte, schuf auch Heinrich Mittag zwei Gemalde, die mit reprasentierenden
Figuren warben und als Vorlagen fur Plakate dienten.

6.4.2.1. "Buckeburgerin®

1910 entstand das Gemalde "Biickeburgerin” (Abb. 125)°16. Aus diesem Motiv
wurden nachweislich Plakate hergestellt, was sich mit Hilfe der "Leibniz-
Blatter" belegen lasst.517

Dargestellt ist eine Frau in der Biickeburger Tracht.518 Sie steht im Halbprofil
vor einer Wand und halt ein rundes Tablett, das mit einer silbernen Kaffee-
kanne, einer Zuckerdose und einer Packung "LEIBNIZ-KEKS" bestlckt ist, die

515 Vgl. Kap. 6.5.2.

516 B A.H.: Ol auf Leinwand, 76 x 56 cm, signiert und datiert rechts unten: HMittag 1910.
Inv.-Nr. 161.

517 B AH.: Leibniz Blatter, Nr. 44, 15.11. 1913, S. 3. In einer kurzen Mitteilung heift es dort,
dass das Plakat "Blickeburgerin" "kiinftig nur auf besonderen Wunsch verabfolgt" werde.

518 Vgl. Kat. Alte Trachten aus Niedersachsen und Westfalen. Hrsg. vom Museumsdorf
Cloppenburg, Helmut Ottenjann. Bearb. von Gerda Schmitz. Cloppenburg o.J. (1969), S. 14-17.
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an der Stirnseite die TET-Marke zeigt. Das auffalligste Merkmal der Tracht ist
die schwarze, sogenannte Schleifenhaube, die einen markanten dunklen
Punkt in die Komposition bringt. Farbige Akzente setzen hingegen ein roter
Unterrock mit Blumenapplikationen am unteren Saum sowie lange gelbe
Schals, die an der schwarzen Haube befestigt Uber die Brust der Frau fallen.
Ein weiRer Uberwurf und ein weiRer Uberrock ergianzen die Tracht. Mittag
verstand es meisterhaft, die verschiedenen Stoffqualitaten darzustellen, was
seine Fahigkeit als Kostimmaler unter Beweis stellt.

Verbluffend jedoch ist die Fu3stellung der Dargestellten. Sie weist darauf hin,
dass die Frau nicht steht, sondern lauft. Das widerspricht dem Eindruck des
Statischen, den man von der Komposition gewinnt. An der ruckwartigen
Wand sieht man rechts neben der Frau einen diffusen Schatten an der Wand,
der der Komposition zum Rand zuséatzlichen Halt gibt.

Die TET-Packung weist bereits die neue Schreibweise "LEIBNIZ-KEKS" auf,
obwohl das Gemalde 1910 entstand und das vom englischen "Cakes" abgelei-
tete, eingedeutschte "Keks" nachweislich erst im September 1911 offiziell ge-
fuhrt wurde. Laut Inventarblatt des Gemaldes ist dies ein Hinweis darauf,
dass die Umstellung von der Schreibweise "Cakes" auf "Keks" bereits 1910
vorbereitet wurden.519

Es hat sich eine Skizze Mittags erhalten, die in den Entstehungsprozess der
"Buckeburgerin” einzuordnen ist. Die Kreidezeichnung ist deutlich als Vor-
studie zu erkennen (Abb. 126)520, Die grundsatzliche Bildidee mit der im Pro-
fil stehenden Buckeburgerin, die ein gefllltes Tablett halt, ist bereits entwik-
kelt. Unterschiede sind die auf dem Tablett fehlende Bahlsen-Packung und
der Blick der Frau, der nicht auf den Betrachter gerichtet ist. Die Ausmalie des
Blattes sind ein Indiz daftr, dass Mittag die Grol3e eines spateren Plakates
nach dem Gemalde berlcksichtigte und sich Uber dessen Wirkung Klarheit
verschaffen wollte.

Die "Buckeburgerin” mit dem Ikonogramm 'Frau steht im Profil und halt ein
Tablett in der Hand' erinnert zwar an das in Dresden hangende "Schokola-

519 B A H.: Inventarblatt, "Buckeburgerin” von Heinrich Mittag. Inv.-Nr. 161.

520 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Schwarze Kreide auf Ingres-Papier, 42,5 x 22,8 cm.
Sign. XX 14,
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denmadchen"521 des franzdsischen Malers Jean Etienne Liotard, wie Holscher
1969 feststellte®22, doch scheint ein Vergleich mit dem Plakat fur die Minche-
ner "Hollandia Bar" (Abb. 127)°23 von Hermann Bek-Gran naheliegender. Das
1904 entstandene Blatt zeigt eine Frau in hollandischer Tracht. Sie steht im
Profil zum Betrachter, und zwar in gleicher Richtung wie die "Buckeburgerin”
und nicht in entgegengesetzter Richtung wie das "Schokoladenmadchen™ und
halt ein Tablett. Dartiber hinaus schaut die Serviererin den Betrachter an, was
eine zusatzliche Gemeinsamkeit mit Mittags "Buckeburgerin” darstellt. Der
direkte Blick zum Betrachter erhohte bei beiden Reklamemotiven den Appell-
charakter.

Die "Blckeburgerin” dokumentiert die Ruckbesinnung auf figurliche und tra-
ditionelle Motive in der Reklamekunst bei Bahlsen. Sie war Teil einer umfas-
senderen Reklamestrategie.>24 Mit der Darstellung der Frau in historischer
Tracht bediente Bahlsen all jene im Deutschen Kaiserreich, die sich entgegen
der Verstadterungstendenzen wieder auf den Wert der Heimat und des bo-
denstandigen Landlebens besannen.52> Bis heute hat sich das Interesse der
Werbung vor allem auch der Fremdenverkehrswerbung an Darstellungen von
Trachten erhalten.526

Mittags "Buckeburgerin® steht in einer Reihe mit den Plakatmotiven, die der
Genremaler Claus Meyer zwei bis drei Jahre zuvor fur die Keksfabrik geschaf-
fen hatte.527 Auch Meyers Kompositionen zeigen jeweils nur eine Person in

521 pastell auf Pergament, 82,5 x 52,5 cm, um 1744/45, Gemaldegalerie Alte Meister, Dresden.
Vgl. Kat. der ausgestellten Werke. Bearb. von Anneliese Mayer-Meintschel, Angelo Walther,
Harald Marx, Hans-Jorg Gopfert. Geméldegalerie Alte Meister, Dresden. Dresden 1982.

522 v/g1. Holscher, 1969, S. 121.

523 \/gl. Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,2. 1980, Taf. 8, Abb. 101.

524 v/g1. Kap. 6.6.3.2.

525 7y den demoskopischen Veranderungen im Kaiserreich vgl. Kramer, Hans: Deutsche
Kultur zwischen 1871 und 1918. Frankfurt a.M. 1971, S. 14. Vgl. auch Wehler, Hans-Ulrich:

Das Deutsche Kaiserreich 1871-1918. Gottingen 1988, S. 44 u. S. 48 f.

526 Vgl. Brednich, Rolf Wilhelm: Uber die Rolle der Tracht in der Werbung. In: Ottenjann,
Helmut: Mode-Tracht-Regionale Identitat. Cloppenburg 1985, S. 166-174.

527 v/gl. Kap. 6.4.1.1. bis 6.4.1.3.
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einem ansonsten leeren Raum. In allen vier Bildwerken ist die TET-Packung
in naturalistischer Relation in die Szene integriert. Sowohl das Gemalde von
Mittag als auch die Werke von Meyer stellen keine plakativen Lésungen dar.
Die Schriftelemente wie Kopf- oder Ful3zeile, die den werbenden Charakter
von Plakaten unterstitzen, wurden im Druckverfahren erganzend eingeflgt.
Die vier Beispiele sind ausgesprochen naturalistische Gemalde, die im foto-
mechanischem Verfahren in gedruckter Form als Plakat erschienen. lhr Ein-
satzort waren Geschéfte, aber auch Stdande auf den zahlreichen Industrie- und
Wirtschaftsausstellungen, an denen die Firma Bahlsen teilnahm.528

6.4.2.2. "TET-Verkaufer"

"Im Dezember 1912 wurden auf dem hannoverschen Bahnhofe in 2 Tagen
5000 TET-Pakete verkauft! (...) Bahnhofe, Stadte etc. missen durch inten-
sive Arbeit hochgebracht werden. Das Publikum mufR wissen, dall es
Uberall Keks in guter Qualitat bekommt."529

1912 schuf Heinrich Mittag ein Gemalde, das einen jungen "TET-Verkaufer"
vor einer Balustrade auf einer gepflasterten Terrasse zeigt (Abb. 128)530, Zwei
signalrote mit der Aufschrift "TET" versehene Lampions in den oberen Ecken
des Gemaldes setzen kraftige Farbakzente. Die Berufskleidung des Mannes
besteht aus einem weil3en Kittel, einer weilien Mutze mit roter Aufschrift
"Leibniz Keks", einer schwarzen Hose und schwarzen Schuhen. Des weiteren
tragt der "TET-Verkaufer" seinen voll bestlickten Bauchladen mit einem Rie-
men um die Schulter. Wahrend seine rechte Hand den Bauchladen stutzt, halt
die Linke ein Paket "LEIBNIZ-KEKS" mit einem Aufforderungsgestus empor,
wobei die rote TET-Marke gut sichtbar nach vorne zeigt. Der Blick des Ver-
kaufers geht links an dem Betrachter vorbei. Der Bauchladen enthalt neben
den weillblauen "Leibniz"-Packungen auch noch grine, braune und blaue
Kartons, die alle neben- und hintereinander angeordnet sind. Lediglich eine
griune Packung liegt obenauf und zeigt deutlich sichtbar die TET-Marke. Der

528 B A H.: Fotodokumente Bahlsen-Archiv 2.
529 B A.H.: Leibniz-Blatter, Nr. 1, 1913, S. 2.

530 B A.H.: Ol auf Leinwand, 76,5 x 54,5 cm, signiert und datiert: HMittag 1912. Inv.-Nr. 160.
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Einsatzort dieses Verkaufers lasst sich nicht ndher bestimmen, da die Angaben
der raumlichen Umgebung nicht ausreichen.

Obwohl Hinweise zur Verwendung des Motivs als Plakat fehlen, geht der
Verfasser davon aus, dass Mittag den "TET-Verkaufer" zumindest als Plakat-
motiv geplant hat.531 Holscher bezeichnete das Gemalde als einen "interessan-
ten Versuch in der Plakatwerbung"S32. Die naturalistische Darstellung eines
jungen Keksverkaufers habe durch Kontrastwirkung und Anordnung der
TET-Zeichen eine diskret werbende Wirkung.

Drei Studien von Heinrich Mittag bereiteten das Thema des "TET-Verkaufers"
vor. Sie belegen, dass Mittag mehrere Versuche unternahm, bis er die endgul-
tige Bildlosung fand. Der Kunstler variierte nicht nur die Gestik und Schritt-
stellung des Dargestellten, sondern auch den Hintergrund des Bildes.

Eine der drei Studien zeigt einen Mann mit einer veranderten Schrittstellung,
der mit seiner rechten Hand die "Leibniz"-Packung anbietet533. Anders als das
Gemalde, zeigt diese Studie einen definierbaren Hintergrund. Die Figur wird
von zwei Baumen hinterfangen, so dass der Dargestellte in einer Parkland-
schaft die Bahlsen-Produkte feilbietet.

Bei dem zweiten Blatt deutete der Kunstler eine Bahnhofskulisse an (Abb.
129)534, Man erkennt links von der Figur eine Dampflokomotive sowie rechts
die zum Zug gehoérigen Waggons. In den oberen Ecken skizzierte Mittag ei-
nen Bogen, der an die Eisenkonstruktion einer gewdlbten Bahnhofshalle erin-
nert. Der im Vordergrund stehende Verkaufer beschreibt mit der rechten

531 per "TET-Verkaufer" filhrt dem Betrachter, genau wie bei der "Biickeburgerin”, die nach-
weislich als Plakat erschien und fast exakt das gleiche Format aufweist, ein verdndertes Ver-
stdndnis von Plakatkunst vor Augen. Die Gemaélde wurden auf fotomechanischem Wege
vervielfaltigt und gedruckt. Sie sind nicht in der Technik der Lithographie entstanden. Jetzt
konnte der Kinstler wieder in seiner urspriinglich gelernten Technik, der Olmalerei, ein Pla-
kat vorbereiten. Schon ein paar Jahre vor der "Buckeburgerin' und dem "TET-Verkéaufer"
waren Gemalde des Dusseldorfer Genremalers Claus Meyer fotomechanisch reproduziert und
in vielen verschiedenen GroRen publiziert worden.

532 v/gl. Holscher, 1969, S.137.

533 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Deckfarben und Kreide auf Papier, 23,5 x 16,5 cm.
Sign. XX178.

534 . M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Deckfarben und Kreide auf Papier, 24 x 17 cm. Sign.
XXI1 79.
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Hand eine etwas raumgreifendere Geste als im vorherigen Entwurf. Sein Kopf
neigt sich starker nach rechts, so als wolle er einen Passanten ansprechen. Mit
dem Bahnhof wahlte Mittag den wohl wichtigsten Einsatzort der erfolgrei-
chen "TET-Verkaufer",

Die letzte Studie zeigt eine auffallende Ahnlichkeit mit dem Olgemaélde und
muss daher als direkte Vorstufe betrachtet werden (Abb. 130)°35. Die Schritt-
stellung der Figur, das Emporheben der Packung sowie der monochrome
Hintergrund mit den roten TET-Lampions entsprechen exakt dem Gemaélde.
Lediglich Details wie die fehlende Balustrade oder die Bodengestaltung wei-
chen vom Gemalde ab.

Waéhrend alle drei Skizzen in der Mischtechnik aus Deckfarben und Kreide
die Gesamtkomposition zeigen, ist eine weitere Skizze zu einem Detail des
"TET-Verkaufers" in Ol gehalten.536 In dieser Studie beschaftigte sich Mittag
lediglich mit der Formulierung des Kopfes, was beweist, dass der Kunstler
besonderen Wert auf einen geeigneten Gesichtsausdruck fur seinen "TET-
Verkaufer" legte. Es fehlt der Schriftzug "LEIBNIZ KEKS" auf der Mutze des
Studienkopfes. Dieser ist auch nicht von einer durchgehend dunklen Farbfla-
che hinterfangen, sondern im oberen Teil von hellen, braunen und blaulichen
Partien eingerahmt. Im grolRen Gemalde entschied sich der Kunstler fur sehr
offene, freundliche Gesichtszlige, die ein leichtes Lacheln erkennen lassen.

Das Motiv des "TET-Verkaufers" war offensichtlich so beliebt, dass Heinrich
Mittag ihn auch fur den Entwurf einer "LEIBNIZ-KEKS"-Packung oder einer
Annonce vorsah (Abb. 131)537. Die Figur ist in Gestik und Haltung der des
zweiten Entwurfes zum "TET-Verkaufer" nahe (Abb. 129).

Der reale "TET-Verkaufer" ging 1908 aus einer Unternehmens-Initiative her-
vor, da Hermann Bahlsen einen héheren Absatz auf den Bahnhofen anstrebte.
Die Keks-Erzeugnisse sollten als Reiseproviant etabliert werden. Zunachst
gab die Fabrik den stationdaren Handlern auf den Bahnhotfen zu jedem bestell-
ten Dutzend TET-Packungen ein halbes Dutzend gratis hinzu. Auf diese Wei-

535 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Deckfarben und Kreide auf Papier, 25 x 17 cm. Sign.
XX 23.

536 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Ol auf Leinwand, 26,5 x 16,5 cm. Sign. XX 43.

537 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Tinte, Bleistift auf Papier, 6 x 8 cm, Signiert: HMittag,
Inv.-Nr. 113.
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se wurden im Reichsgebiet hunderte von Bahnstationen als Abnehmer von
Bahlsen-Produkten gewonnen.>38 Die Bahnhofsladen waren aber erst der An-
fang. "Fliegende Handler" sollten den Absatz auf den Bahnhdofen zuséatzlich
erhdéhen. So entstand im Jahre 1908 die Idee des Spezial-"TET-Verkaufer"s
respektive der Verkauferin. Ausgerustet mit Bauchladen, weil3er Jacke und
Mutze verkauften sie auf den Bahnsteigen die Bahlsen-Kekse an die Bahnrei-
senden (Abb. 132)539, Die 'fliegenden' Verkaufer bekamen ihren Lohn von der
Keksfabrik, die sie gleichzeitig beaufsichtigte. Den Gewinn erhielt der Bahn-
hofswirt, da nur er das Verkaufsrecht auf den Bahnhofen innehatte. Fur Bahl-
sen war es dennoch ein eintragliches Geschaft, da der Umsatz gesteigert wer-
den konnte.>40

Schon elf Monate zuvor wurde in den "Leibniz-Blattern" der Bahnhofs-
Verkauf thematisiert.541 Der Artikel ist in mehrfacher Hinsicht auRerst auf-
schlussreich. Zunéchst einmal nennt er eine Umsatzzahl in einem bestimmten
Zeitraum, namlich 5000 TET-Pakete in zwei Tagen, was bei Bahlsen unter Er-
folg verbucht wurde. Des weiteren wird das 'Publikum' geradezu soziologisch
analysiert. Dabei bertcksichtigte man nicht nur das sogenannte 'bessere Pu-
blikum', sondern auch die Soldaten in den Militdrziigen. Beide wurden als
potentielle und tatsachliche Kauferschicht erkannt. Der Artikel legt auch die
Uberlegungen zur weiteren Verbesserung der Umsatze dar. Am bezeichnend-
sten und aufschlussreichsten fur Bahlsens Absatzstrategie ist wohl der An-
spruch, das Publikum zum Keks-Konsum zu 'erziehen'. Die "TET-Verkaufer"
waren die Mittler des selbstgestellten paddagogischen Auftrages, der einen
geradezu missionarischen Charakter offenbart.

Die Absatzstrategie und ihre offensichtlichen Erfolge erzeugten selbstver-
standlich Nachahmer, die ihrerseits versuchten, den Bahnhofen weil3gekleide-

538 B A.H.: Hertzer, 1941, S. 30.

539 B A.H.: Schublade Fotos: Verkauf, Kundendienst, Vertrieb, Verkehrsabteilung, Werbung,
Hangeregister: Werbung.

540 B A.H.: Hertzer, 1941, S. 31. Das Beiblatt Die Filiale der Leibniz-Blatter berichtete aber
auch von Anfangsschwierigkeiten auf dem heimischen Bahnhof von Hannover: "Wohl auf
keinem Bahnhof hat die Einrichtung des Verkaufs durch unsere TET-Burschen derartige MU-
he gekostet, wie auf dem hiesigen Hauptbahnhof. Wir hatten uns dieses aber als Ziel gesetzt
und bemuhten uns so lange darum, bis wir es erreichten. Der Verkauf durch unsere TET-
Burschen war besonders wéhrend der Sommermonate ganz erheblich.” Vgl. B.A.H.: Die Filia-
le, Nr. 13, 1913, S. 3.

541 B A H.: Leibniz-Blatter, Nr. 1, 1913, S. 2.
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te 'fliegende Verkaufer' zur Verfuigung zu stellen. Die Prozesse, die Bahlsen
zur Unterlassung einer solchen Nachahmung anstrengte, hatten nur teilweise
Erfolg. Wahrend man in Magdeburg die Konkurrenz zum Aufgeben zwingen
konnte, musste man z.B. in Leipzig und Munchen diese unliebsamen Mitbe-
werber dulden.>42

Bei der nach Expansion strebenden Firmenphilosophie waren die Bahnhofe
nur der Anfang einer umfangreichen Verbreitung von "TET-Verkaufer", die
man bald auch bei Pferderennen, Flugveranstaltungen, Ausstellungen und
Sportfesten sah.543 Die Berichte in den Firmenzeitungen belegen das lebhafte
Interesse der Menschen an dem technischen Fortschritt der damaligen Zeit.
Sie zeigen vor allem aber auch die Faszination, die von dem alten Mensch-
heitstraum, fliegen zu kénnen, ausging. Der erste Motorflug der Gebrider
Wright lag erst zehn Jahre zurick. Diese Flug-Faszination, die sich in Massen-
veranstaltungen manifestierte, wusste sich die Firma Bahlsen zunutze zu ma-
chen. Mit Hilfe der firmeneigenen Zeitungen "Leibniz-Blatter" und "TET-
Blatter" gab Bahlsen Anregungen und Anleitungen zur Steigerung des Absat-
zes anlasslich solcher Veranstaltungen. Die mobilen "TET-Verkaufer" sorgten
fur die Erreichung dieser Absatzsteigerung.

Die Prasenz entlang der Bahnstrecken war von nicht zu unterschatzender Be-
deutung fur die Keksfabrik, war es doch seit 1908 das erklarte Ziel des Unter-
nehmens mit Hilfe der "TET-Verkaufer" den Absatz auf den Bahnhofen konti-
nuierlich zu steigern. Dieser Einsatzort soll in einem kurzen Exkurs naher
beleuchtet werden.

542 Epd.

543 Ependa. Vgl. auch: B.A.H.: TET-Blatter, Nr. 5, 1913, S.2. Es heiR dort in dem Artikel "Ab-
satzgebiete fur unsere Kunden": "Flugtage, Pferderennen, Radrennen, Regatten werden von
vielen Tausenden besucht. Der lange Aufenthalt auf den Platzen erzeugt Appetit, und das
Publikum erstirmt erfahrungsgemafl die Keks-Verkaufsstellen. Es wird sich daher lohnen,
diesen Veranstaltungen die Aufmerksamkeit zuzuwenden; ebenso ist es mit Tennis-platzen.”

In der gleichen Nummer der TET-Blatter aufert sich ein Kunde, also ein Handler, der bei
einem Flugtag mehrere TET-Verkaufer zum Einsatz brachte: "Die hier ganz neue Einrichtung
bei solchen Festlichkeiten wurde Gberall freudig begrtifRt. So auRerten sich viele Herrschaften,
es sei erfreulich, dal} auf einem Festplatze, wo meistens minderwertige Sachen zu hohen Prei-
sen verkauft wirden, auch einmal etwas Gediegenes ohne Preisaufschlag zu haben sei. (...)."
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Exkurs: Bahnstrecken-Reklame

"Die Bahnstrecken-Schilder wurden in der ersten Zeit selbst angebracht
und zwar stellte es sich heraus, dal? unser friherer Buchbindermeister
Hinrichs eine besondere Eignung dafir zeigte. Ausgerlstet mit dem
notigen Material, wie Leiter usw., suchte er geeignete Flachen aus, fhrte
die Plakate mit sich und befestigte sie sofort. Als Gegenleistung ftur die
Uberlassung der Flachen lieferten wir Keks zu Weihnachten.">44

Am 29. Juni 1912 beschaftigte sich der Leitartikel der "Leibniz-Blatter" mit
werbestrategischen Fragen zur "Aussen-Reklame". Die Bahnstrecken-
Reklame, die aus den Kreisen der Heimatschutz-Bewegung als 'Verunstaltung
der Orts- und Landschaftsbilder' attackiert wurde, wird hier thematisiert. Die
Heimatschitzer hatten grof3en Einfluss bei den Behérden, die per Gesetz be-
rechtigt waren, Plakate zu verbieten. Einspruch seitens der Firmen war mei-
stens erfolglos. Da die Heimatschttzer direkt bei den Konsumenten gegen die
AuRenreklame polemisierten, folgte eine Aufforderung an die Mitarbeiter,
diesen Stimmungen entgegenzutreten:

"Die Auslandskonkurrenz zwingt Deutschlands Handel und Industrie
zur Aullenreklame. (..) Wie Uberall, sind auch hier &sthetische Ge-
sichtspunkte fur uns magebend: Wir halten unsere Plakate schlicht und
unaufdringlich; wir bringen sie nicht auf freiem Felde etc. an, sondern an
Hausern, und zwar nur in der Nahe groRerer Stationen und in der Nahe
der Bahnstrecken. Vor allem vermeiden wir romantische Gegenden auf
das Strengste! Durch unsere Plakate werden Orts- und Landschaftsbilder
nirgend gestort. (...) So aber ist eine AuBenreklame, wie wir sie machen,
auch aus asthetischen Grinden statthaft. (...) Gerade wahrend der
Bahnfahrt hat man Mul3e, sich Uber die bestehenden Erzeugnisse zu ori-
entieren. Und speziell ein Keksplakat hat schon manchen angeregt, sich
durch KeksgenuR die Fahrt zu versiRen. (...)">4°

Die Aulienreklame wurde mit dieser Darlegung zu einem Politikum von na-
tionaler Bedeutung aufgewertet. Bei Bahlsen sah man sie als zwingend not-

544 B A H.: Hertzer, 1941, S. 15.

545 B A.H.: Leibniz-Blatter, Nr. 7, 29. Juni 1912, S. 1. Vgl. auch "TET-Blatter", Nr. 3, 1. April
1913, S. 2.
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wendig an, um gegentber der internationalen Konkurrenz bestehen zu kén-
nen. Die Firma wehrte sich gegen den Vorwurf der Verunstaltung, indem
man die asthetische Qualitat der Anschlage hervorhob. Damit erhielt die Dis-
kussion eine andere Richtung. Die Reklame entlang der Bahnstrecken sollte
nicht per se abqualifiziert werden, da eine Beurteilung nach asthetischen Ge-
sichtspunkten den Ausschlag geben sollte. Wurden die Bahnreisenden wéh-
rend der Fahrt durch die Plakatierung auf die Kekse aufmerksam, so konnte
das zur Absatzsteigerung auf dem nachsten Bahnhof mit "TET-Verkaufer"
beitragen.
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6.5. Plakatkunst aus Munchen (1912-1913)
6.5.1. "Der Kekszweig" von Ludwig Hohlwein

Um 1912 beauftragte die Firma Bahlsen den bekannten Munchner Plakat-
kunstler Ludwig Hohlwein>46 mit der Gestaltung eines Plakates, das als "Der
Kekszweig">47 bezeichnet wird (Abb. 133)548. Es zeigt den weilen Schriftzug

546 *27. 7. 1874 Wiesbaden - 15. 9. 1949 Berchtesgaden. Ludwig Hohlwein war einer der
bekanntesten und meistbeschéaftigten Plakatklinstler Deutschlands. 1891 begann er seine Aus-
bildung als Architekt und wurde 1898 Assistent bei Paul Wallot in Dresden. 1900 reiste
Hohlwein nach Paris und London, wo er die franzosische Plakatkunst (Toulouse-Lautrec,
Chéret, Steinlen) bzw. englische Plakatkunst (Brothers Beggarstaff) studierte. 1906 stellten sich
die ersten Plakaterfolge ein, so dass sich Hohlwein fortan als Reklamekdinstler betatigte. Im
Ersten Weltkrieg war er vom Kriegsdienst zurtickgestellt und arbeitete daher weiter. In den
zwanziger Jahren erfullte Hohlwein zahlreiche Plakatauftrage national-konservativer Kreise.
Ab 1933 war er Mitglied der NSDAP und vieler anderer NS-Kulturverbande. Er erhielt Auf-
trage hochster Partei- und Regierungsstellen und pragte mit seinen Plakaten das Ubersteigerte
Menschenbild der Nationalsozialisten mit. Nach dem Zweiten Weltkrieg entstanden nur noch
wenige Plakate des politisch belasteten Klnstlers.

Hohlweins plakatkinstlerische Blltezeit lag jedoch vor dem Ersten Weltkrieg. Als Figuren-
zeichner hatte er ein Gespur fur Komposition und Farbgebung. Seine Ausgangspunkte waren
die Farbflachen, die er mit Kontrast hintereinander setzte und trotzdem raumliche Tiefe her-
vorrief. Er gestaltete Kleidungsstiicke wie z.B. Hosen oder Méntel als gro3flachige Muster, die
er in realitatsgetreue Szenen integrierte. Zu diesem Vorgehen kdonnte Hohlwein von den fran-
zosischen Spatimpressionisten wie Bonnard inspiriert worden sein. Noch vor Picassos Bildex-
perimenten mit Hilfe der Collage, z.B. sein Stilleben mit Rohrstuhl von 1911/12, beschéftigte
sich der Munchener Plakatktnstler mit abstrakten Mustern. Vgl. Kat: Ludwig Hohlwein 1874-
1949. Kunstgewerbe und Reklamekunst. Volker Duvigneau und Norbert Gotz (Hrsg.).
Munchner Stadtmuseum. Munchen 1996, S. 13-15. Vgl. auch: Déring, 1994, S. 62. Vgl. auch:
Schneegass, Christian: Kat. Ludwig Hohlwein. Plakate der Jahre 1906-1940. Staatsgalerie
Stuttgart. Stuttgart 1985, S. 8-14.

547 Die Bezeichnung "Der Kekszweig" geht auf Beate Grubert zuriick. Vgl. Leibniz-Blatter,
Nr. 1, 1975, S. 12.

548 B A.H.: Lithographie, 59 x 42 cm, um 1912, signiert oben links: Ludwig Hohlwein, Miin-
chen. Abb. siehe: Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3. 1980, Taf. 103, Abb. 1472.
Holscher, 1969, S. 144. Joppien, 1984, S. 224.

Die Datierung ergibt sich aus folgenden Hinweisen. In den Leibniz-Blattern Nr. 44 von 1913
heiBt es: "Wir lielen ein neues Plakat nach dem Entwurfe des Minchener Malers Ludwig
Hohlwein herstellen (...). Das Motiv ist Ihnen bereits aus der danach angefertigten Reklame-
Marke (...) bekannt.” Vgl. Kap. 6.6.2.

Mit Hilfe einer in das Jahr 1912 datierten Entwurfszeichnung fir eine Schaufensterdekoration,
die Karl Bernhart fur das Kaufhaus Leonhard Tietz in Dusseldorf anfertigte, ergibt sich ein
friheres Datum. Die Skizze zeigt an der rickwartigen Wand der Schaufensternische viermal
das Hohlwein-Plakat. B.A.H.: Tempera, 38 x 57 cm, signiert unten rechts: KB. Abb. siehe: Kat.
Die Kunst zu werben, 1996, S. 139, Abb. 3.1.27.

Das Hohlwein-Plakat mit dem Motiv des dekorierten Zweiges sollte vor allem im Weih-
nachtsgeschaft eingesetzt werden. B.A.H.: Leibniz-Blatter Nr. 44, 1913. Dort heif3t es zu dem
Hohlwein-Plakat: "Wir versprechen uns von diesem Plakate gerade fur die Weihnachtszeit
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"H. Bahlsens Keks-Fabrik Hannover" im typischen linearen Hohlwein-
Schreibschriftstil®4® dieser Jahre auf monochrom schwarzem Hintergrund.
Der Aufstrich der Initiale von "Bahlsen” zieht sich durch das dariber liegende
"H" und ist bis in die obere rechte Ecke des Blattes bogenférmig verlangert.
Durch diese typographische Veranderung entsteht eine Art Zweig, der mit
Keksspezialitaiten sowie mit den Buchstaben "H" und "B" fur Hermann Bahl-
sen geschmiickt ist.>50 Keks und Buchstaben kolorierte Hohlwein in einem
Beige, das der naturalistischen Farbe der Produkte weitgehend entsprach. Sie
sind mit roten Bandern am Zweig befestigt und hangen in unterschiedlicher
Hohe senkrecht herunter.

Ludwig Hohlwein gelang mit diesem Plakat die Integration der Typographie
in die bildliche Darstellung. Diese ungewdhnliche Bildfindung musste dem
Betrachter auffallen. Durch die wenigen Farben, den monochrom schwarzen
Hintergrund sowie die weil3e Schrift wirkt die Komposition sehr geschlossen.
Die relativ kleinteiligen Produktabbildungen und die damit verbundene
Nahwirkung sind Indizien daflr, dass dieses Blatt vor allem als Innenplakat
gedient haben muss.

"Der Kekszweig" gehort zu einer Reihe von Plakaten Hohlweins um 1912/13,
die die charakteristische Verlangerung einer Initiale des Produkt- oder Fir-
mennamens aufweisen. Beispiele hierfir sind Aushange fur verschiedene
Tierfuttersorten der Firma "Wulco" und drei weitere Plakate fur "Hohlwein-
Zigaretten", eine "Rosenthal-Porzellan-Ausstellung” sowie fur die Farbenfa-

eine besonders gute Wirkung, da es (...) stark auf die fur Weihnachten in Frage kommenden
Gebackarten anspielt.” Bei den Produktabbildungen handelt es sich um den "Leibniz-Keks",
"Dessert"-Waffel, "Pangani-Geback™ und "Da ist er".

549 Diese bestimmte Form der Typographie lasst sich zwischen 1912 und 1914 auf 25 Plaka-
ten Hohlweins nachweisen. Vgl. Das frihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,2. 1980, Taf.
98-104 .

550 Die Idee dazu kénnte Hohlwein von der Skulptur "Brezelmanner" von Georg Herting
Ubernommen haben. Die Figuren tragen eine tUberdimensionierte Brezel, an der sowohl ein
"Leibniz-Keks" als auch die Buchstaben "H" und "B" herunterhéangen. Die Skulptur wurde ftr
das 1911 fertiggestellte Verwaltungsgebaude in Auftrag gegeben und ist noch heute an der
AuBenfassade angebracht. Vgl. H. Bahlsens Keksfabrik KG, Hannover (Hrsg.): Hermann
Bahlsen, Hannover 1969, S. 20 u. 71.

Es ist auch mdglich, dass die Verwendung der Buchstaben ein Wunsch der Auftraggeber war,
dem Hohlwein entsprechen musste.
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briken "Michael Huber".5%1 Allen gemeinsam ist, dass Hohlwein die Auf-
strichverlangerung anders als bei dem Bahlsen-Plakat nicht in die bildliche
Darstellung integrierte.

Das Plakat fur "Michael Huber" (Abb. 134) kommt dem "Kekszweig" mit sei-
nem grof3en Bogen, der bis in die obere rechte Ecke reicht, sehr nahe. Die dar-
gestellten Vogel sitzen auf einem zweiten Bogen, der den Schriftbogen kreuzt,
so dass aber auch hier keine direkte Integration in die bildliche Darstellung
erfolgte. Die Idee der Synthese zwischen Bild und Text setzte Hohlwein erst
bei dem Bahlsen-Plakat um.

Christian Schneegass vermutet, dass Hohlwein moglicherweise durch ein Pla-
kat von Lucian Bernhard zu dem Aufstrich der Initiale inspiriert worden ist.
Gemeint ist das Veranstaltungs-Plakat "Flottenschauspiele"552. Ein geschweif-
ter Bogen durchzieht die gesamte Hohe des Blattes, allerdings ohne jeden Be-
zug zur Typographie. Interessanter erscheint das 1912 entstandene Plakat
"Der Tanz" von Heinrich Alexander Prinz, da es den charakteristischen Auf-
strich der Initiale zeigt (Abb. 135)93, Die Frage, ob Hohlwein den "Tanz" von
Prinz kannte, ist nicht zu klaren.554

Hohlwein verwendete fur den "Kekszweig" die gleiche grundlegende Idee
wie fur sein 1913 entstandenes Plakat "BAADER BREZELN FREIBURG" (Abb.
136)°55, Dieses Plakat zeigt ebenfalls die in heller Schrift gestaltete Firmena-
dresse sowie die blof3e Produktabbildung ohne figurliche Staffage vor einem
monochrom schwarzen Hintergrund. Der Hauptunterschied jedoch ist die
Verwendung einer breiten Grotesktype statt der linearen Schreibschrift.

Zwei Hohlwein-Plakate fur die Makronengebacke von "Tekrum™ aus dem Jahr
1914 zeigen wiederum einen anderen Reklameansatz als der "Kekszweig" fur

551 vgl. Das frihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,2. 1980, Taf. 102, Abb. 1450-1453
sowie Taf. 98, Abb. 1403, Taf.101, Abb. 1436 u. Taf. 103, Abb. 1466.

552 v/gl. Ebd., Taf. 9, Abb. 123.
553 v/gl. Ebd., Taf. 182, Abb. 2601.
554 \/gl. Kat. Hohlwein 1985, S. 20.

555 v/gl. Das frithe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,2. 1980, Taf. 103, Abb. 1467.
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Bahlsen.556 Sie werben zwar fir ein vergleichbares Konsumprodukt, dies ge-
schieht jedoch mit Hilfe einer Frauenfigur aus der privilegierten Oberschicht.
Da die Bahlsen-Kekse seit EinfUhrung der TET-Packung im Jahre 1904 immer
mehr zu einem Konsumprodukt weiter Kundenkreise geworden waren, fan-
den sie ihre Klientel nicht mehr nur in den gehobeneren Gesellschaftsschich-
ten. 1912 hiel? es dazu in den "Leibniz-Blattern™:

"Deutschlands Konsumkraft ist erheblich. (...) Keks hat langst aufgehort,
nur Genulmittel zu sein, er ist Nahrungsmittel, er soll Volks-
Nahrungsmittel werden. (...)">57

Gerade deshalb war ein neutrales Motiv wie der "Kekszweig" zu dieser Zeit
passend fur die neue Absatzstrategie der Keksfabrik Bahlsen, die mit Ludwig
Hohlwein einen weit Uber die Grenzen des Deutschen Reiches bekannten und
sehr renommierten Reklamekunstler engagierte. Sie tat dies zu seiner kunstle-
rischen BlUtezeit vor dem Ersten Weltkrieg. Offensichtlich war man bei Bahl-
sen mit Hohlweins erstem Blatt zufrieden, da er 1914 mit einer Feldpostkar-
tenserie sowie mit drei weiteren Plakaten beauftragt wurde.>58

6.5.2. "Leibniz-Junge" und "Pangani-Madchen" von Otto Ober-
meier

Der Munchener Plakatkiinstler Otto ObermeierS5® gestaltete 1913 zwei Plaka-
te fUr Bahlsen.560

Das eine zeigt einen riesenhaften Jungen, der mit vier "LEIBNIZ-KEKS"-
Packungen im Arm das mit allen wesentlichen Merkmalen wiedergegebene

556 Epd., Taf. 103, Abb. 1473 u. Taf. 104, Abb. 1480.
557 vgl. B.A.H.: Leibniz-Blatter Nr. 23, 1912, S. 1.
558 \/gl. Kap. 6.7.5. u. 6.8.

559 * 23. 7. 1883 Muinchen - T 14. 12. 1958 Miinchen. Obermeier war Maler, Graphiker, Kunst-
gewerbler und Gebrauchsgraphiker. Er studierte an der Kunstgewerbeschule Munchen bei
Dasio und Widmann. Danach war er ein Jahr in einem Zuricher Atelier tatig. Obermeier hin-
terliel ein umfassendes Plakatceuvre. Vgl. Das fruhe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,1.
1980, S. 210.

560 pije Datierung ergibt sich aus den Leibniz-Blattern Nr. 3, vom 25. Januar 1913. Dort wer-
den die Obermeier-Plakate auf der Seite 1 als 'neu’ bezeichnet.
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Verwaltungsgebaude des Bahlsen-Stammsitzes an der Podbielski-stra3e tber-
schreitet (Abb. 137)561,

Das Pendant dazu bildet ein zweites Plakat, das ein riesenhaftes Madchen
zeigt (Abb. 138)562, Es steigt Uiber das Fabrikgebdude an der Listerstrale und
tragt in seiner Schirze mehrere "Pangani-Gebéack"-Packungen.

Die beiden riesenhaften Kinder, die beide eine TET-Packung auf dem Kopf
tragen, schauen lachelnd den Betrachter an. Dadurch wecken sie Sympathie
far sich und das Produkt, nachdem das Riesen-Motiv zunachst fur Aufmerk-
samkeit beim Betrachter gesorgt hat, da Obermeier Kinder wahlte, die in der
normalen Wahrnehmung der Erwachsenen naturgemaR kleiner sind als sie
selbst. Auf den beiden Bahlsen-Plakaten aber sind die Kinder ins Riesenhafte
gesteigert.

Die Laufrichtung der beiden Protagonisten ist entgegengesetzt, so dass sich
die Plakate, wenn sie nebeneinander gehdngt wurden, erganzten. Dass sie
tatsachlich Pendants waren, geht aus einer Photographie (Abb. 139)%63 her-
vor.564 Sie zeigt das Innere eines Speisewagens, an dessen Wande oberhalb
der Turen langsrechteckige Plakate hdngen. Die Aufschrift "LEIBNIZ-KEKS"
wird von den beiden Plakatmotiven "Leibniz-Junge" und "Pangani-Méadchen"
flankiert.

Auch bei einer ganz anderen Art der Reklame ergéanzten sich die beiden Mo-
tive. Der sogenannte "Leibniz-Reklamemann®, ein Kostim ftr die Karnevals-
zeit, trug einen weilRen Kittel und dartber, in der Art eines "Sandwich-
Mannes" auf Rucken und Bauch zwei Obermeier-Plakate, die durch rote Ban-

561 B AH.: Lithographie, 69,5 x 45 cm, signiert in der Mitte links: Otto Obermeier. Vgl. Das
frihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,1. Farbtaf. IX nach S. 218. Vgl. auch Ebd. Bd. 3,2.
Taf. 169, Abb. 2420. Dort mit Schriftzug Keks-Tage.

562 B AH.: Lithographie, 69 x 45,5 cm, signiert in der Mitte rechts: Otto Obermeier. Abb.
siehe: Das fruhe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,2. Taf. 169, Abb. 2421. Dort mit Schrift-
zug Keks-Tage.

563 B AH.: Hangeregister: Werbung. Detail einer Photographie. Vermerk: Speisewagen mit
Leibniz-Keks-Werbung und Kekspackungen auf den Tischen, um 1912.

564 B AH.: Tempera, 38 x 57 cm, signiert oben rechts: K. Bernhart Architekt Hannover. Abb.
siehe: Kat.: Die Kunst zu werben, 1996, S. 138, Abb. 3.1.28.



173

der zusammengehalten wurden (Abb. 140)°65, Das Beispiel des "Leibniz-
Reklamemannes" beweist das geschickte Erkennen von neuen Werbemaoglich-
keiten. Dieses Karnevalskostim prasentierte im Rahmen von kleineren Privat-
oder auch groR3eren Saalfeiern die neuesten Plakate. Die Reklame drang hier
in die Sphare des Vergnugens ein und verliel die gewohnte Umgebung der
Stral3e oder der Laden.

Das sehr auffallige Ikonogramm einer riesenhaften Gestalt, die tber real exi-
stierende Architektur steigt, erreichte einen hohen Grad an Aufmerksamkeit.
Obermeier wandte diese Strategie der Monumentalisierung des Reklamepro-
tagonisten nicht nur bei den beiden Lithographien fiir Bahlsen an.

Neben zwei Plakaten von 1908 bzw. 1910 mit Riesen ohne Architektur-
bezug®66 schuf Obermeier ein in das Jahr 1912 datiertes Plakat, auf dem ein
monumentalisierter Dachauer Bauer mit karikaturhaften Zugen tber das Tor-
haus am Munchner Stachus schreitet (Abb. 141)567

Obermeier Ubernahm das Thema der Riesengestalt mit sehr grolier Wahr-
scheinlichkeit von einem Plakat, das der ebenfalls in MUnchen tatige Paul
Stollreither 1910 entworfen hatte. Das Blatt fur "Zigarren L.A. Maschke" in
Minchen zeigt einen Riesen mit einer Zigarre, der tber das Munchner Rat-
haus steigt, wo auch der Sitz des Geschéftes war (Abb. 142)568. Das entspricht
dem Schema der beiden Bahlsen-Plakate von Obermeier, der die Protagoni-
sten ebenfalls Gber die Firmengebaude steigen lasst. Selbst die Schrittstellung
des "Leibniz-Jungen" bei Obermeier mit dem noch von der Architektur ver-
deckten linken Bein entspricht dem Stollreither-Plakat.

565 Vgl. 1889-1964. Firmenchronik der Firma Bahlsen. H. Bahlsens Keks-Fabrik K.G. Han-
nover (Hrsg.). Hannover 1964, S. 100.

566 \/gl. Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,2. 1980, Taf. 168, Abb. 2407 u. Taf.
169, Abb. 2411.

567 vgl. Ebd., Taf. 169, Abb. 2418.

568 \/gl. Ebd., Taf. 223, Abb. 3197.
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6.6. Reklame- und Knstlermarken (1912-1914)
6.6.1. Reklamemarken allgemein

Reklamemarken®%9 sind eine Sondergattung der Reklame-Sammelbilder.570
Sie entsprechen ihrer aufl’eren Form nach den offiziellen postalischen Brief-
marken und weisen wie diese einen gezahnten Rand sowie eine riuckseitige
Klebeflache auf. lhre eigentliche Funktion war es, als Verschlussmarken fur
Briefumschlage zu dienen. Die Reklamemarken avancierten jedoch rasch zum
Sammelobjekt. Spezielle Alben erlaubten die sachgerechte Aufbewahrung der
begehrten Bilder. Der Erfolg dieser Miniatur-Werbetrager veranlasste eine
groBe Zahl von Industrieunternehmen sowie 6ffentliche und private Veran-

569 Die exakte Anfangszeit der Reklamemarken ist nicht geklart. Sie wird auf das letzte Jahr-
zehnt des 19. Jahrhunderts geschéatzt. 1900 gab es bereits komplette Serien von 1500 Stick, die
die Weltausstellung in Paris als Bildthema présentierten. Reklamemarken wurden in billigen
Druckverfahren wie dem Buchdruck oder der Lithographie hergestellt, so dass sie fiir wenig
Geld gekauft werden konnten. Meistens aber waren sie eine Zugabe zur erworbenen Ware
oder wurden nach Einschicken von Sammelgutscheinen wie bei Bahlsen verschickt. Die Zahl
der Luxuspapier-Fabriken und Buchdruckereien, die mit der Herstellung von Reklamemar-
ken beschéftigt waren, ist sehr hoch, aber nicht genauer quantifizierbar.

Reklamemarken sind nicht zu verwechseln mit Einklebemarken zur Vervollstdndigung von
Leerfeldern in Heften und Buchern. Auch waren es keine Belohnungsmarken, die Kindern fur
ein korrektes Verhalten Uberreicht wurden. Vgl. Wasem, Erich: Reklamemarken. In: Pieske,
Christa: Das ABC des Luxuspapiers. Herstellung, Verarbeitung und Gebrauch 1860-1930.
Schriften des Museums fur Deutsche Volkskunde, Bd. 9, Kat. Berlin 1983, S. 223-226.

570 pje Geschichte der Reklame-Sammelbilder begann um das Jahr 1870 in Paris. Aristide
Boucicaut, Begriinder der Kaufhaus-Kette "Au Bon Marché", kam auf die Idee, seinen Kunden
beim Kauf seiner Waren ein kleines Bildprasent zu Uberreichen, das sogenannte Kaufmanns-
bild. Boucicaut begann mit kleinen Karten, auf deren Rickseite sich seine Firmenwerbung
befand. Mit diesen Bildern wollte der Kaufmann die Kunden dazu animieren, immer wieder
in seinem Geschéft zu kaufen. Die Kundschaft war von der Idee begeistert. Es folgte die Ex-
pansion dieser Idee durch Herausgabe ganzer Bildserien. Der Umsatz der Firma stieg rapide.
In der Folgezeit wurde nicht nur in Frankreich eine Vielzahl von Reklame-Sammelbildarten
entwickelt. Zu diesen gehoren neben den Kaufmannsbildern auch Automatenbilder, Werbe-
oblaten, Rechnungszettel, Reklame-Lesezeichen, Aufstell- und Kulissenbilder, Ausschneide-
Bogen, Glanzbilder, Wiegesammelbilder, Quittungsbilder und Reklame-Kartenspiele. Einige
Firmen setzten mit Nachdruck auf das Werbemedium Sammelbild. Der deutsche Fleischex-
trakt-Hersteller "Liebig" beispielsweise verteilte seit 1872 genau 1.138 Serien zu je sechs Bil-
dern an seine Kundschaft. Dabei lag die Auflagenhéhe der ersten Kaufmannsbilder zwischen
40.000 und 100.000 Stuck. Das Kaufmannsbild war bis in die 1920er Jahre hinein popular und
wurde dann sukzessive durch Produktzugaben und durch Bilderalben verdrangt. Vgl.
Ciolina, Erhard und Evamaria: Garantirt Aecht. Das Reklame-Sammelbild als Spiegel der Zeit.
Minchen 1987, S. 22 f. Vgl. auch Pieske, Christa: Sammelbilder, Chromos 'Au bon Marché'. In:
Das ABC des Luxupapiers, S. 230-232. Vgl. auch Brednich, Rolf Wilhelm: In Sammelbildchen
um die Welt. Populére Kleingraphik zwischen Schaulust und Profit im 19. und 20. Jahrhun-
dert. Begleitheft zur Ausstellung einer Arbeitsgruppe von Volkskundlern der Universitat
Freiburg, Freiburg 1981.
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stalter jeglicher Art zur Herausgabe von Reklamemarken. Der Hohepunkt der
Sammelleidenschaft lag zwischen 1910 und 1914. Die Idee der Reklamemarke
als Siegelmarke entstand, als man nach einem Medium suchte, das die Wer-
bung mit dem privaten Schriftverkehr verbinden sollte.571

Reklamemarken lassen sich in zwei unterschiedliche Gruppen einteilen. Wah-
rend die erste die miniaturisierte Wiedergabe von Plakaten umfasst, besteht
die zweite Gruppe aus Reklamemarken mit eigenstandigen Motiven.>72 In
dieser zweiten Gruppe findet sich oft eine starke Betonung des Seriellen. Die
Firma "Erdal" gab zum Beispiel eine Serie mit 24 Einzelbildern heraus, die
groRRe Buchstaben zeigten und zusammen das fast komplette Alphabet erga-
ben.573

6.6.2. Reklamemarken bei Bahlsen

"Wir konnten uns nicht der Notwendigkeit entziehen, daneben [neben
den Kunstlermarken, d. V.] noch einige andere Reklame-Marken
herauszugeben, die wir in Ausnahmefallen verteilen, ohne dass Ein-
sendung von Gutscheinen notig ist. Diese Marken nennen wir zum Un-
terschiede von unseren Kunstler-Marken: Reklame-Marken.">74

Die Keksfabrik Bahlsen brachte nur wenige Reklamemarken heraus, die in die
Kategorie der verkleinerten Plakate gehdren. Zu den Reklamemarken zahlen
Ludwig Hohlweins Plakat-Motiv "Der Kekszweig" von 1912575, "Leibniz-

571 Angesichts der Sammelleidenschaft bleibt allerdings die Frage, inwieweit die Reklame-
marken tatsachlich als Verschlussmarken genutzt und nicht von vornherein in den Sammelal-
ben verwahrt wurden.

572 Die Aussage Lotte Maiers, dass "die Reklamemarke das Plakat im kleinen" sei, stimmt
demnach nur bedingt. Maier liel} die zweite Motiv-Gruppe AuBeracht. Vgl. Maier, Lotte: Re-
klameschau. Plakatkunst en miniature. Dortmund 1984, S. 2.

573 An dieser Stelle sei Herrn Prof. R.W. Brednich, Gottingen fur die Bereitstellung seines
Reklamemarken-Albums zu Studienzwecken gedankt.

574 B A H.: Leibniz-Blatter Nr. 39, 11. Oktober 1913.

575 B.A.H.: Chromolithographie, 5,6 x 4,2 cm. Zu dem Plakat "Der Kekszweig" vgl. Kap. 6.5.1.
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Junge" und "Pangani-Madchen" von Otto Obermeier®/6 sowie die "Brezel-
manner" von Anne Koken>77. Die Verteilung dieser Marken war in "ganz be-
schranktem Umfange geplant, und zwar nur da, wo es sich garnicht vermei-
den">78 lieR. Der Auszug aus den "Leibniz-Blattern" belegt, dass man mit den
verkleinerten Plakatmotiven als Reklamemarken nicht auf das grof3e Publi-
kum zielen wollte, da fur diese Aufgabe die Kunstlermarken bestimmt waren.
Das Distributionsverfahren fur die Reklamemarken entsprach dem alten Sy-
stem der Kaufmannsbilder, die als Warenbeigabe verteilt wurden.

Die Verantwortlichen der Firma Bahlsen schatzten das Reklamemarken-
Sammelphanomen von vornherein als eine sehr temporére Erscheinung ein.
Sie wollten sich ursprunglich nicht an einer solchen Werbekampagne beteili-
gen. Dies geschah erst, als Reklamemarken zu einer groRen Modeerscheinung
wurden. Als Folge entstanden die qualitativ sehr hochstehenden Kunstler-
marken.

6.6.3. Kunstlermarken

"(...) Vom Publikum wurde die Idee der Kunstlermarken geradezu mit
Begeisterung aufgenommen. Es herrscht gegenwartig ein ungeheurer
Sammeleifer, welcher derartigen Umfang angenommen hat, dass wir ein-
fach nicht umhin kénnen, die Idee ebenfalls aufzugreifen. Die Ausgabe
der Kunstlermarken ist ein Mittel, direkte Fihlung mit den Konsumenten
zu bekommen. Und das ist ja eben der Zweck der ganzen Reklame: dass
das Publikum auf einen Artikel aufmerksam gemacht werden soll. (...)
Wenn wir bedenken, dass jedes TET-Paket einen Gutschein enthalt, so
kamen im vorigen Jahr diese Gutscheine in 20 Millionen Exemplaren un-
ter das Publikum. Dadurch wird zweifellos ein grofRes Interesse flr un-
sere Fabrikate wachgerufen, und die Einrichtung der Reklamemarken ist

576 B A H.: Chromolithographien, jeweils 5,5 x 3,8 cm. Zu den Plakaten von Obermeier vgl.
Kap. 6.5.2.

STTBAH.: Chromolithographie, 4,4 x 5,2 cm. B.A.H.: Leibniz-Blatter Nr. 41, 25. Oktober 1913,
S.3.

578 Epg.
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ein verhaltnismaflig einfaches Mittel, zu bewirken, dass sich die
weitesten Kreise mit uns beschéftigen. (...)"S7®

Die Kunstlermarken waren seit 1912 in Umlauf. Im Gegensatz zu den Rekla-
memarken konnten die Konsumenten die Kiunstlermarken-Serien nur durch
die Einsendung von Gutscheinen beziehen. In der Regel enthielt jede TET-
Packung einen Gutschein. Nach Kauf von 12 Paketen erhielten die Kunden
gegen Einsendung von 12 Gutscheinen eine Serie mit 12 Kinstlermarken.580

In mehreren Leitartikeln der "Leibniz-Blatter" wurde auf die verkaufsfor-
dernde Wirkung der Kinstlermarken eingegangen, obwohl man bei Bahlsen
dem Reklamemarken-Enthusiasmus der Verbraucher zunéchst skeptisch ge-
genuberstand. Dem Firmenkonzept zufolge sollten "die Serien von erstklassi-
gen Kunstlern"S81 entworfen werden, um mit ihrer Hilfe "Kunst und Schon-
heit in das alltagliche Leben hineinzutragen"s82, Die "Leibniz-Blatter" grenz-
ten die Bahlsen-KlUnstlermarken gegenuber den Reklamemarken anderer
Firmen ab:

"Fast jede neue Erscheinung im o6ffentlichen Leben zeitigt Auswichse.
Auch die Reklame-Marken-ldee ist nicht davon verschont geblieben. Es
kursieren unzahlige Erzeugnisse, die mit der urspringlichen Idee der
Reklame-Marken: geschmacksbildend zu wirken, nicht das Mindeste zu
tun haben. (...) Wir haben uns bei der Herausgabe unserer Kinstler-
marken stets von schonheitlichen Prinzipien leiten lassen. (...).">83

Hier wird die urspringliche Idee der Reklamemarken allein auf ihre "ge-
schmacksbildende" Funktion begrenzt. Die weitaus wichtigere 6konomische

579 B A H.: Leibniz-Blatter Nr. 8, 1. Marz 1913, S. 1.

580 |m Bahlsen-Archiv haben sich Originalgutscheine erhalten. Bei Einsendung von 100 Gut-
scheinen erhielt man eine kleine Keksdose, bei mehr Gutscheinen eine entsprechend groRere.
Neben diesen Tauschwertangaben auf der Vorderseite des Gutscheines findet sich auf der
Ruckseite u.a. der Hinweis, dass dieser Gutschein innerhalb von drei Monaten einzulésen
war. Die Verbraucher sollten mit diesem Ultimatum zum schnelleren Konsum verleitet wer-
den.

581 B A H.: Leibniz-Blatter Nr. 8, 1. Marz 1913, S. 1.
582 Epd.

583 B A H.: Leibniz-Blatter Nr. 39, 11. Oktober 1913.
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Funktion der Absatzsteigerung sowie der Expansion der Reklame wird an
dieser Stelle nicht erwahnt. Dennoch entspricht dieser Ansatz Hermann Bahl-
sens Credo, der Qualitat Vorrang zu geben. Der Unternehmer erhoffte sich,
dass durch die Asthetik der Kinstlermarken die Sammler aufmerksam wur-
den, was letztendlich in dem Konsum der TET-Pakete miinden sollte.

Den Kiinstlermarken lag das Werbeprinzip der AIDA-Regel zugrunde.584 Die
beiden ersten Stufen dieses werbetheoretischen Ansatzes werden in dem Leit-
artikel vom 1. Marz 1913 direkt benannt.>85 Zweck der Reklame sei es, das
Publikum auf einen Artikel aufmerksam zu machen, wodurch ein grof3es In-
teresse fur die Fabrikate wachgerufen werden sollte. Die in der Folge erwahn-
ten Anerkennungsschreiben, die hin und wieder in den "Leibniz-Blattern”
veroffentlicht wurden, beweisen ebenfalls, dass sich die AIDA-Regel tGber den
Wunsch in den Besitz der Kunstlermarken zu kommen, bis zum Kauf der
TET-Pakete weiterverfolgen lasst.586

Als die ersten Anzeichen einer Abschwéichung der Reklame- bzw. Kinst-
lermarkenbegeisterung zu spuren war, verzichtete auch Bahlsen auf eine Fort-
fuhrung dieser Werbekampagne. Die Verantwortlichen bewiesen wie so oft
die Fahigkeit zum antizipatorischen Denken und Handeln auf dem Gebiet der
Werbung.

584 AIDA ist die Abkurzung fur die englischen Begriffe: Attention, Interest, Desire, Action.
Die Formel meint, dass erfolgreiche Werbung zunéachst mit Hilfe einer originellen Idee, Auf-
merksamkeit (Attention) erzeugen muss. Der Aufmerksamkeit folgt dann das Interesse (Inte-
rest) fur das Produkt. Die Kenntnis vom Produkt und das Interesse an ihm erzeugt den
Wunsch (Desire), es zu besitzen. Dieser Wunsch mundet schlie3lich im Kauf (Action), also in
der Befriedigung dieses Wunsches. Die AIDA-Regel wurde erstmals 1898 von E. St. EImo
Lewis im Zusammenhang mit der Untersuchung von Verkaufsgesprachen in die Diskussion
eingebracht. Vgl. Autorenkollektiv. Handbuch der Werbung. Berlin 1968, S. 124,

585 sjehe Zitat zu Beginn des Kapitels.

586 Mmittlerweile gilt die AIDA-Regel als wissenschaftlich Uberholt, da sie unterstellt, dass die
Wahrnehmung aus einzelnen Elementen zusammengesetzt ist. Nach neuesten Erkenntnissen
der Psychologie ist Wahrnehmung jedoch als ein ganzheitlicher Prozess anzusehen. Bemer-
kenswert ist es jedoch, dass trotzdem bis heute an der AIDA-Regel festgehalten wird. Der
Grund dafur durfte sein, dass Produzenten und Werbebranche immer noch von der Vorstel-
lung gepréagt sind, man musse mit der Werbung vor allem Aufmerksamkeit und Interesse
wecken. Vgl. Nerdinger, Friedemann W.: Strategien der Werbung. Vom Auftrag Uber die
Gestaltung zur Entscheidung. In: Kat. Die Kunst zu werben, 1996, S. 299.
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6.6.3.1. Serie A von Karl Bernhart

In den "Leibniz-Blattern” vom 1. Juni 1912 findet die "kUnstlerische Rekla-
memarken Serie 'A™ zum ersten Mal Erwahnung.587 Man war bei Bahlsen der
Uberzeugung, "dass die Reklamemarken (gemeint ist die Serie A, d. V.) ihre
Wirkung im Sinne der Hebung unseres Umsatzes tun werden"S88,

Die Serie A wurde von dem Architekten Karl Bernhart>89 entworfen und
weist zwolf signifikante, firmen- und produktbezogene Motive auf (Abb.
143)590, Die zwolf Marken zeigen das 1910/11 von Karl Siebrecht geplante
"Verwaltungs-Gebaude", den "Leibniz-Keks-Fabrik-Bau" von 1910/11 an der
Listerstrasse, den "Hansel u. Gretel-Brunnen™ vor dem Fabrikbau, das Motiv
der "Pangani Neger" von der "Pangani”-Packung, den "TET-Verkaufer" auf
einem Bahnsteig, den "TET-Packraum" in der Fabrik, die "Keks-Backereien",
einen "Leibniz-Keks", der von zwei Backerfiguren gehalten wird, das "Leibniz-
Haus" in Hannover, die Skulptur "Adam und Eva Keks essend" von Sandor
Jaray, die "Brezelmanner" von Georg Herting sowie die ganzfigurige Darstel-
lung des Gelehrten Gottfried Wilhelm Freiherr von "Leibniz".591 Verschiedene
Aspekte wie Architekturansich-ten, Fertigungs- und Packraume sowie Fir-
menwahrzeichen ergeben ein reprasentatives Bild der Keksfabrik.

Die Bilder sind in einer begrenzten Anzahl von Farbténen, meist die Flache
betonend, gestaltet. In der Uberwiegenden Zahl der Marken dominiert Hell-
blau. Bei den beiden Marken, die die Skulpturen wiedergeben, bildet das
Hellblau die alleinige Hintergrundfarbe. Auf vier weiteren Marken wird das

587 B.A.H.: Leibniz-Blatter Nr. 3, 1. Juni 1912, S. 3.
588 Epd.

589 Ein Motiv weist die Signatur BERNHART auf. Vgl. Holscher, 1969, S. 148. Andere Marken
der Serie A weisen eine Retusche an der Stelle der Signatur auf.

Karl Bernhart entwarf in den Jahren 1912 und 1913 auch Schaufensterdekorationen fir Bahl-
sen. Der Vergleich der Signaturen beweist, dass die Schaufensterentwurfe und die Kunstler-
marken vom selben Kinstler stammen. Vgl. Kat. Die Kunst zu werben, 1996, S. 139, Abb.
3.1.28.

S0BAH.:12 Chromolithographien, perforiert, 4,25 x 4,25 cm.

591 |n ihrer Vielfalt und der Art der Motive nahm die Serie A einen Lichtbilder-Vortrag aus
den Jahren 1913714 vorweg, der ebenfalls zu Werbezwecken diente. Vgl. B.A.H.: Lichtbilder-
Vortrag, Ordner: Prospekte.
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Himmelblau durch eine schmale oliv- oder orangefarbene 'Sockelzone' er-
ganzt. Architektur und Inneneinrichtungen werden durch Schwarz und ver-
schieden kraftige Braun- bis Dunkelbraunténe markiert. Neun der zwolf Mar-
ken weisen den Schriftzug "TET" ein- oder zweimal auf und sichern somit die
Prasenz des Bahlsen-Schlagwortes. Der Produktname "Leibniz" erscheint auf
der Halfte aller Marken, wobei einmal der berihmte Philosoph als Person
bezeichnet ist.

Die Serie A stellt ein 'Portrat’ der Keksfabrik dar. Das gilt zunachst fur die
Architektur. Mit der Errichtung des neuen Verwaltungsgebaudes sowie des
Fabrikbaues hatte man bei Bahlsen auf die steigenden Absatzzahlen der Bahl-
sen-Produkte reagiert und die Fabrikanlage vergrof3ert. Die reprasentativen
Bauten waren zum Zeitpunkt des Erscheinens der Serie A ungefahr ein Jahr
alt und durften in einer 'Portrat'-Serie nicht fehlen.

Die Fabrikansicht ist ein Reklamemotiv, das schon im 19. Jahrhundert weite
Verbreitung fand. Dabei handelte es sich in der Regel um detailgenaue, natu-
ralistische Ansichten aus der Vogelperspektive, die die gesamte Fabrikanlage
zeigten. Karl Bernharts Ansichten entsprechen diesem Schema nicht. Sie sind
stilisiert, die Perspektive entspricht dem menschlichen Blickwinkel, und vom
Fabrikbau zeigt Bernhart lediglich den Mittelrisaliten mit dem Haupteingang.
Hier wird Architektur inszeniert. Die Ausschnittansicht dramatisiert und mo-
numentalisiert das Gebaude und lasst es groRer erscheinen, als es ist.

Auch die Innenraume kann der Rezipient der Serie A betrachten. Im Sinne
einer glasernen Fabrik gewahren zwei Motive Einblick in den Entstehungs-
und Verpackungsprozell der Dauerbackwaren. Tatsachlich konnten Besucher
des sogenannten Musterladens im Verwaltungsgebdaude durch Fenster Ein-
blick in die Fabrikation nehmen. Diese Offenheit wurde in der Serie A fortge-
setzt.

Die Figuren der Serie A sind stark stilisiert und naiv aufgefalt. In ihrer Bild-
sprache zielen sie offenbar auf ein junges Publikum. Drei Marken weisen Kin-
dermotive auf, was die Ansprache an diese Gruppe verdeutlicht.592 Die Kin-
der sollten ihre Eltern zum Kauf der Bahlsen-Produkte animieren.

592 v/iele der Reklamemarken, auch die anderer Firmen, stellten kindgerechte Motive dar, um
das Interesse der jungen Konsumenten zu wecken. Vgl. Wasem, 1983, S. 225.
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Eine der Marken greift ein Plakatmotiv von Heinrich Mittag auf, den "TET-
Verkaufer".593 Anders als Mittags Gemalde, das wie die Serie A ins Jahr 1912
datiert, wird auf der Reklamemarke der Bahnhof als Einsatzort des TET-
Verkaufers dargestellt. SchlieBlich zeigt eine Marke das stilisierte Abbild des
Philosophen und Mathematikers Leibniz, der 1891 als Namensgeber des
"Leibniz-Keks" fungierte. Als Erganzung zu diesem Motiv gestaltete Bernhart
die Ansicht des Leibniz-Hauses in Hannover sowie auf einer weiteren Marke
das monumentalisierte Abbild des Produktes.

Karl Bernhart stellte in der Serie A das Unternehmen querschnittartig dar.
Verschiedene Aspekte wie Architektur, Produktionsablaufe, Skulpturen und
Verpackungsmotive sollten ein einfihrendes Bild der Fabrik vermitteln. Dazu
war das Werbemedium der Kunstlermarken-Serie, das jeweils aus zwolf Ein-
zelbildern bestand, besonders geeignet. Ein Jahr nach Fertigstellung der neuen
Gebaude hatte Hermann Bahlsen mit den Klnstlermarken ein geeignetes Me-
dium, sich und sein Unternehmen zu prasentieren.

6.6.3.2 Serie B von Heinrich Mittag

Nur drei Monate nach der Serie A wurde im September 1912 die Serie B>%4
von Heinrich Mittag herausgegeben (Abb. 144)595, Der Reklamekiinstler be-
nutzte fur die Kunstlermarken die ebenfalls von ihm entworfenen Ver-
packungsmotive mit deutschen Volkstrachten.5% Er isolierte Gruppen mit
zwei, drei oder auch vier Figuren aus dem 'Figurenfries' der Verpackungen.
Die Dargestellten stehen vor einem monochrom hellbraunen, nicht naher als
Raum definierten Hintergrund. Ein schwarzer Rahmen umgibt die Gruppen.
Unterhalb der Bilder schlie3t sich ein schwarzes Feld an, das fur weitere In-
formationen genutzt wurde. Am linken Rand stehen die Produktabbildungen
fur "LEIBNIZ"-, "MILCH"-, "Eiweiss"- und "DUVE-Keks" sowie "PANGANI-

593 Vgl. Kap. 6.4.2.2.
594 B A H.: 12 Chromolithographien, perforiert, 4,4 x 3,4 cm.

595 B A H.: Leibniz-Blatter, Nr. 19, 21. September 1912, S. 2.: "Der heutigen Nummer fligen
wir einen Bogen der neuen Kinstlermarken (Serie B.) bei. (...) Wir halten diese neue Serie fur
sehr wirkungsvoll und bitten unsere Mitarbeiter, wo es angéngig ist, darauf hinzuweisen."

596 Noch 1969 galt der Entwerfer dieser Serie B als unbekannt. Vgl. Holscher, 1969, S. 149.
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GEBACK" und die Eiswaffel "?2NOCH-EINE?". Neben der Produktabbildung
ist jeweils der Schriftzug "BAHLSENS KEKS UND BISKUITS" untergebracht.
Lediglich die Eiswaffel "?NOCH-EINE?" erstreckt sich aufgrund ihrer langs-
rechteckigen Form Uber das gesamte untere Feld. Auf allen Marken der Serie
B befindet sich am unteren Rand der Schriftzug "H. Bahlsens Keks-Fabrik
Hannover" in sehr kleiner Schrift.

Der formale Aufbau der Serie B mit Bildfeld und unten anschlieBendem Text-
feld entspricht dem der "Pierrot-Serie" aus den Jahren 1900-1902.597 Mittag
greift zehn Jahre spater auf dieses Schema zuruck. FUr die Produktnamen
verwendete der Reklamekunstler Rot, so dass sie mit den roten Paketnamen,
"Schaumburger”-, "Elsasser"-, "Spreewalder"-, "Schwarzwalder"-, "Bayeri-
sches"- und "Vierlander Paket" am oberen Bild-rand korrespondieren.

Heinrich Mittag nutzte fur diese Kunstlermarken das Gestaltungsprinzip der
Isokephalie. Die gleiche Kopfhdhe der Figuren sorgt flr eine gewisse Strenge
der Komposition und in der Folge fiir Klarheit und Ubersichtlichkeit. So ent-
stand ein &sthetischer Gesamteindruck der Serie B.

Mittags Kunstlermarken sind von einer feinen Linienzeichnung bestimmt,
wodurch es dem Kunstler moglich war, die Kostiime der Protagonisten mit
sehr viel Liebe zum Detail zu schildern. Charakteristische Merkmale der ver-
schiedenen Trachten wie beispielsweise die Schleifenhauben der Schaumbur-
gerinnen, die roten Bollen auf den Hiten der Schwarzwalderinnen oder auch
die auffalligen breitrandigen Strohhtte der Vierlanderinnen sind authentisch
wiedergegeben.598 Die kraftigen Farben verweisen auf den Koloristen Hein-
rich Mittag, der fur die Verwirklichung dieser Verpackungs- und Markenserie
als Uberzeugter Kostimmaler besonders pradestiniert war.

Die Verwendung von Verpackungsmotiven fur eine Kunstlermarkenserie
hatte den Vorteil, dem Bezieher der Serie nicht nur das Produkt zu zeigen, das
er bereits gekauft hatte, sondern auch die anderen Dauerbackwaren aus dem
Sortiment. Die Information Uber die Keksfabrik und deren Produkte, die mit
der Serie A begonnen hatte, wurde mit der Serie B durch die Abbildungen
sechs verschiedener Bahlsen-Produkte erweitert.

597 Vgl. Kap. 5.3.2.

598 Vgl. Walter, Karin: Die schone Vierlanderin. Eine Tracht wird zum Symbol. Kat. Altonaer
Museum in Hamburg. Hamburg 1996.
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Zwei kleine Farbskizzen zeigen Mittags sorgféaltige Entwurfsarbeit. Wahrend
die erste im Schriftzug "Schaumburger Paket" noch unvollendet ist>99, zeigt
die zweite die quasi druckreife Vorlage fir die Kunstlermarke 600, Bei den
gedruckten Marken sind die Produktabbildungen "Leibniz-Keks" und "Duve-
Keks" vertauscht, dass heildt, dass die vorliegenden Skizzen noch nicht die
Druckvorlagen gewesen sein kdnnen.

Die Serie B war Teil einer umfassenderen Reklamestrategie. Dabei handelte es
sich um eine konservative, auf die Tradition gerichtete Verpackungs- und
Werbemotivik.601 In dem Prospekt "TET-Packung" heillt es unter dem Titel
"Deutsche Volkstrachten" zu den Beweggrinden fur die Herausgabe einer
solchen Serie:

"Waéahrend im allgemeinen die Kleidertracht durch die herrschende Mode
bestimmt zu werden pflegt, hat sich in einzelnen Landstrichen eine typ-
ische Nationaltracht bis jetzt erhalten. So findet man heute noch die
Volkstrachten unberihrt im 'Schaumburger Lande', in den 'Vierlanden',
im  'Spreewald’, in 'Elsal3-Lothringen'" und ‘'Ober-Bayern’, im
'Schwarzwald' und in einigen anderen Gegenden. (...) Den heutigen Be-
strebungen zur Forderung der Heimatkunde und zur Erhaltung der
Volkstrachten und Gebrduche sollen auch unsere naturgetreuen
Packungsbilder (Schaumburger, Vierlander, Spreewadlder, Elsasser,
Schwarzwalder, Bayerisches Paket) dienen.602

Der Unternehmer forderte mit den Verpackungsmotiven nicht nur die Hei-
matbewegung803, sondern nutzte gleichzeitig dieses geeignete Motiv fiir den
Absatz seiner Produkte. Die Gestaltung der Kunstlermarken und Verpackun-

599 H.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Bleistift, Deckfarben auf Papier, 14,8 x 11,5 cm. Sign.
XX 59.

600 H4.M.H.: Konvolut Heinrich Mittag. Bleistift, Deckfarben auf Papier, 15,5 x 12 cm. Sign. XX
59.

601 Vgl. auch: Brednich, Rolf Wilhelm: Uber die Rolle der Tracht in der Werbung. In: Otten-
jann, Helmut: Mode-Tracht-Regionale Identitéat. Cloppenburg 1985, S. 166-174.

602 B A.H.: Prospekt "TET-Packung" (1904-11).

603 v/gl. Kap. 6.4.2.1.
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gen wurde Heinrich Mittag Ubertragen, der als Kostumbildmaler fur diese
Aufgabe geradezu pradestiniert war.

Auf einer kleinen Studie fur die Verpackung der "Schaumburger Mischung"
(Abb. 145)604 erkennt man, dass die Idee fur die realisierte Verpackung (Abb.
146)605 pereits vollstandig entwickelt ist. Das Querformat und die GroRe be-
weisen, dass Mittag im OriginalmaRstab entwarf. Die Studie sah zunéchst
sieben Figuren vor, davon funf weibliche und zwei mannliche, die im Wechsel
neben- und hintereinander stehen. Drei der Frauen, die ganz Linke, die Mitt-
lere sowie die Rechte stehen dem Betrachter frontal gegentber. Die gleiche
Position haben die beiden mannlichen Figuren, die seitlich etwas hinter der
rechten und der mittleren Frau stehen. Die rechte Trachtentragerin wird
durch eine schrag vor ihr stehende und dem Betrachter den Ricken zuwen-
dende vierte Frau zu einem Paar erganzt. Die Ruckenfigur unterbricht den
Rhythmus und tragt so zu einem lebhafteren Erscheinungsbild bei. Die einzi-
ge Einzelperson auf dem Entwurf ist eine Frau im Profil, die im Hintergrund
zwischen dem linken und dem mittleren Paar positioniert wurde. Sie tragt ein
Tablett und erinnert folglich an das Gemalde "Biickeburgerin"606 aus dem
Jahre 1910.

Der bildimmanente Raum des Entwurfs ist sehr begrenzt. Die Dargestellten
stolRen fast an die Rander des Blattes. Das Neben- und Hintereinander der
Figuren ergibt eine lebhafte Szene und erinnert an ein Fries. Die Abgebildeten
sind Kinder, was seine Begrindung unter anderem in der Zielgruppe dieses
Produktes haben durfte.

Der Kunstler fertigte auch eine Olstudie mit erwachsenen Trachtentragern an
(Abb. 147)607, Diese Studie gehort offensichtlich unmittelbar in den Bildfin-
dungsprozelR fur das "Schaumburger Paket". Vier Frauen und zwei Manner
stehen in ihrer Heimattracht leicht zueinander gewandt nebeneinander. Die
beiden &ulReren Frauen stehen im Profil und schauen zur Bildmitte. Sie tber-
nehmen die Funktion eines Rahmens. Neben der Linken steht, wie auch im
kleineren Verpackungsentwurf, ein Mann im weil3en Mantel. Unter dem Man-

604 B A H.: Deckfarben auf Papier, 6,4 x 17 cm.
605 B A.H.: Papier, bedruckt, 8,4 x 19 cm.
606 v/gl. Kap. 6.4.2.1.

607 B A.H.: Ol auf Pappe, 25 x 64 cm. Inv.-Nr. 162.
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tel erkennt man eine rote Weste, die in der kleinen Variante blau ist. Es folgt
das zentrale Paar mit einer Frau, die einen Blumenstraul? in Handen hélt, und
einem Mann mit blauer Weste und schwarzer Hose, was dem der kleinen Va-
riante entspricht. Beide Manner wenden sich der mittleren Frau zu, was sie
von den en face gestalteten ‘Mannern' des kleineren Entwurfs unterscheidet.
Rechts neben dem Mann steht eine Buckeburgerin, die sich in einer leichten
Drehung der 'Rahmenfrau’ zuwendet.

Heinrich Mittag stellte mit der groRen Olskizze erneut sein kompositorisches
Konnen unter Beweis. Dabei machte er sich die Struktur der Trachten zunut-
ze. Am unteren Bildrand erzeugen die Rocksaume einen abwechselnd blauen
und schwarzen bildimmanenten Rand. Am oberen Bildrand sorgen vor allem
die schwarzen Haubenschleifen der Frauen, aber auch die schwarzen Méan-
nerhlte fur einen ganz ahnlichen, wenn auch in seiner Struktur starker auf-
gelockerten Rahmeneffekt. Die beiden Schmalseiten erhalten durch die herun-
terhangenden schwarzen Schleifen eine Akzentuierung. Innerhalb dieser
dunklen Grenzen setzt Mittag ein buntes Miteinander von Rot, Grin, Gelb
und Blau in Szene, das von weifRen Akzenten erganzt und aufgehellt wird. Da
die Unterschiede zwischen dem grofRen Entwurf und der spater verwirklich-
ten Packung groRer sind als die der kleinen Variante, ist die groRe Olstudie
vermutlich vorher entstanden.
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6.6.3.3. Vier unveroffentlichte Kiinstlermarken von Heinrich Mittag

Heinrich Mittag entwarf vier weitere Kunstlermarken, die nicht veroffentlicht
wurden, da sich weder in den "Leibniz"- noch in den "TET-Blattern" der Jahre
1912-14 ein Hinweis auf die Herausgabe dieser Serie finden lieR (Abb. 148)608,
Die Marken zeigen vier Portrats berihmter, hannoverscher Persénlichkeiten
des 17. bis 19. Jahrhunderts in einem Oval vor schwarzem Hintergrund. Diese
Bildnisse des Lyrikers Ludwig Heinrich Christoph Hélty, des Malers Johann
Heinrich Ramberg, des Kaufmannes Johann Duve sowie des Schauspielers
und Theaterdichters August Wilhelm Iffland werden jeweils von hellbraunen
und hellgelben Langsstreifen umgeben. Ein schwarzer Querstreifen unterhalb
der Personen tragt in heller Schrift ergdnzend die Namen und Lebensdaten
der Dargestellten. Es schlie3t sich die Firmenadresse sowie eine links davon
stehende, schwarze TET-Marke an.

Heinrich Mittag wahlte flur die Darstellung der vier hannoverschen Per-
sonlichkeiten die Bildnisminiatur, die besonders im 18. Jahrhundert sehr be-
liebt und weit verbreitet war. Er erfasste die Personlichkeit und das Tem-
perament der von ihm Portratierten sehr genau. Trotz der sehr kleinen Motive
erkennt man die individuellen Physiognomien und Korperhaltungen der
Dargestellten.

Es ist mdoglich, dass Mittags zweite Serie erst entstand, als die Rekla-
memarken-Sammelleidenschaft der Konsumenten bereits deutlich nach-
gelassen hatte und deshalb seitens der Firma auf eine Herausgabe verzichtet
wurde. AuBBerdem ist die Anzahl von vier Motiven lediglich ein Drittel einer
normalen Kunstlermarken-Serie.

608 g A.H.: Vier Chromolithographien, perforiert, 5,5 x 4 cm. Signiert oben links: HMittag.
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6.6.3.4. Serie C von Anne Koken

Die Serie C809 erschien im Januar 1913.610 Der Entschluss zur Herausgabe der
Kleinwerbegraphiken zahlte sich aus, da sie von den Konsumenten ange-
nommen wurden. Die "Leibniz-Blatter" veroffentlichten jetzt wiederholt Briefe
von Verbrauchern, die sich teilweise euphorisch Uber die Kulnstlermarken
aulerten.

Die Reklamekiinstlerin Anne Kokenb6ll erzahlte in zwolf einzelnen Bildern
den Entstehungsprozess der Bahlsen-Produkte von den Rohstoffzutaten tber
die Fertigung und den Vertrieb bis hin zum Verzehr durch die Konsumenten
(Abb. 149). Alle Marken zeigen einen kleinen gefllgelten Putto bei der Ver-
richtung der jeweils anstehenden Tatigkeit. Der Kleine tragt hellblaue Fltgel
mit weil3er Strukturzeichnung. Wahrend sein blondes Haar mit breiten roten
Strahnen versehen ist, wird der Korper durch dunkel- und hellbraune Um-
risslinien geformt.

Auf einer schmalen Leiste an der Oberkante jeder Marke liest der Betrachter
neben der Serienbezeichnung "C" sowie der laufenden Nummerierung zu
jedem Bild ein oder mehrere Worter, die zusammen einen Reim ergeben.612
Die bildlichen Szenen illustrieren jeweils die Reimfragmente.

Die ersten funf Marken fuhren die Rohstoffe fur das spatere Produkt vor Au-
gen und weisen alle dieselbe Kompositionsstruktur auf. Der Horizont ist sehr
hoch angesetzt und teilt die Bildflache in eine monochrom griine Rasenflache
und einen blauweiRen Himmel. Vor diesem Hintergrund agiert der Putto al-

609 B.A.H.: 12 Chromolithographien, perforiert, 5,75 x 3,75 cm. Alle links oder rechts unten
signiert: AK.

610 B A H.: Leibniz-Blatter Nr. 1, 11. Januar 1913: "Wir haben inzwischen weitere 12 Kiinstler-
Marken: Serie C herausgegeben und fligen den heutigen L.B. bei."

611 «28. 5. 1885 in Hannover - 119. 4. 1919 in Hannover. Anne Koken begann ihre Téatigkeit als
Kunstlerin unter Anleitung ihres Vaters, des Landschaftsmalers Gustav Koken. Danach stu-
dierte sie drei Jahre Malerei in MUnchen und kehrte anschlieRend nach Hannover zurick. Sie
arbeitete erfolgreich als Werbegraphikerin. Auf dem Gebiet der Malerei waren Landschafts-
motive sowie Stilleben ihre Schwerpunkte. VVgl. Thieme; Becker, Bd. XXI, 1927, S. 213.

612 Dijeser Reim lautet: ...MEHL.../..UND EIER../MILCH VON DER KUH/WURZIGE
BUTTER/ ZUCKER DAZU /..RUHREN../..UND BACKEN../SAUBER VER-
PACKEN/FERTIG ZUR REISE/IN ALLE WELT/HIMMLISCHE SPEISE/FUR WENIG
GELD.
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lein oder in Begleitung von Tieren. Diese figurale Szene nimmt einen grof3en
Teil der Bildflache in Anspruch.613

Die folgenden drei Motive beschaftigen sich mit dem Herstellungsprozess der
Backwaren in der Fabrik. Dazu gestaltete Anne Koken drei Innenraumszenen
mit einer weilR-braun gekachelten bzw. geklinkerten Wand und einem rot-
orange gestreiften FuBboden.614 Die Bildkacheln mit Tiermotiven an der
rackwartigen Wand einer Kunstlermarke existieren bis heute in dem groR3en
Backsaal des Fertigungskomplexes zwischen Verwaltungs- und altem Fabrik-
gebaude an der Podbielski- bzw. Listerstrasse. Bei allem spielerischen Um-
gang mit dem Thema beweist dieses kleine Detail einen hohen Grad an Au-
thentizitat.

FUr die letzten vier Marken, auf denen es um den Export der Bahlsen-
Produkte geht, griff die Kunstlerin erneut auf das AuRenraum-Schema der
ersten funf Bilder zurlck. Zur Verdeutlichung der Vielfalt integrierte sie vier
verschiedene Produkte, den "Leibniz-Keks", "Pangani-Geback", "Milch-Keks"
sowie "Da ist er-Keks", in die bildliche Darstellung.615

Anne Koken arbeitete mit Konnotationen, die durch den Putto hervorgerufen
werden. Zum einen sollten die Bahlsen-Produkte durch den 'himmlischen’

613 Auf der ersten Marke sieht man den Putto mit einem Esel, der mit Mehlsécken bepackt ist.
Auf dem zweiten Bild sammelt der Putto vier Eier vom Boden, wahrend zwei Huhner aufge-
regt davonlaufen. Marke Nummer 3 zeigt den Putto beim Melken einer Kuh. Das vierte Motiv
fuhrt einen Putto am Butterfass vor Augen. Auf der Marke 5 tragt der Putto einen Zuckerhut.

614 Dje Kunstlermarke 6 zeigt den Putto beim Riihren des Teiges. Die Marke 7 zeigt den
Backvorgang. Der Engelknabe steht mit einem vollbelegten Backblech vor einem gemauerten
Ofen, in dem hohe Flammen lodern. Die folgende Marke zeigt den Putto beim Verpacken der
Backwaren.

615 pje neunte Marke fiihrt einen laufenden Putto vor Augen, der ein Paket "Leibniz-Keks" in
den Handen halt und somit den Transport der Ware symbolisiert. Auf der nachsten Marke
hat er offensichtlich sein Ziel erreicht. Er steht mit einem kleinen schwarzen Jungen zusam-
men, der eine offene Schachtel in den Handen halt, wéhrend der Putto ihm einen Keks anzu-
bieten scheint. Auf der vorletzten Marke wirft der fliegende Knabe eine Schachtel "Milch-
Keks", als himmlische Speise direkt zu FuRen eines auf dem Grase sitzenden Kleinkindes. Die
Horizontlinie verlauft nicht waagerecht wie gewoéhnlich, sondern fallt von links nach rechts
ab, um eine perspektivische Aufsicht zu erzeugen. Die letzte und zwdlfte Marke zeigt den
Putto noch einmal mit einem anderen Erzeugnis aus dem Hause Bahlsen, mit dem "Da ist er -
Keks". Diesen wird sich der Knabe, der auf einem waagerechten Brett sitzt, im néchsten Au-
genblick schmecken lassen. Zu diesem Zweck hat er die neben ihm auf dem Brett stehende
Schachtel getffnet und halt, nur von einem Vogel beobachtet, einen "Da ist er" -Keks in seiner
rechten Hand.
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Protagonisten als etwas 'Uberirdisch Gutes' angesehen werden. Zum anderen
verkorpert der Putto auch die Figur des Amor. Anne Koken fuihrte mit ihrer
Putto/ Amor-Figur bildlich das Selbstverstandnis der Keksfabrik vor Augen,
namlich die 'Liebe’, mit der bei Bahlsen sowohl die Zutaten fur die Produkte
ausgesucht, als auch die Herstellung, Verpackung und der Transport verrich-
tet wurden.

Der aufwendige und komplizierte Weg von den Rohstoffen zum verpackten
und verzehrbereiten Konsumprodukt wird auf den zwdolf Marken stark sim-
plifiziert. Sie tduschen dartber hinweg, dass die Produkte in einem mittler-
weile grof3en Industrieunternehmen auf arbeitsteiligem Wege unter dem Ein-
satz der neuesten Technik hergestellt wurden. Damit wird auch die Entfrem-
dung von der Arbeit als Folge des industriellen Prozesses negiert. Der Putto
verrichtet alle anfallenden Arbeitsschritte selbst, ohne dabei die zur Entste-
hungszeit der Marken bei Bahlsen bereits vorhandenen und produktivitéts-
steigernden Gerate wie RUhrmaschinen, Ketten-6fen oder FlieBbander zu be-
nutzen.616 Koken verfolgte hier die Strategie der Idealisierung und Simplifi-
Zierung.

Die Serie C mit ihrem Putto im Kindchenschema sorgte fiir eine hohe Sympa-
thiebereitschaft seitens der Konsumenten. Zusatzlich mit dem einfachen Reim
versehen, sprach sie vor allem Kinder an und bildete unter diesem Aspekt die
Fortsetzung der beiden ersten Serien.

6.6.3.5. Serie D von Heinrich VVogeler

Die vierte Klinstlermarken-Serie erschien im Juni 1913617, Sie wurde wie Ub-
lich zundchst an die Reisenden und Vertreter mittels Beilage in den "TET-
Blattern" verschickt.618

616 Realitatsnahere Ansichten der Ofen und Verpackungsanlagen hatte die Serie A auf zwei
Marken gezeigt.

617B AH. 12 Chromolithographien, perforiert, 4,9 x 4,6 cm.

618 B A.H.: TET-Blatter, Nr. 5, 1. Juni 1913, S. 4 : "Der heutigen Nummer der TET-Blatter fu-
gen wir bei: 1. einen Satz unserer neuesten Reklame-Marken Serie "D". Diese Marken sind
nach Entwirfen des bekannten Malers Heinrich Vogeler, Worpswede, hergestellt. Ihr
Hauptreiz liegt in der eigenartigen Zeichnung, durch welche Vogelers feine sinnige Art zum
Beschauer spricht. Gewil werden diese Marken, besonders in den Kreisen der Kenner, Beifall
finden."
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Heinrich Vogeler61® entschied sich fur eine sehr freie Interpretation des
Grimmschen Marchens "Héansel und Gretel" (Abb. 150). Die Halfte der Mar-
ken illustrieren den Bau des Knusperhauses. Die Titelfiguren hingegen spielen
erst auf den letzten vier Motiven eine Rolle.

Das erste Bild der Serie zeigt eine Hexe als Brustbild. Hinter ihr erkennt man
eine Sitzbank, deren Ruckenlehne aus einem "LEIBNIZ-KEKS" besteht. In der
linken oberen Ecke steht das Wort "TET", das sich auf allen zwdlf Marken in
stets anderer Typographie befindet.

Auf der zweiten Marke sieht man die Hexe mit zwei Zwergen, denen sie of-
fensichtlich soeben den Auftrag zum Bau des Knusperhauses erteilt.

Die dritte Abbildung zeigt einen Zwerg bei der Anfertigung der Bauelemente.
Er kniet vor einem pflanzentberwucherten, gemauerten Ofené20 und holt
einen fertiggebackenen, groRen "LEIBNIZ-KEKS" hervor. Dieser wird auf dem
nachsten Bild zusammen mit anderen auf einer Schubkarre von einem Zwerg
transportiert.

Die funfte Marke fuhrt zwei weitere Zwerge vor Augen, die jeweils einen
grof3en "LEIBNIZ-KEKS" unter dem Arm tragen.

Die 'Baustelle’ des Knusperhauses ist Thema der nachsten drei Kunstler-
marken, wobei auf jedem Bild der "LEIBNIZ-KEKS" monumental hervor-
sticht.

619 12 12. 1872 in Bremen - t14. 6. 1942 in Kasachstan. Seit 1890 studierte VVogeler an der
Dusseldorfer Kunstakademie mit den Schwerpunkten Figurenmalerei und Kunstgewerbe.
1892 unterbrach er das Studium und unternahm eine Studienreise nach Holland, Belgien und
Italien. 1894 besuchte er zum ersten Mal Worpswede, wo er von Hans am Ende die Kunst des
Radierens lernte. Ende dieses Jahres wurde Vogeler Grindungsmitglied des 'Kunstler-Verein,
Worpswede'. 1895 schloss er sein Studium ab. Der Worpsweder Gruppe gelang auf der Aus-
stellung im Munchner Glaspalast der Durchbruch. Im selben Jahr erwarb Vogeler den Bar-
kenhoff in Worpswede. 1897 beteiligte er sich mit Geméalden und Graphiken an der 'Interna-
tionalen Kunstausstellung' in Dresden. Es folgten buchkunstlerische Arbeiten. 1899 erschien
die erste umfangreichere Besprechung seines Werks in einem Sonderheft der Fachzeitschrift
"Deutsche Kunst und Dekoration". 1900 lebte Vogeler in Mlnchen und entwarf Illustrationen
fur die Zeitschrift "Die Insel". 1905 wurde der Kunstler mit der Goldenen Medaille fur Kunst
und Wissenschaft anlésslich der 'Nordwestdeutschen Kunstausstellung' in Oldenburg ausge-
zeichnet. 1910 beteiligte sich Vogeler an der Brisseler Weltausstellung als Mitglied der
"Worpsweder Werkstatte", die fur ihre Produkte ausgezeichnet wurde. 1912 unternahm er
zahlreiche Studienreisen. Vgl. Kat. Heinrich Vogeler und der Jugendstil. Barkenhoff-Stiftung,
Worpswede. Cornelia Baumann und Vera Losse (Hrsg.). Kéln 1997, S. 195-200.

620 per Ofen dhnelt dem einer Federzeichnung Vogelers zu Hansel und Gretel aus dem Jahr
1905. Diese Federzeichnung ist sehr viel feiner im Strichbild als die spateren Kinstlermarken.
Die Vegetation ist mit botanischer Genauigkeit erfasst. Vgl. Kat. Heinrich Vogeler. Kunstwer-
ke, Gebrauchsgegenstande, Dokumente. Berlin 1983, S. 23.
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Erst mit dem neunten Motiv treten Hansel und Gretel in Erscheinung. Vogeler
folgte ab jetzt weitestgehend der literarischen Vorlage. Die beiden vom Vater
und der bdsen Stiefmutter im Wald ausgesetzten Geschwister stehen als RUk-
kenfiguren im Bildvordergrund und schauen auf das Knusperhaus, das ver-
lockend auf einer kleinen Anhdhe vor ihnen steht. Auf der Kunstlermarke
fehlt der weilRe Lockvogel auf dem Dach des Hauses, was Vogelers freiere
[llustration unterstreicht.

Dieser Szene folgt die dramatisch geschilderte Begegnung der Kinder mit der
aus dem Knusperhaus heraustretenden Hexe. Die Tur besteht aus einem
"LEIBNIZ-KEKS" und sorgt erneut fur die Prasenz des Bahlsen-Produktes. Bis
auf die Tar hielt sich Vogeler hier an die literarische Vorgabe.

Das vorletzte Bild zeigt die Hexe vor dem Kaéfig, in den sie Hansel eingesperrt
hat, um ihn zu masten und dann zu verspeisen. Die Hexe fuhlt an einem Kno-
chen, den Hansel der kurzsichtigen Frau anstelle seines Fingers zur Kontrolle
der Gewichtszunahme hinhalt. Auch hier illustrierte Vogeler den Originaltext.
Lediglich an der Oberseite des Kéfigs setzte Heinrich Vogeler wiederum einen
"LEIBNIZ-KEKS" ins Bild.

Die letzte Marke illustriert den dramatischen Wendepunkt im Méarchen. Han-
sel halt die Beine der Hexe und schiebt sie kopfuber in den Ofen. Die aus dem
Ofen aufsteigenden Rauchschwaden zeigen an, dass die Hexe bereits ver-
brennt. Gretel beobachtet das Geschehen aus sicherer Entfernung. In dieser
letzten Schilderung des Marchens weicht der Worpsweder Kinstler erheblich
vom Originaltext ab. Wahrend Gretel im Marchen durch eine List die Hexe
zum Ofen lockt und hineinst6Rt, ist sie auf der Kiunstlermarke lediglich Zu-
schauerin der Befreiungsaktion ihres Bruders.

Heinrich Vogeler konzentrierte sich bei der Farbwahl seiner Marken auf
Grun, Gelb, Weil3 und Schwarz. Die Formen entstehen durch feine schwarze
Linien. Bei der Wiedergabe des Himmels verzichtete Vogeler auf die realisti-
sche Lokalfarbe Blau. Neben zwei Marken mit weiflem Himmel sind funf in
einem monochromen Griun gehalten. Mit einem weil3griinen Streifenmuster
erreicht die Formulierung des Himmels auf drei Marken den hdchsten Ab-
straktionsgrad und Verfremdungseffekt. Das Streifenmuster verwendete Vo-
geler teilweise auch fur die Kleidungsstticke der Figuren.

Vor dem dominierenden grinen Hintergrund heben sich die in ihrer fast na-
turalistischen Farbe gestalteten Bahlsen-Produkte leuchtend gelb ab und len-
ken somit die Aufmerksamkeit des Betrachters auf das Produkt, das daruber
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hinaus vom Kiunstler in monumentalisierter Form in das Bildgeschehen inte-
griert wurde.

Vogeler setzte den "LEIBNIZ-KEKS" werbestrategisch als einziges Bahlsen-
Produkt in seiner Serie ein. Das Knusperhaus, das im Marchen aus Brot, Ku-
chen und Zuckerguss besteht und die Kinder mit seinen Kostlichkeiten an-
lockt, wird bei Vogeler aus dem klassischen Bahlsen-Produkt erst wéahrend
der Geschichte gebaut, um den Keks entsprechend in Szene setzen zu kdénnen.

Der Kunstler verzichtete auf die Vorgeschichte mit den in groRBer Not leben-
den Eltern, die auf Druck der bosen Stiefmutter schliefl3lich ihre Kinder im
Wald aussetzen, um der Hungersnot zu entgehen. Dieses verachtenswerte
und unmenschliche Verhalten des leiblichen Vaters und der Stiefmutter ge-
genuber ihren Schutzbefohlenen klammerte Vogeler aus, da er es inhaltlich
nicht ins Positive kehren konnte. Zum anderen gab es zu Beginn des Mér-
chens keine inhaltliche Gelegenheit fur die bild-immanente Darstellung des
Kekses.

Bei der kunstlerischen Bewaltigung der Aufgabe wich Vogeler zum Teil von
der literarischen Vorlage ab, was ihm bei seinen sonstigen Buch-Illustrationen
nicht moéglich war. Er nutzte diese Freiheit und schuf eine Synthese aus Re-
klamekunst und Mérchenillustration.

Heinrich Vogeler konnte fur die Realisierung der Serie D auf einen grof3en
Erfahrungsschatz auf dem Gebiet der Buchillustration zurtckgreifen. Von
1898-1914 illustrierte er Uber einhundert Biicher.621 Neben den reinen Illustra-
tionen zu Hoffmannsthal, Wilde, Mdricke, Jacobsen und vielen anderen ge-
staltete der Worpsweder Kunstler auch Vignetten, Zier- und Randleisten,
Umrahmungen, Initialen und Umschlagzeichnungen. Die Illustrationen zu
Brentanos und Tiecks Romantischen Marchen (1902 erschienen) sowie nicht
zuletzt die der 1907 erschienenen Neuauflage der Kinder- und Hausmarchen
der Bruder Grimm waren in besonderer Weise geeignet, Vogelers Vorliebe fur
die Romantik aus seiner Schaffensphase vor der Jahrhundertwende noch ein-
mal aufleben zu lassen.622 Das fand seine Fortsetzung in einem Theaterplakat

621 Vgl. Steinweh, Silvia: Aspekte buchkinstlerischer Téatigkeit. In: Kat. Heinrich Vogeler.
Berlin 1983, S. 51.

622 Epg,, S. 55.
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aus dem Jahre 1909. Es warb fur die Auffihrung des Grimmschen Marchens
von "SchneeweilRchen und Rosenrot" am Bremer Stadttheater.623

Vogelers Kunstlermarken-Serie fur Bahlsen war nicht seine erste Serie von
Werbebildern fur ein Unternehmen der Nahrungsmittel- bzw. Stiwarenindu-
strie. Bereits 1902 gestaltete der Worpsweder Kunstler eine Serie von sechs
"Stollwerck"-Schokoladenbildern.624 Sie illustrieren die Geschichte "Génse-
madchen - Kénigssohn" nach einem Text von Franz Eichert. Die Serie erschien
unter der Nr. 204 in der sogenannten Meister-Gruppe, was die Anerkennung
Vogelers als meisterlichen Illustrator unterstreicht. Zu den sechs Textabschnit-
ten mit den Titeln "Konigssohn”, "Ganseliese”, "Abschied"”, "In den Krieg", "Ge-
funden" und "Vereint", gestaltete Vogeler Illustrationen, die sich durch einen
flachigen, malerischen Jugendstil auszeichnen und sich daher von den spéte-
ren Bahlsen-Kunstlermarken stilistisch sehr unterscheiden. Es gibt keine Pro-
duktabbildungen, so dass das Marchen nicht zu Werbezwecken instrumenta-
lisiert wurde. Die Geschichte steht fur sich und wurde von Vogeler lediglich
illustriert.

Nach dem erfolgreichen Start der Kinstlermarken-Kampagne mit den ‘haus-
eigenen' hannoverschen Kinstlern Karl Bernhart, Heinrich Mittag und Anne
Koken sollte fur die vierte Serie ein neuer kinstlerischer Impuls von auf3en
hinzukommen. Zweifelsohne gehort Vogeler zu den bekanntesten Kinstlern,
die fur Bahlsen jemals tatig waren. Seine Illustration des Grimmschen Mar-
chens bzw. seine phantasievolle, am Reklamezweck orientierte Interpretation
des Marchens nimmt eine Sonderstellung in der Reklamekunst der Keksfabrik
Bahlsen ein.

Vogelers Serie D dokumentiert die enge Verzahnung der Fabrikrealitat mit
der fiktiven Welt eines sehr bekannten und populdren deutschen Marchens.
Aufgrund seiner spezifischen Thematik bot sich gerade der Erzahlstoff von
"Hansel und Gretel” fur die Reklame einer Keksfabrik an. So wenig wie Han-
sel und Gretel dem Knusperhaus widerstehen konnten, so sollen die potenti-
ellen Kunden dem "LEIBNIZ-KEKS" widerstehen.

623 Vgl. Rief, Hans-Hermann: Heinrich Vogeler. Das graphische Werk. Bremen 1974, Abb. Nr.
194.

624 Vgl. Kat. Vogeler 1983, S. 27. Vgl. auch: Schafke, Werner; Pape, Thomas: Das Mmmuse-
um. Imhoff-Stollwerck-Museum fur Geschichte und Gegenwart der Schokolade. Kéln 1993, S.
44,
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Als Hermann Bahlsen 1913 den Auftrag fur die zwolf Kunstlermarken der
Serie D an Heinrich Vogeler vergab, war dieser ein vielbeschéaftigter Auf-
tragskunstler, der neben den erwéahnten Buchillustrationen, Plakaten und
Kleinwerbegrafiken auch auf den Gebieten der Architektur und des Kunst-
gewerbes tatig war. Dass Heinrich VVogeler fur eine Reklamearbeit gewonnen
werden konnte, war fur die Keksfabrik ein zusatzlicher Prestigegewinn. Vo-
gelers Serie D kann als einer der Hohepunkte in der etwa zweijahrigen Ge-
schichte der Kuinstlermarken angesehen werden.

In direktem Zusammenhang mit der Herausgabe der Kinstlermarken-Serie D
steht auch die zweite Auftragsarbeit Heinrich VVogelers fur Bahlsen. Er gestal-
tete eine Kekspackung, die unter dem Motto "Hansel und Gretel in Worpswe-
de" stand (Abb. 151)625. Fur die bildliche Darstellung auf der Oberseite der
Verpackung wahlte er die Begegnung der beiden im Wald ausgesetzten Kin-
der mit der Hexe vor dem Knusperhaus. Die Darstellung ist nicht identisch
mit der der Kunstlermarke gleichen Themas. Aufgrund des Querformats der
Verpackung konnte Vogeler die Szene auseinanderziehen und das Knusper-
haus als Ganzes ins Bild setzen.

6.6.3.6. Serie E von Mela Koehler

Bereits einen Monat nach der Herausgabe von Vogelers Serie D erschien die
Serie E626 yvon Mela Koehler.627 Die Graphikerin und Kunstgewerblerin war

625 A H.: Ordner Gebackeinschlage Ha-Hannop.
626 B AH.: 12 Chromolithographien, perforiert, 5,1 x 3,8 cm.

627 Mela Koehler, eigentl. Melanie Leopoldina Koehler-Broman * 18. 11. 1885 in Wien- t 15.
12. 1960 in Stockholm. Zwei Jahre besuchte sie die Malschule Hohenberger, danach von 1905-
1910 die Wiener Kunstgewerbeschule, auf der sie u.a. von Koloman Moser unterrichtet wur-
de. Noch wahrend dieser Zeit wurden ihre Arbeiten publiziert ("The Studio®, 1907; Jung Wien.
Ergebnisse der Wiener Kunstgewerbeschule, 1907). Sie nahm an mehreren Ausstellungen teil:
Ausstellung der Kunstgewerbeschule, London 1908, Kunstschau 1909, Werkbundausstellung
1913, Modeausstellung 1915. Dartber hinaus illustrierte sie Marchenbucher fur den Verlag
"Konegen" und war Mitarbeiterin an der Zeitschrift "Wiener Mode". Der Verlag Bedford be-
schaftigte sie als Buchkunstlerin. Neben Bahlsen arbeitete sie u.a. fur die Firmen Augarten
(Keramik) sowie Munk und Kohn (Postkarten). Fur die Wiener Werkstatte schuf sie Postkar-
ten, Bilderbogen, Stoffe, sowie Postkarten mit Stoffmustern. Mela Koehler war Mitglied des
Osterreichischen Werkbundes und der Wiener Frauenkunst. Sie emigrierte Anfang 1934 nach
Schweden. Vgl. Schweiger, Werner Josef: Wiener Werkstatte. Kunst und Handwerk 1903-
1932. Wien 1982, S. 263.
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Mitarbeiterin der Wiener Werkstatte.628 Die schnelle Aufeinanderfolge der
beiden Serien ist ein Beleg fur das Engagement der Keksfabrik. Die Mitarbei-
ter des Unternehmens, vor allem die sogenannten Reisenden, die Vertreter,
setzte man in gewohnter Manier mit einem kurzen Artikel in den "Leibniz"-
und "TET-Blattern" in Kenntnis.629

Die Marken der Serie E bestehen aus einer bildlichen Darstellung sowie einem
sich nach unten anschliellenden Textfeld mit der bekannten Firmennotiz "H.
BAHLSEN KEKSFABRIK HANNOVER" (Abb. 152). Im Mittelpunkt dieser zwolf-
teiligen Serie steht die Konsumentin. Die Klnstlerin prasentierte in kleinen,
ein- oder zweifigurigen, genreartigen Szenen alle Altersstufen vom Saugling
bis zur alten Frau. Thematisch entsprechen diese zwolf Bilder der Darstellung
der 'Lebenstreppe'.630

Jede einzelne Marke bildet dartiber hinaus eine oder mehrere TET-Packungen
ab. Sie befinden sich an verschiedenen Orten wie Bollerwagen und Einkaufs-
korb, sie fliegen durch die Luft oder liegen am Boden, sie stehen und liegen
auf Tischen, sie hangen an Faden oder werden in der Hand gehalten bzw.

628 Die "Wiener Werkstitte Produktiv Genossenschaft von Kunsthandwerkern in Wien" wur-
de am 19. Mai 1903 in das Handelsregister Wien eingetragen. Ziel war es, dem heimischen
Kunsthandwerk neue Impulse zu geben und alle vom Menschen geschaffenen Dinge kinstle-
risch zu erneuern. Die kunstlerischen Leiter Josef Hoffmann und Koloman Moser zeichneten
fur das Programm der Wiener Werkstatte (WW) verantwortlich und sahen das Vorbild far
ihre Werkstétte in der "Guild of Handicraft", die Charles Robert Ashbee im Osten Londons
aufgebaut hatte. 1932 16ste sich die Wiener Werkstéatte auf. Vgl. Schmuttermeier, Elisabeth:
Die Wiener Werkstatte. In: Wien 1870-1930. Traum und Wirklichkeit. Robert Waissenberger
(Hrsg.). Historisches Museum der Stadt Wien. Salzburg und Wien 1984, S. 145-150.

629 B A H.: Leibniz-Blatter Nr. 24 vom 28. Juni 1913: "Wir geben eine neue Serie "E" heraus,
welche nach Entwurfen der Kunstmalerin Mela Koehler hergestellt wurden. Es handelt sich
um hubsche figurliche Motive von grazitser Form und frischer Farbe. (...)" FUr die TET-Bléatter
Nr. 6 vom 1. Juli 1913 benutzte man dieselbe Formulierung. Beiden Zeitungen wurden die
Marken von Mela Koehler fur die Mitarbeiter hinzugeftugt.

630 Bevor sich im 16. Jahrhundert sowohl in den Niederlanden als auch in Deutschland der
Bild-Typus der 'Lebenstreppe’ mit der stufenweisen Anordnung der verschiedenen Lebensal-
ter entwickelte, gab es Vorlaufer, denen ein anderes Ordnungsschema zugrunde lag. Neben
der Kreisform war dies die lineare Anordnung der verschiedenen Lebensalter nebeneinander.
Als erstes Blatt, das diesem Schema entspricht, gilt ein nach 1464 in den Niederlanden ent-
standener und aus zehn Einzelbildern bestehender Kupferstich des "Meisters mit den Ban-
drollen”. Dieser Kupferstich kommt auch formal der Serie E sehr nahe. Vgl. Schenda, Rudolf:
Die Alterstreppe - Geschichte einer Popularisierung. In: Die Lebenstreppe, Bilder der
menschlichen Lebensalter. JoeriRen, Peter; Will, Cornelia. Reihe: Schriften des Rheinischen
Museumsamtes Nr. 23. Kéln u. Bonn 1983, S. 11-24.
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liegen auf dem Schof3. Auf acht der zwolf Marken wird der direkte Konsum,
der Verzehr, der Waren gezeigt.

Die zwolf Kunstlermarken von Mela Koehler bilden eine asthetische Einheit,
da alle Figuren und Gegenstande von einer monochrom grauen Flache hinter-
fangen werden. Diese Reduzierung des Hintergrundes fuhrt zu einer Konzen-
tration auf die abgebildeten Figuren und den verschiedenen Bahlsen-
Produkten in TET-Packungen. Vier der Personen sind als Ganzfiguren ins Bild
gesetzt. Da die monochrome Hintergrundflache in diesen vier Fallen nicht als
Raum definiert ist, gewinnt der Betrachter den Eindruck, als schwebten die
Figuren und Gegenstande. Auf den restlichen acht Marken sind die Figuren
am unteren Rand angeschnitten, so dass sich hier dieser Effekt nicht einstellt.

Die Betonung liegt auf der Flachigkeit der Kleidung. Neben den selteneren,
einfarbigen Partien hob Koehler vor allem die mit vegetabilen oder geometri-
schen Mustern ornamentierte Flache hervor.

Die Graphikerin wurde vor allem durch eine groRe Zahl von Postkarten mit
Modeentwiuirfen bekannt (Abb. 153)831, Sie machte in erster Linie die Stoffmu-
ster- und Kleiderideen anderer Mitglieder der Wiener Werkstatte publik.632
Die Postkarten weisen gestalterische Ahnlichkeiten mit den Kinstlermarken
auf. Auch hier sieht man teilweise monochrome Hintergriinde, vor denen
ebenfalls flachenbetonte Figuren zu sehen sind.

631 postkarte der Wiener Werkstatte Nr. 585, um 1911. Vgl. Hansen, Traude: Wiener Werk-
statte. Mode, Stoffe, Schmuck, Accessoires. Wien 1984, S. 174.

632 |n ihrem fast dreiRigjahrigen Bestehen von 1903-1932 gab die Wiener Werkstéatte zirka
1000 Postkarten heraus. Darunter befanden sich Glickwunschkarten, Neujahrs-Grul3karten,
Marchenillustrationen oder auch Weihnachts- und Osterkarten sowie nicht zuletzt Modekar-
ten. Zu den Postkarten-Kunstlern der Wiener Werkstatten gehorten unter anderen Oskar
Kokoschka, Ludwig Heinrich Jungnickel, Maria Likarz, Joseph Hoffmann, Rudolf Kalvach
und Mela Koehler. 1911 gestaltete Mela Koehler die Klnstlerpostkarte Nr. 519. Sie zeigt eine
junge Frau mit einer Bluse aus dem von Josef Hoffmann entworfenen Stoffmuster "APOLLO".
Ein weiteres Beispiel ist die Kiuinstlerpostkarte Nr. 523. Sie zeigt ebenfalls eine junge Frau, die
ein Kleid aus dem Stoffmuster "BERGFALTER" von Kolo Moser tragt. Vgl. Volker, Angela:
Die Stoffe der Wiener Werkstatte 1910-1932. Wien 1990, S. 7. bzw. 37.

Auch die von der Art her identischen Postkarten Nr. 521 und 522 der Wiener Werkstéatte
stammen von Mela Koehler. Vgl. Volker, Angela: Wiener Mode und Modefotografie der Wie-
ner Werkstéatte. Miinchen, Paris 1984, S. 21, Abb. 17 und S. 22 Abb. 18.
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Besonders auffallig sind bei der Serie E die verschiedenen Muster der Klei-
dungsstiicke und Einrichtungsgegenstande.633 Auf den Kunstlermarken re-
flektierte die Graphikerin und Modezeichnerin die aktuelle und zum Teil ex-
travagante Mode. Kbdhler benutzte aktuelle Farben wie leuchtendes Gelb, Lila,
Rot und Pink, die sich vor dem hellgrauen Hintergrund deutlich abheben.
Hinzu kam eine oft groRflachige Benutzung von Weil.634

Zu der neuen Mode gehorten auch prachtvolle Hute, die Koehler auf den
Marken Sechs, Acht, Neun und Zehn als modisches Accessoire ergénzte.63>
Die sechste, neunte und zehnte Kunstlermarke zeigen zudem, dass dem Pelz
zu dieser Zeit eine neue Bedeutung zukam. Bis dato lediglich als Futter getra-
gen, zeigte man diesen jetzt bevorzugt an Kragen, Armeln und Rocksaumen.
Aus weillem Hermelin, Zobel oder Fuchs wirkte ein groBer Muff zum Kleid
besonders elegant.636

Die zwolfte Kunstlermarke stellt eine alte Frau in einem Lehnstuhl dar, dessen
auffalliges Muster an der Rickenlehne an Mela Koehlers Eigenkreation "Geis-
ha" erinnert.637 Der Unterkorper der Greisin wird von einer Decke mit

633 Die Halfte der Kuinstlermarken-Serie E erschien im Januar 1914 auch in der vergroRerten
Variante als Postkarte. Die Verantwortlichen der Keksfabrik nannten sie zur Unterscheidung
einer weiteren, ebenfalls von Mela Koehler entworfenen Postkartenserie die Serie "Keks im
Leben". B.A.H.: Leibniz-Blatter Nr. 1, 10. Januar 1914, S. 2.

Fur die Postkartenserie wurden die vier ersten Motive, sowie die Motive neun und zehn aus-
gewahlt.

634 Dje Mode der Zeit zeichnete sich durch phantasievolle Kombinationen unterschiedlicher
Materialien, Farben und Muster aus. Starke Farben wie Zitronengelb, Blau, Rot oder Violett
verdrangten die Pastellténe des Jugendstils. Die wichtigste Neuerung in der Mode zwischen
1910 und 1920 war das bequem sitzende, dehnbare Mieder unter einem engen, geraden Rock,
der den Glockenrock und das damit verbundene Schnurkorsett des Jugendstils verdréngte.
Die neue strenge Linie wurde anfangs noch durch flieBende Linien und geschwungene Sil-
houetten aufgelockert. Die schmale Rocklinie wurde hervorgehoben, indem man Uber einen
langen und engen Rock ein kirzeres Kleidungsstiick legte. Diese Idee ging zurlick auf die
Tunikakleider der Empiremode. Vgl. Koller, Gabriele: Die Mode von 1780 bis 1930. In: Streit
der Moden. Bielefeld 1997, S. 41-45.

635 Auch speziell fur die Hutmode der Wiener Werkstatten schuf Mela Koehler um 1911
Postkarten. Vgl. WW-Postkarten Nr. 591-596. Vgl. Hansen, 1984, S. 172.

636 \/gl. Streit der Moden, 1997, S. 40 u. 41.

637 DaR Mela Kohler ebenfalls Stoffe entworfen hat, kann heute nur noch an diesem einen
Beispiel belegt werden. Das Muster "Geisha" aus dem Jahr 1910/12, auf Seide und Leinen
gedruckt, fand in der Interieurgestaltung als Bezugsstoff und zur Lampenbespannung Ver-
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schwarzweif3em Schachbrettmuster umhulit. Dieses fur die Wiener Werkstéatte
charakteristische Design der Decke wurde bereits 1911 fur ein Damenkleid
genutzt, das auf der WW-Postkarte Nr. 585 von Mela Koéhler zu sehen ist
(Abb. 153).

Als Schilerin von Koloman Moser wurde Mela Koehler von der Wiener
Werkstéatte beeinflusst, deren Mitbegrinder neben Moser Josef Hoffmann
war. Die Erzeugnisse der Wiener Werkstatte waren ab 1900 fur einige Jahre
vom geometrischen Stil gepragt und beruhten auf den Grundformen Kubus,
Quader, Kugel oder Zylinder. Der Architekt Josef Hoffmann propagierte diese
kUnstlerischen Ausdrucksmittel und besann sich auf das Zweckentsprechende
und Konstruktive. Er favorisierte vor allem das Quadrat in der einfachsten
Farbzusammenstellung Schwarz und WeiR.638 Zur Gestaltung von Plakaten,
Zeitschriften und Raumdekorationen entwickelte Moser aus floralen Zusam-
menhangen quadratische Elemente, die als Schachbrettmuster auch bei den
kunstgewerblichen Produkten der Wiener Werkstatte verwendet wurden.
Daruber hinaus gestaltete er Buchdeckel mit schwarzen und weil3en Quadra-
ten.639 Die puristische Herangehensweise Hoffmanns und die geometrische
Gestaltung Mosers pragten ab 1900 die dekorative Formgebung in Wien.

Nach dem Ausscheiden Koloman Mosers 1907 begann eine Stilwandlung hin
zu vegetabileren Formen, an deren Verbreitung ab 1915 Dagobert Peche mal3-
geblich beteiligt war.640 Beide Gestaltungsrichtungen der Wiener Werkstétte,
sowohl die friihe geometrische als auch die spatere, schwungvollere spiegeln
sich in den Stoffen der Serie E wider.

Mela Koehlers Kunstlermarken entsprechen dem Charakter von Mode-
zeichnungen.841 Dieser wird durch modische Accessoires wie die schwarz-rot
gemusterte Huftscharpe des knieenden Madchens sowie dem vom Muster her
aullerst aufwendig gestalteten Hut der Frau im dunkelblauen Mantel unter-

wendung. Vgl. Textilien der Wiener Werkstatten. Bestandskatalog der stadtischen Kunst-
sammlungen Chemnitz. Anna, Susanne (Hrsg.). Stuttgart 1994, S. 58 f., Abb. S. 59.

638 Vgl. Sekler, Eduard F.: Josef Hoffmann. In: Wien 1870-1930, S. 132.

639 Vgl. Fenz, Werner: Kolo Moser als treibende Kraft des Wiener Secessionismus. In: Ebd., S.
140.

640 Vgl. Schmuttermeier, 1984, S. 149.

641 sje sind zum Beispiel auch mit Illustrationen aus dem Pariser Journal des Dames et des
Modes vergleichbar. Vgl. Streit der Moden, 1997, Abb. S. 44.



199

strichen. Durch die Wahl der extravaganten Kleidung lasst sich diese Serie in
den Bereich der Prestigewerbung einordnen.

Zwar sind die Bahlsen-Packungen ausnahmslos ins Bildgeschehen integriert,
die Werbebotschaft selber jedoch ist sehr dezent. Die TET-Packungen sind in
naturalistischer Proportion zu den dargestellten Figuren wiedergegeben und
fallen nicht gesondert auf. Dennoch tragen vor allem die meistens sichtbaren
TET-Zeichen dazu bei, dass die Verpackungen als Bahlsen-Produkte denotiert
wurden.

Die Serie E unterstreicht die Tatsache, dass alle bei Bahlsen erschienenen
Kunstlermarken-Serien ganz individuelle Loésungen der jeweiligen Entwerfer
und Entwerferinnen markieren. In ihrer Serie gelang es Mela Koehler die ty-
pische Modezeichnung der Wiener Werkstatte mit einer sehr verhaltenen
Produktwerbung in Einklang zu bringen.

6.6.3.7. Serie F von Anne Koken

Mit der Serie F642, die im Juli 1913 herausgegeben wurde643, beauftragte die
Keksfabrik zum zweiten Mal die Kinstlerin Anne Koken mit der Gestaltung
einer Kunstlermarken-Serie.

Die Firma Bahlsen nutzte den noch vorhandenen Sammeleifer, der schon bald
erheblich nachlassen sollte. Solange ein verstarktes Interesse an diesem Re-
klamemittel unter den Konsumenten vorherrschte, wurde dieses Instrument
zur Hebung des Absatzes konsequent genutzt. Die Serie F erschien bereits
einen Monat nach der vorherigen Serie.

Die Serie F fuhrt dem Betrachter einen bunten 'Reigen' frohlich spielender,
musizierender und Kekse konsumierender Kinder vor Augen (Abb. 154). Die
bildlichen Darstellungen illustrieren auf jeder Marke jeweils einen Zweizeiler,

642 A H.: 12 Chromolithographien, perforiert, 5,1 x 3,8 cm, alle signiert: AK.

643 B.A.H.: Leibniz-Blatter Nr. 28, vom 26. Juli 1913, S. 3: "Wir lieBen von Frl. Aenne Koken
neue Reklame-Marken entwerfen: Serie "F". Es handelt sich um sehr niedliche figurliche Moti-
ve, die sich durch schéne Farbenharmonie auszeichnen. Einen Satz derselben flgen wir heute
bei.”

Die TET-Blatter vermerkten in ihrer Ausgabe Nr. 7 vom 1. August 1913 unter der Rubrik 'Un-
sere Beilagen' auf der Seite 4: "Kunstler-Reklame-Marken: Serie F wurde nach Entwurfen von
Aenne Koken, Hannover, hergestellt.”
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der sich am oberen Bildrand befindet.644 Am unteren Rand liest man als Er-
ganzung die Firmenadresse "H. BAHLSENS KEKS-FABRIK, HANNOVER".

Mit Ausnahme der dritten Marke enthalten alle Reime jeweils den Namen
eines Madchensb4> oder Jungen. Mit der Verwendung von Vornamen in den
Reimen fuhlten sich viele Konsumenten und Konsumentinnen gleichen Na-
mens direkt angesprochen. Die Reime waren dartber hinaus fur Kinder leicht
verstéandlich und pragten sich schnell ein.

Anne Koken gestaltete die Figuren und Gegenstande der Marken in den Pri-
marfarben Rot und Blau sowie mit einer gelbbraunen Mischfarbe. Sowohl die
Binnenstruktur, beispielsweise die des Faltenwurfs der Kleider, als auch die
Umrisse der Figuren und Gegenstande bestehen aus breiten, schwarzen Lini-
en. Die Bild- und Textinformationen werden von einem monochromen Beige
hinterfangen.

Als Kompositionsschema wahlte Anne Koken den Kreis, der auf allen Bildern
durch dicke Punkte gebildet wurde. Dieses Schema wirkt sehr geschlossen, da
die Punkte die Freiraume zwischen den Elementen der bildlichen Darstellun-
gen fullen. Auf mehreren Marken sieht man Bahlsen-Produkte, die monumen-
talisiert in Szene gesetzt wurden. Bei drei Motiven hangen die Kekse wie im
‘Schlaraffenland’ im Baum und brauchen nur noch heruntergeruttelt zu wer-
den.

Das Ruttel-Motiv wurde Uber die Serie hinaus auf der Verpackung fur die
sogenannten "Ruttel-Keks" verwendet (Abb. 155)646, Mehrere Figuren der
Serie F nutzte Koken auch fur die Gestaltung eines Glasfensters im Bahlsen-

644 Insgesamt ergibt sich bei der Serie F ein Vierundzwanzigzeiler im Paarreim. Diese lauten
im einzelnen: "Die Liesel fuhrt den Reigen an / Weil sie am schonsten singen kann.", "Die
Aenne gar lustig und charmant / Tanzt mit dem Leibnizkeks in der Hand.", "Wie herrlich
schmeckt ein Freundschaftskuf3! / Doch Keks ist auch ein HochgenuR.", "Hier purzelt er auf
Nas' und Hand / Dem Fritz; - wie im Schlaraffenland.”, "Auch Else schmunzelt vor sich hin, /
Ihr liegt er schon im Schole drin."”, "Wie freut Mariechen sich, ei ei ! / Sie kriegte gar der Bre-
zel zwei", "Der Falter fliegt, der Vogel singt, /7 Die Lotte was nach Hause bringt.”, "Und Grete
bei des Vogels Lied /7 Den Keks sich zu Gemute zieht.", "Hat Max erst diese beiden auf /
Dann klettert er den Baum hinauf.”, "Das Zuckerherz macht Trude satt; / Sie denkt: Da weil}
man was man hat."”, "Die Eva will ein Liedchen blasen; /7 Der Keks liegt hinter ihr im Rasen.”
und "Der Klaus der kriegt den Kranz indessen: / Er hat den meisten Keks gegessen.”

645 Auf der zweiten Marke heift die Protagonistin nach der Kiinstlerin, Aenne.

646 B A H.: Ordner Gebackeinschlige R.
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Verwaltungsgebaude an der PodbielskistraBe (Abb. 156)647. Jeweils zwei
Markenmotive vereinte sie zu einem neuen Glasbild-Motiv.

Auf einer weiteren Marke ist selbst das Rutteln nicht mehr notwendig, fallt
doch dem Méadchen auch ohne eigenes Zutun das Gebéack in den Schol.

Anne Koken charakterisierte mit einem simplen Strichbild und den stark stili-
sierten Gesichtern ihrer Figuren, die an Naive Kunst denken lassen, das Leben
im 'Keks-Schlaraffenland’. Die mit romantischen Topoi wie Gesang, Lauten-
und Flotenspiel charakterisierte Stimmung in diesem 'Arkadien’ ist ausneh-
mend heiter und positiv.648 Blumen, Vdégel und Schmetterlinge verstarken
den Eindruck des paradiesischen Marchenlandes. Es werden Baume mit Kek-
sen an den Zweigen geschuttelt, und derjenige, der am meisten Kekse zu es-
sen vermag, wird mit einem Siegerkranz belohnt.649 Die vegetabilen Elemente
wirken in ihrer stark stilisierten, ornamenthaften Erscheinung wie eine sehr
spate Reflektion des Jugendstils.

Anne Koken arbeitete ganz bewusst mit den Konnotationen, die die Schil-
derung eines Schlaraffenlandes evozierte, und suggerierte zugleich die Mdg-
lichkeit, dieses phantastische Land mit Hilfe des Konsums der Bahlsen-
Produkte erreichen zu kénnen. Die naive, klar verstandliche Bild-Sprache so-
wie die Kinderdarstellungen belegen, dass zum einen die Kinder selbst die
Ansprechpartner waren. Zum anderen sollten die Motive den Eltern verdeut-
lichen, dass ihre Kinder sich mit Bahlsen-Produkten besonders erfreuen lie-
Ren.

Anne Koken bewies auch mit dieser Serie, dass sie in ihrem reklame-
kunstlerischen Stil auRerst variabel war. Sie richtete den Stil und die Formen-
sprache jeweils ganz auf das zu bewerbende Produkt aus.60

647 Abb. s.a.: H. Bahlsens Keksfabrik KG, Hannover (Hrsg.). Hermann Bahlsen. Hannover
1969, S. 28 u. 29.

648 zy den Topoi der Romantik vgl. KleBmann, Eckart: Die deutsche Romantik. Kéln 1979, S.
141.

649 Vgl. Kuinstlermarke 12 der Serie F.

650 \weitere Belege sind die Annoncen, die Anne Koken fiir das Sonderheft "Hannover und
Grenzgebiete” der Leipziger Illustrirten Zeitung schuf. Wahrend die Annonce fur die "Han-
noversche Waggonfabrik™" von einer emotionslosen Konstruktion der Bildelemente gepragt ist
und die Technik klar hervorhebt, schilderte Anne Koken in einer Annonce fiir Hauswolle eine
genreartige Szene mit drei sympathischen alten Damen die, mit Stricken beschaftigt, ein Kaf-
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6.6.3.8. Serie G von Lucian Bernhard

Einen Monat nach Anne Kokens Kiinstlermarken erschien die Serie G von
Lucian Bernhard.651 Die zwoIf Motive weisen alle dieselbe Grundstruktur auf
(Abb. 157)652, Eine schwarze, an der Unterseite geschwungene, flachig gestal-
tete Konsole mit der blauen Aufschrift "H. BAHLSENS KEKSFABRIK
HANNOVER" dient jeweils als Basis fur ein Stilleben verschiedener Gegen-
stdnde, darunter auch eine gedffnete oder geschlossene "LEIBNIZ-KEKS"-
Packung. Die TET-Marke ist immer auf den Betrachter gerichtet. Bis auf zwei
Ausnahmen sind die Seiten der TET-Packung schwarz gestaltet, was nicht der
tatsachlichen Farbgebung entspricht, die Aufmerksamkeit aber auf das Rot
der TET-Marke lenkt.

Mit den Gegenstdanden charakterisierte Bernhard die Konsumentenkreise
bzw. die Aktivitatsbereiche, bei denen sich der Verzehr von "LEIBNIZ-KEKS"
empfiehlt, und die in blauer Schrift jeweils in der oberen Halfte der Marke zu
lesen sind. "Sauglinge”, "Rekonvaleszenten”, "Feinschmecker" und "Touristen™
werden direkt als potentielle Konsumenten erwahnt. Gerade auf die beiden
erstgenannten Gruppen wurde innerhalb der Firmenzeitungen immer wieder
aufmerksam gemacht.

Drei der Marken schlagen die Verwendung im kulinarischen Bereich vor und

zwar "zum Kaffee", "zum Wein" sowie "zum Dessert".

feekréanzchen abhalten. Vgl. Illustrirte Zeitung, Leipzig, Nr. 3538, Bd. 136, Kulturbilder aus
Deutschland IV: Hannover und Grenzgebiete, 20. 4. 1911, S. XXIV u. XXI.

651 « 15. 3. 1883 in Stuttgart - 1 29. 5. 1972 in New York. Bernhard war Gebrauchsgraphiker,
Typograph, Innenarchitekt und Maler. Er studierte an der Minchner Akademie. 1901 Uber-
siedelte Bernhard nach Berlin, wo er das moderne Sachplakat entwickelte. Unterstlitzung fand
er in Ernst Growald, einem Werbefachmann und Mitinhaber der wichtigsten Berliner Plakat-
druckerei und -agentur Hollerbaum & Schmidt. Er war kinstlerischer Berater des Berliner
"Verein der Plakatfreunde" und wurde 1911 zusammen mit Ludwig Hohlwein zu dessen
Ehrenmitglied erklart. Im Ersten Weltkrieg schuf Bernhard erfolgreiche Kriegsanleihe-Plakate.
1920 erhielt er die Professur fur Reklamekunst an der Berliner Akademie. 1925 folgte Bern-
hards Ubersiedelung nach New York, wo er ein Atelier fur Werbegraphik aufbaute und zu-
satzlich an den Universitaten der Stadt Unterricht erteilte. Sein Berliner Atelier arbeitete bis
zur SchlieBung durch die Nationalsozialisten unter der Fuhrung von Fritz Rosen weiter. Vgl.
Das Fruhe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,1. 1980, S. 14.

Zur Bedeutung Bernhards fur die Entwicklung des 'deutschen Sachplakates' siehe Kap. 6.3.2.

652 B AH. 12 Chromolithographien, perforiert, 54 x 3,85 cm, signiert unten rechts:
BERNHARD.

B.A.H.: TET-Blatter, Nr. 8 vom 1. September 1913, S. 4: "Wir lie3en eine neue Serie Reklame-
Marken ("G") nach den Entwiurfen des bekannten Berliner Plakat-Kunstlers Lucian Bernhard
herstellen und fligen der heutigen Nummer einen Satz derselben bei."
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Zwei andere wiederum stellen die Bahlsen-Produkte in einen festlichen Kon-
text und empfehlen sie "zum Geburtstage" und "als Geschenk".

SchlieBlich werden die Kekse noch als Begleiter "beim Sport", "bei der Arbeit"
und "auf der Reise" vorgeschlagen.

Bernhard komprimierte die lllustrationen auf engstem Raum, so dass die
Stilleben die imaginare Verlangerung der konsolartigen Basis nicht nen-
nenswert Uberschreiten. Das gesamte Arrangement wird jeweils von einer
weilien Flache hinterfangen und von einem blauen Rahmen eingefasst.

Zur gleichen Zeit lasst sich die grundsatzliche Bildidee der Klnstlermarken
auch in Bernhards Plakatceuvre nachweisen. Ein Plakat fur das Berliner
"CAFE ASTORIA" aus dem Jahre 1913 zeigt die schriftliche Information in der
charakteristischen nach unten geschweiften konsolenartigen Flache (Abb.
158)653, Auf der Oberseite und an den Seiten drapierte Bernhard ein Blumen-
stilleben.

Ein weiteres Plakat von 1913 fur "Brause-Limonaden Dr. Struve & Soltmann”
zeigt ein Glas sowie ein Arrangement aus Friuchten in Frontalansicht, was
wiederum den Kinstlermarken entspricht (Abb. 159)654,

Diese Beispiele belegen, dass Bernhard Kompositionsschemata entwickelte,
die er sowohl fur Plakate als auch fur Kleingraphik nutzte.

Die Serie G ist die einzige Kunstlermarken-Serie ohne figurliche Staffage. Im
Gegensatz zu den Beitragen von Anne Koken oder Mela Koehler, die mit ih-
ren Figurendarstellungen bestimmte Konnotationen evozierten, betonte Lu-
cian Bernhard den denotativen Aspekt. Er stellte nicht ausschliel3lich das Pro-
dukt vor, wie er dies in seinen 'Sachplakaten' entwickelt hatte, sondern wahlte
ganz bestimmte Ikonogramme als Signifikanten, die den Verwendungszweck
der Produkte verdeutlichten.

Ein Motiv im 'klassischen' Sachplakatstil hatte im Idealfall den Firmennamen
Bahlsen sowie eine bildliche Erganzung in Form eines Kekses gezeigt. Bern-
hard entschied sich bei den Kunstlermarken jedoch fir mehr Bild- und Textin-
formation. Dem Rezipienten wurde auf diese Weise die Vielseitigkeit des
Bahlsen-Gebdackes eindringlich vor Augen gefuhrt. Ohne Personendarstellung
fand auf den Marken keine soziale Differenzierung der potentiellen Kund-

653 vgl. Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,2. 1980, Taf. 18, Abb 235.

654 \/gl. Ebd., Taf. 19, Abb. 248.
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schaft statt. Der Keks sollte ein Massenprodukt sein. Hermann Bahlsen und
seine mitverantwortliche Geschaftsleitung waren bestrebt, den Keks zum
Volks-Nahrungsmittel zu machen.655

Es ist sehr gut mdglich, dass die Verantwortlichen bei Bahlsen die vielseitige
Verwendbarkeit des "LEIBNIZ-KEKS" in einer Kunstlermarken-Serie verwirk-
licht sehen wollten und dies auch in Auftrag gaben. Lucian Bernhards Be-
schrankung auf die nichterne Prasentation des Produktes in einem jeweils
anderen Konsum-Kontext forderte die ldee vom klassenlosen Konsumpro-
dukt.

6.6.3.9. "Asiatische Volks-Typen" von Mela Koehler

"Es war vorauszusehen, dass der Reklamemarken-Sammelsport nur eine
vorubergehende Erscheinung sein wirde. Wir sind uns von Anfang an
klar darUber gewesen, haben aber der im Publikum herrschenden Stim-
mung fur Reklamemarken selbstverstandlich Rechnung getragen. Denn
zweifellos war die Knstler-Reklamemarke ein vorztgliches Propagan-
damittel, sowohl als Sammelobjekt an sich, als auch dadurch, dass sie
hinsichtlich der Geschmacksbildung erzieherisch auf die Jugend wirkte.
Was das heute zu bedeuten hat, brauchen wir hier nicht zu wiederholen.
Obgleich der Sammeleifer gegenwartig immer noch groR ist, machen sich
doch schon Anzeichen dafur bemerkbar, dass die Sache in absehbarer
Zeit beginnen wird, abzuflauen. Wir missen damit rechnen und tberrei-
chen Ihnen heute unsre (sic) voraussichtlich letzte Serie von Kunstler-
marken, die soeben fertiggestellt wurde. (...)."656

Es handelt sich dabei um die zweite Serie®57 der Wiener Kinstlerin Mela
Koehler und um die achte erschienene insgesamt. Sie trug statt eines Buchsta-

655 v/gl. Kap. 6.5.1.
656 B A H.: TET-Blatter Nr. 4, April 1914, S. 3.

657 B AH.: 12 Chromolithographien, perforiert, 5,6 x 3,6 cm. Neun Marken sind in den Ecken
signiert: MK.
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bens die Bezeichnung "Asiatische Volks-Typen" und erschien im April
1914.658

Die zwolf Motive zeigen Frauen oder Manner asiatischer Herkunft659 als Ein-
zelpersonen vor monochrom dunklem Hintergrund, von dem sich zusatzlich
eine oder mehrere TET-Marken leuchtendrot abheben (Abb. 160). Alle Darge-
stellten sind als Halbfiguren oder im Brustbild wiedergegeben. Bis auf eine
Ruckenfigur stehen sie frontal oder in einer leichten Drehung dem Betrachter
zugewandt. Die Gesichter sind ebenfalls frontal oder im Dreiviertelprofil bzw.
Profil zu sehen.

Mela Koehler blieb auch mit ihrer zweiten Serie ihrem grundsatzlichen Thema
treu. Wieder steht die Darstellung von auergewdéhnlicher Kleidung im Vor-
dergrund, nur diesmal in einem ethnologischen Kontext. Stilistisch gleichge-
blieben ist die Betonung der Flachigkeit der Kleider, auf denen verschiedenar-
tigste Muster zu sehen sind.

Die Graphikerin verzichtete auf die Darstellung der TET-Packungen und in-
szenierte stattdessen das TET-Zeichen, das in dieser Serie eine starke Prasenz
hat. Es hangt entweder als Lampion vom oberen Rand oder steht als Lampe
auf dinnen Stangen. Auf einigen Marken fullen die TET-Zeichen fast den ge-
samten Hintergrund aus und treten mit ihrer Signalfarbe Rot stark in den
Vordergrund. Die Firmen-Information ist im unteren, schmalen Textfeld hin-
gegen stark zurtickgenommen. Stattdessen dominiert die exakte Bezeichnung
der verschiedenen Volks-Typen.

In der Wiener Werkstatte begannen die Kinstler um 1910 mit der Ent-
wicklung von Stoffmustern. Unter den verschiedensten Stoffnamen befinden
sich auch solche, die einen Bezug zu der Serie "Asiatische Volks-Typen" auf-
weisen. Dies sind die Stoffe mit den Bezeichnungen "Amur", "Borneo”, "Chi-

658 Unter der Rubrik 'Unsere Beilagen' erschien in den "TET-Blattern" Nr. 4 vom April 1914
auf der Seite 4 folgender Hinweis: "Eine Serie Kunstlermarken: "Asiatische Volkstypen" von
Mela Kéhler, Wien, (...)."

659 |m Einzelnen sind dies: Ein "DERWISCH" aus Zentralasien, eine "CHINESISCHE
SCHAUSPIELERIN", ein "MANN AUS CHIWA", ein "LEIBGARDIST EINES INDISCHEN
RAJA", ein "JAPANISCHES MADCHEN", ein "NOMADE VON AMUR", eine "INDISCHE
TANZERIN", ein "SINGALESISCHER TEUFELSTANZER", eine "TURKOMANISCHE FRAU",
ein "BATTA" aus Sumatra, eine "SARTISCHE FRAU AUS TURKMENISTAN" sowie ein
"DAJAK-MADCHEN" aus "BORNEO".
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na", "Indien", "Japanland" und "Sumatra".660 Es ist durchaus denkbar, dass
Mela Koehler die Vielfalt der Namen zu einer solchen Asien-Serie inspiriert
haben konnte.

Sie kann ihre Anregungen auch aus dem Museum fur Volkerkunde in Wien
bezogen haben, nachdem Hermann Bahlsen diese Serie mit hohem Lehrcha-
rakter explizit in Auftrag gegeben hatte. Die exakten geographisch-
ethnologischen Bezeichnungen weisen auf hohe Spezialkenntnisse hin, die
beispielsweise in Museen vermittelt werden. Der Grundstock des Wiener Mu-
seums fur Volkerkunde war die ersteigerte Sammlung des britischen Entdek-
kers James Cook. 1839 gelangte die Sammlung des Karl Freiherr von Hugel
mit dem Schwerpunkt Asien und Ozeanien in das Wiener Museum. 1876
wurde die ethnologische Sammlung im neugegriindeten Naturhistorischen
Museum in der dortigen anthropologisch-ethnographischen Abteilung ein-
gerichtet.661 Es ist sehr gut moglich, dass Mela Koehler durch den Besuch des
Museums fir Volkerkunde in Wien inspiriert wurde.662

660 v/g1. Vélker, 1990, S. 209-280.

661 Vgl. Feest, Christian F.. Kurzer Abri der Geschichte der Wiener Volkerkundlichen
Sammlungen vor 1928. In: Archiv f. Vélkerkunde, 1978, S. 3 f. zit. nach: Hog Michael: Ziel und
Konzeptionen der Voélkerkundemuseen in ihrer historischen Entwicklung. Frankfurt a.M.
1981, S. 105.

662 Dje Keksfabrik lieR von sechs Motiven Reklamepostkarten drucken, auf denen nicht nur
die Muster deutlicher zur Geltung kommen als auf den wesentlich kleineren Kunstlermarken.
Auch potenziert sich in der VergroRerung die Werbekraft der leuchtendroten TET-Marken.
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6.7. Feldpostkarten (1914-1916)

"Die Distanz zu den alles bewegenden Ereignissen ist noch nicht gewon-
nen; auch die besten Schlachtenbilder, die den deutsch-franzésischen
Krieg von 1870 verherrlichten, entstanden in den achtziger Jahren. So soll
die heute gegebene Zusammenstellung von Plakaten, Inseraten, Post-
karten, Notentiteln auch nur wieder eine voruberziehende Schau sein,
die kritiklos - beileibe nicht wahllos - dargeboten wird. Der Kunsthisto-
riker spaterer Zeiten erst wird zu entscheiden haben, wie weit auch diese
unscheinbare 'Kriegsgebrauchsgraphik’ ein Spiegel unserer Zeit war."663

Hans Sachs, der Herausgeber der Fachzeitschrift "Das Plakat", schrieb die fur
diesen Abschnitt der Untersuchung geradezu programmatischen Satze Uber
die "unscheinbare Kriegsgebrauchsgraphik™ und ihre Beurteilung in spéateren
Zeiten. Der kleine Artikel rahmt einen fur die Zeitschrift "Das Plakat" tiblichen
Bildteil mit originalen Gebrauchsgraphiken. 16 sogenannte Kriegs- und Re-
klamepostkarten von elf verschiedenen Kunstlern664, darunter sechs Feld-
postkarten der Firma Bahlsen, sind zu sehen.

Mit Beginn des Ersten Weltkrieges dnderten sich die Werbemotive der mei-
sten deutschen Firmen. Die anfangliche Euphorie Uber den Ausbruch der
Kampfe schlug sich in der Reklame nieder. Nach dem 1. August 1914 tauchte
auf den Annoncen und Plakaten fast ausschlie3lich ein anonymer Soldat in
feldgrauer Uniform auf.665

Das gilt auch, mit Ausnahmen, fur die 64 Feldpostkarten der Keksfabrik Bahl-
sen, die von Anne Koken, Ferdinand Spiegel, Walter Georgi, Josse Goossens,
Ludwig Hohlwein, Carl Otto Czeschka sowie Julius Diez gestaltet wurden.666

663 Vgl. Sachs, Hans: In: Das Plakat, Berlin, 6. Jg., H. 2, 1915, S. 72-73.

664 Neben den Bahlsen-Kiinstlern Gossens und Georgi sind dies Carl Moos, E. Schlatter, Ge-
org Kindermann, Valentin Mink, Johann B. Maier, Arthur Koch, Wilhelm Dachauer, H. Grom-
Rottmayer und Otto Barth.

665 v/gl. Heise, 1993, S. 107.

666 Heise erwahnt in seiner Arbeit lediglich 42 Motive. Die genaue Auswertung des Feld-
postkartenkonvolutes ergab aber die Zahl 64. Vgl. Heise, 1993, S. 117.
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6.7.1. Anne Koken

Die drei schwarzweiRrot gerahmten Feldpostkarten67 von Anne Koken wa-
ren bereits im Dezember 1914 im Umlauf und damit die ersten der Keksfa-
brik.668

Auf der ersten Karte sieht man vier Feldgraue auf einem kleinen Hugel (Abb.
161). Ein sitzender Soldat hat eine Uberdimensioniert grof3e "LEIBNI1Z-KEKS"-
Packung in der Hand, wahrend der zu seiner Linken sitzende Soldat in die
Schachtel greift. Von hinten beobachten zwei weitere Kameraden die Szene.
Alle vier sehen sehr wohlgenédhrt und zufrieden aus und wirken durch die
schematisierte Wiedergabe ihrer Gesichter sehr kindlich.

Auf der zweiten Karte entwickelte Koken eine sehr ungewoéhnliche Bildidee
(Abb. 162). Man sieht einen grof3en Soldaten mit Rucksack, Helm und Gewehr
mit aufgepflanztem Bajonett. In der linken Hand halt er eine gedffnete Keks-
Schachtel, wahrend er sich mit der anderen lachelnd einen Keks zum Mund
fuhrt. Der Feldgraue steht auf einem Hugel, an dessen Ful} sieben unter-
schiedlich grof3e und unterschiedlich dicke Soldaten der gegnerischen Lander
stehen. Die lediglich im Schattenriss zu sehenden Soldaten sind wesentlich
kleiner als der deutsche Soldat auf dem Hugel und stehen mit dem Rucken
zum Betrachter. Hier wird mit der Riesengestalt evoziert, dass man mit Hilfe
von Bahlsen-Keksen auch im Krieg 'Uber sich hinauswéchst'.669

Die dritte Karte von Koken thematisiert die Marine (Abb. 163). Sie fuhrt drei
ebenfalls wohlgenahrte und lachelnde Matrosen vor Augen, die mit Geweh-
ren bewaffnet offensichtlich vor ihrem Schiff Wache schieben. Der Mittlere hat
die "LEIBNIZ-KEKS"-Packung in der Hand und alle drei halten den strahlend
gelbgoldenen Keks in einer Geste der Prasentation in ihrer Rechten vor ihrer
Brust. Im Hintergrund erkennt man schemenhaft ein Kriegsschiff mit drei

667 B AH.: Farblithographien, 14 x 9,1 cm. Signiert unten bzw. oben rechts: Aenne Koken.

668 B A.H.: Leibniz-Feldpost, Dezember 1914, S. 2. Dort heift es unter der Uberschrift "Unsere
Feldpostkarten": "Den drei Karten von Fraulein Aenne Koken sind drei weitere von Kunst-
maler Ferdinand Spiegel, Munchen, gefolgt. (...)"

669 piese Feldpostkarte wurde in der Fachzeitschrift "Das Plakat" veroffentlicht. Siehe: Das
Plakat, Zeitschrift des Vereins der Plakatfreunde E.V., Berlin, 6. Jg. /7H. 1, 15. 1. 1915, S. 31. Die
Feldpostkarten von Aenne Koken werden dort von dem Autor Walter Bloch in dem Il. Teil
einer kleinen Reihe Uber "Kriegsgraphik™ mit dem Titel "Berlin und das Ubrige Deutschland"
als "lustig anheimelnd” bezeichnet.
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markanten Schornsteinen. Uber dieser Szenerie schwebt der preuRische Adler
Uber zart angedeuteten Wolken.

Anne Koken machte sich die grobe Oberflachenstruktur der Steine fir die
Formulierung der Uniformen sowie der angedeuteten Landschaften zunutze.
Demgegeniber sind sowohl Packungs- als auch Produktabbildung ganz glatt,
wodurch sie sich deutlich absetzen.

Wie aus den "Leibniz-Blattern” der Jahre 1912 bis 1914 hervorgeht, war die
Marine schon vor Ausbruch des Ersten Weltkrieges ein sehr guter Kunde fur
die Keksfabrik. Das kénnte der Grund daftr gewesen sein, warum auch die
Seestreitkrafte mehrmals zum Thema der Feldpostkarten gemacht wurden.

Aus den Feldpostkarten von Anne Koken spricht eine Heiterkeit, die dem
Ernst des Krieges in keiner Weise gerecht wurde. Die bereits 1914 entstan-
denen Graphiken spiegeln die anfangliche Kriegsbegeisterung in der Bevélke-
rung wider. Kampfhandlungen jedoch wurden bei Koken nicht Thema der
Darstellung. Die Kunstlerin deutete lediglich die vermeintliche und erhoffte
Uberlegenheit des deutschen Kriegsheeres an. Die Karten suggerieren gltickli-
che und hochmotivierte Soldaten, die freudig in den Krieg ziehen. Es ist ein
Wunschbild, das die Verantwortlichen bei Bahlsen, aber auch die Verantwort-
lichen des Krieges mit Sicherheit gerne sahen, das aber nicht unbedingt auch
das Wunschbild der Kinstlerin war, wie Heise 1993 vermutete.670

670 v/gl. Heise, 1993, Anhang S. XXVII.
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6.7.2. Ferdinand Spiegel

Ferdinand Spiegel671 gestaltete wie Anne Koken drei Feldpostkarten672 fiir
die Firma Bahlsen, die im Dezember 1914 vorlagen.673

Die erste Karte zeigt zwei liegende Soldaten mit Gewehr im Anschlag (Abb.
164). Uber ihnen dreht ein Kampfflugzeug seine Kreise. Neben dem vorderen
Soldaten liegen zwei Packungen "LEIBNI1Z-KEKS". Die Komposition wird durch
die Vertikalen dreier Baume gepragt. Neben Grau-, Braun- und Griunténen
besticht die Komposition vor allem durch einen schwefelgelben Himmel.674

Auf der zweiten Karte flhrte Spiegel einen Trommler vor Augen, der dem
Betrachter frontal gegentbersteht (Abb. 175). Er ist umgeben von Holzkisten
mit der Aufschrift "LEIBNIZ-KEKS". Zusatzlich steht auf einer der Kisten noch
eine TET-Packung. Am sehr tiefliegenden Horizont erkennt man ein Schlach-
tengetimmel als Schattenriss. Den Himmel durchziehen diagonal verlaufende
und dunkle Rauchwolken. Der Trommler scheint das sich hinter ihm vollzie-
hende Schlachtengetimmel nicht wahrzunehmen. Mit einem freudigen Ge-
sichtsausdruck bedankt er sich in Form eines kleinen Trommelstandchens bei
dem Absender der "Liebesgaben”, um die es sich bei den Kisten offensichtlich
handelt.675> Hertzer schrieb hierzu in seinen Erinnerungen:

"1914 bis 1916 lief unser Betrieb teils sehr flott, teils gut, sodass wir noch
in der Lage waren, in diesen Jahren 35 Waggons Keks als Liebesgabe an
die Fronttruppen zu verteilen. Der Transport ging durch das "Deutsche
Rote Kreuz". (...) Die Liebesgaben-Tatigkeit und soziale Fursorge
wahrend der Kriegsjahre ist so unvorstellbar grofd gewesen, dass sie hier

671 « 4. 7.1879 Wiirzburg - t unbek. Spiegel war Schiiler von Julius Diez in Miinchen und bis
1914 vornehmlich als Dekorationsmaler fur Ausstellungsraume und Gaststatten sowie als
Ilustrator fur die "Jugend” und den "Simplicissimus” tatig. Bevor er 1916 als Professor an die
Staatliche Akademie in Berlin berufen wurde, nahm Spiegel 1914/15 am Krieg teil, wo er
zahlreiche Kriegsbilder malte. Vgl. Thieme; Becker: Bd. XXXI. 1937, S. 369.

672 AH.: Offsetdruck, ca. 14 x 9 cm. Zwei Karten unten links bzw. rechts signiert: FSP.

673 B.AH.: Leibniz-Feldpost, Dez. 1914, S. 2: "Den drei Karten von Fraulein Aenne Koken
sind drei weitere von Kunstmaler Ferdinand Spiegel, Minchen, gefolgt. (...)"

674 Vgl. Das Plakat, Berlin, 6. Jg. /H. 1, 15. 1. 1915, Beilage vor S. 41.

675 "Liebesgaben” waren Kekslieferungen, Lebensmittel- und Sachspenden sowie Blcher-
sendungen aus der Heimat an die Front. Vgl. Heise, 1994, S. 233 ff.
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in Zahlen mitgenannt werden muss: Spenden und Stiftungen fur Heer
und Flotte 5.470.635 Pakete im Werte von Mk. 1.098.360.-- (...)."676

Die dritte Karte schlie3lich zeigt einen Kavallerieoffizier auf seinem sprin-
genden Pferd (Abb. 166).677 Mit der rechten Hand halt er einen Sabel, in der
linken eine Uberdimensionierte "LEIBNI1Z-KEKS"-Packung. Am sehr tiefliegen-
den Horizont gestaltete Spiegel wiederum eine Schlachtenszene im Schatten-
riss. Die diagonal aufsteigenden Rauchwolken markieren, wenn auch in abge-
schwachter Form, den Himmel. Wie der Trommler, so hat auch der Kavalle-
rieoffizier ein Lacheln im Gesicht und scheint der im Hintergrund tobenden
Schlacht seltsam entrickt.

Die zur Schau gestellte Freude tber die Kekslieferungen verbinden die Serien
von Koken und Spiegel miteinander. Den beiden ging es, mit einer Ausnahme
bei Spiegel, offensichtlich nicht um eine realistische Kriegsberichterstattung,
sondern vorrangig um die Prasentation der Bahlsen-Produkte, die den Solda-
ten das Leben an der Front 'versuRen' sollten. Der Krieg erfuhr vor allem bei
Anne Koken eine Asthetisierung und Verharmlosung, um den Anforderun-
gen der Reklame gentigen zu kénnen. Wichtig war die Darstellung des positi-
ven Effektes, den die Bahlsen-Produkte bei den Feldgrauen erzielten.

6.7.3. Walter Georgi

Walter Georgi6’8 schuf nachweisbar insgesamt 25 Feldpostkartenmotive fur
die Firma Bahlsen.679 Die erste Serie mit neun Karten680 stammt von 1914 und
fand im Februar 1915 Erwéahnung in der "Leibniz-Feldpost".681

676 \/gl. Hertzer, 1941, S. 46-48.
677 Vgl. Das Plakat, Berlin, 6. Jg. /H. 1, 15. 1. 1915, Beilage vor S. 41.

678 x 10. 4. 1871 Leipzig - T unbek. Georgi studierte Malerei in Leipzig, Dresden und Min-
chen. Er gehorte zu den meistbeschéaftigsten Illustratoren der Minchner Zeitschrift "Jugend”.
Seine Lithographien, die idealisiertes, landliches aber auch stédtisches Leben wiedergaben,
hingen in den 1890er Jahren im Deutschen Kaiserreich in Schulen und anderen o6ffentlichen
Gebauden. Georgi schloss sich 1899 mit den Munchen-Dachauer Malern Erler, Mlnzer, Putz
und Eichler zu der Kunstlervereinigung "Die Scholle” zusammen, die mit ihrer farbenfrohen,
groRflachigen Malweise als Variante des Jugendstils gilt. 1908 erhielt er eine Professur an der
Karlsruher Akademie. Seit dieser Zeit malte Georgi vor allem Damen- und Herrenbildnisse
sowie Stilleben. 1916 thematisierte er den Krieg mit dem Gemalde "Front". Vgl. Thieme; Bek-
ker: Bd. XIII. 1920, S. 429 f.
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Georgis Karten zeigen Szenen von der Front. Bis auf eine Karte haben die Ub-
rigen acht ein Motto.682 Das Motiv der singenden und marschierenden Solda-
ten der Karte "Haltet aus im Sturmgebraus!" verrat etwas von der anfangli-
chen Euphorie tber den Beginn des Krieges (Abb. 167).

Die Karten weisen auf die wichtige Rolle der Bahlsen-Kekse als Nahrungs-
mittel der Feldgrauen hin. Die Packung "LEIBNIZ-KEKS" ist in das Geschehen
integriert. Es wird deutlich, dass die Bahlsen-Produkte den Soldaten nicht als
Genussmittel, sondern als Lebensmittel gedient haben. Sie tragen sie festge-
schnurt am Mantel an den Satteltaschen oder auch am Girtel, um in Ge-
fechtspausen sofort griffbereit zu sein.

1915 variierte Georgi seinen Stil und schuf weitere 16 Feldpostkarten in vier
Serien®83, die in kleinen genreartigen Szenen den Alltag an der Front schil-
dern und fast alle ein Motto tragen.684

Eine Serie enthélt drei Karten, die von Braun- und Beigeténen gepragt sind,
die die Motive wie Sepiazeichnungen erscheinen lassen. Sie zeigen schlafende
Soldaten "Im Unterstand”, arbeitende Soldaten in einer "Schuster- und
Schneiderwerkstatt im Unterstand” sowie einen holzhackenden "Kaffeekoch"
(Abb. 168).

679 Heise kommt in seiner Untersuchung nur auf 22 verschiedene Motive von Georgis Hand.
Vgl. Heise, 1993, S. 117, Anm. 827. Die Recherchen des Verfassers im Bahlsenarchiv ergaben
jedoch 25 Motive.

680 g AH.: Lithographien, 14 x 9 cm. Alle signiert und datiert: WGeorgi 1914.

681 B.A.H.: Leibniz-Feldpost, 1. 2. 1915, S. 4. Dort heiBt es unter der Uberschrift "Neue Feld-
postkarten": "Wir senden Ihnen heute wieder einen neuen Satz Feldpostkarten (...). Die Karten
sind nach Entwiirfen von Professor W. Georgi, Karlsruhe, hergestellt. Der gleiche Kiinstler hat
noch weitere interessante Bilder aus dem Kriegsleben fiir unsere Postkarten in Vorbereitung.”

682 pDie Motti der ubrigen Feldpostkarten von Walter Georgi von 1914 seien hier der Voll-
standigkeit halber erwahnt: “In die Feuerstellung”, "Torpedoboot in voller Fahrt", "Die Wacht
am Meer", "Abprotzen”, "An der Tranke", "Haltet aus im Sturmgebraus!”, "Ulanenpatrouille”
und "Steh' ich in finst'rer Mitternacht”. Die vier letztgenannten Feldpostkarten von Walter
Georgi sind als Originalkarten enthalten in: Das Plakat, 6. Jg., H. 2, 1915, Beilage S. 72 f.

683 Die Einteilung in Serien erfolgte vom Verfasser aufgrund stilistischer Unterschiede.

684 B AH.: Lithographien, 14 x 9 cm. Alle signiert und mit Ausnahme einer datiert: WGeorgi
1915 bzw. 15.
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Die zweite Serie umfasst vier Motive. Auch sie ist unbunt mit graubeigen T6-
nen. Dargestellt sind ein "Beobachtungsposten im Schitzengraben-Vogesen”,
ein "Wassertrager", der mit seinem beladenen Lastesel bergauf steigt, eine
"Gebirgskanone im Unterstand" sowie drei Soldaten, die eine "Gebirgskano-
ne" (Abb. 169) bedienen. Im Gegensatz zu der vorherigen Serie von Georgi
wirken diese vier Postkarten wie Kreidezeichnungen.

Die dritte Serie umfasst funf Motive. Zwei Karten zeigen Soldaten mit Ma-
schinengewehren "In den Vogesen", "Pioniere beim Brickenbau" (Abb. 170),
eine "Trainkolonne", und "Flieger", die die Karte studieren, wahrend sie vor
ihrem Flugzeug stehen. Auf den drei letztgenannten Motiven integrierte Ge-
orgi die Keks-Packungen ins Geschehen. Dabei liest man nur die Aufschrift
"LEIBNIZ-KEKS". Die TET-Marke ist nicht zu sehen. Diese Karten wirken wie
Farbkreidezeichnungen.

Die vierte und letzte Serie von Georgi besteht aus vier Karten, die einen "Mel-
dereiter" auf einem galoppierenden Rappen, eine nachtliche "Schleichpa-
trouille™ sowie einen "Beobachter im Schitzengraben” zeigen. Eine weitere
unbetitelte Karte stellt Feldgraue beim Aushub eines Schitzengrabens dar
(Abb. 171). Auf diesen vier Karten, die wie bunte lavierte Tuschezeichnungen
wirken, sieht man ebenfalls TET-Packungen, wobei Georgi anstelle der ecki-
gen TET-Marken runde und rote Punkte setzte, die lediglich die TET-Marke
konnotieren und mithin eine andere Form der Denotation darstellen.

Die letzte ist die farbigste Feldpostkarten-Serie, die der Kinstler fur die Keks-
fabrik schuf.

Walter Georgis Feldpostkarten waren offensichtlich ein so grof3er Erfolg, dass
der Kunstler mit 25 Motiven in funf Serien das grofite Konvolut an Feldpost-
karten des Ersten Weltkrieges hinterlie. Die Charakterisierung der Darge-
stellten unterscheidet sich sehr von denen der Postkarten von Anne Koken
und Ferdinand Spiegel. Georgi zeigte ernste, wachsame Soldaten und Matro-
sen.

Ganz besonders deutlich wird dieser Aspekt auf der Karte "Torpedoboot in
voller Fahrt" (Abb. 172). Zwei der dargestellten Matrosen sind im Profil zu
sehen. Mit ihren Uberzeichnet markanten Physiognomien verkdrpern sie ein
heroisiertes Menschenbild.

Das gleiche gilt fur die Karte "Pioniere beim Briickenbau™ (Abb. 170). Die bei-
den Soldaten im Vordergrund wirken mit ihren muskuldésen Kérpern im vol-
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len Arbeitseinsatz wie eine Vorwegnahme spéterer Darstellungen heroischer
Arbeiter im Sowjet-Kommunismus oder auch im Nationalsozialismus.

Eine weitere Karte zeigt sechs Feldgraue, die ein schweres Geschttz "In die
Feuerstellung” schieben (Abb. 173). Hier verherrlichte Georgi das Martialische
des Krieges.

Andere, genreartige Motive geben hingegen ohne jedes Pathos nuchtern den
Kriegsalltag wieder. Georgi tat dies mit der Genauigkeit eines Kriegs-
berichterstatters.

6.7.4. Josse Goossens

Josse Goossens®8S schuf nachweisbar 16 verschiedene Feldpostkarten686 fiir
die Firma Bahlsen, die sich drei Serien zuordnen lassen.

Die erste Serie besteht aus vier Motiven zum Thema Marine respektive See-
krieg. "Die Strandwache" zeigt einen Marinesoldaten mit geschultertem Ge-
wehr. Er geht am Strand entlang und blickt auf das Meer, wo sich drei Unter-
seeboote unter preuRischer Kriegsflagge in Bewegung setzen. In der unteren
rechten Ecke der Karte sieht man eine Packung mit "LEIBNIZ-KEKS". Der
Schriftzug "LEIBNI1Z-KEKS" und die TET-Marke sind deutlich zu sehen.

Auf der Karte "Winker" sieht man einen Matrosen in Ruckenansicht an der
Reling eines Schiffes. Er gibt einem anderen Schiff Flaggensignale. Hinter dem
Matrosen, am rechten Bildrand, steht ein Offizier und schaut durch ein Fern-
glas in Richtung des vermeintlich anderen Schiffes. Die Keks-Packung befin-
det sich wieder in der rechten unteren Bildecke, ohne direkt in das Bildge-
schehen eingebunden zu sein.

685 * 22 10. 1876 Aachen - T unbek. Goossens war u.a. Schiiler von Claus Meyer, der ebenfalls
fur Bahlsen Werbung entworfen hat. Er bewegte sich zunachst in der Tradition der Dusseldor-
fer Genremalerei, brach aber bald mit ihr. 1902 schuf er ein Fresko in der Aula des Gymnasi-
ums in Moers, 1909 folgten Wandgemalde im Rathaus zu Bergisch-Gladbach und 1910 im
Kreishaus zu Tondern. Bereits vor seiner Ubersiedlung nach Miinchen war sein Staffeleibild
stark von der Kunstlervereinigung "Die Scholle" gepragt. Im Februar 1912 fand in Aachen
eine groRRe Sonderausstellung mit Bildern von Goossens statt. In der Folge entwickelte er sich
zu einem Maler heiterer Volksszenen. VVgl. Thieme; Becker: Bd. XIV. 1921, S. 394.

686 B A.H.: Offsetdruck nach Olbildern, 14 x 9 cm. Alle signiert: Josse Goossens oder Josse
Goossens M. Im Oktober 1915 lagen die Feldpostkarten von Josse Goossens bereits vor. Vgl.
Schubert, Walter F.: Deutsche Kriegsgraphik. In: B.A.H.: Leibniz-Feldpost, Nr. 20, 1. 10. 1915,
S. 4-6.
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Die beiden anderen Karten dieser Viererserie sind martialischen Charakters.
"An den Feind" fuhrt zwei Matrosen auf dem Deck eines Kriegsschiffes vor
Augen (Abb. 174). Der rechts stehende Mann blickt hinaus auf das Meer, ver-
mutlich dem Feind entgegen. Seine Blickrichtung wird durch ein schweres
Geschitz unterstutzt, dessen Mundungsrohr in dieselbe Richtung weist.
Oberhalb des machtigen Geschiutzrohres erkennt man auf dem Meer parallel
dazu verlaufende Kriegsschiffe, die in voller Fahrt dicke Rauchwolken aus
den Schornsteinen ablassen. In der linken unteren Bildecke kauert der zweite
Matrose in gebtckter Haltung. Auch er schaut in dieselbe Richtung wie sein
Kamerad. Vor dem zweiten Matrosen befindet sich wieder die TET-Packung.

Wahrend die dritte Karte eine bevorstehende Kriegshandlung beschreibt, ist
sie auf der letzten Karte der "Marineserie" bereits ausgefuhrt (Abb. 175). Am
rechten Bildrand ist ein aufgetauchtes U-Boot mit Geschutzrohr und Ausguck
zu sehen. Auf dem Ausguck ist ein Offizier angedeutet, der den "Torpedierten
Dampfer" beobachtet, der in der Mitte getroffen in schwerer See zu sinken
droht. Von oben flattert triumphierend die preuBische Kriegsflagge in das
Geschehen hinein. In der rechten unteren Ecke befindet sich wieder eine
"LEIBNIZ-KEKS"-Packung, die hier an Deck des aufgetauchten U-Bootes zwar
ohne sinnvolle bildliche Einbindung bleibt, aber den Werbezweck erfullt.
Goossens setzte die Keks-Packungen in der ersten Serie nicht bildimmanent in
Szene, sondern schuf eine zweite Rezeptionsebene, auf der die Reklame-
botschaft platziert wurde.

Die zweite Serie von Goossens zeigt Heeressoldaten an der Front. Die ein-
zelnen Motive tragen keine Titel. Der Klnstler versuchte einen Einblick in die
verschiedenen Kriegssituationen zu geben, wie dies vor ihm schon Walter
Georgi getan hatte. Dazu gehoéren die Verpflegung, der Vormarsch und die
Rast. Weitere Motive zeigen Gebirgsjager, Kavallerie und Artillerie. Auf die-
ser Karte erkennt man, dass Goossens die "LEIBNIZ-KEKS" Uberproportional
groR gestaltete, um einen hoheren Reklameeffekt zu erzielen.

Die Bahlsen-Verpackungen, unverkennbar mit Schriftzug und meistens auch
mit dem leuchtendroten TET-Zeichen versehen, sind diesmal bis auf eine
Ausnahme bildimmanent in das Geschehen integriert und gehéren zum
Kriegsalltag.687

687 Zwei der Feldpostkarten von Josse Gossens sind als Originalkarten enthalten in: Das Pla-
kat, 6. Jg., H. 2, 1915, Beilage S. 72 f.
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Die dritte Serie des Kunstlers stellte das Thema des Heimaturlaubs in den
Mittelpunkt (Abb. 176). Auf funf Karten sind Feldgraue oder Matrosen darge-
stellt, die mit Frauen tanzen. Fernab vom entbehrungsreichen Kampf ums
Uberleben an der Front zeigt Goossens mit dieser Feldpostkartenserie eine
wesentlich angenehmere Seite des menschenverachtenden Krieges. Auch in
der Stunde des gltcklichen Wiedersehens gehoért der "LEIBNIZ-KEKS" dazu. Es
ist sehr gut moglich, dass diese Karten haufig zur Anktindigung des bevor-
stehenden Heimaturlaubes von den Frontsoldaten verwendet wurden. Die
Packung taucht wieder in der linken oder in der rechten unteren Ecke der
Karte auf, ohne direkten Bezug zum Bildgeschehen zu haben.

Goossens knupfte mit dieser letzten Serie an seine Motivik in seiner freien
Kunst seit 1912 an. Er schuf Bilder mit Titeln wie "Munchner Bal Paré",
"Volksfest" oder "Kirmesvorabend".688

688 \/gl. Thieme; Becker. Bd. XIV. 1921, S. 394.
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6.7.5. Ludwig Hohlwein
"Ich male eben Kriegspostkarten & hab ganz niedl[iche] Auftrage".689

Zu den "niedlichen Auftragen” gehoérten auch die neun nachweisbaren Feld-
postkartenmotive, die Ludwig Hohlwein fiir Bahlsen geschaffen hat.690

Hohlwein, der auch das Plakat "Kekszweig"691 und drei weitere "Kriegs-
plakate"692 fur die Keksfabrik entwarf, schilderte in seinen neun Karten eben-
falls den Alltag der Soldaten im Krieg.693 Er schuf Halb- oder Ganzfiguren
und ruckte den Betrachter nahe an das Geschehen. Die Botschaft ist erneut
eindeutig: Der "LEIBNIZ-KEKS" ist nicht nur der stdndige Begleiter der deut-
schen Soldaten, sondern auch der verbindeten Kriegsparteien Turkei und
Osterreich.694

Auf acht der neun Karten wurden eine oder mehrere "LEIBNIZ-KEKS"-
Packungen in das Bildgeschehen integriert. Lediglich auf einer Postkarte ver-
zichtete Hohlwein auf die Wiedergabe der weil3blauroten TET-Packung.
Stattdessen halten zwei marschierende Soldaten die Kekse direkt in den Han-
den.

689 vgl. G6tz, Norbert: "Damit man sich die Kundschaft schmiedet, solange sie warm ist".
Aus Ludwig Hohlweins brieflichem Nachlass. In: Kat. Ludwig Hohlwein 1874-1949. Kunst-
gewerbe und Reklamekunst. Volker Duvigneau und Norbert Gotz (Hrsg.). Minchner Stadt-
museum. Munchen 1996, S. 194, Kat.-Nr. 205, Brief Hohlweins vom 17. 10. 1914.

690 g A H.: Farblithographien, 14 x 9 cm. Signiert: Ludwig Hohlwein Minchen. Vgl. auch Kat.
Hohlwein, 1996, S. 19.

691 vgl. Kap. 6.5.1.
692 v/gl. Kap. 6.8.1.-6.8.3.

693 |m Oktober 1915 lagen die Feldpostkarten von Ludwig Hohlwein bereits vor. Vgl. Schu-
bert, Walter F.: Deutsche Kriegsgraphik. In B.A.H.: Leibniz-Feldpost Nr. 20, 1. 10. 1915, S. 4-6.

694 pie Feldpostkarten fur Bahlsen sind nicht die einzigen, die Hohlwein geschaffen hat. Eine
andere Serie machte nicht direkt fur ein Produkt Werbung. Sie zeigt ebenfalls Soldaten im
Feld. Es sind meist berittene Soldaten mit Gefangenen oder gettteten Soldaten der gegneri-
schen Lander wie Frankreich, England und Schottland. Zwei weitere Feldpostkarten einer
anderen Serie zeigen einen Landser mit Gewehr sowie einen Matrosen mit wehender, preuf3i-
scher Kriegsflagge. Vgl. Kat. Ludwig Hohlwein, 1996, S. 188, Kat.-Nr. 191.1 und 191.2 und S.
193, Kat.-Nr. 204.
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Auch ein unfreiwillig komisches Motiv befindet sich unter den Karten (Abb.
177). Man sieht einen Offizier, der mit seinem Ricken zum Betrachter vor ei-
nem General steht und salutiert. Die andere Hand, die eine "LEIBNI1Z-KEKS"-
Packung halt, ist vorschriftsmaRig an der Hosennaht. Weniger komisch ist das
Motiv, wenn man den Offizier als Uberbringer der Botschaft interpretiert,
dass eine neue "Liebesgaben"-Ladung eingetroffen sei.

Auf der Karte mit dem Sanitatssoldaten-Motiv hat Hohlwein die Uberbringer
dieser "Liebesgaben” verewigt (Abb. 178). Sie sitzen auf dem Kutschbock und
blicken als einzige aller Dargestellten der neun Postkarten in Richtung des
Betrachters. Laut Hertzers Erinnerungen wurden die Keksspenden vom Deut-
schen Roten Kreuz transportiert.695

Eine der beiden querformatigen Karten zeigt vier liegende Soldaten mit ihren
Gewehren im Anschlag (Abb. 179). Drei TET-Packungen befinden sich in ihrer
unmittelbaren Umgebung. Das Motiv der im Liegen kdmpfenden Soldaten
verwendete Hohlwein auch fur eines seiner drei Plakate, die im Ersten Welt-
krieg fur die Firma Bahlsen entstanden.696

6.7.6. Carl Otto Czeschka

Carl Otto Czeschka®97 gestaltete 1915 und 1916 jeweils eine Feldpostkar-
tenserie zu je drei Karten.698 Der Charakter der beiden Serien ist hochst unter-
schiedlich.

6958 A H.: Hertzer, 1941, S. 46-48. VVgl. auch Kap. 6.7.2.
696 \/gl. Kap. 6.8.2.

697 « 22.10. 1878 Wien - t 30. 7. 1960 Hamburg. Osterreichischer Maler, Entwurfszeichner fiir
Kunstgewerbe, Graphiker, Zeichner, Illustrator, Buch- und ReklamekuUnstler. 1901-07 war
Czeschka Lehrer an der Kunstgewerbeschule in Wien. Daruber hinaus war er Mitglied der
Klimtgruppe und Mitarbeiter der Wiener Werkstatte. 1907-43 war er Oberlehrer, spater dann
Professor an der Staatlichen Kunstgewerbeschule Hamburg. Seit 1908 war er Mitglied des
Kunstgewerbevereins zu Hamburg, um 1925 Mitglied des Bundes Deutscher Gebrauchs-
graphiker. Czeschka wurde der Vermittler des Wiener Jugendstils in Hamburg. Vgl. Das fru-
he Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,1. 1980, S. 47 f. Vgl. auch Pabst, Michael: Wiener
Grafik um 1900. Minchen 1984, S. 94-103 u. 323.

698 g A H.: Lithographien, 14 x 9 cm. Alle signiert und datiert: CoC 1915 bzw. CoC 1916.
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Fur die Serie von 1915 entschied sich der Kunstler far die Verwendung der
drei Farben Weil3, Schwarz und Braun. Zweimal stellte er gro3e Artil-
leriegeschitze mit mehreren Soldaten in den Mittelpunkt seiner Karten (Abb.
180 u. 181). Durch die Dominanz von Schwarz und Braun erzielte Czeschka
eine bedrickende Atmosphare, die eine glaubhafte und realistische Schilde-
rung der Kriegssituation wiedergab. Hier wurden keine Helden in bunten
Farben dargestellt, wie noch bei Goossens oder Georgi, sondern eher wie Ma-
rionetten wirkende, anonyme Erfullungsgehilfen einer Tétungsmaschinerie.

Auf der dritten Karte von 1915 verarbeitete Czeschka den Krieg zu Wasser
(Abb. 182). Ein U-Boot ragt aus den Fluten, die der Kunstler aus stilisierten,
schwarzen und weilen Schlangenlinien formulierte. Lediglich der Ausguck
sowie der Mast bilden eine Senkrechte in der strengen Horizontalitat der
Komposition. Der weille Himmel setzt als Rechteck einen beruhigenden Ak-
zent. Trotz der hellen Flache fuhrt die GUberwiegend dunkle Farbigkeit zu ei-
nem eher bedrohlichen Eindruck.

Bei Czeschkas Kompositionen fehlt die Abbildung der TET-Packung, die Be-
standteil der Uberwiegenden Zahl der Bahlsen-Feldpostkarten ist. Dafur be-
findet sich auf der Ruckseite der drei Karten von 1915 die rote TET-Marke, der
Schriftzug "H. Bahlsens Keksfabrik Hannover" und die Bezeichnung "Feld-
postkarte". Die Informationen werden von einem schwarzrotweilRen Rahmen
umgeben.

Bei der zweiten Serie von 1916 benutzte Czeschka kraftig leuchtende Farben,
so dass eine ganz andere, optische Wirkung entstand.

Die erste Karte zeigt die Kriegsflaggen mit Eisernem Kreuz des Deutschen
Reichs und Osterreich-Ungarns sowie der beiden im Ersten Weltkrieg mit
ihnen verbindeten Nationen Bulgarien und der Turkei (Abb. 183). Hier stellte
Czeschka die militéarische Allianz im Ersten Weltkrieg mit Hilfe der abstrak-
ten nationalen Symbole dar und verzichtete auf die martialische Schilderung
von Kampfhandlungen.

Zwei weitere Karten zeigen einen Doppeldecker (Abb. 184) bzw. Zeppelin
(Abb. 185) in der Luft. Der Doppeldecker ist in Untersicht zu sehen und be-
wegt sich zwischen zwei Wolkenmassen, die am linken Bildrand nur ange-
deutet sind, die rechte Bildhéalfte jedoch komplett ausfillen. Dazwischen
strahlt ein blauer Himmel. Die stilisierten Wolkenmassen sind nur mit
schmaleren weilen Farbflachen und breiteren grauen Farbflachen markiert.
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Das Gegenstuck bildet die Zeppelin-Karte, auf der die Wolkenbander die Ho-
rizontale des Zeppelins verstarken. Daruber hinaus ist das Bildschema dem
der vorherigen Karte sehr ahnlich. Wieder gibt es eine Ansammlung von
Wolken, die den unteren Bereich der Karte ausfullt, und einen schmaleren
Wolkenstreifen, der am oberen Bildrand zu sehen ist. Dazwischen markierte
Czeschka einen blauen Himmel, der den weiRen Zeppelin aufnimmt. Neben
Weil und Grau bildet Schwarz die Wolkenformationen.

Wie der Kunstler die Luftfahrzeuge in Szene setzte, spricht fur die hohe Qua-
litat der graphischen Arbeiten Czeschkas. Die Motive haben eine grolie raum-
liche Tiefe, die das kleine Format der Feldpostkarten scheinbar aufheben.
Auch bei den letztgenannten Gebrauchsgraphiken verzichtete der Kuinstler
auf der Vorderseite auf jegliche Form der Werbung und schuf somit autono-
me Kunstwerke. Die Information, dass es sich um Bahlsen-Feldpostkarten
handelt, erfahrt der Leser auf der Ruckseite.

Czeschkas sechs Graphiken heben sich vom Konvolut der bisher erwahnten
Bahlsen-Feldpostkarten ab. Zwar erinnern die Motive der Karten von 1915
noch an die von Georgi, Goossens oder Spiegel. Doch die gestalterische Um-
setzung ist bei Czeschka ganzlich anders. Er betonte die Flache und machte
erst gar nicht den Versuch einer naturalistischen Wiedergabe. Die Arbeiten
des vom Wiener Jugendstil und der Wiener Werkstatte gepragten Kunstlers
heben sich mit ihrer groReren Stilisierung deutlich von den Feldpostkarten
der genannten, deutschen Akademiemaler ab. Die Darstellung der Kriegsalli-
anz anhand der symbolischen Flaggen stellt eine einmalige Reduzierung dar.
Erst mit Czeschkas Feldpostkarten wurde die Firma Bahlsen wieder ihrem
selbstauferlegten Anspruch einer wirklich qualitatsvollen, kinstlerischen Re-
klame gerecht.
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6.7.7. Julius Diez

Von Julius Diezb9 sind zwei Feldpostkarten’00 fir Bahlsen nachweisbar.
Aufgrund ihrer Originalitdét nehmen sie jedoch eine besondere Stellung im
Konvolut der Feldpostkarten ein.

Das erste Motiv zeigt einen Engel, der einen mit Bahlsen-Produkten voll-
bepackten Schlitten hinter sich herzieht (Abb. 186). Der kostbar gekleidete
und bekronte Engel héalt ein Stick Papier mit dem Wort "Pass" und einem
Weihnachtsstern vor sich. Aufgrund dieses Passes wird es dem Engel von
einem Wachsoldaten mit einer Handbewegung erlaubt, zu passieren. Als er-
lauternden Schriftzug liest der Betrachter "Weihnachten 1915". Diez spielte
mit seinem Motiv ganz offensichtlich auf die "Liebesgaben” an, die von der
Keksfabrik gerade zur Weihnachtszeit an die Front geschickt wurden. Mit
dem Engel weckte der Kunstler ‘himmlische' Konnotationen.

Die zweite Bildidee ist von vergleichbarer Originalitat. Sie fuhrt die Heiligen
Drei Konige aus dem Morgenland vor Augen, die den im Hintergrund am
Lagerfeuer sich warmenden Soldaten zwar Gold und Weihrauch, anstelle von
Myrrhe jedoch "LEIBNIZ-KEKS" mitbringen (Abb. 187). Der Stern von Bethle-
hem wird von dem in der Mitte laufenden dunkelhdutigen Konig Caspar ge-
tragen. Der die TET-Packung mit sich fuhrende Konig tragt einen mit Herzen
applizierten Mantel. Die Aufschrift "Weihnachten 1915" erganzt die Karte.

Die biblische Historie geriet bei Diez zum Krippenspiel mit Reklameeffekt.
Der Kunstler bediente sich der symbolischen Bedeutung der Gaben vor allem
der Myrrhe, die hier durch den "LEIBNIZ-KEKS" ersetzt ist, denn Myrrhe ist
das Symbol fur den Tod, die Auferstehung und die Erlosung.”01 Es gelang
dem Kunstler, die friedlichen Assoziationen, die mit dem Weihnachtsfest als
Fest der Liebe verknupft werden, nicht nur mit dem Krieg, sondern auch mit
den "Liebesgaben" aus dem Hause Bahlsen in Zusammenhang zu bringen.

699 « 18. 9. 1870 Nurnberg - T 13. 3. 1957 Munchen. Julius Diez war Maler, Entwurfszeichner
fur Kunstgewerbe und Gebrauchsgraphiker. Er studierte an der Kunstgewerbeschule sowie
an der Akademie in Minchen. Diez war Mitarbeiter der "Jugend” und wurde 1907 Lehrer an
der Kunstgewerbeschule Minchen und spéater an der Akademie in Munchen. Er entwarf zahl-
reiche Plakate. VVgl. Das frihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,1. 1980, S. 54.

700B AH. Lithographien, 9 x 14 cm. Signiert: I1-Diez bzw. | D.

701 Vgl. Lexikon der christlichen Ikonographie. Engelbert Kirschbaum (Hrsg.). Bd. 1, Freiburg
1994, Sp. 539, Stichwort: Drei Konige.
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Auf diese Weise wurde die Feldpostkarte zum Propagandamittel fur die
Keksfabrik.

Im Vergleich mit anderen Kriegspostkarten zeigen die Bahlsen-Feld-
postkarten bedeutend weniger Kriegspropaganda.’02 Die teilweise natura-
listische Schilderung der Kriegssituation bei Gossens, Spiegel oder Georgi
sowie die humoristischen und originellen Motive von Koken und Diez und
schlieBlich die teilweise auf hohem graphischen Niveau stehenden Karten von
Czeschka zeichnen ein vielfaltiges Bild von der "Kriegsgebrauchsgraphik”, die
keinesfalls nur als "unscheinbar"703 angesehen werden kann.

Die groRe Anzahl von 64 Feldpostkarten, die innerhalb von ca. zweieinhalb
Jahren von sieben Kinstlern entstanden, sind ein Indiz der Verbundenheit
zwischen der Keksfabrik und den Soldaten an der Front. Von dieser Verbun-
denheit zeugen auch die "Liebesgaben” des Unternehmens. Von den "Liebes-
gaben" und den Feldpostkarten versprach sich die Fabrik dankbare Kunden in
zukutnftigen Friedenszeiten. Aber auch wahrend des Krieges wurde zunéchst
noch groR verdient, da der grof3te Teil der an die Front gelieferten TET-Pakete
nicht etwa verschenkt, sondern in den Kantinen und Marketendereien an
hungrige Soldaten verkauft wurden. In der "Leibniz-Feldpost" hiel? es dazu:

"Die Marketendereien, die jetzt fast alle von der Militar-Verwaltung ver-
sorgt werden, sind die eigentlichen Vermittler von Keks an die kdmpfen-
den Truppen. Interessante Bilder sprechen von den mannigfaltigen und
schwierigen Transporten des Marketender-Gutes, unter denen sich Keks

702 \/gl. Das Plakat. Berlin 6. Jg., H. 2, 1915. Georg Kindermann beispielsweise gestaltete auf
seiner Karte einen monumentalisierten, jungen, nur mit Helm und Schwertgtirtel bekleideten
Krieger, der in Nordfrankreich steht und sein Schwert tiber den Armelkanal von Calais nach
Dover gelegt hat. Zu seinen FuRen stromt eine Soldatenschar mit preuBischen Kriegsflaggen
Uber die Schneide des Schwerts in Richtung England. Unterhalb der Illustration in den preu-
Rischen Farben Schwarz, Weil und Rot findet sich das Motto dieser Kriegspostkarte - "Invasi-
on".

Die zweite Kriegspostkarte konzentriert sich auf das Schwert. Auf der oberen Hélfte der Karte
steht ein Zitat Kaiser Wilhelm II. "Das Schwert ist gezogen das ich ohne siegreich zu sein /
ohne Ehre nicht wieder einstecken kann". Zur Illustration sieht man ein diagonal durch das
Bild ragendes Schwert vor den preuBischen Farben. Den Krieg als Kampf mit dem Schwert
darzustellen, war eine beliebte wortliche aber auch bildliche Metapher. Es war angesichts der
neuen Massenvernichtungswaffen, die im Laufe des Ersten Weltkrieges eingesetzt wurden
eine sehr euphemistische, kriegsverharmlosende Metapher. Vgl. hierzu: Gagel, 1971, S. 107.

703 Vgl. Zitat zu Beginn dieses Kapitels.
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in erster Linie befindet. [Die Nachfrage ist derart grof3], dass in wenigen
Minuten eine ganze Zufuhr Keks verkauft wird." 704

6.8. Drei "Kriegsplakate" von Ludwig Hohlwein (um 1914)

Die drei Plakate, die Ludwig Hohlwein um 1914 far Bahlsen entwarf, lassen
sich zwei verschiedenen Waffengattungen des Militérs zuordnen: der Marine
und dem Heer.

6.8.1. "Marine"

Es zeigt ein Kriegsschiff, das unter vollem Dampf auf den Betrachter zufahrt
(Abb. 188)705, Im Bildvordergrund schwimmt eine "LEIBNIZ-KEKS"-Packung
im Wasser. Sie ist durch eine angedeutete TET-Marke und den Schriftzug
"LEIBNIZ-KEKS" kenntlich gemacht. Aus den Braun- Gelb- und Ockertonen des
Himmels und des Wassers hebt sich sowohl das Graublau des Schiffes als
auch die blaue Rauchwolke ab. Die leuchtendsten Farbakzente setzen die rote
TET-Marke am unteren sowie ein roter Strich in der Flagge des Schiffes am
oberen Bildrand.

Das bildimmanente Geschehen ist letztlich nicht zu klaren. Entweder handelt
es sich bei der Keks-Packung um Treibgut eines gesunkenen Kriegsschiffes
oder aber die Packung wurde von einem voran fahrenden Schiff innerhalb
eines Flottenverbundes verloren. Die ohne priméar erkennbaren Grund im
Meer schwimmende TET-Packung ist der Aufmerksamkeitsfaktor dieses
Bahlsen-Plakates. Nur im Bildvordergrund konnte die in realiter kleine Pak-
kung ihre Werbewirkung entfalten.

Auf einem motivisch verwandten Plakat ftr "Hacker-Brau Minchen" I6ste
Hohlwein die Aufgabe anders. Das Blatt zeigt ein Passagierschiff in voller

704 Vgl. Keks im Felde, Sonderbericht, in B.A.H.: Leibniz-Feldpost, Nr. 11 vom 15. 5. 1915.

In der Leibniz-Feldpost finden sich auch abgedruckte Feldpostbriefe, aus denen hervorgeht,
dass einige Bahlsen-Mitarbeiter an der Front verbal fur die Bahlsen-Produkte geworben ha-
ben.

705 B A H.: Lithographie, versch. GréRen: 49 x 34 bzw. 60 x 43 cm. Signiert unten links; Lud-
wig Hohlwein Munchen. Vgl. auch Frenzel, H.K.; Schubert, Walter F.. Ludwig Hohlwein.
Berlin 1926, Taf. 73. Kat. Ludwig Hohlwein, 1985, Kat.-Nr. 153, S. 81.
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Fahrt in schrager Vorderansicht (Abb. 189)7/96 Die eigentliche Botschaft wird
durch den Text "Export nach allen Landern der Welt" und dem Firmensignet
nicht auf der bildimmanenten Rezeptionsebene vermittelt, sondern auf einer
eigenen Textebene. Das Bild illustriert den Text und veranschaulicht den Ex-
port per Schiff.

Schneegass datiert das "Hacker-Brau"-Plakat ins Jahr 1914.707 Es ware somit
im selben Jahr entstanden wie das Marine-Plakat fuir Bahlsen. Rein stilistisch
gibt es aber erhebliche Unterschiede. Zudem lasst das Ktnstlermonogramm
eine Entstehungszeit um 1910 vermuten.’08

6.8.2. "Infanterie"

Hohlweins zweites "Weltkriegsplakat" zeigt vier Feldgraue hinter einem Erd-
wall (Abb. 190)709. Wahrend einer der Soldaten, ein Offizier, bis zur Brust
sichtbar ist, sieht man von den drei Ubrigen Soldaten lediglich die Kopfe.
Zwei haben ihr Gewehr im Anschlag, so dass der Betrachter Zeuge einer Ge-
fechtsszene wird. Im Bildvordergrund liegt eine TET-Packung an der Bo-
schung des Erdwalls und setzt einen deutlichen Farbakzent. TET-Marke und
Aufschrift "LEIBNIZ-KEKS" sind dem Betrachter zugewandt.

Das Motiv der liegenden Soldaten in Gefechtsstellung ist mit einer der neun
Feldpostkarten von Ludwig Hohlwein fir die Firma Bahlsen verwandt.’10
Ahnlich wie bei dem Marine-Plakat wird die Position der TET-Packung nicht
durch weitere Anhaltspunkte erlautert.

Hohlwein machte hier wieder Zugestandnisse an die Motivwahl. Auler der
gewahlten Losung hatte er die Packung noch auf dem Wall in unmittelbarer

706 \/g1. Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,2. 1980, Taf. 104, Abb. 1482.
707 Vgl. Kat. Hohlwein 1985, S. 81.

708 Vgl. Duvigneau, Volker: Das Kunstlermonogramm von Ludwig Hohlwein. In: Kat. Hohl-
wein 1996, S. 30.

709B AH. Lithographie, 59,5 x 44 cm. Signiert unten links: Ludwig Hohlwein Munchen. Vgl.
auch Frenzel; Schubert: Taf. 74. Kat. Ludwig Hohlwein, 1985, Kat.-Nr. 154, S. 81.

710 vgl. Kap.: 6.7.5.
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Nahe zu den Landsern platzieren kénnen. Die exponierte Lage der Packungs-
abbildung ware dann aber nicht gegeben gewesen.

Sowohl bei dem Marine-Plakat als auch bei dem Infanterie-Plakat entschied
sich Hohlwein fur die effektvollere und werbetrachtigere Bildidee. Im Gegen-
satz zu den Feldpostkarten, die die "LEIBNIZ-KEKS" als "standigen Begleiter"
der Feldgrauen darstellen, baute Hohlwein in zwei seiner Plakate eine gewis-
se Distanz zwischen den Landsern bzw. Matrosen und dem Bahlsen-Produkt
auf. Hohlwein wusste um die verschiedenen Rezipienten seiner druckgraphi-
schen Arbeiten. Auf der einen Seite waren die Frontsoldaten der Hauptadres-
sat der Feldpostkarten. Fur sie war der Keks ein essentielles Nahrungsmittel.
Auf der anderen Seite waren die Daheimgebliebenen, die durch die Hohl-
wein-Plakate in den Laden an den Krieg erinnert wurden und naturgemaR
mehr Distanz zum Frontgeschehen hatten.

6.8.3. "Kavallerie"

Hohlweins drittes und letztes "Weltkriegsplakat" fur Bahlsen zeigt zwei Ka-
valleriesoldaten (Abb. 191)711, Der Linke sitzt auf einem Pferd, das vom lin-
ken Bildrand abgeschnitten wird. Ohne hinzuschauen, reicht der Soldat sei-
nem Kameraden, der neben seinem Pferd steht, eine TET-Packung mit
"LEIBNIZ-KEKS". Die Komposition fallt von der linken oberen Ecke zum rech-
ten Bildrand hin ab. Sie wird durch den massigen Kérper des zweiten Pferdes
stark bestimmt.

Im Gegensatz zu den beiden anderen "Kriegsplakaten" integrierte Hohlwein
die Bahlsen-Packung in das Bildgeschehen. Hier entsteht kein Zweifel tUber
die Funktion des Produktes - es diente den Soldaten als unkomplizierte und
stets verfligbare Nahrung. Die Integration der TET-Packung mindert ihre Pra-
senz. Sie ist kleiner dargestellt als die TET-Packungen der anderen beiden
Plakate, deren Bildlésungen sich im Vergleich zu dem "Kavallerie-Plakat" im
Hinblick auf die Werbewirkung sehr gut behaupten. Die Integration ins Bild-
geschehen hat das "Kavallerie-Plakat" mit den Feldpostkarten von Hohlwein
gemeinsam.

711 B.A.H.: Lithographie, 60 x 43,5 cm. Signiert unten links: Ludwig Hohlwein Minchen. Vgl.
auch Kat.: Ludwig Hohlwein, 1985, Kat.-Nr. 155, S. 81.
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Im Gegensatz zum "Kekszweig"7/12 von 1912 handelt es sich bei den drei
"Kriegsplakaten” um Bildplakate, in die Hohlwein lediglich die Produkt-
abbildung integrierte. Der Munchner Plakatkiinstler verzichtete aufler der
Verpackungsaufschrift auf jegliche schriftliche Information, wie Produkt- oder
Firmenname, was in seinem werbegraphischen (Euvre &ulerst selten vor-
kommt. Lediglich zwei Plakate fur das Speisefett "Palmin" bzw. fur die Pflan-
zen-Butter-Margarine "Palmona" zeigen ebenfalls die schriftliche In-
formationen auf den Verpackungen, die im Gegensatz zu den Bahlsen-
Plakaten monumentalisiert wiedergegeben sind.’13

Die Bahlsen-Gebrauchsgraphik der ersten Halfte des Ersten Weltkrieges zeigt
die Auseinandersetzung mit diesem weltgeschichtlichen Ereignis. Teilweise
spiegelt sich auch die Kriegsbegeisterung wider, die anfangs in der Bevolke-
rung geherrscht hat. Die Ikonogramme mit kAmpfenden, wachenden oder
"LEIBNIZ-KEKS" verzehrenden Soldaten konnotieren den 'starken deutschen
oder mit Deutschland verbtndeten Soldaten'. Gleichzeitig werden Pramissen
evoziert wie 'Die Soldaten brauchen "LEIBNIZ-KEKS" zum Leben und Uberle-
ben - die Keksfabrik sichert mit ihren Produkten und Liebesgaben das Wohl-
ergehen der Soldaten - der "LEIBNI1Z-KEKS" ist ein stdndiger Begleiter der Sol-
daten'.

Nach 1916 gibt es keine Zeugnisse dieser Art mehr. Die 6konomische Situati-
on wurde auch fur die Keksfabrik zunehmend schwieriger, da die Produktion
aufgrund des sich verscharfenden Rohstoffmangels immer weiter zurtickge-
fahren werden musste.

Ab 1917 beherrschte Hermann Bahlsen eine Zukunftsvision, die er zusammen
mit dem Bildhauer Bernhard Hoetger realisieren wollte - die TET-Stadt. Die-
ses Projekt bestimmte fur die nachsten Jahre auch die Reklame, die nun feder-
fuhrend von Martel Schwichtenberg gestaltet wurde.

712 gl. Kap. 6.5.1.

713 Vgl. Das frihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,2. 1980, Taf. 102, Abb. 1448 u. 1449.
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7. Vom TET-Stadt-Projekt bis zum Ende der Weimarer Re-
publik (1917-1933)

7.1. Martel Schwichtenberg (1917-1933)

Bevor Martel Schwichtenberg’14 1917 ihre Arbeit als Reklamekunstlerin bei
Bahlsen begann, genoss sie eine umfangreiche Ausbildung zur bildenden
Kinstlerin. Ab 1914 besuchte sie in Dusseldorf’15 fur eine kurze Zeit die pri-
vate Kunstschule von Lothar von Kunowsky.”16 AnschlieBend wechselte
Schwichtenberg zur Dusseldorfer Kunstgewerbeschule, die von Wilhelm
Kreis geleitet wurde.”1” An dieser Schule erhielt Schwichtenberg eine Grund-

714 Alle biographischen Daten sind entnommen aus: Martel Schwichtenberg, Mein Leben.
Laufen 1944. Konvolut/Nachlass der Kunstlerin im Schleswig-Holsteinischen Landesmuse-
um, Schloss Gottorf- Schleswig; telegrammstilartig verfasstes Manuskript, gedacht als Unter-
lage fur eine Biographie von Hans Hildebrandt.

Vgl. auch: Klinger, Heinz: In Memoriam Martel Schwichtenberg. In: Das Kunstwerk. H. 1. 3.
Jg. (1949), S. 53-54. Vgl. auch Ders.: Leben und Werk der Malerin Martel Schwichtenberg. In:
Wege und Nebenwege. Erinnerungen eines Hamburger Arztes. Hamburg 1976, S. 148-153.

Vgl. auch von Bennigsen, 1986. Vgl. auch Engel, 0.J. (1996), S. 5.

715 stadtarchiv Hannover (nachfolgend mit S.H. bezeichnet): Auszug aus dem Melderegister
der Stadt Hannover (Auszug betr. Alwin Gustav Schwichtenberg). Der Umzug von Hannover
nach Dusseldorf erfolgte am 1. 4. 1914,

716 Diese Schule gehorte zu den ersten in Deutschland, die einen anderen Ausbildungsweg
verfolgten als die Kunstakademien. Hier wurde intensive Praxisschulung mit der Férderung
des personlichen Stils und somit des Talentes der einzelnen Schiler kombiniert. Die Methodik
der Bilderfassung und eine rhythmisierte Auffassung des Zeichenstils waren Kunowskys
Ausbildungsziele. Zu den Unterrichtsinhalten gehérten "Mathematik des Aufbaus eines Bil-
des", "Beziehung des negativen Ornamentes”, Spinnennetze verbinden Ecken" und "Auswen-
diglernen von Form und Farben" Vgl. Schwichtenberg, 1944, S. 1. VVgl. auch Engel, 0.J. (1996),
S. 7.

717 \yon 1903 bis 1907 wurde die Diisseldorfer Kunstgewerbeschule von Peter Behrens gelei-
tet. Behrens fuihrte die Schule durch ein hohes kinstlerisches Niveau zu einer kurzen Blute,
die nach ihm nie wieder erreicht wurde. Sein Nachfolger, der Architekt Wilhelm Kreis, be-
scherte der Schule mit seiner konservativen Auffassung vom Kunstgewerbe den beschleu-
nigten Niedergang. Bis 1913 verlieRen alle Lehrer, die Behrens nach Dusseldorf geholt hatte,
die Kunstgewerbeschule. Der letzte von ihnen, Fritz Helmuth Ehmcke, schrieb spéater tber
Kreis und die Dusseldorfer Institution: "Nach Behrens Fortgang verfiel die Schule mehr und
mehr und wurde schlief3lich durch den Unverstand der verantwortlichen und unverantwort-
lichen Kreise der Stadt ganz zertrimmert." Vgl. Ehmcke, Fritz Helmuth: Persénliches und
Sachliches. Berlin 1928, S. 105.

Frauke Engels Bemerkung, dass die Reputation der Disseldorfer Kunstgewerbeschule eine
Vielzahl von Studenten angezogen habe (Engel, 0.J. (1996), S. 8) trifft sicherlich flr die Jahre
1903-1907 zu, aber nicht fur 1914 als Schwichtenberg die Schule besucht hat. Zu der Zeit be-
fand sich die Dusseldorfer Institution schon lange in der Krise. 1919 wurde das Ende der
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ausbildung, die aufgrund des Schulleiters Wilhelm Kreis und seiner Auffas-
sung vom Kunstgewerbe als eher konservativ angesehen werden muss. In
ihrem eigenen Atelier entstanden “erste Bilder, Farbkompositionen futuri-
stisch"718 sowie die graphischen Arbeiten "Zinnober"- und "Inferno-Mappe".

1915 feierte Schwichtenberg mit einer Ausstellung im Kunstgewerbehaus in
Hagen ihren ersten groRRen Erfolg. 1916 folgte eine Ausstellung im Hagener
Folkwang-Museum.”19 Die Kiinstlerin zog am 26. 9. 1916 von Dusseldorf nach
Hagen.”20 Dort bewegte sie sich im Kreis des Industriellen und Kunstmazens
Karl Ernst Osthaus.”21

Im Folkwang-Museum studierte die noch junge Frau die Werke von Matisse,
Cézanne, van Gogh, Gauguin sowie die Malerei der "Brucke" und des "Blauen
Reiters". In ihrer biographischen Skizze "Mein Leben" nennt Schwichtenberg
einen Kunstlerkollegen und eine Kinstlerkollegin, die sie besonders schatzte:
Christian Rohlfs’22 und Milly Steger.723

Daruber hinaus begegnete sie in Hagen anderen bedeutenden Kunstlern wie
zum Beispiel Henry van de Velde, der von Osthaus nach Hagen geholt und
unter anderem mit architektonischen Aufgaben betraut worden war.”24 Van

Kunstgewerbeschule beschlossen. Vgl. Moeller, Gisela: Peter Behrens und die Dusseldorfer
Kunstgewerbeschule 1903-1907. In: Der westdeutsche Impuls 1900-1914. Kunst und Umwelt-
gestaltung im Industriegebiet. Dusseldorf 1984, S. 33-51.

718 v/g1. Schwichtenberg, 1944, S. 1.

719 Aus Schwichtenbergs eigener Kurzbiographie geht nicht hervor, ob es sich um Einzel-
ausstellungen der Kinstlerin handelte.

7205 H.; Melderegister der Stadt Hannover (Auszug betr. Martha Schwichtenberg)

721 Karl Ernst Osthaus wurde am 15. April 1874 als Sohn des Bankiers Ernst Osthaus und
seiner Frau Selma geboren. Seine Mutter stammte aus einer der einflussreichsten Hagener
Industriellen-Familien. Als Grinder des Folkwang-Museums in Hagen wurde Osthaus ein
wichtiger Kunstmézen und Sammler zeitgendssischer Kunst. Vgl. Hesse-Frielinghaus, Herta:
Karl Ernst Osthaus. Leben und Werk. Recklinghausen 1971.

722 Christian Rohlfs (1849-1938) war Lehrer an der Folkwang-Schule in Hagen und ein Ver-
treter des deutschen Expressionismus.

723 Milly Steger (1881-1948) war Steinbildhauerin und Holzbildschnitzerin und schuf unter
anderem die Figuren am Eingang des Hagener Stadttheaters.

724 7um engen Verhaltnis zwischen Osthaus und van de Velde vgl. u. a.: Schulte, Birgit
(Hrsg.): Henry van de Velde in Hagen. Hagen o.J.
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de Velde forderte fur industriell gefertigte Guter eine asthetische Qualitat und
entsprach damit den Forderungen des Deutschen Werkbundes.

Der 1907 in Miinchen gegriindete Deutsche Werkbund?’2> hatte sich zum Ziel
gesetzt, den schlechten Ruf deutscher Industrieguter zu verbessern, wobei
Patriotismus und Nationalismus durchaus mitschwangen.”26 Der Werkbund-
gedanke wurde von dem Deutschen Museum fur Kunst in Handel und Ge-
werbe in Hagen in besonderer Weise reprasentiert. Das 1909 von Karl Ernst
Osthaus gegrundete Hagener Museum, das zunachst "Sammlung des Deut-
schen Werkbundes" heilRen sollte, brachte wichtige, an Materialgattungen ori-
entierte Wanderausstellungen auf den Weg wie zum Beispiel "Baukunst”,
"Glas", "Metallarbeiten", "Keramik", "Textilien", und "Reklamekunst".727

Vor allem die "Reklamekunst" entwickelte sich zu einem zentralen Schwer-
punkt der Ausstellungsaktivitaten des Deutschen Museums fur Kunst in
Handel und Gewerbe. Schon vor dessen offizieller Grindung sammelte Ost-
haus kleinere Reklame- und Geschaftsdrucksachen, ein bis dato nicht wirdi-
ges Sammelobjekt.”28 Da dieses Material relativ leicht zu sammeln war, belief
sich das Konvolut schlief3lich auf etwa 3000 Reklamedrucksachen. Sie stamm-
ten aus dem Zeitraum zwischen der Jahrhundertwende und dem Ersten
Weltkrieg. Es handelte sich dabei unter anderem um Briefb6gen und -
umschlage, Einladungsschreiben, Visiten- und Geschéaftskarten, Formulare,
Satzungen, Flugblatter, Firmenbroschiren, Werbeanzeigen, Etiketten, interne
Firmenzeitungen und -zeitschriften. Die Wanderausstellung "Reklame- und
kaufméannische Drucksachen" zeigte diese Akzidenzdrucke’2® in einer Aus-
wahl von 400 bis 500 Exemplaren und war eine der erfolgreichsten des Deut-
schen Museums. Sie war im Hagener Museum gleich neun Mal vorhanden

725 y/g1. Kap. 6.3.2.

726 \/g|. Stein, Laurie A.: "Der neue Zweck verlangte eine neue Form" - Das Deutsche Muse-
um fur Kunst in Handel und Gewerbe im Kontext seiner Zeit. In: Kat. Das Schéne und der
Alltag - Deutsches Museum fur Kunst in Handel und Gewerbe. Hrsg. Kaiser Wilhelm Muse-
um Krefeld und Karl Ernst Osthaus-Museum der Stadt Hagen, Gent 1997, S. 19-25.

27 Vgl. Roder, Sabine;: Moderne Formgebung 1900-1914. Die Mustersammlung des Deut-
schen Werkbundes. In: Ebd., S. 12-18.

128 Epd., S. 17.

729 Akzidenzen gehdren nicht zum Buch-, Zeitungs- und Zeitschriftendruck (Letterndruck).
Es handelt sich zum Beispiel um Prospekte, Formulare oder Anzeigen.
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und konnte so gleichzeitig an verschiedenen Orten gezeigt werden.’30 Auf
der besagten Wanderausstellung wurden auch 50 bis 70 der insgesamt 800
Plakate des Deutschen Museums gezeigt./31

Vor den Ausstellungen "Reklamekunst” und "Reklame- und kaufmannische
Drucksachen" gab es bereits eine andere Ausstellung, die VVorbildcharakter fur
die beiden Nachfolger hatte - diese trug den programmatischen Titel "Die
Kunst im Dienste des Kaufmanns". Anlass dieser Schau war die zweite Jah-
resversammlung des Deutschen Werkbundes vom 30. 9. bis zum 2. 10. 1909 in
Frankfurt am Main.”32 Die im Frankfurter Kunstgewerbemuseum gezeigte
Ausstellung hatte den Anspruch, zur asthetischen Geschmackserziehung und
Aufklarung von Fach- und Kaufleuten beizutragen.

Mit Sicherheit wird Martel Schwichtenberg die umfangreiche Sammlung an
Plakaten und sonstigen Werbedrucksachen im Deutschen Museum fur Kunst
in Handel und Gewerbe in ihrer Hagener Zeit 1915/16 gekannt und einge-
hend studiert haben. Anders ist ihr spateres Engagement bei einer Firma wie
Bahlsen kaum zu erkléaren. Diese Zeit in Hagen durfte pragend fur Schwich-
tenbergs Werdegang als Reklamekiinstlerin gewesen sein.’33

Martel Schwichtenberg begann ihre kiinstlerische und werbegraphische Ta-
tigkeit bei Bahlsen in Hannover im Rahmen des TET-Stadt-Projektes.

7.1.1. Das TET-Stadt-Projekt

730 vgl. Berg, Thomas: Akzidenzdrucke. Reklame- und Geschaftsdrucksachen. In: Kat. Kre-
feld/Hagen 1997, S. 200-202.

731 Vgl. Meyer-Schonbrunn: Das Deutsche Museum fur Kunst in Handel und Gewerbe. In:
Deutscher Buch- und Steindrucker. 1913, S. 346. Zitiert nach: Berg, Thomas: Plakate. In: Kat.
Krefeld/Hagen 1997, S. 170.

732 v/gl. Miiller, Sebastian, Deutsches Museum fiir Kunst in Handel und Gewerbe. In: Hesse-
Frielinghaus, 1971, S. 270.

733 Es war leider nicht zu klaren, wie der Kontakt zwischen der Kuinstlerin Martel Schwich-
tenberg und dem Unternehmer Hermann Bahlsen zustande kam. Vermutlich hat die Bekannt-
schaft der Kunstlerin mit dem Hagener Unternehmer Karl Ernst Osthaus zu dem Kontakt
beigetragen. Hermann Bahlsen war Mitglied im Deutschen Museum fur Kunst in Handel und
Gewerbe, das auf die Initiative von Karl Ernst Osthaus zurtickgeht. Dies geht aus dem Mit-
glieder-Verzeichnis des Museums im Karl Ernst Osthaus Archiv in Hagen hervor. Dartber
hinaus ergaben Recherchen in diesem Archiv keine weiteren Anhaltspunkte zur Person
Schwichtenbergs.
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7.1.1. Das TET-Stadt-Projekt

"1917 Beginn der Arbeit in Bahlsens Keksfabrik mit Hoetger. Architektur,
Graphik und Malerei. 1918 grosse Wandbilder im Musterladen und im
Treppenhaus der Fabrik."734

Hermann Bahlsen entwickelte in den Jahren 1916/17 eine architektonische
Vision - die TET-Stadt (Abb. 192)735, Fur diese Stadt in der Stadt waren neben
einer neuen Fabrik auch ein Theater und zahlreiche Wohnhauser geplant. Die
TET-Stadt sollte bewusst an dgyptische Architektur erinnern. Die Agyptenbe-
geisterung des Unternehmers, die unter anderem zu Reisen in das nordafri-
kanische Land fluhrte, hatte bereits 1904 die Einfihrung der TET-Packung und
der TET-Hieroglyphe als Markenzeichen zur Folge gehabt.”36 Seit dieser Zeit,
die einen enormen 6konomischen Fortschritt der Fabrik mit sich brachte,
herrschte bei Bahlsen der sogenannte TET-Geist/37, der mit dem Projekt der
TET-Stadt seine markanteste Auspragung erhielt.

Es war nicht zuletzt auch ein gigantisches Werbevorhaben, wodurch die TET-
Packung noch bekannter werden sollte. Bahlsen brauchte fur die Realisierung
dieses Grol3projektes kunstlerische Unterstitzung und fand sie schlie3lich in
dem Bildhauer Bernhard Hoetger.’38

734 v/g1. Schwichtenberg, 1944, S. 1.

Der Umzug von Hagen nach Hannover erfolgte am 1. 2. 1917. Siehe Melderegister der Stadt
Hannover (Auszug betr. Martha Schwichtenberg; Stadtarchiv Hannover).

735 v/gl. Engel, 1994, S. 41, Abb. 25. Modell der TET-Stadt wahrend der Ausstellung im
Kunstverein Hannover 1917.

736 \/gl. Kap. 6.2.

737 Der TET-Geist, der als solcher zum Beispiel in den "TET-Blattern" auch bezeichnet wurde,
drickte die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen aus.

738 Bernhard Hoetger (1874-1949) war deutscher Bildhauer und Architekt. Seit 1911 arbeitete
er in der Kinstlerkolonie Darmstadt. Anschliel}end zog Hoetger nach Worpswede. Nach 1933
lebte er in der Schweiz. Seine Arbeit als Bildhauer wurde zunéchst von Rodin und Maillol
beeinflusst. Spater fand er zu einer archaischeren Formensprache. Vgl. Golicke, Dieter: Kat.
Bernhard Hoetger. Bildhauer, Maler, Bauklnstler, Designer. (Hrsg.) Museum am Ostwall,
Dortmund, Lilienthal 1984. Vgl. auch: Saal, Wolfgang: Bernhard Hoetger. Ein Architekt des
norddeutschen Expressionismus. Diss. Bonn 1989. Vgl. auch: Hirthe, Thomas: Bernhard Hoet-
ger - eine Skizze zu Leben und Werk. In: GalerieHandbuch 2 der Niedersachsischen Landes-
galerie Hannover. Hannover 1994, S. 11-34.
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1916 beauftragte der Unternehmer den Kunstler mit der Planung der TET-
Stadt.”39 Bahlsen hatte Hoetger kurze Zeit vorher in dessen Worpsweder
Wohnhaus "Brunnenhof” besucht, um bei ihm Plastiken in Auftrag zu geben.
Dort fielen dem Fabrikanten die zahlreichen Agyptizismen der Inneneinrich-
tung und der Skulpturen auf. Hermann Bahlsen sah sich in seinem Interesse
an der altéagyptischen Kunst bestatigt und gewann Hoetger schlieRlich flr sein
TET-Stadt-Projekt, obwohl dieser vornehmlich Bildhauer war und aufRer bei
seinem eigenen Wohnhaus noch nicht als Architekt gearbeitet hatte.”40

Vorbilder fur das TET-Stadt-Projekt durften die englischen Fabrikstadte des
19. Jahrhunderts, aber auch dhnliche Anlagen in Deutschland gewesen sein.”41
Im Zusammenhang mit den Planungsarbeiten fur die TET-Stadt begann 1917
auch Martel Schwichtenbergs Arbeit fur das hannoversche Unternehmen.
Sechs Zeichnungen fur die Broschire "Die neue TET-Fabrik" stammen von der
Kunstlerin.”42 Sie inszenierte darin die architektonischen Phantasievorstel-
lungen Hermann Bahlsens und seines kinstlerischen Leiters Hoetger (Abb.
193)743, Mit stlirzenden Linien und dramatischen Perspektiven schuf Schwich-
tenberg eine eigene, expressionistische Interpretation der Architektur und
schaffte es, dem Betrachter dieser Zeichnungen einen Einblick in die Planun-
gen zu verschaffen.

Das Thema TET-Stadt beschéaftigte Martel Schwichtenberg auch in ihren freien
Arbeiten, die Uber diese offiziellen Zeichnungen hinausgingen. Es handelte
sich dabei zum Beispiel um zwei kolorierte Federzeichnungen aus derselben

739 Zum Thema Bahlsen, Hoetger und das TET-Stadt-Projekt siehe auch: Engel, 1994, S. 35-55.
740 vgl. Goluicke, 1984, S. 7ff.

741 Hier sind vor allem Firmenstadte wie Saltaire und Port Sunlight der Firma "Lever" in
England zu nennen. In Deutschland durften u.a. die Gartenstadt Hellerau bei Dresden sowie
die Kruppsche Margarethenhthe bei Essen inspirierend auf Hermann Bahlsen gewirkt haben.
Phantastischer und damit der TET-Stadt noch verwandter waren die Projekte der "Cité indu-
strielle” von Tony Garnier (1901-04), der "Citta Nuovo" und des "Manifesto d'Architettura”
von Antonio Sant' Elia (1914). Vgl. Engel, 1994, S. 45.

742 ynterhalb der Zeichnungen "Vogelperspektive der Fabrik mit Umgebung", "Fassade",
"Sicht in den Hof zur Maschinenhalle", "Seitliches Portal zum Maschinenhof", "Hintere Fabrik-
Fassade, Lagerhaus mit Kanal" und "Hauptportal an der Podbielskistral3e" steht jeweils der
Satz: "Zeichnung von Martel Schwichtenberg”. Vgl. H. Bahlsens Keksfabrik, Hannover
(Hrsg.): Die neue TET-Fabrik. Hannover 1917.

743 Epd., S. 6. Bleistiftzeichnung im Original verschollen. Unbez.
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Zeit, die die Titel "Maiabend in der TET-Stadt" (Abb. 194)744 und "Zwei Later-
nen und entlaufene TET Gottinnen"745 tragen. Auf diesen beiden Blattern be-
wies die Kunstlerin einen spielerischen Umgang mit dem von Hermann Bahl-
sen und Bernhard Hoetger so ernsthaft verfolgten Projekt der TET-Stadt. Sie
stellte nicht die monumentale Architektur, sondern die Figuren in den Mittel-
punkt ihrer kleinen Kompositionen.

7.1.2. Reklamekunst in der Zeit des TET-Stadt-Projektes

Martel Schwichtenberg wurde von Hermann Bahlsen nicht nur far die Illu-
stration des TET-Stadt-Projektes engagiert, sondern auch fur die Ubrige Re-
klamekunst des Unternehmens. Zwei Entwirfe mit Agyptizismen zeigen die
direkte Auseinandersetzung mit dem architektonischen Gro3projekt. Ein An-
noncenentwurf fur "LEIBNIZ-KEKS" von 1917/18 zeigt eine menschliche Ge-
stalt, deren Arme vor der Brust Uber Kreuz verschrankt sind (Abb. 195)746, Sie
halt grolle Korndhren in den Armen. Diese Haltung erinnert an Pharaonen-
darstellungen auf Sarkophagen. Die sehr statuarisch formulierte Figur steht
auf einem groRen TET-Zeichen, das die Funktion eines Sockels tbernimmt.
Das TET-Logo wird an beiden Seiten von ansteigenden und abfallenden
Strichflachen flankiert. Dies evoziert die Assoziation mit einer Pyramide und
fugt sich in den Kontext 'Agypten’ ein. Die Federzeichnung ist mit sicherem
Strich vorgetragen und zeigt einen Hang zum Pathos.

Vergleicht man Schwichtenbergs Annoncenentwurf mit einer Entwurfs-skizze
Hoetgers fur eine sogenannte "TET-FIGUR", so zeigen sich nicht nur Paralle-
len, sondern auch Unterschiede (Abb. 196)747. Die "TET-FIGUR"

steht auf einem eckigen Sockel, der eine kleine Skizze sowie das Wort "TET"
zeigt. Beide Figuren wirken statuarisch, jedoch kommt bei Schwichtenbergs

44 B AH.: Federzeichnung/Aquarell auf Papier, 29,1x19 cm, um 1917. Vgl. von Bennigsen,
1986, WV 29, ohne Abb. VVgl. auch Engel, 0.J. (1996), S. 34, Abb. 33.

745 B A H.: Federzeichnung/Aquarell auf Papier, 29 x 19 cm, um 1917. Vgl. von Bennigsen,
1986, WV 28, Abb. 48.

746 B A H.: Federzeichnung auf Papier, 21,6 x 17,2 cm, 1917/18. Vgl. Engel, 0.J. (1996), S. 8,
Abb.Nr. 4.

747 Apb. siehe: Engel, 1994, S. 52.
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Entwurf ein sehr lebhaftes und expressives Element hinzu - die strahlenfor-
mig verlaufenden Kornahren, welche in der Folgezeit, stark stilisiert und re-
duziert in der Anzahl, weitere Reklameentwirfe der Kinstlerin pragen soll-
ten.

Ein anderer Annoncen-Entwurf war fur ein Theaterprogramm bestimmt, was
sich aus dem Schriftzug "DEUTSCHES THEATER" ableiten lasst (Abb.
197)748. Der obere Teil der Kohlezeichnung ist thematisch mit dem Theater
verbunden. Man erkennt einen Schauspieler mit maskenhaften Gesichts-
zugen. Der rechte Arm rahmt fast vollstandig das Gesicht ein, die Hand fasst
an die Stirn. Hinter der Figur stechen links und rechts je drei Zacken hervor.
Die Skizze zeigt unterhalb der Hauptzeichnung und des Schriftzuges ein py-
ramidenformiges Dreieck, in dem man einen Sockel und einen sdulenartigen
Aufbau erkennt. Vergleicht man diese kleine Zeichnung mit der Vogelper-
spektive der TET-Stadt, so erinnert der sdulenartige Aufbau an die TET-Saule.
Das Dreieck ist eines der beherrschenden Bauelemente der TET-Stadt. Der
Entwurf wurde in dieser Ausflihrung "nicht genehmigt"749. Die Absage an
diese Ideenskizze bezieht sich auf die obere Zeichnung. Die untere Studie mit
der Pyramidalform und der Saule kam zum Druck, wobei der Entwurf in
Schrift und Bild detaillierter ausgearbeitet wurde.

Auf einem Stadtplan von Hannover aus dem Jahr 1917 ist das Dreieck mit
TET-Saule zu sehen (Abb. 198)750, Hinterfangen wird die TET-Saule von einer
Aureole vor dunklem Hintergrund, dem sich dartber erneut ein heller Bogen
anschlief3t. Schwichtenberg kreierte mit dieser Komposition aus Dreieck und
Saule ein neues Logo der Keksfabrik, das von 1917-19 eingesetzt wurde.

748 B A H.: Kohle und Bleistift auf Papier, 29 x 23 cm. Signiert in der Mitte mit MS, ca.
1917/18. Inv.Nr. 1974 / 251-16.

749 Der Verfasser bezieht sich auf eine Bleistiftnotiz auf der Riickseite des Entwurfs. Neben
dem Schriftzug findet sich noch ein durchgestrichener Kreis. Dieses Zeichen ist auch auf an-
deren Entwirfen vermerkt und ein Hinweis auf mogliche Absagen. Von wem diese Blei-
stiftnotizen stammen, ist leider nicht bekannt. Es liegt jedoch nahe, dass die Notiz unmittelbar
auf den Entscheidungsprozel zuriickzufuhren ist.

750 Eine weitere Annonce mit der Pyramidalform sowie der Saule erschien in der Kunstzeit-
schrift "Deutsche Kunst und Dekoration”, H. 4/5, 1918. Aus diesen Angaben ergibt sich die
Datierung fur das obengenannte Theaterprogramm.
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Eine weitere Bildformel fand in der Bahlsen-Werbung 1917/18 logoartige
Verwendung in einem Dreieck (Abb. 199)/51, Es handelt sich um eine mo-
numental wirkende "Ahrengarbe-konnotierende-Form"752, die im oberen Teil
nur drei Uberdimensional groRRe, simplifizierte und verfremdete Kornédhren
zeigt.”>3 Im unteren Teil sieht man sehr viele radial verlaufende Linien, die in
der Mitte zusammengebunden scheinen und im Sinne einer semiotischen In-
terpretation eine Garbe konnotieren. Hinterfangen wird das Hauptmotiv auch
bei diesem Logo von einem weiten, hell strahlenden Bogen. Daruber hinaus
gibt es weitere Parallelen. Bei genauer Betrachtung der TET-Saule erkennt
man, dass sie dieselbe Struktur aufweist wie die "Ahrengarbe-konnotierende-
Form". Die nach oben geblndelten Strahlen sowie die waagerechte 'Taille', an
der sich nach oben die "Kornahren-konnotierenden-Formen"74 anschlielRen,
lassen erkennen, dass sich das neue Logo aus der TET-Saule entwickelt hat.
Schwichtenberg griff aus der TET-Stadt-Planung das besonders markante
Symbol der TET-Saule heraus. Sie schuf ein neues Logo und entwickelte die-
ses weiter, indem sie sich vollig von der Architektur I6ste. Die andere Archi-
tekturform, das Dreieck, das an vielen Gebduden der TET-Stadt als glie-
derndes Element vorgesehen war, blieb zunéachst bestehen.

Das von Schwichtenberg gewahlte Dreieck mit Gloriole war nicht nur ein Ar-
chitekturzitat der TET-Stadt, sondern ist dariiber hinaus ein Symbol der Drei-
faltigkeit in der christlichen Malerei und Bildnerei. Besonders vom 17. bis zum
19. Jahrhundert kommt sowohl in katholischen wie in protestantischen Kir-
chen, vor allem an Altaren, das Dreieck mit dem Auge Gottes vor, meist von

731 Dpie Abbildung zeigt eine Seite der Broschire "Die neue TET-Fabrik" aus dem Jahr 1917.
Das Dreieck mit der Ahrenform ist in dieser Broschiire elf Mal abgedruckt. AuRerdem ziert es
das Deckblatt. Auch die Ruckseite des Umschlages, in dem sich die Broschiren befanden,
zeigt das Dreiecklogo.

752 Die Form wird in dieser Arbeit als "Ahrengarbe-konnotierende-Form" bezeichnet. Der
Begriff aus der semiotischen Analyse soll deutlich machen, dass es sich nicht um eine natura-
listische Wiedergabe einer Ahrengarbe handelt.

733 Frauke Engel bezeichnet diese Form als "Ahrengarbe”. Dies scheint meines Erachtens
zwar die richtige Interpretation, nicht aber die korrekte Beschreibung des visuellen Phano-
mens zu sein. Der Aspekt der Verfremdung wird bei Engel auf3er acht gelassen. Aber gerade
das Spiel mit der Verfremdung einerseits und der Wiedererkennbarkeit andererseits macht
den Reiz und auch den kinstlerischen Wert dieser Bild-Werbe-Formel aus.

754 per Begriff "Kornahren-konnotierende-Form" wird ebenfalls vom Verfasser eingebracht,
um die nicht naturalistische Wiedergabe der Formen hervorzuheben.
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einer Gloriole umstrahlt.”>> Der Lichtbogen in Schwichtenbergs Werbelogo
lasst Assoziationen in diese Richtung zu. Die Zahl "Drei" ist dartber hinaus
ein sehr eingangiges, seit dem vorchristlichen Altertum uberliefertes Symbol
fur Vollkommenheit. 76

Die "Ahrengarbe-konnotierende-Form" wurde auch zum Hauptmotiv einer
Annonce (Abb. 200).757 Die Verfremdung des Ikons 'Ahrengarbe’ hebt sie aus
dem Status der blof3en Abbildung heraus und lasst eine kiinstlerisch gestaltete
Form im Sinne einer freien Interpretation in die Werbung einfliel3en. Diese
spezifische Form impliziert jedoch mehr als nur eine Kornahre. Anlehnungen
an die christliche Symbolik werden erkennbar. Man denke an Darstellungen
Christi mit ausgebreiteten Armen. Eine Aura der Allhaftigkeit umgibt die von
Schwichtenberg entworfene "Ahrengarbe-konnotierende-Form”. Das Voll-
kommene dieses Motivs wird durch die strenge Achsensymmetrie noch ver-
starkt. Der Bogen, der die Form hinterfangt, kann als ein Symbol fur die Son-
ne interpretiert werden. Hier zeigt sich der Einfluss Bernhard Hoetgers, bei
dem der 'Sonnenkult' eine wichtige Rolle spielte.”>8 Dieses Thema wurde
dann in Gestalt dieses Bogens von Schwichtenberg tbernommen und zur
spektakuldren Steigerung und Auratisierung des Motivs verwendet. Das
Korn, gewachsen mit Hilfe des Sonnenlichts, wird hier mit gro3em Pathos in-
szeniert und monumentalisiert. Der essentielle Rohstoff fur die Herstellung
von Gebéacken erhélt gewissermalien ein Denkmal.

Auf einem weiteren Entwurf ist erneut eine Ahrengarbe zu erkennen, obwohl
auch sie in den Proportionen verzerrt erscheint (Abb. 201)75°. Drei Uberdi-
mensionierte Ahren ragen aus dem unteren Strahlenbiindel empor. Diese

735 vgl. Timmers, J. J. M:, Artikel: Dreieck. In: Lexikon der christlichen Ikonographie. Bd. 1,
Freiburg 1994, Sp. 525.

756 Vgl. Timmers, J. J. M., Artikel: Drei, Dreizahl. In: Lexikon der christlichen Ikonographie.
Bd. 1, Freiburg 1994, Sp. 524.

757 |m Bahlsen-Archiv haben sich drei Entwiirfe erhalten. Davon sind zwei Entwiirfe ohne
Schrift - nur mit TET-Marke - als Hochrechteck und als Langsrechteck gestaltet. Der dritte
Entwurf (Kohle auf Papier, 20,4 x 27 cm, 1917) zeigt die vollentwickelte Anzeige mit Schrift
("H. Bahlsen Hannover" und "Leibniz-Keks") sowie der TET-Marke. Vgl. Engel, o0.J. (1996), S.
39, Abb. 40.

758 zum 'Sonnenkult' Hoetgers siehe: Hirthe, 1994, S. 11-34.

759 B A H.: Entwurf (nicht ausgefuhrt), Bleistift, schwarze Kreide auf Papier, 17,8 x 24,5 cm.
Vgl. von Bennigsen, 1987, WV 30b, Abb. 50.
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Garbe ist nicht alleiniges Motiv des Entwurfs. Rechts und links von der in der
Mitte platzierten Garbe sind zwei nackte, kniende Junglinge zu sehen, die mit
der einen Hand die Spitze der mittleren Kornahre bertihren, wahrend die an-
dere Hand auf der Brust ruht. lhre schlanken Kérper weichen vor den auf-
wartsstrebenden Riesendhren zurtick. Unterhalb der Garbe befindet sich das
TET-Zeichen, das vom Produktnamen "LEIBNIZ-KEKS" und der Firmena-
dresse "H. BAHLSENS KEKS FABIK" (sic )- "HANNOVER" flankiert wird.760
Zu diesem Entwurf gibt es ein Gegenstlck, das von Bennigsen als "Zwei Mad-
chen mit Ahrenbund" bezeichnet und in das Jahr 1917 datiert.”61 Beide zuletzt
genannten Kreidezeichnungen interpretiert von Bennigsen als Pla-
katentwiurfe. Aufgrund des langsrechteckigen Formates ist es wahrschein-
licher, dass es sich um Annoncenentwurfe handelt.

7.1.3. Expressionistische Reklamekunst

Als das Ende der TET-Stadt-Ara langst beschlossen war’62, verlie?R Martel
Schwichtenberg im Mai 1919 Hannover und zog nach Berlin.”63 Zuvor schuf
die Kunstlerin Wandgemalde fur den Bahlsenschen Musterladen im Verwal-
tungsgebaude an der Podbielskistrae sowie acht Gemalde ftir das anliegende
Turmtreppenhaus.’64 In Berlin schloss die Kinstlerin eine fir sie wichtige

760 pie Typographie des Produktnamens entspricht weitgehend der des anderen Entwurfs.
Dies ist neben dem Motiv der Garbe ein weiteres Indiz fur die Datierung in die Jahre 1917/18.

761 B A.H.: Entwurf (nicht ausgefuhrt), Bleistift, schwarze Kreide auf Papier, 17,8 x 24,5 cm,
bezeichnet unten rechts: Schwichtenberg 1917. Vgl. von Bennigsen, 1987, WV 30a, Abb. 49.
Der Firmenname wurde hier falsch geschrieben und zwar "Balsen”.

762 Bereits am 26. Februar 1919 schrieb Hermann Bahlsen an Bernhard Hoetger folgendes:
"Lieber Herr Hoetger! Es war ein Traum unser TET-Projekt. Ich begrabe es diese Nacht, einen
anderen Vertrag kann ich lhnen nicht vorschlagen. Mit freundlichen Grafien IThr Hermann
Bahlsen.” B.A.H.: Brief Hermann Bahlsens an Hoetger vom 26. 2. 1919.

763 s H.: Melderegister der Stadt Hannover (Auszug betr. Martha Schwichtenberg) Der Um-
zug von Hannover nach Berlin erfolgte am 6. 5. 1919. Im Sommer 1918 und 1919 hielt sich die
Kunstlerin in Worpswede auf und traf dort unter anderem mit Heinrich VVogeler zusammen.

764 Die acht Gemalde fiir das Treppenhaus hatten auflergewdhnliche Titel, die jeweils neben
den Bildern auf der Wand zu lesen waren. Sieben der acht lauteten: "Ewigkeit-Ernte-Weib",
"Wert-Gewinn-Mann", "Erde-Sonne-Tanz", "Alltag-Pflicht-Werk", "Erfallung-Freude-Dank",
"Kraft-Vernichtung-Kraft" und "Sonntag-Ruhe-Heim". Der achte Titel war nicht mehr zu er-
mitteln. Die Existenz dieser Gemalde ist nur durch Fotos bekannt, die im Archiv aufbewahrt
werden. Eines der Fotos zeigt Martel Schwichtenberg neben einem der Gemalde. Nach Aus-
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Freundschaft mit dem Kunsthistoriker Wilhelm R. Valentiner, der 1921 zum
Leiter des Museum of Modern Art in Detroit ernannt wurde. Seine Férderung
der aktuellen Kunstszene sollte der jungen Kinstlerin sehr von Nutzen sein.

Daruber hinaus traf Schwichtenberg erneut den Maler Willy Robert Huth, den
sie bereits in Dusseldorf an der Kunstgewerbeschule kennengelernt hatte. Der
mit Max Pechstein befreundete Huth stand dem "Briicke"-Kreis nahe’65, so
dass nun auch Schwichtenberg Kontakt zu den "Bricke"-Kunstlern bekam. Im
Januar 1920 heirateten Martel Schwichtenberg und Willy Robert Huth.766

Ab 1921 erfuhr Martel Schwichtenberg zunehmend Anerkennung als Kunstle-
rin. Dies zeigte sich an mehreren Ausstellungen, die in Berlin stattfanden. Ne-
ben Werken der ehemaligen "Brucke"-Maler Kirchner, Heckel, Pechstein, Nol-
de und Schmidt-Rottluff waren auch Schwichtenbergs Bilder bei einer Aus-
stellung in der Galerie Alfred Heller vertreten. Es folgten Teilnahmen an Aus-
stellungen der Juryfreien Kunstschau und der Freien Sezession.

Die Galerie von Ferdinand Moeller zeigte 1922 eine gut besuchte Einzel-
ausstellung der Kunstlerin. Derselbe Galerist verlegte auch Schwichtenbergs
Mappe "Pommernfrauen”, die sieben Radierungen enthielt.”67

1923 war die Kunstlerin auf der New Yorker Ausstellung "A collection of Mo-
dern Art" der Anderson's Galleries vertreten. Im selben Jahr erschien bei der
Kestner-Gesellschaft in Hannover die vierte Kestner-Mappe mit dem Litho-
graphien-Zyklus "Pommern"768, Zu dieser Zeit wurde Schwichtenberg nach

sagen alter Firmenmitarbeiter wurden die Malereien im Turmtreppenhaus 1938 entfernt. Am
7.1. 1971 durchgefuhrte Versuche, die eventuell nur Gberstrichenen Bilder freizulegen, schei-
terten, so dass davon ausgegangen werden kann, dass die Gemalde 1938 abgeschlagen wor-
den sind.

765 Wwilly Robert Huth (1890-1977) naherte sich in seinem kiinstlerischen Werk besonders
stark dem Malerkollegen Karl Schmidt-Rottluff an.

766 Die Ehe wurde bereits 1924 wieder geschieden. Schwichtenberg selbst spricht in ihrer
Autobiographie fur die Jahre 1924-28 vom "Ende der Ehe Huth". Vgl. Schwichtenberg, 1944, S.
2. Vgl. auch von Bennigsen, 1987, S. 13.

767 1921722 hielt sich Schwichtenberg in den Sommermonaten in Sorenbohm bei Kos-
lin/Pommern auf. Auf die Begegnung mit dieser Landschaft und ihrer Menschen gehen die
Zyklen "Pommernfrauen” und "Pommern" zuriick. Von Bennigsen, 1987, S. 14. Vgl. auch:
Engel, 0.J. (1996), S. 16, Abb. 11.

768 \/on Bennigsen, 1987, S. 14. Das Erscheinen ihrer Lithographien bei der Kestner-
Gesellschaft muss als sehr groRBer Erfolg gewertet werden, stand Martel Schwichtenberg doch
nun in einer Reihe mit Klnstlern wie El Lissitzky und Karl Schmidt-Rottluff, von denen zuvor
Kestner-Mappen herausgebracht worden waren. VVgl. auch: Engel, 0.J. (1996), S. 18, Abb. 13.
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eigenem Bekunden sehr stark von Paula Modersohn und Karl Schmidt-
Rottluff beeinflusst.”69

Neben der erfolgreichen Tatigkeit als freischaffende Kunstlerin arbeitete Mar-
tel Schwichtenberg weiterhin als Reklamekunstlerin fur Bahlsens Keksfabrik.
Obwohl sie in Berlin lebte, hatte sie ab 1921 einen festen Anstellungsvertrag.
Der Kontrakt sah vor, dass sie alle reklamekunstlerischen Arbeiten ausfiihren
sollte:

"... wie Entwirfe von Inseraten, Packungen, Plakaten, aller fir unseren
Bedarf Uberhaupt in Frage kommenden Geschaftspapiere und Druck-
sachen, sowie die ktnstlerische Ausfihrung und evtl. Leitung sdmtlicher
in diesen Zeitraum fallenden Ausstellungen zu Ubernehmen, ein-
schlieBlich Schaufensterdekorationen und solcher Leistungen, die in den
Rahmen von Ausstellungen und besonderer Propagandaabsichten- und
Zwecke fallen."770

Dieser Vertrag galt jeweils fur ein Jahr und wurde bis 1933 verlangert.
Schwichtenberg erklarte sich bereit, mit anderen Kunstlern zusammenzu-
arbeiten, wenn dies notwendig sein sollte. Bernhard Hoetger wurde von die-
ser potentiellen Kooperation vertraglich ausgeschlossen, was RickschlUsse
auf das offenbar schwierige Verhaltnis zwischen Hoetger und Schwichtenberg
wahrend der TET-Stadt-Zeit von 1917-19 zulasst. AulRerdem regelte der Kon-
trakt, dass die Kunstlerin ausschlief3lich fir Bahlsen, aber auf keinen Fall fur
einen Konkurrenten arbeiten sollte. Ihre Uber die reine Reklamekunst hinaus-
gehenden Arbeiten sollten auf das ktnstlerische Gebiet beschrankt bleiben.
Ihr Gehalt teilte sich auf in 1000 Reichsmark festem Gehalt sowie 5000
Reichsmark als Aufwandsentschadigung und Materialkostendeckung.

Im Zuge der immer verheerender werdenden Inflation galten die oben-
genannten Betrdge nicht mehr. Schwichtenberg wurde in dieser Zeit nach
dem hdchsten Satz des Tarifs fur kaufmannische Angestellte der Arbeitgeber-
verbande der Hannoverschen Industrie bezahlt. Beispielsweise erhielt sie im

769 Vgl. Schwichtenberg, Mein Leben, S. 2.

7710 B.AH. Korrespondenz zwischen der Firma Bahlsen und Martel Schwichtenberg, Anstel-
lungsvertrag vom 23. 11. 1921 (Mappe: "Maho 5").
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November 1922 die Summe von 53.875 Reichsmark als Gehalt.”’1 Zum 1. Sep-
tember 1933 wurde der feste Anstellungsvertrag in einen Honorarvertrag mit
einem monatlichen Betrag von 705 Reichsmark umgewandelt. Bei dieser ge-
schaftlichen Ubereinkunft blieb es bis zum Tode der Kunstlerin im Jahr
1945.772

Zahlreiche Entwirfe far Annoncen und Verpackungen entstanden in
Schwichtenbergs expressionistischer Phase von 1919 bis 1924. Die Annoncen
und Annoncenentwdrfe dieses Zeitabschnittes sind fast ausschliefl3lich Feder-
zeichnungen in schwarzer oder blauer Tusche, ergdnzt mit H6hungen aus
Deckweil3 oder einer Collage aus gedruckten Verpackungsabbildungen, ori-
ginalen Verpackungen und TET-Marken.

Schwichtenberg gestaltete sie vorwiegend so, dass sie wie Holzschnitte wirk-
ten. Beeinflusst wurde sie durch die deutschen Expressionisten wie Karl
Schmidt-Rottluff. Dieser und andere Briicke-Kunstler hatten die alte graphi-
sche Technik des Holzschnitts wiederentdeckt, da diese ihren ktnstlerischen
Intentionen entgegenkam.’73

Schwichtenberg adaptierte den Stil und versuchte mit ihren Feder-
zeichnungen &ahnliche Wirkungen zu erzielen. Die Collagen der Reklame-
kinstlerin sowie die fur diese Zeit charakteristischen expressiven "Korn-
ahren-konnotierenden-Formen"774 gehdren zum festen technischen und iko-
nographischen Programm der Schwichtenbergschen Bahlsen-Reklame zwi-
schen 1919 und 1924, wobei die Technik der Collage auch in spateren Arbeiten
verwendet wurde.

771 B.A.H.: Korrespondenz zwischen der Firma Bahlsen und Martel Schwichtenberg (Mappe:
"Maho 5"

1128 AH.: Vertrage zwischen der Firma Bahlsen und Martel Schwichtenberg (Mappe: "Maho
5.

73 Vgl. Duckers, Alexander: Graphik der Bricke, Im Berliner Kupferstichkabinett, Berlin
1984, S. 5 ff.

774 Dije "Kornahren-konnotierenden-Formen" waren schon Bestandteil der "Ahrengarbe-
konnotierenden-Form™ aus der TET-Stadt-Zeit. Jeweils drei dieser Kornahrenartigen Gebilde
markierten den oberen Teil der Ahrengarbe. Vgl. Kap. 7.1.2.
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Einer dieser expressionistischen Annoncenentwirfe entstand um 1921 und
fuhrt dem Betrachter eine auBergewohnliche Idee vor Augen (Abb. 202)775,
Eine "Leibniz-Keks"-Packung auf vier Radern mit einer TET-Marke auf einem
Rad als Anhanger fahrt auf einer sich bis zum Bildhorizont schlangelnden
StralRe durch eine skurrile Phantasielandschaft aus Uberdimensionierten
"Kornahren-konnotierenden-Formen"7’76 und anderen dreieckigen Gebilden.
Das Gefahrt ist eine ausgeschnittene und aufgeklebte, gedruckte Packungsab-
bildung. Die eigentlich rote TET-Marke ist ebenfalls aufgeklebt und von der
Kunstlerin, bis auf wenige rote Reste, mit schwarzer Tusche Ubermalt worden.
In der rechten unteren Ecke platzierte Schwichtenberg die Firmenadresse. Die
"LEIBNIZ-KEKS"-Packung ist in das Bildgeschehen integriert und nimmt hier
Bezug auf den Motorsport.”’7 Auch wenn das ungewéhnliche und unrealisti-
sche Bildthema der rollenden Kekspackung nicht direkt den Motorsport deno-
tiert, so rechnete Schwichtenberg hier doch offensichtlich mit der Imaginati-
onskraft des Rezipienten.

Von Bennigsen zieht in ihrer Magisterarbeit im Kompositionsprinzip eine Pa-
rallele zwischen Schwichtenbergs Annonce und dem 1918 entstandenen Holz-
schnitt "Gang nach Emmaus" von Karl Schmidt-Rottluff (Abb. 203): "Lalit man
die drei Figuren im Vordergrund des '‘Gang nach Emmaus' weg," so von Ben-
nigsen, "dann bleibt eine auffallig ahnliche Komposition - die diagonal nach
rechts hinten geftihrte StralRe in einer stark deformierten Waldlandschaft."778

Auf den ersten Blick trifft diese Beobachtung durchaus zu. Dennoch un-
terscheiden sich sowohl der Weg als auch insbesondere die Landschaft des
Entwurfs von dem Holzschnitt. Der Weg zieht sich bei Schwichtenberg in ei-
ner Schlangenlinie bis zum Horizont, der ganz oben im Bild angelegt ist, wéah-
rend bei Schmidt-Rottluff die Horizontlinie die Mitte des Bildes markiert und

775 B.A.H.: Tusche, Deckwei3 und Collage auf Papier, 20,5 x 27,5 cm. Bleistiftnotiz: Sport im
Bild.

776 Michael Kriegeskorte nennt diese Formen in seinem Buch "Ahrenblitze". Dieses sprachli-
che Bild verdeutlicht die Schwierigkeit, ein solches Bildelement, das in Martel Schwichten-
bergs Werbeentwirfen in den frihen 1920er Jahren immer wiederkehrte, zu verbalisieren.
Vgl. Kriegeskorte, 1995, S. 55 f. In der vorliegenden Arbeit soll von einer expressiven "Kornah-
ren-konnotierenden-Form™ gesprochen werden.

77T Die Annonce wurde in der Sportzeitschrift "Sport im Bild" geschaltet. Das Thema der
rollenden Kekspackung passt sich mithin der publizistischen Umgebung an.

778 \/g1. von Bennigsen, 1986, S. 124.
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der Weg nur einen leicht angedeuteten Knick macht. Auch die eigenwilligen
Kornahren-Formen bei der Bahlsen-Annonce finden sich nicht auf dem Holz-
schnitt wieder. Die 'Landschaft’ ist auf dem Entwurf viel ausgepragter darge-
stellt als bei dem "Gang nach Emmaus", auf dem die drei Figuren klar domi-
nieren und eine detailliertere Formulierung der Umgebung nicht zulassen.

Selbst wenn der Holzschnitt "Pate gestanden haben"779 sollte, so hat Schwich-
tenberg den Inhalt des Holzschnitts profanisiert und damit etwas ganz Neues
geschaffen. Die Reduzierung auf rein formale Parallelen zwischen beiden
Werken werden der Beurteilung des Annoncenentwurfs als einer eigenstan-
digen kunstlerischen und im Sinne der Werbewirkung zu interpretierenden
Leistung nicht gerecht. Die rollende Kekspackung, die im Erfahrungsschatz
des Rezipienten nicht vorkommen kann, erzeugt Aufmerksamkeit und erftllt
damit ein wichtiges Kriterium fur erfolgreiche Werbung.

Eine Annonce von 1921 beweist erneut Schwichtenbergs Fahigkeit, auffallige
Annoncen zu gestalten (Abb. 204)780, Sie zeigt den schematisierten Zahnrand
des "LEIBNIZ-KEKS" in zweifacher Ausfihrung. Schwichtenberg griff damit
auf das lkon der friihen Bahlsen-Annoncen zurtick.’81 Auf der Innenflache
der schematisierten Produktabbildung arrangierte sie den Text und erganzte
ihn mit far diese Zeit typischen Ikonogrammen und zwar der Packungsabbil-
dung und den "Korndhren-konnotierenden-Formen". Der Vergleich mit den
anderen Anzeigen dieser Seite zeigt, wie sehr sich das Bahlsen-Inserat in sei-
ner Aussagekraft von diesen unterscheidet.

Eine weitere wichtige Annonce von 1922 macht Reklame fur "DUVE
BAHLSENS ALBERT KEKS" (Abb. 205)782, Sie gehort zu den Reklameent-
wirfen der Kunstlerin, die sich durch einen hohen Grad an Expressivitat aus-
zeichnen. Im Zentrum befindet sich die Abbildung einer "DUVE-KEKS"-
Packung, seitlich flankiert von zwei roten TET-VerschluBmarken als Collage-
Elementen. Zwei "Kornéhren-konnotierende-Formen" scheinen den TET-
Marken zu entwachsen und streben in einer dynamischen Diagonale in Rich-

779 Epd.
780 Anzeigenseite in der Berliner "lllustrierten Zeitung" Nr. 42 vom 16. 10. 1921.
781 vgl. Kap. 5.2.1.

782 B A H.: Tusche, Deckweil, Collage auf Karton, 19,7 x 24,3 cm, 1922.
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tung linke untere sowie rechte obere Ecke. Zwei weitere Gestaltungselemente
sind zum einen der Schriftzug "DUVE BAHLSENS ALBERT KEKS", der ober-
halb der Verpackung der angedeuteten Diagonalen folgt und unterhalb der
Packung die als dreizeiliger Textblock gestaltete Firmenadresse "H.
BAHLSENS KEKS-FABRIK HANNOVER". Sechzehn schematisierte und sich
Uberschneidende Produktabbildungen sind Uber die ganze Annonce verteilt.
Die bildparallel platzierte Packung zeigt den Kopf von Johann Duve im Profil
und zusatzlich das Wort "DUVE" als Interpretans.’83 Bei diesem kleinen, me-
daillonartigen Bild handelt es sich um eine Variante des sogenannten Kitsch-
Ikonogramms.784

Auch auf dem né&chsten Annoncenentwurf von 1922/23, diesmal flr
"LEIBNIZ-KEKS", begegnen dem Betrachter eine rote TET-Marke und die be-
reits bekannten "Kornahren-konnotierenden-Formen" (Abb. 206)78>. Ahnlich
wie bei der "DUVE-KEKS"-Annonce scheinen diese Formen geradezu aus der
TET-Marke herauszuwachsen. Die Formen streben zu den oberen Ecken der
hochrechteckigen Annonce und beschreiben dabei sich kreuzende Diagona-
len. Von rechts oben ragt eine nicht naher definierbare schwarze Form mit
langen schwarzen Strichen in das helle Zackenfeld, das die "Kornahren-
konnotierenden-Formen" umfangt. In der linken oberen Ecke platzierte die
Kunstlerin die Firmenadresse als dreizeiligen Textblock. Unterhalb der roten
TET-Marke steht der Produktname "LEIBNIZ-KEKS", der in grofRen weilien
Lettern auf schwarzem Grund wie ein Sockel wirkt.

Auf einem weiteren Annoncenentwurf im Querformat, ebenfalls fur
"LEIBNIZ-KEKS", erkennt man das ikonographische Schema mit leichter Ab-
weichung wieder (Abb. 207)786, Im Zentrum steht erneut ein Versatzstiick der
Originalverpackung - diesmal nicht die TET-Marke, sondern eine Seite der

783 Vgl.: Kap. 6.3.2.2.

784 Vgl.: Kap. 5.1.1. Der Produktname "Duve"” ist genau wie der Produktname “Leibniz" das
verbale, literarisierte Pendant zu dem von Eco definierten Kitsch-lkonogramm, es dient der
Steigerung des Prestige. Bei der Visualisierung des Namenspatrons Duve mit Hilfe des klei-
nen Medaillons auf der Packung handelt es sich um ein Kitsch-lkonogramm in der von Eco
definierten Form.

785 B A H.: Tusche, Deckweil3, Collage mit original TET-Marke auf Papier, 21,5 x 14,7 cm,
1922/23.

786 B.A.H.: Tusche, Collage aus original Leibniz-Keks-TET-Packung auf Papier 7,3 x 24,9 cm,
1922/23.
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"LEIBNIZ-KEKS"-TET-Packung. Und wieder scheinen die "Korn-ahren-
konnotierenden-Formen" aus der Packung herauszuwachsen - nur nicht nach
oben, sondern jetzt nach links und rechts.

Martel Schwichtenberg vermied geschickt zuviel Symmetrie und dadurch
Eintonigkeit. Sie schnitt die linke Form vom unteren Bildrand zur Halfte ab
und setzte nur die rechte "Kornahren-konnotierende-Form" ganz ins Bild. Die
Firmenadresse ist hier nicht als Textblock, sondern als Schriftband am oberen
Rand der Anzeige gestaltet.

Ein weiterer Annoncenentwurf von 1923 fahrt im Gegensatz zum vorherigen
Entwurf eine wesentlich kompliziertere graphische Struktur vor Augen (Abb.
208)787, Schwichtenberg benutzte wieder eine Seite mit der Aufschrift
"LEIBNIZ-KEKS" und ergéanzte das Verpackungsstiick diesmal mit blauer und
roter Tusche sowie Deckweil3 zu einer TET-Packung. Reales Versatzstick und
malerische Illusion ergéanzen hier einander. Rechts oberhalb der TET-Packung
klebte die Entwerferin eine ebenfalls originale TET-Marke. Beide Elemente
werden von parallelen Schragen und der "Kornahren-konnotierenden-Form"
mit hellem Zackenfeld hinterfangen. Am rechten Bildrand laufen die Schragen
aus dem Bild. An dieser Stelle beginnt eine zweite Schrage. Auch sie ist im
Ursprung von der "Kornahren-konnotierenden-Form" mit hellem Zackenfeld
hinterfangen und tragt im Verlauf in Richtung linke obere Ecke die beiden
anderen realen Versatzstiicke der TET-Packung, die Produktabbildung des
"LEIBNIZ-KEKS" sowie den Slogan "DER BUTTER-KEKS" und mundet wie-
der in die Firmenadresse.

Der Blick des Betrachters wird mit Hilfe der beschriebenen Schriagen an den
wiedererkennbaren Packungsteilen vorbei von der linken unteren in die linke
obere Ecke geftihrt. Bei aller Unruhe durch die Gbrige Tuschzeichnung weisen
die Schragen dem Betrachter gewissermafen den Weg durch die Annonce.
Der Rezipient wird somit in die Lage versetzt, alle fur ihn wichtigen Informa-
tionen aufzunehmen. Zu diesen Informationen gehdren das Aussehen der
Packung und des Produktes, die TET-Marke und der Firmenname.

787 B A.H.: Tusche, Collage aus original Verpackungsteilen auf Papier, 27 x 20,6 cm, 1923.
Kat. Abb. Nr. 41.
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Ein Entwurf von 1923788 wird von zwei TET-Marken dominiert, die direkt
nebeneinander angeordnet sind, und auf diese Weise eine einheitliche Flache
markieren. Zur Verdeutlichung der Werbewirkung zeigt die Abbildung eine
Anzeigenseite aus der Zeitschrift "Die Woche" mit der gedruckten Annonce
(Abb. 209)789. Der Kontrast zwischen der oben platzierten Anzeige der "Para-
diesbettenfabrik M. Steiner & Sohn A.G." mit ihrem aus dem 19. Jahrhundert
uberkommenen Motiv der Fabrikansicht aus der Vogelperspektive und der
expressiven Formensprache der Bahlsen-Annonce kdnnte kaum grofRer sein.

Bereits die genannten Beispiele belegen Schwichtenbergs expressionistisch
gepragte, werbegraphische Gestaltung am Anfang der 1920er Jahre. Sie kom-
binierte Versatzstiicke aus der realen (Waren)-Welt in Gestalt der Packungs-
elemente mit frei erfundenen graphischen Mustern und Formen, die zwar im
Falle der "Kornahren-konnotierenden-Formen" gegenstandlich blieben, aber
dennoch stark graphisch vereinfacht wurden.

Schwichtenberg arbeitete sowohl mit Denotationen (Verpackung) als auch mit
Konnotationen ("Kornahren-konnotierende-Formen"). Ihr Formenrepertoire
bei den Annoncenentwurfen ist begrenzt, und auch die Technik der Tusch-
zeichnung im Verbund mit der Collage kehrt in dieser Phase immer wie-
der.790

Auf weiteren Entwirfen, die sich im Bahlsen-Archiv befinden, wurde das
Prinzip der expressionistischen Annoncen fortgefuihrt. Es sind Variationen
desselben, oben analysierten Themas. Die Dynamik dieser Annoncen entsteht
unter anderem auch durch die starke Betonung von Schragen und dem Wech-
selspiel von zackigen und runden Formen (Abb. 210-211)791,

788 B A H.: Entwurf einer Annonce, Bleistift, Tusche, Collage mit TET-Marken, 14,6 x 20 cm,
Inv.-Nr.: F2 1974/252-66. Vermerk: Die Woche.

789 Anzeigenseite der Zeitschrift "Die Woche" Nr. 24 , vom 16. 6. 1923,

790 Diese Beobachtung des Verfassers steht im Widerspruch zu Frauke Engel, wenn sie
schreibt: "Charakteristisch flr das werbegraphische GEuvre Schwichtenbergs ist also, dass sie
sich unterschiedlicher Techniken und eines reichen Formenrepertoires bedient." Vgl. Engel,
0.J. (1996), S. 21. Das trifft im Hinblick auf die expressionistischen Anzeigenentwurfe m.E.
nicht zu.

791 B A.H.: Verschiedene Entwiirfe fur Annoncen. Bleistift, Deckweif, Tusche, Collage mit
original Verpackungselementen auf Papier.
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Nach den vielen verschiedenen Variationen innerhalb der expressionistischen
Phase Martel Schwichtenbergs kreierte die Reklamekunstlerin ab der Mitte
der 1920er Jahre fur das Haus Bahlsen eine neue Werbesprache, die Einflisse
der damaligen, europdischen Avantgardekunst erkennen lasst.

7.1.4. Konstruktivismus-, De Stijl- und Bauhaus-Tendenzen

In den 1920er Jahren unterschied sich das Kunstklima in Hannover sehr stark
von dem der Vorkriegszeit. Die 1916 von Hermann Bahlsen mitgegrindete
Kestner-Gesellschaft’92 und die ein Jahr spater ins Leben gerufene Hannover-
sche Sezession sowie Schwitters' eigene Propaganda fur Merz 1919 fuhrten
dazu, dass Hannover auf den Gebieten der Kunst und auch der Werbung in
den Ruf einer fortschrittlichen Stadt kam. Als Kurt Schwitters am Anfang der
1920er Jahre mit seinen Aktivitaten eine grof3e Zahl Besucher nach Hannover
zog, wurde dieser Ruf noch verstarkt. Zudem sorgten auch Paul Kuppers, der
Direktor der Kestner-Gesellschaft, und Eckart von Sydow, sein Nachfolger ab
1922, fuir Bewegung auf dem Kunstsektor.793

Alexander Dorner, zeitweise Prasident der Kestner-Gesellschaft und ab 1922
Direktor des Landesmuseums, gehotrte zu den einflussreichsten Per-
sonlichkeiten der Kunstszene in Hannover. Seine Vorliebe fur den Kon-
struktivismus brachte ihn mit avantgardistischen Kinstlern in Kontakt. Er
forderte ihre Werke in der Kestner-Gesellschaft und in den Museen Hanno-
vers.’94 In den zwanziger Jahren fanden in den genannten Institutionen Aus-
stellungen von De Stijl, Bauhaus und der russischen Avantgarde statt. Mo-
derne Architektur und Design wurden genauso gezeigt wie Ausstellungen
mit Werken von Kandinsky, Moholy-Nagy und vielen anderen mehr.

Bedeutende Gaste hielten Vortrage in der Kestner-Gesellschaft. Neben den
ausstellenden Kunstlern selbst waren dies Fachleute wie Hans Prinzhorn, Paul
Rand, Bruno Taut, Herwarth Walden und Mary Wigman. Aus dem Ausland

792 Vgl. Schmied, Wieland: Wegbereiter zur modernen Kunst. 50 Jahre Kestner-Gesellschaft.
Hannover 1966.

793 vgl. Elderfield, John: Kurt Schwitters. Duisseldorf 1987, S. 135.

794 Epd,, S. 135 1.
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kamen Gaéste wie Katherine Dreier, die Werke hannoverscher Kunstler fur die
"Société Anonyme" kaufte, und Alfred Barr, der einige Werke fur das "Muse-
um of Modern Art" in New York orderte. Auf Einladung Dorners kam 1923
auch Walter Gropius nach Hannover, also genau in dem Jahr der ersten Bau-
haus-Ausstellung, die den Bruch mit der expressionistischen Vergangenheit
offenbarte.

Dorner veranderte die Raume des Provinzial-Museums.”95 Er gestaltete sie im
Stil des jeweils ausgestellten Werkes. Zwei der bekanntesten Beispiele sind El
Lissitzkys "Kabinett der Abstrakten™ aus dem Jahr 1927 und der ebenso aufse-
henerregende, aber unvollendet gebliebene "Raum unserer Zeit", den Laszlo
Moholy-Nagy 1930 entwarf. Die kreative und Uberlegte Leitung Dorners
druckte sich auch in seiner Ankaufspolitik aus. Das hannoversche Museum
besal} vor 1937 eine der groRten Sammlungen moderner Kunst in Deutsch-
land.796

Aber auch die hannoverschen Kunstler liel? der Leiter des Landesmuseums
nicht aulRer acht. Fur die "Gruppe K" (fir Konstruktivismus), die 1924 ge-
grundet wurde, und der unter anderem Friedrich Vordemberge-Gildewart,
Hans Nitschke und Friedrich Kayser angehérten, interessierte Dorner sich
sehr. Dem Werk Schwitters' stand er anfangs sehr reserviert gegentber. 1922
schrieb Dorner eine harsche Kritik tber eine Ausstellung Schwitters' in der
Galerie Von Garvens. Doch als sich unter Schwitters' Vermittlung die "Gruppe
K" mit Carl Buchheister, César Domela, Hans Nitzschke, Rudolf Jahns und
Friedrich Vordemberge-Gildewart 1927 zu der Vereinigung "die abstrakten
hannover" zusammenfand, wurde Dorner zu einem ihrer eifrigsten Foérderer.
1931 schrieb eine Berliner Zeitschrift:

"Dal} abstrakte Kunstler wie Schwitters, der Architekt und Designer
Nitschke, Vordemberge und Buchheister in Hannover eine so wichtige
Rolle spielen, haben sie der Position zu verdanken, die Dorner ihnen in
seinem Museum einrdaumt."797

795 Das Provinzial-Museum heifRt heute Niedersachsisches Landesmuseum.
796 \/gl. Elderfield, 1987, S. 136.

797 Das Tagebuch, 11. Juli 1931. Zitiert nach: Elderfield, 1987, S. 136.
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Dorner ist nur einer von mehreren, die sich um Hannover als eine der Kunst-
metropolen Deutschlands in den 1920er Jahren verdient gemacht haben.798

Mit der Machttuibernahme der Nationalsozialisten endete die fir Hannover so
fruchtbare Kunstepoche. Nach der Auflésung der "abstrakten hannover"
schlossen sich die Mitglieder Schwitters, Buchheister und Vordemberge-
Gildewart der 1931 von Theo van Doesburg in Paris gegriindeten Kunstler-
vereinigung "Abstraction-Création™ an.

Martel Schwichtenberg wohnte zwar mittlerweile in Berlin, durfte aber die
beschriebenen Vorgange in der Stadt ihres Auftraggebers mit Interesse ver-
folgt haben. Die nachste gebrauchsgraphischen Arbeiten fur Bahlsen in dieser
Zeit spiegeln die Auseinandersetzung der Kinstlerin mit der européischen
Avantgardekunst der 1920er Jahre wider. Ihre kinstlerische Veranderung hin
zu einer starkeren Versachlichung der Formensprache schlug sich zunéchst in
ihren freien Arbeiten nieder. Olgemélde und Aquarelle, die auf einer Italien-
reise oder zumindest nach Eindrucken dieser Reise entstanden, dokumentie-
ren diese starke Versachlichung.

Beeinflusst wurde Martel Schwichtenbergs Werk auch durch das Studium bei
Moise Kisling799, einem Vertreter des Realismus, 1924 in Paris.800

Nach Deutschland zurtickgekehrt, avancierte Schwichtenberg ab 1924 zu einer
gefragten Portratistin im Stil der "Neuen Sachlichkeit”. Sie erhielt Auftrage
von vielen bekannten Personlichkeiten wie dem Herausgeber der Zeitschrift
"Sturm" Herwarth Walden, dem Bildhauer Ernst Barlach, dem Kunsthistoriker

798 john Elderfield schrieb zu der Rolle weiterer hannoverscher Personlichkeiten in der
Kunstszene: "Nattrlich war es nicht Dorner allein, der in Hannover neue Akzente setzte, und
nicht nur er und Schwitters spielten dabei eine Rolle. Die Galerie Von Garvens, die Industri-
ellen Hermann Bahlsen und Fritz Beindorf, die anderen Kinstler und nicht zuletzt das pro-
gressive und begeisterte Publikum der zwanziger Jahre wirkten zusammen und machten
Hannover zu einem der bedeutendsten Zentren der deutschen Moderne.” Vgl. Elderfield,
1987, S. 136. Dabei darf nicht vergessen werden, dass Hermann Bahlsen bereits 1919 gestorben
war und die hannoversche Kunstszene in den 1920er Jahren nicht mehr mitgestalten konnte.
Dennoch hat Hermann Bahlsens Kunstsinn auch in seiner Familie und bei den anderen Ver-
antwortlichen in der Keksfabrik fortbestanden.

799 Moise Kisling (1891-1953): Maler und Graphiker in Paris. Nach kubistischen Anféangen
wandte sich Kisling dem Realismus zu. Er malte hauptséchlich Portrats.

800 Vgl. Schwichtenberg, 1944, S. 2.
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Wilhelm R. Valentiner und dem Kunsthandler und Galeristen Alfred Flecht-
heim.801

Schwichtenbergs Reklamekunst veranderte sich ebenfalls. Es entstanden An-
noncen mit flachigen und stark reduzierten Formen. Eine Wendung hin zum
Figurlichen, wie man angesichts ihres Erfolges als Portrétistin vermuten konn-
te, vollzog Schwichtenberg in ihrer Reklamekunst in der Mitte der 1920er Jah-
re jedoch noch nicht. Diese Tendenz folgte erst am Ende der Dekade.

In der Technik blieb sie tGberwiegend dem aus der expressionistischen Phase
bekannten Schema treu. Sie benutzte wieder Verpackungselemente sowie die
TET-Marke und umgab diese mit asthetischen Elementen, die ab Mitte der
1920er Jahre nicht mehr expressionistisch gepragt waren, sondern als schlich-
te, vom rechten Winkel dominierte schwarze Flachen und als mehr oder we-
niger dicke Striche oder Balken in Erscheinung traten. Die zwischen diesen
asthetischen Elementen entstandenen Flachen nahmen die Textinformationen
wie Firmenadresse und Produktnamen auf.

Die Entwdurfe dieser Zeit zeichnen sich durch eine grof’e Klarheit und ge-
schlossene Kompositionschemata aus. Diese wurden unter anderem nach dem
asthetischen Prinzip des Goldenen Schnittes gestaltet. Die streng lineare Aus-
richtung lie8 klar strukturierte Annoncen entstehen, die sich ganz auf die Ty-
pographie und die wenigen Akzente wie das rote TET-Zeichen oder Rechtek-
ke in Ocker, Grau oder Blau beschrankten. Teilweise wurde das Liniengeflige
weggelassen und die Annoncen bestanden nur noch aus miteinander in Be-
ziehung tretenden Rechtecken.

Seit der Mitte der 1920er Jahre verschwand das konnotative Element in
Schwichtenbergs Entwirfen, um dann Ende der 1920er Jahre um so pra-
gnanter wieder hervorzutreten. Man kann in dieser Periode zwei verschie-
dene Arten von Annoncen unterscheiden - die hier als "flachenorientierte,
konstruktivistische" und als "wortorientierte, typographische Annoncen" be-
zeichnet werden.

801 v/gl. von Bennigsen, 1986, S. 17.
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7.1.4.1. "Flachenorientierte, konstruktivistische Annoncen"

Eine Annonce fur "LEIBNIZ-KEKS" aus dem Jahr 1925 zeigt eine Produkt-
abbildung, eine TET-Marke und schriftliche Information, asthetisch ein-
gerahmt von einem Arrangement schwarzer Flachen (Abb. 212)802, Ein
schwarzes Hochrechteck verbindet die Keksabbildung, die sie hinterfangt mit
der TET-Marke am oberen Bildrand, die die obere rechte Ecke des Hochrecht-
ecks leicht Uberschneidet. Auf der Hohe der Keksabbildung verbreitert sich
das Hochrechteck und wird zum rechten Bildrand hin ein Langsrechteck. Am
linken Bildrand verlauft Gber die gesamte Hohe der Annonce ein schwarzer,
senkrechter Balken. Die Produktabbildung Uberbrickt spannungsreich Balken
und Rechteckarrangement. Die schriftliche Informationen (Produktname, Slo-
gan, Firmenadresse und der Hinweis auf die TET-Packung) sind nur auf der
rechten Seite der Annonce zu finden und ftigen sich harmonisch ins Bild. Die
Annonce ist von der Flachenaufteilung her ausgewogen. Das schwarze Langs-
rechteck, das sich bis an den rechten Bildrand erstreckt, liegt ziemlich exakt
im Goldenen Schnitt803 der rechten Annoncenseite, was entscheidend zu dem
ausgewogenen Gesamteindruck beitragt.

Eine ebenfalls aus dem Jahr 1925 stammende Annonce fur den "LEIBNIZ-KEKS"
zeigt eine geschlossene und abgestufte schwarze Flache, in der die Produk-
tabbildung platziert ist (Abb. 213)804, Den Unterschied zu anderen Anzeigen
verdeutlicht wieder der Blick auf die gesamte Anzeigenseite. Die Reklame flr
"Galalith Spiel-Artikel" und fuar die "AEG" sind wesentlich konventioneller in
der Bildsprache.

Ein letztes Beispiel verdeutlicht, dass Schwichtenberg von einer asthetischen
Grundidee ausgehend immer neue Varianten schuf (Abb. 214)805, Die Annon-
ce zeigt keine geschlossene schwarze Flache, sondern verschiedene Rechteck-
formen, die von der schematisierten Produktabbildung Utberlappt werden.

802 B A.H.: Entwurf einer Annonce, Bleistift, Tusche, Collage, 22,5 x 17,1 cm. Vermerk vorn:
Uhu, 1925. Ohne Rasterton tief schwarz drucken, einfarbig.

803 pas ergaben Messungen, die der Verfasser vorgenommen hat.
804 Anzeigenseite aus der Zeitschrift "Elegante Welt" Nr. 26 vom 30. 12. 1925.

805 Anzeigenseite aus der Zeitschrift "Die Woche" Nr. 12 vom 20. 3. 1926.
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Der Kunstlerin war der harmonische Gesamteindruck wichtig. Dazu gehorte
auch die spannungsreiche Verteilung der schriftlichen Informationen als
Wechselspiel von Graphik- und Verbalelementen.

Die Reklamekinstlerin des Hauses Bahlsen entwarf eine ganze Reihe dieses
Annoncentyps und war dennoch stetig auf der Suche nach neuen asthetischen
Losungen, was sich an der Vielzahl der verschiedenen Entwirfe festmachen
lasst.

Eine Annonce von 1926 fur "DUVE-KEKS" verdeutlicht diese These (Abb.
215)806, Hier arbeitete Schwichtenberg lediglich mit hellen Rechtecken, die an
die Verpackung dieses Bahlsen-Produktes erinnern. Auf drei der parallel zur
Bildebene hintereinander gestaffelten Felder findet der Rezipient die wichtig-
sten Informationen, wobei auf dem vordersten und zu-gleich einzigen voll-
standig sichtbaren Rechteck der Produktname zu lesen ist. Es folgen ober-
und unterhalb zwei weitere, leicht verdeckte Rechtecke mit dem Hinweis auf
die konservierenden Vorzluge der TET-Packung sowie die Firmenadresse.
Dieses untere Feld wird von der TET-Marke leicht Gberdeckt, die Schwichten-
berg zu dieser Zeit immer wieder in ihre Entwirfe integrierte. Aul3er den be-
reits erwahnten Rechtecken finden sich noch drei weitere, tGberwiegend be-
deckte Rechtecke, auf denen keine zusatzlichen schriftlichen Informationen zu
sehen sind. Die Anordnung der verschiedenen hintereinander gestaffelten
Elemente zeugt von der innovativen Gestaltungskraft Martel Schwichten-
bergs.

Ebenfalls in den Jahren 1926/27 entwickelte Schwichtenberg eine weiteres
Schema der Gestaltung. Ein Beispiel dafur ist eine "LEIBNIZ-KEKS"-Annonce
(Abb. 216)807, Unterhalb des Produktnamens sind zwei TET-Marken ins Bild
gesetzt. Diese werden sowohl von dinnen Strichen, als auch von einem dik-
ken Balken eingerahmt. Erganzt wird dieses graphische Muster von einem
schwarzen Trapez, das einen Eindruck von Dreidimensionalitat erzeugt.
Schwichtenberg schuf eine Untersicht und steigerte damit die TET-Packung
ins Monumentale. Die Packung scheint auf dem schwarzen Balken zu stehen.
Hier ist auch die 'Augenhdhe’ des Betrachters angesiedelt. Die Komposition
findet durch einen senkrechten schwarzen Balken am linken Bildrand zusatz-

806 Erschienen am 8. 5. 1926 in der Zeitschrift "Die Woche".

807 B.A.H.: Entwurf einer Annonce, Bleistift, Tusche, Collage (Schriftzige und TET-Marken),
Papier auf Karton, 19,9 x 26,4 cm. Vermerk: "Dame”, 1 farbig, 1926.
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lichen Halt. Von diesem geht die zarte schwarze Linie aus, die dann die bei-
den Packungen formt, nachdem sie den breiten waagerechten Balken durch-
kreuzt hat.

Dieses Alternieren von dinnen Strichen und breiteren Balken wiederholt sich
in &hnlicher Weise auf zwei weiteren Entwirfen. Der eine zeigt zwei schema-
tisierte TET-Packungen, die dem Hochformat der Annonce entsprechend
Ubereinandergestapelt sind (Abb. 217)808, Die Froschperspektive ist beibehal-
ten und lasst die schematisierten TET-Packungen noch monumentaler er-
scheinen. Das Linien- und Balkengeflige ist wesentlich starker ausgepragt.
Der nahtlose Ubergang von der dekorativen Linie zur Umrisslinie der sche-
matisierten TET-Packung, wie es auf der ersten Annonce zu beobachten ist,
fehlt hier.

Den Schlusspunkt der perspektivisch-schematisierten TET-Packungen setzte
folgende Annonce, die allerdings aus dem oben geschilderten Ge-
staltungsschema herausfallt (Abb. 218)809, Schwichtenberg setzte sechs TET-
Packungen, die von einer hellblauen Flache hinterfangen werden, neben- und
Ubereinander. Aufgrund dieser Anordnung wird die Statik der vorherigen
Annoncen aufgehoben. Zwischen den Verpackungen sind Schriftztige geklebt.
Die schwarzen Balken, die den linken, oberen und rechten Rand markieren,
tragen jeweils den Schriftzug "AUSERLESENSTE QUALITAT". In der oberen
rechten Ecke erganzte die Kunstlerin noch eine TET-Marke.

Auf diesem Entwurf sieht man den von Martel Schwichtenberg 1927 aus der
Unterschrift des Firmengrinders Hermann Bahlsen entwickelten Bahlsen-
Schriftzug, der fortan zum festen Bestandteil der Bahlsen-Reklame werden
sollte.810 Dieser Entwurf zahlt trotzdem zu den schwacheren, weil er nicht mit
wenigen Linien Spannungen erzeugt, wie viele andere Entwirfe der Kunstle-
rin jener Zeit, sondern ein UbermaR an Elementen aufweist. Diese schwéachen
sich gegenseitig in ihrer Wirkung ab, sie schweben ohne Halt durch den ima-

808 B.A.H.: Entwurf einer Annonce, Bleistift, Tusche, Collage (Schriftzige und TET-Marken),
Karton auf Karton, 31,8 x 21 cm. Vermerk: Das Theater, 1926.

809 B.A.H.: Entwurf einer Annonce, Bleistift, Tusche, Collage (Schriftziige und TET-Marken),
Papier auf Karton, 21,7 x 27,7 cm, 1927. Vermerk vorn: Leipz. lllustr. Druckhinweise.
grau=Raster TET-Marken=schwarz.

810 Heute, in den 1990er Jahren, stellt der von Schwichtenberg entwickelte Namenszug zu-
sammen mit der von Heinrich Mittag entworfenen TET-Marke ein einpragsames Markenzei-
chen dar.
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ginaren Bildraum des Annoncenentwurfs und hinterlassen beim Betrachter
den Eindruck eines Horror vacui.

FUr mehrere Annoncen, die gleich fur drei Produkte aus dem Hause Bahlsen
werben, namlich fur "LEIBNIZ-KEKS", "DUVE-KEKS" und "Pangani-Gebéack",
entwarf Schwichtenberg wiederum ein neues Schema (Abb. 219 u. 220)811, Sie
gliederte die Flache in vier Teile, von denen die linke untere und die rechte
obere Flache Schwarz mit weil3er Schrift und die Ubrigen beiden umgekehrt,
also Weill mit schwarzer Schrift, erscheinen. Die schwarzen Flachen sind
durch eine Struktur von schwarzen Balken miteinander verbunden. Die Ge-
staltung dieser Anordnung ist gleichzeitig der Hauptunterschied zwischen
den verschiedenen Annoncen. Hier setzte die Variation der Entwurfe ein.
Schwichtenberg verstand es, ein wiedererkennbares gestalterisches Schema zu
entwickeln, das dennoch genidgend Mdoglichkeiten zur Variation bot. Diese
Annoncen zeichnen sich durch eine exakt komponierte und konstruierte
'‘Bildarchitektur' aus, die von Orthogonalen und schwarzen Flachen bestimmt
wird.

Die flachenorientierten, vom Konstruktivismus gepragten Annoncen von
1925-27 stehen im Gegensatz zu den vorherigen expressionistischen, bei de-
nen die dynamische Diagonale vorherrschte. Trotz der Auspragungen ver-
schiedener Arten von Annoncen in dieser Werkphase, verbindet sie der fla-
chenbetonende Charakter der &asthetisch-gestalterischen Bildelemente. Die
Dominanz der Flache integriert die schriftliche Information sowie die TET-
Marke auf derselben Rezeptionsebene. Auch die Keksabbildung wird flachig
einsetzbar und ftgt sich in die Zweidimensionalitat ein.

Die "flachenorientierten, konstruktivistische Annoncen" von Schwichtenberg
waren ohne die vorhergegangene Entwicklung auf dem Gebiet der freien bil-
denden Kunst undenkbar. Als Wassily Kandinsky (1866-1944) sich 1911 mit
einem Aquarell zum ersten Mal auf das Feld der Abstraktion begab und 1912
in Muinchen zudem sein Buch "Uber das Geistige in der Kunst" erschien, wies
er den nachfolgenden Kinstlern einen neuen Weg. Seit diesen revolutiondren
Ereignissen sahen die bildenden Kuinstler des 20. Jahrhunderts in der nicht
gegenstandsgebundenen Kunst eine der zeitgemalen bildnerischen Aus-
drucksmoglichkeiten. Sie wandten sich gegen den aus dem 19. Jahrhundert

811 B A.H.: Ordner Anzeigen 1925-1930.
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Uberkommenen Naturalismus und stieRen auf der Suche nach neuen Mdg-
lichkeiten der Bildgestaltung auch auf Formen geometrischer Abstraktion. Die
hollandischen Avantgardisten um Piet Mondrian und Theo van Doesburg
gaben seit 1917 die Zeitschrift "De StijlI" heraus. In der Einleitung des ersten
Heftes heil3t es unter anderem:

"(...) Der wirklich moderne - d.h. bewusste - Kinstler hat eine doppelte
Aufgabe. Erstens: das rein gestaltete Kunstwerk zu erzeugen; zweitens:
das Publikum fur die Schénheit der reinen bildenden Kunst empféanglich
zu machen."812

Mit der "reinen bildenden Kunst" meinten die De Stijl-Kunstler die (geometri-
sche) Abstraktion. In dieser innovativen Kunstauffassung spiegelte sich eine
neue Weltsicht zu Beginn des 20. Jahrhunderts. Der rasche Fortschritt in der
Technik und den Naturwissenschaften sowie die stetig zunehmende Indu-
strialisierung, die einen gesellschaftlichen Umbruch nach sich zog, trugen zur
Bewusstseinsveranderung aller Menschen bei. Zu der Zeit, als Kandinsky den
Schritt in die Abstraktion tat, entstand in Frankreich durch Pablo Picasso und
Georges Braque der Kubismus, der den dann folgenden Schritt in die kon-
struktivistische Abstraktion mdglich machte, selber aber nie tat.813

In Holland entstand unter der Federfuhrung Piet Mondrians die De Stijl-
Bewegung, wahrend Kasimir Malewitsch, ebenfalls unter dem Einfluss des
Kubismus, die russische Variante, den Konstruktivismus, mitbegrindete. In
die abstrakte Kunst der Hollander gingen philosophisch-theologische Uberle-
gungen ein, die auf den Theorien M.H.J. Schoenmakers basierten.814 Vor al-
lem Piet Mondrian und Theo van Doesburg setzten sich fur das Ideal einer
gleichgewichtigen formalen Harmonie und farbige Zurtckhaltung ein. Hori-
zontale und vertikale schwarze Linien und Balken, die im rechten Winkel auf-
einandertreffen, eine randparallele Komposition sowie die Grundfarben Rot,

812 Zeijtschrift "De Stijl", H. 1, Einleitung. Zitiert nach: Propyldaen Kunstgeschichte. Bd. 12.
Frankfurt a.M., Berlin 1990, S. 84. Zu der Kunstrichtung De Stijl vgl. auch: Warncke, Carsten-
Peter: De Stijl 1917-1931. K&In 1990.

813 v/gl. Warncke, 1990, S. 35.

814 Epd.,, S. 73.
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Gelb und Blau in geometrischen Feldern bestimmten bis 1924 die Bildform der
De Stijl-Kiinstler.815

Auch in Deutschland gewann die De Stijl-Bewegung zahlreiche Anhanger. Zu
diesen gehorte unter anderen auch Erich Buchholz, dessen Holzrelief "Rote
Senkrechte" von 1922 (Abb. 221)816 eine streng geometrische Anordnung
zeigt. Schwichtenbergs konstruktivistische Entwirfe von 1925-27 erinnern an
solche Kompositionen (Vgl. Abb. 212).

In Russland proklamierte Kasimir Malewitsch bereits 1915 sein "Manifest des
Suprematismus”. Dort heif3t es:

"Wenn die Denkgewohnheit verschwunden sein wird, in Bildern das Ab-
bild von Naturausschnitten, von Madonnen und schamhaften Venus-
Geschopfen zu sehen, werden wir ein reines Produkt der Malerei er-
blicken."817

Er selbst entwickelte 1913 die Idee zu seinem nach 1920 gemalten Bild
"Schwarzes Quadrat auf weiem Grund"818, eine ebenso innovative wie die
bildende Kunst revolutionierende Idee, vergleichbar mit Kandinskys zwei
Jahre zuvor entstandenen abstrakten Aquarell. Malewitsch hatte den radika-
len Schritt zum monochromen und &aufRerst reduzierten Motiv getan. Dieser
geometrischen Asthetik verschrieben sich im vorrevolutionaren Russland
zahlreiche Kunstler, zu denen auch Alexander Rodtschenko und El Lissitzky
gehorten. Sie wandten die Ergebnisse aus der freien Kunst auch auf die Wirt-
schaftspropaganda an.819

815 Epd., S. 16-28.

816 Holzreliefplatte, Gold, Tempera auf Holz, 48 x 38 cm. Riickseitig monogrammiert E.B. 22.
Westfélisches Landesmuseum fur Kunst und Kulturgeschichte. Inv. Nr. 1558 LM.

817 Manifest des Suprematismus von Kasimir Malewitsch, 1915. Zitiert nach: Propylaen
Kunstgeschichte. Bd. 12. Frankfurt a.M., Berlin 1990, S. 87.

818 (1 auf Leinwand, 110 x 110 cm, nach 1920, St. Petersburg, Staatliches Russisches Museum.
Nach Aussagen Malewitsch' entstand die Idee des Quadrat-Bildes bei einer 1913 entworfenen
Buhnendekoration fur die im Dezember desselben Jahres in Petersburg uraufgefiihrte Oper
"Sieg Uber die Sonne" von Alexej Krutschenych. El Lissitzky gab an, dass der Buhnenvorhang
ein schwarzes Quadrat zeigte. Der Sinn der Oper von Krutschenych war es, das alte kiinstleri-
sche Sujet des Sonnenaufgangs, im richtigen Moment zu zerstoren. VVgl. Ebd., S. 212f.

819 Vgl. Varnedoe, Kirk und Gopnik, Adam: Kat. High and Low. Minchen 1990, S. 37-41.
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In der Mitte der 1920er Jahre spielten Kunstler wie Rodtschenko und El
Lissitzky sowie der Dichter Wladimir Majakowski eine pragende Rolle fur die
Entwicklung der sowjetischen Wirtschaftspropaganda. Die Avantgarde in der
Sowjetunion versuchte, ihre marginale Position aufzugeben und umfassend
an der Gestaltung des o6ffentlichen Lebens teilzuhaben. Der 6konomische
Wettkampf zwischen den staatlichen und privaten Unternehmen in der noch
jungen Sowjetunion der 1920er Jahre sollte, so die Vorstellung der Machtha-
ber im Kreml, mit Hilfe von renommierten Kunstlern von den staatlichen Be-
trieben gewonnen werden.820

Die Aufgabe der Kunstler sollte es sein, mit verkaufsfordernden Mitteln der
Wirtschaft neue Kunden zu erobern. Dazu gehérten die asthetisch anspre-
chende Gestaltung von Verpackungen, Schachteln, Plakaten und Reklame-
wanden. Die kunstlerische Avantgarde der Sowjetunion war zuvor mit Polit-
propaganda betraut worden, einer anderen Form von Werbung. Nach der
Revolution mussten die kommunistischen Ideen ins weite Land hinaus getra-
gen werden. Zu diesem Zweck richtete man Agitpropzuge ein, die zuvor von
Kunstlern in kubo-futuristischer Art und Weise bemalt worden waren.821 Mit
diesen Erfahrungen sollten die Kunstler nun auch Werbung fur kommerzielle
Guter machen. Die strenge kubo-futuristische Formensprache als ein Aus-
druck der Progressivitat schien gerade fur eine solche Aufgabe besonders ge-
eignet. Werbung wurde von vielen Menschen, inklusive vielen Kunstlern und
Dichtern, in der Sowijetunion akzeptiert und nicht als alleiniges Mittel des
kapitalistischen Systems angesehen. Effektiv angewandt sollte sie der soziali-
stischen Gesellschaft zum Sieg verhelfen.822

Alexander Rodtschenko (1891-1956) war einer der Kunstler, die mit ihrem
Einsatz fur eine veradnderte Gesellschaft kdampften. Er setzte sich gegen die
Traditionen der Vergangenheit ein und malf3 der Kunst das Vermégen zu, den
Menschen ein neues BewulBtsein einzuscharfen und an einer stérker vernunft-
gepragten Gesellschaft mitzuarbeiten. Die einstige Suche der abstrakten Male-
rei nach einem Zugang zum Bewusstsein des Betrachters schien fur Rodt-
schenko auf die Vermittlung von Reformideen Ubertragbar. Streng geometri-

820 Epgd., S. 37.
821 gpd., S. 37 .

822 Epgd,, S. 38.
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sche Grundformen und klare Farben konnten nach seiner Uberzeugung mit
Schriftelementen zu Blickfangern gestaltet werden. Die Ideen des kommuni-
stischen Staates lief3en sich so ohne weiteres transportieren. SchlieBlich war es
nur konsequent, die Erfahrungen mit politischer Propaganda auf die Wer-
bung fur Konsumguter zu Ubertragen.823

Rodtschenko gestaltete eine Verpackung fur "Zebra"-Keks824 und Kon-
fektpapier fur Karamels, die unter dem Namen "Unsere Industrie"825 angebo-
ten wurden. Neben Verpackungen schuf der Maler und Photograph auch
Werbungen fiir Zigaretten der Marke "Tscherwonets" (Abb. 222)826 und fur
Gluhlampen, die im berUhmten staatlichen Moskauer Kaufhaus "GUM" (Abb.
223)827 zu erwerben waren. Neben den bildenden Kiinstlern beteiligten sich
auch Schriftsteller an der Werbung.828

Die moderne Kunst wurde von den sowijetischen Avantgardektnstlern dazu
benutzt, zu kommunizieren, aber auch zu tUberreden und zu beeinflussen. Die
kubistischen und dadaistischen Stromungen der westlichen Kunst wollten sie
miteinander zu einer neuen Formensprache verbinden und die spielerischen
Andeutungen in eine allgemeinverstandliche Sprache umwandeln, um die
Massen zu erreichen. Rodtschenko und El Lissitzky traten den Beweis dafur
an, dass die merkwurdigen Dissonanzen kubistischer und dadaistischer Col-

823 Epd.
824 Epg., S. 40, Abb. 62. Verpackung, 1924. Druck, 36 x 14,5 cm, Privatsammlung.
825 Ebd., S. 41, Abb. 67. Konfektpapier, 1924. Drucke, jeweils 8,2 x 7,7 cm, Privatsammlung.

826 Epd., S. 40, Abb. 64. Werbung fur "Tscherwonets"-Zigaretten, 1923 (Rekonstruktion von
Wawara Stepanowa, 1930), Gouache und Photopapier, 10,8 x 27,6 cm. Privatsammlung.

827 Ebd., S. 41, Abb. 65. Werbung fur Gluhlampen bei "GUM", dem staatlichen Kaufhaus,
Moskau 1923 (Rekonstruktion von Wawara Stepanowa, 1930), Gouache und Photopapier, 11,3
x 28,5 cm. Privatsammlung.

828 per Dichter Wladimir Majakowski arbeitete regelmafig als Werbetexter mit Rodtschenko
zusammen. In den Kriegs- und Revolutionszeiten hatte er an stark simplifizierten Propagan-
danachrichten mitgeschrieben, die in den leeren Schaufenstern der Geschéafte auslagen. Maja-
kowski wurde bewusst, dass die Haufung von Slogans und Schlagzeilen ein Ausdruck der
Zeit war - er schatzte die 'Poesie’ der Werbung. Die Gelegenheit zur Mitarbeit bei der Wer-
bung flr staatliche Konsumprodukte bzw. Kaufhauser lieR den Dichter in &hnlicher Weise
sein Werbewerk fortsetzen. Er selber empfand seinen werbewirksamen Slogan fir die staatli-
che LebensmittelgroBhandlung "Mosselprom™; "Nigde krome kak v Mosselprome™ (Nirgend-
wo, auller bei Mosselprom) als auf3erst gelungene dichterische Errungenschaft. Vgl. Kat. High
and Low, 1990, S. 38 f.
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lagen und 'papiers collés' sowie die spontanen Kombinationen verschiedener
SchriftgroRen als auch die Uberlagerungen, Verdichtungen und die Kippen-
den Flachen sowie das Nebeneinander von wortlichen und abstrakten Ele-
menten, als eine vollig neuartige Sprache angesehen werden konnte. Dabei
profitierten die sowjetischen Werbeschaffenden der 1920er Jahre von der ein-
heimischen Werbegraphik der Vorkriegszeit, die schon kilhne Typographie
und schraggestellte Druckzeilen gekannt hatte. Das fuhrte zu einem neuen Stil
des graphischen und linguistischen Ausdrucks, der etwas Maschinelles und
Nuchternes hatte.829

Die anfanglich vom Westen ausgegangenen Impulse fanden tber die sowjeti-
sche Avantgardewerbung wieder in ihre Ursprungslander, nach Westeuropa
zurtck. Mittels Zeitschriften, Bucher und Plakaten wurde die von den Russen
entwickelte moderne Form der Vereinigung von Wortelementen und graphi-
schen Elementen auch im westlichen Ausland verbreitet. Durch Emigranten
wie El Lissitzky wurden die neuen Ideen exportiert. Vor allem in Deutschland
verbreitete sich die innovative Gestaltung durch die Bucher Lissitzkys. Das
Bauhaus war mafRgebend an der Popularisierung der russischen ldeen in
Deutschland beteiligt. Uber den Einfluss des Bauhauses auf die Avantgarde
verbreitete sich der konstruktivistische Stil und fand auf kommerzieller Ebene
Anwendung in der Reklamekunst und dem Verpackungsdesign.830

Derselbe gestalterische Ansatz ist auch in den gebrauchsgraphischen Arbeiten
Martel Schwichtenbergs fur die Keksfabrik Bahlsen zu finden. lhre Formen-
sprache dieser Zeit erfuhr mithin unter anderem Anregungen durch die so-
wijetische Werbeentwicklung.

829 Epd., S. 39.

830 Epd., S. 40.
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7.1.4.2. "Wortorientierte, typographische Annoncen"

Viele (Schrift)-Kunstler wie zum Beispiel die Bauhauslehrer Herbert Bayer,
Joost Schmidt, Josef Albers oder Laszlo Moholy-Nagy, aber auch der Dada-
Kunstler Kurt Schwitters sowie die Typographen Jan Tschichold und Paul
Renner trieben die Erneuerung der Schriftgestaltung in den 1920er Jahren in
Deutschland voran. Viele von ihnen hielten geradlinige und strenge Formen
fur zukunftstrachtig. Erkennungszeichen waren der rechte Winkel und die
Konstruktionsfahigkeit der Lettern. Die Funktionalitat geriet zur entscheiden-
den Kraft aller Bereiche, die am Bauhaus gelehrt wurden, also auch der Typo-
graphie, fur die eine eigene Werkstatt eingerichtet worden war. Die Bauhaus-
Schriften folgten der allgemeinen Betonung der geometrischen Grundformen:
Kreis, Dreieck und Quadrat. Das ging Uber die bloRe Bevorzugung von seri-
fenlosen Schriften hinaus. Aus Kreis-, Dreieck- und Rechteckelementen ent-
warfen Josef Albers und Joost Schmidt ihre Schriften. Diese wurden als Scha-
blonenschriften bezeichnet, da zur leichteren Unterscheidung der Buchstaben
eine Trennung der geometrischen Bestandteile notwendig war.

Als 1925 das Bauhaus gerade von Weimar nach Dessau umgezogen war, kam
der ehemalige Bauhaus-Schiler Herbert Bayer als sogenannter Jungmeister an
diese Institution zurtck und lehrte Typographie und Werbung. Auch Bayer
entwarf eine neue Schrift, die mit moglichst wenigen Elementen auskam. Zu-
dem sollte die Schrift mit Zirkel und Winkel zu konstruieren sein. Bayers
"Universal” bestand nur aus Kleinbuchstaben. Die Kleinschreibung passte zur
Bauhaus-Philosophie, die Funktionalitat Uber alles stellte. Die Bauhausler
folgten Herbert Bayer in seiner Ansicht, so dass sie ab 1925 nach und nach in
allen Bauhaus-Publikationen auf die Versalien verzichteten und nur noch in
Gemeinen setzen lieRen.831

Zu den Buchstaben traten waagerechte und senkrechte Balken als charak-
teristisches gestalterisches Element der Bauhaus-Typographie.832 Die Meister

831 Vgl. Lechner, Herbert: Geschichte der modernen Typographie. Miinchen 1981, S. 139 ff.

832 Vgl. auch die Definition der Bauhaus-Typographie von Richard Hollis: "Mit Bauhaus-
Typographie bezeichnet man serifenlose Buchstaben und Ubergrolie Ziffern, waagerechte und
senkrechte Balken (deren Funktion es manchmal ist, Informationen hervorzuheben oder sie
ubersichtlicher zu ordnen, aber manchmal haben sie auch nur reine Schmuckfunktion." Hollis,
Richard: Graphic Design. A Concise History. London 1994, S. 19.
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der Reklamewerkstatt am Bauhaus setzten das typographische Material in
kreativer Art und Weise ein. Linien, Farbkontraste, geometrische Figuren und
die bereits erwahnten Balken vermittelten einen Eindruck von Rhythmus und
Dynamik in den Druckerzeugnissen. Oberstes Ziel war es, eine moéglichst gro-
Re Klarheit und Ubersichtlichkeit zu erzielen.833

Auch die absolute Kleinschreibung zielte unter anderem auf eine gute Lesbar-
keit ab. Laszlo Moholy-Nagy, wie Bayer Lehrer am Bauhaus, setzte sich dafur
ein:

"Die Typographie ist ein Instrument der Mitteilung. Sie muss eine klare
Mitteilung in der eindringlichsten Form sein. Die Klarheit muss beson-
ders betont werden, weil dies das Wesen einer Schrift gegentber den ur-
zeitlichen Bildschriften ist. (...) Also zuallererst eindeutige Klarheit in al-
len typographischen Werken. Die Lesbarkeit - die Mitteilung darf nie un-
ter einer a priori angenommenen Asthetik leiden."834

Das Zitat verdeutlicht das oberste Bauhaus-Gebot, nach dem Funktionalitat
das wichtigste war. Die serifenlosen Groteskschriften der Bauhauskinstler
markierten einen Schritt in die typographische Moderne. Die Epoche der
Weimarer Republik war ansonsten noch tiberwiegend von der Fraktur-Schrift
gepragt. Seitdem Moholy-Nagy 1923 seine Stelle am Bauhaus antrat, kann
man von einer sich entwickelnden Bauhaus-Typographie sprechen. Drucksa-
chen aus dem Jahr 1923 wie ein Briefkopf flr den hauseigenen Verlag und der
Prospekt fur ein Bauhaus-Buch, die beide Moholy-Nagy zugeschrieben wer-
den, zeigen typische Stileigenschaften dieser Institution.835

Kinross schlug folgende Definitionserweiterung der Bauhaus-Typographie vor: "Ausschlief3li-
cher Gebrauch von Kleinschrift, Rot als Zweitfarbe neben Schwarz, die Verwendung von
Kreisen, Quadraten und Pfeilen neben den oben erwédhnten Balken." Vgl. Kinross, Robin: Das
Bauhaus im Kontext der Neuen Typographie. In: Kat. Das A uns O des Bauhauses. Bauhaus-
werbung: Schriftbilder, Drucksachen, Ausstellungsdesign. Hrsg. fur das Bauhaus-Archiv von
Ute Brining, Leipzig 1995, S. 9.

833 Vgl. Fiedler, Jeanine; Buschfeld, Ben: Laszlo Moholy-Nagy. Surfer in der Gutenberg-
Galaxis. In: Ebd,, S. 17.

834 v/gl. Moholy-Nagy, Laszlo: Die neue Typographie. Auszug aus: Staatliches Bauhaus
Weimar 1919-1923. Muinchen 1923.

835 vgl. Kinross, 1995, S. 9.
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Auch die Reklame fur die Keksfabrik Bahlsen wurde in der Folge von der Ty-
pographie bestimmt und kam daher mit vergleichsweise wenigen graphi-
schen Mitteln aus. Ein ganz neuer Annoncentyp erschien mit der Werbung fur
die Eiswaffel "NOCH EINE" von 1927/28. Die schriftliche Information war
das wichtigste, wahrend die graphische Gestaltung oder auch das Spiel mit
Konnotationen zurtcktrat. Die Annoncen wurden in einer Grotesk-Type ge-
setzt und bestanden ausschlief3lich aus Versalien. Damit standen die typogra-
phischen Bahlsen-Annoncen, was die Schriftgestaltung betrifft, im Gegensatz
zu der obengenannten Bauhaus-Philosophie der Kleinschreibung. Die graphi-
sche Gestaltung mit orthogonal angeordneten Balken jedoch orientierte sich
deutlich an der Formensprache der internationalen Avantgarde der 1920er
Jahre, an Konstruktivismus, De Stijl und Bauhaus.

Ein charakteristisches Beispiel ist eine Annonce aus dem Jahr 1928 (Abb.
224)836, Der Text informiert unter anderem dariiber, dass die Eiswaffeln
"NOCH EINE" "OHNE KUNSTLICHE AROMEN, NUR AUS EDELSTEM ROH-
MATERIAL HERGESTELLT" seien, und dass sie "EINMAL GEKAUFT, STETS
NACHBESTELLT WERDEN". Neben diesen sachlichen Informationen fallt vor
allem der erste Teil des Textes wegen seiner sprachlich manierierten Art auf:
"DAS EINFACHSTE FRUCHTEIS GEWINNT UND DER FEINSTEN EISBOMBE IST
EBENBURTIGE BEIGABE DIE EISWAFFEL "NOCH EINE".

Diese Annonce kam ohne jegliche bildliche Darstellung eines Produktes, einer
Packung oder der TET-Marke aus und setzte dem bis dahin bekannten bildli-
chen Annoncenrepertoire etwas Neues entgegen. Die rudimentar vorhande-
nen graphischen Elemente beschrankten sich auf zwei Orthogonalen, die die
linke Seite und Ecke der Annonce markieren, sowie auf einen schwarzen Bal-
ken an der oberen Kante. Im Wechselspiel mit diesen von fritheren Annoncen
schon bekannten schwarzen Balken liest der Betrachter dreimal den Pro-
duktnamen. Durch drei unterschiedliche Schriftgroflen wird das Erschei-
nungsbild der Annonce aufgelockert - ein bewahrter Kunstgriff typographi-
scher Werbegestaltung.

Eine weitere typographische Annonce fur die Eiswaffel "NOCH EINE" belegt,
dass die Firma Bahlsen mit ihren Produkten offensichtlich so viele Nachahmer
gefunden hatte, dass sie sich zu einer GegenmalRnahme entschloss (Abb.

836 B.A.H.: Gedruckte Annonce. 8 x 20 cm. 1927. Nicht als Entwurf erhalten.
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225)837, Der Text bringt den Slogan "EBENSO GUT IST NICHT SO GUT!" und
empfiehlt den Kauf der Bahlsen-Eiswaffel, "DIE JETZT INFOLGE STANDIG
STEIGENDER PRODUKTION IM PREISE WESENTLICH ERMASSIGT WERDEN
KONNTE".838

Die linke Halfte der Annonce wird von der funffachen Wiederholung des
Produktnamens "NOCH EINE" beherrscht. Sechs waagerechte schwarze Stri-
che trennen diese typographischen Einheiten voneinander, erganzt durch ei-
nen dickeren senkrechten Strich, so dass einzelne Langsrechtecke entstehen.
Die Kombination von Produktnamen und einzelnen Rechtecken weckt die
Erinnerung an das Produkt Eiswaffel. Dieser linke Teil der Annonce knupft
rein formal an eine Werbekarte fur den Verkauf der Bauhausprodukte an
(Abb. 226)839. Die Werbekartenserie wird Joost Schmidt zugeschrieben und
von der Forschung in das Jahr 1925 datiert.840 Auf der rechten Seite der Karte
sieht man ebenfalls funf Langsrechtecke, die seitlich durch einen dickeren
Strich betont werden und die schriftliche, mit Versalien gestaltete Information
aufnehmen.

Ein letztes Beispiel fur die typographische Annonce zeichnet sich durch einen
besonders auffalligen Sprachduktus aus, der kurz und knapp die Vorzlge des
Produktes beschreibt (Abb. 227)841, Der linke, senkrechte und besonders dicke

837 B.A.H.: Gedruckte Annonce. 8 x 20 cm. 1927. Nicht als Entwurf erhalten.

838 Ein anderer Annoncenentwurf setzte sich ebenfalls mit dem Problem der Nachahmung
auseinander. Die Titelzeile lautet: "Nachahmungen ehren das Original". Danach werden 14
verschiedene Posten aufgefiihrt, die nachgeahmt werden. Dies reicht von der TET-Packung
fur "Leibniz-Keks" Uber Inserate bis hin zu gleichen oder verwechslungsfahigen Sortenbe-
zeichnungen. Insgesamt werden in dieser Werbung 59 verschiedene Nachahmungen aufge-
zahlt. Im unteren Teil befindet sich noch der Hinweis, dass man keine andere Ware nehmen
solle, die angeblich ebenso gut sei, denn "Ebenso gut ist nicht so gut!" B.A.H.: Entwurf einer
Annonce, 1927, Tusche, Deckweil3, Bleistift, Collage auf Papier, 28,2 x 21,3 cm, ohne Inv.Nr.

839 y/gl. Kat. Das A und O des Bauhauses, 1995, S. 85.

840 joost Schmidt (1893-1948) war Typograph und Bildhauer und studierte von 1919 bis 1925
am Bauhaus, wo er von 1925 bis 1932 als Lehrer tatig war. Er leitete die Plastische Werkstatt
bis zu ihrer Auflésung im April 1930. Im Mai 1928 wurde Schmidt auch Leiter der Rekla-
meabteilung. Vgl. Droste, Magdalena: Bauhaus 1919-1933. Kéln 1991, S. 252.

Die Werbepostkarten-Tradition des Weimarer Bauhauses wurde in Dessau fur den Vertrieb

der Bauhaus-Produkte noch kurze Zeit weitergefuhrt, bis der "Katalog der Muster" erschien.
Vgl. Kat. Das A und O des Bauhauses, 1995, S. 85.

841 B A H.: Gedruckte Annonce. 8 x 20 cm. Nicht als Entwurf erhalten.
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Balken sowie die drei waagerechten Balken verleihen der Annonce ihren Halt.
Auf das Spiel mit dem Produktnamen "NOCH EINE" in der Form der mehrfa-
chen Nennung in der Annonce wurde hier verzichtet. Nur einmal ist er mit
besonders groRen und fetten Buchstaben untibersehbar im Bild zu sehen. Bei
der Zuschreibung dieser Annoncen kommen zwei Kunstler in Frage: Martel
Schwichtenberg oder Kurt Schwitters.842

Die "wortorientierten, typographischen Annoncen” werden hier Martel
Schwichtenberg zugeschrieben. Hinweis fur die Autorschaft der Klinstlerin ist
die sprachliche Manieriertheit der Annoncen. Vermutlich handelt es sich um
textliche Vorgaben der Firmenleitung, die von Schwichtenberg in das oben
erlauterte, charakteristische Balkengerust eingefligt wurden. Kurt Schwitters
hingegen war nicht nur freier Kunstler und Werbefachmann, sondern auch
ein Kunstler des Wortes. Als Schopfer von Dada-Gedichten wie der "Ur-
Sonate" hatte er einen avantgardistischeren Umgang mit der Sprache.843

842 Zur Diskussion "Schwitters oder Schwichtenberg ?" vgl. auch Engel, 0.J. (1996), S. 22-25.
Vgl. auch Schmalenbach, Werner: Kurt Schwitters. Kéln 1967, S. 56.

843 v/gl. Kap. 7.3.
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7.1.4.3. "Doppelpfeil-Annoncen”

1929 entstanden Annoncen von Schwichtenberg, die als besonders aufféalliges,
gestalterisches Kennzeichen das Motiv des Pfeils aufweisen. Einer der Ent-
wirfe im Hochformat fur die Zeitschrift "Uhu" zeigt zwei diagonal nach
rechts oben verlaufende Pfeile, wobei der schwarze den dahinterliegenden
grauen Pfeil halb verdeckt (Abb. 228)844, Die beiden Pfeile werden oberhalb
von dem Bahlsen-Schriftzug flankiert.845 Unterhalb der Pfeile und parallel zu
ihnen verlaufen die Schriftziige der Produktpalette: "SCHOKOLADEN UND
ERFRISCHUNGSWAFFELN", "FEINE GEBACKMISCHUNGEN" und "ZARTE
BISKUITS". Alternierend schwarze und graue Balken rahmen oben und unten
die Annonce. Die auf dem Entwurf noch rote TET-Marke sollte, laut Vermerk,
spater Schwarz gedruckt werden.

Das Motiv des Doppelpfeils wurde von Schwichtenberg auch ftr querfor-
matige Annoncen eingesetzt. Ein Beispiel zeigt einen besonders pragmati-
schen Gebrauch des Doppelpfeils (Abb. 229)846. Aus der linken unteren Ecke
kommend, weisen die beiden Pfeile auf die Produktpalette, die bei allen Pfeil-
Annoncen identisch ist. Das Bahlsen-Unterschriftenlogo sowie die sehr grofRe
TET-Marke sichern auch in dieser Annonce das Wiedererkennen durch den
Rezipienten.

Eine letzte hochformatige Annonce aus dem Konvolut der Doppelpfeil-
Kompositionen zeigt zwei Pfeile, die mit ihrer Spitze nach rechts oben und
links unten weisen (Abb. 230)847. Die Flankierung mit den Schriftztigen ist
gegenuber der vorherigen hochformatigen Annonce fast gleichgeblieben. Jetzt
finden sich aber oben und unten je eine TET-Marke, die wiederum im Druck
schwarz sein sollten. Entscheidend aber ist, dass sich die beiden entgegenge-

844 B AH.: Entwurf einer Anzeige, Bleistift, Tusche, Collage aus Schriftziigen und TET-
Marke, Papier auf Karton, 18,7 x 14,7, Vermerk: Uhu, 1929, verkleinern, TET Marke schwarz.

845 v/gl. Kap. 7.1.4.1.

846 B A.H.. Entwurf einer Anzeige, Bleistift, Tusche, Collage aus Schriftziigen und TET-
Marke, Papier auf Karton, 15,5 x 22,6 cm, Vermerk: Alpenfreund, 1929, graue TET-Marke und
grau Pfeil Raster.

847 B A.H.. Entwurf einer Anzeige, Bleistift, Tusche, Collage aus Schriftziigen und TET-
Marke, Papier auf Karton, 23,2 x 16 cm, Vermerk: Neue Rundschau, 1929, TET Marke
schwarz.
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setzten Pfeile in ihrer Wirkung neutralisieren. Die Aufmerksamkeit erzeugen-
de gestalterische Komponente des Pfeils wird hier zum bloRBen bildfillenden
Element. Die angestrebte Dynamik aber wird dabei aufgehoben. Das Beispiel
zeigt, dass Martel Schwichtenberg nicht bei jedem Entwurf ihrer Werbearbeit
fur Bahlsen auf gleich hohem Niveau gewirkt hat.

Martel Schwichtenberg hat mit dem Motiv des Pfeils neben Einflussen der
sowjetischen Werbekunst (Vgl. Abb. 223) offensichtlich auch Anregungen von
hannoverschen Werbekunstlern verarbeitet. Der MERZ-Kunstler Kurt Schwit-
ters zum Beispiel bezeichnete in seiner Theorie Uber "Die neue Gestaltung in
der Typographie" die Pfeile als Mittel der "Werbung"848. Schwitters hatte das
Gestaltungsprinzip der "Werbung", eines der zwei von ihm aufgestellten Ge-
setze der Bild-Form, in seiner Publikation "Die neue Gestaltung in der Typo-
graphie” mit Bildern erlautert. Auf der Abbildung fur die "Werbung" sieht
man unter anderem auch einen diagonal verlaufenden Pfeil (Abb. 231). Die
Pfeile, diagonal oder senkrecht eingesetzt, sind dynamisch und erregen beim
Betrachter Aufmerksamkeit.

In seinem Zeitschriftenheft "MERZ 11" setzte Kurt Schwitters bei den Werbe-
entwurfen far die Firma Gunther Wagner ("Pelikan") mehrere Pfeile ein. Auf
einer Werbeannonce fur "Pelikan-Tusche" weist ein Pfeil von der Produktab-
bildung in der oberen linken Ecke auf den "Pelikan"-Schriftzug in der rechten
unteren Ecke (Abb. 232)849, Der Pfeil hat folglich eine verbindende Funktion
und weist nicht ins Leere.

Auch Friedrich Vordemberge-Gildewart850, wie Schwitters Mitglied des han-
noverschen "Rings neuer Werbegestalter”, integrierte den Pfeil als ausdruck-

848 Vgl. Kurt Schwitters: Die neue Gestaltung der Typographie. Hannover 1930, S. 11 f. Vgl.
Kap. 7.3.1.

849 Vgl. Kurt Schwitters: Merz-Heft 11, Typoreklame, 1924, S. 93.

850 Friedrich Vordemberge-Gildewart (1899-1962) absolvierte ein Bildhauer- und Architek-
turstudium an der Kunstgewerbeschule und Technischen Hochschule in Hannover. Seine
frahen Bilder sind von El Lissitzky inspiriert. Er verwendete plastische Elemente, die er auf
streng angelegten geometrischen Flachen anordnete. Vgl. hierzu: Kat. "Typographie kann
unter Umstanden Kunst sein". Vordemberge-Gildewart. Typographie und Werbegestaltung.
Stadtisches Museum Wiesbaden. Wiesbaden 1990, Bd. 3. Vgl. auch: Helms, Dietrich: Friedrich
Vordemberge-Gildewart. Niedersachsische Kinstler der Gegenwart. Bd. 12. Géttingen 1972.
Vgl. auch: Helms, Dietrich (Hrsg.): Friedrich Vordemberge-Gildewart. The complete works.
Minchen 1990.
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steigerndes Mittel in seine Werbearbeiten. Er tat dies zum Beispiel 1927 auf
vorbildliche Weise auf der Titelseite einer Prospektmappe fur die Buchdruk-
kerei "H. Osterwald" in Hannover (Abb. 233)851, Man sieht ein reproduziertes
Foto des Geb&dudes der Druckerei. Auf den Firmennamen an der Hausfassade
ist ein grolier roter Pfeil gerichtet. Bei einem ebenfalls 1927 entstandenen
Werbeaufsteller benutzte Vordemberge-Gildewart einen Pfeil, um auf ver-
schiedene Sorten "Pressspan-Biicher" aufmerksam zu machen (Abb. 234).852

Martel Schwichtenberg kntpfte mit einer ihrer "Doppelpfeil-Annoncen” di-
rekt daran an. Der Doppelpfeil der besagten Annonce zeigt auf die Schriftzu-
ge der Bahlsen-Produkte (Vgl. Abb. 229). Die Reklamekunstlerin im Hause
Bahlsen machte sich mit den Pfeilannoncen wiederum eine bereits von ande-
ren Kunstlern eingefuihrte Bildfindung zunutze. Aber auch bei diesem unter-
stitzenden Werbemotiv blieb es nicht bei einem rein epigonenhaften Kopie-
ren. Schwichtenberg entwickelte das Motiv des Pfeils weiter, indem sie einen
Doppelpfeil kreierte, also ein Motiv, das es weder bei Schwitters noch bei
Vordemberge-Gildewart in dieser Form gegeben hat.

7.1.5. Figurliche Motive

Im Jahr 1927 entstand die erste nachweisbare Bahlsen-Annonce, die der Wer-
bephase mit figurlichen Darstellungen von 1927-1931 zuzuordnen ist. Drei
weibliche Figuren in auRergewdhnlichen Kostimen halten zueinan-
dergewandt jeweils ein TET-Paket in der Hand, wobei der andere Arm bei
keiner der Frauen zu sehen ist (Abb. 235)853, Der Raum, in dem die Figuren
stehen, ist nicht exakt zu definieren. Alle drei Frauen stehen auf ver-

851 |n einem Brief Friedrich Vordemberge-Gildewarts vom 4. 1. 1959 an Richard P. Lohse
schrieb er zu diesem Entwurf unter anderem: "(...) es lag bereits ein entwurf seitens des haus-
grafikers vor, der nattrlich neben osterwald an der fassade nochmals diese firma textlich
wiederholte. mit der sicherheit eines chirurgen schnitt ich alles weg, und dank meiner monta-
ge-optik baute ich den roten Pfeil ein. hierdurch wurde nichts 'doppeltgemoppelt’. diese map-
pe hat damals nicht nur in hannover, sondern auch in deutschland einen nicht unbedeutenden
einfluss ausgeubt, die sogenannten werbe-grafiker waren nattrlich gegen diesen entwurf,
aber dennoch gab es in den berUhmten zwanziger jahren besonders in hannover wegen
lissitzky, schwitters, kestnergesellschaft und v-g couragierte und weitsichtige auftraggeber.”
Zitiert nach: Kat. "Typographie kann unter Umstanden Kunst sein”, 1990, S. 137 (T79).

852 Epd., S. 138 (T81).

853 B.A.H.: Gedruckte Annonce. 29 x 20 cm. Entwurf nicht erhalten.
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schiedenen Stufen, die durch Striche angedeutet sind. Die rechte untere Bil-
decke zeigt unregelmalig ansteigende Stufen. Zwei aufeinander zulaufende
Schragen erwecken den Eindruck einer sich nach oben fortfUhrenden Pyrami-
denform, die von sechs aufeinandergetirmten TET-Paketen gekrdont wird,
was ebenfalls die Form eines agyptischen Grabmales konnotiert. Auch die
Figurendarstellung ist teilweise von Agyptizismen gepragt. Die Hand- und
FuBstellung der mittleren Frau ist im Profil dargestellt, wahrend Oberkdrper
und Kopf en face abgebildet sind. Dies erinnert an Menschendarstellungen im
alten Agypten.854 Die rechte Frau tragt ein Gewand, das Ahnlichkeiten mit
agyptischen Sarkophagen aufweist. Auch ihre Kopfbedeckung konnotiert eine
agyptische Typik.

Zehn Jahre nach dem TET-Stadt-Projekt und dessen Einfluss auf Schwich-
tenbergs Gebrauchsgraphik tauchen wiederum Agyptizismen in der Bahlsen-
Werbung auf.85> Eine der zahlreichen Reisen nach 1924 fuihrte die Kinstlerin
auch nach Agypten.856 Mdglicherweise liegen die Eindriicke dieser Reise auch
der Thematik und Ausfuhrung dieser Annonce zugrunde. Das eigenwillige
Kostim der linken Frau fallt aus dem &agyptisierenden Schema heraus und
kdnnte auch von den Figurinen des "Triadischen Balletts" von Oskar Schlem-
mer beeinflusst worden sein.857

Die langliche Form der Figuren sowie die auRergewdhnlichen Kostiime gehen
auf den &sthetischen Trend der zwanziger Jahre zurlick - das Art déco.858 In-

854 Als Beispiel sei hier das Relief aus dem Ramesseum in Theben, dem Totentempel des
Konigs Ramses Il, genannt. Vgl. Durant, Will: Der alte Orient und Indien. In Reihe: Kulturge-
schichte der Menschheit. Bd. 1. K6ln 1985, S. 128 und 176.

855 Auch bei der Gestaltung der Glasfenster fur den Musterladen im Verwaltungsgebaude
der Firma Bahlsen aus dem Jahr 1918 kreierte Schwichtenberg einzelne agyptisierte Priesterfi-
guren, die ein Dreieck mit der TET-Marke vor sich halten.

856 \/gl. von Bennigsen, S. 19.

857Dje Arbeiten am "Triadischen Ballett" begann Oskar Schlemmer 1912 in Stuttgart in Ar-
beitsgemeinschaft mit dem Tanzerpaar Albert Burger und Elsa Hotzel sowie dem Werkmei-
ster Carl Schlemmer. Die Erstauffihrung von Teilen des Balletts erfolgte 1915. Die Premiere
der ganzen Ballettauffihrung war schlie8lich im September 1922 im Stuttgarter Landesthea-
ter. Weitere Auffuhrungen folgten 1923 wéhrend der Bauhauswoche im Nationaltheater
Weimar und auf der Jahresschau Deutscher Arbeit in Dresden. VVgl. Schlemmer, Oskar; Mo-
holy-Nagy, Laszlo; Molnar, Farkas: Die Biuhne im Bauhaus. In Reihe: Bauhausbtcher. Bd. 4.
Faksimile-Nachdruck nach der Ausgabe von 1925. Mainz 1965, S. 22.

858 Bereits im Jahre 1908 verdffentlichte Paul Iribe ein Buch tber die Modeschoépfungen von
Paul Poiret. Die Kleider waren weit und sehr schlicht und die Abbildungen selbst erschienen
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itialzindung und auch Namensgeber des Art déco war die 1925 in Paris ver-
anstaltete Ausstellung "Exposition Internationale des Arts Décoratifs et Indu-
striels Modernes". Die Ausstellung war nach den Bestrebungen um die Jahr-
hundertwende der erneute Versuch, Kunst und Industrie miteinander zu ver-
einbaren. Art déco war Gebrauchskunst, es war die Stilisierung des modernen
Lebens und all seiner Bereiche, vor allem auch der Werbung. In das Art déco
flossen mehrere Kunstrichtungen ein. Die Reduktion auf einfache geometri-
sche Formen geht auf den Kubismus zurtck. Der Futurismus beeinflusste
durch seine Intention, Geschwindigkeit und Bewegung darzustellen. Schliel3-
lich spielte auch der Konstruktivismus, der ktnstlerischen Ausdruck als tech-
nische Konstruktion auffasste, eine Rolle.

Die Frau avancierte im Art déco, ahnlich wie im Jugendstil, zum bevorzugten
Motiv der Werbung. Martel Schwichtenbergs figurliche Werbung fur Bahlsen
bildet dabei keine Ausnahme. Die Annonce mit den drei Frauen wurde in der
Berliner Modezeitschrift "Eleganz" 1927 geschaltet. Schwichtenberg passte die
Bahlsen-Werbung der inhaltlichen und asthetischen Richtung des Journals an.
Diese Strategie zeigte sich gerade bei den figurlichen Annoncen zwischen
1927 und 1930.

Die Anpassung an die redaktionelle Ausrichtung des Blattes gilt auch bei der
Bahlsen-Annonce in der Beilage "Fur die Frau" der "Frankfurter Zeitung". Sie
zeigt eine junge Frau in Dreiviertel-Profil (Abb. 236)859. Sowohl Kopf als auch
modischer Hut und Mantelkragen bestehen lediglich aus weil3en, grauen und
schwarzen Flachen oder Strichen, die ohne sonstige Linien aneinander stol3en
und durch die Helldunkelkontraste den Eindruck eines Kopfes entstehen las-
sen. Der modische Hut ohne Krempe und mit kugelférmigem Kopf, ein soge-
nannter Topfhut860, sowie der geschminkte Kussmund, der hier nur aus einer

vereinfacht und zurtckhaltend im Detail. Die Darstellungen des weiblichen Koérpers wirkten
wenig naturalistisch. Es wurde nicht auf nattrliche Proportionen geachtet, der Korper wirkte
rohrenférmig in die Lange gezogen. Paul Poirets Modeschépfungen gelten allgemein als Vor-
laufer des Art déco.

Die Kunst des alten Agypten gewann allgemein Einfluss auf die Stilmittel des Art déco. Aus-
gelost wurde diese Agypten-Adaption durch den sensationellen Fund des Tutanchamun-
Grabes durch Howard Carter im Jahre 1922. Die ansteigende Form der Pyramide geriet zu
einem ahnlichen Zeichen wie der Wolkenkratzer. Vgl. Kery, Patricia Franz: Art Deco Druck-
graphik. New York, Frankfurt a.M., Berlin 1986, S. 31.

859 B A H.: Gedruckte Anzeige aus der Zeitschrift "Firr die Frau" (Ende der 1920er Jahre), 39 x
27,2 cm.

860 Vgl. Reclams Mode- und Kosttimlexikon, S. 313.
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geschwungenen dunklen Flache besteht, sind typische, von Schwichtenberg
stilisierte, Merkmale der 1920er Jahre.

Die aulierste Reduzierung zeigt sich auch in der Formulierung des Auges.
Eine dunkle Mandelform ist von einer starker gebauchten grauen Farbflache
umgeben und weiter dartber wird eine schmal gezogene Augenbraue sicht-
bar. Die Braue des rechten Auges ist ebenfalls angedeutet und geht nahtlos in
die Konturlinie der Nase uber. Der Hut und die vom Licht beschienene linke
Gesichtshélfte lassen die rechte Gesichtspartie als diffuse graue Flache er-
scheinen. Die vier Tonabstufungen Weif3, Hellgrau, Dunkelgrau und Schwarz
wechseln einander im harmonischen Rhythmus ab und steigern ihre Wirkung.
In der linken oberen Ecke steht der Namenszug Bahlsen.

Die Darstellung des Frauenkopfes erinnert an Titelblatter diverser Mode-
zeitschriften Ende der 1920er Jahre, besonders an einen Umschlag fur die
Zeitschrift "Delineator" von Helen Dryden (Abb. 237)861, Das Titelbild zeigt
eine fur diese Zeit typisch gekleidete Frau mit modischem Topfhut. Auch die-
ses Bild betont die Augen und vor allem den Kussmund der Frau, wahrend
die Nase nur angedeutet wird.

Ein anderer Annoncenentwurf aus dem Jahre 1928/29 zeigt den Bahlsen-
Schriftzug in die bildliche Darstellung integriert. Er ist auf dem Hut zu sehen,
den eine junge Frau auf ihrem Kopf tragt (Abb. 238)862, Die Frau ist diesmal
en face zu sehen und schaut mit ihrem linken Auge den Betrachter an. Die
obere rechte Gesichtshalfte wird von ihrem breitkrempigen Hut verdeckt, was
die suggestive Kraft des sichtbaren linken Auges noch férdert. Der Mund ist
wie in der vorherigen Annonce als Kussmund gestaltet, wahrend die Nase
lediglich durch zwei kleine schwarze Punkte markiert wird. Das Auge ist dif-
ferenzierter gestaltet als in anderen Annoncen Schwichtenbergs Ende der
1920er Jahre. Neben der roten TET-Marke wahlte Schwichtenberg fir ihren
Entwurf die drei Farbtone Schwarz, Weil und ein helles Graublau. Der
schwarze Hintergrund lasst den Frauenkopf optisch nach vorne treten. Der
Hut wird von Weill und dem hellen Graublau dominiert und nur der Bahl-

sen- Schriftzug und ein Teil des Hutbandes setzen schwarze Akzente.

861 Gemeint ist die Ausgabe vom Mérz 1929. Abb. siehe: Kery, 1986, S. 296.

862 B A H.: Annoncenentwurf, 30,4 x 21,6 cm, Tusche, Tempera, Collage auf Papier, 1928/29.
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Diese Annonce gehdrt zu den aufféalligsten und gelungensten Werbearbeiten
Schwichtenbergs in den spaten 1920er Jahren. Sie ist zugleich ein Zeugnis
vom neuen Selbstverstandnis der Frau in dieser Dekade. Die selbst erfolgreich
als Kunstlerin arbeitende Schwichtenberg, schuf mit dieser Annonce das Bild
einer jungen, mondanen, mode- aber auch selbstbewussten Frau, wie es in den
damaligen Zeitschriften weite Verbreitung fand. Damit wird die Frau in den
spaten 1920er Jahren unmittelbar als Konsumentin angesprochen. Das Motiv
der direkt auf den Betrachter schauenden Frau findet sich zum Beispiel auch
auf den Titelblattern damaliger Zeitschriften. Ein Beispiel ist die amerikani-
sche Modezeitschrift "VOGUE". Der vielbeschéaftigte Illustrator Georges Le-
pape gestaltete 1927 fur die Titelseite der Marz-Ausgabe eine Frau mit Topf-
hut vor einer Hochhauskulisse (Abb. 239)863,

Die Annonce fur die Eiswaffel "NOCH EINE" gehort ebenfalls in die Gruppe
der stilisierten, mondanen Frauendarstellungen (Abb. 240)864, Diesmal wer-
den vier Frauen in einer Reihung en face dargestellt, wobei jeweils die rechten
Augen durch eine Haartolle verdeckt sind. Der Betrachter wird nicht fixiert,
denn die linken Augen sind stark stilisiert, auch fehlen die Nasenltcher. Die
von links unten nach rechts oben verlaufende Komposition wird durch zwei
unterschiedliche Rhythmen unterstitzt. Zum einen schlief3t sich der Verlauf
der Haartollen zu einer wellenférmigen, weichen Linie zusammen. Zum an-
deren bilden die Dekolletés und Trager der Kleider eine harte, treppenférmi-
ge Linie. Die Frauen dienen in ihrer Vielzahl dazu, den Produktnamen
"NOCH EINE" sinnféllig zu veranschaulichen (eine Frau und "NOCH EINE"
Frau und "NOCH EINE" Frau etc.).865 Da sie keinerlei individuelle Ziige mehr
aufweisen, sind sie vollstandig entpersonalisiert.

Das Frauenbild der 1920er Jahre wurde von zwei Klischees bestimmt. Das
eine sah die Frau als elegante und weltgewandte Dame mit den Attributen
Schlankheit, Grazilitdt und betonter Damenhaftigkeit. Das andere Frauenbild

863 Abb. siehe: Kery, 1986, S. 143.

864 B A.H.: Entwurf einer Annonce fiir die Zeitschrift "Elegante Welt". 30,8 x 23,3 cm, Tusche,
Tempera, Collage auf Papier, 1929.

865 | aut Druckvermerk sollte die auf dem Entwurf hervortretende rote TET-Marke letztend-
lich "grau” gedruckt werden, wodurch sie in ihrer Signalwirkung erheblich abgeschwécht
wurde.
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war die "Gargonne"866 mit Bubikopf und kurzem Rock. Die Werbebranche
nutzte beide Klischees, wobei sie sich immer h&ufiger des sportlichen und
burschikosen Frauentyps bediente.867

Die klischeehafte Uberzeichnung der Frauen hatte einen realen gesell-
schaftlichen Hintergrund. Nach dem Ersten Weltkrieg wandelte sich die ge-
sellschaftliche Stellung der Frau im entscheidenen Mafe. 1918 wurde mit der
Weimarer Verfassung in Deutschland das Frauenwahlrecht eingefuhrt. Immer
haufiger strebten Frauen eine Berufstatigkeit an. Als Ideale galten Gleichbe-
rechtigung, Selbstandigkeit und finanzielle Unabhangigkeit. Als &ulieres Zei-
chen dieses neuen selbstbewussten Frauentyps galt der "Bubikopf”, eine
mannlich wirkende Kurzhaarfrisur.

Martel Schwichtenberg bevorzugte in ihrer Reklame fur Bahlsen von 1927-
1930 den damenhaften, mondéanen Frauentyp. Sie naherte sich mit ihrem Stil
und der Motivik den Illustrationen von Jupp Wiertz (1888-1939) an, der sich
um 1920 in Berlin, der damaligen Heimatstadt Schwichtenbergs, niedergelas-
sen hatte. Wiertz arbeitete vor allem als Illustrator fur Modezeitschriften. Ab
1925 schuf er auch Plakate, die mit ihren Frauendarstellungen dem Schdnheit-
sideal des Art déco sehr nahe standen (Abb. 241)868,

Der nachste Entwurf hatte auch als Titelblatt der Zeitschrift dienen kdnnen,
fur die er als Annonce entworfen und bestimmt war - fur die "Elegante Welt"
(Abb. 242)869, Der besondere asthetische Reiz dieses Entwurfes, der eine Frau
und einen Mann zeigt, liegt in dem Schwarzweil3kontrast. Schwichtenberg
gestaltete die Frau aus einer weif3en Flache mit schwarzer Binnenzeichnung
vor einem schwarzen Hintergrund. Bei dem Mann verhalt es sich umgekehrt.
Die Kunstlerin schuf eine schwarze Gestalt mit weil3er Binnenzeichnung vor
einem weiRem Hintergrund. Nicht nur die unbunten Farben stehen in einem
starken Kontrast zueinander, sondern auch die Formen. Die Frau zeichnet sich

866 Der Name "Garconne" stammt von dem gleichnamigen, zeitgenossischen und beliebten
Roman von Victor Margueritte, in dem der Autor den Weg einer emanzipierten Frau in den
Jahren nach dem Ende des Ersten Weltkriegs beschrieb. VVgl. Koller, Gabriele: Die Mode von
1780-1930. In: Kat. Streit der Moden. Modejournale von 1780 bis 1930. Bielefeld 1996, S. 45.

867 v/gl. Déring, Kat. Plakatkunst, 1994, S. 90.
868 Farblithographie, 120 x 84,5 cm. Vgl. Doéring, Kat. Plakatkunst, S. 90.

869 B.A.H.: Entwurf einer Annonce fur die Zeitschrift "Elegante Welt". Tusche, Deckweil3,
Collage auf Papier (auf Karton aufgeklebt), 31 x 23,5 cm, 1929.
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durch runde, das Weibliche betonende Formen aus, wahrend den Mann zak-
kige und eckige Linien charakterisieren. Schwichtenberg verhinderte aber ein
starres Einhalten dieses Gegensatzes, indem sie die Frau mit einem Kopftuch
schmiuckte, das nach unten zackig auslauft und den Mann eine runde Melone
tragen lasst. Auf diese Weise gelang es der Reklamekunstlerin, einen Bezug
zwischen den beiden Protagonisten der Annonce herzustellen.

Das elegant gekleidete Paar entsprach dem gangigen Repertoire von Zeit-
schriftentitelblattern in den 1920er Jahren. Auf einem von Eduardo Garcia
Benito gestalteten Titelbild flr die amerikanische Zeitschrift "VANITY FAIR"
sieht man ebenfalls links eine Frau mit stilisierten Gesichtszligen sowie rechts
einen Mann mit Monokel und Zylinder als Signifikanten fir Vornehmbheit
und Reichtum (Abb. 243)870, Der Mann legt seiner Gefahrtin eine Perlenkette
um den Hals, was den Status des Paares unterstreicht. Ein direkter Einfluss
Benitos auf Schwichtenberg kann aber nicht vorliegen, da Schwichtenberg die
Annonce ungefahr ein Jahr zuvor, also 1929, entworfen hatte.

Die funf erlauterten Annoncenentwirfe mit figurlichen Motiven gehéren in
die Kategorie der Prestigewerbung, die mit diesen Entwurfen nach drei Jahr-
zehnten als Werbestrategie der Keksfabrik zurtickkehrte.871 Entscheidend ist
das publizistische Umfeld, in dem diese Anzeigen geschaltet wurden. Es be-
stimmte die von Schwichtenberg gewahlten Motive. Die Leser und Leserinnen
der Zeitschriften sollten sich tber den Konsum der Bahlsen-Produkte mit den
von Schwichtenberg dargestellten Personen identifizieren.

Der Schwarzweillkontrast findet sich auch auf weiteren Anzeigen. Auf einer
Annonce fur "KASE-WAFFELN" sieht man Kopf, Hals und Schultern einer Frau
(Abb. 244)872_ Sje erscheint hinter einer Packung, die mit ihrem gelben Recht-
eck zumindest im Entwurf einen kraftigen Farbakzent setzt.

Auf einem Entwurf fr "LEIBNIZ-KEKS" und "LEIBNIZ-SCHOKOLADE", der fur
ein Programmheft des Grossen Schauspielhauses in Berlin bestimmt war, sind

870 Eduardo Garcia Benito: Umschlag fur die US-amerikanische Zeitschrift "Vanity Fair" vom
Dezember 1930. Vgl. Kery, 1986, S. 295.

871 vgl. Kap. 5.2.1.

872 B A.H.: Entwurf einer Anzeige, Bleistift, Tusche, Deckweil}, Collage (Schriftziige, Verpak-
kungsabbildung ) auf Papier (auf Karton aufgeklebt), 24,4 x 17,8 cm, Uhu, 1929. Bleistiftver-
merk: muss wesentlich verkleinert werden.
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zwei Kopfe, der linke en face und der rechte im Profil, noch starker stilisiert
(Abb. 245)873, Es stehen sich nur noch schwarze und weiRe Flachen gegen-
Uber, wobei keine eindeutigen Geschlechtsspezifika zu erkennen sind. Ob-
wohl die Figuren als solche erkennbar bleiben, erreichen Schwichtenbergs
Werbearbeiten einen fortgeschrittenen Abstraktionsgrad.

Die beschriebene Zweiergruppe findet sich auch auf der wohl eindrucks-
vollsten und kunstlerisch hochstehendsten Annonce Schwichtenbergs in die-
ser Zeit (Abb. 246)874. Es handelt sich um eine groRe vielfigurige Kom-
position, die erneut von einem Schwarzwei3kontrast dominiert wird. Sti-
lisierte menschliche Figuren, Architektur in Form von Hochhausfassaden,
TET-Marken, Produktnamen und Bahlsen-Schriftzug sind in dieser Annonce
miteinander kombiniert.

Einige der kleineren Ganzfiguren tragen in ihren Handen einen Gegenstand,
den man angesichts des Quadrates an der Stirnseite als TET-Packungen inter-
pretieren kann. Die menschlichen Figuren sind vollkommen anonym und
stark stilisiert. Sie erscheinen als weil3e oder schwarze Flache, treten hinter
Hauserfassaden hervor oder scheinen auf den Gebduden zu stehen. Ein Paar
begegnet sich in einer Pose, wie man sie von Modezeichnungen her kennt.
Am linken Bildrand steht die gréte Figur. Ihr Gesicht ist nur auf der linken,
der schwarzen Seite angedeutet. Diese Figur verweist mit einer Art Zeigege-
stus auf den Schriftzug "LEIBNIZ KEKS".

Schwichtenberg gelingt es, die vielseitigen Versatzstiicke ihrer Annonce zu
einer schltissigen Komposition zu vereinen. Auch Tiefe wird hier suggeriert.
Die Kopfe sowie die groR3e linke Figur bilden den Vordergrund der Komposi-
tion. Im oberen Teil des Blattes sieht man wesentlich kleinere Figuren, umge-
ben von den stilisierten Hochhausfassaden, die der Betrachter im Bildvorder-
grund nicht findet. Der obere Teil ist damit deutlich als Hintergrund kenntlich
und 'lesbar' gemacht.

Schwichtenberg thematisierte in einer Ara der immer groRer werdenden Me-
tropolen mit dieser Annonce den Lebensbereich Grolistadt. Ihre unmit-
telbaren Lebensumstande flossen hier in die Arbeit ein. Sie selbst lebte zum
Zeitpunkt der Entstehung dieser Annonce in Berlin, das in den 1920er Jahren

873 B.A.H.: Entwurf fur eine Anzeige fur ein Programmheft. Tusche, Collage, Papier auf
Karton, 21,1 x 14 cm. Bleistiftvermerk: Grosses Schauspielhaus Berlin 1928, 1928.

874 Die Annonce erschien 1928 in der Zeitschrift "Die Dame". Der Originalentwurf hat sich im
Bahlsenarchiv nicht erhalten.
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eine der lebhaftesten und betriebsamsten Metropolen in Europa tberhaupt
war.

Die Annonce von 1928 erinnert an Fernand Légers Gemalde "Die Stadt" von
1919 (Abb. 247)875, Das Uberlagern der Strukturen, Figurendarstellungen und
Versatzsticke einer urbanen Umwelt vereinen sich auf diesem Werk zu einem
Kaleidoskop der Grof3stadt. Inspiriert wurde Léger durch die Place Clichy in
Paris, Standort einiger der groRten und aggressivsten Reklamewande der
franzosischen Hauptstadt.876

Die kontrastierende Gestaltungsweise von Schwichtenberg begegnet dem Be-
trachter auch bei anderen Werbekunstlern Ende der 1920er Jahre. Ein bekann-
tes Plakat aus dem Atelier von Lucian Bernhard und Fritz Rosen877 machte
1929 Werbung fir eine "Reklameschau” in Berlin.878 Es beschrankt sich auf die
Darstellung eines Kopfes sowie zweier Hande in alternierendem Blau und
Rot, wobei, genauso wie bei Schwichtenbergs Annoncen, die Trennung der
Farben exakt in der Mitte des Gesichts erfolgt. Mit grol3er Wahrscheinlichkeit
hat Martel Schwichtenberg dieses Plakat gekannt. Es ist ebenfalls sehr gut
maoglich, dass die in Berlin lebende Kunstlerin die Berliner Fachschau besucht
hat, denn dass Schwichtenberg immer wieder bemuht war, auf der H6he der
aktuellen Reklamekunst zu bleiben, ist aus der Korrespondenz mit der Firma
Bahlsen bekannt. Schon 1924 schrieb sie an die Geschaftsleitung mit der Bitte
um Erhéhung des Unkostenzuschusses:

"(...) da meine Arbeit Kosten erfordert, (...), wie zum Beispiel Be-
sichtigungen von Ausstellungen und Bauten und die damit verknipften
Reisen, desgleichen Anschaffung von Fachliteratur, die notwendig sind
um die Firma weiterhin in der Reklame fuihrend zu erhalten."879

875 (1 auf Leinwand, 230,5 x 297,8 cm, Philadelphia Museum of Art, Sammlung A.E. Gallatin.
876 Vgl. Varnedoe, Gopnik, 1990, S. 215.
877 zum Atelier Bernhard/Rosen siehe: Déring, 1994, S. 64.

878 |ucian Bernhard (Atelier Bernhard/Rosen ), "Reklameschau”, Plakat, 1929, New York, Pat
Kery Fine Arts. Abb. siehe: Kery, 1986, S. 116.

879 B.A.H.: Brief Martel Schwichtenbergs an die Geschéftsleitung der H. Bahlsens Keksfabrik,
Hannover. (Mappe Maho 5)



275

Auch in der freien Kunst finden sich vor 1930 Beispiele fur den charakteri-
stischen Kontraststil. 1929 malte Kasimir Malewitsch seine "Suprematistische
Komposition im Innern eines Umrisses. Die Sportler." (Abb. 248)880, Es zeigt
vier schematisierte menschliche Figuren, die aus Farbflachen bestehen. An
den Mittelachsen der Korper wechseln die Farben.

1930 malte Heinrich Hoerle881 das Bild "Paar (Selbstbildnis mit Trude Alex)"
in dieser formalen Strenge (Abb. 249)882, Der Maler wollte "Zeichen, plakative
Warnzeichen"883 schaffen "alles entpersonlichen, Schablone benutzen, Kon-
strukteur sein"884, Diese schablonenhafte Entpersonlichung findet sich auch
bei Schwichtenbergs Annoncen. Der Mensch wird hier zum anonymen Kon-
sumenten, ohne dass eine negative Konnotation in dieser Richtung beabsich-
tigt war. Schwichtenberg war es wichtig, in ihrer Werbung auf der Hohe der
Zeit zu sein. Die konstruktivistische Formensprache signalisierte Modernitat,
die sich auf die Bahlsen-Produkte tbertragen sollte.

880 O] auf Leinwand, 142 x 164 cm, Petersburg, Staatliches Russisches Museum. Abb. siehe:
Néret, Gilles: Die Kunst der zwanziger Jahre. Zurich 1986, S. 74, Abb. 91.

881 Heinrich Hoerle (1895-1936) war ein Vertreter der sogenannten Kolner "Gruppe progres-
siver Kinstler". In den 1920er Jahren verwandelte Hoerle seine dargestellten Figuren in Inge-
nieurkonstruktionen und gesichtslose Roboter, die eine Variante der italienischen Pittura
Metafisica verkorperten. Er wollte die Kunst im Funktionalistischen aufgehen lassen. Dabei
benutzte er das strenge Formprinzip, das auch bei Martel Schwichtenberg um 1930 vor-
herrschte. VVgl. Olbrich, Harald (Hrsg.): Geschichte der deutschen Kunst 1918-1945. Leipzig
1990, S. 296 f.

882 (] auf Leinwand, Mailand, Galleria del Levante. Abbildung siehe Olbrich, 1990, Abb. 235.
883 Heinrich Hoerle zitiert nach: Olbrich, 1990, S. 297.

884 Epg.
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7.1.6. Stilleben

Martel Schwichtenberg setzte in den Jahren 1928/29 in ihrer Werbung fur
Bahlsen nicht nur Figuren ein, sondern auch Stillebenmotive. Dabei lassen
sich zwei gegensatzliche Gestaltungsrichtungen erkennen. Die eine Art zeigt
wieder den Schwarzweil3kontrast. Beispiele dafur sind drei Annoncen, die
Werbung fiir die sogenannten "KASE-WAFFELN" machen. Der Slogan fur die-
ses Produkt lautete: "WARM ZUR SUPPE/KALT ZUR KASESCHUSSEL". Diese
verbale Aufforderung setzte Schwichtenberg um, in dem sie Bildformeln far
eine geschlossene Suppenterrine sowie einen Teller mit Kase und Radieschen
kreierte.

Auf der ersten Annonce erkennt man den bekannten Schwarzweil3kontrast,
wobei die Suppenterrine in Seitenansicht und der Teller in Aufsicht gestaltet
ist (Abb. 250)885. Der bereits erwahnte Schriftzug flankiert jeweils die Gegen-
stande. Darunter befindet sich die Verpackungsabbildung. Dieser Entwurf
wurde von der Geschéftsleitung abgelehnt und folglich nicht gedruckt.

In leichter Abwandlung des Motivs entwarf Schwichtenberg eine zweite hoch-
formatige Annonce, die Terrine und Teller in Seitenansicht zeigt (Abb. 251)886,
Die Schriftztige des Slogans sind jetzt deutlich grofer als in der ersten Annon-
ce. In beiden Entwirfen verzichtete Schwichtenberg auf die Integration der
TET-Marke. Stattdessen dominiert das Unterschriftenlogo.

Die dritte Annonce fur "KASE-WAFFELN" ist ein Querformat.887 Terrine und
Teller sind nicht mehr Ubereinander, sondern leicht versetzt nebeneinander
platziert. Auler der gelben Verpackungsabbildung und dem Un-
terschriftenlogo zeigt die Annonce zusatzlich das rote TET-Logo mit dem er-
lauterndem Text "TET-PACKUNG ERHALT DIE WARE FRISCH UND KNUSPE-
RIG". Der Slogan "KALT ZUR KASESCHUSSEL" erscheint diesmal zusammen

885 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Tusche, Deckweil3, Collage aus Schriftztigen und
Verpackungsabbildung auf Papier, 28,2 x 18,4 cm. Bleistiftvermerk: Sport im Bild 1928/1929.
Auf der Ruckseite befindet sich der Vermerk fir "nicht genommen”.

886 B.A.H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Tusche, Deckweif, Collage aus Schriftziigen und
Verpackungsabbildung auf Papier, 30,3 x 20,7 cm. Bleistiftvermerk: Neue Rundschau, 1929.

887 B.A.H.. Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Tusche, Collage aus Schriftzligen, Verpak-
kungsabbildung und TET-Marke auf Papier (auf Karton aufgeklebt) 19,5 x 25,5 cm. Bleistift-
vermerk: Munchener Illustrierte, 1929.
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mit dem Produktnamen "KASE-WAFFELN" als Textblock unterhalb des Unter-
schriftenlogos.

In der freien Stillebenmalerei anderer Kunstler gibt es zahlreiche Beispiele fur
den Kontraststil. 1926 entstand das Bild "Stilleben mit Krug und Friichten"888
von Georges Braque (Abb. 252). Der Krug ist im Schwarzweilkontrast gemalt.
Die beleuchtete und unbeleuchtete Seite des Gegenstandes wurde vom
Kunstler ohne farbige Zwischenttne hart nebeneinander gesetzt.

Die zweidimensional gestalteten Stilleben sind nur eine Form der von
Schwichtenberg gefundenen Bildlésungen. In den folgenden Entwirfen
wandte sie sich einer anderen Formensprache zu. Aus der Zweidimen-
sionalitit und den geometrisch scharf umrissenen Formen der "KASE-
WAFFELN"-Entwirfe wurden weiche, flieBende Linien, die die Gegenstande
in ihrer Dreidimensionalitat wiedergaben.

Die erste dieser Annoncen zeigt ein Stilleben aus Obstschale, Gebackteller und
Kaffeetasse (Abb. 253)889. Neben letzterer liegt ein wirfelartiger Gegenstand,
der als TET-Packung gedeutet werden kann. In der linken unteren Ecke
strahlt das leuchtende Rot der TET-Marke.

Auf der zweiten Annonce ist ein Stilleben mit Obstschale und Tasse abgebil-
det (Abb. 254)890. Die Gebackschale fehlt. An ihre Stelle ist die TET-Packung
getreten, die sich nicht in das Stilleben einfligt, sondern als Produktabbildung
auf einer anderen Bild- und damit auch Rezeptionsebene angeordnet ist.

Seit dem Kubismus war die Vermischung mehrerer Bildebenen in die bil-
dende Kunst eingeflihrt. Die beiden Stilleben erinnern unter anderem an
Kompositionen des vom Kubismus gepragten Malers Juan Gris891, die dieser
Mitte der 1920er Jahre geschaffen hatte. Auf dem 1925 entstandenen Bild "Die
blaue Tischdecke" sieht man deutliche Parallelen in der Formen-sprache (Abb.

888 &| auf Leinwand, 36 x 120 cm. New York, Privatsammlung.

889 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Tusche, Deckweil3, Collage aus Schriftztigen und
TET-Marke auf Papier, 21,5 x 28,2 cm, Munchener Illustr., 1929.

890 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Tusche, Deckweil, Collage Papier auf Karton, 9,2
x 15,4 cm, Querschnitt, 1929.

891 juan Gris (1887 - 1927) lebte von 1905-1922 in Paris. Dort hatte er unter anderen zu Picas-
so, Léger und Derain Kontakt und wurde zu einem der wichtigsten Vertreter des Kubismus.
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255)892. Sowohl bei Gris' Olgemalde als auch bei Schwichtenbergs Annonce
herrscht eine flieBende Bewegung vor, in der die Formen miteinander in Be-
ziehung treten.

Gleiches gilt ebenfalls fur eine dritte Annonce diesen Typs893, die zusétzlich
den Bahlsen-Schriftzug in der linken oberen Ecke aufwveist.

7.1.7. Naturalistische Produktabbildungen

Seit 1930 setzten sich zunehmend naturalistische Produktabbildungen auf den
Verpackungen und Anzeigen durch. Diese dienten zur besseren Information
und Aufklarung der Konsumenten.894 Es war mithin eher eine betriebswirt-
schaftliche und absatzpolitische Entscheidung als eine ktnstlerische Malf-
nahme. Schwichtenberg gelang es, aus dieser Vorgabe eine asthetisch anspre-
chende und der Werbung im Hause Bahlsen angemessene Bildlésung zu ent-
werfen.

Drei quer-, oder hochformatige Anzeigenentwirfe dokumentieren diesen er-
neuten Wandel im Werbestil.

Der erste zeigt sechs verschiedene Gebacksorten neben- und hintereinander
arrangiert (Abb. 256)89. Dabei steigt dieses Arrangement von links, begin-
nend mit der TET-Marke, bis zum Klassiker "Leibniz-Keks" am rechten Bild-
rand treppenformig an und hinterlasst einen sehr statisch und beruhigend
wirkenden Eindruck.89 Die Hinweise auf die Verwendungsmoglichkeiten
"ZUM TEE", "ZUM KAFFEE" und "ZUM DESSERT" befinden sich auch auf den
anderen drei Entwuirfen und stehen hier links von der TET-Marke am Bild-
rand. Die Hinweise unterstreichen zusatzlich den informativen Charakter
dieses Annoncentypus. Der Leser der Annonce und potentielle K&ufer der

892 ] auf Leinwand, 81 x 100 cm, 1925, Musée National d'Art Moderne, Paris.

893 B.A.H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Tusche (Federzeichnung) Deckweif, Collage
Karton auf Karton, 11,7 x 27,4 cm, Hamburger 111. 1929.

894 v/gl. Engel, 1996, S. 28.

895 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Collage aus Produktabbildungen, TET-Marke
und Schriftziigen auf Karton, 12 x 25,5 cm. Vermerk: Hamburger Illustr.

896 Ein weiterer Entwurf hob diesen statischen Eindruck auf, indem die Gebackabbildungen
hier diagonal verlaufen und somit eine viel dynamischere Komposition entstand.
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Bahlsen-Gebacke erfahrt nicht nur etwas Uber das Aussehen der Produkte,
sondern auch Uber die vielfaltigen Gelegenheiten zum Konsum derselben.

Ein weiterer Entwurf zeigt ebenfalls sechs verschiedene Produktabbildungen
(Abb. 257)897, Der Hintergrund wird von einer schwarzweilen Flache be-
stimmt, die sich teilweise den Umrissen der Gebackabbildungen anpasst. Auf
diese Weise entstand ein spannendes Wechselspiel zwischen naturalistischer
Produktinformation und graphischem Muster. Das gesamte Arrangement
wirkt aufgelockerter. Die Hinweise zum Gebrauch der Produkte stehen nicht
mehr links als Block untereinander, sondern verteilen sich unterhalb der Pro-
duktabbildungen, die gegenlaufig die "dynamischen" Diagonalen aufnehmen.

Eine verwandte Annoncenreihe von 1932/33 warb fur "SALZ-KEKS" und
"KASEWAFFELN" ebenfalls mit naturalistischen Produktabbildungen. In der
folgenden Annonce fallt neben den Produktabbildungen vor allem der diago-
nal verlaufende Slogan Pikante Leckerbissen von Bahlsen ins Auge, da sich die
ersten drei Worter in ihrer Schriftform dem Unterschriftenlogo Bahlsen anpas-
sen (Abb. 258)898,

Die Entwirfe mit den Produktabbildungen sind in der Technik der Collage
angefertigt. Dabei benutzte Schwichtenberg bereits gedrucktes und dann aus-
geschnittenes Material 899 Diese Art der Abbildung kann zurecht als Vorlau-
fer der heutigen Produktphotographie auf den Verpackungen angesehen
werden.990 Die Abbildungen dienten der Information der Verbraucher. Die
undurchsichtigen Verpackungen zeigten ihren Inhalt in Form der naturalisti-

897 B.A.H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Tusche, Collage aus Produktabbildungen, TET-
Marke, und Schriftziige auf Karton, 14,2 x 28,2 cm. Vermerk: Kdlnische, 1930.

898 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Tusche (Schriftzug: Pikante Leckerbissen von
Bahlsen), Collage aus Produktabbildungen und Schriftziigen der Produktnamen und Firme-
nadresse auf Karton, 12,5 x 27,4 cm. Vermerk: Deutsche Frauen-Zeitung= Kupfertiefdruck,
Ilustr. Zeitung Weber-Leipzig= Klischee, Vermerk hinten: Dtsch Frauen Ztg. 7. 9. 32.

Es ist noch ein weiterer Entwurf, und zwar im Hochformat, im Bahlsen-Archiv erhalten ge-
blieben. B.A.H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Tusche, Collage aus Produktabbildungen
und Bahlsen-Schriftzug, 21,4 x 15,3 cm. Vermerk: LI1Z. Die neue Linie, November 1932, Febru-
ar 1933.

899 Es gibt aber auch z.B. Verpackungsentwiirfe, bei denen Schwichtenberg die Produktab-
bildungen malte. VVgl., Engel, 1996, S. 28, Abb. 26. Verpackungsentwurf fir "Nervi".

900 v/gI. Engel, 1996, S. 28.
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schen Produktabbildungen und wurden damit transparenter und kunden-
freundlicher.

7.1.8. "Strichzeichnungsannoncen"

1931 und 1932 gab es Annoncen mit figlrlicher Motivik, die aus Strich-
zeichnungen bestand. Ein Entwurf flr die "Schokoladenzeitung” zeigt zwei
erwachsene Paare und ein Kind (Abb. 259)901, Obwohl die Figuren lediglich in
Umrissen dargestellt sind, lassen sie erkennen, dass die Personen gutsituiert
sind. Beide Méanner lenken mit einem Zeigegestus die Aufmerksamkeit der
beiden Frauen und des Kindes auf den Bahlsen-Schriftzug. Schwichtenberg
gestaltete damit eine einfache, aber dennoch wirkungsvolle Annonce.

Aus derselben Serie stammt auch die folgende Annonce (Abb. 260)902, Die fur
die Zeitschrift "Bahnhofswirtschaft" vorgesehene Annonce schildert offen-
sichtlich eine Bahnsteigszene. Dargestellt sind ein Mann, eine Frau und ein
schwer bepackter Dienstmann. Der Mann deutet auf den Bahlsen-Schriftzug.
Neben ihm steht der Produktname "LEIBNIZ-KEKS". Komplettiert wird die
Annonce am linken Bildrand durch die TET-Marke. Mit Hilfe der "Strich-
zeichnungsannoncen” sollte das Thema 'Reise’ auf die Eignung der Bahlsen-
Produkte als Reiseproviant hinweisen.

Die soeben beschriebene Dreiergruppe erscheint in leicht abgewandelter Form
auch auf einer anderen Anzeige dieser Serie (Abb. 261)903, Ihr gegentiber auf
der linken Seite findet sich eine zweite Gruppe, bestehend aus zwei Frauen
und einem Mann. Getrennt werden die beiden Gruppen durch Schriftziige
und TET-Marke sowie unterbrochene Linien, die Assoziationen an Berge her-
vorrufen.

901 B A H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Tusche, Collage aus Schriftzigen und TET-Marke
auf Karton, 9 x 22,1 cm, Schokoladenzeitung, ca. 1930.

902 B A H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Tusche (Federzeichnung), Deckweif3, Collage aus
Schriftziigen und TET-Marke, Papier auf Karton, 11,1 x 27,2 cm. Vermerk: Bahnhofs-
wirtschaft, ca. 1931/32.

903 B A.H.: Ordner: Gedruckte Anzeige. Der Originalentwurf ist nicht erhalten geblieben.
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Eine letzte "Strichzeichnungsannonce” zeigt zwei Frauen und zwei Manner als
Halbfiguren (Abb. 262)904, Die beiden Paare sitzen in Abendgarderobe an ei-
ner Theke. Vor ihnen steht jeweils ein Becher mit Eis und Waffeln der Bahl-
sen-Marke "NOCH EINE". Bei den Dargestellten handelt es sich um gut ge-
kleidete und gut aussehende, junge Menschen, die fur die Keksfabrik Bahlsen
ein positives Image transportieren sollten. Die Wahl der Protagonisten rickt
diese Annonce in den Kreis der Prestigewerbung.905

904 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Tusche (Federzeichnung), Collage Karton auf
Karton, 11,5 x 21,6 cm. Vermerk: Konditorei. Vermerk hinten: No. 10, 1931.

905 v/g1. Kap. 5.2.1.
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7.2. Emil Preetorius (1926-1927)

Emil Preetorius (1883-1973) war in erster Linie Buchillustrator®06 und Biih-
nenbildner?07, aber auch Reklamekiinstler. Als seine kiinstlerischen Vorbilder
gelten Beardsley, Ingres, Toulouse-Lautrec, Chodowiecki, Richter. Beeinflusst
wurde Preetorius dartiber hinaus vom japanischen Holzschnitt.908 1914 wiir-
digte man seine gebrauchsgraphischen Arbeiten in der Reihe "Monographien
Deutscher Reklamekunstler"909, Damit stand Preetorius auf einer Stufe mit
bedeutenden GréRen der Reklamekunst. Der Autor Fritz Sattler schrieb, dass
"nicht der Hauptteil seiner Produktion auf dem Gebiete der Reklame im ei-
gentlichen Sinne liegt"910, stellte aber weiter fest, "dass statt der Quantitat die
Qualitat und die entsprechende Wirkung seiner reklamekinstlerischen Arbei-
ten dazu berechtigt"91l, Preetorius als Reklamekiinstler zu wirdigen.

906 seinen ersten Erfolg als Buchillustrator feierte Preetorius mit den Illustrationen zu einer
1907 erschienenen Neuausgabe von Adalbert von Chammisso's "Peter Schlemihl's wunder-
same Geschichte". Es folgten weitere Illustrationen u. a. fur Bucher von Jean Paul, Alphonse
Daudet und Joseph Freiherr von Eichendorff. Auch arbeitete er flr die Zeitschriften "Licht
und Schatten", "Jugend" und "Simplizissimus". Zwischen 1907 und 1966 gestaltete Emil Pree-
torius viele hundert Bucheinbande. Das Verzeichnis von Carl Tillmann, einem bedeutenden
Sammler von Buchumschléagen, fuhrt etwa 860 Exemplare auf. Vgl. Kat. Gedenkausstellung
Emil Preetorius. Gutenberg-Museum der Stadt Mainz (Hrsg.). Mainz 1976, S. 34. Zu Emil
Preetorius als Buchillustrator vgl. Adolph, Rudolf: Emil Preetorius. In Reihe: Bibliophile Pro-
file. Bd. Il. Aschaffenburg 1960. Zum Lebenslauf und zum Plakatschaffen von Preetorius vgl.
auch Kat. Das friihe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,1. S. 226 f. und Bd. 3,2. Tafel 181-
182, Abb. 2586-2598. Vgl. auch: Thieme; Becker: Bd. XXVII. 1933, S. 370 f.

907 zu Preetorius' Werk als Biihnenbildner vgl. Holscher, Eberhard: Emil Preetorius. Das
Gesamtwerk. In Reihe: Monographien Kunstlerischer Schrift. Bd. 10. Berlin, Leipzig 1943, S.
72-86.

908 \/g1. Adolph, 1960, S. 51.

909 pas von Karl Ernst Osthaus gegrundete Deutsche Museum fur Kunst in Handel und Ge-
werbe Hagen i. W. brachte zur Verbreitung von Druckerzeugnissen ab 1911 die "Mono-
graphien Deutscher Reklamekinstler” heraus, die von den einzelnen Kinstlern selbst gestaltet
wurden. Insgesamt erschienen sieben Monographien: Fritz Hellmut und Clara Ehmcke (Bd.
1+2), Julius Klinger (Bd. 3), Lucian Bernhard (Bd. 4), Peter Behrens (Bd. 5), Julius Gipkens (Bd.
6) und Emil Preetorius (Bd. 7). Vgl. Pottek, Martina: Geschmackserziehung durch Vorbild: Die
"Monographien deutscher Reklamekulnstler" des Deutschen Museums fur Kunst in Handel
und Gewerbe, Kat. Hagen/Krefeld 1997, S. 352-357.

910 Vgl. Sattler, Fritz: Emil Preetorius Minchen. In Reihe: "Monographien Deutscher Rekla-
mekunstler". Bd. VII. Hagen und Dortmund 1914, o. S. (S. 1). Diese Einschéatzung der Rekla-
mekunst von Preetorius wurde 1915 von H. Jost in der Fachzeitschrift Das Plakat bestétigt.
Vgl. Jost, H.: Emil Preetorius. In: "Das Plakat". 6. Jg. H. 2. Berlin 1915, S. 86.

911 gpgq,
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Bereits zwischen 1907 und 1909 entwarf Preetorius 15 Reklamegraphiken ftr
die Sektkellerei "Kupferberg" in Mainz. Diese gelten als die ersten gebrauchs-
graphischen Arbeiten des Kiinstlers.912 Drei Originalentwirfe fur Innenplaka-
te913 von 1908 erinnern in ihrer SchwarzweiRasthetik an Buchillustrationen.
Ein Jahr spater grindete Preetorius gemeinsam mit Paul Renner die Mun-
chener Schule fur Ilustrationen und Buchgewerbe.

1914 war Preetorius eines der Grindungsmitglieder der Werbekunstler-
arbeitsgemeinschaft "Die Sechs”, die ihre Plakate ausschlieRlich bei den "Ver-
einigten Druckereien und Kunstanstalten" in Mtnchen drucken lieBen. Neben
Preetorius gehorten dieser Gemeinschaft Franz Paul Glass, Friedrich Heubner,
Carl Moos, Max Schwarzer und Walenty Zietara an. Die Gruppe "Die Sechs"
verstand sich unter anderem auch als eine Art "Schutzgemeinschaft” jungerer
Plakatktinstler gegen den in der Minchener Reklameszene uUbermaéachtigen
Ludwig Hohlwein.914 Dazu schrieb Georg Jakob Wolf 1915 in der Zeitschrift
"Das Plakat™:

"Hohlweins Kunst herrscht heute noch ziemlich unbeschréankt an den
Minchner Plakattafeln. Wenn man von der ‘Munchner Plakatnote'
spricht, denkt man zunachst und zuerst an Hohlwein. (...) Aber Konkur-
renzlosigkeit und Ausschlie3lichkeit der Geltung haben noch nie Gutes
bewirkt und waren auch dem betreffenden Kunstler selbst nicht sonder-
lich férdersam. Darum begriufte man es in Minchner Kunstkreisen mit
unverhohlener Freude, als sich vor etwa Jahresfrist sechs im Plakatfach
schon bewahrte Kunstler (...) zu gemeinsamer Arbeit zusammentaten
und sich unter dem anspruchslosen Titel 'Die Sechs' zu einer neuen
Gruppe vereinigten. In ihrem kinstlerischen Programm und im Aus-
druck ihrer Kunst sind diese Kunstler vollig unabhangig, sie kamen mit
fertigen, gereiften Anschauungen zu ihrer Arbeitsgemeinschaft, und Emil
Preetorius hatte dabei einen Ruf als graphischer Kunstler einzusetzen,

912 y/g1. Kat. Die Kunst zu werben, 1996, S. 205.
913 Abb. siehe: Ebd., S. 198 f., Kat. Nr. 4.1.22.

914 /g1, Kap. 6.5.1.
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der sich in seiner Geltung schon weit tber die Bannmeile Munchens hi-
naus bewahrt hatte."915

Es entsprach dem Prinzip der Gruppe, dass jeder Plakatauftrag eines Kunden
zunachst im Entwurf von jedem Kunstler frei und unabhangig voneinander
gelést wurde. Danach wahlte der Besteller den Entwurf aus, der ihm am be-
sten gefiel. Es fand eine Art interner Wettbewerb statt, was dem Resultat nur
zugute kommen konnte.916 Alle sechs Kunstler schufen neben der Erfillung
von Plakatauftragen auch Plakate fiir ihre eigene Organisation.917

1926 wurde Emil Preetorius aufgrund seiner herausragenden Leistungen als
Lehrer fur Graphik und Szenenkunst an die Munchner Hochschule far ange-
wandte Kunst berufen. In dieser Zeit schuf er neben den figtrlichen Plakat-
motiven fur Bahlsen auch typographische Plakate fur kulturelle Veranstaltun-
gen wie Ausstellungen, Musikfeste, Opern- und Opernfestspiele.918 1932 folg-
te der Ruf nach Bayreuth. Dort sollte Preetorius das szenische Werk Richard
Wagners erneuern. Er schuf zahlreiche Bluhnenbilder und entwarf neue Ko-
stime fur Opern und Theaterstlicke, nicht nur in Bayreuth, sondern auch fur
die Hauser in Berlin, Dresden, Prag, Mailand, Florenz, Paris und Miinchen.919
Vor allem in Amsterdam, Bayreuth, Berlin, Darmstadt und Minchen wurde
der Graphiker mit der AuRenwerbung betraut.920

915 Vgl. Wolf, Georg Jakob: Munchner Plakatkunst. In: Das Plakat. 6. Jg. H. 1. Berlin 1915, S.
111

916 Vgl. Wolf, 1915, S. 12. Abb. siehe: "Monographien Deutscher Reklamekunstler". Bd. 7.
1914, Abb. 4. Siehe auch: "Das Plakat". 6. Jg. H. 1, Berlin 1915, S. 16, Abb. 19. Die Datierung
ergibt sich aus einem Entwurf von Walenty Zietara, wie Preetorius Mitglied der Gruppe "Die
Sechs". Abb. Ebd.: S. 14, Abb. 17.

917 Vgl. Duvigneau, Volker: Kunstlerplakate nur von... In: Kat. Die Kunst zu werben, S. 287-
296.

918 Beispiele fur typographische Plakate sind ein Anschlag zur Ausstellung Uber "Deutsche
Malerei in den letzten 50 Jahren”, die 1924 in Munchen stattfand, ein Plakat "XV. Deutsches
Bachfest" in MUnchen von 1927 sowie ein Plakat zum "Festival Bayreuth 1933". Vgl. Hélscher,
1943, S. 58-60.

919 Abb. siehe: Holscher, 1943, S. 68-86. \Vgl. auch. Kat. Emil Preetorius. Gutenberg-Museum
der Stadt Mainz (Hrsg.). Mainz 1976, S. 7.

920 v/g|. Kat. Emil Preetorius, 1976, S. 50.
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7.2.1. Zwei Plakate fur "Leibniz-Keks"

In den Jahren 1926/27 entwarf Emil Preetorius sieben Plakate921 mit figur-
lichen Motiven fur die Keksfabrik Bahlsen. Lediglich zwei dieser sieben Plaka-
tentwurfe mit der Aufschrift "Leibniz-Keks" wurden realisiert.

7.2.1.1. "Der Junge"

Das erste Plakat von 1926/27, das hier mit "Der Junge" bezeichnet wird, zeigt
einen Jungen in UbergrofRRer Kleidung mit einem leuchtend roten Schal um den
Hals und einem Uberdimensionierten Zylinder auf dem Kopf (Abb. 263)%922,
Der im Profil Dargestellte halt in der rechten Hand eine TET-Packung, die er
lachelnd betrachtet. Am oberen und unteren Rand des Blattes befindet sich
der aus grof3en, blauen Lettern bestehende Schriftzug "Leibniz Keks". Er bildet
zusammen mit der am rechten Bildrand stehenden Figur eine nach links ge-
Offnete U-Form. Zylinder und Overall gestaltete Preetorius mit vergleichswei-
se wenigen, aber dicken Strichen in einem dezenten Olivgrun, wahrend Hand
und Gesicht in einem Maisgelb wiedergegeben wurden. Abgesehen von dem
flachig gestalteteten Schal, formulierte der Kunstler die gesamte Figur mit
kraftigen Linien. Zurecht konstatierte Ho6lscher 1927 in den Werken des
Kunstlers eine "absolut sichere Linienflihrung"923. Dartber hinaus ist auch die
Farbgebung geschickt gewahlt, denn das Blau der Schrift, das Rot des Schals
sowie das WeiR des Hintergrundes ergeben die Farben der TET-Packung®24,
die im Zentrum des Plakates platziert ist.

Ein Plakatentwurf aus dem Jahre 1914 fur die "Suddeutsche Konserven- und
Nahrmittel-Fabrik G. Rau Munchen" zeigt ebenfalls den liniendominierten
Plakatstil von Preetorius. Wie spéater bei Bahlsen handelte es sich bei diesem
Auftrag um eine Produktwerbung und zwar fur "Rau Bouillon Warfel" (Abb.

921 Abb. siehe: Holscher, Eberhard: Emil Preetorius. In: Gebrauchsgraphik (Hrsg. H. K. Fren-
zel). 4. Jg. H. 12, Berlin 1927, S. 65. Siehe auch: Holscher, 1943, S. 56 f. Ders.: 1969, S. 162.
Holschers Monographie von 1943 erhob den Anspruch, das Gesamtwerk darzustellen. Dieser
Anspruch trifft flr die Bahlsen-Plakate und Plakatentwiirfe nicht zu, denn er flhrt nur vier
an. Hdlscher ging 1969 von funf Plakatentwirfen aus. VVgl. Holscher, 1969, S. 128.

922 AH.: Lithographie, 26,5 x 19 cm. Signiert unten Mitte: P.
923 vgl. Holscher, 1927, S. 50 .

924 Bjau, Rot und WeiR wurden spater in den 1960er Jahren zu den 'Hausfarben' von Bahlsen.
Vgl. Holscher, 1969, S. 130.
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264)925, Auch hier benutzte Preetorius fur seine Werbebotschaft eine einfigu-
rige, Uberspitzt humoreske Szene. Der Dargestellte, ein sitzender und Suppe
|6ffelnder Mann, ist wie "Der Junge" vollkommen aus der Linie formuliert.
Nur sein Accessoire, im tbrigen wieder ein Schal, setzt einen flachigen Ak-
zent. Es bestehen mithin auffallige Parallelen zwischen beiden Produktwer-
bungen.

7.2.1.2. "VVornehmer Mann"

Das zweite, realisierte Plakat von 1927/28, das hier als "Vornehmer Mann"
bezeichnet wird, zeigt das Brustbild einer Figur im Dreiviertelprofil (Abb.
265)926, Sein schwarzer Mantel vereint sich mit dem Hintergrund zu einer
homogenen schwarzen Flache, aus der lediglich Kopf, Hut, Kragen und die
mit einem Handschuh bekleidete rechte Hand hervorstechen. In dieser halt
der Dargestellte die auf allen Plakaten und Plakatentwirfen von Preetorius
vorhandene "LEIBNIZ-KEKS"-Packung.

Das Blatt lebt zum einen von seinem Widerspruch zwischen der Plakativitat
des Kragens und des Hutes, die als schlichte Flachen formuliert sind und der
starker plastisch hervorgehobenen Physiognomie des Mannes. Zum anderen
gelang Preetorius eine auflerst Uberzeugende Farbwahl. Das Grau des Hutes
kontrastiert mit den hellen Gelb-, Beige- und Orangetonen des Gesichts, wel-
ches wiederum durch den satten Orangeton des Kragens eingerahmt wird.
Dem schlief3t sich nach unten wieder ein Grauton in Form des Handschuhs
an. Die als Blickfang dieser Komposition gedachte TET-Packung setzt mit Rot,
Blau und einem verwaschenen Weil3 andere Farbakzente. Gelungen erscheint
auch der orangefarbene Schriftzug am oberen Rand des Bildes. Er greift die
Farbgebung der Figur auf und hebt sich von dem Grau des Hutes ab.

Im Gegensatz zu dem ersten Plakat zeigt sich hier ein ganz anderer, die Flache
betonender Stil. Neben der oben zitierten Linienfuhrung hob Holscher in sei-
nem 1927 entstandenen Aufsatz tber Preetorius auch dessen "glanzende Be-
herrschung und Aufteilung der Flache"927 hervor, was man gerade bei dem
zweiten Bahlsen-Plakat nur unterstreichen kann. Das Motiv, aber auch die

925 v/g1. Holscher, 1943, S. 56 f.
926 B A.H.: Lithographie, 26,5 x 19 cm. Signiert oben rechts: P.

927 v/g1. Holscher, 1927, S. 51.
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stilistische Umsetzung erinnern an das Plakat "Eldorado aristide Bruant dans
son cabaret" des Franzosen Henri de Toulouse-Lautrec aus dem Jahr 1892928
Ebenfalls wird hier das mit wenigen Strichen markierte Gesicht von plakati-
ven Farbflachen in Form einer Mutze sowie eines Schals eingerahmt. Preeto-
rius erwéhnt in seinem Buch "Gedanken zur Kunst"929 unter anderen Tou-
louse-Lautrec. Dessen Plakatthemen wie Cabaret, Tanz im Moulin Rouge und
andere Buhnen-ereignisse durften Preetorius, der auch als Bihnenbildentwer-
fer tatig war, vertraut gewesen sein.

7.2.2 Funf Plakatentwdrfe fur "Leibniz-Keks"

Die funf tibrigen Plakatentwurfe von Emil Preetorius fur "H. Bahlsens Keksfa-
brik" wurden nicht realisiert.930 Die Gesichter der Dargestellten sind durch
grotesk-karikaturhafte93! Ziige charakterisiert und sollten durch Humor als
verkaufsforderndes Argument wirken. Allen gemeinsam ist die Genugtuung
Uber die Tatsache, eine oder mehrere TET-Packungen in der Hand zu halten,
um sich im nédchsten Moment am Inhalt zu erfreuen.

Der erste Plakatentwurf zeigt einen dandyhaften Mann mit Mantel, Schal und
Zylinder als Ganzfigur (Abb. 266)932, Wahrend er in seiner rechten Hand eine
Kekspackung hélt, befindet sich in seiner linken Hand am ausgestreckten Arm
ein "Leibniz-Keks". Ein vor dem Mann sitzender Hund schaut hinauf zu dem

928 Farblithographie, 150 x 100 cm. Abb. siehe: Das frihe Plakat in Europa und den USA. Bd.
2. Berlin 1977, S. 239, Abb. 826.

929 v/gl. Preetorius, Emil: Gedanken zur Kunst. Miinchen 1947, S. 138. In dem Kapitel "Das
Vorbild Japans" erwahnt er neben Lautrec auch Beardsley und Bruno Paul als diejenigen
Kunstler, die vom japanischen Holzschnitt beeinflusst wurden.

930 pie Originalentwirfe sind im Bahlsen-Archiv nicht erhalten und konnten auch in wei-
tergehenden Recherchen nicht ermittelt werden. Es existieren lediglich die Abbildungen im
Ordner Plakate 1920-1930 im Bahlsen-Archiv sowie die Publikation von Hdolscher, 1943. Beide
Quellen nennen leider keine Mafe und keine Technik der Entwurfszeichnungen.

931 zZum Begriff Karikatur vgl. Unverfehrt, Gerd: Karikatur - Zur Geschichte eines Begriffs.
In: Kat. Bild als Waffe. Mittel und Motive der Karikatur in funf Jahrhunderten. Hrsg. v. Ger-
hard Langemeyer, Gerd Unverfehrt, Herwig Guratzsch, Christoph Stolzl. MlUnchen 1984, S.
345-354. Siehe auch: Koschatzky, Walter: Die Kunst der Karikatur. In: Kat. Karikatur und
Satire. FUnf Jahrhunderte Zeitkritik, Minchen 1992, S. 11-27.

932 B A H.: Ordner Plakate 1920-1930.
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Keks. Offensichtlich soll der Hund Mé&nnchen machen, um dann mit dem Ge-
back belohnt zu werden. Der Schriftzug "LEIBNIZ-KEKS" verlauft in der Mit-
te der Komposition und wird von dem Mann unterbrochen.

Der zweite Entwurf zeigt das Brustbild eines Mannes, der ebenfalls einen Zy-
linder und Schal tragt (Abb. 267)933. Auch er halt eine TET-Packung in der
Hand. Sein karikaturhaftes Gesicht ist zu einem Lécheln verzogen.

Ein dritter Entwurf fahrt ebenfalls einen Mann mit auffallig Gberzogenen Ge-
sichtszligen vor Augen (Abb. 268)934. Mit raumgreifendem Schritt und we-
hendem Mantel ‘bewegt’ er sich von links nach rechts im Profil durch das Bild,
die Arme voller Keksschachteln. Dieses Motiv des parallel zur Bildflache
schreitenden Mannes mit wehendem Mantel erscheint wie ein Selbstzitat des
Kunstlers. Sein erster groRer Erfolg als Buchillustrator, die Illustration des
Deckblattes fur Adalbert von Chamissos "Peter Schlemihl's wundersame Ge-
schichte"935, zeigt dieses Motiv als Schattenriss (Abb. 269). Es ist durchaus
denkbar, dass Preetorius sich mit diesem Ikonogramm zwanzig Jahre spater
noch einmal Erfolg versprach.

Die vierte Ideenskizze zeigt einen endgultig zur Karikatur gewordenen alten
Mann mit kugelrundem Bauch (Abb. 270)936. Wie "Der Junge" auf dem reali-
sierten Plakat steht er im Profil am rechten Bildrand und halt eine TET-
Packung in der Hand. Zu seinen FuRen sitzt ein Hund, der einen "Leibniz-
Keks" in seiner Schnauze tragt.937

Dieser Entwurf wurde genauso wenig realisiert wie die letzte Skizze. Sie stellt
einen Mann mit verzerrten und fratzenhaften Gesichtsziigen im Dreiviertel-

933 B.A.H.: Ebd.

934 Vgl. Holscher, 1943, Abb. S. 56.
935 vgl. Ebd., S. 9.

936 vgl. Ebd., S. 56.

937 Der Hund war ein Markenzeichen von Preetorius. Er taucht auf vielen seiner graphischen
Arbeiten wie Plakate oder Exlibris auf. 1925 hatte Preetorius beispielsweise fur die Gestaltung
der Speisekarte zur Jahresfeier der "Gesellschaft der Bibliophilen” in Mlnchen einen alten
Mann mit seinem Hund dargestellt. Auf der Seite mit der Menuabfolge platzierte er zudem
einen laufenden Hund als eine Art Vignette. Abb. Ebd., S. 44 .
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profil dar (Abb. 271)938, Er wurde von Preetorius an den rechten Bildrand
geruckt und tragt in beiden Handen je eine TET-Packung. Das Futter der rech-
ten Jackentasche ragt nach aul3en.

Auf allen genannten Plakaten und Plakatentwirfen von Preetorius spielt die
"Leibniz-Keks"-Packung eine wichtige Rolle. Entweder werden die Packchen
gleich zuhauf davongetragen oder aber demonstrativ einzeln in der Hand
gehalten und vom Protagonisten betrachtet. Immer sind sie in das Bildge-
schehen integriert. Es gelingt Preetorius, den fur die Plakatkunst und den
Werbewert so wichtigen denotativen Aspekt der Packungs- bzw. Produktab-
bildung zu inszenieren und in Folge dessen zu betonen.

Die beiden letzten Ideenskizzen kann man als besonders markant bezeichnen.
Die Skizze des dickbauchigen Mannes mit Hund ist typisch fur das Werk von
Emil Preetorius. Eine Identifikation des Betrachters mit dem Dargestellten
findet hier zwar nicht statt, doch sollte der Witz, der Aspekt des Komischen,
hier flr eine positive Einstellung des Rezipienten sorgen. In einer zeitgenossi-
schen, wirtschaftswissenschaftlichen Dissertation hiel3 es tber die verkaufs-
fordernde Wirkung des Komischen:

"Die Reklame macht sich das Lustgefuihl, das durch das Komische aus-
gelést wird, auf demselben Wege zunutze, wie wir es vorher beim
Schonen sahen. Die Freude an dem Reklamemittel, das durch das Komis-
che wirkt, Ubertragt sich auf das Reklameobjekt und wird zur Vor-
freude."939

Die humoristische oder komische Menschendarstellung als Mittel der Wer-
bung sowie die Wirkung auf den Rezipienten wurde demnach in den 1920er
Jahren bereits diskutiert.

938 Abb. Ebd., S. 56.

939 Vgl. Zschocke, Erich: Muss die Reklame kinstlerisch sein um zu wirken? Eine Untersu-
chung Uber die ZweckmaRigkeit kinstlerischer Reklamemittel. Diss. Kéln 1926, S. 51.

An anderer Stelle heif3t es in dem Werk in Bezug auf die Reklame, die sich das Komische zu
eigen macht: "Mannigfaltige Beispiele dieser Art der Reklame finden wir bei Zietara, Paul
Scheurich, Kurt Szafranski, Franz Paul Glal? und vielen anderen.” Ebd., S. 54. Mit Zietara und
Glass nannte Zschocke zwei Mitglieder der Gruppe "Die Sechs”, die es zwar zum Zeitpunkt
des Erscheinens der Arbeit, 1926, nicht mehr gab, aber der Preetorius als Grindungsmitglied
angehort hatte.
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Die humoristische und Kkarikierend uUbertreibende Charakterisierung der
menschlichen Physiognomie in Preetorius' Plakaten und Plakatentwurfen fur
die Keksfabrik Bahlsen erinnert an Werke des Wiener Gebrauchsgraphikers,
Illustrators und Typographen Julius Klinger.240 Auch dieser tberzeichnete
mit Vorliebe die korperlichen Eigenschaften seiner Figuren. Als Beispiel sei
hier das Plakat fir den Sekt "Muller Extra" aus dem Jahr 1912 angefuhrt. Es
zeigt einen kahlkopfigen alteren Herrn mit Monokel, der lachelnd auf einen
gefillten Sektkelch schaut (Abb. 272)%941, Das Gesicht ist genauso im Profil zu
sehen wie das des Jungen auf dem Bahlsen-Plakat. Auch die anderen Entwr-
fe von Preetorius zeigen, bis auf eine Ausnahme, die Dargestellten im Profil
mit karikaturhaften Gesichtsztigen in vereinfachter Wiedergabe.

Bereits seit Toulouse-Lautrec war die karikierende Wiedergabe auch auf Pla-
katen anerkannt. Sowohl in Werbungen fur Blatter mit humoristischem
Schwerpunkt wie zum Beispiel dem "Simplizissimus”, fir den Preetorius als
Illustrator ab 1907 tatig war, als auch fur Kabarettveranstaltungen war die
Karikatur schon in den 1890er Jahren ein weit verbreitetes Stilmittel. Leonetto
Cappiello (1875-1942) setzte schlie3lich nach 1900 humoristische Motive auch
in der Produktwerbung ein und feierte damit groRe Erfolge.942

Emil Preetorius' Plakate stellten eine Erganzung zu den Annoncen dar, die
Martel Schwichtenberg zu dieser Zeit fur Bahlsen ausfuhrte. Ab 1927 schuf die
Kunstlerin Annoncen, die einen mondanen Frauentyp zeigten und mithin der
Prestigewerbung zuzuordnen sind. Ebenfalls 1927 tauchte das neue Unter-
schriftenlogo in der Schwichtenbergschen Bahlsen-Werbung auf. Dieses neue
Logo war auf den Preetorius-Plakaten nicht vertreten. Stattdessen kreierte der
Reklamekunstler eine breite und flachige Schrift fur die Bahlsen-Plakate.

940 yulius Klinger (1876-1942?) begann nach einem dreijahrigen Studium am Technologischen
Gewerbemuseum in Wien als Illustrator fur Modezeitschriften. Nach langeren Aufenthalten
in MUnchen und Berlin kehrte er zurtick nach Wien und eroffnete dort sein eigenes Werbea-
telier. Klinger hatte mafRgeblichen Anteil an der Entwicklung der dsterreichischen Plakatkunst
nach 1920. Vgl. Doring, 1994, S. 66. Siehe auch: Monographien Deutscher Reklamekinstler. H.
3: Julius Klinger, Hagen und Dortmund 1912.

941 Abb. siehe: Kat. Das frithe Plakat in Europa und den USA. Bd. 3,2. 1980, Taf. 123, Abb.
1756.

942 v/g1. Déring, 1994, S. 60.
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Ein Rundschreiben an die Vertreter der Bahlsenprodukte gibt naheren Auf-
schluss Uber ein Preetorius-Plakat und Uber das Selbstverstdéndnis der Fir-
menleitung in bezug auf die Werbung. Es heil3t dort:

"Ein zweites Plakat von dem bekannten Graphiker Prof. Dr. Emil Preeto-
rius-Munchen ist fertiggestellt. Es wird nicht eingerahmt, sondern als
Papp-Plakat zum Aufhangen geliefert, Format 19 x 26,5 cm. Bei nachster
Mustersendung werden wir lhnen ein Plakat im Original mitsenden. (...)
Das Plakat ist besonders geeignet fur Ausflugsorte, Gaststatten, Kondito-
reien und dergl., weil es nur mit einer sehr zurtickhaltenden Reklame
versehen ist und von derartigen Abnehmern im Gegensatz zu den vielen
schreienden Plakaten, die man antrifft, bestimmt gern genommen wer-
den. Das Plakat wird durch die eigenartige Ausfihrung Beifall fin-
den."943

Das Schreiben zeigt, dass man bei Bahlsen am Ende der 1920er Jahre offenbar
keine Vorliebe fur besonders auffallige Reklame hatte, sondern ganz bewusst
Wert auf dezentere Werbung legte. Das kleine Format des Plakates von ledig-
lich 19 x 26,5 cm fugt sich in dieses Bild ein. Das Selbstverstandnis der Keks-
fabrik in Bezug auf die Reklame findet anhand der Auswahl der Preetorius-
Plakate seine Bestatigung. Die Firma entschied sich fur zwei verhaltenere Pla-
katmotive und gegen funf Entwirfe mit karikaturhaft verfremdeten Physio-
gnomien der dargestellten Figuren, die fur Preetorius allerdings typisch wa-
ren. Zwar verleitet "Der Junge" zum Schmunzeln, aber das Motiv "Vornehmer
Mann" besticht eher durch seine stilistisch kiinstlerische Umsetzung als durch
Komik. Dieses Beispiel zeigt, dass man eine ernsthaftere Reklame bevorzugte.
Die Strategie der ktnstlerisch anspruchsvollen Werbung bekam den Vorzug
gegenuber dem grotesk Komischen in Preetorius' Bilderwelt.

Wie die Zusammenarbeit zwischen Emil Preetorius und der Keksfabrik zu-
stande gekommen ist, konnte nicht geklart werden. Schon in den 1910er Jah-
ren wurden mit Otto Obermeier und Ludwig Hohlwein zwei Munchner Pla-
katkUnstler mit Auftragen bedacht.944

943 B A H.: Rundschreiben 1928 Nr. 44 vom 4. Mai 1928. Welches der beiden realisierten Pla-
kate von Preetorius in dem Rundschreiben gemeint ist, lieR sich nicht klaren.

944 v/g1. Kap. 6.5.
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Mit Preetorius beauftragte man einen bekannten und hochgeschatzten Ge-
brauchsgraphiker945, der seinem Hang zur Karikatur in vielen seiner figurli-
chen Kompositionen, sei es fur Buchillustrationen, Exlibris®46 oder eben Pla-
kate treu geblieben ist. Der Charakter seiner Figuren wurde bereits 1910 tref-
fend beschrieben:

"Preetorius stellt gar nichts an, um seine Objekte selber interessant zu
machen - es sind (...) 'gewdhnliche Menschen', lauter 'wir selbst’, aber er
sieht sie an, jeweils nur sie an, und sie sind grotesk aus Einzigkeit, bos
aus Einzigkeit, jammerlich aus Einzigkeit, tollsten Reizes voll aus Einzig-
keit."947

945 Einen Eindruck von der hohen Meinung der Fachautoren Uber die Werbegraphik von
Emil Preetorius gewinnt man bei: Holscher, 1927, S. 49-52. Vgl. auch: Schubert, Walter F.: Die
deutsche Werbegraphik. Berlin 1927, S. 52, 120 und 144. Letzterer schrieb zu Preetorius’' Ge-
brauchsgraphik und zur Situation der Kunstlergruppe "Die Sechs" im Jahre 1924 im Vergleich
zum Griundungsjahr 1914: *(...) Schwarzer und Preetorius gingen eigene Wege (...), wenn auch
Prof. Emil Preetorius, (...) auf dem Gebiet der Plakatkunst immer gern einmal und dann stets
mit der hochstpersonlichen Note seiner Kunst sehr erfolgreich tatig ist." Ebd., S. 52.

946 Humoreske und teilweise skurrile Exlibris sind vor allem das fiir René Preetorius (Nr. 3),
Manfred Meyer-Edward (Nr. 5), Franz Carlebach (Nr. 12), Hans von Weber (Nr. 19), Carl
Merck (Nr. 20), Dr. R. Laudenheimer (Nr. 28) und nicht zuletzt das des Kinstler selbst (Nr.
30). Vgl. Stirz, Hans Karl: Emil Preetorius. DreiRRig Exlibris. Darmstadt 1982.

947 Vgl. Wolfskehl, Karl: Uber Zeichnung als Ausdruck der Zeit. Zu den Arbeiten von Emil
Preetorius. In: Dekorative Kunst. Bd. XVIII. Munchen 1910. S. 297-305. Abgedruckt in:
Adolph, 1960, S. 90-98.
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7.3. Kurt Schwitters (1929)
7.3.1. Kurt Schwitters als Typograph und Werbetheoretiker

Kurt Schwitters®48 hat sich in Theorie und Praxis mit dem gestalterischen
Problem der Typographie auseinandergesetzt. Sein Einmann-Unternehmen,
die 1924 von ihm in Hannover gegrindete "MERZ-Werbezentrale", erledigte
in den Jahren 1924 bis 1933 zahlreiche Werbearbeiten fur Institutionen und
Firmen in Hannover, aber auch auRerhalb der Stadt.949 Zu den Auftragen
gehdrten Anzeigen, Werbeprospekte, Preislisten, Kataloge und Plakate. Auf-
traggeber waren z.B. die "Gunther Wagner Pelikan-Werke", die Druckereien
"Hahn und Schroéer”, die Geschéaftsbiucherfabrik "Edler und Krische", die
Pumpenfabrik "Weise S6hne" in Halle/Saale, die "Rheinhitte" in Biebrich, die
"Metallwarenfabriken Altona-Celle" und die "H. Bahlsens Keksfabrik".950

Daruber hinaus beschéaftigten den Werbegraphiker Kurt Schwitters zwei
GroRauftrage. Zum einen wurde er 1929 von der Stadt Karlsruhe mit der ty-
pographischen Gestaltung aller Publikationen zur Bauausstellung "Die Ge-
brauchswohnung" betraut. Zum anderen erhielt er von der Stadtverwaltung
seiner Heimatstadt Hannover den Auftrag, die Drucksachen fast aller Amter
neu zu gestalten. Dies war der vermutlich gréRte Auftrag des Werbegraphi-
kers Schwitters, dessen Arbeiten auf vielen Ausstellungen zur neuen Typo-
graphie und zur neuen Werbegestaltung vertreten waren. 91

948 Kurt Schwitters *20. 6. 1887 in Hannover t 8. 1. 1948 in Ambleside, England war Maler,
Graphiker und Schriftsteller. Er studierte in Dresden an der Akademie, emigrierte 1937, als
seine Kunst als 'entartet’ eingestuft wurde, nach Norwegen, 1940 nach England. Vgl. auch
Schmalenbach, Werner: Kurt Schwitters. Diss. Kdln 1967. Miunchen 1984. Vgl. auch Kat. Kurt
Schwitters 1887-1948. Hrsg. Sprengel-Museum Hannover. Hannover 1986.

949 carola Schelle: Einleitung. In: Der Typograph Kurt Schwitters. Begleitheft zur Ausstellung
der Stadtbibliothek Hannover. Hannover 1987, S. 5.

950 Epd., S. 5 1.

9Bl Epd, S. 6.
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Neben der Praxis setzte sich Schwitters auch theoretisch mit den Problemen
der Typographie auseinander. So schrieb er 1928 Uber "Gestaltende Typogra-
phie"952 sowie im selben Jahr einen Artikel mit dem Titel "Moderne Wer-
bung".953 In Schwitters eigenem Publikationsorgan, dem "MERZ", veroffent-
lichte er bereits 1923 den Lissitzky-Text "Topographie der Typographie"954,
bevor er 1924 seine eigenen "Thesen Uber Typographie" bekannt machte.
Darin vertrat er die Uberzeugung, dass ein standiger Wandel, ein steter Fort-
schritt auf dem Feld der Typographie geboten sei:

"Uber Typographie lassen sich unzahlige Gesetze schreiben. Das Wich-
tigste ist: Mach es niemals so, wie es jemand vor Dir gemacht hat. Oder
man kann auch sagen: mach es stets anders, als es die anderen ma-
chen."955

Schwitters teilte seine Thesen in zehn Punkte ein. Die erste und wohl markan-
teste These besagte: "Typographie kann unter Umstanden Kunst sein”. Auf
diese Behauptung bauten dann die weiteren Thesen auf. Als Schlussfolgerung
aus seinen zehn Thesen schrieb er:

"Das typographische Plakat ist also das Resultat aus den Forderungen
der Typographie und den Forderungen des textlichen Inhaltes. Es ist un-
begreiflich, dass man bislang die Forderungen der Typographie so ver-
nachlassigt hat, indem man allein die Forderungen des textlichen Inhaltes
bertcksichtigte. So wird heute noch die qualitatvolle Ware durch barba-
rische Anzeigen angekiindigt".956

952 Vgl. Kurt Schwitters: Gestaltende Typographie. In: Der Sturm. Monatsschrift fur Kultur
und die Kinste. Hrsg. Herwarth Walden. Sonderheft "Moderne Typographie und Reklame".
Berlin 19. Jg. 1928/29. H. VI, S. 265-279.

953 Vgl. Kurt Schwitters: Moderne Werbung. In: Typographische Mitteilungen. Zeitschrift des
Bildungsverbandes der Deutschen Buchdrucker. Bd. 25. Leipzig 1928, S. 239-240.

954 v/gl. EI Lissitzky: Topographie der Typographie. In: MERZ 4, 1923, S. 47.

955 Vgl. Kurt Schwitters: Thesen Uber Typographie. In: MERZ. Pelikan-Nummer. Hannover
1924, S. 11.

956 Epg.
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Die Reklamekunstler haben nach Auffassung von Schwitters der Werbung
eher geschadet als genutzt:

"Sie (die Reklamekunstler, d. V.) gestalteten mit mehr oder weniger
Geschick Einzelheiten, strebten nach extravagantem Aufbau, zeichneten
verschnorkelte oder sonst unlesbare Buchstaben, malten auffallige und
verbogene Abbildungen, indem sie dadurch die angepriesene Ware vor
sachlich denkenden Menschen kompromittierten. Es ist hier gleichgultig,
dass von ihrem Standpunkt aus betrachtet gute Leistungen entstanden,
wenn der Standpunkt falsch war. Heute beginnt die Reklame ihren
Irrtum der Wahl von Individualisten einzusehen und bedient sich statt
der Kunstler fur ihre Reklamezwecke der Kunst, oder deutlicher gesagt:
DER TYPOGRAPHIE. Besser keine Reklame, als minderwertige; denn
der Leser schliel3t aus dem Eindruck der Reklame und nicht aus dem tex-
tlichen Inhalt auf die Ware".957

Seine Bekanntschaften zu solch herausragenden Kiunstler- und Gestalter-
persoénlichkeiten wie El Lissitzky, Max Buchartz, Walter Dexel, Laszlo Moho-
ly-Nagy und Theo van Doesburg durften seine Thesen mit beeinflusst haben.

Neben Schwitters' Veroffentlichungen in verschiedenen Zeitschriften erarbei-
tete der MERZ-KUnstler auch einen Diavortrag mit dem Titel "Gestaltung in
der Typographie"938, So ahnlich, namlich "Die neue Gestaltung in der Typo-
graphie”, hieB auch ein Heft von Schwitters, das 1930 erschien. In dieser Pu-
blikation stellte er zunachst ruhende und bewegte abstrakte Bilder einander
gegenuber. Diese beiden verschiedenen Arten von abstrakten Bildern verglich
er mit der Typographie. Schwitters stellte die bereits erwahnten zwei Gesetze
der Bildform auf (Vgl. Abb. 231). Das eine Gesetz ist die "Orientierung"”. Sie ist
"ruhend"”, "ohne Mitte" und "daher ausgeglichen", "passiv", "objektiv", "senk-
recht-waagerecht", besteht aus "Vierecken", die Teile sind "gleichartig" "also -

orientierend".959

957 Epg.

958 Vgl. Franz Stark: Zu Kurt Schwitters' Vortrag "Gestaltung in der Typographie”. In: Der
Typograph Kurt Schwitters. Hannover 1987.

959 Vgl. Kurt Schwitters: Die neue Gestaltung der Typographie. Hannover 1930, S. 11 f.
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Das zweite Schwitters'sche Gesetz der Bildform ist das der "Werbung". Diese
ist "bewegt”, "betont die Mitte" und "daher ausstrahlend", "aktiv", "subjektiv",
"parallel oder schrag”, hat "alle beliebigen Formen", die "Teile" sind "verschie-
denartig" "also - werbend" und "agressiv".960 In dem Skript fiir seinen Diavor-
trag schrieb er, dass sich das subjektive (also das werbende) Schema fur Wer-
bedrucksachen und das objektive (also das orientierende) Schema fur Listen,
Kataloge und Vordrucke eigne. Zur "Orientierung" schrieb er des weiteren:

"Objektive Gestaltung, die Grolle der verschiedenen Schriften dient nur
zur Orientierung. (...) Linien dienen zur Trennung. Zum Schreiben, zum
Unterstreichen, die ganze Drucksache ist im Prinzip mit mondrianischem
Bild zu vergleichen."961

Oft sei aber eine Mischung aus "Orientierung" und "Werbung" gut.962 Kurt
Schwitters setzte sich auch in dem Artikel "Gestaltende Typographie" theore-
tisch mit dieser Materie auseinander. Werbedrucksachen mussten demnach so
gestaltet sein, dass sie auf die Sinne des Betrachters wirken. Dies erreiche die
typographische Gestaltung durch Zusammenfassen der einzelnen Reize zu
einer Komposition, die mit dem Auge und nicht mit dem Verstande betrachtet
werden solle.963 In dem Text "Moderne Werbung" schrieb Schwitters, dass der
Aufbau der Werbemitteilung derart gewahlt werden musse, dass sie pro-
blemlos und schnell erfasst werden kdénne. Um optimal wirken zu kénnen,
maussten die einzelnen Elemente des Aufbaus, also Schrift, Bild, Signet, Farbe,
Hervorhebung durch Balken und Pfeile, in ihrem Zusammenwirken ausba-
lanciert sein. Es sollten weder stérende Zwischenrdume noch Haufungen auf-
treten, sondern durch In-Beziehung-Setzen der einzelnen Teile ein Gleichge-
wicht hergestellt werden.964 Zum Selbstverstandnis als Kunstler und Werbe-

960 Epg,

961 vgl. Kurt Schwitters: Diavortrag: Gestaltung in der Typographie. Zitiert nach Stark, 1987,
S. 22.

962 Epg,, S. 17.

963 v/gl. Kurt Schwitters: Gestaltende Typographie. In: Der Sturm, 19. 1928, H. 6, Sonderheft
Typographie. S. 265. Zitiert nach Stark, 1987, S. 20.

964 Vgl. Kurt Schwitters: Moderne Werbung. In: Typographische Mitteilung, 25. 1928, H. 10,
Oktober 1928, S. 239-240. Zitiert nach Stark, 1987, ebd.
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gestalter hatte Schwitters folgenden Standpunkt: "Heute kann der Setzer nicht
mehr gestalten, er braucht die Hilfe des Kiinstlers."965

Der "Ring neue Werbegestalter" organisierte unter der Federfihrung von Kurt
Schwitters Ausstellungen in zahlreichen deutschen Grol3stadten, auch in Ber-
lin. 1927 war er Initiator der Gruppe "die abstrakten hannover" sowie Griun-
dungsmitglied und Vorsitzender des "Ring neue Werbegestalter".

7.3.2. Arbeiten fur Bahlsen

Der hannoversche Dadaist und selbsternannte MERZ-Knstler Kurt Schwit-
ters ist bei der Beurteilung einiger Bahlsen-Anzeigen aus den 1920er Jahren
von besonderer Bedeutung. Es gibt zwar keine schriftlichen Belege wie Ver-
trage, Briefe oder sonstige Unterlagen, die die Mitarbeit Schwitters' bei Bahl-
sen beweisen kdnnten, doch sprechen einige Griinde daftir. Zum einen hat er
selbst berichtet, dass er "als typographischer Gestalter und Berater bei zahlrei-
chen Behdrden und Fabriken, wo ich im Jahre mehr als 500 Drucksachen be-
arbeite"966 tatig war. Zum anderen wird die Annahme auch durch den Sohn
des Kunstlers, Ernst Schwitters, erhartet. Nach seiner Aussage sei sein Vater
fur Bahlsen tatig gewesen, denn er kénne sich noch gut erinnern, dass sein
Vater Tuten voll Bruchkeks mit nach Hause gebracht habe.97 Diese Vergiin-
stigung stand nur Mitarbeitern oder mit dem Hause Verbundenen zu.968

Die erste Schwitters zugeschriebene Arbeit fiir Bahlsen969 ist ein Werbeblatt,
das um 1929 entstanden ist (Abb. 273)970. Es lasst sich in drei Abschnitte glie-
dern.

965 Vgl. Kurt Schwitters: Gestaltende Typographie. S. 268. Zitiert nach, Stark, 1987, S. 21.
966 Vgl. Kurt Schwitters: Ich und meine Ziele. In: MERZ 21. 1931. S. 113.

967 Ernst Schwitters: "Wir hatten das Privileg Bruchkeks zu kaufen". In: Grubert, Beate: Wie
Bahlsen zu Schwitters kam. Mihsame Detektivarbeit des Archivs. In B.A.H.: Leibniz-Blatter
Nr. 2, 1988.

968 zur Diskussion Schwitters oder Schwichtenberg vgl. auch Engel, 0.J. (1996), S. 23 f.

969 Die hier aufgefihrten Zuschreibungen an Schwitters beruhen auf Zuschreibungen im
Bahlsen-Archiv, im Gewerbemuseum Basel und dem Katalog: "Typographie kann unter Um-
standen Kunst sein”. Kurt Schwitters, Typographie und Werbegestaltung. Stadtisches Muse-
um Wiesbaden. Bd. 2. Wiesbaden 1990.
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Das obere Drittel wird von dem Wort "KEKS" dominiert. Darunter steht we-
sentlich kleiner der Rest des Satzes "IST DAS UNIVERSAL-NAHRUNGS-
MITTEL".

Im mittleren Drittel wird diese Aussage mit Hilfe von sogenannten Hin-
weisen, die als Fragen oder auch als Feststellungen formuliert sind, unter-
mauert. Es geht um die unterschiedlichsten Situationen wie Sport, Reisen oder
Krankheit.

Im unteren Drittel wird der Leser dieses Werbeblattes darauf aufmerksam
gemacht, dass er in jedem Falle recht handele, wenn er sich mit Keks ver-sehe,
denn "KEKS IST FORTSCHRITT". Dieser so markante Satz steht gleich zwei-
mal in fetten Lettern geschrieben und getrennt von der Erwéhnung der Vor-
zlge dieses Bahlsen-Produktes und seiner Verpackung. Das Schlisselwort
"KEKS" und der Schlusselsatz "KEKS IST FORTSCHRITT" sind beide in der
von Schwitters entwickelten Balkenschrift gesetzt.

Vergleicht man dieses Werbeblatt mit Schwitters' Theorie, so kann man hier
von einem hohen MaR an "Orientierung"” sprechen. Lediglich die Diagonale,
die durch die zurtckspringenden Zeilenanfange entsteht, markiert eine dy-
namische, also werbende Linie. AuBer der TET-Marke, die neben dem Wort
"KEKS" platziert ist, gibt es keine weiteren graphischen Elemente.

Eine Angebots- und Preisliste der Firma Bahlsen ist vollig dem Schema der
"Orientierung" zuzuordnen (Abb. 274)971. Ahnliches gilt ebenso fir ein Re-
zeptblatt, einen Werbezettel, eine Werbekarte, ein Werbeblatt sowie flr einen
Aufklebezettel (Abb. 275) und ein Geschéaftsformular (Abb. 276) der Keksfa-
brik, die auch von Schwitters entworfen wurden.972 Bei allen genannten Bei-
spielen arbeitete Schwitters mit einer asthetischen und Ubersichtlichen, der
"Orientierung” dienenden Anordnung von Schrift, Linien und Balken, wobei
der MERZ-K{nstler als Schrifttype in allen Féllen die Futura wahlte, die ne-

970 Gewerbemuseum Basel: Werbeblatt. 29,8 x 20,9 cm, Schrifttype: Futura und Rechteck-
schrift. Blauer Druck auf gelblich-weiBem sehr glattem Papier. Ohne Druckvermerk, ohne
typographischen Vermerk. Um 1929. Vgl. Kat. Schwitters, 1990, S. 189, Kat.-Nr. 129.

971 schwitters-Archiv Hannover: Angebots-und Preisliste. 28,6 x 21,3 cm, 1 Bl.=4 S. gefalzt.
Buchdruck, schwarz und rot auf braunlich-weiBem Papier. Schrifttype: Brotschrift=Futura.
Druckvermerk C 632 C, letzte Seite, links unten, ohne typographischen Vermerk. Um 1929.
Vgl. Kat. Schwitters, 1990, S. 190, Kat.Nr. 130.

972 Vgl. Kat. Schwitters, 1990, S. 190-192, Kat.-Nr. 132-135 und S. 199, Kat.-Nr. 149 u. 150.
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ben der Grotesktype eine der bevorzugten Schriftarten in Schwitters' typo-
graphischem Schaffen war.
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8. Die Zeit des Nationalsozialismus (1933-1945)

8.1. Zur allgemeinen Situation der Werbebranche im National-
sozialismus

Alle maligeblichen Institutionen der deutschen Werbewirtschaft gerieten ab
1933 zunehmend in den Einflussbereich der Nationalsozialisten. Zu diesen
Institutionen gehorten der "Deutsche Reklameverband”, der "Rekla-
meschutzverband”, der "Bund Deutscher Gebrauchsgraphiker"”, der "Verband
Deutscher  Annoncenexpeditionen”, der "Reichsverband der Pla-
katanschlagunternehmen", die werbepsychologischen Institutionen, die Pres-
se, das Plakatwesen sowie die Filmindustrie und der Rundfunk. Widerstande
bei der Vereinnahmung der Werbewirtschaft durch die Nationalsozialisten
blieben auRerst schwach, so dass man eine freiwillige Selbstgleichschaltung
groRer Teile der Werbebranche konstatieren kann. Die Werbeverbande waren
bereits vor 1933 von den Nationalsozialisten unterwandert. Der Aspekt der
Massenbeeinflussung sowohl auf der Seite der Wirtschaftswerbung als auch
auf der Seite der NS-Propaganda schuf inhaltlich eine Anndherung beider
Bereiche.

Mit Hilfe des durch die Nationalsozialisten ins Leben gerufenen Werberates
verstanden es die Machthaber, die fur sie so wichtige Werbebranche mit Pri-
vilegien und Entscheidungsbefugnis auszustatten, um sie noch enger an sich
zu binden. Wirtschaftswerbung und NS-Propaganda bildeten im Laufe der
1930er Jahre immer mehr eine Einheit. Die veranstalteten Werbeausstellungen
und Werbekongresse gerieten zur propagandistischen Selbstdarstellung der
Werbewirtschaft in enger Kooperation mit den politischen Machthabern.

Die Zusammenarbeit gestaltete sich so intensiv, dass die Nationalsozialisten
einschreiten mussten, um eine eigenstandige NS-Propaganda zu bewahren.
Nationalsozialistische Symbole wie das Hakenkreuz, aber auch FuUhrer-
portrats und NS-Parolen wurden fur die Wirtschaft als Werbemittel verbo-
ten.973

973 v/gl. Reinhardt, 1993, S. 445 ff.
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8.2. Schwichtenbergs Werbung fur Bahlsen in den 1930er Jah-
ren

Die grundlegenden politischen, wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Ver-
anderungen seit der Machtergreifung der Nationalsozialisten im Januar 1933
betrafen auch die Keksfabrik Bahlsen in Hannover. Bereits 1932 stellte Martel
Schwichtenberg einen Auswanderungsantrag und verkaufte ihr Berliner
Haus. Im Januar 1933 ging sie nach Italien, von wo aus sie im April desselben
Jahres mit dem Schiff Europa verlieB, um in Stidafrika neu anzufangen.®74 Die
genauen Beweggriunde ihrer Abkehr von Deutschland sind nicht Gberliefert,
jedoch sollten die weiteren Ereignisse der Kunstlerin recht geben. Die Malerei
Schwichtenbergs entsprach nicht dem Kunstgeschmack der neuen Machtha-
ber. Ihr Gemélde "Pommernfrauen” von 1921, das an Werke von Paula Mo-
dersohn-Becker erinnert, wurde auf der Ausstellung "Entartete Kunst" 1937 in
Minchen gezeigt.97> Schwichtenberg wurde zu einer von den Nationalsozia-
listen verfemten Kinstlerin976 Nicht nur ihre Kunst, sondern auch ihr Le-
bensstil als emanzipierte Frau und selbstandige Kunstlerin passten nicht in
das nationalsozialistische Weltbild, das die Frauen vor allem als Mutter und
untergeordnete Ehefrauen sehen wollte.

Der Vertrag mit der Keksfabrik Bahlsen blieb trotz ihres Wegganges aus
Deutschland auf Honorarbasis bestehen. In der Zeit des Nationalsozialismus
war eine vertragliche Beziehung, die Uber eine solch groRRe Distanz aufrecht
erhalten blieb, eine Seltenheit. In der Regel brachen Kunstler wie auch Werbe-
fachleute, die einmal ins Ausland emigrierten, zumindest die beruflichen Be-
ziehungen zu Deutschland ab. Die Emigranten waren oft tberzeugte Nazi-
gegner, wie zum Beispiel der von Berlin nach London emigrierte Plakat-
kiUnstler Fritz Rosen, seiner Zeit Atelierleiter von Lucian Bernhard. Rosen ge-
staltete im englischen Exil Plakate, die gegen Hitler-Deutschland gerichtete

974 v/g1. Engel, 0.J. (1996), S. 29.

975 vgl. Kat. "Entartete Kunst": Das Schicksal der Avantgarde im Nazi-Deutschland. Stepha-
nie Barron (Hrsg.). Los Angeles County Museum of Art, The Art Institute of Chicago, Interna-
tional Gallery, Smithsonian Institution Washington D.C., Altes Museum Berlin. Munchen
1992.

976 \/gl. Rathke, 1982, S. 3303.
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Siegesgewissheit vermittelten.®’7 Rosens Emigration nach England kam nicht
von ungefahr.

Seit Mitte der 1930er Jahre wurden die fortschrittlichen Kreativen, in der Re-
gel aus dem Bauhausumfeld, in der Werbebranche immer haufiger ausge-
grenzt. Der Reichspropagandaminister Joseph Goebbels selbst ordnete diese
Ausgrenzung an. Fur viele betroffene Kunstler blieb entweder die Emigration
oder die Anpassung.978

Trotz aller Einschrankungen und Brutalitat gegenuiber nicht genehmen Wer-
befachleuten sorgte Goebbels dennoch energisch fur den Erhalt der Werbe-
branche. Dies geschah gegen den Willen der voélkischen NS-Heimatschitzer
um Alfred Rosenberg und Paul Schulze-Naumburg, die strikte Gegner jegli-
cher Form der Reklame waren.979 Man brauchte ungefahr 50.000 Werbefach-
leute nicht nur fur die Aufrechterhaltung der Werbung im Reich, sondern vor
allem fur die auslandische Wirtschaftspropaganda.980

Mit Hilfe anspruchsvoller Wirtschaftswerbung sollte das neutrale und devi-
senstarke Ausland als wichtiger Kunde erhalten bleiben. Zu diesem Zweck
mussten unter anderem ansprechende Broschiren gestaltet sowie Werbe-
veranstaltungen und Verkaufsmessen organisiert werden. Der Grolienwahn
der nationalsozialistischen Machthaber sah fur die Zeit nach dem 'Endsieg’
eine neue Weltwirtschaftsordnung unter Hegemonie der drei Achsenmachte
Deutschland, Italien und Japan vor. Fur diesen Augenblick, der nach Meinung
der Machthaber friher oder spater eingetreten ware, wollte man auch auf
dem Sektor der Werbung gewappnet sein. Anspruch und Wirklichkeit klaff-
ten allerdings deutlich auseinander, denn bereits 1942/43 waren ungefahr 80
Prozent der Werbefachleute zur Armee oder zu berufsfremden Tatigkeiten
beordert worden.981

o77 Vgl. Krause, Jirgen: Werbung im Schatten - Deutschland 1939-1945. In; Kat. Die Kunst zu
werben. 1996, S. 362.

978 Epd., S. 361.
979 Epd.,, S. 365 1.

980 vgl. Ringwald, Carl Hans: Aufgaben und Gestaltung der deutschen Wirtschaftswerbung
im Kriege unter besonderer Bericksichtigung der Werbung fur Markenartikel, (Diss.), Hei-
delberg 1942, S. 27.

981 v/gl. Krause, 1996, S. 366.
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Bei Bahlsen sicherte man sich in den 1930er und 1940er Jahren die Mitarbeit
Martel Schwichtenbergs dank des jahrlich verlangerten Vertrages. 1933 hatte
sich durch die 1929 beginnende Weltwirtschaftskrise und schlieBlich durch
die Machtergreifung der Nationalsozialisten die wirtschaftliche und politische
Situation grundlegend gedndert. Darin ist der Grund fur den folgenden Brief
der Geschéftsleitung an die Kunstlerin zu sehen:

" (...) fur die nachste Zeit dirften uns die Mdglichkeiten fehlen, Sie wie
bisher fortlaufend zu beschéaftigen. Wir sehen uns daher zu unserem Be-
dauern genotigt, Ihre Stellung bei uns zum 1. September 1933 zu kundi-
gen und fugen hinzu, dass wir Sie gern mit hin und wieder sich ergeben-
den Auftragen bedenken werden."982

Trotz dieser Vertragsauflésung wurde Martel Schwichtenberg ab dem 1. Sep-
tember 1933 auf fester Honorar-Basis von 705,- Reichsmark pro Monat wei-
terhin von Bahlsen bezahlt und beschaftigt.983 1935 erhohte sich das monatli-
che Honorar sogar auf 800,- Reichsmark.984 Aufgrund ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Reklamekunstlerin der Keksfabrik war es ihr trotz Emigration
nach Stdafrika moglich, weiterhin Entwirfe zu gestalten.

In den 1930er Jahren lasst sich entgegen aller wirtschaftlichen und politischen
Veranderungen eine Kontinuitat in der Bahlsen-Werbung konstatieren. Davon
zeugt folgender Entwurf von Schwichtenberg aus dem Jahre 1934 (Abb.
277)985, Er zeigt eine Komposition aus schwarzen Balken und Flachen, die an
Entwiirfe der Kunstlerin aus der Mitte der 1920er Jahre erinnern.986 Als 'klas-
sische' Elemente der Bahlsen-Werbung fugte Schwichtenberg den Schriftzug
"DER BUTTER KEKS", den charakteristischen Namenszug "LEIBNIZ-KEKS", die
Firmenadresse als Schriftblock und die TET-Marke in die freien weil3en FI&-

982 B A.H.: Brief der Geschéftsleitung der Keksfabrik Bahlsen an Martel Schwichtenberg vom
1. 6. 1933. Mappe: Maho (Martha Hohmeyer) 5.

983 B A H.: Brief der Geschéftsleitung der Keksfabrik Bahlsen an Martel Schwichtenberg vom
1.9.1933. Mappe: Maho (Martha Hohmeyer) 5.

984 B A.H.: Brief der Geschéftsleitung der Keksfabrik Bahlsen an Martel Schwichtenberg vom
27. 3. 1935. Mappe: Maho (Martha Hohmeyer) 5.

985 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Tusche auf gedrucktem Papier auf Karton, 12,6 x 15,9 cm.
Vermerk: 1934/35/36, keine Inseratangabe.

986 \/gl. Kap. 7.1.4.1.
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chen ein. Alle Elemente sind wohl Uberlegt verteilt und figen die Annonce zu
einem harmonischen Ganzen zusammen.

Mit zwei anderen traditionellen Bahlsen-Werbeelementen arbeitete Schwich-
tenberg bei dem folgenden Entwurf aus dem Jahr 1935 (Abb. 278)987. Es sind
der 1927 von der Kunstlerin in die Werbung eingeftihrte Bahlsen-Schriftzug
sowie die Abbildung der TET-Packung. Das Ganze ist in ein Muster aus
schwarzen und weilen Flachen eingeflgt. Auf dem Gebiet der Annoncen
warb die Firma Bahlsen auch zu Zeiten des Nationalsozialismus mit einer
vom Bauhaus und Konstruktivismus gepragten Formensprache, wie sie sich
ab Mitte der 1920er Jahre in Schwichtenbergs Werbeschaffen manifestierte.

Die Werbung der hannoverschen Keksfabrik entspricht mit diesem Ruckgriff
auf die 1920er Jahre einem Aspekt des allgemeinen Werbegeschehens im Na-
tionalsozialismus. Die gestalterischen Lésungen des vorherigen Jahrzehnts
erfuhren in den Jahren nach 1933 eine Renaissance. Erneut wurde mit Anzei-
genserien und einer informativen Gestaltung geworben. Szenenschaufenster,
Ganzwagen- und Ganzsaulenwerbung sowie der Zeichentrickfilm waren
ebenfalls wiederbelebte Werbemittel bei vielen deutschen Firmen.988 Die Pla-
katgraphik war tiberwiegend niichtern.989

Neben der Annoncenwerbung gab es bei Bahlsen zu dieser Zeit auch andere
Werbemedien, die im folgenden erdértert werden sollen. Aus dem Jahr 1936
stammen zwei Entwuirfe fur sogenannte Bodenaufsteller. Konzipiert fur die
Verkaufsraume, stellten sie eine Alternative zum Ladenplakat dar. Meistens
zeigen die Bodenaufsteller menschliche Figuren, die das zu bewerbende Pro-

987 B.A.H.: Entwurf einer Anzeige. Collage Papier auf Karton, 13,4 x 19 cm. Vermerk: Lloyd-
Zeitung, 1935.

988 \/gl. Reinhardt, 1993, S. 447.

989 Dabei durfen Plakate, die beispielsweise das vollkommen Ubersteigerte, heroische und
idealisierte Menschenbild der Nationalsozialisten wiedergaben, nicht vergessen werden. Der
auch far Bahlsen 1912/14 tatige Munchner Plakatkunstler Ludwig Hohlwein pragte dieses
Menschenbild schon vor der sogenannten Machtergreifung der NSDAP. Fur den "Nationalso-
zialistischen Reichsjugendtag” in Potsdam schuf Hohlwein bereits 1932 ein Plakat, das den
Kopf eines heroisch stilisierten jungen Mannes mit leerem Pathos und unverhohlenem Ras-
sismus zeigt. Vgl. Doring, 1994, S. 136. In den kommenden Jahren gestaltete der Plakatkiinst-
ler eine ganze Reihe solcher Motive, die zur Verbreitung des sogenannten arischen Men-
schenbildes maRgeblich beitrugen. Vgl. Kat. Ludwig Hohlwein, 1985, S. 126, Abb. 422 u. 425,
und S. 127, Abb. 430 u. 431.
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dukt zur Schau stellen und den Kaufer auf ein Regal oder einen Produktstapel
aufmerksam machen sollen.

Der erste Entwurf zeigt einen Mann, der einen Bauchladen mit TET-Paketen
umgehangt hat (Abb. 279)990, In der rechten Hand halt er mit einem auffor-
dernden Charakter ein "LEIBNIZ-KEKS"-Paket zum Verkauf. Mit seiner weil3en
Jacke, der Kkarierten Hose und einer weiRen Mutze mit der Aufschrift
"LEIBNIZ-KEKS" erinnert er an die TET-Verkaufer aus den ersten beiden Jahr-
zehnten des 20. Jahrhunderts.991 Das schematisierte, nur durch Striche ange-
deutete Gesicht des TET-Verkaufers in Frontalansicht erinnert an Schwichten-
bergs figlrliche Phase am Ende der 1920er Jahre.992

Im Gegensatz dazu steht der zweite Entwurf fr einen weiteren Bodenauf-
steller (Abb. 280)993. Dargestellt ist ein Matrose, der ein monumentalisierteses
Paket "LEIBNIZ-KEKS" in seiner Hand halt. Das an Naive Malerei erinnernde
Gesicht wird von zwei Ubernaturlich groRen (blauen!) Augen dominiert. Der
Mund wirkt eher wie ein geschminkter Frauenmund, hinzu kommen die ge-
schminkt wirkenden Wangenpartien. Alle Merkmale zusammen genommen,
verleihen dem Gesicht des Matrosen eine Androgynitat, die weit entfernt ist
von dem idealen und heroisierenden Menschenbild der nationalsozialisti-
schen Machthaber.

Die Bahlsen-Werbung blieb bis zum Ende der 1930er Jahre im wesentlichen
unverandert. Die Annoncen mit Pfeil, die 1929994 in &dhnlicher Form von
Schwichtenberg kreiert wurden, sind zehn Jahre danach wieder vertreten.
1939 sind diese Pfeile waagerecht und nicht mehr diagonal. Sie zeigen direkt
auf den Bahlsen-Schriftzug sowie auf die Abbildung der TET-Packung (Abb.
281)995, Andere Annoncen aus dieser Zeit zeigen das Unterschriften-Logo, die

990 B A.H.: Entw. fuir Bodenaufsteller. Tusche, Bleistift auf Karton, 31 x 26 cm. Um 1936.
991 vgl. Kap. 6.4.2.2.
992 vgl. Kap. 7.1.5.

993 B A.H.: Entw. fur Bodenaufsteller. Tusche, Tempera, Collage Karton auf Karton 22,5 x
10,2 cm. Um 1936,

994 vgl. Kap. 7.1.4.3.

995 Ein Entwurf dieses Annoncentypus ist im Bahlsen-Archiv nicht erhalten. Zu den "Dop-
pelpfeil-Annoncen” siehe Kap. 7.1.4.3.
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TET-Marke und den "Leibniz-Keks" oder den Bahlsen-Schriftzug und die TET-
Packung (Abb. 282). Diese immer wiederkehrenden Elemente der Bahlsen-
Werbung Schwichtenbergs wurden dann erneut im geometrischen Schwarz-
weildraster prasentiert.

1939 kehren auch figtirliche Motive wieder (Abb. 283)9%, Mit Hilfe ver-
schiedener Attribute wie z.B. des Pelzkragens, signalisiert die dargestellte
Frau eine gehobene gesellschaftliche Stellung. Die Strategie der Prestige-
werbung wiederholt sich damit im Werbeschaffen von Martel Schwich-
tenberg. Bereits am Ende der 1920er Jahre hatte sie elegante Frauen und Paare
fur Bahlsen-Produkte werben lassen. Die Bildldsung der monumentalisierten
TET-Marke, die die Frau mit ihrer rechten Hand halt, ist aul3ergewdhnlich.

8.3. Das Ende der Schwichtenberg-Ara

Seit ungefahr 1940 litt Martel Schwichtenberg unter Depressionen, wodurch
ihre freien kinstlerischen Arbeiten und ihr werbegraphisches Schaffen zeit-
weise unterbrochen wurden. Obwohl sie nicht mehr durchgehend das hohe
Niveau erreichte, das sie besonders in den 1920er Jahren erzielt hatte, wurde
sie weiter mit Auftragen der Keksfabrik Bahlsen versorgt.

1940 erschien eine fur die Bahlsen-Werbung aufRergewohnliche Annonce
(Abb. 284)%97. Der Entwurf zeigt eine Collage aus drei verschiedenen Pho-
tographien. Diese stammen von dem Bauhaus-Photographen Hein Gorny aus
Berlin und wurden in der Festschrift zum 50-jahrigen Bestehen der Keksfabrik
Bahlsen im Jahre 1939 vero6ffentlicht.

In der oberen Halfte Uberschneiden sich zwei Photographien. Die linke zeigt
mehrere "Leibniz-Keks" sowie zwei unterschiedliche Verpackungen fur dieses

996 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Tempera, Collage auf Papier, 32 x 24 cm. 1939. Signiert
links unten mit M.

997 B.AH.: Entwurf einer Anzeige. Tempera, Collage aus drei Photographien und TET-
Marke, Papier auf Karton, 38,5 x 27,4 cm. 1940.
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Produkt.998 Die Photographie in der rechten oberen Ecke der Collage fuhrt
eine Reihe von Mehlséacken vor Augen.999

In der unteren Halfte der Annonce sieht man eine Photographie des Verwal-
tungsgebaudes, das 1911 fertiggestellt worden war.1000

Die Abbildungen der oberen Halfte sind im sachlichen Bauhaus-Stil auf-
genommen. An der Betonung der Diagonalen auf der linken oberen Pho-
tographie erkennt man eine deutliche Anlehnung an die Photokunst Alexan-
der Rodtschenkos. Das Bild mit den Mehlsécken zeigt den typischen Aspekt
der Reihung, wie sie in der sachlichen Photographie am Bauhaus gelehrt
wurde.

Martel Schwichtenberg benutzte das vorhandene Photomaterial, um die Pro-
duktion stark simplifiziert wiederzugeben. Aus dem Mehl, als einem wichti-
gen Rohstoff, wird im Laufe der Produktion schlielich das Markenprodukt
"Leibniz-Keks" in der klassischen TET-Packung. Die Abbildung des Verwal-
tungsgebaudes illustriert den Stolz der Firma und kann gleichzeitig als eine
Art Reminiszenz an den Firmengrunder Hermann Bahlsen verstanden wer-
den, der den Neubau in Auftrag gegeben hatte. Der Bahlsen-Schriftzug und
die TET-Marke machen diese Annonce wieder zu einer unverwechselbaren
Werbung der Keksfabrik.

Ein weiterer Entwurf von 1940 ist in der fur Schwichtenbergs bereits be-
kannten Arbeitsweise der Mischtechnik aus Zeichnung oder Malerei einerseits
und Collage andererseits ausgefiihrt.1001 Eine verschneite Gebirgslandschaft
und ein bewaldeter Hang erinnern daran, dass sich der "Leibniz-Keks" beson-
ders auch als Reiseproviant eignet. Der Bahlsen-Schriftzug und die Abbildung
der TET-Packung befinden sich auf der weiRen Schneeflache und werden auf
diese Weise optimal betont.

998 Ebd., S. 35. Bildunterschrift: Unsere Standard-Marke Leibniz-Keks.
999 Epd., S. 66. Bildunterschrift; Mehl-Stapellager.

1000 Vgl.: Festschrift zum 50-jahrigen Bestehen der Keksfabrik Bahlsen, S. 29. Bildunterschrift:
Verwaltungsgebédude 1911.

1001 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Tempera, Collage mit gedruckter "Leibniz-Keks"-
Packung auf Karton. 31,8 x 23,5 cm. 1940.
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In die gleiche Kategorie gehort ein Entwurf von 1941 (Abb. 285),1002 der, laut
Vermerk, wegen Umstellung der Zeitung auf 1/4-seitige Inserate nicht als
Annonce geschaltet wurde. Zu sehen ist ebenfalls eine Winterlandschaft mit
einem verschneiten Baum und einer darunter liegenden TET-Packung. Am
blauen Himmel sieht man einen grofRe weil3e Flache, die den Mond oder die
Sonne darstellen soll, und den roten Bahlsen-Schriftzug. Beide Annoncen
schildern idyllische Winterlandschaften, die den Gedanken an den schon zwei
Jahre wéahrenden Zweiten Weltkrieg nicht aufkommen lassen. Hier zeigt sich
die Werbung als eine friedliche Scheinwelt.

Ebenfalls 1941 gestaltete die Kunstlerin drei hochrechteckige Annoncen mit
Frauen als Protagonistinnen. Die Federzeichnungen in Rot, Schwarz und
Weil3 zeigen modisch gekleidete junge Frauen mit extravaganten Huten. Er-
ganzt werden die Annoncen durch die klassischen Bahlsen-Werbeelemente,
den Bahlsen-Schriftzug und die Abbildung der TET-Packung.1003

Ein Entwurf aus dieser Reihe (Abb. 286)1004 zeigt eine Frau, deren Korper von
einem grofRRen Tannenzweig verdeckt ist. Der besondere Effekt dieses Ent-
wurfs ist eine weille Schneehaube, die den roten Bahlsen-Schriftzug verziert.
Diese Ikonogramme verweisen auf die Vorweihnachtszeit, zumindest aber auf
die Winterzeit als Termin fur die Schaltung dieser Annonce.

Ein Entwurf, der ebenfalls als halbseitige Annonce geplant war, wurde nicht
ausgefihrt (Abb. 287)1005. Er macht weder thematisch besonders viel Sinn,
noch vermag er in der Ausfiihrung zu tberzeugen. Besonders scheint der ge-

1002 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Tempera, Collage auf Papier, 21 x 15 cm. Vermerk hin-
ten: Herbst 1941, nicht benutzt wegen Umstellung der Zeitung auf 1/4 seitige Inserate. Entw.
Schwichtenberg Silberspiegel. Inv.-Nr. F2 1974/252-40.

1003 B A.H.: Zwei Annoncenentwiirfe. Tempera, Tusche, Collage auf Papier, 37,9 x 16 cm.
1941. Vgl. Engel, 0.. (1996), S. 51, Abb. 55. Zu diesen beiden Entwirfen schreibt Engel: "Es
entstehen Anzeigen mit modischen Damen der vierziger Jahre, in fast biedermeierlicher Art
und Weise." Vgl. Ebd., S. 31. Meines Erachtens ist der Stilbegriff des Biedermeier nicht geeig-
net, einen Annoncenentwurf aus den 40er Jahren des 20. Jahrhunderts treffend zu charakteri-
sieren, da zum einen die angesprochene Epoche des Biedermeier in die erste Halfte des 19.
Jahrhunderts zu datieren ist und zum anderen reichen in der Malerei formale Kriterien nicht
aus, um vom Biedermeier als selbstandigen Stil zu sprechen.

1004 B A H.: Entwurf einer Anzeige. Tusche, Tempera auf Papier, 30 x 10,5 cm, 1941.

1005 B A H.: Entwurf einer 1/2 seitigen Anzeige. Bleistift, Tusche, Collage auf Papier, 34,9 x
14 cm. Vermerk hinten: Zeichen fur nicht ausgefuhrt (Mappe: nicht gewahlte Entwurfe 1988-
140)
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schriebene Bahlsen-Schriftzug misslungen. Die schwarze Stufenform ist flach
gestaltet und passt nicht mit der dreidimensionalen Formulierung der TET-
Packung zusammen. Die grofRe Henne und auch die kleineren Kuken haben
keinen Bezug zu dem schwarzen Hintergrund. Alle genannten Schwachpunk-
te dieses Entwurfs durften zur Ablehnung gefuihrt haben. Sie deuten darauf
hin, dass Schwichtenbergs Kreativitat und kinstlerisches Kénnen in eine Kri-
se geraten waren. In den 1940er Jahren erkrankte Schwichtenberg wiederholt
an Depressionen. Sie litt unter dem Krieg und hatte starke Sehnsucht nach
Afrika. 1940 hielt sie sich zeitweise in einem Sanatorium in Stddeutschland
auf. Trotz des Klinikaufenthaltes wurde sie von Klaus Bahlsen, der sie dort
besuchte, mit Arbeit versorgt.1006

Ein weiterer Plakat- oder Annoncenentwurf unterscheidet sich deutlich von
der Ubrigen Bahlsen-Werbung (Abb. 288)1007, Der 1942 entstandene Entwurf
ist zwar kinstlerisch nicht misslungen, verrat aber eine klare Hinwendung
zum nationalsozialistischen Idealbild eines deutschen Jungens bzw. deutschen
Madchens mit blonden Haaren und blauen Augen. Diese beiden Merkmale
der sogenannten arischen Rasse wurden deutlich betont.1008 Ob diese Dar-
stellung auf den ausdrucklichen Wunsch der Firmenleitung zurtickgeht oder
von Schwichtenberg selbst ausging, lasst sich nicht klaren. Dieser Entwurf,
der zudem auch in seinen Maf3en aul3ergewdhnlich groR ist, nimmt eine Son-
derstellung in der Schwichtenbergschen Reklamekunst ein.

Neben diesen figurlichen Annoncen arbeitete Schwichtenberg auch in den
1940er Jahren weiterhin mit geometrischen Formen. 1940/41 entstand der
folgende Entwurf (Abb. 289).1009 Dije Hauptwerbetrager Schriftzug und TET-
Packung sind in eine Komposition von grauen und schwarzen Flachen und
Balken eingepasst, wobei der Schriftzug die von links unten nach rechts oben
verlaufende Tendenz aufnimmt.

1006 v/g1. Engel, 0. J. (1996), S. 31.

1007 B A.H.: Plakat- oder Annoncenentwurf. Bleistift, Aquarell, Collage auf Papier. 42,5 x 34,5
cm. Ebd., S. 53, Abb. 57.

1008 Engel formuliert es etwas ungliicklich, wenn sie schreibt: "Es ist ein suRliches Bild, das
die Vorzuge der arischen Rasse darstellt." Ebd., S. 30, S. 53, Abb. 57.

1009 B A H.: Entwurf einer Anzeige. 1940/41, Tusche, Collage auf Karton, 22,5 x 8 cm.
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Das gleiche Schema verwendete Schwichtenberg auch fur einen anderen Ent-
wurf (Abb. 290).1010 Djeser zeigt neben den bekannten schwarzen Balken und
Flachen einen Kreis sowie einen Halbkreis in Schwarzweil3. Die Anordnung
des Bahlsen-Schriftzuges und der TET-Packung sowie die treppenartige Kom-
position blieben gegentber der vorherigen Annonce unverandert, lediglich
das graphische Muster ist neu. Es wirkt weniger geschlossen, fallt dem Rezi-
pienten aber trotzdem ins Auge. Das liegt unter anderem auch an der sehr
geschickten Verflechtung von graphischem Muster und der TET-Packungs-
Abbildung. Zwei Linien des Musters, die Mittellinie des Halbkreises und die
des Kreises laufen direkt oder als Verlangerung gedacht auf zwei Ecken der
Packung zu. Zusétzlich bilden die linke Aul’enkante des rechten Randbalkens
und die rechte Kante der Packung eine Linie.

Es gibt ein weiteres Beispiel aus dem Jahr 1942, bei dem diese Bezuge her-
gestellt werden kdénnen und von der Kulnstlerin mit Sicherheit auch beab-
sichtigt waren (Abb. 291)1011 Das graue Feld lauft mit zwei Kanten direkt auf
zwei Ecken der TET-Packung zu und integriert die Verpackungsabbildung in
die Komposition. Auf der grauen Flache sieht man in weiRer Schrift den Slo-
gan "JETZT BESONDERS FUR KINDER UND KRANKE". Der Satz ist ein Hinweis
auf die immer prekarer werdende Versorgungssituation im Verlauf des Zwei-
ten Weltkrieges in Deutschland.1012

Ein Annoncenentwurf, der ebenfalls 1942 entstand, zeigt eine starke Redukti-
on in der graphischen Gestaltung (Abb. 292).1013 Ein graues Rechteck wird
vom Bahlsen-Schriftzug und der TET-Marke Uberlagert. Weiter lie3e sich eine
Komposition kaum reduzieren. Der farbliche Akzent der roten TET-Marke im
Entwurf sollte, wie in den allermeisten Fallen, im Druck schwarz erscheinen,
was die Wirkung der Annonce erheblich minderte.

1010 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Tusche, DeckweiR, Collage auf Karton, 19,8 x
14,8 cm. Vermerk vorn: Koralle Rot=Schwarz + Blau ist Schwarz. Vermerk hinten: 1942,

1011 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Schwarze und graue Tusche, DeckweiR3, Collage (TET-
Packung, graues Feld, Firmenadresse) auf Papier auf Karton geklebt, 21 x 15,6 cm. Vermerk
vorn: Dame u.s.w. Paket-Marke schwarz, Mai 42, nicht ausgefuhrt.

1012 pieser aus der Not geborene Werbeslogan findet sich auch auf anderen Annoncenent-
wirfen der 1940er Jahre.

1013 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Schwarze und graue Tusche, Collage (TET-Marke,
Schriftzug und graues Rechteck), 21,2 x 14,7 cm. Vermerk vorn: "Die Mode" "Die neue Linie"
TET-Marke schwarz, Maiheft 1942.
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Vier Entwirfe gehdren zu einer Reihe, die sich um 1941/42 datieren lasst. Ein
Entwurf zeigt einen schematisierten "Leibniz-Keks" sowie mehrere Schriftzi-
ge in einem graphischen Muster aus schwarzen Flachen und Balken auf wei-
Rem Grund (Abb. 293)1014, Die anderen Entwiirfe dieser Reihe variieren die-
ses Thema. Noch einmal knupft Schwichtenberg an Formen an, die sie bereits
in der Mitte der 1920er Jahre entwickelt hatte. Die Kraft fur grundsatzlich
neue Werbeideen scheint bei der Ktnstlerin nicht mehr vorhanden gewesen
zu sein. Trotzdem kodnnen diese Entwirfe als gelungen bezeichnet werden. 50
Jahre nach Erscheinen der ersten "Leibniz-Cakes"-Annoncen mit dem Ikon des
Bahlsen-Kekses war das Element der schematisierten Produktabbildung nach
wie vor aktuell und zeitgemali.

Die letzten beiden Annoncenentwurfe datieren um 1942. Der erste Entwurf
(Abb. 294)1015 zeigt eine Leibniz-Keks-Packung in ungewohnlicher Aufsicht.
Dazu bediente sich Schwichtenberg der Oberseite einer Verpackung und kleb-
te dunkle Streifen in perspektivischer Verklrzung als Seitenteile an das Ver-
packungsfragment. Der Schriftzug "GEGEN BROTMARKEN", der aus einzeln
aufgeklebten Buchstaben besteht, verweist auf die rationierte Lebensmitte-
lausgabe wahrend des 2. Weltkrieges.

Der zweite Entwurfl016 zeigt Ahnlichkeiten mit dem ersten. Nur sind diesmal
die Seitenwande gemalt. Hinzu kommen eine TET-Marke und der vollstandi-
ge Schriftzug "LEIBNI1Z-KEKS", der bei der ersten Annonce nur aus dem Wort
"KEKS" besteht. Im tbrigen weisen beide Entwurfe den Bahlsen-Schriftzug auf.
Der zweite Entwurf zeigt zusatzlich den Vermerk "PREIS 25 PF. GEGEN 90
GRAMM BROTMARKEN". Dieser Schriftzug ist allerdings zum grofiten Teil
nur mit Bleistift ausgefuhrt, was das Entwurfsstadium unterstreicht.

1014 B A H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Tusche, Collage auf Karton, 16,5 x 25 cm. Ver-
merk vorn: 232 mm breit Strich Dame. Vermerk hinten: Dame. nicht datiert, um 1941/42.

1015 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, Collage aus farbigen Papierstreifen, Verpak-
kungsabb., einzelnen Buchstaben (Gegen Brotmarken) auf Karton, 21 x 28,7 cm. Vermerk vorn
Aug. Biz (Berliner Illustrierte Zeitung?) 22,8 cm breit. Vermerk hinten 1942. Nach 1942.

1016 B A.H.: Entwurf einer Anzeige. Bleistift, schwarze Tusche (Paketwénde), Collage aus
farbigen Papierstreifen, Verpackungsabb., Schriftztigen, TET-Marke, 21 x 29,5 cm, Besonder-
heit: Die 9 von 90 ist ein umgedrehtes und mit schwarzer Farbe erganztes C oder G !
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Am 18. 8. 1944 wurde Schwichtenberg noch als Bahlsen-Mitarbeiterin er-
wahnt.1017 Anfang 1945 erkrankte sie schwer, so dass von einem Ende ihrer
ihrer Arbeit fir Bahlsen spatestens ab diesem Zeitpunkt ausgegangen werden
kann. Am 31. Juli 1945 starb Martel Schwichtenberg nach langerer Krankheit
im badischen Sulzburg.1018

Der Kontakt zwischen Bahlsen und seiner Reklamekunstlerin muss in der
letzten Zeit merklich nachgelassen haben, denn erst ein knappes halbes Jahr
nach ihrem Ableben erfuhr das Unternehmen vom Tod der Kinstlerin. In
dem Nachruf der Keksfabrik Bahlsen heift es:

"Erst kdrzlich erreichte uns die betriibende Nachricht, dass uns unsere
sehr geschatzte, kinstlerische Mitarbeiterin, die Malerin Frau Martel
Schwichtenberg, nach schwerer Krankheit Ende Juli des vergangenen
Jahres durch den Tod genommen wurde. 1916 noch von Hermann Bahl-
sen selbst in den Kreis der Mitarbeiter berufen, hat sie wahrend der ver-
flossenen ca. 30 Jahre in unermudlicher Freudigkeit mit stets reger Fanta-
sie die kunstlerischen Aufgaben, die unser Werk ihr stellte, gemeistert
(...). Wir bedauern den Verlust von Frau Schwichtenberg tief, ein blei-
bendes herzliches Gedenken wird ihr bei uns gewiss sein."1019

1017 B A.H.: Mappe Maho 5. Durchschlag einer Bescheinigung vom 18. 8. 1944: "Frau M.
Schwichtenberg ist seit 26 Jahren fur uns tatig. Sie steht in einem festen Arbeitsverhéltnis und
wird auch heute noch bei uns beschaftigt.”

1018 zy schwichtenbergs letztem Lebensabschnitt vgl. auch Engel, 0.J. (1996), S. 29-32.

1019 g A H. : Mappe Maho 5. Nachruf der Geschéftsleitung auf Martel Schwichtenberg vom
15. 1. 1946.
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9. Schlussbetrachtung

Die Untersuchung der Bahlsen-Reklamekunst zwischen 1889 und 1945 ergab
folgende Ergebnisse.

Das zentrale Problem der Prasentation des relativ kleinen Reklame-
gegenstandes Keks wird bereits mit dem frihen Plakat "Schornsteinfeger und
Backer" deutlich. Der Kunstler stand vor dem Problem, das Geback in die
Handlung zu integrieren und es gleichzeitig anschaulich zu gestalten. Das aus
dem Jahre 1898 stammende Plakat zeigt in den Handen der Protagonisten
identische, aber unterschiedlich gro3e Produkte. Ein bild-immanentes Plakat
an der ruckwartigen Wand zeigt dartber hinaus einen groflien schematisierten
"Leibniz-Cakes".

Diese Monumentalisierung war ein Mittel der Kunstler, das GréRenproblem
zu losen. Teilweise geschieht die Monumentalisierung auch handlungsimma-
nent, so dass sich auf der topologischen Ebene von einer Hyperbel sprechen
lasst. Bei dem "Waffelschlagenden Madchen" von Heinrich Mittag sowie bei
den Kunstlermarken von Heinrich Vogeler wurden die Produktabbildungen
nicht nur monumentalisiert, sondern dartber hinaus auch als Reifen bzw.
Baumaterial instrumentalisiert.

Eine weitere LoOsung stellt die groRe, nicht handlungsimmanente, sche-
matisierte Produktabbildung auf der textlichen Rezeptionsebene dar. Seit der
Markteinfihrung des "Leibniz-Cakes" 1891 war sie ein immer wiederkehren-
des Ikon, das sich besonders in Annoncen bis in die 1940er Jahre nachweisen
lasst. Seit den 1920er Jahren integrierte Martel Schwichtenberg die schemati-
sierte Produktabbildung in ihre geometrisch-abstrakten Kompositionen und
schuf so zeitgemalle Varianten des Reklamemotivs der frithen Annoncen.
Durch den denotativen Charakter der Produktabbildung sollte sich das Aus-
sehen bei den Rezipienten leichter einpragen, da es als Zeichen Ahnlichkeiten
mit dem Gegenstand aufweist, den es darstellt.

Buchners Plakat "Vornehme Dame" von 1898 zeigt sehr anschaulich die Pra-
sentation von drei verschiedenen Produkten auf dreifache Weise. Wahrend
der PlakatkUnstler das Geback "Ohne Gleichen" in naturalistischer Proportion
durch die dargestellte Person prasentieren lasst, erscheint eine hinter der Da-
me platzierte und monumentalisierte, runde "Dessert"-Waffel als eine Art Au-
reole. Die gesamte Handlung ist durch die ornamentartige, vervielfachte Pro-
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duktabbildung des "Leibniz-Cakes" eingerahmt. Dieses Beispiel bestatigt die
vielfaltige Verwendung der Produktabbildungen in der Reklame. Wird das
Geback in naturalistischer Proportion gezeigt, dann ist es Kern der Handlung.
Die dargestellte Person prasentiert es dem Betrachter, verzehrt es genusslich
oder reicht es einer zweiten Person dar.

Es gibt auch verklausulierte Darstellungen des Produktes. Heinrich Mittag
gestaltete um 1900 in seinem vierten "Pierrot-Plakat" den Namen "Leibniz-
Biscuits" als Jonglierakt seiner Buchstaben und kam ohne jegliche Gebéackab-
bildung aus.

Die Inszenierung der Produktrohstoffe war eine weitere Prasentations-
moglichkeit. Das "Leibniz-Marmeladen"-Plakat von Heinrich Mittag, ebenfalls
um 1900 entstanden, zeigt an Stelle des fertigen Produktes das Ausgangspro-
dukt, die Frichte. Anne Koken wahlte in ihrer ersten Kunstlermarken-Serie
einen Putto, der vor der Herstellung der Kekse die Rohstoffbestandteile Mehl,
Eier, Milch, und Zucker herbeischafft oder im Fall der Butter zunachst produ-
ziert. Martel Schwichtenberg abstrahierte mit ihren "Kornahren-
konnotierenden-Formen™ von 1919 bis 1924 das Naturprodukt Korn als
Grundlage fur die Herstellung des Keksrohstoffes Mehl.

Nicht nur die Prasentation des Produktes, sondern auch die Abbildung von
Verpackungen avancierte bis in die 1940er Jahre zum festen Bestandteil der
Reklamekunst bei Bahlsen. Seit dem Erscheinen der ersten sogenannten
Kleinverzehrpackung 1896 spielte die Wiedergabe eben dieser eine wichtige
Rolle. Die Abbildung der TET-Packung dominierte nach 1904 in Kombination
mit der Produktabbildung und dem Schlagwort TET fur mehrere Jahre die
Bahlsen-Reklame. Die potentiellen Kaufer wurden mittels informativer Plaka-
te mit der Innovation der TET-Packung vertraut gemacht. Es galt, nur das
Abbild des Produktes bzw. der Verpackung mit den jeweiligen Interpretan-
ten, den verbalen Bezeichnungen, darzustellen. Der hier als "Bahlsen-
Informationssachplakat" bezeichnete Plakattypus lieferte neben der denotati-
ven Bildbotschaft jedoch mehr schriftliche Informationen als das 1903 von
Lucian Bernhard entwickelte "Sachplakat”, das lediglich den Produkt- oder
Firmennamen mit der Produktabbildung kombinierte.

Die TET-Marke, als Gutesiegel fur einwandfreie Ware, wurde ebenfalls zum
signifikanten Zeichen der Bahlsen-Reklame. Das fur einen Markenartikel es-
sentiell bedeutsame Markenzeichen anderte bei Bahlsen zu Beginn des 20.
Jahrhunderts sein Erscheinungsbild. Der Vorganger, das springende hanno-
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versche Ross, weist einen referentiellen Heimatbezug auf und war nicht mehr
von ausreichender Originalitat, zumal es von mehreren hannoverschen Fir-
men genutzt wurde. Der klUnstlerische Beirat Heinrich Mittag kreierte 1904
die TET-Packung mit der produkt- und wirkungsbezogenen TET-Marke. Mit
Hilfe der Reklame gelang es der Keksfabrik, die Konnotationskette vom Mar-
kenzeichen zur Frische der Ware im Bewusstsein der Konsumenten zu veran-
kern. Die TET-Marke erwies sich dartber hinaus als identitatsstiftendes Zei-
chen des gesamten Unternehmens.

Eine weitere wichtige Reklamestrategie war die Schilderung von Menschen,
vor allem in ihrer Eigenschaft als Konsumenten der Bahlsen-Produkte. Hier
wurden Personen der gehobenen Gesellschaftsschichten bevorzugt darge-
stellt, was als Prestigewerbung in die Theorie der Reklamekunst eingegangen
ist.

Mit dem Plakatentwurf fur "Queen-Gebéack" von ca. 1892 sowie den Rekla-
mepostkarten von 1897/98 nahm Bahlsen mit der Strategie der Prestige-
werbung bei figurlichen Motiven eine Vorreiterrolle ein, da diese in der all-
gemeinen Reklameentwicklung erst nach 1900 in Annoncen und der Plakat-
kunst verstarkt eingesetzt wurde. Auf der topischen Ebene argumentiert die
Prestigewerbung oft mit dem Klischee vom gehobenen Blrgertum. Ganz be-
stimmte ldeologeme wie 'Konsum ist stets angenehm’, 'Prestige ist erstre-
benswert und wichtig', 'Schénheit, erotische Ausstrahlung und Jugend sind
hohe Werte' und 'Genuss ist schon' werden transportiert. Die Kunstler nah-
men die ldeologeme der wilhelminischen Gesellschaft, aber auch der Weima-
rer Republik und des Nationalsozialismus in Bezug auf gehobene Gesell-
schaftsschichten auf, ohne sie zu verandern oder neue Ideologeme zu veran-
kern. Dies offenbart den affirmativen Charakter dieser Reklameikonogramme.

Die dargestellten Personen sind im Sinne einer Antonomasie zu deuten. In
ihrer zeichenhaften Funktion stehen sie stellvertretend fur alle Personen. Der
Einzelfall wird zum Exemplum und folglich auf der enthymematischen Ebene
zu einem - Autoritéats- und Verkaufsargument nach folgendem Muster: ‘Alle
aus der Oberschicht konsumieren das Bahlsen-Produkt - Konsumier auch Du,
dann gehdorst Du auch dazu'.

Zu den wichtigen Konsumenten der Bahlsen-Produkte gehorten dartber hin-
aus Kinder, so dass sie zum haufig verwendeten Reklame-Motiv wurden. Be-
reits das erste Plakat, um 1893, zeigt ein Kleinkind, das sich auf unkonventio-
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nelle Weise des Bahlsen-Gebéacks bedient. Ein etwa zwei Jahre spater entstan-
denes Blatt schildert zwei Kinder beim Genuss von Keksen. Auch René Péan
entschied sich um 1898 neben dem Béacker fir ein kleines Madchen als Kon-
sumentin. Heinrich Mittag entwickelte um 1897 ein Ikonogramm, dass ein
Madchen beim "Waffelschlagen" zeigt. Das beliebte Kinderspiel "Reifenschla-
gen" wurde vom Kunstler fur Reklamezwecke verfremdet und sollte vor al-
lem Kinder ansprechen. Der Genremaler Claus Meyer entwarf zwei Plakat-
vorlagen mit einem Jungen in einer Genuss-Situation bzw. auf dem Schulweg
mit dem "Leibniz-Keks" als Schulproviant. Auch in dieser Alltagssituation
sollten sich Kinder wiederfinden.

Vier Kunstlermarken-Serien (1912-1914) thematisieren ebenfalls die Welt der
Kinder. Heinrich Mittag zeigte den Nachwuchs als Trachtentrager. Anne Ko-
ken benutzte die Figur des kindlichen Putto, um den arbeitsteiligen Herstel-
lungs- und Vertriebsprozess simplifiziert und idealisiert wiederzugeben. Sie
weckte mit dem Putto gleichzeitig Konnotationen an eine "himmlische Spei-
se". Bei Heinrich Vogelers Kinstlermarken erfolgte die Ansprache tber das
Marchen "Hansel und Gretel". Anne Koken préasentierte in ihrer zweiten Serie
ein Schlaraffenland mit Kindern als Bewohner. Einfache Reime unterstreichen
dabei die Strategie der kindgerechten Reklame. Die Plakate "Leibniz-Junge”
und "Pangani-Madchen" von Otto Obermeier (1913) sowie das Plakat "Der
Junge" von Emil Preetorius aus dem Jahre 1926 zeigen Kinderdarstellungen
mit humoristischen Akzenten. Bei den Reklameentwuirfen Martel Schwich-
tenbergs spielten Kinder eine sehr untergeordnete Rolle. Nennenswert ist ein
Plakat-, oder Annoncenentwurf von 1942, der zwei Kinder im Ideal der Na-
tionalsozialisten mit blonden Haaren und blauen Augen wiedergibt.

Humoreske Motive als Verkaufsargument setzte Heinrich Mittag in seiner
"Pierrot-Serie” nach 1900 ein, die man nicht als reale Konsumenten-
darstellungen bezeichnen kann. Die sonstigen Plakatentwtrfe des Kinstlers
mit clownesken Balanceakten wurden nicht realisiert, was auf die Bevorzu-
gung einer zuruckhaltenden Reklame bei Bahlsen hinweist. Auch die Plaka-
tentwirfe von Emil Preetorius mit ihren karikaturhaft Gberzeichneten Cha-
rakterisierungen der dargestellten Personen fanden vermutlich aus diesem
Grund keine Zustimmung.

Mittag forderte mit seinem Plakat "Buckeburgerin” und den Verpackungs-
motiven der Trachtenserie, die auch als Kinstlermarken erschienen, die Idee
von der Erhaltung der Brauchpflege der landlichen Bevdlkerung, womit vor
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allem konservative Kreise im Kaiserreich angesprochen wurden. Auch diese
Motive lassen sich nicht unmittelbar als Konsumentendarstellungen klassifi-
zieren.

Ein anderer Motivbereich figurlicher Ikonogramme steht im Kontext der Fa-
brik und ihrer verschiedenen Arbeitsbereiche. Das Plakatmotiv des Béckers
signifiziert den Urheber des Produktes. Es relativiert den Massencharakter
der Ware, indem es den handwerklichen Aspekt des industriell hergestellten
Gebacks in den Vordergrund stellt. Péan evozierte mit seinem Plakat von
1898, das einen Backer mit Madchen zeigt, einen direkten Bezug zwischen
Produzent und Konsument. Heinrich Mittag negierte und vereinfachte in sei-
nem Plakat "Zwei Backer auf dem Kutschbock™ die arbeitsteilige Fabrikreali-
tat, indem er Produzent und Auslieferer in Personalunion zeigte. Mit dem
"TET-Verkaufer" thematisierte Mittag den Absatz der Ware und setzte den
Menschen ein Denkmal, die bei groRen Menschenansammlungen vom Bahn-
hofsbetrieb bis zu Pferderennen fur einen gesteigerten Verkauf der Bahlsen-
Produkte sorgten.

Die graphischen Reklamearbeiten, die in der Zeit von 1889-1945 fiir Bahlsen
entstanden sind, zeigen eine Reihe von Einflissen freier bildender Kunstler
und Gebrauchsgraphiker. Aufgrund der Vielfalt lasst sich daher nicht von
einem einheitlichen Bahlsen-Stil sprechen. Fast allen gemeinsam ist die
kUnstlerische Qualitat, die Uber den Tod des Firmengrinders hinaus stets ge-
fordert wurde.

Einige der Reklamepostkarten von 1897/98 beweisen beispielsweise den so-
wohl motivischen als auch stilistischen Einfluss der chinesischen und japani-
schen Stellschirmmalerei auf die Reklamekunst in Deutschland. Dabei machte
sich Heinrich Mittag das Kompositionsprinzip des Leerraums fur die Gestal-
tung einer Postkartenserie zunutze.

1900 entwickelte Heinrich Mittag eine Motivreihe mit Figuren der "Commedia
dell'arte”, die im franzdsischen Theater-, aber auch im Warenplakat der Zeit
nachzuweisen sind. Besonders aber auch die Buchillustrationen eines Aubrey
Beardsley machten das Motiv des Pierrots popular und kommen als potenti-
elle Inspirationsquelle in Frage. Fur die Typographie seiner "Pierrot-Plakate™
griff Mittag auf die Eckmann-Type zurtck, veranderte sie jedoch zugunsten
einer noch besseren Lesbarkeit. Heinrich Mittag war ein akribischer Maler,
Zeichner und Graphiker, der seine Reklamemotive sorgfaltig vorbereitete. Als
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Monumental- und Kostumbildmaler galt er als ausgesprochener Kolorist, was
sich in seinen Plakatmotiven widerspiegelt.

Nicht nur im Bereich der Typographie lassen sich bei Mittag Anregungen von
anderen Plakatktnstlern und Illustratoren beobachten. Auch in Fragen des
Bildaufbaus und der Farbgebung erkennt man sowohl Gemeinsamkeiten zum
englischen Plakatstil eines Maurice Greiffenhagen als auch zur amerikani-
schen Zeitschriftenwerbung eines Edward Penfield. Mit dem Plakat "Zwei
Backer auf dem Kutschbock™ schuf Heinrich Mittag ein beispielhaftes, bisher
nicht hinreichend gewurdigtes Werk der deutschen Plakatkunst. Die Struktu-
rierung der Flache, die Benutzung des Farbkontrastes und die klare Linien-
sprache wurden mustergultig verwendet.

Mittags Ornamentik erinnert an die Formensprache Henry van de Veldes,
ohne diese direkt zu kopieren. Eine solche Beobachtung ist charakteristisch
fur Mittags Arbeitsweise. Die benutzten Formen weisen zwar Ahnlichkeiten
mit bereits bestehenden auf, sind aber niemals simple Nachahmungen, son-
dern vielmehr Weiterentwicklungen der vorgefundenen Bild- und Formen-
sprache.

Um 1900 ist der Einfluss des Jugendstils in der Annoncen und Plakat-Reklame
bei Bahlsen zu erkennen. Mit der Jugendstilornamentik setzt sich das Unter-
nehmen bereits in der frihen Annoncenreklame von den meisten anderen
Inseraten ab.

Claus Meyers Plakatvorlage "Knabe mit Leibniz-Cakes-Packung" von 1907/08
zeigt eine deutliche Anlehnung an hollandische Genremalerei des 17. Jahr-
hunderts, die den Maler auch in seinen freien Arbeiten beschéaftigte. Mela
Koehler hingegen wurde beim Entwurf ihrer Kunstlermarken von Kinstlern
der Wiener Werkstétte, besonders von Josef Hoffmann beeinflusst.

Bei Martel Schwichtenberg, der wichtigsten Reklamekutnstlerin bei Bahlsen in
der zweiten Halfte des untersuchten Zeitraumes, lassen sich vielfaltige Ein-
flusse im Laufe ihrer fast drei3igjahrigen Tatigkeit fur die Keksfabrik erken-
nen.

Wahrend der TET-Stadt-Planungen zwischen 1917 und 1919 stand Schwich-
tenberg noch unter dem kunstlerischen Einfluss Bernhard Hoetgers. Sie
emanzipierte sich jedoch zunehmend und entwickelte das Formenrepertoire
fur die Bahlsen-Werbung mit eigener Akzentsetzung weiter.
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In den Jahren 1919 bis 1924 pragte der Expressionismus die Gebrauchsgraphik
der Kunstlerin. Die Entwdurfe in der Technik der Tusch- und Federzeichnung
in Verbindung mit der Collage erinnern in ihrer Ausdruckskraft und Asthetik
an expressionistische Holzschnitte der Kunstlervereinigung "Die Bricke".
Durch die Gestaltungsweise setzte Schwichtenberg auf den Anzeigenseiten
Akzente.

Ein besonderes Charakteristikum der expressionistischen Reklamephase ist
ein lkon, das sie schon wéhrend der TET-Stadt-Zeit entwickelt hatte. Diese
'Korndhren-konnotierende-Form' war  Bestandteil der 'Ahrengarbe-
konnotierenden-Form' und hatte in veranderter Art und Weise in der expres-
sionistischen Werbephase weiter Bestand. Dieses Ikon pragte das Erschei-
nungsbild der meisten expressionistischen Annoncen, was auch eine Wieder-
erkennung seitens der Rezipienten zur Folge hatte. Schwichtenberg kombi-
nierte Versatzstiicke aus der realen (Waren)-Welt in Gestalt der Packungsele-
mente mit frei erfundenen graphischen Mustern und Formen, die zwar im
Falle der "Kornahren-konnotierenden-Formen" gegenstandlich blieben, aber
dennoch stark graphisch vereinfacht wurden. Die Kunstlerin arbeitete sowohl
mit Denotationen (Verpackungen) als auch mit Konnotationen ("Kornahren-
konnotierende-Formen").

Nach der expressionistischen Phase folgte ab 1924 eine starke Versachlichung
der Formensprache in der Reklamekunst bei Bahlsen. Schwichtenberg liel3
sich von den avantgardistischen Stromungen des De Stijl, des sowjetischen
Konstruktivismus und des Bauhauses beeinflussen. Seit 1925 bestimmten "fla-
chenorientierte, konstruktivistische” und "wortorientierte, typographische
Annoncen" die Reklame. Wé&hrend erstere meist mit dem denotativen Element
der Produktabbildung warb, wurde die zweite Art von verbaler Information
mit minimalem graphischem Beiwerk dominiert.

Die Stilmittel der kunstlerischen Avantgarde auch in der Reklamekunst zu
verarbeiten, macht die hohe Qualitat der Annoncen jener Zeit bei Bahlsen
deutlich. Sie konnotierten zugleich Modernitét, die sich auf das Produkt tber-
tragen sollte. Die meisten anderen Firmen in Deutschland erreichten dieses
kinstlerisch asthetische Niveau nicht, so dass den Bahlsen-Annoncen in die-
ser Zeit ein hoher Grad an Aufmerksamkeit zuteil geworden sein durfte.

1927 entwickelte Martel Schwichtenberg ein neues Firmenlogo - den Bahlsen-
Schriftzug. Die Grundlage bildete die Unterschrift des Firmengrinders, der
bereits acht Jahre vor der Einfuhrung dieses Schriftzuges gestorben war. Man
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kann diese werbegraphische Erneuerung daher als eine Hommage an den
Firmengrunder verstehen. Das neue Unterschriftenlogo wurde von nun an
immer wieder auf Verpackungen, Annoncen oder anderen Werbetragern ein-
gesetzt. Die Omniprasenz dieses neuen Wort-Zeichens ist mit der Initialisie-
rung der TET-Marke im Jahr 1904 vergleichbar. Die beiden Logos rickten im
Laufe der Firmengeschichte ndher zusammen und bildeten schlieBlich eine
Einheit. Bis heute hat sich der charakteristische Schriftzug zusammen mit
Heinrich Mittags TET-Marke als Markenzeichen der Firma Bahlsen erhalten.

1929 schaltete das Unternehmen Annoncen von Martel Schwichtenberg mit
dem pragnanten Motiv des Doppelpfeils. Die Klnstlerin Gbernahm das Motiv
des einfachen Pfeils offenbar sowohl von der konstruktivistischen Werbe-
kunst in der Sowjetunion als auch von den hannoverschen Avantgarde- und
Werbekunstlern Kurt Schwitters und Friedrich Vordemberge-Gildewart und
entwickelte es zum Doppelpfeil.

Kurt Schwitters war ebenfalls 1929 mit groBer Wahrscheinlichkeit fur die
Keksfabrik tatig. Neben Annoncen entwarf er vor allem Formulare, Aufkleber
und andere Drucksachen. Schwitters spielte in den 1920er Jahren mit seiner
"MERZ-Werbezentrale” und dem "Ring neue Werbegestalter" eine zentrale
Rolle in der kinstlerischen Werbeszene Hannovers.

Am Ende der 1920er Jahre beherrschten neben den Doppelpfeilen figurliche
Motive Schwichtenbergs Repertoire. Die Darstellung der mode- und selbst-
bewussten jungen Frau trat in den Vordergrund. Viele dieser figurlichen An-
noncen zeigen einen mondanen Zug, der die Bahlsen-Reklame zu einer Pre-
stigewerbung werden lieR. Vorbilder fand Schwichtenberg in den deutschen
Modezeitschriften und Beiblattern der Tageszeitungen, in denen die Bahlsen-
Annoncen auch geschaltet wurden. Die deutschen Gazetten hatten wiederum
ihre Vorbilder in den amerikanischen Modezeitschriften. Seit den 1920er Jah-
ren gab es beispielsweise "Vogue" auch als deutschsprachige Ausgabe, so dass
Schwichtenberg auf diese Vorbilder zurtickgreifen konnte.

1929 kreierte Schwichtenberg einen stark schematisierten Stil, der vor allem
von einem Schwarzweillkontrast gepragt ist. Vorbilder gab es sowohl in der
Hochkunst, beispielsweise bei Kasimir Malewitsch, als auch in der Reklame-
kunst jener Zeit. Als Motive wahlte Schwichtenberg neben menschlichen Fi-
guren auch Stilleben, die ihrerseits an Stillebenmalerei eines Georges Braque
erinnern. Im Kontraststil gelangen Schwichtenberg auRerordentlich qualitats-
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volle und ausdrucksstarke Annoncen, die sie beispielsweise in der "GroR3stadt-
Annonce" von 1928 zu einer komplexen Komposition verdichtete.

Zwischen 1930 und 1933 erschienen in der Annoncenwerbung naturalistische
Produktabbildungen, die der besseren Information der Verbraucher dienten.
Das gleiche galt auch fur die Verpackungen seit dieser Zeit und war eine Kon-
sequenz aus den steigenden Anspruchen der Verbraucher gegenuber den
Produkten. Schwichtenbergs Aufgabe bestand darin, aus dieser VVorgabe eine
asthetisch ansprechende und der Reklame im Hause Bahlsen angemessene
Bildlésung zu entwerfen. Es gelang ihr, den stark denotativen Aspekt der
Produktabbildung in ihre Werbekunst zu integrieren und damit den Auflagen
der Auftraggeber gerecht zu werden.

Seit ihrer Emigration nach Stidafrika im Jahr 1933 veranderte Schwichtenberg
ihre Formensprache nur noch in Nuancen. Sie gestaltete erneut Anzeigen, die
an die "flachenorientierten, konstruktivistischen” Annoncen der 1920er Jahre
erinnern. Auch kehrten Pfeile als Motiv wieder. Bewahrte Versatzsticke wie
die TET-Marke oder der Bahlsen-Schriftzug ergéanzten das Repertoire. Schliel3-
lich entwarf die Kunstlerin erneut figurliche Annoncen.

Schwichtenbergs herauszustreichende Leistung als Reklamekinstlerin besteht
darin, sowohl die Hochkunst als auch das ephemere Illustrations-Repertoire
der damaligen Modezeitschriften aufgegriffen und mit neuen &asthetischen
Losungen fur die Werbung bei Bahlsen nutzbar gemacht zu haben. Bei diesen
Vorbildern agierte die Kunstlerin nie epigonenhaft. Im Vergleich zu den mei-
sten anderen zeitgenotssischen Werbeillustrationen in den Zeitungen und
Zeitschriften, die oft naturalistischer Natur waren, zeigt sich in Schwichten-
bergs Uberzeugendsten Arbeiten auch immer ein moderner Zug. Dieser fiel
oft aus dem Rahmen der herkémmlichen Annoncengestaltung anderer Fir-
men.

Die fur Bahlsen tatigen Reklamekinstler entwickelten von 1889 bis 1945 eine
Fulle von Motiven in unterschiedlichen Stilen. Die semiotische Analyse der
Reklameikonogramme ergab teilweise komplexe Zeichensysteme, aus denen
sich das gesamte visuelle Register der Reklamecodes nach Eco herauskristalli-
sierte. Es wurde mit einfachen Denotationen auf der ikonischen Ebene sowie
Konnotationen auf der ikonographischen Ebene gearbeitet. Dartber hinaus
argumentierten die Reklameikonogramme bei Bahlsen, wie dargelegt, auch
auf der topologischen, topischen und enthymematischen Ebene. Hinzu kamen
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zahlreiche visuelle Codes, die aus der Gebrauchsgraphik und der Avantgar-
dekunst abgeleitet und verarbeitet wurden.

Es ergab sich eine umfassende semiotische Rhetorik der Reklame, die die un-
ternehmerische Idee Hermann Bahlsens, qualitatsvolles Geback in Deutsch-
land zu produzieren, begleitete und Uber dessen Tod hinaus zum Erfolg ver-
half.
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