ERlinger Zeitung vom 2./3. August 1997

Kunst, die sich nutzlich macht

»Die Welt auf Reisen« — Die goldene Ara der Warenver-
packungen

Von Hans-Georg Soldat

»Die Welt am Ende des 19. Jahrhunderts steht unter dem Zeichen
des Verkehrs«, schrieb Kaiser Wilhelm 1I. auf sein Bild, das er dem
damaligen Staatssekretdr des Reichspostamts, Heinrich von Stephan,
zu dessen 60. Geburtstag 1891 Uberreichen lief3. Er traf damit eine weit
verbreitete Stimmung seiner Zeit. Zum ersten Mal in der Geschichte
schien sich wirklich ein uralter Menschheitstraum zu erfillen — ein
ganz bescheidener von heute aus gesehen: as einzelner auch langer
unterwegs sein zu kdnnen, ohne zugleich fir unbestimmbare Zeit ins
Ungewisse aufbrechen zu miissen. Das war eine vollig neue Erfahrung,
die vielleicht in den Jahrhunderten zuvor nur der Besitzer eines Reit-
pferdes, im allgemeinen also der Adel, gehabt haben mochte. Es mutet
heute fast unglaubhaft an, dal3 ausgerechnet das Fahrrad Wegbereiter
fUr den beginnenden Individualverkehr war. Ohne die mentale Vorbe-
reitung durch dieses einfache, damals in glihenden Versen besungene
Gefahrt hétte sich das Auto wesentlich schwerer durchgesetzt.

Die zunehmende Demokratisierung des Reisens »enthusiasmierte,
wie es damals hiel3, die gesamte Gesellschaft, sie wirkte wahrhaft e-
lektrisierend. Kein Wunder, dal3 die modernen Verkehrsmittel in all ih-
ren Ausformungen auch in der Werbung genutzt wurden. Eigenttmli-
cherweise erwarten wir kaum solche eher optimistischen Aufbriiche,
wenn wir an die Zeit am Ende des 19. Jahrhunderts denken. Das
Schlagwort vom »Fin de siecle« beherrscht unsere Vorstellungen; In-
begriff »eines dekadenten burgerlichen Lebensgefihls in der Gesell-
schaft, Kunst und Literatur am Ende des letzten Jahrhunderts«, wie die



Lexika Auskunft geben. Und dabei war »Fin de siecle« der Name eines
L ustspiels von Jouvenot und Micard aus dem Jahre 1888.

Auch der aus England kommende Jugendstil, der Europa damals er-
oberte, propagierte den Aufbruch zu neuen Freiheiten. Er war nicht nur
Gegenbewegung zum verknocherten Historismus der Jahre davor
(»Der Rohbau steht, wat soll denn nu fir'n Stil dran, lautete ein ge-
flugeltes Wort im Berlin der Griinderzeit), sondern auch Ausdruck ei-
nes latenten Optimismus, einer neuen Aufgeschlossenheit gegentber
den Errungenschaften der Zeit. Der Jugendstil verstand sich als modern
an sich. Es ist kein Widerspruch, dal3 er den Massenprodukten der In-
dustrie dennoch skeptisch gegentiberstand — erst dieser Widerstreit er-
maoglichte eigentlich das, was wir heute »Design«, genauer »Industrie-
Design« nennen.

Henry van de Velde und Peter Behrens sind wohl die Namen, die fir
diese Entwicklung im besonderen stehen. Henry van de Velde schuf
1897/1898 — in unmittelbarer Folge der Jugendstil-Bestrebungen, alle
Bereiche des Lebens zu durchdringen — die erste Uberhaupt von einem
bedeutenden Kinstler stammende Warenverpackung: fur Kindernah-
rung von »Tropon«. Behrens tat es ihm nach und konzipierte fir Bahl-
sen Verpackungen; bekannt wurde er freilich dadurch, dal3 er fir die
AEG die erste »Corporate ldentity« entwarf. Mit der Grindung des
»Deutschen Werkbundes« 1907, der sich der Férderung von moderner
Architektur und modernem Design verschrieb, erhielt diese Entwick-
lung enormen Aufschwung. Auch fir eine Reithe anderer bedeutender
Kunstler wurde damit dieses Gebiet der Gebrauchsgraphik gesell-
schaftsfahig: Alfred Runge und Eduard Scotland, Julius Gipkens, Fritz
Hellmut Ehmcke, Rudi Erdt und Lucian Bernhard, ja sogar gelegent-
lich Richard Riemerschmid oder Th. Th. Heine.

Es ist faszinierend, wie in der Zeit um die Jahrhundertwende ein
ganzes Bundel unterschiedlicher Erfahrungen und Ideen zu etwas qua-
litativ Neuem wurde. Dieses »Neue« in verschwommenster Allge-
meinheit riickte — ausgesprochen oder unausgesprochen — mehr und
mehr in den Mittelpunkt. Ein »neuer« Fortschrittsglauben entstand. Die
zugehorigen Bilder waren dabei durchaus heterogen. Der Orient, Sinn-



bild der Ferne, Afrika, das mit seiner kolonialen Eroberung in den
Blick rickte und zusammen mit China und anderen Landern nunmehr
»Koloniawaren« lieferte, waren dafir ebenso Chiffren wie die unter-
schiedlichen technischen Produkte zur Beherrschung der Erde.

Nicht nur die almahlich zu zeichenhafter Eindeutigkeit gelangenden
Plakate oder die Annoncen in Zeitungen griffen die fir »das Neue«
stehenden Abbreviaturen auf, sondern auch die damals entstehenden
Warenverpackungen. Erst die unmittelbare Gegenwart hat sie as Zeu-
gen der Alltagskultur entdeckt. Bis dahin wurden die stabileren unter
ihnen, die aus Blech, Holz, dicker Pappe und &hnlichem in vielen
Haushalten wiederverwendet und derart zu einem lebendigen Erbe oft
Uber Jahrzehnte — als fast sprichwortlicher Aufbewahrungsort fur
Knopfe, Blestiftstummel und Gummibander, Briefmarken und Visi-
tenkarten, Krimskrams aler moglichen Provenienz. Jetzt kam die Er-
forschung der auf den verschiedenen Verpackungen abgebildeten Mo-
tive, der Fabrikationsmethoden und der gesellschaftlichen wie
geistigen Grundlagen ihres Entstehens hinzu — sie ale wiederum un-
trennbar verbunden mit der Entwicklung des Markenartikels, der erst-
mals gleichbleibende Qualitat garantierte. Eugen Leitherers und Hans
Wichmanns Riesenband »Reiz und Hille« war in der Hinsicht vor ge-
nau zehn Jahren bahnbrechend.

Parallel zur Eroffnung des ersten (privaten) »Deutschen Verpa-
ckungs-Museums« im Spétsommer — des einzigen zu diesem Thema
Ubrigens in Europa — in der friheren Heidelberger »Nothkirche,
brachte sein Grinder und Leiter, Hans-Georg Bdcher, kirzlich einen
Katalog zur Eréffnungsausstellung heraus, der ein spezielles Gebiet
dieser Verpackungskultur relativ ausfuhrlich dokumentiert. Der Stutt-
garter Daco-Verlag, spezialisiert auf Architektur-Design, Photographie
und Kunst, hat ihn bescheiden und edel zugleich herausgegeben. Die
abgebildeten Stiicke gehtren sowohl zeitlich (1900-1950) als auch
geistig in das eben beschriebene Umfeld: »Die Welt auf Reisen«. Funf
grof3e Kapitel widmen sich den verschiedenen Sujets, dem Auto, dem
Fahrrad und Motorrad, der Bahn, der Seefahrt, dem Flugzeug; hinzu
kommen kleinere Aufsétze Uber »Warenverpackungen als Sammelge-



biet«, »Verpackungsgeschichte — Produktgeschichte« und »M otivkom-
binationen«. Einige der eben skizzierten Entwicklungslinien tauchen
auch in dieser Verdffentlichung auf, andere werden, vollig natirlich
angesi chts der thematischen Beschrankung, nur angedeutet.

Im Mittelpunkt steht dabei das Produkt und seine kinstlerische Ein-
ordnung und weniger die geistesgeschichtliche Interpretation. Das aus-
gebreitete Material ist beeindruckend, wobei ein Héhepunkt zweifellos
die vielleicht einzig erhaltene Blechzigarettenschachtel »Titanic« dar-
stellt, die moglicherweise a's Souvenir an Bord des so tragisch in der
Nacht vom 14. auf den 15. April 1912 havarierten Luxusliners verkauft
werden sollte. Interessant ist die hier erstmals zu belegende Feststel-
lung, wie stark schon in der ersten Hélfte dieses Jahrhunderts Inhalt
und Verpackungsoberflache differierten — wahrend heute Models den
Verkauf von Autos befdrdern sollen, wurden damals Autos zum besse-
ren Absatz von Hustenbonbons, Zigarren, Zigaretten und Kaffee auf-
geboten. Wobei natiirlich der Begriff »Auto« im Einzelfall ersetzt wer-
den kann durch »Ozeanriese«, »Flugzeug« oder »Zeppelink. Doch
Hans-Georg Bdcher hat schon recht, wenn er dem Auto in diesem Zu-
sammenhang eine geradezu mythische Dimension bescheinigt. In wel-
chem Mal3e das Auto damals »positiv besetzt« war, dokumentiert bei-
spielsweise die Titelseite einer Automobil-Zeitschrift um 1920, die in
der Plakatsammlung des Zircher Museums fir Gestaltung zu finden ist
(eine Farblithographie nach einem Entwurf von Jupp Wiertz). Die Zeit-
schrift nannte sich bezeichnenderweise »Der Herrenfahrer« und im
Untertitel unschuldsvoll »Das Blatt vom Auto und anderen Annehm-
lichkeiten des L ebens«. Solche Exklusivitét findet ihre Entsprechung in
einer Pappschachtel fir »Cyliax Luxus-Pralinen« um 1925, die ganz
selbstverstéandlich ein Auto as Symbol fur verfeinerten Geschmack
verwendet.

Esist nicht nur der Reiz des ungebrochen Naiven, der uns heute an
diesen kleinen Behdltnissen so bezaubert, sondern auch die Vollkom-
menheit, mit der sie die Sehnsiichte und Traume einer vergangenen
Welt spiegeln. Manchmal tun sie es gewissermal3en unfreiwillig (eine
Radlerin fur »All Hell!«-Cigaretten), ein andermal steckt dahinter eine



graphische Wucht (Hans Rudi Erdts schon 1915 auf den Art déco ver-
weisender starkfarbiger Entwurf fir den »Deutschen Lloyd«), wie man
sie heute nur noch selten findet — und wenn, dann in Werbekampagnen
internationaler Konzerne und kaum noch bel den kleineren Fabrikanten.
Doch auch damals waren viele dieser Schdpfungen singulér und hatten
Vorbildcharakter fir die langsam sich entwickelnde Werbebranche.

»Kungt, die sich niitzlich macht« — unter dieser Uberschrift sind die
Bemihungen zu sehen, die hier so exemplarisch vorgestellt werden. Es
ist nicht nur Nostalgie, wenn man die gebrauchsgraphischen Erzeug-
nisse der Epoche kurz vor der Jahrhundertwende bis in die dreif3i-
ger/vierziger Jahre heute mit neuer Aufmerksamkeit betrachtet. Viel-
leicht mischt sich ein biichen Wehmut in das Gefuihl hinein, jene
Unbefangenheit eingebif3t zu haben, die diese Produkte der industriellen
Warenwelt so viel menschlicher erscheinen 183t a's die zeitgentssischen.

Aber was kann man sich gerade hier mehr wiinschen als Nachdenk-
lichkeit?

Hans-Georg Bécher: »Die Welt auf Reisen« — Klassiker des modernen Verpa
ckungs-Designs, Band 1. Daco-Verlag, Stuttgart. 132 Seiten, 112 Farbabbildun-
gen; 250 Verpackungsentwrfe. 68 DM

Das Deutsche Verpackungsmuseum in Heidelberg ist von Dienstag bis Freitag
von 13 bis 18 Uhr und Sonnabend und Sonntag von 11 bis 18 Uhr gedffnet.



