Roth-Hindle und Reval:
Zwei Marken zwischen Kunst und Werbung.

Riickblick auf eine Ausstellung des Stadtarchivs Lahr in der Villa Jamm
mit Werbegraphik von Gerd Grimm und Herbert Leupin

Von Dirk Schindelbeck

,Die Kunst des 20. Jahrhunderts ist die
Werbung!“! Noch immer sorgt diese pro-
grammatische Auflerung Andy Warhols
vielfach fiir Kopfschiitteln und Ableh-
nung. Angewandte, sprich , Auftrags”-
Kunst und ,echte”, aus innerem Auftrag
hervorgegangene Kunst, das erscheint
selbst noch im 21. Jahrhundert so man-
chem Zeitgenossen ein unvereinbarer
Gegensatz zu sein. Thm sei gesagt, dass
unzihlige von der Kunstgeschichte
lingst anerkannte Meisterwerke des Re-
naissance-Zeitalters auch nichts anderes
waren als Auftrags-Kunst mit vorwie-
gend einer Funktion: ihre Auftraggeber
zu rithmen und ihnen ein bleibendes
Denkmal zu setzen!

Gleichwohl wiirde heute kaum einer
derjenigen, die der ,reinen” Kunst das
Wort reden, auf den Gedanken verfallen,
einem Henry de Toulouse-Lautrec, des-
sen Werk ja zu erheblichen Teilen aus
Werbeauftrigen besteht, zu unterstellen,
er habe Zweitrangiges geschaffen. Den-
noch halt sich bis heute das Vorurteil
hartnickig, Werbegraphik sei — da Auf-
tragsarbeit — allenfalls Kunst zweiter
Wahl. Offenbar handelt es sich hier eher
um ein Problem des Sozialprestiges der
Rezipienten als jener Kiinstler, die sich
tiber die angewandte Kunst ausgedriickt
haben. Henry de Toulouse-Lautrec je-
denfalls, den man mit Fug und Recht als
den Vater der modernen Gebrauchsgra-
phik bezeichnen kann, hitte tiber derart
bornierte Ansichten nur den Kopf ge-
schiittelt.

Massenprodukte erfordern
Massenkommunikation

Es geschah um die letzte Jahrhundert-
wende, als — im Gefolge der industriellen
Revolution - seriell hergestellte Erzeug-
nisse zunehmend nach isthetischer Pri-
sentation verlangten. Massenproduktion
zog Massenkommunikation nach sich.>
So geschah es, dass immer mehr bilden-
de Kiinstler in die Dienste aufstrebender
Markenartikelhersteller traten. Wahr-
nehmbar wurde dies vor allem im Be-
reich  der Auflenwerbung. Plakate,
Emailschilder, Litfasssiulen — zwischen
1890 und 1910 entstand geradezu eine
(Kunst-) Galerie der Strafle. Persil, Mag-
gi, Odol, Stollwerk, Dr. Oetkers, Kaffee
Hag — Unternehmen, die sich aufgrund
ihrer Qualititsware offentliche Wert-
schiatzung erarbeitet hatten, sahen sich
schon von daher verpflichtet, serios und
geschmackvoll zu werben. Ein rasanter
Aufschwung der Gebrauchsgraphik zwi-
schen 1900 und 1914 war die natiirliche
Folge. Noch heute stehen dafiir so be-
kannte Kiinstler-Personlichkeiten wie
Hans Rudi Erdt, Th. Th. Heine, Julius
Gipkens, Emil Preetorius, Ludwig Hohl-
wein, Peter Behrens oder Lucian Bern-
hard. Letzterem wird die Erfindung des
modernen Sachplakats in seiner bis heu-
te giiltigen Asthetik zugeschrieben: die
durch graphische Mittel erzeugte Reduk-
tion auf das Wesentliche des jeweiligen
Produkts bzw. Produktvorteils. Diese auf
schnelle Wahrnehmung und grofie Publi-
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Quelle: ifa (Institut fiir Auslandsbeziechungen), Bernhard:
Werbung und Design im Aufbruch des 20. Jahrhunderts,
Bonn 1999, S. 36

Enthauptung der Koffeinschlange: Sinnfilli-
ger Produktvorteil in Lucian Bernhards Pla-
kat von 1907

kumsresonanz zielende dsthetische For-
mensprache sollte nicht zuletzt Garant
daftir werden, dass im Urteil der Ver-
braucher etwas entstand, das wir noch
heute , Image” nennen.

Gleichwohl erscheint die Markenwelt
dieser Epoche fiir uns heute zuweilen
wie eine Geschichte aus Tausend und ei-
ner Nacht. Wer kennt noch Produkte,
von deren einstiger Existenz hochstens
ein paar tbriggebliebene Emailschilder
erzihlen wie Oropol-Autool, Nettel-Ca-

Quelle: Ifa, Bernhad: Werbung und Design ... S. 94

Aus der Epoche der wilden Markennamen:
der Dandy-Lifestyle von 1914
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meras, Mundlos-Nihmaschinen, Pro-
blem-Zigaretten, Kopp’s Zahnwolle, Err-
tee-Schneeketten, Spratts Hundekuchen,
Riiger-Schokolade, Schaede-Waschma-
schinen, Schlagers Knabenanzige, Dr.
Klopfers Maccaroni oder Poetzsch-Kaf-
fee?* Daneben scheinen die wenigen
noch heute erhiltlichen Marken-Klassi-
ker wie Aspirin, Odol oder Maggi wie
Orientierungspunkte in einer histori-
schen Entwicklung zu sein, die bis in
unseren Alltag reichen.

Die Zigarette
— der Markenartikel an sich

Schon vor dem Ersten Weltkrieg war die
Zigarettenindustrie eine Art Laboratori-
um und die Versuchsanstalt fir die Ent-
wicklung von Markenideen und deren
kommunikativen Strategien. Was gab es
zu dieser Zeit nicht alles fiir Markenna-
men! Von ,,Gibson Girl” tiber , Dandy”,
,Damenwahl” tber , Ernst Udet”, , Ge-
neral Goeben”, ,All Heil”, ,Dalto”,
,Feldpilot” reichte die Palette bis hin zu
,Rumpler-Taube”, ,Graf Zeppelin”,
,Luftflotte” oder ,Reitschule extra” -
um nur einige zu nennen.* Die Vielfalt
und Blumigkeit solcher Bezeichnungen
kam nicht von ungefihr — schlie8lich ist
die Zigarette eins der wenigen Produkte,
das vom Verbraucher (,reine Ge-
schmackssache!”) nicht beurteilt wer-
den kann - im Gegensatz etwa zur nach-
priifbaren Wirkung eines Waschmittels.
Folglich ist bei ihr ,Image” (,der Ge-
schmack von Freiheit und Abenteuer...”)
nahezu alles, viel wichtiger jedenfalls als
ihre materiale Stofflichkeit. Entspre-
chend phantasievoll fielen die Marken-
namen und die tber sie transportierten
Vorstellungswelten in jener Epoche aus.
Andererseits ist gerade dieser Umstand
dafiir verantwortlich, dass die bis heute



giltigen Strategien der auf massenpsy-
chologischen Erfahrungen griindenden
Markentechnik des deutschen Werbe-
papstes und Gesellschaftsphilosophen
Hans Domizlaff (,Eine Marke hat ein
Gesicht wie ein Mensch!”) im Umkreis
der Zigarettenindustrie entstanden (Do-
mizlaff war seit 1921 Werbeberater und
spater Teilhaber von Philipp Reemstma,
dem erfolgreichsten deutschen Zigaret-
tenproduzenten des zwanzigsten Jahr-
hunderts).> Und schliefflich wird die be-
sondere Stellung dieses Produktes da-
durch bestitigt, dass es bis heute keinen
anderen Markt gibt, in welchem die Ver-
suche, neue Marken zu installieren, so
hiufig Schiffbruch erleiden wie hier. So
tiberlebten von den 202 zwischen 1970
und 1980 neu auf den Markt gebrachten
Zigarettenmarken gerade einmal zwei.6

Aus den Annalen der Marke , Roth-
Hindle“ - eine Geschichte fiir sich

Umso erstaunlicher mutet vor diesem
Hintergrund die bis heute andauernde
Erfolgsgeschichte der mit Abstand ilte-
sten deutschen Zigarettenmarke an, der
Roth-Hindle von der Badischen Tabak-
manufaktur aus Lahr. Thre Wurzeln las-
sen sich bis 1871 zuriickverfolgen, und
sie ist untrennbar mit Jules Schaller ver-
bunden, einem Ingenieur aus Stralburg,
der sich am 1. Mai 1871 selbstindig ge-
macht hatte und die Weitsicht besaf,
den Wert eines Markenzeichens fiir die
zukiinftige Entwicklung des damit be-
zeichneten Produkts richtig einzuschiit-
zen.” Zuvor hatte Schaller fiir das franzo-
sische Tabakmonopol der ,, Manufacture
Impériale des Tabacs” gearbeitet. Nach
dem  deutsch-franzésischen  Krieg
1870/71 waren aber das Elsass und damit
Straf8burg deutsch, das franzosische Ta-
bakmonopol zugleich hinfillig gewor-

den. Fur die jetzt , Kaiserliche Tabakma-
nufaktur” mochte der Elsidsser Schaller
nicht arbeiten, sondern er griindete kur-
zerhand seine eigene , Tabakfabrik Jules
Schaller”. Bald gehérten ,Cigarren, Ci-
garetten, Rauchtabak und Kau- und
Schnupftabak” zum Angebot des jungen
Unternehmens. Doch erst 1885 sollte
Schaller der entscheidende Coup gegen
die machtige kaiserliche Konkurrenz ge-
lingen.

Nach dem Reichsgesetz von 1875 waren
Markenzeichen fiir zehn Jahre marken-
rechtlich geschiitzt, danach musste eine
Verlingerung beantragt werden. Die
»Hand mit ausgestreckten Fingern in
schwarzer Farbe”, von den Franzosen an
das Kaiserliche Tabakmonopol iiberge-
gangen, war als Giitezeichen der
»schwarzen Cigaretten” im Handelsregi-
ster Straflburg niedergelegt. Doch die
,Kaiserlichen” verschliefen die Verlin-
gerung der Rechte am Markenzeichen
um gerade zwei Tage. ,Schaller und
Bergmann”, (wie sein neuer Geschifts-
partner hiefl) waren schneller gewesen
und hatten sich die Rechte an der Marke
gesichert.

Damals wurden Zigaretten noch einzeln
verkauft: zum Einzelhindler kamen sie
in Partien zu 20 Stiick in Packpapier, zu
500 oder 1000 im Karton. Da deren Um-
verpackung ,roth” (wie es damals ge-
schrieben wurde) war und darauf die
schwarze Hand mit ausgestreckten Fin-
gern aufgedruckt war, entstand aus der
schwarzen Hand die uns noch heute ver-
traute Marke , Roth-Hindle”.

Zwei Graphiker,
zwei Marken, zwei Stile

Uber Jahrzehnte reichte die schwarze
bzw. rothe Hand als Produktkennzei-
chen véllig aus. Aktive Werbung im heu-
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Sammlung Helga Hirtler, Freiburg

Gerd Grimm (*1911 in Karlsruhe — + 1998 in
Freiburg), einer der wenigen deutschen Mei-
ster der Modezeichnung

tigen Sinne wurde mit ihr nicht betrie-
ben (was im Ubrigen der Domizlaffschen
Forderung entspricht, dass die Marke al-
lein und nicht massiver Werbedruck das
Vertrauen zur Qualitit des Produkts her-
stellen muss!). Das sollte sich erst nach
dem Zweiten Weltkrieg andern, als die
Betreuung der , Roth-Hindle” und ihrer
Schwester aus gleichem Haus, der , Re-
val” (Markteinfithrung 1935) in die Hand
von zwei Graphikern gelegt wurde, die
den ihnen anvertrauten Marken ein un-
verwechselbares Geprige verliechen und
zu eigenstandigen Produktpersonlichkei-
ten weiterentwickelten: Gerd Grimm
(1911-1998) und Herbert Leupin (1916-
1999).

Grimm als auch Leupin waren zur Bliite-
zeit der grofen Plakatkunst in den zwan-

148

Deutsches Plakatmuseum

Herbert Leupin (*1916 in Augst bei Basel -

t 1999), Hauptvertreter moderner Schweizer
Werbegraphik

ziger Jahren herangewachsen, beide ent-
falteten ihre grofite kinstlerische Akti-
vitit erst nach dem Zweiten Weltkrieg,
und beide erreichten den Zenit ihres
Schaffens in den sechziger und siebziger
Jahren. Beide haben ,freie” Kunst ge-
macht, gezeichnet, Bucher illustriert, fir
Zeitschriften gearbeitet. Beide sind im-
mer selbstindig geblieben, Individuali-
sten mit einem jeweils sehr eigenen Stil,
beide erarbeiteten sich in der Fachwelt
bald internationale Reputation. So zog es
Gerd Grimm immer wieder in die USA,
wo er sich von der weltoffenen Atmos-
phire inspirieren lief$, und Herbert Leu-
pin galt schon in den fiinfziger Jahren
aufgrund diverser Ausstellungen in Eu-
ropa und den USA als einer der Haupt-
vertreter grofder Schweizer Plakatkunst.



Typen wie aus dem Modejournal:
Grimms Reval-Raucher(innen)

23 Jahre lang, bis in die Mitte der siebzi-
ger Jahre hinein, hat Gerd Grimm die
Marke ,Reval” betreut, von Freiburg
aus, wo er wohnte und arbeitete. Sein ge-
nuines Talent war die Modezeichnung.
Was ihn schon frith anzog, war die grofie,
mondine Welt, das internationale Flair,
das Fluidum der Stiadte, der in der Of-
fentlichkeit selbstbewusst auftretende
Mensch und insbesondere und immer
wieder die Frau in ihren Bewegungen,
ihren Gesten, ithrem Auftreten. Sein
Sinn far Eleganz, Stil, Chic, Geschmack
— was wir heute Fashion nennen - war
untriglich. Schon in den zwanziger Jah-

Sammlung Helga Hirtler, Freiburg

Gerd Grimms Midchen: aufrechte, selbstbe-
wusste, androgyne Typen

Sammlung Helga Hirtler , Freiburg

Grimms Midchen rauchend: nur ein Schritt
von der ,freien” zur Werbegraphik

ren zeichnete er Titelblitter fiir Mode-
zeitschriften wie ,Die Dame”, ,Silber-
spiegel” und spater fiir ,Vogue” oder
,Haarper’s Bazar”.

Grimm arbeitete stindig und tberall,
beim Wandern, vor dem Fernseher, zehn
Stunden und mehr am Tag. In einem un-

149



endlichen Anniherungsprozess hielt er
Typen, Gesichter, Haltungen fest. Er war
tiberzeugt, dass sich die Menschen in ih-
rer Art sich zu geben spitestens alle
zwei Jahre indern, und so deutete er
auch seine Arbeit als ein stindiges Do-
kumentieren des Zeitgeistes in seinem
Wandel. Seine Kunst bestand im skiz-
zenhaften Entwurf — wobei das eben und
leicht Hingeworfene immer schon das
Fertige und Vollendete war, ja sein muss-
te. Seine Modelle ,rekrutierte” er gern
aus jungen Studentinnen von der Frei-
burger Universitit, weil diese sich seiner
Erfahrung nach sehr viel ungezwungener
und natiirlicher bewegten als ausgebilde-
te Models mit einstudierten Haltungen.
Aus dieser freien, nicht angewandten

Kunst der Charakterzeichnung erwuchs
ihm wie von selbst der Ubergang zur Ge-
brauchsgraphik, wenn auf seinen Blit-
tern die Menschen plotzlich eine Ziga-
rette in der Hand hielten.

Freilich waren es stets ideale Figuren,
die Grimm zeichnerisch festhielt, mo-
derne, urbane, kosmopolitische, immer
wieder auch intellektuelle Typen. Und
so ging dieser Graphiker durch die Zeit,
ein aufmerksamer Beobachter seiner
Zeitgenossen, die er mit dem Kohlestift
eher dokumentierte als portritierte.
Stromungen, die fiir viele andere seiner-
zeit plotzlich etwas umwerfend Neues
darstellten wie die aufkommende Pop-
Art Ende der sechziger Jahre oder das,
was wir heute Lifestyle nennen, konnte

Quelle: Karl Liiond/Charles Leupin: Herbert Leupin.

Basel, Berlin 1995, S. 69

Gezeichnet, nicht fotografiert: Herbert Leu-
pins berithmtes Wurstbrett von 1939
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sich Grimm von seinem kosmopoliti-
schen Hintergrund her vollig zwanglos
anverwandeln und interpretieren — ohne
sich und seinen Stil dabei zu verleugnen.
Dennoch blieb er, der nie viel Aufhebens
um sich machte und 1998 in Freiburg
starb, nur Eingeweihten bekannt. Wenn
er ein Talent nicht hatte, so war es wohl
das der Selbstvermarktung.

Nostalgie und Humor: Leupins
Experimente mit der rothen Hand

Herbert Leupin, 1916 in Augst bei Basel
geboren, ist lingst zum Inbegriff fiir die
Schweizer Werbegraphik geworden.® An-
ders als Grimm kam er nicht von der
Modezeichnung her (und damit vom
Verbraucher), sondern vom modernen
Sachplakat (und damit von der zu bewer-
benden Ware). Schon Ende der dreifliger
Jahre entwickelte er zeichnerische Mit-
tel und Techniken, ein Produkt auf eine
bildhafte Botschaft zu reduzieren, wel-
che die Kernaussage tiberzeugend um-
Setzte.

Wer auch nur einige der Leupinschen
Graphiken betrachtet, wird schnell sei-
nen feinen Humor bemerken, seine gera-
dezu schelmische Art, mit den vorgege-
benen Elementen der jeweiligen werbli-
chen Botschaft zu spielen. Und dies in
stets sich steigernder Virtuositiat. Nattir-
lich sprach sich die Qualitit der Arbei-
ten des Basler Graphikers bald herum;
grofle Firmen wie Henkel, Coca-Cola
und andere gaben ihm Auftrige.
Zwischen 1967 und 1978 erarbeitete
Herbert Leupin fiir die Marke Roth-
Handle fast 100 Plakate, von denen eini-
ge hohe Auszeichnungen erringen konn-
ten. Auch hier entwickelte er sein au-
genzwinkerndes, virtuoses Spiel mit der
Marke vor allem tber die Kombination
jener graphischen Elemente, welche die

Packung bot. Am liebsten spielte er da-
bei mit der roten Hand, dem eingetra-
genen Warenzeichen: Meist war es die
flache, die offene Hand als der Inbegriff
des Vertrauens und des ehrlichen Waren-
angebots, ein anderes Mal die Zeige-
hand, deren Traditionslinie sich bis 1833
zuriickverfolgen lisst und welche die
wohl urtiimlichste Form der Zeitungs-
anzeige darstellt. Ein drittes Mal wurde
die Hand zum Klavierspieler (Roth-Hin-
del), dann zum Schachspieler usf.

Wie grofd die Wirkungen waren, die Leu-
pin mithilfe seiner kombinatorischen
Phantasie erzielt, lisst sich daran ermes-
sen, dass er das Ende der sechziger Jah-
ren so Unzeitgemaifile, Altfrinkische der
Roth-Handle-Packung als grofe Chance
zu ergreifen und nutzen verstand, insbe-
sondere, als die Marke 1971 ihren 100.

Quelle: Stadtarchiv Lahr

Nostalgie und Witz zum 100. Ge-

burtstag: Leupin-Collage unter Ver-

wendung historischer Anzeigenmo-
tive



Geburtstag feierte. Jetzt erweiterte er
den Motivbestand um einen schnauzbir-
tigen Charakterkopf, den er einer alten
Annonce fiur ein Bartwuchsmittel ent-
nommen hatte — fast eine Karikatur auf
Kaiser Wilhelm I1.” Auf diese Weise wur-
de — in einer Zeit, die nach Aufbruch
schrie — die Tradition, das Tumelnd-Ge-
strige zu einer ,positiven” Qualitat.
Leupin machte vor, wie man mit nostal-
gischen Elementen umgeht, ohne selbst
der Nostalgie zu verfallen. Das Ergebnis
war eine selbstironische Publikumsan-
sprache. Dies kam an. Roth-Hindle, die
klassische Arbeiterzigarette, wurde auch
von vielen Intellektuellen geraucht, die
selbstverstindlich aller Werbung ge-
gentiber sehr kritisch eingestellt waren,
aber das Ehrliche (,naturrein”) schatz-
ten.

Es mag sein, dass immer noch die Mei-
nung kursiert, Gebrauchsgraphik habe
mit richtiger Kunst nichts zu tun. Viel-
leicht sollte man einmal etwas genauer
hinsehen, dann wird man Feinnerviges
und Untergrindiges, Zeitgeist, Stil und
Witz in diesen graphischen Arbeiten zur
Genuge entdecken konnen. Gerd Grimm
selbst war sehr viel bescheidener, was
die Einschitzung der eigenen Arbeiten
anging: , Wir fihlen uns so gern als un-
terdriickte Genies, denen es lediglich
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durch die Ungunst dieser ach so materi-
ell eingestellten Zeit versagt blieb, ein
Cézanne, Rembrandt oder Picasso zu
werden.”

Zu Werbung und Geschichte generell: Dirk Schindel
beck: Marken, Moden und Kampagnen. Illustrierte
deutsche Konsumgeschichte, Darmstadt 2003

Vgl. Dirk Schindelbeck: Strategien zwischen Kunst um
Kommerz. Die Geschichte des Markenartikels seit
1850, in: Strategien der Werbekunst von 1850 - 1933
Katalog zur Ausstellung des Deutschen Historischen
Museums Berlin 22. 4. - 29 8. 2004, Berlin 2004, S. 68
T7

Vgl. Dirk Schindelbeck: Lust und Sehnsucht. Sonder-
ausstellung im Schlossmuseum Thun 15. Mai bis 31
Oktober 2004. Email-Reklameschilder 1895 bis 1960
der Sammlung Guido Hemmeler, Einfiihrungsvortrag
am 14. Mai 2004.

Vegl. hierzu Boecher: Kulturgut Ver-
packung. Ein Beitrag zur Kulturgeschichte eines kiinst-
lerischen Mediums, Kaiserslautern 1999; ders.: Die
Welt auf Reisen. Klassiker des modernen Verpackungs

Hans-Georg

Ausstellungskatalog des Deutschen Ver
packungsmuseums, Heidelberg 1996;

ders.: Design in Hiille und Fille. Gefaltete Schachteln
entfaltete Marken, 2. Ausstellungskatalog des Deut
schen Verpackungsmuseums, Heidelberg 2003

Vgl. Dirk Schindelbeck: Stilgedanken zur Macht. , Ler
ne wirken ohne zu handeln!”: Hans Domizlaff, eines
Werbeberaters Geschichte, in: Rainer Gries/Volker I1-
gen/Dirk Schindelbeck: ,Ins Gehirn der Masse krie-
chen!” Werbung und Mentalititsgeschichte, Darmstadt
1995 S. 46-73

Eva Heller: Wie Werbung wirkt, Frankfurt/Main 1984
S. 114,

Vgl. Badische Tabakmanufaktur Roth-Hindle GmbH.
Broschiire aus Anlass des 125. Jahrestages thres Beste
hens am 1. Mai 1996

Vgl. Claudia Steinfels: Herbert Leupin 1916-1999. Sein
Leben, sein Werk, seine Bedeutung, Zirich 2003

das ecigen- und einzigartige Annoncen-Album, 0.0
1958

Designs



