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DIRK SCHINDELBECK

Zauberspriiche und tanzende Flaschen. Mirchenwelten
in der Werbung

Es war einmal — man schrieb die friihen neunziger Jahre des 20. Jahrhunderts — eine
vielversprechende Idee. Sie geisterte als ,,Deutsches Werbemuseum in Frankfurt am
Main* mit einigem Getdse durch die Medienlandschaft, konnte allerdings bis heute
nicht umgesetzt werden. Immerhin gelang es ihren Protagonisten seinerzeit, einige
Publikationen zu realisieren, mit denen sie wohl hofften, die Offentlichkeit und in
der Folge davon politische Entscheidungstriger und natiirlich Geldgeber fiir ihre Idee
zu begeistern. Eine davon nannte sich ,,Werbefiguren. Geschopfe der Warenwelt*,
vorgestellt als ,,Katalog zur gleichnamigen Ausstellung des (noch zu realisierenden)
Deutschen Werbemuseums e.V.“ (deutsches Werbemuseum'). Darin findet sich ein
Text, der die moderne Werbeerzihlung als legitime Fortsetzung der betulich-anti-
quierten Mérchenerzihlung ausgibt:

Es war einmal eine Zeit, da machten sich die Mirchenfiguren ernste Gedanken um ihre
Zukunft. Die Erwachsenen hatten ihre Freunde aus der Kindheit fast vollig aus ihrem Be-
wusstsein verdrangt. Selbst bei den Kleinsten war ihr Bekanntheitsgrad michtig gesunken.
Da hielten die Mérchenfiguren in ihrer Not einen Kongress ab, wie sie sich wieder ins Be-
wusstsein der Menschen zuriickrufen konnten. Ein kleiner Zwerg aus der hintersten Reihe
kam auf die Idee: ,Zum Fernsehen miisste man gehen und in Zeitschriften auftreten®. Ein
Zweiter meinte verschmitzt: ,In die Werbung miisste man sich einschleichen, die wird von
allen beachtet. Das war die Losung. Sofort fingen alle Mirchenfiguren an zu tiberlegen.
Der Riese Riibezahl aus dem Riesengebirge dachte: ,Meinen Namen sollte ein Produkt tra-
gen, das riesige Krifte hat, wie ich auch‘. Es dauerte nicht lange, da hatte er ein Produkt
gefunden, das ihm geeignet erschien. Und so geschah es, dass ein Waschmittel den Namen
,Der weille Riese* erhielt. Ahnlich stellte es auch ein Prinz an. Er suchte nach etwas, woran
sich Kinder und Erwachsene gleichermaBen erfreuen sollten. Mit Schokolade gefiillte Kek-
se waren genau das Richtige fiir ihn und so entstand die ,Prinzenrolle‘. Der Froschkonig
ging auf Wanderschaft, nicht um sich einen neuen Brunnen und eine mit der Goldkugel
spielende Prinzessin zu suchen, ihm war nach etwas ZeitgemiBem. Auch wurde es ihm mit
der Zeit lastig, immer wieder an die Wand geworfen zu werden. Geliebt hatte er, die Gold-
kugel auf Hochglanz zu bringen und sie einer strahlenden Besitzerin zu geben. So entschied
er sich, bei Erdal anzuheuern. Jetzt ist er immer dabei, wenn es um den Glanz der schonsten
Stiicke geht (...). Tja, so war das, und wenn sie nicht gestorben sind, so werben sie noch
heute (ebd. 193).

Wie sieht die Verwertungsrealitit einer Marchenfigur vor diesem Wunschdenken ih-
rer Macher in einem Fernsehspot aus? Auskunft gibt ,,Schneewittchen geht auf Num-

Vergleiche hierzu auch: Joachim, Kellner/Lippert, Werner (1991): Werbefiguren. Geschopfe der
Warenwelt, Katalog zur gleichnamigen Ausstellung des Deutschen Werbemuseums e.V. Frank-
furtam Main 23.-26. Oktober. Genannt sei hier auch der 1996 vom Deutschen Werbemuseum
¢.V. und Joachim Kellner, Ulrich Kurth und Werner Lippert herausgegebene Filmzusammen-
schnitt auf HVS-Kassette ,,50 Jahre Werbung in Deutschland* 1945 bis 1995.
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mer sicher: Thre Apfel kauft sie jetzt im Edeka-Markt®, ausgestrahlt im September
2015. Um die zentrale Botschaft des ungespritzten Parade-Apfels aus der Region,
welcher, so wird suggeriert, nur hier erhiltlich sei, ist die Schneewittchen-Geschichte
arrangiert. Bei Licht betrachtet handelt es sich freilich nur — auch dem rudimenti-
ren Kenntnisstand des Publikums geschuldet — um wenige, ausgesuchte dem Werbe-
ziel dienliche Versatzstiicke. Es beginnt bei der TV-Heldin selbst, die wie aus einer
Staffel von ,,Germanys Next Top Model“ entsprungen zu sein scheint.? In diesem
Punkt allerdings folgen die Werbe-Kreativen dem Text der Grimmschen Kinder und
Hausmirchen (im Folgenden abgekiirzt als KHM), die ,,Schonste im Land* zu pri-
sentieren, schon fast pedantisch: Thre Schneewittchen-Figur entspricht der Vorlage
»schwarz wie Ebenholz, wei8 wie Schnee, rot wie Blut“ (Rélleke 1999: 236) zu sein,
exakt. Umso bedenkenloser werden dafiir die konstituierenden Elemente der Ge-
schichte ignoriert: Die Person der Stiefmutter wird ebenso ausgeblendet wie die zwei
Vorstufen von Verfiihrungsversuchen (Schniirriemen, vergifteter Kamm). Wenn von
einer Gegenspieler-Rolle iiberhaupt die Rede sein kann, so findet sie sich allenfalls
im biederen Gemiiseverkiufer, der sich schon nach seinem ersten Satz als artiger
Stichwortgeber fiir seine Premium-Kundin prisentiert. Selbst von den sieben Zwer-
gen, immerhin fixer Bestandteil des Titels, ist nur noch einer librig geblieben, der als
neckisches Apercu fungiert, indem er am Ende des Spots einen Apfel von der Auslage
stibitzt. Von einer Leidens-, Bew#hrungs- oder gar Erlosungsgeschichte, wie sie die
Mirchenvorlage gibt, ist nichts mehr iibrig geblieben. Dazu tritt schon die Hauptfigur
viel zu selbstbewusst auf — als aktive, aufgeklirte, fordernde Verbraucherin, die sich
nichts vormachen ldsst. Per Saldo erschopft sich der Rekurs auf das Mirchen dar-
in, dass es als Kulissenspender willkommen ist: ,,Fiir die mirchenhafte Geschichte
verwandelten die Macher die Obst- und
Gemiiseabteilung in einen kleinen Mir-
chenwald mit Birkenésten und ganz viel
Griin. Auch das Licht war besonders
warm und weich.?

Abb. 1: Schneewittchen als Apfel-Kiuferin:
: i Edeka-Fernsehwerbespot vom September 2015
TV-SPOTS 8 (Quelle: Edeka-Homepage).

Das Phdnomen ist in der Fachliteratur hinreichend beschrieben und nicht selten hef-
tig beklagt worden: Mirchenfiguren, -requisiten und Sprachformeln stellten, von der
Werbung aufgenommen, gemessen an der erzihlerisch vielschichtigen Vorlage, in
der Regel eine Schwundstufe dar, die sich durch [ronisierung, Profanierung, Karne-
valisierung oder gar nur ,,Verschlagwortung von Versatzstiicken* (Mieder 2010: 644)
charakterisieren ldsst. Im angefiihrten Beispiel wird die Vorlage sogar diskreditiert,
wenn Schneewittchen den Verkdufer mit einem scharfen Blick schnippisch fragt:
,,Sle erzdhlen mir auch keine Mérchen?*

[}

Website der Edeka-Gruppe: https:/www.edeka.de/ blog/details/der-neue-tv-spot-von-edeka-
schneewittchens-geheimnis.jsp [12.09.2017].

* Vgl. Anm. 3 (Edeka-Gruppe): ,.Ein Mirchenwald neben der Frischtheke®. https://www.edeka.
de/blog/details/der-neue-tv-spot-von-edeka-schneewittchens-geheimnis.jsp [12.09.2017].
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Eine innere Notwendigkeit hingegen, die Botschaft des ungespritzten Apfels aus der
Region ausgerechnet mithilfe des Schneewittchen-Motivs zu erzihlen, besteht nicht.
Ein Blick auf andere aktuelle Edeka-Werbespots offenbart, wie schwadronierend die
Kreativen bei der Suche nach passenden Motiven fiir ihren Auftraggeber umzugehen
pflegen. Als kommunikative Konstante der jiingsten Zeit ist letztlich nur der Slogan
,,Wir lieben Lebensmittel* auszumachen.

Mirchentitel als Markennamen

Es stellt sich die Frage, ob Werbemacher mit Mérchenstoffen anders umgehen miis-
sen, wenn deren Motive oder Titel konstituierender Teil der Markenkonzeption selbst
sind und schon von daher kontinuierliche Riicksichtnahme auf die Vorlage einfor-
dern. Am bundesdeutschen Markt finden sich zwei Produkte, bei denen dies der Fall
zu sein scheint, sodass es lohnenswert erscheint, deren Produktbiografien iiber lange
Zeitrdume zu verfolgen. Es handelt sich um die Schuhcreme Erdal Rex, die sich seit
inzwischen mehr als 100 Jahren des Froschkonigs als Markenlogo bedient, und zwei
Produkte der Lebensmittelbranche, die unter dem Namen Rotképpchen als Camem-
bert und Sekt vertrieben werden.

Den Froschkonig als Bildmarke der noch heute erhiltlichen Schuhcreme gibt es seit
1903 (vgl. Langenscheidt 2004: 162). Die Firma Werner & Mertz, gegriindet 1867 als
Wachswarenfabrik ,,Gebriider Werner* in Mainz am Rhein, hatte ihr Pflegeprodukt
allerdings schon 1901 auf den Markt gebracht, anfangs noch ohne das Motiv des
Froschs. Erst zwei Jahre spiter trat als Markenzeichen ein griiner Frosch mit einer
Krone hinzu: ,,Als heute iiberaus gliicklich erkannte Losung wurde die bekannte und
populidre Marchenfigur des Froschkonigs gewihlt.“* Fiir die Wahl hitten Uberlegun-
gen gesprochen wie die Tatsache, dass Schuhe sozusagen ,,aus der Froschperspekti-
ve in die Welt™ schauten. Das Produkt sei iiberdies, so die Firmenchronik, die erste
Schuhcreme auf Wachsbasis tiberhaupt gewesen: ,,Die neuartige Schuhpaste schiitzte
wirklich vor Wasser wie die Haut des Frosches‘. Lutz Rohrich wollte in der Wahl des
Froschkonig-Markenzeichens eine Nobilitierungsstrategie erkennen: ,,Schuhwich-
se — d. h. auch etwas , Niedriges* werde dadurch ,,kéniglich aufgewertet* (Réhrich
1987: 60). In der Tat ist die Krone in der Werbung ein {iberaus beliebtes Symbol, um
Markenwaren verschiedenster Provenienz hoherwertig erscheinen zu lassen — man
denke nur an Uhren der Marke Rolex, Miederwaren von Triumpf oder Kaffee der
Rostere1 Jacobs. ,,Etwas Niedriges* jedoch war gebrauchsfertige Schuhwichse zu-
mindest zur Zeit ihrer Markteinfithrung kurz nach 1900 keineswegs. Ein organisches
Material wie Leder geschmeidig, wasserabweisend und auf Dauer ansehnlich zu hal-
ten war ja noch bis zur Mitte des 19. Jahrhunderts ein Menschheits-Problem gewesen.
Nicht von ungeféhr stand in vielen Wohnungen neben den Eingangstiiren noch das
berlihmt-beriichtigte Fettndpfchen, mit dessen Hilfe die Besucher ihre Schuhe fiir den
Gang nach drauBen wieder wasserabweisend machen konnten. Wehe denjenigen, die

*  Website der Firma Werner & Mertz; http:/werner-mertz.de/Ueber-W-und-M/Historie/

[12.09.2017]. Vgl. auch Hars 2002: 91f.
‘ 5 Ebd. [12.09.2017].
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sich dabei so ungeschickt anstellten, dass es umfiel und seinen Inhalt iiber den Bo-
den ergoss. Erst ein Produkt wie Erdal-Schuhcreme half, Schuhe so zu imprégnieren,
dass sie wasserabweisend blieben und zugleich ihre Geschmeidigkeit und Farbtreue
behielten. Im Sinne Rohrichs
auf eine Nobilitierungsstrategie
ausschliefllich aufgrund der von
ihm unterstellten Geringwertig-
keit des Produkts zu schlie3en,
greift daher entschieden zu kurz.
Schuhcreme-Verwendung bedeu-
tete um 1900 eine fundamentale
Erleichterung des Lebensalltags,
stand mithin fiir ein High-Invol-
vement-Produkt, das einen real
kduflichen Fortschritt im zuvor
hochproblematischen Feld der
Lederpflege darstellte.

Abb. 2: Erdal-Frosch in der Urversion
1903—-1918 (Quelle: Kultur- und werbe-
geschichtliches Archiv Freiburg kwaf).

Dies bekundet sich auch in flanki-
erenden, mit betréchtlichem Auf-
wand realisierten WerbemaBnah-
men der Firma Werner & Merz, etwa in mehreren von Kiinstlerhand gestalteten Serien
von Reklamemarken. Diese kleinen briefmarkengroflen Zugabe-Artikel wurden vor
allem zwischen 1910 und 1914 von den werbenden Firmen in Millionenauflagen her-
gestellt, regten zum Sammeln an und erfreuten sich vor allem bei Kindern grof3er
Beliebtheit (vgl. Ilgen/Schindelbeck 2006: 66f.). Besonders engagiert erscheint dabei
die Erdal-Serie mit dem Griinfrosch mit 26, dem Alphabet folgenden Motiven mit
wechselnden Protagonisten, die in der Gesamtschau
ein vollstindiges Lehrwerk nach dem Muster der im
19. Jahrhundert verbreiteten Orbis Pictus Bilderbogen
ergaben (vgl. Ueding 1983: 36-47; Hirte 1989: 74-79).
[hren padagogischen ,,Mehrwert™ trugen die einzelnen
Reklamemarken dabei sehr deutlich vor sich her. Als
unterlegte Botschaft ist klar herauszulesen: Schuhpfie-
ge mit Erdal, als tigliche Kinder-Einiibung dargestellt,
war genauso wichtig wie die Erlernung des Alphabets.

Abb. 3: Schuhe putzend das Alphabet erlernen: Buchstabe ,,V*“ aus
einer 26-teiligen Reklamemarken-Serie fiir Erdal ca. 1910 (Quelle: Kultur- und werbegeschichtliches
Archiv Freiburg kwaf).

All diese MaBnahmen trugen dazu bei, einer nun ,,selbsttitigen” Schuhcreme wie
Erdal bis 1914 eine Alleinstellung zu erarbeiten und sie zum Paradebeispiel eines
frithen Markenartikels zu machen. Umso problematischer stellt sich die Produkt-
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biographie mit Ausbruch des Ersten Weltkriegs dar, als die Froschkonig-Marke ihr
Qualitdts-Versprechen, Schuhwerk gegen eindringende Feuchtigkeit schiitzen zu
konnen, im beriichtigten flandrischen Regen und den in der Folge davon mit Was-
ser volllaufenden Schiitzengriben nicht mehr einzuldsen vermochte. Durch die eng-
lische Seeblockade fehlten Werner & Merz bald so unverzichtbare Rohstoffe wie
Ol und Wachs, sodass man auf untauglichen Ersatz auszuweichen gezwungen war.
Die Folgen fiir die sorgsam aufgebaute Reputation des Artikels waren verheerend,
torpedierten sie doch das Qualititsversprechen der Markenidee und machten das
Zeichen des griinen Frosches zum Aquivalent fiir massenhaftes Produkt-Versagen.
Mit Sicherheit wird man beim Hersteller nach Beendigung des Krieges und wieder
verfligbaren Rohstoffen dariiber nachgedacht haben, die Schuhcrememarke giinzlich
vom Markt zu nehmen und durch eine Produkt-Neueinfiihrung zu ersetzen. Man tat
es nicht, sondern rang sich dazu durch, die Froschkonig-Idee zu retten — allerdings
mithilfe einer, wie die spitere Markengeschichte zeigt, nicht sehr gliicklichen No-
toperation. Ab Ende 1918 wurde der griine, in der Verbraucherwahrnehmung mit
Produktversagen gleichgesetzte Frosch, durch einen roten ersetzt. Damit sollte den
Kunden unmissverstandlich angezeigt werden, dass Dosen mit dem verdnderten nun
auf Rot gestellten Design eindeutig der Nachkriegsproduktion zuzuordnen waren.
Als weitere vertrauensbildende Wortbotschaft
druckte man Blechdeckeln auf: ,,Qualitit wie
vor 1914“. Die Hypothek des (unnatiirlichen)
Rotfroschs sollte jedoch die Marke langfristig
in einer Weise belasten, die man sich iiber Jahr-
zehnte hin nicht eingestand.

Abb. 4: Nach dem Produktversagen der Griin-
frosch-Marke: Auf Rot umgestelltes Dosen-Design
1918 (Quelle: Kultur- und werbegeschichtliches Archiy
Freiburg kwaf). .

Der Rotfrosch — ein Auslaufmodell

Augenfillig wurde dies spatestens 1962, als man sich entschied, dem inzwischen
als zu ,,grimmig™ dreinschauenden und dementsprechend negativ empfundenen Rot-
frosch ein Zahnpasta-Licheln zu verpassen — womit die von Haus aus strukturell
sympathie-heischende Werbekommunikation endgiiltig die Oberhand iiber die alte
Mirchenvorlage erlangte und die letzte Riicksichtnahme auf den Erzihlkern vom in
einen Frosch verwandelten traurigen Konigssohn aufgab. Zehn Jahre spiter — 1972
— folgte der endgiiltige Dispens von der bis dahin immerhin wenigstens noch zeich-
nerisch inspirierten Vorlage samt ihrer Verwandlung in ein dem Zeitgeist angesagter
Nichternheit und Rationalitét verpflichtetes modernes Logo: seither erscheint die
Konigskrone nur noch abgeldst vom Frosch und gleichsam iiber ihm schwebend:
er selbst, zum stilisierten roten Piktogramm auf schwarz-weilem Grund reduziert,
erinnert nur noch entfernt an die stolze Marken-Tradition, wogegen sich umgekehrt
der Eindruck nachhaltiger Geringwertigkeit der Schuhcreme im Sinne Réhrichs ver-
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starkt hat. Diesen Niedergangs-Prozess schreibt
das aktuelle Design der Dose (2017) auf beein-
druckend-humorlose Weise fort. Die Dose, deren
Korpus inzwischen aus einem billigen Kunststoff
gefertigt ist, wird nur noch von einem Deckel
SCHUHCREME | aus gestanztem Blech verschlossen, auf welcher
| das Markenzeichen in marginalisierter Form er-
scheint. Gemessen an der Mérchenvorlage scheint
damit die maximale Schwundstufe erreicht.

Zum Niedergang der Rotfrosch-Produktkommu-
— nikation trug sicherlich auch die in ihrer Zeichen-
Abb. 5: Froschlogo auf maximaler haftigkeit aus der Zeit gefallene Farbgebung bei
Schwundstufe: Design der Erdal-Schuh- — insbesondere vor dem Hintergrund einer neuen,
creme-Dose 2017 (Quelle: Kultur-und  seit 1986 nunmehr ganz auf angesagtem Griin
werbegeschichtliches Archiv Freiburg  gestellten Produktlinie aus dem eigenen Hau-
kwa). se. In diesem Jahr erschien mit ,,Marke Frosch*
namlich das erste Produkt einer ganzen Serie
umweltfreundlich ausgelobter Artikel der Firma Werner & Mertz, wodurch sich die
Karriere-Moglichkeiten des Rotfrosches endgiiltig erledigten. Umgekehrt nahm die
Beliebtheit des jetzt als freundlicher Umwelthelfer positionierten Griinfroschs bis heu-
te kontinuierlich zu: Langst ist dieser gezeichnete Kermit-Verschnitt zur flihrenden
Dachmarke des Hauses® herangewachsen, dessen Popularitét sich nicht mehr aus der
Lesekultur abgelebter Jahrhunderte speist, sondern auf die mediale Présenz beliebter
Fernsehserien wie Sesamstrale oder Muppets-Show (im dt. Fernsehen ab 1973 mit
Kriimelmonster, Ernie & Bert und Miss Piggy) bauen kann.

Variationen vom roten Képpchen

Als nicht minder populdres Motiv im Werbeeinsatz taucht schon vor dem Ersten
Weltkrieg die Figur des Rotkdppchens auf — vor allem und immer wieder auf Rekla-
memarken fiir so unterschiedliche Artikel wie Brot, Kaffee-Essenz, Waffeln, Salatdl,
Speisefett, Fruchtsaft bis hin zu Wolle und sogar Gummi-Absétzen. Gemeinsam ist
ihnen, dass die Mirchenvorlage jeweils nur illustrativ verwendet wird. Werbestra-
tegische Bemiihungen, sie der Eigengesetzlichkeit der jeweiligen Produktaussage
anzupassen oder gar zu unterwerfen, sind dagegen noch kaum erkennbar. Zu grof3
erscheint noch der Respekt vor dem erzihlerischen Eigenwert der KHM-Vorlage; in-
folgedessen dominiert das Bestreben, Personal und Szenenfolge mdoglichst werktreu
wiederzugeben, indem die Reklamemarken-Serien die entscheidenden Umschlag-
punkte der Marchen-Geschichte ihrer Dramaturgie folgend zeigen.

Eine enge Beziehung zum tradierten, immer wieder als ,,niedlich® wahrgenomme-
nen, Rotképpchen-Vorstellungsbild bekundet sich auch im Markenkonzept des nach

6

Zur 1986 neu und griin positionierten ,,Oko-Marke* , Frosch® vgl. Langenscheidt 2004: 190f.
und Kellner/Lippert 1992: 88.
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Abb. 6: Rotkdppchen als universales Werbemotiv: Reklamemarken fiir Kaffee-Ersatz, Waffeln
und Wolle ca. 1912 (Quelle: Kultur- und werbegeschichtliches Archiv Freiburg kwaf).

ihm benannten und bis heute vertriebenen Camemberts.” Das Produkt, erhiltlich seit
1926 in einer Runddose aus Pappe und geschmiickt mit der durch den Wald mit ei-
nem Korb wandernden Titelheldin, hat sein Markendesign in den zurtickliegenden 90
Jahren nur wenig verindert. In der aktuellen Variante des Jahres 2017 erscheint die
alte Bildvorlage allerdings verkleinert, stilisiert und deutlich weniger detailliert. Vor
allem das Kérbchen regiert, als willkommenes Requisit, vor allem den Camembert
zu transportieren, die Bildkomposition als eine Art Verkaufsdisplay. Der lippig-griine

Wald, als Hintergrundkulisse dienend, erscheint
geradezu als klassischer locus aménus und kei-
neswegs mehr als ein Ort der Gefahr. Der ,,bose*
Wolf gar, der dieses Idyll nur stéren kénnte, tritt
—wie auch die als Musterkonsumentin hier wenig
taugliche GroBmutter — als Gegenspieler gar nicht
erst auf.

Das bis heute bekannteste unter dem Namen Rot-
kdppchen vertriebene Produkt ist der Sekt der Kel-
lerei Kloss & Foerster aus dem sichsischen Frey-
burg an der Unstrut. Diese wurde bereits 1856 als
eine sogenannte ,,Champagnerfabrik®, die auf dem
damals schnell wachsenden Markt mit moussie-
renden Weinen ein eintriigliches Geschift betrieb,
errichtet. Die Entstehung der Marke ,Rotkipp-
chen* verdankte sich allerdings der Auseinander-
setzung mit einem Konkurrenten infolge des 1894
im Deutschen Reich iiberarbeiteten Warenzei-

Abb. 7: Rotkdppchen als Kiisemarke:
Camembert-Schachtel im aktuellen
Design 2017 (Quelle: Kultur- und
werbegeschichtliches Archiv Freiburg
kwaf).

chenrechts.® Das bis dahin erfolgreichste Produkt des Unternehmens war ein Sekt der

7

Sie hierzu dic Website der Firma Rotkippchen Peter Jiilich GmbH & Co. KG unter: https://

www.rotkaeppchen.com/rotkaeppchen/geschichte/ [12.09.2017].

8

Nach der Reichsgriindung im Jahr 1874 wurde das erste deutsche Markenschutzgesetz erlassen:
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Marke ,,Monopol* gewesen. Den Rechtsstreit gegen das Champagnerhaus Heidsieck
in Reims, das einen Champagner unter eben derselben Bezeichnung (,,Monopole®)
anbot, hatten Kloss & Foerster jedoch verloren, sodass nun hdnderingend nach einem
Ersatz fiir den Hauptumsatztrager gesucht wurde. Seitdem ist das nach dem roten Fla-
schenverschluss benannte ,,Rotkdppchen® fiir die Kloss & Foerster-Sekte eingefiihrt
— mit verdidchtigem Anklang an den Red Top
Champagne des Hause Heidsieck, den eben-
falls der rote ,,Kopf* zierte. Noch im selben
Jahr meldete Kloss & Foerster fiinf weitere
neue Marken mit so zeittypischen, aber we-
nig zukunftstrachtigen Namen wie Talisman,
Matador, Imperator, Triumph und Fortuna an
(vgl. Arntz 1994: 33).

Abb. 8: Kleines Médchen vor grof3er Flasche: Rot-
kdppchen-Sektwerbung ca. 1898 (Quelle: Kloss &
Foerster Homepage).

Rotkippchen wichst

Aufschlussreich im Hinblick auf die Darstellung des Produkts im Rahmen der nun
geforderten Werbekommunikation ist schon in der Frithphase die Uberzeichnung der
Flasche ins Riesenhafte, im Gegensatz etwa zum winzig daherkommenden und im
Hintergrund sich geradezu verschimt anschleichenden Wolf. Dieser fillt wenige Jah-
re spiter ganz aus der Bildkomposition; dafiir gewinnt die Titelheldin deutlich an
Selbstbewusstsein und Souverénitdt. Barbara Kauthold, die sich mit der deutschen
Sektreklame bis 1914 eingehend beschiftigt hat, konstatiert gar, Rotkdppchen habe
sich nicht nur zu einer tragenden Figur im damaligen Reklamewald entwickelt, son-
dern sei unlosbar mit dem touristisch sehenswerten Ort Freyburg verbunden (vgl.
Kauthold 2002: 297).

Auf einer Reklamepostkarte um 1908 hilt das Rotkdppchen ebenfalls eine riesige
Flasche statt des Korbchens in seinen Armen. Wieder erscheint diese als Phallussym-
bol; hier ist der Wolf, als Teil der Produktinszenierung, ins Bild zuriickgekehrt, of-
fensichtlich als wichtiger Gegenpart im durch den Sektgenuss sich eréffnenden Ver-
fiihrungsspiel. Darauf verweist schon seine Gestaltung mit gierig-lechzender Zunge,
von der jedoch nicht mit Sicherheit auszumachen ist, ob sie dem naiv gezeichneten
Maidchen oder dem Sekt gilt. Unzweideutig hat die Inszenierung aber eine erotische

,»Noch reichte es allerdings, seine Marke beim nédchsten Amtsgericht/Registergericht anzu-
melden, was zahllose Doppellungen und Rechtstreitigkeiten zur Folge hatte. Der Mitte der
achtziger Jahre einsetzende Wirtschaftsboom fiihrte iiberdies zu einer schnellen Ausweitung
verschiedener Teilmérkte, sodass zunehmender Missbrauch eine Novellierung, Verbesserung
und Erweiterung des Markenschutzgesetzes im Jahr 1894 notwendig machte und zur Einrich-
tung einer Zentralbehorde fiihrte, welche die angemeldeten Marken priifte, verglich und den
rechtméfBigen Inhabern — dhnlich einer Patentanmeldung — zuerkannte* (Schindelbeck 2012:
110).
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Abb. 9: Freyburg-Stadtkulisse mit fescher Prisenterin: Rotkidppchen-Sektwerbung ca. 1902
(Quelle: Kaufhold, Barbara: Deutsche Sektreklame von 18791914, S. 297).

Aufladung erfahren — und trifft damit das Kernmotiv der Vorlage als Parademérchen
der Verfiihrung, welches ja in der franzosischen Fassung Perraults bekanntlich damit
endet, dass sich Rotképpchen auszieht und mit dem Wolf gemeinsam ins Bett steigt.
Geradezu wie eine diese Darstellung verharmlosende Entschuldigung wirkt dagegen
der dazugesetzte Reklamevers: ,,Die Kleinen begeistert‘s als Mirchengeschopfchen,
die groBen als edeles kostliches Tropfchen. Kaufhold nimmt das Postkartenmotiv
zum Anlass, auf die in den sechziger Jahren so populiren tiefenpsychologisch ausge-
richteten Interpretationen des Mérchens, wie sie etwa von Erich Fromm oder Bruno
Bettelheim vorgelegt worden sind, einzugehen (vgl. Fromm 1957: 225: Bettelheim
1999: 197, 199). Gemeinsam ist ihnen das Bemiihen, die Bedeutung vor allem des
roten Képpchens zu entschliisseln:

»Was hat man nicht alles hinter diesem Kleidungsstiick vermutet! Psychologen, Mytholo-
gen, Philologen und andere Ogen bemiihten sich krampfhaft, das vertrackte Ding zu dechif-
frieren. Man erblickte darin die Menstruation (z. B. Erich Fromm), die verfriihte Ubertra-
gung der Sexualitéit (z. B. Bruno Bettelheim), die Revolte gegen die elterliche Autoritiit, die
Lebenslust, das aus dem Blut sprechende Ichgefiihl, die rote Sonnenscheibe, die Morgen-
rite, den Friihling, das deutsche Recht, ein Koboldattribut, ein Mondattribut und so weiter*
(Ritz 1981: 30).

Fiir die Verwertung des Parademirchens der Verfiihrung im Rahmen einer stabilen
Markenkommunikation ist aufschlussreich, wie sich der Zugriff auf die konstituie-
renden Elemente der zugrunde liegenden Mirchenerzihlung im Laufe seiner Rezep-
tionsgeschichte verschiebt. Eine deutliche Loslésung von der Textvorlage ist bereits
in der etwa um 1910 entstandenen Schwarz-Weil3-Zeichnung Franz Albert Jiittners
(1865-1926) im Hinblick auf Verselbststindigung und Neuinterpretation der Teile
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Abb. 10: Selbst der Wolf'schnalzt
mit der Zunge — nach Sekt?:
Rotkdppchen-Sektwerbung ca.
1902 (Quelle: Kaufhold, Barba-
ra: Deutsche Sektreklame von
1879-1914, S. 297).

auszumachen. Jittner war
von Haus aus Karikaturist,
der fiir die lustigen Blétter
zeichnete und in den frithen
zwanziger Jahren auch eine
Reihe von Notgeldscheinen mit extrem satirischer Ausrichtung gestaltete. In seiner
Grafik erscheint Rotkippchen als schlacksiger Teenager, erschrocken iiber die Gier
des Wolfs gar nicht so sehr nach ihr, sondern ganz offensichtlich nach dem Sekt.
Davon finden sich gleich acht (!) Flaschen im Korb, vom Kuchen wie in der Mér-
chen-Vorlage ist dagegen nichts zu erblicken.
Rotkippchen selbst scheint mehr an der Ver-
teidigung des Korbs als an ihrer Person inter-
essiert.

Abb. 11: Gleich acht Flaschen fiir die GroBmutter:
Rotkiippchen-Zeitungsannonce ca. 1908, Grafik Hans
Albert Jiittner (Quelle: Kaufhold, Barbara: Deutsche
Sektreklame von 1879-1914, S. 299).

Rotkippchen, volljihrig

Zu Hans Rudi Erdts (1883-1925) groBartigem Kiinstler-Plakat von 1912 stellt Barba-
ra Kaufhold fest, Rotkdppchen erscheine nunmehr

,als modisch gekleidete Dame von Welt, sein kleines Samtkédppchen ist einer roten,
mit Fransen und einer von einem ovalen Schmuckstein gehaltenen Feder dekorierten
Kappe gewichen. Sie steht selbstbewusst an der Bar und hilt in ihrer beringten Hand,
mit abgespreiztem kleinem Finger ein Glas Sekt. Auf der Theke hinter ihr stehen zahl-
reiche, geoffnete Sektflaschen, die an ihrem roten Hals als Rotképpchen-Flaschen
zu erkennen sind. Von der ersten Bildinsertion 1901 bis zum Plakat Erdts hat das Rot-
kippchen eine Metamorphose durchgemacht: es ist vom kleinen, pummeligen Kind
zu einer mondinen, jungen hiibschen Frau herangewachsen. Statt die Flasche(n) zur
GroBmutter durch den Wald zu tragen, ergreift sie nun an der Bar selbst das mit Rot-
kippchen gefiillte Sektglas. Das Mirchenwesen mit der roten Kappe hat die grundle-
gende Entwicklung von der gefihrdeten Flaschentréigerin zur selbstbewussten Konsu-
mentin vollzogen* (Kaufhold 2002: 300).

In der Tat muss Erdts Plakat als auBerordentlich kiihn bezeichnet werden, erinnert
die junge Dame mit ihrem Federhut doch durchaus an die Kokotten-Darstellungen,
wie sie etwa Emst Ludwig Kirchner in seinen Berliner Straenszenen gemalt hat.
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Lingst ist dieses Rotkdppchen nicht mehr das
verfiihrte Opfer, sondern tritt als aktive Ver-
fihrerin auf. Bemerkenswert ist, dass diese
durchaus anziiglich erscheinende Darstellung
einer exzessiv konsumierenden ,,Lebedame*
dem Auftraggeber offenbar kein Problem be-
reitete. Der Kiinstler genoss noch eine Freiheit
in der Darstellung des Sujets, von der heutige
Werbedienstleister nur triumen kénnen. In der
Tat galt Hans Rudi Erdt als einer der elegan-
testen zeitgendssischen Gebrauchsgrafiker,
dessen Stil immer dann besonders gefragt war,
wenn es galt, Produkte im Umfeld der groBen
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Abb. 12: Lebedame in Sektlaune: Rot-
kdppchen-Plakat 1912, Grafik Hans-Rudi
Erdt (Quelle: Kaufhold, Barbara: Deutsche
Sektreklame von 1879-1914, S. 300).

mondénen Welt zu positionieren (vgl. Déring/

Klein-Wiehle 2011: 320f.). Bemerkenswert ist iiberdies die rein grafische Ausfithrung
des Produktnamens selbst als gemaltes Buchstaben-Ensemble, das — ein Kunstwerk
im Kunstwerk — noch ein halbes Jahrhundert spiter Verwendung finden sollte.

In Verfolgung der Rotkdppchen-Figur durch die Geschichte der gleichnamigen Sekt-
marke begegnen uns noch weitere bemerkenswerte Grafik-Lésungen, von denen hier
nur eine mit der aus derselben Region stammenden Firma Audi realisierte Gemein-
schaftswerbung zwecks gegenseitiger Nobilitierung aus den zwanziger Jahren und
ein Blechschild aus den dreiBiger Jahren erwihnt seien. Noch immer regiert hier
die Kiinstlergrafik und nicht etwa
der Fotorealismus den Auftritt der
Marke, den aber nun eine Dame der
besseren Gesellschaft als erwachse-
ne Musterkonsumentin beherrscht.
Auffillig ist der nunmehr ,,eingebau-
te” Jugendschutz durch ihre grau-
melierten Haare.” Damit erscheint
die Verbiirgerlichung der Marken-
prasentation abgeschlossen, da das
rote Kéippchen jetzt ausschlieBlich
der Flasche vorbehalten ist und
die kindliche Mairchenvorlage als
Sekt-Uberbringer endgiiltig obsolet
gemacht hat. Der Konsument muss
keine Ubertragungsleistung mehr
vollbringen, indem er Mirchenfigur
und Warengestaltung in seiner Phan-
tasie zusammenbringt.
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Abb. 13: Mit eingebautem Jugendschutz: Rot-
kiippchen-Blechschild aus den 1930er Jahren
(Quelle: Kloss & Foerster Homepage).
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Das Motiv findet sich auf der Website der Rotkippchen Sektkellerei unter: https://shop.rot-
kaeppchen.de/accessoires/blechschild-historisch.

























































