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Hans Fischerkoesen (1896-1973), des ofteren auch ,der deutsche Disney” genannt, war der mit
Abstand produktivste und erfolgreichste deutsche Zeichentrickfilmer. Sein Oeuvre umfasst iiber
1200 Titel, die weitaus meisten davon kurze Kinowerbefilme von zwei bis vier Minuten Linge. Von
den friihen 20er- bis in die spiten 50er-Jahre begeisterten seine Produktballaden die Menschen - bis
das Fernsehen die Bedeutung der Lichtspielhduser aushohlen und die Sehgewohnheiten der
Zuschauer radikal verindern sollte.

Dammerstimmung, Tango-
rhythmen, auf einem verwais-
ten Tisch ein offener Streich-
holzspender. Plétzlich ent-
steigt ihm ein Holzchen, spal-
tet sich, bekommt Beine, am
Schwefelkopf Augen, Mund

und Nase. Von der Musik be-
feuert lauft der Streichholz-
mann in die weite Welt hinaus
Eine Mandoline fallt ihm in den
Arm: Jetzt ist er ein Trouba-
dour, auf der Suche nach sei-
ner Marchenprinzessin. Weill

und schlank thront diese auf
der Turmzinne ihres Schlos-
ses. Nur far Dich, Zigarette
von Muratti, lebe und entflam-
me ich®, stimmt er sein Minne-
lied an. Und die Prinzessin er-
hort ihn, wirft ihm eine Blume

Szenenbild aus einem Werbefilm fiir Coca Cola, der auf dem Internationalen Werbefilm-Festival 1957 in Cannes
preisgekront wurde (Quelle: Franz Ulrich Gass: Besser werben mit Humor, Stuttgart-Degerloch 1958)

Fischerkoesen-Film von 1933
fiir Muratti: Der Streichholz-
troubadour singt: ,...nur fiir
dich, Zigarette von Murat-
ti...” (Quelle: Karl Heinz
Wilden: Fernsehfilm ,Der

deutsche Disney”, WDR
1997)
hinunter. Rasch erklimmt er

den Turm, versinkt mit ihr hin-
ter der Mauerzinne. Ein heller
Schein flammt auf, der die Lie-
benden im Tod vereint. Dafir
steigen zwei Rauchkringel auf,
formen sich zu Herzen, sich
verschlingenden Ringen: Mu-
ratti, so heiflt das Glick.

Das kleine Produktdrama tragt
die unnachahmliche Hand-
schrift eines Mannes: Hans
Fischerkoesens, des Erfinders
und Vollenders des gezeich-
neten Werbefilms in Deutsch-
land. Ob Kragenkndpfe oder
Glahbirnen, ob Schinken oder
Taschenticher: mit wenigen
Strichen vermochte Fischer-
koesen einer Ware ein
menschliches Gesicht zu
geben, machte sie zum Hel-
den, zur Hauptperson einer
werblichen Botschaft. 1896
wurde Hans Fischer im ver-
traumten Bad Kosen ndrdlich
von Halle an der Saale als
Sohn eines Baustoffunterneh-
mers geboren. Schon in der
Schule fiel die uUberdurch-
schnittliche zeichnerische Be-
gabung des Jungen auf. Nach
einer Lithographenlehre stu-
dierte er drei Jahre lang an der
Leipziger Akademie fur Gra-
phische Kinste. Die Idee, sei-
ne Zeichnungen zu bewegten
Bildern werden zu lassen,



muss ihm schon wahrend des
Ersten Weltkriegs, an dem er
als Fernmelder teilnahm, ge-
kommen sein. Nach dessen
Ende karikierte er in monate-
langer Arbeit und auf Gber
1600 Blattern den Typ des
Kriegsgewinnlers und beauf-
tragte eine Leipziger Spielfilm-
firma, daraus einen Film herzu-
stellen. Doch die Firma, die
dem Zeichner mihsam zu-
sammengeborgte 700 Mark fur
den Auftrag abnahm, machte
bankrott. Der Film kam nie zu-
stande.

Er fing von vorne an und nahm,
zusammen mit einerm Kamera-
mann, das Projekt selbst in die
Hand. Zum Tricktisch wurde
ihm eine Margarinekiste; oben
hinein bohrte er ein Loch fir
die Kamera, an den Seiten-
wanden befestigte er links und
rechts zwei Lampen. Nun wur-
den die einzelnen Zeichnun-
gen auf einer Justierschiene
nacheinander in die beleuch-
tete Kiste hineingeschoben
und mit einer Handkurbelka-
mera Blatt fur Blatt abfotogra-
fiert. Das Ergebnis war — 1919
- ein 30 Meter langer Streifen
mit  starken  Belichtungs-
schwankungen und viel zu
dinnen Konturen: der (leider
verloren gegangene) erste
deutsche Zeichentrickfilm
.Das Loch im Westen". Uber-
raschter als das séchsische
Publikum, dem der Film schon
bald vorgefiihrt wurde, war Fi-
scher selbst. Ein Leipziger Ver-
leiher bot ihm fUr diese ,leben-
den Karikaturen" 3000 Mark,
und fortan nannte sich Fischer
- zur Unterscheidung von an-
deren Fischers aus der Film-
branche - Fischerkdsen (wor-
aus nach dem Zweiten Welt-
krieg und in Hinsicht auf das
Ausland Fischerkoesen wur-
de).

Aufmerksam auf ihn wurde die
Leipziger Schuhfabrik Nord-
heimer, die auf der Suche nach
spektakularer Reklame war.
Fir sie realisierte er, der in
Leipzig inzwischen sein erstes
Studio eingerichtet hatte, 1921
den ersten deutschen ge-
zeichneten Werbefilm, den
.Schwerendter”. Aufmerksam
auf ihn wurde auch Julius Pin-
schewer in Berlin und bot Fi-
scherkoesen einen Zwei-Jah-
res-Vertrag an. Pinschewer
(1883-1961), der Prototyp des
Werbefilmproduzenten, hatte

Aral-Werbefilm um 1956: Das Auto umarmt die Tankstelle, Liedtext
(Melodie: Freut euch des Lebens) ,Wir sind fiireinander bestimmt,
wohl dem, der Aral immer nimmt, denn der Motor liuft rund, dieser
Kraftstoff ist gesund, die Natur stand ja Pate bei Aral: Freut euch am
Auto, flo8t ihm nur vom besten ein, dann wird der Motor treu euch
dienstbar sein...”. Dann fihrt die Tanksdule im Auto mit. SchlieRlich
schniiffelt ein Auto am Auspuff des vorherfahrenden, O-Ton: ,Hm,
Aral...”. (Quelle: Rendezvous unterm Nierentisch)
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schon vor dem Ersten Welt-
krieg in Berlin ein Dachge-
schoBatelier flr die Produktion
von Werbefimen erdffnet
(.Werbefilm GmbH Leitung Ju-
lius Pinschewer”) und bereits
einen groBBen Namen. Er hatte
als erster die Idee gehabt, das
Medium Film fir Werbezwecke
zu nutzen und auch dessen
Verbreitung in Lichtspielh&du-
sern gezielt zu organisieren,
und sich dies auch gleich
patentamtlich schitzen las-
sen: .Es warim Jahre 1910, als
der Schreiber dieser Zeilen auf
die Idee kam, Schutzmarken
und Plakate mit Hilfe des Films
zum Leben zu erwecken und
den gewonnenen Filmstreifen
durch die offentlichen Licht-
spieltheater laufen zu lassen.”
Von den Méglichkeiten des
neuen Mediums fasziniert
schrieb er 1913: ,Der Film ver-
mag zu zeigen, wie die Seife
schdaumt, die Schokolade
schmeckt, wie der Einkochap-
parat gehandhabt wird oder
wie sauber ein Nahrungsmittel
von einer sinnreichen Maschi-
ne verpackt wird.” Pinschewer
war aber auch selbst als
Pionier auf dem Gebiet des
Sachtrickfilms hervorgetreten.
Schon 1906 hatte er zwei Filme
fdr die Firma Maggi produziert,
von denen der eine schon
Trickelemente enthielt: Da
hipfte eine Maggiflasche und
schob sich auf einem Tisch hin
und her. Hinter ihr tauchten Ru-
del kleinerer Maggi-Flaschen
in gleicher Positur auf und da-
nach noch kleinere. Das mun-
tere Spiel suggerierte eine
ganze Familie von Flaschen -
und dem Zuschauer eine brei-
te Palette kauflicher Maggi-
Produkte. Den ersten richti-
gen” Sachtrickfilm realisierte
Pinschewer 1911 fUr Dr. Qel-
kers Backpulver. Vor den stau-
nenden Augen des Publikums
schwoll ein Napfkuchen inner-
halb von Sekunden zu formi-
dabler GréBe an und zeigte so
die Wirkung des Backtriebmit-
tels eindrucksvoll.

Julius Pinschewer sollte fiir die
Entwicklung des Films im
Deutschen Reich und des
Werbefilms im Besonderen zur
wichtigsten Personlichkeit bis
zum Ende der 20er-Jahre wer-
den. Wahrend des Ersten Welt-
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Einer der ersten Werbetonfilme Fischerkoesens von 1933 fiir Muratti-
Ariston mit dem Titel ,Schall und Rauch” (Quelle: Karl-Heinz Wilden,

«Der deutsche Disney”,

kriegs hatte er eine Reihe von
Propagandafilmen produziert
(zum Beispiel flr Kriegsanlei-
hen) und damit dem neuen
Medium zur Anerkennung
auch bel administrativen Stel-
len verholfen. Nach dem Krieg
sollte unter seiner Agide so-
wohl die Keimzelle einer deut-
schen Filmwirtschaft (ber-
haupt als auch des Animati-
onsfilms entstehen. Ihm ge-
lang es, die kreativsten Krafte
der Zeit wie Walter Ruttmann,
Lotte Reininger, Herman Abe-
king und eben auch Hans Fi-
scherkoesen an sich zu bin-
den. Entweder arbeiteten sie
mit ihm, fdr ihn (ganz oder teil-
weise) oder er vertrieb ihre
Produktionen uber seine Ver-
leihfirma. Von Spezialisten im
reinen Zeichentrickfilm (Fi-
scherkoesen) Uber Silhouet-

Fernsehfilm WDR 1997)

tentrick (Lotte Reininger),
Sachtrick, Legetrick, Puppen-
trick bis hin zum mit Trickele-
menten vermischten Realfilm
arbeitete die gesamte Avant-
garde des Animationsfilms un-
ter Pinschewer. Die konzen-
triert-innovative  Atmosphéare
dieser Jahre ruhrte nicht zu-
letzt von der Tatsache her
dass wie Pinschewer und
Fischerkoesen - diese friihen
Werbefilmer zwangslaufig
Bastler, Poeten und Unterneh-
mer in einer Person waren. Von
der Erarbeitung ihrer Arbeits-
mittel (Schneidetische) und
technischen Ausristung Uber
die ldeen, die Drehblcher und
deren Umsetzung bis hin zu
Produktion, Verleih und Ver-
trieb waren sie Selfmademen
im Vollsinn des Wortes. Dabei
basierte die von ihnen auf Zel-

luloid gebannte Traumwelt in
Wirklichkeit natdrlich immer
wieder nur auf Pappe, Faden
und Klebstoff
Von den gestalterischen Mog-
lichkeiten, die insbesondere
der Werbefilm ertéffnete, waren
alle daran Beteiligten faszi-
niert, ja besessen. ,Es gibt nur
wenige Dinge zwischen Him-
mel und Erde, die sich einer
Darstellung durch den Film
entziehen kénnen. Dieses Wort
erhalt durch die Tricktechnik
seine Berechtigung,” schrieb
der Kameramann Guido See-
ber 1927 in seinem Buch ,Der
Trickfilm in seinen grundsétzli-
chen Mdglichkeiten". Seeber
folgerte: ,Kurze Darstellungen
es Begriffs kdinnten ins Aben-
teuerliche ausgebaut werden.”
In der Tat wurden Ubertreibun-
gen qua Sachtrick von den Zu-
schauern letztendlich immer
als technisches Hilfsmittel ver-
standen und akzeptiert und
nicht auf ihre reale Wahr-
scheinlichkeit hin dberprift,
ohne dass jedoch der dahinter
stehende Sachverhalt selbst
hatte an Glaubwiirdigkeit ein-
biBen mussen. Im Sachtrick
konnte das zu propagierende
Produkt zudem leicht und
zwanglos zum Hauptdarstel
ler, zum ,Star" werden, also in
den Mittelpunkt der Betrach
tung rtcken. Durch das Hilfs-
mittel des Sachtricks wurde
uberdies — da ihm ein beson-
ders hoher Erinnerungswert zu
eigen war - die Erinnerungs-

wirkung der prasentierten Wa-
re gesteigert. Der Werbefilm
war insofern das ideale Instru-
ment, die Moglichkeiten des
Mediums Uberhaupt erst aus-
zuprobieren wovon der
abendfillende Spielfilm letzt-
lich profitieren solite. Die kleine
Form des Werbefilms mit sei-
nen Animationsmoglichkeiten
stellte quasi das Versuchsla-
bor fir die Entwicklung der
Filmtechnik und -gestaltung
bereit. So waren zum Beispiel
die ersten Farbfilme, die das
Publikum zu sehen bekam, Fil-
me werblichen Inhalts. Per Vi-
ragetechnik handkoloriert — ein
uberaus muhsames Verfahren

war der Arbeitsaufwand bei
so kurzen Filmen von ein bis
drei Minuten Lange noch leist-
bar

Der schnelle Aufschwung des
animierten Werbefilms in den
20er-Jahren verdankte sich
aber auch seinem immanenten
Gesetz der kleinen Form, die
nach Konzentration, Stringenz
und Pointiertheit verlangte
Nicht von ungefahr galt der
Werbefiim bei Produzenten
wie beim Publikum bald als ein
Spielfilm im Miniformat”. Sehr
viel spater hat sich Hans Fi-
scherkoesen in einem grolien
Spiegelbericht (1956) Uber
einige seiner dramaturgischen
Prinzipien gedullert: «E8
kommt darauf an, schon nach

Fischerkoesen-Film fiir Baumhiiter-Striimpfe (1956): Winzige Minner
kleben an Frauenbeinen nach der Melodie Die Beine von Dolores (1956).
(Quelle: Rendezvous unterm Nierentisch)



»Das blaue Wunder”, Wer-
befilm zur Bundestagswahl
1957 mit Erhard als Preistrei-
ber, der ,die Lehre, wie man
rafft” (= soziale Marktwirt-

schaft”) erfunden habe.
(Quelle: Parolen und Pole-
mik)

den ersten Metern einen Kon-
takt mit dem Beschauer zu er-
zielen und ihn mit Humor oder
einem originellen Einfall zu ge-
winnen... Das erste Drittel hat
nur den Zweck, eine sympathi-
sche Atmosphére zu schaffen,
um Stimmung fir das Angebot
2u machen. Es dient dazu, mit
Gags Lacherfolge oder beson-
dere Aufmerksamkeit zu erzie-
len und die mitwirkenden Per-
sonen vorzustellen.” Die Aus-
sagen sind ein eindrucksvolles
Zeugnis fUr das Selbstbe-
wusstsein des Werbefiimge-
stalters, der auf dem Primat
seiner (poetischen) Erzahlung
gegenuber dem nur-merkanti-
len Werbeinteresse der Auf-
Iraggeber souveran beharrt
Diese Auffassung setzte sich
schon Mitte der 20er-Jahre als
typisches Gestaltungsprinzip

fast aller Werbefilmer durch
Es wurde Mode, unter még-
lichst allgemein gehaltenen
Obertitein kurze, spannende
oder amisante Geschichten
zu erzahlen, wobei bis zur al-
lerletzten Sequenz oft gar nicht
ersichtlich war, fur welches
Produkt denn (berhaupt ge-
worden wurde - was dem Pu-
blikum immer wieder groBen
Ratespall bereitete. Entgegen
kamen den Werbefilmprodu-
zenten aus der Kinosituation
abgeleitete Argumente, wie sie
etwa Emil Guckes 1935 formu-
lierte: ,Es gibt aber keine wirk-
samere Einwirkungsmaéglich-
keit auf die Masse, wie der sich
bei jeder Kinoverstellung wie-
derholende Vorgang der Wer-
bevorfihrung. Téglich gehen
Hunderttausende in die Licht-
spielhduser, um von der Hast
des Tages und Unruhe der Ar-
beit Erholung zu suchen. Wir
erfassen also den modernen
Menschen in einem seltenen
Stadium der Beschaulichkeit
und dabei einer konzentrierten
Aufnahmefahigkeit und Willig-

keit." Selbst noch die Werbe-
theorie nach dem Zweiten
Weltkrieg deckte sich in die-
sem Punkt mit dem &astheti-
schen Interesse der Werbe-
filmproduzenten: ,Der Zu-
schauer hat eine Abneigung
dagegen, dass ihm ein Artikel
aufgeschwitzt wird. Der Wer-
befilm muss also versuchen,
diese Abneigung zu umgehen.
Er kann das tun, wenn er
zunachst eine amisante Ge-
schichte erzahit und zum
Schluss damit verblfft, dass
die Pointe der Geschichte eine
Werbung ist.”

Beispiele dafir sind die in Zu-
sammenarbeit mit Julius Pin-
schewer erarbeiteten Filme flir
die Kélner Firma Stollwerk ,Die
Geschichte vom Schokoladen-
kasper” und ,Auf der Skitour”
aus dem Jahr 1926 oder die
beiden 1928 entstandenen Fil-
me ,Der unentwegte Fotograf*
(Agfa) und .Bréutliche Rhein-
fahrt" (Henkel). Ein verliebtes
Paar macht eine Rheinfahrt
flussabwarts. Vor lauter Zart-
lichkeiten und Umarmungen

Persil, , Intermezzo”, (Quelle: Henkel prisentiert aus seinem Archiv
Werbefilme von damals)
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wBriutliche Rheinfahrt” (zu-
sammen mit Julius Pinsche-
wer, Stummfilm 1928). Das

Liebesgliick des jungen
Paars wird erheblich gestirt,
als der Rheindampfer bei
einer Briickenunterquerung
seinen Schornstein umlegt,
und das Paar von Rauch und
Ruf vollig verdreckt wird.
Erlosung winkt, als der
Dampfer bei Diisseldorf die
Henkelwerke  passiert...
(Quelle: Henkel prasentiert
aus seinem Archiv Werbefil-
me von damals)

entgeht ihm, dass der Dampfer

beim Herannahen einer
Bricke seinen Schornstein
nach hinten abknickt und

schwarzen Rauch und RuB in
Richtung des selbstvergesse-
nen Parchens ausspuckt. Die
Kleidung der beiden ist in Se-
kundenschnelle verdreckt

und das Paar vollig verzweifelt
Der Kapitan beruhigt sie

schliefilich wei er, dass der
Dampfer noch Disseldorf pas-
sieren wird und die Henkel-
Werke, in denen das gute Per-
sil produziert wird — womit die
Ldsung des Problems abzuse-
hen ist. Bei dem Film ,Der un-
entwegte Fotograph” kénnen
allein die Verse noch heute
vermitteln, was der Zuschauer
seinerzeit sah: Herr Foto-Fix
ging durch die Wiste, / Ein
Lowe zeigte Fressgeliste. /
Jetzt gilt's per Foto zu ergriin-
den, / was in dem Krater ist zu
finden. / Der Teufel scheut die
schwarze Kunst, / weil sonst
die seine ist umsunst. /| Ge-
fraBig ist der Wal zumeist, / das
Blitzlicht zeigt, was er ver-
speist. / Ein Wal kann schlecht
vertragen / Die Knipserei in sei-
nem Magen. / Zuhause geht es
ans Entwickeln / Mit Agfas
préachtigen Artikeln.” Selbst-
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Osram, Conferencier und Mannschaft. Szenen aus dem Werbefilm , Die
Lichtbienale” (Quelle: Hans Ulrich Gass: Besser werben mit Humor)

verstandlich wurden bei die-
sem Stummfilm noch Schrift-
tafeln zwischen den einzelnen
Bildersequenzen eingeblen-
det. Die Art und Weise, wie in
diesemn Fall (der Fotograf
knipst und knipst, die Ausbeu-
te garantiert aber erst das Ent-
wickeln) das Thema auf eine
humorvolle Pointe hingefahrt
wurde, war fur Fischerkoesens
Stil typisch. Schon in den 20er-
Jahren galten seine Werbefil-
me beim Publikum denn auch
als besonders lustig. In seinem
schénen groBen Buch ,Flim-
mernde Versprechen” charak-
terisiert Gunter Agde Fischer-
koesens asthetische For-
mensprache: .Er verband eine
lockere humorige Charakteri-
sierung seiner Figuren mit
harmlos-freundlicher  Ironie,
immer dicht an der Grenze zur
Karikatur, sie aber nie konse-
quent Oberschreitend. Er er-
zahlte freundliche, kleine Ge-
schichten in raschen Ablaufen,
ohne dramalurgische Fines-
sen, ohne tiefergehende Per-
sonencharakterisierung, ziel-
strebig auf die Pointe hin. Da-
bei war er erstaunlich ab-

wechslungsreich, er wieder-
holte sich kaum."

Im Laufe der 20er-Jahre eman-
zipierte sich Fischerkoesen all-
mahlich von Julius Pinsche-
wer, der schon mit der Festi-
gung des Ufa-Konzerns ab
1928/29 Jahre deutlich an Bo-
den verlor und spéter — nach
der Machtergreifung der Na-
tionalsozialisten - in die
Schweiz emigrierte. Ab 1927
produzierte Fischerkoesen in
Berlin-Charlottenburg im eige-
nen Studio und lieferte fir die
Epoche"-Film Werbefilme fur
die Ufa. 1930 kam es zu einer
festen vertraglichen Vereinba-
rung mit dem Konzern, der ihm
den Zugang zu seinen trick-
technischen Laboreinrichtun-
gen ermoglichte. Uber die Ufa-
eigenen Kinos gelangten
Fischerkoesens Filme an ein
noch breiteres Publikum. Neue
Herausforderungen, aber
auch neue Chancen werbli-
cher Wirkung ergaben sich mit
der EinfUhrung des Tonfilms in
den frihen 30er-Jahren. Nun
wurde die Musik zu einer Art
zweitem Dramaturg in Fischer-
koesens Filmen — gab sie nun-

mehr doch Takt und Rhythmus
vor, nach dem sich die Figuren
zu bewegen hatten. Schon ein-
gangs wurde eines der frih-
vollendeten Beispiele seiner
Werbefilmkunst aus dieser Zeit
genannt, ein anderes — eben-
falls im Zuge der groien Kam-
pagne fur Muratti-Zigaretten
entstanden war der Film
.Schall und Rauch” von 1933
Gunter Agde schreibt dazu
.Der Film begann mit zwei kia-
vierspielenden Handen zu ei-
ner getragenen Melodie, blen-
dete Ober zu einem alteren
Herrn im Abendanzug, der in
einem Sessel sitzt und ent-
spannt eine Zigarre raucht. Mit
Genuss blast er den grauwei-
Ben Rauch in die Luft. Dieser
kringelt sich und windet sich,
und aus ihm heraus formen
sich drei Madchengestalten,
grazil, leicht, von wehenden
weiBen Schleiern umhdlit, die
frei im Raum im gleichen
Rhythmus tanzen. Sie bilden
allerlei Ballettfiguren in Dreier-
gruppen, schweben und tan-
zen, wandeln sich dann zu No-
ten auf Notenlinien und zurtick
zu Tanzerinnen, zurlck zu
Rauchfaden, zurick zu dem
soignierten Herrn, der seine
Zigarette geniefBt, Schlusstitel,
geschrieben vom Rauch: die
Marke und ihr Preis pro Ziga-
rette.”

Obwohl Fischerkoesens Filme
sich niemals der NS-ldeologie
direkt andienten, reproduzie-
ren sie die traditionellen Ge-
schlechterrollen-, Kultur- und
Rassen-Stereotypen und Exo-
tismen. Fischerkoesen, der im-
mer gern ein bisschen zu laut
Uber die eigenen Witze lachte,
liebte das Klischee: ,Die jun-
gen Madchen wippten mit dem
Po, die Herren hatten einen
Schnauzer, die Kinder blonde
gekrauselte Locken, die Opas
weile Rauschebéarte und die
Hausfrauen rote Backchen
vom Schrubben. Wer Zigarre
raucht, ist Generaldirektor, wer
eine Baskenmitze aufhat, ein
versponnener Kunstmaler”
(Peter Auer). Doch er wusste,
dass es gerade diese biedere
Volkstomlichkeit war, die beim
deutschen Publikum gut an-
kam, transportiert durch einen
fast infantil zu nennenden Stil
in der zeichnerischen Aus-

fuhrung: ,Die Charakteristik
der Fischerkoesen-Figuren
kébnnte von einem Grund-
schuler entworfen sein: rote
Knollennasen, runde Apfel-
backchen, Punkt-Augen, Kar-
toffelbauche, Streichholzbei-
ne," so kritisierte der Spiegel
1956 und merkte an: Die sim-
ple, provinzielle Manier knne
einen ,Vergleich mit Walt Dis-
neys urbaner, kraftig konturier-
ter Zeichentechnik nicht beste-
hen.” In der Tat galt Walt Dis-
ney, vor allem nach seinem er-

~Am Busen der Natur” von
1951 im Auftrag der deut-
schen Milchwirtschaft, Text:
LGesundheit findet ihr bei
uns am Busen der Natur,
doch fiir euch Menschen
sind wir ja die dummen
Kiihe nur. Weil uns das ar-
gert, wolln wir heut euch un-
sern Wert erkliren. Die Wis-
senschaft, die kennt ihn
schon, doch euch muss man
belehren”



sten abendflllenden Zeichen-
trickfilm 1937 (,Schneewitt-
chen”), selbst bei Joseph
Goebbels als das MaB aller
Dinge. Welch enorme propa-
gandistische Wirkung dieser
sich von einem zukdnftigen
deutschen Zeichentrickschaf-
fen versprach, erhellt schon
die Tatsache, dass er mitten im
Krieg zwei Produktionsgesell-
schaften grinden lieB (,Deut-
sche Zeichenfilm GmbH" 1941
sowie  Mars-Film GmbH"
1842), deren Aufgabe darin
bestehen sollte, den deut-
schen Zeichentrickfilm an das
Niveau der Amerikaner heran-
zutGhren. Doch Uber Versuche
Kam man, nicht zuletzt man-
gels Masse, nicht hinaus. Fi-
scherkoesen, der pradestiniert
gewesen ware, in diesen Pro-
jlekten eine fuhrende Rolle zu
spielen und in Spezialvor-
fahrungen auch immer wieder
einmal Disney-Produktionen
studieren konnte, engagierte

sich darin nicht. Er zog - zu-
mindest was seine klnstleri-
schen Ambitionen betraf — die
innere Emigration vor und pro-
duzierte drei noch heute se-
henswerte Marchenfiime: ,Der
Schneemann”, .Das dumme
Génslein” und ,Die verwitterte
Melodie": Auf einer Blumen-
wiese liegt eine alte vergesse-
ne Schallplatte. Eine herum-
schweifende Biene gerat mit
ihrem Stachel zuféllig in deren
Tonrille und entlockt ihr eine
Melodie. Nach dem Krieg hat
Fischerkoesen sich dieser
Szenerie noch einmal bedient
in dem Persil-Film ,Das Inter-
mezzo". Gleichwohl konnte
auch er sich dem NS-Regime
nicht ganz entziehen. 1940
verlegte er seinen Firmensitz
nach Potsdam - er arbeitete
nahe am Studiogeldnde der
Ufa, fur deren Kulturfilm-Abtei-
lung er Tricksequenzen reali-
sierte, so fur Walter Ruttmarms
.Im Zeichen des Vertrauens”

Elefanten-Schuhe: Das grofe Rennen (1953). (Quelle: 50 Jahre Werbung
in Deutschland)

(far die IG-Farben) und ,Schiff
in Not" (1940). Wahrend des
Krieges stellte das Studio fiir
das Oberkommando der
Wehrmacht Tricksequenzen
flr militarische Lehrfilme her
1945 beschlagnahmte die Ro-
te Armee die Einrichtung des
Potsdamer Werbefiimstudios,
Fischerkoesens technische
Gerdte wurden demontiert
Wahrend die meisten seiner
Mitarbeiter in den Westen ab-
tauchen konnten, wurde er zu-
sammen mit seinem Chef-
zeichner Rudolf Bar im NKWD-
Speziallager Sachsenhausen
interniert. Doch es gelang ihm,
wahrend des zweieinhalb Jah-
re dauernden Zwangsaufent-
haltes Spuren seines zeichne-
rischen Wirkens zu hinterlas-
sen. An die Wande des Lager
Kartoffelkellers zeichnete er
zwei noch heute erhaltene
Szenen mit badenden und du-
schenden Kartoffelfiguren und
anderem vermenschlichtem
Gemuse, das sich gegenseitig
abschrubbt und kindlich
neckt. Das Potsdamer Studio
produziert unterdessen einige
Werbefilme fir die 1946 ge-
grundete DEFA

Nach seiner Entlassung 1948
wechselte Fischerkoesen in
den Westen, und zwar in die
franzosisch besetzte Zone in
die Nahe von Bad Neuenahr -
nur dort namlich durften Wer-
befiime im Kino gezeigt wer-
den. Von einem befreundeten
Dusseldorfer Seifenfabrikan-
ten borgte er sich 8000 DM
und fing an, in Hotelzimmern
wieder Werbefilme zu produ-
zieren. Es sollte der Anfang
einer der glanzvolisten Aufstie-
ge der Wirtschaftswunderzeit
werden. Fast Uber Nacht ge-
horte die gesamte westdeut-
sche Markenartikelindustrie zu
seiner Kundschaft. Schon drei
Jahre spéter konnte er ein fir
die Zeitverhéltnisse feudales
Studio beziehen, die von
Kamphausensche Villa in Bad
Godesberg. So lange die
Boomzeit des Kinos anhielt
und es bis Mitte der 50er-Jah-
re das einzige Medium blieb,
Uber das die Menschen mit
lebenden Bildern beworben
werden konnten, schienen den
Erfolgen der Fischerkoesen-
schen Werbefiime keinerlei

REKLAME

LAlles in Butter” von 1951:
ganz oben die Rontgenan-
sicht eines Mannes, der un-
unterbrochen isst. Werbe-
film fiir deutsche Marken-
butter, der den Menschen als
Maschine zeigt, die durch
iibermifigen Genuss immer
mehr  verstopft. Losung:
mehr Butter essen, Text:
«Viele Leute heute klagen,
dass ihr Magen so iiberla-
den... aber trotzdem frisst
ein jeder lustig weiter, bis
die Karre dann nach Jahren
festgefahren, und die Galle,
ja die Galle kommt ihm
hoch...” (Quelle: Rendez-
vous unterm Nierentisch)
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fiir Ufa-Werbefilme aus den spiten 30er-Jahren, von Fi-
scherkoesen realisiert (Quelle: Giinter Agde: Flimmernde Versprechen)

Grenzen gesetzt.

Die Einfihrung des Werbefern-
sehens 1956, von ihm selbst
zunachst als neue groBe
Marktchance  eingeschatzt,
bedeutete in Wahrheit den An-
fang vom Niedergang des un-
terhaltenden Kino-Werbefilms
in der Bundesrepublik. Die nun
immer kdrzer werdenden
Spots mit ihren schnellen, pla-
kativ inszenierten Produktauf-
tritten standen der Entfaltung
jeder erzahlerischen Fabel,
wie sie Fischerkoesen so lieb-
te und zu seinem Markenzei-
chen gemacht hatte, entge-
gen. 1956 jedoch, als erim Ze-
nit seines Erfolges und Ruh-
mes stand, schienen ihm Fli-
gel zu wachsen. Publikum wie
Produzenten waren von seinen
Filmen begeistert. Die bundes-
deutsche Markenartikel-Indu-
strie lag ihm zu FBen. Bei sei-
nen Kunden konnte er Dinge
durchsetzen wie kein anderer
Werbefachmann und keine
Agentur, Ein gutes Beispiel da-
for war der in diesem Jahr auf
der Grundlage des populéren
Tangos .Das sind ja nur die
Beine von Dolores” realisierte
Film fur eine Damenstrumpf-
marke (haufig verbrachte Fi-
scherkoesen den Morgen am
Radiogerat, um neue Melodien
aufzunehmen). In ihm tanzen
drei Minuten lang Gberdimen-
sionierte Frauenbeine durch
das Bild. Wo immer diese er-
scheinen, verlassen zwergen-
haft kleine Manner fluchtartig
ihre Frauen und Freundinnen

und fliegen wie besinnungslo-
se Insekten auf diese Beine zu:
Was zieht die Manner so
méchtig an wie ein Magnet?”
Die Antwort liegt natdrlich im
Produkt: Nicht die Beine, son-
dern die Strumpfe Ubten auf
Manner einen solchen Reiz
aus: ,Drum tragt auch ihr die-
selben Strimpfe und erprobt
es..." Um welche Marke es
sich allerdings handelte, wur-
de dem Zuschauer bis zur al-
lerletzten Sekunde gar nicht
mitgeteilt, und in diesem Fall
(Baumhdter) nicht einmal
akustisch, sondern nur ein ein-
ziges Mal fur Sekundenbruch-
teile visuell prasentiert!

Fischerkoesens Selbstbe-
wusstsein hatte einen Grad
erreicht, dass er sich echte
Chancen ausrechnete, sogar
die Zitadelle Hollywood stir-
men und Altmeister Walt Dis-
ney Paroli bieten zu konnen.
Mithilfe einer Auswahl von
sechs Kurzfilmen, durch seine
Ex-Frau, nunmehr Miss Fisher,
einer US-amerikanischen De-
legation beredt prasentiert,
sollte der Sprung nach Ameri-
ka gewagt werden. Doch das
Vorhaben scheiterte. Daflr ge-
lang zu dieser Zeit der Ein-
bruch in die bundesdeutsche
Politwerbung. Auch den Ver-
antwortlichen in den Parteizen-
tralen erschien in der zweiten
Halfte der 50er-Jahre der ge-
zeichnete Trickfilm das ideale
Instrument zur Wahlerbeein-
flussung zu sein: Ob Unter-
nehmerverbande oder DGB,

ob CDU oder SPD, niemals
mehr wurden Propagandabot-
schaften haufiger in Zeichenfil-
me verpackt. Eigentimlicher-
weise hielt es Hans Fischer-
koesen mit der SPD, fur deren
Bundestagswahlkampf 1957
er den Film .Das blaue Wun-
der" produzierte. Sein Thema
waren die Preissteigerungen,
verursacht durch die ,Soziale
Marktwirtschaft” Ludwig Er-
hards, die hier als ,die Lehre,
wie man rafft" in Misskredit ge-
bracht wurde. Sinnféllig ge-
macht wurde die propagandi-
stische Idee durch das ,Serum
Erhardol”, mit dem Schinken
und Schuhe, gespritzt und auf-
geblasen, eine endlose Preis-
anstiegstreppe  hinaufeilten.
Plotzlich kommt Abhilfe durch
einen Deus-ex-Machina,
Freund Pfiffikus”: ,Sein Kehr-
ausbesen hilft gegen groBes
Preisunwesen”. Finale: ,Und
nun zur Wahl: Seid alle schlau-
er: Nur SPD und Ollenhauer.”
Von heute aus gesehen, er-
scheint die Naivitat solcher
Massenbeeinflussungsversu-
che kaum mehr nachvollzieh-
bar. Doch Hans Fischerkoe-
sens Werbefilme bedienten
die deutsche Seele in einer
Phase, als jede neu auf den
Markt kommende Ware noch
als etwas Wunderbares wahr-
genommen wurde und glaubi-
ges Staunen bei den Verbrau-
chern ausltste. Wenn in einer
Print-Anzeige 1956 ein Fern-
sehapparat als ,Zauberspie-
gel mit der Wunderrohre" be-
worben werden konnte, so war
gerade der gezeichnete Wer-
befilm das ideale Medium, sol-
che im Produkt angeblich lie-
genden Zauberkréfte sinnfallig

zu machen. Auch er selbst
schien die Warenwelt als eine
Marchenwelt empfunden zu
haben, die darauf wartete, von
seinen freundlichen Kobolden
beseelt zu werden. Da
schmiegt sich ein Auto liebe-
voll um eine Aral-Zapfsaule.
Aus dem Off ertdnt: ,Wir sind
fureinander bestimmt; wohl
dem, der Aral immer nimmt,
denn der Motor lauft rund, die-
ser Kraftstoff ist gesund. Die
Natur stand ja Pate bei Aral.”
Nach eben diesem Prinzip wa-
ren auch etliche Sachtrickfilme
Fischerkoesens aus dieser
Zeit aufgebaut, etwa fur die
Kichenmaschine Starmix, um
die, auf den Schlag eines Zau-
berstabs hin, die verschie-
densten Tellergerichte ins Bild
schweben, oder fir einen Bo-
denstaubsauger (,Zauberku-
gel, Saugerkugel, Kugelstaub-
sauger Hoover"). Um die Wir-
kung dieser Waren zu zeigen,
bediente sich Fischerkoesen
stets seiner bewdahrten Er-
l6sungsdramaturgie”, des
wenn-dann" oder vorher—
nachher". Gemessen an seiner
eigenen Entwicklung jedoch
war er in den 50er-Jahren
langst zum Epigonen seiner
selbst geworden: Was immer
er in den 20er- und 30er-Jah-
ren an gestalterischen ldeen
und Moglichkeiten erarbeitet
hatte, wie etwa die Animation
der Kolben in einem Motor,
gehotrte nun zum stehenden,
abrufbaren Repertoire - aber
nun mit Breitenwirkung.

Dafir brummte das Geschaft.
Mithilfe seiner nun 60 Ange-

Werbefilm fiir Bohnerwachs der Firma Erdal (Quelle: Rendezvous
unterm Nierentisch)
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BV-Aral-Film ,Das Rezept“, auf der Intemationalen Biennale 1957 in Cannes mit dem 1. Preis ausgezeichnet. Das
kranke Auto wird zum kompetenten Arzt geschleppt mit dem sprechenden Namen Dr. mot Aralbert (Quelle: Hans
Ulrich Gass: Besser werben mit Humor)

stellten - von denen sich viele
aus dem weiteren Familien-
kreis rekrutierten — produzierte
er in seinem Bonner Studio et-
wa 35 Werbefilme im Jahr und
erzielte mit einem Umsatz von
mehr als sechs Millionen DM
das Spitzenergebnis aller 100
westdeutschen Werbefilm-
produzenten. Nicht die Her-
stellung der Filme brachte da-
bei das groBe Geld - pro Film
etwa 25.000 DM Produktions-
kosten — sondern deren Ver-
vielfaltigung in der eigenen Ko-
pieranstalt sowie der Verleih
uber zwei eigene Vertriebsfir-
men. ,Beim Vertrieb geht der
Umsatz in die Hunderttausen-
de." Doch unter der Ober-
flache begann sich die werbli-
che Landschaft in der Bundes-
republik Mitte der 50er-Jahre
zu verandern. Der Verkaufer-
markt wandelte sich zum Kéau-
fermarkt. Und die neue Kon-
kurrenzsituation auf der Anbie-
lerseite sollte das Verhéltnis
zwischen Markenartikelprodu-
zenten und Werbeschaffen-
den nachhaltig beeinflussen.
Nun musste Werbung schnel-
ler ,zur Sache" kommen und
ein echter Verkaufshelfer sein
Auf der anderen Seite waren
bis Ende der 50er-Jahre ,rich-
lige" Werbefachleute in der
Bundesrepublik &auBerst rar,
wie die Aussage eines profes-
sionellen Werbers 1957 doku-

mentiert: Heute wird vielleicht
ein Drittel aller Werbeaufwen-
dungen der Wirtschaft fachge-
recht betreut. Wie empfindlich
wird der Mangel erst sein,
wenn fir diese, fir die Existenz
des Unternehmens immer
wichtiger werdende Aufgabe
uberall Fachkrafte unbedingt
notwendig werden, weil die
.selbstgehakelte® Werbung
nicht ausreicht und als unéko-
nomisch erkannt ist!" Und der
Werbeberater Hans Ulrich
Gass schreibt 1958 in seinem
Buch ,Besser werben mit Hu-
mor”: ,Die Zeiten neigen sich
dem Ende zu, wo der Firmen-
chef dem humorbegabten
Buchhalter oder dem befreun-
deten Schulmeister sagen
konnte: 'Sie machen so lustige
Verse und kénnen so nette Wit-
Zze erzahlen, Sie kénnten doch
auch meine Reklame machen!’
Reklame, das war etwas, was
man trieb, weil es die andern
auch trieben. An einen kontrol-
lierbaren Erfolg glaubte man
kaum.” Auch Fischerkoesen
war in diesem Sinne ein Self-
mademann, ,Creativ-Director”
und Geschéftsfihrer in einer
Person, der als Firmenchef
noch personlich mit seinen
Kunden inhaltlich jede einzel-
ne Szene der bestellten Filme
durchzusprechen pflegte

Doch das Zeitalter der groBen
alten Patriarchen mit der Zi-

garre, die im ersten Jahrzehnt
nach dem Zweiten Weltkrieg
den ,Karren aus dem Dreck
zogen", sollte unwiderruflich
zu Ende gehen. Dies betraf
auch die poetisch-abgehobe-
ne, stets versifizierte Werbe-
botschaft, ohne die ein Fi-
scherkoesen-Film gar nicht
denkbar war. In dem MaBe, in
welchem noch in den spaten
50er-Jahren viele Produkte mit
der Lyra beworben wurden, in
dem MaBe kehrt Anfang der
60er-Jahre wieder die Prosa
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ein. Ein nGchtern gewordener,
aufgewachter Verbraucher
konnte und wollte nicht mehr
durch Verse (berzeugt wer-
den. Fast splrbar steht die Ge-
fahr im Raum, dass Gedichte
zu bloBen Karikaturen auf die
beworbenen Produkte wer-
den. SchlieBlich kommt 1961
eine Zeitschrift auf den Markt,
die die bis dato geitende Wun-
deraura der Warenwelt gna-
denlos demontiert, die DM-
Test. Einmal allerdings sollte
Fischerkoesen der Schritt in
das neue Massenmedium ge-
lingen. Im Auftrag des Hessi-
schen Rundfunks entwickelte
er eine Figur fOr Pausen- und
Trennspots: Onkel Otto, einen
lustigen Seehund mit Fernseh-
antenne auf dem Kopf. Hans
Fischerkoesen starb 1973. Er
hinterlieB seinem Sohn das
Filmstudio, das dieser seither
zu einem erfolgreichen Unter-
nehmen fir technischen Indu-
striefilm ausgebaut hat.

Sehr lohnend in Hinsicht auf die
Geschichte des Werbefilms in
Deutschland sowie Hans Fischer-
koesens im Besonderen ist das Buch
von Giinter Agde: Flimmernde
Versprechen, Verlag Das Neue Berlin
1998. Ein Zusammenschnitt aus den
Werbefilmen Fischerkoesens: ,Hans
Fischerkoesen Werbewelten im
Zeichentrick - Die besten Kinospots
der S0er-Jahre”, Westermann
Kommunikation, 90 Minuten, 1996,

Onkel Otto, der Seehund mit Antenne, die Sympathiefigur des Hessi-
schen Rundfunks (Quelle: Giinter Agde: Flimmemde Versprechen)
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