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Der Zeichner, Sammler
und Comicexperte ATAK stellt
Menschen vor, die die einheimische
wie internationale Karikaturen- und A
Comicszene beeinflulit haben.
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Begehrte und umstrittene Zugaben

sammelbilder haben oft die Produkte, fuir die sie werben sollten, uberlebt
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Thematisch bunt und dekorativ: Liebigs

Bilderserien von Wild-West bis Mythologie

ALS KINDER haben wir frither Sammelbilder auf der
StraRe getauscht. Heimlich die »westlichen« Kau-
gummibilder und Gberhaupt nicht heimlich die
Tierbilder der DDR-Schokolade »Crecke, die immer
wie Sand schmeckte. Ich weild nicht, auf welche Zahl
mein Bruder es damals brachte, aber wenn ich ihn
heute besuche, stapeln sich seine Sammelbilder und
Alben zwischen Computer und Tabaktiiten. Oben
drauf, sichtbar und als Blickfang, liegt immer die
neueste ergatterte Serie.

52 DAS MACGAZIN

Die ganz alten Bilder von Liebig sind wahre Schiitze.
Viele wirken wie Bithnendekorationen von Kinder-
zimmertriumen. Naive, liebevolle Darstellungen.
Bewundernd betrachte ich die ausgefeilte Druck-
technik, wihrend mein Bruder mit der Pfeife im
Mund dariiber philosophiert. Da mich die Bilder
jedesmal so faszinieren, hére ich nie richtig zu. Also
hat er jetzt die Geschichte fiir mich aufgeschrieben,
und sie ist wirklich spannend, fast wie die Bilder
selbst. Also, Martin Barber hat das Wort:



Anfang der 60er Jahre des 19. Jahrhunderts hatte der
Lebensmittelchemiker Justus von Liebig das
Fleischextrakt erfunden. Ein Hamburger Ingenieur
griindete dann 1865 in Fray-Bentos, Uruguay, die
Liebig Company, um das Fleisch der riesigen
Viehherden Stidamerikas moglichst preiswert und
unverdorben nach Europa zu bringen.

Die Lizenzen brachten Justus von Liebig be-
trichtliche Einnahmen. Ein frither Global Player
entstand, der mehrere Generationen und Kriege
tiberlebte und heute noch bekannt ist, zwar nicht
mehr fiir sein Produkt, sondern durch die Prisenta-
tionsidee. 1872 wurden bereits in 15 Landern Liebig-
Bilder ausgegeben und gesammelt. Allein in deut-
scher Sprache existieren mindestens 1 138 Serien,
fast ausschlieRlich im Sextett, international sollen es
insgesamt 1 871 Serien gewesen sein.

Eine ehrgeizige, lexikalische Systematik gab es
nicht, wie ein Ausschnitt aus dem Themenverzeich-
nis beweist: Nr. 753 Quellgebiete bedeutender Stro-
me, Nr. 754 Reise- und Luxuswagen im Wandel der
Zeiten, Nr. 755 Romische Césaren, Nr, 756 Sommer-
tage im hohen Norden, Nr. 757 Tierleben im Wasser,
Nr. 758 Uberseeische Hafenstidte, Nr. 759 Vogel, die
nicht fliegen, Nr. 760 Die Zauberflote.

Trotz des Durcheinanders wurden die Liebig-
Bilder zum Vorbild der Genufmittelbranche. Viele
Hersteller der kleinen Dinge verpackten, signierten
und arrangierten ihre Objekte bald mit wunder-
schonen Beigaben. Es schien, als hatte die europai-
sche Gesellschaft nur auf diese Reklame gewartet.
Die Neugier auf die Bilder war grof in einem Alltag,
der wenig personlichen Besitz kannte.

Je gediegener und kostbarer die Zugaben erschie-
nen, desto mehr steigerten sie das Image der Ware.
Die Schokoladenfirma Stollwerck investierte bei-
spielsweise 120 000 Goldmark in eine Bilderserie des
kaiserlichen Hofmalers Adolph von Menzel. Liebig
hingegen verpflichtete keine namhaften Kiinstler, da-
fiir aber erstklassige Druckereien. Es gibt sogar eine
Serie, die die aufwendige Herstellung der Sammel-
bilder illustriert. Die Chromlithographien wurden
mit zwolf Farben und Goldauflage gedruckt, dagegen
sicht moderner Vier-Farb-Druck diirftig aus.

Die Weltkriege setzten auch Zidsuren fiir die
Sammelbild-I1dylle in Deutschland. Bis 1914 konkur-
rierten einerseits mittelgrofle Firmen mit ihrer Hilfe
um Marktanteile (Palmin, Suchard, Gartmann, van
Houten), andererseits versuchten »Tante-Emma-
Laden« mit weniger auffilligen Kaufmannsbildern
und Reklamemarken Kunden zu binden.

Ab 1920 folgte dann die grofle Zeit der Zigaretten-
bildchen. Allein die Firma Reemtsma gab bis zum
Zweiten Weltkrieg iiber vier Milliarden bebilderte
Schecks des »Wertschein-Systems« aus. Sie waren ein

Vorldufer des Marketing-Modells, das wir heute in der
hochkapitalistischen Variante der Payback-Punkte
kennen. Wer damals eine bestimmte Anzahl von
Bildern hatte, konnte sie gegen ein Album eintau-
schen. Gerade dieses System brachte den Sammel-
und Tauschcharakter hervor, denn es gab Hunderte
verschiedene Alben unterschiedlichster Thematik.
Einen Einschnitt in die Sammelbild-Leidenschaft
brachte der 31. August 1933, an dem mit einem
Reichsgesetz jegliche Wertreklame verboten wurde.
Besonders hart traf es die Sturm-Zigarettenmarke,
die vor allem Militaria-Alben herausbrachte. Dort
konnten Punkte gesammelt werden, fiir 25 Punkte
bekam man einen Fahrradwimpel, fiir 47 500
Punkte ein BMW-Motorrad, und fiir 60 ooo Punkte
konnte gar eine Feldkiiche geordert werden.

Justus von Liebig war schon friih so eine Art
Global Player, doch nicht das Produkt — die
Prasentationsidee iiberlebte

Das Zugabewesen beschiftigte die Gerichte auch
nach 1945 immer wieder. Sofern die beigelegten
Bildchen aktuellen Inhalt (Sport, Film, Autos etc.)
hatten, lag nach der Rechtssprechung von 1952 eine
»geringwertige Kleinigkeit« vor. Wurden die Bilder
aber durchnumeriert und dazu im Album angebo-
ten, waren sie verboten. Das trug sicher dazu bei,
daR die Produktion zuriickging, doch ausgestorben
ist sie nie. Selbst in der reklameuntiichtigen DDR
gab es Zigarettenbilder (Reise in die Sowjetunion,
Volkstrachten), in den achtziger Jahren nach west-
deutschem Vorbild sogar Kaugummibilder mit den
Kinderillustrierten-Figuren Otto und Alwin.

Da inzwischen im vereinigten Deutschland das
Rabattgesetz und die Zugabeverordnung aufgeho-
ben wurden, steht einem Comeback des Reklame-
sammelbildes nichts mehr im Wege. Aber wahr-
scheinlich werden wir hochstens mit billigen Zu-
gaben um jeden Preis konfrontiert werden. Die edlen
Klassiker von Justus Liebig gibt es nur noch bei spe-
ziellen Hindlern und in Antiquariaten. Haufige
Serien iibrigens auch zu erschwinglichen Preisen. ®



