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Graphic Arts 

in Perfektion

Der Bildband ist ein auf -

wändig gestaltetes Werk

im Überformat. Für alle,

die sich für Airlines, Wer -

bung, Ästhetik, Kunst

und Design begeistern

können eine Fundgrube.

Das Buch ist zudem ein

beredtes Zeugnis für die

Verände rung in der Wer -

bung, das den Übergang

vom tradi tionellen Gra -

phic Design zur umfas -

sen den Corpo rate Iden -

tity dokumentiert. 

An den Plakaten mag

man aber genauso auch

Billigtarife? Ein Fremd -

wort. Qualität? Das wich -

tigste Krite rium. Auch für

die Wer bung der damals

noch jungen Fluggesell -

schaf ten. American Air -

lines, Pan Am, Lufthansa

oder Air France kannten

natürlich ihre Ziel gruppe,

auch das dama lige Le -

bens gefühl und schufen

umfassende Werbe stra -

tegien. Um sich möglichst

gut in Sze ne zu setzen,

enga gier ten sie nam hafte

Designer wie den Ita lie -

ner Massimo Vignel li, den

Amerikaner Saul Bass

oder Otl Aicher, einen der

in teressantesten deut -

schen Typografen und

Gestalter des 20. Jahr -

hun derts. Und auch Mar -

ketingexperten präg ten

das Design der Air lines

für Jahrzehnte.

Vor allem in den 1950er

bis 1970er Jahren warben

die Fluggesellschaften in -

tensiv und mit großen

Kampagnen für ihre An -

gebote: Mit Plaka ten, die

von neuen Welten er zähl -

ten, die Fernweh aus lö -

sen sollten und (damals

wie heute) ein visueller

Genuss waren. 

In diese Zeit entführt der

Bildband ›Airline Visual

Identity 1945 – 1975‹

und gibt einzigartige Ein -

blicke in das Selbstver -

ständnis der Fluglinien

und deren Corporate

Design.

Der Autor Matthias

Hüh ne hat dies auf mehr

als 430 Seiten zusammen -

getragen und lädt den

Leser in eine Werbe welt

ein, die es ohne Compu -

ter, Internet oder Social

Media, dafür aber durch

Grafik und Komposi tion

verstand, Sehn süchte zu

wecken. Mit Klischees

wurde dabei ebenso lie -

bevoll umge gangen wie

mit den Erwartungen der

Kunden. 

den Fortschritt der Druck-

 tech niken erkennen.

Denn erst nachdem der

Offsetdruck Mitte der

1960er Jahren Fahrt auf -

ge nommen hatte, zeigten

die Plakate großformatige

Fotografien. Bis dahin

waren es in erster Linie

grafische Kompositionen

und großartige Zeichnun -

gen, die den Drucksa -

chen ihren unverwech -

selbaren Charme gaben. 

Dem Autor und dem

Verlag war es offen bar

besonders wichtig, das

umfangreiche Bild mate -

rial mög lichst authen -

tisch wieder zugeben. Es

wurde mit siebzehn ver -

schiedenen Farben, fünf

Lackie run gen und zwei

Foliendrucktechniken

gearbeitet. Einige der

Reproduktionen glänzen

metal lisch, andere spie -

geln oder sind neonfar -

big grell. 

Bei dem Buch kommt

auch die Haptik nicht zu

kurz: Für den hochwer -

tigen Druck auf schwe -

rem Papier wur de mit

aktuellen Techniken wie

für Faksimiles gearbeitet:

klassi scher Vierfarb-Off -

setdruck, zwölf Pantone-

Farben, Dispersionsmatt-

und -glanzlack, UV-

Hoch glanz, Hybridlack,

Softtouchlack, Heiß fo -

lien prägung und Kalt fo -

liendruck. So wirken die

Reproduk tionen nicht

nur plastisch, son dern

High Quality statt Billigtarif

Zwei Generationen ist es schon her, da waren Flugreisen noch exotisch, glamourös und etwas für die High Society. 
Der Traum vom Fliegen war noch längst nicht für jedermann wahr geworden, Pilot und Stewardess zählten noch zu den

Traumberufen. Schon die Flughäfen verströmten etwas Magisches und die Welt war noch groß.

Von Klaus-Peter Nicolay
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geben eine spürbare

Struk tur wider. Beim

Blät tern fühlen sie sich

mal wie Hochglanzmaga-

zine, Zeitungen oder

auch raue Plakate an.

Meisterwerke 

des Graphic Designs

Die ausgewählten Plakate

verraten aber nicht nur

etwas über die Airlines,

ihre Herkunft oder wo -

hin die Reise gehen soll,

sondern spielen auch mit

Kli schees, wie sie sich bis

heute gehalten haben. So

bewarb Swissair zum Bei -

spiel Flüge in die USA

mit dem Bild eines Wol -

kenkratzers bei Nacht, Air

France zeigte einen Pfeife

rau chen den India ner. Die

British Overseas Airways

Corpo ration, Vorgänger

der British Airways, stellte

Ureinwohner wie einen

tanzenden, traditionell

geschmückten Südafrika -

ner dar oder einen Bayer

mit Rauschebart, der Bier

trinkend vor einem Al -

pen panorama sitzt. Es

wird für Westafrika mit

dicken Elefanten unter

Palmen geworben, für die

Fluglinie von Paris nach

Tokio schaut ein Mäd -

chen im rosa Kimono

den Betrachter an, und

ein Plakat, das Lust auf

Spanien machen soll,

zeigt einen Tisch mit

Melonen scheiben, Wein -

karaffe, Fächer und Bou -

le-Kugeln. Swissair bietet

den Blick auf die Schwei -

zer Alpen. 

Kurzum: Gezeigt wird

die gemalte und fotogra -

fierte Schönheit ferner

Länder und Men schen

oder die Eleganz durch

die Wolken gleitender

Flug zeuge.

Mit einer aufgeschnitte-

nen Zwiebel und einem

durchwachsenen Speck

warb die Lufthansa 1967

für ihr Bordmenü. Eine

Pla kat-Reihe aus den sp ä -

ten 1960er Jahren zeigt

Groß aufnahmen bedeu -

tender deutscher Bau -

wer ke und ganz dezent

dazu den Slogan ›Reise -

land Germany‹. 

Minima lismus der feins -

ten Art. Texte sind kaum

zu sehen, marktschreieri-

sche Preise schon gar

nicht – allen falls Claims,

Länderna men, Logos. 

6,5 Kilo schwerer

Prachtband

So kommt beim Stöbern

durch den Bildband un -

weigerlich Nostalgie auf.

›Airline Visual Identity‹

zeigt das Erscheinungs-

bild von 15 damals füh -

renden Fluggesellschaf-

ten im Wandel der Zeit.

Das Buch ist eine be ein -

druckende Sammlung

aus Plakaten und Anzei -

gen, mal zurück haltend

im Stil der 1950er Jahre,

knallbunt im Pop-Art-Stil

der 1970er-Jahre oder

fotografisch-sach lich.

Zu den einzelnen Kapi -

teln, die jeweils einer

Fluggesellschaft gewid -

met sind, gibt es ausführ -

liche Informationen, Ab -

bildungen von Bordkar-

ten, Flugplänen, Broschü -

ren, Gepäckaufklebern

oder das CI der Flug zeu -

ge und der damit korres -

pondierenden Drucksa -

chen. Da passte alles.

Statistiken im An hang

samt Übersicht der Flug -

verbindungen in den ver -

schiedenen Jahrzehn ten

zeigen die rasante Ent -

wicklung von Passa gier -

zahlen und die zum Teil

stark schwankenden Ge -

winne und Verluste der

Airlines.

Der prachtvolle Band

überzeugt aber nicht nur

inhaltlich, sondern be -

geistert vor allem durch

seine unaufdringliche

Gestal tung und ist tech -

nisch von herausragender

Qualität. 
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Dass die Finessen einer

Buchgestaltung wie die -

ser oft erst auf den zwei -

ten Blick deutlich wer -

den, wissen vor allem die

Her steller solcher Werke.

Denen sei an dieser Stelle

ein mindest so großes

Kom pliment gemacht wie

dem Autor und dem Ver -

lag, der den Mut zur Rea -

lisierung hatte. 

Vor allem ist das 436 Sei -

ten starke Buch ›Airline

Visual Identity‹ im For -

mat 31 cm x 41 cm ein

wahres Kunstwerk. Der

etwa 6,5 Kilo schwere

Prachtband kostet aller -

dings 295 Euro – unge -

fähr so viel wie heute ein

Wochen endtrip. 

Matthias C. Hühne
Airline Visual Identity 1945-
1975
436 Seiten, 31 x 41 cm
Callisto Verlag
Die gebundene Ausgabe
kostet 295 Euro.
ISBN 978-3-9816550


