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Der lange Heimweg des Salamanders Lurchi
Manchen wird’s gewundert haben, warum vor einiger
Zeit ganz plotzlich das Salamander-Maskottchen Lurchi
und seine lustigen Kameraden Hopps, Unkerich, Méause-
piep, Igel (Igelmann) und Piping aus den Schaufenstern
einschlagiger Schuhgeschafte verschwanden, mit der
Konsequenz, dass viele liebe Kleine seither nur noch
widerwillig zum Schuhkauf zu bewegen sind, wohlwis-
send, dass das allseits beliebte Lurchi-Heft seit langem
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Lurchi is coming home! Auch die hiesige Comic-Welt hofft auf die
Fortsetzung der Tradition.

nicht mehr an der Kasse ausliegt. Jahrzehntelang war
der gutbeschuhte Lurch nicht nur das Markenzeichen der
Schuhhandelskette Salamander, sondern der Inbegriff fur
solides Schuhwerk und nicht zuletzt aus diesem Grund
eine bundesrepublikanische lkone, die die Wirren der
Kriegszeit unbefleckt liberstanden hatte.

1891 griindeten der Schuhmachermeister Jakob Sigle und
der Kaufmann Max Levi in Kornwestheim die Firma Sala-
mander (bis 1930 J. Sigle & Cie) die ab 1937 mit dem seit
1899 eingetragenen Warenzeichen - dem Feuersalaman-
der - fur seine Kinderschuh-Sparte in bunten Lurchi-Heft-
chen warb. Mit Beginn des Il. Weltkriegs, 1939, wurde die
Heft-Reihe eingestellt und erst wieder in der Nachkriegs-
zeit ab 1952 neu aufgelegt, nachdem die Konjunktur leicht
in Schwung geraten war.

Dass das patriarchisch gefiihrte Unternehmen irgend-
wann seine Eigenstandigkeit einblsste und zunachst
ein Teil des Schuh-Filialisten Garant Schuh wurde, mag
viele Grinde gehabt haben, in erster Linie jedoch das
Aufkommen von Billigschuh-Produzenten. Aber auch in
diesem Filial-Verbund wurde die Luft immer diinner, und
so erwarb nach der Insolvenz von Garant Schuh der En-
ergieversorger Energie Baden-Wirttemberg (EnBW) die
angeschlagene, traditionsbeladene Schuhhandels-Kette
Salamander.

Allerdings war dem einstigen Marktfiihrer auch hier kei-
ne Ruhe beschert, denn nach einer erneuten Insolvenz
verausserte EnBW die Salamander GmbH an den in Hong-
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damalige Vorstandsvorsitzende des ‘Energieversorgers,
Gerhard Goll, brachte es jedoch nicht Ubers Herz, sich von
der Kinderschuhmarke Lurchi zu trennen, einerseits viel-
leicht aus nostalgischen Erwagungen, andererseits um
den gelbschwarzen, weithin bekannten Feuersalamander
fortan fur die Produkte der EnBW werben zu lassen. Und
so verblieb die Kinderschuh-Sparte mit seinem Maskott-
chen Lurchiin Karlsruhe.

Zwischen all den Luxusgiter-Produzenten, die sich bei
EganaGoldpfeil wie eine Perlenkette aneinanderreihen
und zu denen u. a. auch Namen wie Cerruti, Joop und Pi-
erre Cardin gehoren, mag dem Geschaftsfiihrer der Sala-
mander GmbH, Norbert Breuer, der Gedanke gekommen
sein, dass eine traditionsreiche Kinderschuhmarke gut in
das neugestaltete Firmenportfolio passt, denn es kann
sich kaum um einen Zufall handeln, dass die Marke Lurchi
heuer wieder mit samtlichen Rechten zu Salamander zu-
riickkehrt, wo sie auch hingehort.

Obwohl die EnBW auch weiterhin mit Lurchi fir die Be-
reiche Energie- und Wasserdienstleistungen werben darf
- bislang hat man allerdings nichts davon mitbekommen -
werden Lurchi und seine Spiessgesellen hoffentlich recht
bald wieder als Werbefigur in den Schuhladen auftauchen
und nicht nur den lieben Kleinen ein freudiges Lachen ins
Gesicht zaubern.

Freundliche Ubernahme

In Zeiten, in denen Comicladen schlie3en und Verlagspro-
gramme bis zur Bedeutungslosigkeit zusammenschrump-
fen, mutet es wie ein kleines Wunder an, dass einzelne
Protagonisten der Comic-Branche hier zu Lande noch auf
Wachstum setzen.

Vielleicht ist es aber auch ein Spiegelbild gesellschaftlicher
Entwicklung in einer, von Profitgier gehetzten Welt, dass
sich Luxusguter einer immer noch steigenden Nachfrage
erfreuen. Dem tragt die Galerie Laqua in Berlin mit ihrem
deutschlandweit
konkurrenzlosen
Angebot an
Comic-Original-
zeichnungen
schon seit Jahr-

zehnten Rech-
nung. Und jetzt
hat Inhaber
Carsten Laqua
einen neuen
Coup gelandet:
In einem, laut
Laqua «Akt

wahrhaftiger
Barmherzig-
keit» nahm er
sich des Bran-
chenflihrers in
Sachen Disney-

Sammelobjekte Gross ist nicht nur der Wert dieser seltenen Micky Maus-Figur
(«Disneyana») aus Porzellan, sondern auch das Angebot der Galerie Laqua,

kong ansassigen chinesisch-deutschen Luxusgiter-Kon-
zern EganaGoldpfeil (siehe SW #164 vom Mai 2002). Der
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an. Unter www.disneyana.de betrieb sein alter Freund
und Weggefahrte Mario Dressler sein Hobby auf hohem
Niveau. Da passte es «wie die Faust auf's Auge», dass
Dresslers Webauftritt mit dem gleichen Programm ge-
schrieben worden war, wie Laquas berihmte Website
www.galerielaqua.de
Fortan wird es auf Laquas Site neben Originalzeichnun-
gen von Carl Barks, Moebius, Kirby, Ralf Kénig, Crumb,
Don Rosa etc. auch Disney-Porzellan-Mause von Rosen-
thal, Bambis von Goebel, Micky-Pins aus den 30er Jahren,
Heimo-Raritaten, Blichert-Blicher und vieles mehr geben.
Laqua: «Das ist eine ideale Symbiose. Einige Disney-
Sammler suchen in beiden Bereichen, beide Angebote
sind am internationalen Markt orientiert und Marios Kun-
den sind den gleichen zuverlassigen Service gewohnt, wie
sie ihn hoffentlich auch von mir erwarten dirfen.»
Wieviel Laqua diese «freundliche Ubernahme» gekostet
hat, lie3 er nicht durchblicken, aber man munkelt, dass
der einmalige Obolus ausgereicht hat, um Dresslers nun
leere Wohnung mit (endlich) stilvollen Mébeln zu fillen.
Theobald Tiger

Micky und Donald specken ab

Der Disney-Konzern will seinen Lizenznehmern fiir Nah-
rungsmittel genauer auf die Finger schauen und kiinftig
umfassend auf die Qualitat der Ware Einfluss nehmen, die
die US-amerikanische Jugend durch Dauergenuss nach-
weislich in die Fettleibigkeit treibt. Erschreckende Zahlen
belegen inzwischen, dass liber 15% der 12- bis 19-Jahrigen
Uibergewichtig sind, dreimal soviel wie 1980, und auch die
Molligen unter den 6- bis 11-Jahrigen haben sich seit 1980
auf Uber 15% verdoppelt. McDonald’s, Coca-Cola, Kellogg
und Co., die mit Disney-Charakteren fiir allerlei kulinarische
Grausamkeiten Werbung betreiben, miissen nunmehr da-
mit rechnen, dass ihre zum Jahresende 2008 auslaufenden
Lizenz-Vertrage nicht mehr verlangert werden, wenn die
zukiinftigen Richtlinien fur Haupt- und Nebenmabhlzeiten
sowie Snacks, bezliglich des Gesamtfettgehaltes, der
gesattigten und trans-Fettsauren und des Zuckers, einge-
halten werden. Dieselben Anforderungen gelten fir die
Restaurants in den Disney’schen Themen-Parks, wo vor
Fett triefendes junk food bislang zu den Rennern in der
Nahrungskette der Grossen und Kleinen gehorte.

Die Ernahrungsexperten des Landes sind voll des Lobes
Uber diese Entwicklung: «Es ist sehr bedeutsam, dass Dis-
ney-Charaktere nicht mehr auf Zuckertortchen, Waffeln
und Frucht-Snacks abgebildet sein werden. Das gibt den
Eltern die Chance ihre Kinder gestinder zu ernahren.», ver-
kiindet Margo G. Wootan, der Direktor fiir Ernahrungspo-
litik am Center for Science in the Public Interest. Sollte es
gelingen Karotten und Apfelmus anstatt Kalorienreiches
wie Pommes, Schoko-Chips oder Chicken-Wings mit Hilfe
von Donald, Lightning McQueen, Micky Maus und Buzz
Lightyear auf den Tellern der hungrigen amerikanischen
Kids zu etablieren, kdme das schon fast einem Wunder
gleich, deshalb aussert sich der Direktor des Center of Hu-
man Nutrition an der University of Colorado, Dr. James O.
Hill, eher zuriickhaltend: «Das ist ein geschickter Schach-
zug. Vorausgesetzt die Fast-Food-Restaurants ziehen
mit.» Die anhaltende Diskussion tiber Jugendfettleibigkeit
in den USA erhéht allerdings den Druck auf die Nahrungs-
mittelkonzerne, sich an Spielregeln fiir gesundheitsfor-
dernde Produktionsmethoden zu halten. Irritationen hat
jedoch die Tatsache ausgeldst, dass Disney bislang keine
Anstalten gemacht hat, die Junk-Food-Werbung aus sei-
nen TV-Kanalen Toon Disney und ABC Kids zu vertreiben
- aber vielleicht ware das zu viel verlangt.

Showdown fiir ungeloste Probleme

Vor 125 Jahren, am 26. Oktober 1881 gegen 14:30h,
eskalierte in dem Silberminen-Stadtchen Tombstone,
Arizona, eine Situation, deren Ursprung schon in der
Besiedlung des Sid-Westens und der daraus resultie-
renden politischen Entwicklung im amerikanisch-mexi-
kanischen Grenzgebiet fundamentiert wurde. An jenem
denkwirdigen Tag, der in die Mythologie der Vereinig-
ten Staaten eingehen sollte, trafen die drei Gesetzes-
hater, Town Marshal Virgil Earp, seine beiden Deputies
Wyatt und Morgan Earp sowie deren Freund John
«Doc» Holliday auf der Fremont Street, dem heutigen
Highway 80, auf der Hohe des O. K. Corral auf die cow-
boys lke und Billy Clanton und deren Freunde Tom und
Frank McLaury. Nach 20 Sekunden lagen die Brider
McLaury und Billy Clanton sterbend im Staub, derweil
sich die Earp Bros. Virgil und Morgan ihre schweren
Schusswunden leckten. Aber warum das Ganze?

Der Hintergrund ist, dass schon damals die Kompe-
tenzen zwischen dem Bezirks-Sheriff (damals der De-
mokrat John Behan) und dem Town Marshal (damals

Die Pferdekoppel namens O. K. Corral, als die Fermont Street noch Ackerland war.

der Republikaner Virgil Earp) unklar waren, denn jeder
wurschtelte einsam und unabhangig vom anderen vor
sich hin, daran hat sich heute nur wenig geandert. Zu-
dem wurde bezilglich der Waffenkontrolle innerhalb
der City Limits willkiirlich verfahren, und als der Prasi-
dentschaftskandidat Pat Buchanan vor rund zehn Jah-
ren mit einem Revolvergirtel durch Tombstone schritt,
hatte ihn das gleiche Schicksal ereilen konnen, das den
cow-boys schon 1881 den Tod brachte. Aber auch die
illegalen Grenzuberschreitungen sind damals wie heu-
te von immenser Bedeutung, nur, dass frither Horden
von US-amerikanischen Viehdieben in Mexiko einfielen
um sich auf den Haziendas schadlos zu halten.

Das 125. Jubilaum des legendaren Gunfight at O. K.
Corral belebt die mythische Vergangenheit der USA
und zeigt gleichzeitig Versaumnisse in der politischen
Problembewaltigung auf — die sich offensichtlich nicht
mit Waffengewalt beseitigen lassen.
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