Frank Kampfer

Plakat, poster, aftfiche,
manifesto...

Des Weltkriegs grofle bunte Bilder!

Lange vor dem Ausbruch des I. Weltkrieges hatte sich das Pla-
kat als Kommunikationsmedium tiber 6konomische Sachverhal-
te voll entfaltet. Mit seiner Hilfe wurde fir viele Zweige materiel-
ler und geistiger Produktion geworben. Darliber hinaus war das
kinstlerische Plakat bereits als Zweig der Kunstproduktion mit
eigenen Ausstellungen, Sammlungen und Monographien eta-
bliert.> Dank der Fatrblithographie und durch die Mitarbeit pro-
minenter Kinstler an der Entwicklung der visuellen Sprache des
Plakats - man denke an Namen wie Toulouse-Lautrec, Cheret,
Beardsley, Mucha u. a. - war das Bildplakat zum modernsten
Massenmedium der Jahrhundertwende geworden. Aus dem An-
fang des Jahrhunderts stammen auch die ersten modernen Bild-
plakate mit politischem Inhalt.’

Die Plakatmalerei ist keine autonom gestaltende Kunst, sondern
Gebrauchsgrafik, also eine durch Auftrag und Verwendungszweck
determinierte Anwendung kinstlerischer Techniken, die — auf
das politische Plakat bezogen - im Wesentlichen das visualisiert,
was Politiker, Redner und Journalisten zuvor in Worte -
Metonymien, Metaphern, Symbole - gefalit haben. Die Motive
sind teils sehr alt, lassen sich, etwa bei dem Motiv “Frau mit Kind”,
in nuce schon in der Madonnenfigur des Mittelalters oder spiter
in den illustrierten Flugschriften des 16. Jahrhunderts zu den
Tirkengreueln finden. Andere, wie der heilige Georg oder der
gepanzerte Ritter generell, werden im Zusammenhang der tech-
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nischen Schlachten des 20. Jahrhunderts zu archaisierenden Eu-
phemismen fiir den Frontsoldaten.

Wohl aus dem Grunde, dafl wihrend des Weltkrieges die Profes-
sionellen des Geschiftsplakates die lukrativen staatlichen Auftri-
ge fir politische Propaganda ibernahmen, spielte auch im
Weltkriegsplakat das 6konomische Motiv eine wichtige Rolle. Nun
wurde nicht mehr Verbrauchswerbung getrieben - im Gegenteil,
es war vor allem die Verbrauchs-Einschrinkung zu propagieren.
Die primidr 6konomischen Sachverhalte wie Geld (Anleihen)
Materialeinsparung, Frauenarbeit in der Industrie usw. fithrten
zu einer besonderen Metaphorik 6konomischer Motive. Der Zu-
sammenhang zwischen Geld und Krieg wird krass deutlich, wenn
Goldmiinzen zur Brustwehr deutscher Soldaten werden, wenn
Anleihescheine sich auf dem Bild in Maschinengewehrmunition
verwandeln oder Geldsicke, von der Freiheitsgéttin als Wurfge-
schosse benutzt, deutsche Soldaten zu Boden schmettern (Abb.
s.u.S. ##). Diese Gattung des Weltkriegsplakats enthilt iiber die
kriegswirtschaftlichen Aspekte ”Verbrauchseinschrinkung” und
“Produktionssteigerung” hinaus zugleich Werbung fur politisch
erwiinschtes Verhalten, das sich auf die Kurzformel “Leisten, Spa-
ren, Opfern” bringen lieB3e.

Der private Verzicht sollte dem staatlichen Geldbedarf zugute
kommen, gemi} der von Schatzkanzler Lloyd George am 9. Sep-
tember 1914 in der “Times” formulierten allgemeinen Einsicht:
"Meiner Ansicht nach werden die letzten hundert Millionen diesen
Krieg gewinnen, das ist meine Uberengung. Die ersten hundert Mil-
lionen Pfund kinnen unsere Feinde genauso anfbringen wie wir, aber
die letzten konnen sie Gott sei dank nicht!”. Staatliche Anleihen
(war bonds, loans) lassen in allen kriegfiihrenden Lindern die be-
sten Plakate entstehen.

Der Erste Weltkrieg ist mit Recht als “a war of industrial
competition” bezeichnet worden; er war ein Krieg neuer techni-
scher Errungenschaften, wenn man Stacheldraht, Maschinenge-
wehr, Unterseeboot, Luftschiff, Flugzeug usw. als “Errungenschaf-
ten” anerkennen will. In der Plakatpropaganda werden die neuen
Waffen hiufig verwandt, immerhin aber spielt die Faszination
des Technischen keine besondere Rolle; der Futurismus mit sei-
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nem Kult der Maschine und der Gewalt scheint im Plakat kaum
Spuren hinterlassen zu haben.

Das Flugzeug wird auf britischen Rekrutierungsplakaten vor al-
lem als eine Art Sportinstrument vorgestellt, im Laufe des Krie-
ges allerdings erwies es sich als ein Mittel, den Schrecken des Bom-
benkrieges zu veranschaulichen. Brandgeréteter Himmel kenn-
zeichnet sowohl ein amerikanisches Plakat mit der Schilderung
cines fiktiven deutschen Fliegerangriffs auf New York als auch
das russische mit der Uberschrift “Die Barbarei der Deutschen”,
wo ein deutscher Zeppelinangriff auf London zu einem
Schreckensbild verarbeitet wird.

Als wichtiger Faktor der Kriegsfiihrung und der Durchhalte-
propaganda war das Unterseeboot auf deutschen Plakaten ein
beliebtes Motiv. Auf alliierter Seite erschien das Unterseeboot als
hinterhiltige Waffe, die den Feind als heimttckisch diffamiert: In
Verbindung mit der Versenkung des Passagierdampfers “Lausitania”
verwendet ein amerikanisches Plakat das Madonnen-Motiv fur
eine Wassetleiche, ein franzdsisches 1i6t deutsche Soldaten von
einem U-Boot aus auf Schiffbriichige schieBen...

Grof3britannien hatte bei Kriegsausbruch nur ein relativ klei-
nes Berufsheer von ca. 400.000 Mann und kannte 1914-1915 kei-
ne allgemeine Wehrpflicht. Die nach Kriegsausbruch tber-
lebenswichtige Anwerbung von Kriegsfreiwilligen stiitzte sich
besonders auf den Stralen-Anschlag, besonders das Bildplakat als
ein Medium mit “direct and simple working-class appeal”, das mit
seinen drastischen Bildern auch die Unterklassen ansprach. Im-
merhin dominierte in den Gewerkschaften und der Labour Party
die historische Bindung an die deutsche Sozialdemokratie ebenso
wie eine traditionell ablehnende Haltung gegeniiber dem russi-
schen Zarismus. Die anti-deutsche Propaganda (Osterreich spiel-
te kaum eine Rolle) wihrend des Weltkrieges kehrte die Wertzu-
schreibungen gewaltsam um: Die Deutschen wurden zum
Barbarenvolk der Hunnen abgestempelt, Russen und Serben zu
verldBllichen Verblundeten der freiheitlichen Demokratien stili-
siert.

Die 6ffentliche Meinung mulite zunichst bis zu einem gewissen
Pegel mit Kriegswilligkeit und nationalem Patriotismus gesittigt
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werden, um den Widerstand gegen den imperialistischen Krieg zu
Uberténen. So formierte sich in England zur Vergroflerung des
Heeres das Parliamentary Recruiting Committee, das aus Vertre-
tern aller kriegsbejahenden Parteien zusammengesetzt war und
deshalb die Parteiorganisationen bis in die Provinz hinein fir die
Freiwilligenwerbung ausnutzen konnte. Die Plakatpropaganda
konzentrierte sich darauf, Metaphern patriotischer Rhetorik in
monumentale Bilder zu Gbersetzen, und vor allem darauf, die ge-
sellschaftlichen Feindbilder den militirischen Erfordernissen an-
zupassen.

Die potentiellen Freiwilligen wurden auf verschiedene Weise, so
auch per Plakat, unter den Druck der 6ffentlichen Meinung ge-
setzt. Dabei spielt die junge, hitbsche Frau naturgemill eine wich-
tige Rolle, sei es nun in der Rolle des unschuldigen Opfers feind-
licher Gewalt, sei es als britische Patriotin, die gern selber die
Matrosenuniform tragen wiirde, die nur noch “boys in khaki” will.
Eine Irin gar fragt, die Flinte in der Hand, entschlossen ihren
zogernden Mann: "Wl you go or must 12” Wihrend der Kriegsjah-
re werden Uberall Frauen auf Plakaten erscheinen, als leidende
Opfer ecinerseits, als Arbeiterinnen an der Drehbank, als Kran-
kenschwestern “im Felde” oder auf andere Weise aktiv mitwir-
kend.*

Vor 1914 hatten die Plakate tiberwiegend Bilder mit Gegenstin-
den und Figuren vorgefithrt, die, begleitet von erklirenden Tex-
ten, von der Wiinschbarkeit der gezeigten Motive sprachen. Schon
zu Beginn des Weltkrieges betritt ein prinzipiell neues Plakat die
politische Bithne: Eine Komposition, die aus der Bildfliche het-
auszutreten oder herauszugreifen scheint, um den Passanten zu
packen. Es war der englische Grafiker Alfred Leete, der diesen
Bildtyp (seit der Renaissance in der Kunst verwandt) im Septem-
ber 1914 zuerst fir den Umschlag der Wochenschrift “London
Opinion” entworfen hatte.’ Im Auftrag des Rekrutierungskomités
hat er das Motiv danach umgestaltet und damit das entscheidend
neue Plakat geschaffen. (Das Motiv findet sich auch auf dem
Umschlag des votliegenden Bandes, zwei seiner amerikanischen
Variationen zieren Band 1 & 2 dieser Reihe, siche Abb. 1.)
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Die psychische Einwirkung des politischen Bildes auf den Betrach-
ter wird auf diesem Plakat handgreiflich: Horatio Lord Kitchener,
Held von Faschoda und Kriegsminister des Konigs, fixiert den
Betrachter mit hypnotischem Blick und fidhrt ihm mit dem be-
handschuhten Zeigefinger in die Augen. Das Bild enthilt nicht
Werbung, sondern einen Befehl: ”JoIN YOUR COUNTRY’S ARMY!”
Den Namen des Befehlenden zu nennen, war anscheinend tiber-
flissig, denn das folgende:”GOD SAVE THE KING” verweist ohne-
hin als patriotische Legitimationsformel auf die eigentliche Auto-
ritit des historischen Augenblicks. Man wird vermuten dirfen,
dall sowohl das Mit-den-Augen-Fixieren als auch das Den-Finger-
auf-die-Brust-Setzen als auBergewdhnlich zudringliche Gesten
gegolten haben, am chesten denkbar zwischen Offizier und Re-
krut. Die Burger GroBbritanniens, "BRITONS!”, dirften dieses
offensive Bild angesichts der geballten Autoritit in der Notsitua-
tion des Krieges als angemessen hingenommen haben.

Im Vergleich zu den vor allem in den USA gebrauchten Nachah-
mungen des Bildmotivs (Abb. 1) scheint das Original eher unge-
lenk: Kopf und rechter Unterarm Kitcheners liegen fast unver-
bunden und flach wie in einer Fotomontage nebeneinander, der
Beischrift “wants YOU” fehlt ein Subjekt. Doch fir den patrioti-
schen Briten ist diese Reduktion auf lakonische Bild- und Schrift-
elemente kein Verlust an Aussage: Jeder kannte den Kriegshelden
Lord Kitchener, dem die Aufstellung einer Weltkriegsarmee be-
fohlen worden war - ohne Wehrpflicht.

Das AuBlergewohnliche, die besondere psychische Einwirkung des
Bildes auf den Betrachter haben dieses Plakat zum Vorbild fur
viele andere gemacht und (auch kommerzielle) Nachahmungen
bis in unsere Tage gezeitigt. Bei den alliierten Varianten geht es
allerdings immer nur um Geld, wenn auch “Liberty bond” darauf
stand, als gehe es um die Freiheit der USA. Die Werbung von
Kriegsfreiwilligen hatte allein noch der sowjet-russische Kiinstler
Dmitrij Moor im Auge, der sechs Jahre spiter das Motiv tbet-
nahm, nachdem man ihm von dem englischen Plakat, das 1916 in
einer Plakatausstellung in Petrograd ausgestellt war, berichtet
hatte.®
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Abb. 2: Cover von “London Opinion”, 5. September 1914



Frank Kimpfer 7

JOIN YOUR GOUNTRY'S ARMY!

GOD SAVE THE KING

Reproduced by permission of LONDON QPINION
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Abb. 3: Das vom Parliamentary Recruiting Committee heraus-
gegebene Poster, 75x50 cm.
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Abb. 4: Variante mit Einzelheiten tiber die glinstige Bezahlung
und Versorgung der Kriegsfreiwilligen, 1915.
Abb. 5: Der nach einer Fotografie gestaltete Button anliB3lich
des Heldentodes von Kitchener macht die Stilisierung des
Posters deutlich.
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Die Emotionalisierung des alliierten Feindbildes liel3 sich durch
den Vorwurf heimtiickischer Kriegsfithrung ausgestalten, ebenso
durch die Pervertierung des militirisch-politischen Gegners zum
Barbaren und Nicht-mehr-Menschen. Das Plakat spielte im Zu-
sammenhang der alliierten Greuelpropanda - auf deutscher Seite
gab es derlei nicht - allerdings wohl keine leitende, sondern eher
eine sekundire (aktionsstiitzende) Rolle. Es war die Presse-
karikatur, die vor allem in den aufwendig gestalteten satirischen
Journalen wie dem franzésischen "La Bajonette”, die mit der mo-
dernen “plakativen” Farbflichengestaltung die Richtung angab,
auf die das Plakat mit der Monumentalisierung der Karikatur ant-
wortete. Im Plakat erhalten die nun monumentalisierten Karika-
turen eine neue Dimension und neues Publikum, den "Mann anf
der Straffe”.

"Hunne” ist bekanntlich ein von deutscher Seite selbst verschul-
detes Schlagwort, das von den Plakatmalern der alliierten Seite
begierig aufgegriffen wurde, sei es nun durch das Wort "Hunne”
tberhaupt, etwa in dem britischen Plakat “I'he Hun - his Mark.
Blot it Out with Liberty Bonds”, oder durch Menschenungetiime,
die (von Belgien oder Grofibritannien aus gesehen) tber das Meer
nach Amerika oder gar Australien auszugreifen drohen: “Bear back
the Hun with Liberty Bonds.”

Der Gorilla mit geraubtem Weib, ein Motiv, das der Bildhauer
Emmanuel Fremiet 1889 erstmals gestaltet hatte, wird mit Pickel-
haube versehen und monumentalisiert, um den Deutschen zum
Unmenschen zu machen und Aufforderungen wie “Destroy this
mad brute. Enlist” legitimierten sich von selbst durch den Augen-
schein.

Wie die (weille, junge, schone) Frau, so wird auch die weibliche
nationale Personifikation von den Plakatmalern zum Appell an
die Minner gebraucht. "You buy a Liberty Bond, lest 1 perish”(Abb.
7), fordert 1917 die Freiheitsstatue von New York die Amerika-
ner drohend auf. Das populirste Plakat dieser Art ist sicherlich
die Aufforderung von Uncle Sam: "I want you for U. S. Ay’
das in mehr als finf Millionen Exemplaren verbreitet worden sein
soll. John Bull wird, wie sein amerikanisches Pendant, zum
Rekrutenwerber auf dem Plakat "Who's absent? Is it you?”.
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Abb. 6: Geschaftsleute als ehrenamtliche Plakateure 1917 in St. Louis.
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Gegen Ende des Welkrieges verwirklichte ein &sterreichischer
Kinstler die Idee, die Suggestion des fixierenden Auges durch
Reduktion bis an die Grenze des Ertriglichen zu steigern, nicht
um Mitleid, sondern um schlechtes Gewissen im Betrachter zu
erregen. Der eindugige Frontsoldat mit dem blutigen Kopfver-
band - und dem angedeuteten goldenen Heiligenschein um den
Kopf - dirfte intensive Wirkung gehabt haben, gehérte doch die-
se Art der Verwundung und des Verbandes zur Anschauung der
Kriegsjahre.

Den Passanten Auge in Auge mit einem Agitator zu stellen - das
ist die eine Mdglichkeit des neuen offensiven Bildes. Eine zweite
ist der Versuch, den Bajonettkampf Mann gegen Mann suggestiv
zu zeigen, sozusagen das "Weif im Auge des Feindes” sehen zu las-
sen. Das Poster von Frank Brangwyn ldsst keinen Zweifel, dass
der “letzte Stof3” von dem britischen Soldaten ausgeht - die weit
aufgerissenen Augen des Feindes zeigen Angst und Schmerz. Im-
merhin bleibt es von der Bildkomposition her offen, ob das Bajo-
nett des deutschen Soldaten tatsidchlich harmlos ins Leere geht.
Das russische Plakat arbeitet mit einer Art Umkehrschlufl: Das
unmittelbare Erleben des Nahkampfes wird durch das Weil3 in
den weit aufgerissenen Augen der russischen Soldaten ausgedriickt.
Der Augenschein der Bildbdnde iber die Plakate des Ersten Welt-
krieges suggeriert zu Recht, das moderne politische Bildplakat sei
ein Kind des Ersten Weltkrieges. Vor allem die anglo-amerikani-
schen Hetzplakate dringen dem Historiker, der das 20. Jahrhun-
dert riickschauend tberblickt, den Schluss auf, in den Erfindun-
gen der Plakatmaler des Ersten Weltkrieges lige der Kampf der
Ideologien, der die Auseinandersetzungen des 20. Jahrhunderts
determiniert, bereits voll entwickelt vor Augen.

Die zeitgendssische Wirkung und die historische Bedeutung des
Plakats bilden gemeinsam ein wichtiges methodisches und
geschichtsdidaktisches Problem, vor allem auch deshalb, weil
schon die physische Gréfle und die fernwirkende Farbigkeit des
Plakats dieses Medium aus den schwarz-weilen Grautdnen aller
Ubrigen Bilder der Zeit herausheben. Die dem Betrachter des 21.
Jahrhunderts “modern” wirkende Farbigkeit der Plakate scheint
eine Uberschitzung der groBen bunten Bilder nach sich zu zie-



12 Frank Kidmpfer

paure Pz,

3en ichnet
Rriep: 5anlethc

Abb. 7: ,,Und Eure Pflicht? Zeichnet Kriegsanleihe®,
Ferdy Horrmeyer 1918.
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Abb. 8: “Put strength in the Final Blow. Buy War Bonds.”
Frank Brangwyn, o.].
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der kaufe die 5 1/2 % Kriegsanleihe” (R. Zotin, 1916).
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hen, nicht nur auf den Ersten Weltkrieg bezogen - vor allem die
sowjet-russischen Plakate zum antibolschewistischen Birgerkrieg
sind mythisch tberhéht worden, den NSDAP-Plakaten ist gar
nachgesagt worden, sie seien das entscheidende Wahlkampf-Me-
dium Hitlers gewesen.”

Eine faszinierende Quellengattung fiir die erste Hilfte des 20. Jahr-
hunderts ist das groBflichige, mehrfarbige AuBlen-Plakat ohne
Zweifel, doch die ¢ffect-analysis (Harold Lasswell) ist davon unab-
hingig.

Der in Geldsummen zu beziffernde Effekt - besonders bei der
Werbung fiir Kriegsanleihen - scheint gleichwohl eine deutliche
Sprache zu sprechen. Die erste britische Anleihe vom Dezember
1914 hat 400 Millionen Pfund Sterling erbracht, in Deutschland
wurde 1915 von neun Milliarden Mark Kriegsanleihe gesprochen.
Entsprechend hoch war der Aussto3 an Plakaten - die vierte Liberty
loan von 1917 in den USA soll von 10 Millionen Plakaten popu-
larisiert worden sein.

Die Frage nach der tatsichlichen Wirkung des Plakats - und eben
nicht des Medienverbundes von Wort-Presse & Bildpresse & Post-
karte & ... Plakat - ist dennoch recht kompliziert. Zunichst sind
fotografische Belege tiber Aushingungsorte und -zeiten fast aus-
schlieBlich aus den Metropolen bekannt. Entscheidend aber ist,
die staatlich oder halbstaatlich organisierte Propaganda hat tbet-
dies die Plakate (und die angekauften Plakatentwiirfe von Wett-
bewerben) auch fir Sekundirverwendung freigegeben, Autoren-
rechte waren bei Auftrigen dieser Art kein Hindernis. Unterschei-
den wir also “das Plakat” von der zundenden Werbe-Idee, der
Bilderfindung eines erstklassigen Gebrauchsgrafikers!

Ein gelungenes Plakat konnte auf verschiedene Weise weiterver-
wendet werden. Wenn fihrende Illustrierte, sei es die franzdsi-
sche “Illustration” oder das deutsche illustrierte Arme-Leute-Mas-
senblatt “Der Wahre Jacob” fiir die Kriegsanleihen warben, dann
haben sie Plakatmotive als Zeichnungen ibernommen und so
hundertfach weitere Kreise erreicht als das Plakat selbst. Zu be-
denken ist, daf3 diese Plakate wohl groBenteils als Innen-Plakate
in den Bankfilialen u.a., nicht aber in der Offentlichkeit ausge-
hingt waren - jedenfalls in den europiischen Lindern.
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Abb. 10: Seite aus ,,Der Wahre Jakob“ von 1917, sekundire
Verwendung des populiren Plakats von Fritz Erler.
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Zahlreiche Plakat-Kompositionen wurden zugleich als patrioti-
sche Postkarten angeboten und massenhaft verwendet. Das Pla-
kat “Helft uns siegen!” ist als Zeitschriftenillustration (vgl. Abb.
11) und zugleich als Feldpostkarte verbreitet worden, ebenso “Der
letzte Hieb ist die 8. Kriegsanleihe” und zahlreiche andere - dazu
Niheres im folgenden Beitrag von Eva von Hagenow.

Sogar in den Miniatur-Medien sind solche prominenten Bild-
erfindungen anzutreffen. Zwei von Silke Eilers in diesem Band
gezeigte Zundholzetiketten beispielsweise sind minimalisierte
Wiedergaben von Plakaten der bedeutenden Grafiker Ludwig
Hohlwein bzw. A. M. Cay. Auch als Propagandamarken, die man
neben die frankierende Briefmarke zu kleben pflegte, sind Plakat-
motive verwendet worden.®

Allem Anschein nach sollten wir davon ausgehen, Plakate seien
ein sekundires Subsystem der Kriegspropaganda.

Auf den Plakaten prizisieren tberhaupt erst die Parolen/Losun-
gen den Sinn der Bildkomposition und enthalten den ”Anruf” im
eigentlichen Sinn. Der iibergeordnete Zusammenhang der Kam-
pagne, fir die jeweils aktuelle Anleihe, gegen den “Hunnen” usw.,
vorbereitet durch die periodische Presse, schafft den Verstindnis-
horizont, auf den sich die Bildmetapher verlassen mul.
Entscheidend fiir die Wirkung des Plakats war mit grof3er Wahr-
scheinlichkeit die jeweilige Bilderfindung des professionellen
Werbegrafikers. Sie kondensierte das aktuelle Problem in einem
Motiv und machte es auf den ersten Blick verstindlich. Dann
konnte die Ubernahme durch die kleineren Medien, bis hinunter
zum groben Bild auf dem Zindholzschachtel-Etikett, zur breiten
Massenwirksamkeit fithren.
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ANMERKUNGEN

1 Der vorliegende Text beruht auf auf meinem Buch Frank KAwMPFER: Der
Rote Keil. Das politische Plakat, Theorie und Geschichte. Berlin 1985,
besonders S. 161 ff. Dort finden sich auch zahlreiche hier genannte, aber nicht
gezeigte Bilder. - Weiterhin zitiere ich Eigenes: FrRank KAMPFER: Propaganda.
Politische Bilder im 20. Jahrhhundert, bildkundliche Essays. Hamburg 1997,
darin: Schuss aus dem Bild. Beitrag zur Ikonografie des Trommelrevolvers, S.
71-87; Suffragetten und Genossinnen. Frauen auf politischen Plakaten bis
1918, S. 88-113; “Are you in this?”, “Und eure Pflicht?” Fragezeichen auf
politischen Plakaten, S. 115-131; Schlagwort > Schlagbild > Schlagstock.
Uber den Primat des Schlagwortes vor dem Propagandabild, S. 132-145.

2 Den status quo von 1895 dokumentiert Charles Hiatt: Picture Posters. A
Short History of the Illustrated Placard. London 1895. Grundlegend zum
politischen Plakat: Erwin Schockel: Das politische Plakat. Eine psychologische
Betrachtung. NSDAP-Verlag, 2. Auflage Minchen 1939; Frank Kimpfer: Der
Rote Keil (wie Anm.1).

3 Vgl.Ursula Zeller: Die Frithzeit des politischen Bildplakats in Deutschland
(1848-1918).Stuttgart 1988.

4 Vgl. Reglindis Westphal: Die Frau im politischen Plakat. Berlin 1979.

5 Die folgenden Informationen aus dem Katalog des Imperial War Museums,
London: G. Darracott: First World War Posters .LLondon 1972, S. 63.

6 Abb. bei Kimpfer: Propaganda (wie Anm. 1) S.123.

7 Vgl. auch zur NS-Propaganda
KAMPFER:Schlagwort>Schlagbild>Schlagstock.Uber den Primat des Schlag-
worts vor dem Propagandabild, in: KAMPFER, Propaganda S. 132-145, Abb.

8 In dem Band LotTE Maier: Reklame-Schau. Plakatkunst en miniature.
Ausstellungs-, Reklame- und Propagandamarken von 1896 bis 1959. Dort-
mund 1984 liegen leider keine Beispiele aus dem Ersten Weltkrieg vor.
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