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1 Einleitung

Bei der Beschaftigung mit der Geschichte des Plakats fiel mir als Grafikdesignerin
und Syrerin die Menge der Klischees in der Darstellung des Orients auf westlichen
Plakaten auf. Die Lektire des Katalogs von Abderrahman Slaoui war der AnstoR,
das Thema, wie auf Plakaten Klischees reproduziert werden, wissenschaftlich aufzu-

arbeiten.

Meine Arbeit enttarnt eine ,,neue* Art von Orientalismus in der westeuropdischen
Plakatkunst zwischen 1880 und 1914. In ihr zeigt sich eine bilaterale Kombination

von Bild und Produkt vornehmlich aus einer 6konomisch-kiinstlerischen Perspektive.

Meine Dissertation ,,Orientalistische Plakate 1880 bis 1914 untersucht Plakate der
Produkt- und Tourismuswerbung, die sich orientalischer Motive bedienen, hinzu-
kommen in weit geringerem Umfang Plakate, die fur groRe Ausstellungen und Er-
eignisse werben. Die Arbeit geht der Frage nach, anhand welcher Bilder und Werbe-
texte der Orient thematisiert wird und versucht diese Bilder nach Motiven zu ordnen.
Der Untersuchungszeitraum erstreckt sich von den Anfangen der Plakatkunst um
1880 bis zum Beginn des Ersten Weltkriegs 1914. In einem weiteren Schritt sollen
die Bilder auf ihre Genese hin untersucht werden, allerdings lediglich soweit, wie es
fiir ein Herausschilen des ,,Typischen* notwendig ist. Dabei wird von Interesse sein,
den Bezug der Motive/Bildwelten zu den beworbenen Produkten herauszuarbeiten.
Nach dem Stand meiner Untersuchungen hat sich gezeigt, dass es Motive gibt, die
unmittelbar auf das Produkt hinweisen (z.B. eine orientalisch gekleidete Frau wirbt
flr arabischen Kaffee), dass aber andererseits die meisten Motive ein Eigenleben
fihren, das mit dem beworbenen Produkt wenig zu tun hat (z.B. ein Schwarzer in
orientalischem Habitus wirbt fir Kakao und Schokolade, die nicht im Orient produ-
ziert worden sind). Das Ergebnis legt nahe, den Blick auf die Adressaten der Werbe-
plakate, auf die Rolle der Bildwelten in der westeuropdischen Gesellschaft zu rich-
ten. Wenn auch die Bilder keine direkte Beziehung zum Produkt haben, so vermitteln
sie doch ein Bild vom Orient, das in der westeuropéischen Gesellschaft eine grol3e
Faszination ausiibte und dessen Genese in den Gegebenheiten der europdischen Ge-
sellschaften zu verorten ist. An diesem Punkt soll die Arbeit die Beziehung zu dem
Ph&nomen des Orientalismus herstellen und klaren, welchen Beitrag die friihe Grup-
pe von Werbeplakaten zu der wissenschaftlichen Diskussion tiber dieses Thema bei-

tragt.



Das Plakat als vielfach reproduziertes Text-Bild-Objekt vermittelt fur unseren Alltag
die gleiche Werbung an vielerlei Orten. Gleichzeitig beinhalten die Plakate Bilder
mit Stereotypen, die bereits in den Kopfen der zeitgendssischen Betrachter existie-

ren. Somit wird in der Rezeption ein doppelter Effekt der Bilder erzeugt.

In meiner Arbeit soll vorwiegend diskutiert werden, inwiefern orientalische Motive
auf Plakaten in zweierlei thematischen Zusammenhédngen verwendet werden: 6ko-
nomisch, d.h. in der Produktwerbung, ebenso wie gesellschaftlich/politisch, d.h. in
der Legitimation des Imperialismus. Zudem machte ich der wirtschaftlichen Psycho-
logie im Hintergrund der orientalistischen Plakate, deren Motive orientalische Atmo-

sphére suggerieren, nachspdren.

Das Fremde wird durch die Physiognomie (Physis), die fremde Landschaft und/oder
Kostlmierung der orientalischen Figuren differenziert. Die fantastische Kostimie-
rung der orientalisierten Figuren auf den Plakaten beinhaltet gelegentlich Komponen-
ten aus der Modewelt Europas, die bei der optischen Konstruktion des Orientbilds
mitwirkten: Eine Mischmode, die ihre Elemente aus der Antike, dem Orient und der

europdischen Mode bezieht.

Die Bilderwelt der Plakate konnte auch als eine Art friiher hybrider Kultur aufgefasst
werden, denn die vermischten kulturellen Elemente sowie der Versuch des Europa-
ers, in die Rolle eines Orientalen zu schlupfen, weist auf dieses Konzept hin. Der

Orient wird als vertraute Fremde gezeigt.

Wo die ,,Orientalen* allerdings sich in dieser so strukturierten Welt positionieren und
wie sie sich in dieser europdischen Kreation zurechtfinden, diese Produktion eines
vom westlichen Orientalismus inspirierten Selbstbildes der Menschen im Orient wird
jedoch erst nach dem Ersten Weltkrieg virulent. Daher kann dieser Aspekt des The-

mas hier nicht behandelt und muf3 weiteren Forschungen tiberlassen werden.



2 Methodische Herangehensweise

2.1 Zum Untersuchungsgegenstand — Plakate mit orientalischen Motiven

Gegenstand der Untersuchung ist die Verwendung orientalischer Motive auf europai-
schen Plakaten und ausgehend davon die Frage, welche Rickschlisse Wahl und
Héufigkeit der Verwendung dieser Motive auf das Orientbild in der europdischen
Gesellschaft bzw. auf européische Gesellschaftsstrukturen (die z.B. durch die Indust-

rialisierung entstanden sind) zulassen.

Das Plakat, das sich am Ende des 19. Jahrhunderts zu einer Kunstform entwickelte,
war wie alle anderen Kunstgattungen von der Stromung des Orientalismus betroffen.
Insofern kann man solcher Art von Plakaten das Attribut ,,orientalistisch* geben. Der

Terminus ,, the oriental poster wurde bereits in zwei Plakatkatalogen® verwendet.

Das Plakat gilt in dieser Arbeit als orientalistisch, wéahrend das verwendete Motiv an
sich als orientalisch bezeichnet werden soll. Es wird orientalisiert, indem es sich in
einem willkirlichen, bezweckten, nicht unbedingt realistischen Zusammenhang be-
findet. Das Orientalische des Motivs ist an seiner Existenz und Bekanntheit erkenn-
bar, aber der Kontext wurde konstruiert, als orientalisch verkauft und durch wieder-
holte &hnliche Darstellungen stereotypisiert. 'Orientalistisch' nennen wir einen nicht
unbedingt nur westlich interpretierenden Rahmen, in dem Motive des Orients gezeigt
werden. Alles, was aus dem Orient stammt, kann man orientalisch nennen. Wenn z.
B. nur verschleierte Frauen als orientalisch bezeichnet werden und nicht auch mo-

derne, westlich gekleidete, dann ist dies orientalistisch.

Bekannte Embleme, Symbole und Allegorien gelten als visuelle Hilfsmittel sowohl
fUr den Kunstler, der sie bildnerisch umsetzt, als auch flir den Betrachter, firr den sie
durch ihre Bekanntheit und die Flexibilitdt in den Darstellungen, zum ,,Wahrneh-

mungsmuster? werden. 3

's.S. 8.

2\/gl. Pleitner: 2002, S. 273.

% Zum Stereotyp kann sich ein Bild transformieren, wenn es die Funktion eines Stereotyps annimmt.
Die Frage ist allerdings, ob ein Kunstwerk mit Stereotypen arbeiten kann. Detlef Hoffmann setzt
sich in seinem Aufsatz ,,Visuelle Stereotypen™ mit dieser Problematik auseinander. Er sieht, dass
Stereotypen eingesetzt werden, um Eindeutigkeit zu erzeugen. Er nimmt aber an, dass die Qualitat
eines Kunstwerkes in seiner Vieldeutigkeit beruhe, d.h. umso mehr seine Bedeutung changiert,



2.1.1 Datenmaterial

Ich beziehe meine Untersuchungen auf Plakate, die in folgenden Arbeiten publiziert

wurden:

Michael Scholz-Héansel hat in seinem Buch ,, Das exotische Plakat von 1987 62

europaische Plakate mit exotischen Motiven zusammengestellt.*

Abdelaziz Ghozzi kommentiert in ,, The orientalist Poster‘ von 1997 eine Sammlung
von 80 orientalistischen Plakaten, die allesamt aus der marokkanischen Abderrahman

Slaoui Foundation stammen.®

Der Kulturhistoriker Edhem Eldem stellt in ,, Consuming the Orient* (Istanbul 2007)
europdische Werbetréager, Reiseftihrer und Comics des 19. und 20. Jahrhunderts zu-
sammen. Der Grofdteil der Plakate stammt neben einigen turkischen ebenfalls aus der
Abderrahman Slaoui Sammlung, so dass es zu Uberschneidungen mit Ghozzis Band

kommt.®

Aus der Sammlung von Hans Sachs (Deutsches Historisches Museum Berlin) stam-
men 25 orientalistische Produktplakate aus Deutschland, England, Frankreich, Oster-
reich und der Schweiz: ,, Reklame, Produktwerbung im Plakat 1890 bis 1918

Der Katalog ,, Das friihe Plakat in Europa und den USA* von Lise L. Miiller et. al.
stellt in drei Banden (Berlin 1973, 1977, 1980) 5241 Plakate bis zum Jahr 1914 zu-

sammen, darunter 117 orientalistische Plakate.®

Aus der Verdffentlichung von Anne-Claude Lelieur®, Conservateur Général de la
Bibliotheque Forney (mit einer groen Plakatsammlung), Célébrités a I"affiche, Paris
1989 und Eugene Ogé, Affichiste 1861-1936, Paris 1998 stammen acht orientalisti-

sche Plakate. Ihre Veroffentlichungen basierten auf Ernest Maindron, Historiker und

desto besser sei es. Er denkt, dass ein Bild, das mit Stereotypen arbeitet, durchaus der Kunst
zugerechnet werden konne, aber er wirde es in der Qualitatsskala weiter unten ansetzen. Dies
betrifft auch die Plakate, die, genau wie eine Karikatur, mit Stereotypen arbeiten missen.

* Scholz-Hansel: 1987.

® Ghozzi: 1997.

® Eldem: 2007.

" DHM (Hg.): Reklame. Produktwerbung im Plakat 1890 bis 1918. Berlin: Directmedia Publishing
GmbH, 2005 (CD-ROM).

8 popitz: 1973; 1977; 1980; 1980.

% Anne-Claude Lelieur hat zusammen mit Raymond Bachollet zahlreiche Biicher (iber franzésische
Plakatkinstler veroffentlicht.



Sammler von Druckgraphik, der 1886 erstmals eine Untersuchung uber illustrierte
Plakate in Frankreich, durchgefiihrt hatte.™

Aus der Sammlung ,,Les Maitres de L'Affiche*!! des Kunstkritikers und Historikers
Roger Marx™ 1896-1900 stammen funf Plakate.

Der Katalog der ersten Retrospektive der Karikaturen des franzosischen Orientlieb-
habers Gustave Jossot (1866-1951) in der Bibliothéque Forney zeigt ein Plakat™.

Das deutsche Plakatmuseum im Museum Folkwang présentiert im Katalog zur Aus-
stellung ,,Mit dem Zug durch Europa Plakate fiir Luxusreisen um 1900“** sieben

orientalistische Plakate der betreffenden Zeit.
Aus den folgenden Museen habe ich orientalistische Plakate untersucht:*

- Museum fir Gestaltung Zurich (Kunstgewerbemuseum) - Zircher Hochschule der

Kinste (Online Katalog)

- Stadtarchiv Miinchen Plakatsammlung

- Plakatsammlung des historischen Museum Frankfurt

- Plakatsammlung Wienbibliothek im Rathaus (Online Katalog)

- Katalog der Ausstellung ,,150 Jahre Norddeutscher Lloyd*, 2007 im Uberseemuse-

um Bremen

- Deutsches Plakat Museum Essen im Museum Folkwang

- Plakatsammlung des Landesmuseums Oldenburg

- Bestandskatalog Museumsberg Flensburg

- Plakatsammlung des Germanischen Nationalmuseums Nirnberg

Die Zeitschrift ,,Das Plakat: Zeitschrift fiir Plakatfreunde Berlin 1910-1921¢® sowie
Veroffentlichungen im Internet, kommerzielle und historische Webseiten (Kunstauk-

1% Maindron: 1896.

I Marx: 1978.

12 Roger Marx hat die damals bekanntesten Plakate der Welt fiir Abonnenten, Sammler von Plakaten,
in einem handlichen Format herausgegeben.

'3 Dixmier / Viltard: 2010.

! Fischer / Grohnert: 2010.

1> Siehe ausfiihrliche Angaben im Katalogvorwort und Literaturverzeichnis.

' sachs: 1910 - 1921.



tionen, Firmengeschichten), Museums Webseiten (Ausstellungen) wurden untersucht
und Plakate ausgewdhlt, die relevant fur die Arbeit, aber nicht in Katalogen oder

Sammelbanden zu finden sind.

Von den bisher aufgenommenen und im Text abgebildeten 253 orientalistischen Pla-
katen entsprechen 45 nicht der Zeit oder den westeuropdischen Landern, untermau-
ern jedoch die Analysen. Fir die statistische Auswertung werden somit 208 Plakate
untersucht. 140 Plakate werden einer eingehenden Analyse unterzogen und in Band
Il katalogisiert. Vier davon gehdren nicht zu dem untersuchten Zeitraum, trotzdem
sind sie wegen ihrer wichtigen Aussagen behandelt worden. Die ausgewéhlten Plaka-
te stammen vornehmlich aus Frankreich und Deutschland. Zusétzlich werde ich eini-

ge Plakate aus England, Osterreich, der Schweiz und Belgien einbeziehen.

Ich werde nicht nur Plakate der europdischen Lander, die tUber Kolonien im arabi-
schen Raum verfligten, untersuchen, sondern auch Plakate aus L&ndern, die keine
orientalischen Kolonien (wie z.B. Deutschland) besalRen. Ein Vergleich von Plakaten
aus Landern mit und ohne Kolonien soll ermdglichen, Unterschiede in der Darstel-
lung des Orients herauszuarbeiten. Auch Rickschlusse auf die Beziehung der jewei-
ligen européischen Lander sollen gezogen werden und zeigen, ob bzw. inwiefern die
Darstellung des Orients davon abhangig ist, ob das europdische Land Kolonien hatte
oder nicht."’

2.1.2  Zeitliche Eingrenzung

Die Auswahl meiner Plakate konzentriert sich auf die Phase 1880 bis 1914, die histo-
risch der Ara des klassischen Imperialismus zugeordnet wird.'® Den Anfang markiert
der Umstand, dass auf dem Berliner Kongress von 1878 unter den europaischen

Machten ein (Schein-)Kompromiss® in Orientfragen erzielt wurde und damit auf

7 Neben Frankreich und England ist die Tiirkei der gréBte Kolonialherr im Orient, gegen sie wenden
sich die Araber im Ersten Weltkrieg. Weiterer Kolonialherr ist Russland.

'8 siehe Deppe: 2011, S. 27- 41.

19 Der Berliner Kongress reagierte auf die Unruhen in Siidost-Europa, vor allem auf die Aufstande von
Serben, Bosniern, Bulgaren und Ruménen gegen das Osmanische Reich. Der Kongress regelte den
Zerfall der europdischen Turkei und ist ein Grund dafir, dass das Osmanische Reich sich immer
stérker auf die arabische Welt konzentrierte. Mit dem, was ich unter Orient verstehe, hat der
Kongress nur indirekt zu tun, trotzdem spielt er eine wichtige Rolle in der Verénderung der
europdischen Wahrnehmung des Orients, die zwischen der europdischen und arabischen Turkei
nicht zu unterscheiden vermochte.

% Nach dem Kongress entstanden neue Konflikte in den Balkangebieten, die Spannungen zwischen



politischer und kommerzieller Ebene die Beziehungen der europdischen Méchte zum
Orient eine neue gemeinsame Dimension erreichten. Diese Entwicklung verénderte
die Wahrnehmung des Orients in Europa und fihrte zu einer vermehrten Verwen-
dung orientalistischer Motive. Durch diese Motive wurde der Orient stereotypisiert;
er bekam damit eine neue visuelle Identitat. Der Endpunkt meiner Untersuchung ist
durch den Ausbruch des Ersten Weltkriegs gegeben, durch den die Gemeinsamkeit
der Europder auf dem Feld der Orientpolitik verloren ging, begleitet vom Zusam-
menbruch des Osmanischen Reichs. Ich gehe also in meiner Arbeit davon aus, dass
die Zunahme orientalistischer Motive auf européischen Plakaten in direktem Bezug
zu den politischen wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Umstanden Europas in
dieser Zeit steht.

Die Verbindung zwischen Psychologie und Werbung durch orientalistische Motive
in diesem Zeitraum ist bisher nur ansatzweise behandelt worden. Dartiber hinaus ist
laut Auskunft von Thorsten Raabe® die Epoche, die in dieser Untersuchung beleuch-
tet wird, von Wirtschaftswissenschaftlern im Bereich Absatz- und Werbestrategie
noch nicht untersucht worden. Eine Ausnahme stellt das Buch von Ursula Hansen
und Matthias Bode dar?, das chronologisch die Entwicklung des Marketings und die
Wichtigkeit psychologischer Faktoren und ihren Bezug auf die sozialen und anthro-
pologischen Gegebenheiten seit der Industrialisierung untersucht.

2.2 Forschungsstand

Michael Scholz-Hansel kategorisiert in ,, Das exotische Plakat* européische Plakate
mit exotischen Motiven nach folgenden Kriterien: Orte der Werbung, Motive, Welt-
sicht und Menschenbild.?® Abdelaziz Ghozzi systematisiert die Plakate nach Werbe-
botschaften, z.B. Kinowerbung, Transport, Ausstellungen u. & Der Kulturhistoriker
Edhem Eldem folgt im Wesentlichen dem Saidschen Ansatz, welchen Eldem auf die
kritische Analyse populérer Werbe- und Warentrager anwendet:

Osterreich-Ungarn und Russland verscharften sich, dazu ist die Beziehung zwischen Russland und
dem Deutschen Reich durch die vermeintlichen Misserfolge auf dem Kongress verschlechtert
worden. Vgl. Maiwald: 1948, S. 30f.; Geiss: 1978, S. XXVT.

2 Wirtschaftswissenschaftler C.v.O. Universitat Oldenburg.

?2 Hansen / Bode: 1999.

% Die Plakate wurden 1987 in einer Ausstellung im Rahmen des Gesamtprojekts ,,Exotische Welten,
Européische Phantasien” in Stuttgart présentiert. Darunter waren 25 Plakate mit orientalistischen
Motiven.



"My argument is particularly concerned with the kind of oriental-
ism displayed in the ,popular’ imagery that constitutes the back-
bone of this exhibition. Indeed, how much agency - and therefore
responsibility - is one to attach to a poster depicting Morocco as a
land of camels and Bedouins, to a cigarette pack displaying a tur-
baned and bearded Oriental, or to a box of Turkish delight decorat-
ed with a half necked woman seemingly lifted from Ingres” Turk-
ish Bath? There is no doubt that these are typical orientalist tropes
that essentalize the Orient, reducing it to a familiar caricature of its
supposed identity [...]"*

Eldem erschlieRt dem Saidschen Orientalismus® ein neues Feld der Analyse, indem
er Motive und Trédger der populéren Kultur einbezieht, wobei er finf Themenfelder
absteckt:

1. Der exotische Appell

2. Der ethnographische Twist
3. Die erotische Beruihrung

4. Der historische Kontext

5. Der tirkische Fall

Die bereits erwahnten Autoren kategorisieren die Plakate in unterschiedlicher Art
und Weise; dabei werden die Motive nicht ausfuhrlich analysiert und geschichtlich
erforscht. In meiner Arbeit werde ich die orientalischen Motive der Plakate neu kate-

gorisieren, einige ausfuhrlich analysieren und wissenschaftlich interpretieren.

2.3 Vergleichende Methode

Thema meiner Arbeit ist neben der Interpretation auch die statistische Darstellung
der Motive auf den orientalistischen Plakaten der Zeit zwischen 1880 bis 1914. Ich
werde die Plakate in meiner Untersuchung in verschiedene Kategorien und Untersu-
chungsmerkmale unterteilen. Eine statistische Ubersicht soll erstens zeigen, welche
arabischen Lander in welcher Haufigkeit auf den européischen Plakaten dargestellt
werden und zweitens werden einige europaischen Lander erfasst, aus denen die ori-
entalistischen Plakate stammen. Diese Daten sollen Aufschluss Uber die Intensitét der

Beziehung zwischen den einzelnen Kolonialherren und ihren Kolonien geben und

24 Eldem: 2007, S. 12.
% Said: 1981; Said: 1993.



konnen gegebenenfalls ein Hinweis auf die (z.B. wirtschaftliche) Bedeutung der da-

maligen Beziehungen sein.

Hauptuntersuchungsschwerpunkt dieser statistischen Ausarbeitung liegt in der Fest-
stellung, welche Produkte mit welchen Motiven beworben wurden. Auch die Anzahl
der Plakate und deren Herkunft sollen in die Auswertung einflieRen. Dartber hinaus
werde ich die Haufigkeit exemplarischer Motive wie z.B. Palme oder verschleierte
Frau untersuchen und prozentual auffiinren. Da es Uberschneidungen in der Prasen-

tation der Motive gibt, wird durch Mehrfachnennungen der Prozentsatz erhéht.

Zunachst wurde das Ausgangsmaterial, orientalistische Plakate der Zeit 1880 - 1914,
in Katalogen, Sammelbanden, Buchern sowie direkt in Museen (z. B. Berlin, Koln,
Hamburg, Essen, Frankfurt, Minchen, Paris), in Plakatsammlungen, durch Reisen
und im Internet gesucht und anschlieBend nach Motiven sortiert und kategorisiert.
Die konkrete Analyse erfolgt nach der ikonologischen Methode, fiir die hier der Na-
me Erwin Panofskys® stellvertretend genannt sei. Panofskys Bezug auf die geistige
und intellektuelle Situation einer Zeit wird durch eine Analyse der ékonomischen
Bezlige erganzt. Des Weiteren erfolgt eine historische Einordnung des Plakats und

seiner 6konomischen Verwendung als Werbetrager.

Zudem soll die stilistische Einordnung der Plakate (von Historismus bis Jugendstil)
erfolgen und hier besonders die Wechselwirkung zwischen Kunststil und gesell-
schaftlicher Situation (Industrialisierung versus Natur) erortert und die Briicke zur
Verwendung orientalischer Motive geschlagen werden. Relevante Literatur hierfur
besteht neben den schon erwéhnten Katalogen von Edhem Eldem und Abdelaziz
Ghozzi unter anderem in den im Folgenden aufgefiihrten Publikationen:

Max Gallo thematisiert Plakate chronologisch nach wichtigen Ereignissen von 1789
bis 1970 und zum Schluss die Entwicklung der Plakatkunst in Europa und den
USA?. Hanna Gagel behandelt die Motive der unterschiedlichen Plakatstile und

thematisiert die Plakatwerbung nach ihrer Funktion in dem Zeitraum 1900 bis

% panofsky: 20086, S. 37-57.
%" Gallo: 1975.



1914%. Alain Weill fiihrt die Entwicklung des Plakates seit seiner Vorgeschichte bis
zum heutigen Plakat (1984) aus®.

Viktoria Schmidt-Linsenhoff behandelt die Plakatsammlung des Historischen Muse-
ums Frankfurt. Thre Kriterien der Plakate 1880 - 1914 sind unter anderem Zirkus und
Variete, VVolkerschauen, Optische Illusionen, Ballonfahrten, Zoo und Palmengarten,
Maskenballe, Vereine, Nationalfeste, Ausstellungen, Geschaftswerbung.*

Die Leiterin der Nirnberger Plakatsammlung, Yasmin Doosry, stellt die Plakate
1885-1965 nach Themen bzw. ,,Welten* zusammen: Supermarkt, Haushalt, Schon-

heit, Medien, Freizeit u.a.%

Nach Léndern kategorisiert Wolff-Thomsen die Plakate aus dem Flensburger Muse-
um zwischen 1889 und 1914.%

Im Katalog des Landesmuseums Oldenburg préasentiert der Herausgeber Peter Reindl

Plakate der Jahrhundertwende nach Werbezielen.*

Der Leiter des Deutschen Plakat Museums im Museum Folkwang Essen, René
Grohnert, orientiert sich bei seinen Plakatkriterien an der chronologischen und ortli-

chen Entstehung des Plakates.*

Jurgen Doring, Leiter der Plakatsammlung im Kunst und Gewerbemuseum Ham-

burg, stellt in einem Katalog ausschlieRlich politische Plakate zusammen.®

Die Auswertung der Daten soll Aufschluss tber folgende Punkte geben: Ein Ver-
gleich von Plakaten aus Landern mit und ohne Kolonien soll ermdglichen, Unter-
schiede in der Darstellung des Orients herauszuarbeiten. Auch Riickschlisse auf die
Beziehung der jeweiligen europdischen Lénder sollen gezogen werden und zeigen,
ob bzw. inwiefern die Darstellung des Orients davon abhdangig ist, ob das européi-

sche Land Kolonien hat oder nicht. Dabei wird die Beziehung westlicher Staaten

%8 Gagel: 1971.

2 Weill: 1985.

%0 Schmidt-Linsenhoff : 1986.
31 Doosry: 2009.

82 \Wolff-Thomsen: 2001.

%% Reindl: 1989.

% Grohnert: 2007.

% Déring: 2011a.



zum Osmanischen Reich genauso eine Rolle spielen, wie das Verhaltnis des Osmani-
schen Reiches zu nach ihrer Selbstéandigkeit strebenden Regionen.



3 Theoretischer Hintergrund (vom Motiv zum Stereotyp zum

orientalistischen Motiv/Stereotyp)

3.1 Ikonographie des Plakates

,Es diirfte kaum zu hoch geschitzt sein, dafl ca. 50% der deutschen Bevolkerung um
1800 in ihrem Leben niemals ein Gemélde sahen, - sieht man von dem bildlichen
Schmuck der Kirchen ab.“* So stellt der Literaturwissenschaftler und Kulturhistori-
ker Stephan Oettermann die Situation der bildlichen Kultur um 1800 dar. Der ge-
meinsame Fundus an vertrauten Bildern einer grofReren Sozietat war noch zu Beginn
des 19. Jahrhunderts sehr klein. Mit den Bilderbogen und der Fotografie, den grolen
Schaustellungen und Weltausstellungen, der Bildpresse, den Postkarten und schliel3-
lich dem Plakat und den Reklameschildern vergroRerte sich der gemeinsame Bild-
haushalt einer Gesellschaft. Unabhangig von ihrem direkten Zweck, der Werbung fir
ein Produkt, vermitteln diese Bilder im 6ffentlichen Raum Ordnungsschemata zur
Wahrnehmung der Welt, d. h. beispielsweise: Eine Reklame fiir Orientteppiche wirbt
nicht nur fur das Produkt, sondern formt ein Bild vom Orient in dem Gebiet, wo es
geklebt ist. Zwei wissenschaftliche Arbeiten der 70er Jahre des vorigen Jahrhunderts
untersuchen Plakate nicht nur von kunsthistorischer Seite - das war damals durchaus
neu —, sondern schlagen erste Ordnungen fur das schier unuibersichtliche Material
vor. Hanna Gagel unterscheidet fur die Plakate, die zwischen 1900 und 1914 ent-

standen, drei Gruppen:

1. Motive in der Prestigewerbung
2. Historische Motive

3. Motive auf Sachplakaten®’.

Die Kunsthistorikerin und Arch&ologin Gude Suckale-Redlefsen geht dagegen star-
ker auf die Emotionen ein, die die Bilder erwecken. Dabei stellt sie heraus, dass die

Motive der Plakate und das beworbene Produkt nicht sachlich zusammen gehdren

% Oettermann: 1980, S. 178.
¥ Gagel: 1971, S. 28-36.



mussen, vielmehr versucht das Motiv in appellativer Weise Geflihle fir das Produkt

zu mobilisieren, die zum Kauf verleiten.*®
Mich interessieren in dieser Arbeit die orientalistischen Motive.

In Anlehnung an Hanna Gagel unterscheide ich folgende Gruppen:

3.1.1  Prestige Motive

Motive, die Renommee und Reputation verkorpern, wie Pascha, Sultan und schwar-
zer Sklave. Sie sollten die Assoziationen ,,Luxus“ und ,,Orient* transportieren und

wurden hauptsachlich in der Zigarettenwerbung eingesetzt.

Abb. 2

Das Zigarettenplakat ,, Mohamed (Abb. 1) zum Beispiel zeigt 1904 einen schwarz-
bértigen orientalischen Edlen in Uniform, der mit Gbereinander geschlagenen Beinen
selbstbewusst in der Ecke eines holzernen filigranen Diwans, dem ,, Tasar®, lehnt. In
der rechten Hand hélt er eine brennende Zigarette, in der anderen eine Reitgerte.

Schmidt-Linsenhoff beschreibt das Motiv ihrerseits: ,,Er ist Sinnbild fiir eine noch

% Suckale-Redlefsen: 1975, S. 17.



weniger durch Industrialisierung und GrofRstadtentwicklung gepréagte Gesellschaft, in

der man sich noch zu entspannen weif.“*°

Der Kinstler orientierte sich wahrscheinlich in seiner Darstellung an dem Gemalde
von Ludwig Deutsch ,,.Der Schreiber (1896) (Abb. 2)*, das einen arabischen Ge-
lehrten zeigt. Der Plakatkiinstler entleiht Elemente wie den holzernen filigranen Di-
wan und die gelassene Position des Mannes unter
Verzicht auf die Tracht, den Turban und das ver-
altete, abgenutzte Ambiente. Sie wurden durch
moderne Symbole ersetzt. Der Orientale mit dem
Fez und der européisierten Ausgehuniform wirkt
exotisch, gleichzeitig aber vertraut fiir die euro-
paische bzw. deutsche Wahrnehmung. Die Ele-
ganz der Darstellung suggeriert eine hochstehen-
de Personlichkeit. Der Name der Zigarettenmar-

ke ,,Mohamed®, die den Namen des auch in Eu-
ropa bekannten Propheten verwendet, bezieht

CHAUSSURES pe LUXE

sich unmittelbar auf den Orient.

Ein anderes Beispiel ist das Plakat des franzosi- Abb. 3

schen Kunstlers Leonetto Cappiello aus dem Jahr

1913 fiir die Schuhmarke ,,UNIC* (Abb. 3). Cappiello stellt einen schwarzen kleinen
Diener in orientalisierter Tracht mit weiten griinen Pluderhosen und einem grof3en
weilRen Turban dar. Die kurze rote Jacke &hnelt in Farbe und Schnitt z.T. der eines
algerischen oder tunesischen Spahis*'; es konnte auch eine albanische oder griechi-
sche Mannerjacke sein, jedoch ist die goldene Stickerei der Jacke vollig stilisiert.
Konsequenz: Weder die Weste noch die Stickerei sind eindeutig datier- und lokali-
sierbar. Dem Kunstler, bzw. dem Werbetreibenden geht es iberhaupt nicht darum,
eine konkrete Person eines konkreten orientalischen Landes bzw. einen konkreten

Ort mit seinem Produkt zu verbinden. Vielmehr erzeugt er eine vage Vorstellung von

% Schmidt-Linsenhoff : 1986, S. 432.

“0 Stevens: 1984, S. 100; Nr. 19.

* Spahi-Regimenter der franzésischen Armee in orientalischer Tracht. Die Jacke war aus rotem Stoff
und blauem SeidenvorstoR, bendht mit schwarzem Schama. Vgl. Tilke: ca. 1967, S. 22.



Orient zwischen Griechenland und Algerien, die er fir hilfreich beim Verkauf seiner
Schuhe halt.

Der orientalische Diener prasentiert dem westlichen Betrachter ein Paar Lederstiefe-
letten in einer eleganten Schachtel, die mit weil3er Seide ausgekleidet ist. Die visuel-
len Elemente, der orientalische Sklave und die Seide der Verpackung, suggerieren
nicht nur Luxus, sondern auch die Besonderheit der ,, Unic* Schuhe. ,,The turban

““2 50 interpretiert

makes the "Turk’, and the Turk makes the poster for UNIC shoes.
Jack Rennert die Verwendung des orientalischen Klischees von Cappiello. Er bezieht
sich auf die Epoche des Kiinstlers, in der man mit dem Wort ,, Turk alle Orientalen

meinte.

3.1.2  Historische und biblische Motive

Fur Europaer wird der Orient haufig mit antiker Architektur wie Pyramide, Sphinx,
hellenistischen und rémischen Ruinen verbunden. Ein besonderes Beispiel daftr ist
das Plakat eines anonymen Kunstlers der Zigarettenfabrik Dimitriadis, das mit stil-
kritischen Argumenten in die Zeit
um 1890 zu datieren ist (Abb. 4).
Man sieht auf dem Plakat drei histo-
rische Perioden: Eine Pyramide der

altagyptischen pharaonischen Archi-

aw;’ .i"‘( o

L3
&

s
B
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tektur (Pyramide des Pharaos Che-

{acmim

ops), die Kuppel einer Moschee -
vermutlich der beriihmten ,, Qaitbay
Al Ramah® 1503 in Kairo im
Ayyubidstil aus der Zeit der Mam-

oW

. . . Abb. 4
luken-Dynastie sowie Volk, Tiere

und die Natur der Gegenwart. Mit diesen visuellen Elementen prasentiert der Kiinst-

ler die Geschichte Agyptens.® Ebenso wird der Orient mit historischen oder bibli-

“2 Rennert: 2004, S. 172.

** Die Moschee wird ohne die Minarette gezeigt. Die Darstellung entspricht nicht der Realitat. In
Wirklichkeit gibt es am Platz der Pyramide in Gizeh keine Moschee. Dazu stilisiert der anonyme
Kinstler zahlreiche Dattelpalmen und Kamele mit ihren Besitzern, den Beduinen. Er versucht alle
Kennzeichen fiir Agypten auf einmal zu préasentieren, um die Herkunft der Zigarettenmarke zu
betonen und ihre faszinierende orientalische Besonderheit zu unterstreichen.



schen Personlichkeiten des orientalischen Mittelmeerraums wie Salome, den Pharao-
nen, den Heiligen Drei Konigen oder in Frank-
reich mit historischen Personlichkeiten des kol-
lektiven Gedachtnisses (Karl der GrolRe, Henri
IV., Franz I. usw.) verbunden. Als Beispiel er-
wéhne ich hier das Plakat von Cappiello fir den
Sekt ,,Royal Melchior*, das vor 1914 erschien
(Abb. 5). Das Plakat zeigt den legendéren Konig
Franz 1. im Kroénungsornat auf seinem Marmor-
Thron und einen kleinen schwarzen Diener, der

ihm eine Flasche Sekt anbietet. Der Konig tragt

r————ce

eine Krone, einen groBen goldenen Halsschmuck 4 BX8) 7.V LY
und einen blauen Mantel, gemustert mit golde- GRAND MOUSSEUX |

nen Lilien** (iber einem roten Unterkleid. Der
Abb. 5
grin gefltterte Mantel ist mit Hermelin abge-

setzt.

Er ist im Profil dargestellt, beugt sich lachelnd zum orientalischen kleinen Kammer-
mohr* und streckt seine Hand nach der Flasche aus. Der kleine Mohr, dessen Name
»Melchior an einen der Drei Weisen aus dem Morgenland erinnert, steht auf der
unteren Ebene des Thrones und hebt das Tablett mit ausgestreckten Armen hoch, um
den Konig zu erreichen. Er ist hellgriin gekleidet mit Turban, Pluderhosen und einem
Hemd mit Schérpe. Das Licht fallt von links unten auf ihn und l&sst seine Kleidung

leuchten. Der Himmel im Hintergrund changiert von weif3 nach hell griinblau.

Das Plakat von Otto Obermeier inszeniert 1912 beispielsweise die Heiligen Drei K&-
nige auf ihrem Weg nach Bethlehem (Abb. 6): Die ,,Heiligen Drei Konige aus dem
Morgenland® gehen mit Geschenken (Myrrhe, Gold, Weihrauch) neben einem Kamel
und folgen einem kleinen Engel mit griinen Fllgeln, der einen Stern an einer Stange

trégt und den Weg zu dem neugeborenen Konig (Christus) zeigt. Der erste Konig in

* Wenn es wirklich Franz 1. sein soll, ist die Lilie falsch. Sie gilt erst seit Heinrich IV. (ab 1574) als
Zeichen der Bourbonen. Franz war noch kein Bourbone, er war ein Valois.

#  Der Kammermohr war eine in orientalischer Kleidung gewandete schwarze Figur, die an den
européischen Firstenhdfen zu Hause war und als eindrucksvolles Beispiel der geographischen
Reichweite und damit der politischen Macht der Aristokratie diente.“ Ciarlo: 2003, S. 142.



einem Uberwiegend blauen, prachtigen, langen

Gewand halt mit weilRen, mit einem Kreuz ver-
zierten Handschuhen an den Handen ein Gefal3
mit spitzem Deckel. Der zweite ist von
schwarzer Hautfarbe mit weiem Turban und
Ohrringen und tragt eine kleine Truhe mit run-
dem Deckel. Dem dritten stecken Pfauenfedern

in der Krone. Uber seinem orange gemusterten

Gewand mit blauem Oberteil liegt eine lange
schwarze Schérpe. Er hélt mit spitzen Fingern

ein dampfendes, filigranes WeihrauchgefaR.

Das Kamel hat ein rotes kleines Mutzchen mit
einer Feder auf dem Kopf, daran héngen lange Abb. 6

Béander mit Brezeln, die auf Muinchen, den

Herstellungsort des Biers, hinweisen. In dieser historischen Anspielung, der Rezepti-
on der biblischen ,, Drei Weisen aus dem Morgenland*, erscheint der Orient als Teil
der westlichen Geschichte und wird sogar mit der Gegenwart der Munchner Stadt

vermischt.

Das Plakat von Emil Cardinaux aus dem Jahr
1914 fir die Zigarettenmarke ,, Salome ““® (Abb.
7) zeigt die biblische Persdnlichkeit Salome. Der
Kinstler nutzt nur den erotischen Aspekt der
biblischen Geschichte, die verfihrerische Ténze-
rin, als Reizfaktor fur die Zigarettenwerbung. Er
inszeniert sie mit einem griinen Turban in einem

anlockend wirkenden roten Kleid, die lasziv zwi-

schen zwei Jugendstilsdulen (altdgyptisch?) po-

siert und den Betrachter fordernd fixiert. Die

andere ikonographische Bedeutung der Salome
als Morderin Johannes des Taufers wird hier Abb. 7

vermieden.

%5.5.04.



3.1.3  Kulturell-geografische Motive

Hierunter fallen Motive wie das Kamel als Ver-
weis auf die arabische, nordafrikanische Wiiste,
der Halbmond, der zum Symbol des Islams wur-
de, die Palme als geografische Verortung, Klei-
dung und Ambiente als ethnische Zugehorigkeit.
Mit diesen Motiven arbeiten vornehmlich die
touristischen Plakate und fast alle orientalisti-
schen Werbeplakate, die dadurch eine Assoziati-
on mit dem Orient hervorzurufen versuchen. Als
Beispiel dient das Plakat von Leonetto Cappiello
1908, das fir die belgische Teppichfirma ,, Van-
derborght “ wirbt (Abb. 8).

Das Plakat zeigt einen Teppichhéndler mit wei-
Rem langem Bart, einem weiflen Turban, langs
gestreifter Galabiah und einer schwarzen Mezuia
daruber. Er schaut freundlich, frontal den Be-
trachter an. Mit beiden Hénden zeigt er einen
von seinen Teppichen, die vor ihm (bereinander
auf dem Boden liegen. Der leuchtend blaue Hin-
tergrund betont das warme Rot der Teppiche und
schiebt sie mit dem Teppichhandler nach vorn.
Die orientalische Kleidung des Mannes und die
orientalischen Muster des Teppichs verleihen der
beworbenen Ware eine exotische orientalische
Anmutung. Auch wenn die Teppiche rein euro-

paisch hergestellt waren, was hier anzunehmen

VANDERBORGHT FreRes

52.54 , Rue de |'Ecuyer, BRUXELLES

Abb. 8

Abb. 9



ist,*” suggeriert der Orientale dem Betrachter die orientalische Herkunft des Produk-

tes.

Der franzosische Grafiker F. Hugo d‘Alési verwendet ethnische und islamische Mo-
tive vorwiegend in seinen Plakatentwirfen fur die Eisenbahngesellschaft PLM. Ein
Beispiel dafir ist ein Plakat fur Reisen nach Tunesien, das zwischen 1891 und 1892
entstanden ist (Abb. 9): Das Hauptmotiv des Plakates ist eine Karawane, die von
einem nordafrikanisch gekleideten Mann in weiem Burnus, Pluderhosen und mit
goldenen Schniiren besetzter, kurzer Jacke geflihrt wird. Die Bewegung der Karawa-
ne wird durch Kamele und den mit seinem Reiter extrem verkleinerten Esel darge-
stellt. Den Blickfang im Vordergrund bildet ein Kamel mit zwei schonen, arabisch
anmutenden Frauen, die aus einer verhillten Sanfte schauen. Der Kamelfuhrer, wie
auch die Frauen, blicken nach vorne und suggerieren, vor einem Fotografen zu ste-
hen. Der orangefarbene Himmel, das Meer, der kleine Hugel, die weille Stadt im
Hintergrund und die Wiste im Vordergrund beschreiben die geografische Situation
in Tunesien. Die rote Farbe der Vorhénge der Sanfte, die man mit einer versteckten
Erotik verbinden kann, zieht den Blick im Vergleich zu andern Gegenstéanden des
Plakates besonders auf sich. Eine Einblendung rechts zeigt dokumentarisch, realis-
tisch dargestellt, einen beriihmten Teil der Innenstadt von Tunis mit ihrem Kennzei-
chen der Moschee ,,Sidi Ben Ziad“. Auf dem Plakat sind fast simtliche erwartete,

ethnische Motive Tunesiens versammelt.

Eine grol3e Rolle fir die Interpretation eines Plakates spielt das, was der Kunsthisto-
riker Detlef Hoffmann ,universelle Zeichen’ nennt: Am verstandlichsten seien fiir
alle universellen Zeichen vor allem Haltungen und Gesten des Korpers*®, durch die
eine Handlung* verstanden werden kann. So beschreibt es Hoffmann in seinem Bei-
trag ,,Erzdhlende Bilder. Gefiihle wie ,,Stolz oder ehrerbietige Haltung, Trauer oder
Frohlichkeit vermitteln sich durch Korperhaltung und Gesichtsausdruck. Die Be-
trachterin und der Betrachter eines Bildes entziffern das visuelle Zeichen, weil es

*" Bei den Teppichen handelt es sich wahrscheinlich um Aubussons, in Belgien gewebte Fabrikware,
da sie wie Stoff fallt und kein Muster — nur ein spitzovales Medaillon, das es in vielen persischen
Provinzen gibt - im Fond zu sehen ist. Die Bordire besteht aus stilisierten Blumenranken,
Stilelemente aus verschiedenen anatolischen Gebieten.

*® Hoffmann:1998, S. 11.

49 ,Um eine Handlung zu verstehen, miissen allgemeine oder besondere Zeichen dekodiert werden.*
Ebd. S. 11.



ihnen aus ihrer alltaglichen Lebenswelt vertraut ist.“>° Allerdings kann man nicht alle
Zeichen verstehen, manche verlangen gewisse Kenntnisse bzw. eine ,spezifische
Kontextualisierung’ der fremden Kultur, wie Hoffmann es formuliert: ,,Nur wenige
hingegen werden Zeichen verstehen, die auf der Basis einer spezifischen Kontextua-
lisierung entwickelt werden, einer rdumlich, zeitlich oder sozial von der Allgemein-
heit entfernten Kultur®. Um solche Art von Zeichen griindlich interpretieren und de-
chiffrieren zu konnen, ist zusatzliches Wissen notwendig.>* Hoffmann erkennt auch
im Werbeplakat eine Erzéhlstruktur: ,,Neben der alltidglichen Lebenswirklichkeit, aus
der wir mit universal nachweisbaren Gesten vertraut sind, tritt eine kulturelle Ein-
ubung in Kdrperzeichen aber auch in Erzéhlstrukturen: Filme, Comics, Werbeplakate
[...] beziehen sich auf einen kulturellen Vorrat an Posen und Haltungen, Sehweisen

und Selbstinszenierungen.*

Anhand dessen lésst sich erkennen, dass in der Werbung ,universelle Zeichen’ ver-
wendet werden, die dem Betrachter helfen, die Werbebotschaft eines Plakates leich-
ter und schneller nachzuvollziehen.
So préasentiert beispielsweise um
1904 ein Plakat von Eugéne Ogé
fir das franzosische Zigarettenpa-
pier ,, Abadie“**® (Abb. 10) in Kari-
katuristischer Uberzeichnung eine
Versammlung der damals bekann-

ten vier Ethnien (Rassen) der Welt:

Indianer, Européer, Afrikaner und
Chinese. Die vier Méanner fixieren Abb. 10

den Betrachter grinsend, wahrend sie rauchen und mit erhobenem rechtem Zeigefin-
ger (nur der Afrikaner nimmt den Daumen) auf das verwendete Zigarettenpapier zei-
gen. Oge betont die Hautfarbe, die anatomischen Gesichtszlige sowie die typischen

Attribute jeder ,,Rasse”, indem er sie iiberbetont und dadurch stereotypisiert. Ein

*Ebd. S. 11f.

1v/gl. Ebd. S. 12.

*2Ebd. S. 12.

53 Ein anonymes Plakat aus Osterreich ca. 1930 zeigt eine Kopie des Ogé Plakates, jedoch im Art déco
Stil mit ganz vereinfachten Linien und stérker stereotypisiert. Siehe:
http://www.plakatkontor.de/0495849d8513b9005/0495849d89117fc22/index.html Zugriff: 14.04.12
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hoch gestreckter Daumen ist westliche Gestik und bedeutet Einverstandnis, Zustim-
mung oder auch Lob. Inzwischen ist diese Geste allerdings ein universelles Zeichen
geworden, wahrend der erhobene Zeigefinger eine andere Bedeutung hat und zwar
»Aufpassen!®, ., Zuhoren! bedeutet. Gleichzeitig wird damit ausgedriickt, dass dieses
Zigarettenpapier fir Raucher ein erstklassiges Produkt ist. Beide Gesten, das schel-
mische Grinsen und der erhobene Zeigefinger sollen eine positive Rezeption des

Produktes erzeugen.

Die Motive der orientalistischen Plakate zeigen im allgemein leicht erkennbare Kor-
perhaltungen, generell sind sie europaisch geprégt,

manchmal wurde aber die Korperhaltung der Ori- GRATEWOHL
entalen deutlich differenziert. Auf dem Werbepla-
kat fur ,, Grathwohl Cigaretten (Abb. 11) vor
1911 sehen wir z. B. die Darstellung eines Sultans,
der mit untergeschlagenen Beinen auf einem Kis-
sen sitzt. Abgesehen von der Tracht und den Ge-
sichtsziigen des Sultans weist die Art und Weise
seines Sitzens auf die allgemein als orientalisch
angesehene Sitzkultur hin.* Dagegen présentiert
das schon erwéhnte Werbeplakat der Zigaretten-

marke ,, Mohamed “ (Abb. 1) einen Pascha in euro-

paischer Sitzweise mit tibergeschlagenen Beinen. Abb. 11

Nach diesen Kriterien der Motive gehe ich der Frage nach: Was sind die gesellschaft-
lichen Grundlagen im Westen dafir, dass liberhaupt ein Orient-Bild entsteht und wie

verandert es sich im Laufe der Zeit und wodurch?

Im 18. Jahrhundert 6ffnete sich das Osmanische Reich nach Europa hin und pragte
dadurch das Orientbild Europas. Der Orient wurde auf einmal fur jeden Europder ein
faszinierendes Land. Der Kunsthistoriker Gerard-Georges Lemaire schreibt: ,,Nach-
dem die Gefahr aus dem Orient gebannt schien, begann die Verklarung des Orients

«55

zu einer romantischen Traumwelt.“>” und so wurden z.B. literarisch die Geschichten

der ,,Tausendundeine Nacht* neben der Bibel zu einer der beliebtesten Erzédhlungen

> Obwohl es sich eigentlich um eine Sitzkultur der Nomaden handelt.
> Lemaire: Orientalismus: 2000, S. 8.



des 18. Jahrhunderts. Hartmut Roder®® formuliert: ,, [...] Bald gaben die Erzihlungen
vielfaltige Anregungen fir Literatur, Theater, Oper und Mode. Seit Mitte des 19.
Jahrhunderts hatte die Exotik des Orients auch die europdische Malerei erreicht.«®’
und wurde zu einem bevorzugten Sujet der Genremalerei. Die Orientalisten-Knstler
versuchten sich dem Geschmack der burgerlichen Kundschaft und ihrem Wunsch
nach Exotik zu beugen.®® Auf Grund dessen wurde eine bestimmte orientalische Bil-

derwelt erschaffen.

Mit der Entstehung der Plakatkunst Ende der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts
stand dem Plakatkinstler schon ein Bildarchiv vom Orient zur Verfugung. Er griff
davon Motive auf und bastelte eine neue orientalische Bilderwelt, die Warenprodu-

zenten und -konsumenten befriedigte.

Im Bezug auf die Geschichten von Karl May schildert Helmut Schmiedt die soziale

Situation und den Zeitgeist in Europa:

,,Das Leben und die vorindustrielle Kultur nomadischer Stimme in
Amerika und im Orient, ihre Symbolwelt und Alltagsbewaltigung
reizten die Leselust und Sehnsucht eines Publikums, das — im Kon-
trast dazu - die Normierung des Lebens durch die industriekulturel-
le Durchformung erfahren musste. Die Urbanisierung, das explosi-
onsartige Wachsen der Stadte und die Ausbreitung biirokratischer
Verwaltungsstrukturen grenzten den Arbeits- und Lebensbereich
scharf ein. In den neunziger Jahren schien es erreicht.*

Es war kein Zufall, so sieht es die Soziologin Stefanie Wolter, dass man tatséchlich
»erstaunliche Korrelationen zwischen den sich in Richtung Moderne verschiebenden
Konsummustern des 19. Jahrhunderts und dem Anstieg ,exotischer’ Bildwerbung
und ,exotischer’ Schaustellungen feststellen [kann], eine Mode, die sich, sobald das
Medium es erlaubte, auch auf der Leinwand auszubreiten begann.“60 Die neue exoti-
sche Bilderwelt sei ihres Erachtens Verweis auf einen schwer zu definierenden, un-

befriedigenden Zeitgeist.”*

Die kulturelle Situation im Westen, die Ausdehnung der europdischen Kolonialreiche

zwischen 1815 und 1914, sowie die Industrielle Revolution und ihre negativen Aus-

% Dr. Hartmut Roder ist Leiter der Abteilung Handelskunde im Uberseemuseum Bremen.
*" Miiller/ Roder: 2006, S. 10.

%8 \/gl. Lemaire: 2000, S. 8.

% Eggebrecht: 1987, S. 37.

®Wolter: 2005, S. 15.

* Ebd. S. 21.



wirkungen auf die psychische Ebene der Menschen waren die gesellschaftliche
Grundlage fur die Entstehung einer neuen Welle des Orient-Bildes ab der zweiten
Halfte des 19. Jahrhunderts.

Das Bild des Orients im Westen auf den Plakaten ist paradiesisch, zeitlos, mérchen-
haft - insofern unrealistisch. Mit den einzelnen Motiven verknipfen sich die Vorstel-
lungen von Exotik, Faszination, Fremde, Erotik.

Die orientalischen Motive der Zeit zwischen 1880 bis 1914 zeigen keine grof3en Ver-
anderungen. Jedoch manifestieren sich nach dem Ersten Weltkrieg neue Motive wie
das Motiv der verschleierten Frau, das vorher nur selten auftauchte. Andere ver-
schwinden fast vollstindig wie das Motiv ,,Sultan®, und einige bleiben bis in die heu-

tige Zeit, wie das ,,Kamel*.

Das weist auf die verdnderte Wahrnehmung des Bildes vom Orient im Westen hin.
Politische, wirtschaftliche und kulturelle Komponenten bestimmten die Beziehung
mit dem Orient ab dem 19. Jahrhundert, das zeigt sich besonders bei Frankreich und
seinen nordafrikanischen Kolonien und Deutschland in seiner Beziehung zum Osma-
nischen Reich. Mit der Ausrichtung nach dem Zweiten Weltkrieg auf die USA wird
der Fokus mehr auf den amerikanischen Lebensstil gelegt.

Die orientalischen Motive wurden im europdischen Milieu, das sie schon in seinem
Archivgedéchtnis gespeichert hatte, zu Stereotypen und durch die Bildwelt der neuen

Medien visualisiert.

3.2 Visuelle Stereotype

,,Die Stereotypenbildung ist eine
gesetzmélige Reaktion auf Frem-
des.“62

Bilder sind unsere visuelle Sprache. Hoffmann geht davon aus, dass die Menschen
bildproduzierende Wesen sind. Auch die Wahrnehmung der Welt sei eine Ordnung
von Bildsymbolen, die auf eine Ordnung von Werten verweist:®® ,Ein Bild, das diese
Leistung erbringt, kann als pragnant bezeichnet werden, weil sich in dem gezeigten

Moment symbolisierend die gesamte Erzéhlung verbirgt. Doch produziert der stillge-

82 Koch-Hillebrecht: 1978, S. 127.
%3 Vgl. Hoffmann: 2004, S. 381.



stellte Moment als immer prasente Symbolisierung einen Bedeutungstberschuss, da
das Bild in der Erzihlung nicht aufgeht.“®* Ein Text schildert also nach Hoffmann
den Ablauf eines Geschehens, bei dessen Beschreibung eine Person [Autor] relativie-
ren kann, wahrend die Bilder darauf angewiesen sind, einen einzigen Moment, eine
einzige Erscheinung zu zeigen.®® Hoffmann betont, dass Bilder Produkte unseres
Gehirns sind und dass wir so unsere jeweilige Ordnung der Welt konstruieren. Die
meisten dieser Bilder werden nie vergegenstandlicht, sie bleiben Produkte unserer

Vorstellung.®®

Der politikwissenschaftliche Psychologe Manfred Koch-Hillebrecht pladiert daftr,
dass beim Aufbau der Images in unserm Kopfe Intelligenz und Bildungsgrad des
Menschen, seine Gruppenzugehdrigkeit, seine Motivation wichtiger seien als die
Informationsquellen der Bilder. Es sei so, dass alle diese Farbflecke [der unterschied-
lichen Informationsquellen], mogen sie die Wirklichkeit treffen oder falsch sein, fur
den Menschen real, d.h. wirklich und wirksam sind.®” Was man fiir Informationen
aus seiner Umgebung erwirbt, wird nicht vollkommen und gleichmaRig wahrge-
nommen: ,,Von allen Reizen, die von unserer Umgebung ausgehen, nehmen wir nur
eine kleine willkurliche Auswahl wahr. Wir tbersehen Unwichtiges, tberhéren Un-
passendes.“®® Die wichtigen Faktoren, die unsere Rezeption (die Auswahl der Reize)
beeinflussen, sind laut Berelson und Steiner die Natur der Reize, das vorhergehende
Lernen und die Motivation.*® Hoffmann sieht diese selektive Wahrnehmung in der
Bildsprache als Ordnung im Chaos der Ereignisse: ,,Um die grole Menge an Eindru-
cken, die Minute fur Minute auf sie wirken, zu ordnen und nicht im Chaos der Ereig-
nisse unterzugehen, sind Tiere und Menschen mit der Féhigkeit ausgestattet, selektiv
wahrzunehmen, in Phdnomene, die wichtig sein konnten und solche, die unwichtig

sein konnten, zu scheiden. "

Hoffmann vertritt die Meinung, dass die Menschen ohne ihre Féhigkeit zur Verall-

gemeinerung nicht leben konnen: ,,Unsere Augen bediirfen der Universalisierung,

% Ebd. S. 389.

% Hoffmann: 2010, S. 12.

% Hoffmann: 2004, S. 383.

%7 Koch-Hillebrecht: 1978, S. 107f.

% Epd. S. 110.

%9\/gl. Berelson/ Gary A. Steiner: 1964, S. 100.
" Hoffmann: 1997, S. 324.



um in der Kontingenz des Alltags nicht unterzugehen’. Das fiihrt zu Stereotypen,
wie es der Historiker Hans Henning Hahn erklart: ,,Stereotypen sind also in Worte
oder Bilder gefaBte verallgemeinerte Wahrnehmungen [...]“"? Allerdings sei die
Wahrnehmung der Welt nicht mit der Welt selbst identisch.”

Die Motive der Plakate, die als Bild untrennbar mit einer Idee, Botschaft oder mit
einem Produkt verbunden sind, waren eigentlich Bilder im Kopf, Stereotype. Walter
Lippmann kommt schon 1922 zu einer friihen Definition des Stereotyps. Er erklart in
seiner Beobachtung verschiedener Milieus und ihrer Wahrnehmung durch andere
Nationen, dass man zuerst durch die Erkenntnisse, die man von seiner eigenen Kultur
ubernommen hat, andere Kulturen definiert, bevor man die Tatsache des Andersseins
anschaut: ,,In dem groBen blithenden, summenden Durcheinander der dulleren Welt
wahlen wir aus, was unsere Kultur bereits fur uns definiert hat, und wir neigen dazu,
nur das wahrzunehmen, was wir in der Gestalt ausgewahlt haben, die unsere Kultur

fiir uns stereotypisiert hat."

Hans Henning Hahn und Eva Hahn definieren Stereotyp als ,.ein (negatives oder po-
sitives) Werturteil, das gemeinhin von einer starken Uberzeugung getragen wird (o-
der der Sprecher gibt die starke Uberzeugung nur vor, wenn er das Stereotyp gezielt
in manipulativer Absicht benutzt, also selbst nicht davon tberzeugt ist, dass das Ste-
reotyp zutrifft, wahr ist)*’”>. Will Eisner hingegen versteht unter Stereotyp ein
ausschlieflich negatives Propagandamittel: ,,Stereotyp has a bad reputation not only
because it implies banality but because of its use as a weapon of propaganda or rac-
ism.”’® Hahn kategorisiert die Stereotype in professionelle, religidse, sexistische,
nationale bzw. ethnische und Klassenstereotype. Jedoch unterscheiden sich die Ste-
reotype zwischen sprachlichen Stereotypen, die durch Literatur, Erzéhlung usw. ver-
breitet sind, und visuellen Stereotypen, die durch Bilder (visuelle Sprache) vermittelt
werden. Eisner untersucht das Stereotyp unter visuellen Perspektiven und Bildspra-
che, und Hoffmann weist auf den Begriff ,,Stereotyp* in der Drucktechnik hin: ,,[Sie]

sind also echte Duplikate. Was sie duplizieren, sind Typen, Typisierungen, Verall-

™ Hoffmann: 2002, S. 76.
2 Hahn: 2007, S. 16.
\gl. Ebd. S. 16.

™ Lippmann: 1964, S. 63.
® Hahn u. Hahn: 2002.

"® Eisner: 1996, S. 17.



gemeinerungen.“’’ Ahnlich wie Hoffmann definiert Koch-Hillebrecht den Begriff als
technische Metapher: ,,Stereotype nennt man die Bilder in unseren Kopfen, [...] weil
sie in der gleichen Form in vielen Kopfen auftreten wie verschiedene Kopien ein und
desselben Holzschnittes.“’® Das definiert Homi Bhabha als ,Festgestelltheit’. Seine
,vorldufige” These liber Stereotype im Zusammenhang mit den kolonialen Diskursen
Ist:

,,dass es sich beim Stereotyp um eine komplexe, ambivalente,

widerspruchliche Form der Représentation handelt, die &ngstlich

und assertorisch zugleich ist und von uns nicht nur verlangt, dass

wir unsere kritischen und politischen Zielsetzungen erweitern,

sondern auch, dass wir das Objekt der Analyse selbst
wechseln. "

Er pladiert dafiir, das Stereotyp als eine Form des Fetischs zu interpretieren und be-
zieht sich auf das koloniale ethnische Stereotyp. Die Ambivalenz, die Bhabha mit
dem Kkolonialen Stereotyp (Fetisch) verbindet, bezeichnet den Konflikt zwischen
Herrschaft und Lust, Angst und Abwehr, Verleugnung und Anerkennung, auf dem
die ,.Identitat der Kolonialisatoren basiert. Wahrend Hoffmann und Eisner sich mit
Stereotypen in Bildern beschaftigen, bildeten bei Lippmann und Homi Bhabha Texte
die Grundlage zur Stereotypisierung.

,Der Augenblick, in dem sich das Ereignis verdichtet, der symbolisch fur ein Ganzes
steht, ist typisch.“80 So definiert Hoffmann ,,typisch® in der bildenden Kunst, dies

soll mit dem Begriff “Pragnanzbildung” gleichgesetzt werden.

Er zeigt der Unterschied zwischen dem Typos und dem Typischen. Der ,,Typos®,
formuliert er, sei ein festes Muster, als Prototyp eine erste Fassung, ein Vor-Bild.®*
Das ,,Typische” (im 19. Jahrhundert das “Charakteristische”) versammele alle Eigen-
schaften einer Zeit, eines Stiles, einer kulturellen Formation in sich, es entstelle bis
zur  Kenntlichkeit, um ein Diktum Bert Brechts zu paraphrasieren.®

In seinem Orientalismus demonstriert Said die Mechanismen des Typus: ,,In der Na-

" Hoffmann: 2002, S.76.

’® Koch-Hillebrecht: 1978, S. 111.

" Bhabha: 2000, S.103.

8 “In der Sprache des 18. und 19. Jahrhunderts war dies der 'bedeutungsvolle Augenblick' oder der
'fruchtbare Moment', letzteres bildet die Briicke zu dem schonen Begriff 'Pragnanzbildung'.”
Hoffmann: 2010, S. 12.

*'Ebd. S. 12.

8 Epd. S. 12.



turgeschichte, in der Anthropologie, in kultureller Generalisierung hatte ein Typus
einen besonderen Charakter, der den Beobachter mit einer Zuordnung und [...] 'eine
beherrschte Derivation' ausstattet. Diese Typen und Charaktere gehdrten zu einem

System, einem Netzwerk verwandter Generalisiemng.“83

Genau wie Hoffmann relativiert Ines Caroline Zanella® die Bildung von Stereotypen
am Typus: ,,An diesem [Typus] bewege ich mich entlang, um meiner These nachzu-
gehen, dal} der Bildung von Stereotypen eine Verengung, wenn nicht Kanalisierung

der Wahrnehmung in bestimmte Bahnen zugrunde liegt.“®

Hans Henning Hahn und Eva Hahn zufolge funktionieren Stereotype als qualifizie-
rende Gruppenbezeichnung bzw. —charakterisierung.

Entsprechend der erwahnten Ausfiihrungen Hahns werden m. E. wertende Aussagen
auf Orientalen angewendet und gleichzeitig verallgemeinert. Wenn sie mit Emotio-
nen aufgeladen sind, dann stellen sie laut Hahn mehr als bloRe verallgemeinernde
Aussagen dar, ndmlich Stereotype. Sie unterscheiden sich von anderen generalisie-
renden Begriffen, indem sie emotional durch das soziale Milieu vermittelt werden,
wahrend die generalisierenden Begriffe Informationen sind und sich &ndern, wenn
die Realitit sich dndert. Nach Hoffmann @ndert sich das Stereotyp nicht, ,,weil es auf

Verdopplung und nicht auf Modifikation beruht®®.

Wenn man sich fragt, ob diese Stereotype tber den Orient Wahrheit enthalten, dann
ist Hahn der Meinung, dass das Stereotyp quasi eine Halbwahrheit ist. Er kommen-
tiert aber, dass nicht die halbe Wahrheit oder die halbe Liige das Stereotyp zum Ste-
reotyp macht, sondern seine emotionale Geladenheit und sein apriorischer Charakter
(nicht hinterfragbar, nicht falsifizierbar). Was Hahn ,,Wahrheit* nennt, ist bei Koch-
Hillebrecht ,,Wirklichkeit“. Dieser bezeichnet die Bilder in unseren Kopf als Stereo-
typ wegen ihrer schematischen Verarmung gegeniiber der bunten Wirklichkeit: ,,Die

Bilder in unseren Képfen werden auch deshalb Stereotype genannt, weil sie nicht die

% Said: 1981, S. 137.

8 Studierte Politikwissenschaften, Philosophie und Frauenforschung an der Universitat Innsbruck.
Vorstandsmitglied des Otto-Preminger-Instituts.

% Zanella: 2004, S. 60.

% Hoffmann: 2002, S.78.



bunte Vielfalt der Wirklichkeit spiegeln, sondern sich auf einige wenige markante

Ziige festlegen.*®

Die Stereotype Uber den Orient, die durch die orientalischen Motive Ubertragen wer-
den, wurden durch wissenschaftliche Forschungen sowie durch Fotografien, die eine
groBBe Rolle spielten, verstirkt, um die ,Wahrheit’ zu vermitteln. Hier steht das Buch

,,The Colonial Harem*®

von Malek Alloula als Beispiel fur die suggerierte ,Wahr-
heit’. Das Buch veréffentlicht eine Sammlung fotografischer Postkarten, die zwi-
schen 1900 und 1930 in Frankreich verbreitet wurden und auf denen algerische Frau-
en in kdnstlichen, willkirlichen, erotischen Positionen dargestellt sind. Das beein-
flusste die westliche Vorstellung tber orientalische Frauen und wurde zu einem un-
falsifizierbaren Stereotyp der Orientalin. Dieses Stereotyp wurde auf Werbeplakaten
verwendet, um den Absatz von Produkten zu erhdhen. Es wurde durch Plakate ver-

festigt, auf denen die verfihrerische Orientalin stdndig als Lustmotiv fungierte.

Die visuellen Stereotype, die in der vorliegenden Arbeit beobachtet werden, sind
Bilder eines imaginierten Orients, die die europaischen Kunstler durch einen direkten
oder indirekten Kontakt mit den arabischen Landern erworben haben. Diese Stereo-
type préasentieren bestimmte Eigenschaften und Vorurteile iiber die ,,Orientalen* und
das Leben im ,,Orient*, das zeitlich und raumlich nicht zu definieren ist; ich schliele
hier die touristischen Plakate mit ihren authentischen Signaturen aus. Die visuellen
Stereotype berufen sich auf das Aussehen der Menschen (Rasse, Umrisse und Klei-
dung) und visualisieren die Verhaltensklischees einer Gruppe, so dass die Vorurteile
und Verallgemeinerungen durch Bilder verbreitet werden kénnen. Gleichzeitig funk-
tionieren diese Stereotype als Hilfsmittel, um in einer ausschlieBlich visuellen Spra-
che auf bestimmte Gruppen hinzuweisen. Visuelle Zeichen werden in der Offentlich-
keit sowohl vom gebildeten als auch analphabetischen Publikum schneller wahrge-

nommen als die textlichen.

Wolter sieht, dass diese Bilder rassistisch geprégt sind; das Bild der Fremden wurde
fir kommerzielle Zwecke ausgenutzt: ,,dennoch waren diese Werbebilder und
Schaustellungen [Zirkus und Weltausstellungen] weder harmlos, noch wirkten sie

sonderlich emanzipatorisch. Viel mehr kniipften sie, und das in einer sehr spezifi-

8 Koch-Hillebrecht: 1978, S. 109.
8 Alloula: 1986.



scher Weise, an den bereits vorhandenen wissenschaftlichen Rassismus an und zwar
indem sie seine Vorstellung vom ,Andren‘, vom unwandelbar ,Fremden‘, kommerzi-
ell ausbeuten.“®® Die Werbemacher verkauften nicht nur Giiter, sie prasentierten auch
eine neue Weltordnung.” Die Hierarchisierung der Menschen anhand ihrer Hautfar-
ben sient man deutlich auf den Plakaten. Da die arabischen, berberischen und osma-
nischen Bewohner des Mittelmeerraums, die ich hier Orientalen nenne, ziemlich
hellhdutig und somit im damaligen Verstdndnis weniger ,,primitive” Eingeborene
sind, wurden sie im Vergleich zu den Schwarzafrikanern fast wie die Européer pré-
sentiert, wahrend die Schwarzen die Rolle der Sklaven spielen: Diener oder lustiges
Wesen, wie wir das spater bei der Datenanalyse beobachten werden.

Das Plakat des deutschen Malers Ernst M.
Heims™ 1917 (Abb. 12) zeigt einen dunkelhauti-
gen, europdisch elegant gekleideten Mann mit
Fez im Profil, der stehend Zeitung liest. Er tragt
einen Spazierstock mit silbernem Knauf unter
dem Arm und raucht eine Zigarette mit Zigaret-
tenspitze. Der Name der Zeitung ,,Lloyd Otto-

man ““ steht im unteren Teil und im oberen Teil in

arabischen Buchstaben (Othmanischer Lloyd).

fimk fgheim AL

leoyd Ottoman

Falschlicherweise wurde im Katalog des Deut-
schen Historischen Museums in Berlin doku-
mentiert®, dass das vorliegende Plakat fiir eine
Abb. 12 ) o o )

in Wahrheit nicht existierende Zigarettenmarke

,, Lloyd Ottoman *“ werbe.

Die Zeitung ,,Lloyd Ottoman* wurde 1908 -1918 fir die franzésisch und deutsch
sprechenden Tirken in dem damaligen Konstantinopel gemacht®. Es ist zu bemer-
ken, dass man bis in die Gegenwart die Zigarette mit dem Orient verbindet, dieses

Stereotyp hat sich anscheinend im Katalog des DHM verfestigt.

% Wolter: 2005, S. 21.

% Burton: 1983, S. 2.
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Zanella setzt sich mit dem Thema Kolonialismus
in Bildern am Beispiel der Welt- und Kolonial-

BANANIA

ausstellungen auseinander. Sie interpretiert das
Plakat von ,, Banania“ 1915 (Abb. 13)** mit dem
Slogan ,,Y’a bon Banania!*, den Frantz Fanon
schon in seinem Buch ,,Schwarze Haut, weil3e
Masken* kritisiert hat *° und laut Zanella® eine
Stilisierung von Schwarzen im Sinne von ,petit-

négre’? ist,

Dies ist fir sie ein Beispiel des Umgehens mit
den Fremden in der européischen Kultur, das ei-

gentlich durch diese Inszenierung ein Nicht-

Abb. 13

Umgang sei. Daher wurde ihrer Meinung nach
die Inszenierung, die Bildung von Typen und Stereotypen notwendig, um den Nicht-

Umgang auszuhalten.”

Hoffmann hat sich fundiert mit Visuellen Stereotypen auseinandergesetzt®. Dariiber
hinaus wurde das Thema auf einer Tagung der Universitat Konstanz am 11. Oktober
2007 diskutiert und im Zusammenhang mit orientalistischen Bildern in dem Katalog
. Sesam dffne dich“*® behandelt.

Hans Henning Hahn stellt in seiner Arbeit zur Stereotypenforschung Fragen, die sei-
ner Meinung nach Bestandteil jeder Beschéftigung mit konkreten Stereotypen bei
einem konkreten Thema sein sollten.!®® Ich beschaftige mich ausschlieBlich mit den
Fragen, die fir meine Arbeit relevant sind: Welche Stereotypen kénnen wir feststel-

% http://en.wikipedia.org/wiki/Banania Zugriff: 24.02.2010

% Ich maB mich mit objektivem Blick, entdeckte meine Schwirze, meine ethnische Merkmale [...]:
Menschenfresserei, geistige Zurlickgebliebenheit, Fetischismus, Rassenmakel, Sklavenschiffe, und
vor allem, [...]: Y a bon Banania‘.“ Fanon: 1980, S. 73.

% Zanella: 2004, S. 58.

97 « petit-négre’ sprechen heiBt, folgende Gedanken ausdriicken: ‘bleib du, wo du bist.”* Fanon: 1980,
S. 25. ,,,petit-négre’ sprechen heilt, den Schwarzen einsperren, eine Konfliktsituation verewigen, in
der der Weifle den Schwarzen mit {iberaus giftigen Fremdkdrpern infiziert.”. Fanon: 1980, S. 27.

% \/gl. Zanella: 2004, S. 60.

% Hoffmann: 2002, S. 73-85.

1% Eritsche / Schulze: 2006.

% Hahn: 2007, S. 15.
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len? In welchem Verhéltnis standen sie zur bezeichneten Realitat und in welchem

Kontext traten sie auf?*%

Die Stereotype des Orients sollen aus den untersuchten Plakaten herausgefiltert und
auf ihre Verursachung hin untersucht werden. Das kann nur durch eine Befragung

der Literatur zum Orientalismus geschehen.

3.3 Orientalismus

,,Wer sich selbst und andre kennt
Wird auch hier erkennen:
Orient und Occident

Sind nicht mehr zu trennen

Der Westostliche Diwan (1819-1836) reflektiert die Begeisterung Goethes fur den

<103

Orient und steht im Zusammenhang der Faszination mancher europdischer Intellek-
tueller, die den Orient in einem romantischen Rahmen thematisierten. Sie versuchten
dabei die ,,Pseudo”-Differenz zwischen den beiden Welten (Westen und Osten) zu
uberschreiten und gegen einander abzuschlielen oder abzugrenzen. Dies schildert
Goethe 1815 in einem Brief an Dr. Cotta:

»---] ich habe mich ndmlich im Stillen lingst mit orientalischer
Literatur beschaftigt, und um mich inniger mit derselben bekannt
zu machen, mehreres in Sinn und Art des Orients gedichtet. Meine
Absicht ist dabey, auf heitere Weise den Westen und Osten, das
Vergangene und Gegenwartige, das Persische und Deutsche zu
verkniipfen, und beyderseitige Sitten und Denkarten (iber einander
greifen zu lassen.“'*

Zwischen Autostereotyp (also in diesem Fall das orientalische Selbstbild) und Hete-
rostereotyp (das orientalistisch-europaische Anders-Bild) wurde der Orient geogra-
fisch, ethnisch und kulturell definiert und vom Westen abgegrenzt. Wie die Orienta-
len sich von anderen Nationen unterscheiden und wie es sich aus européischer Per-

spektive darstellt, erklaren Kunst, Literatur und Geschichte der beiden Welten.

In dem von mir untersuchten Zeitraum, 1880 bis 1914, dominierte im arabischen
Mittelmeerraum die folgende politische Situation: Algerien und Tunesien waren

franzésische Kolonien, Marokko stand unter franzésischer kolonialer Abhéngigkeit;

02 Epqg. S. 24.
103 Goethe: 1987, S. 276.
104 Epg. S. 316.



Libyen war bis 1911 osmanisch und dann von Italien kolonialisiert, Agypten stand
unter englisch-osmanischer Herrschaft, Syrien, Libanon und Pal&stina gehérten noch
zum osmanischen Reich, wahrend Deutschland seit 1905 ein zunehmend engeres
Verhaltnis zu den Osmanen aufbaute. Der Bau der Bagdadbahn ist ein duf3eres Zei-
chen dafiir. Deutschland und England hatten zwar keine Kolonien in der Levante,
aber durchaus etwas, was man als ,,koloniale Interessen bezeichnen kann. Der His-
toriker und Journalist Philipp Blom beschreibt in seinem Buch ,, Der taumelnde Kon-
tinent“ die Problematik der ,,Weltmachtambitionen* der europdischen GroBméichte,

«105 msetzten:

die im Kolonialbesitz ihre Vorstellungen einer ,historischen Mission
,,Es kann kein Zweifel daran bestehen, dass der Kolonialismus und der Wettlauf der
europdischen Machte um die globale Vorherrschaft den damals kolonisierten Vol-
kern ein oft katastrophales Erbe hinterlassen hat.“'®® Mit diesem Erbe beschaftigt
sich unter anderem die postkoloniale Theorie, dabei werden kulturelle Dimensionen
und Identitat der Kolonialzeit und dariiber hinaus analysiert und diskutiert. Das ba-
siert auf der Enthullung der Praktiken der Stereotypisierung und der Betrachtung der

Reaktionen auf diese.'%’

Reisende sowie wirtschaftliche und kulturelle Beziehungen und koloniale Machtinte-
ressen pragten das européische Bild des Orients.

Das englische Wort ,,Orientalism®, beinhaltet Literatur, Kunst und wissenschaftliche
Forschungen des Orients in der kolonialen Zeit. Im Deutschen gibt es zwei Bedeu-
tungen: Einmal ist es ,,Orientalismus®, die kiinstlerische Welle einer bestimmten
Epoche. Das andere ist ,,Orientalistik®, die akademischen Studien beziiglich des Ori-
ents und laut Said ist sie ,,eine wissenschaftliche Disziplin mit dem Auftrag, den Ori-
ent systematisch in Lehre, Forschung und Praxis zu erfassen.“'%® Die Wissenschaft-
ler, die sich mit dieser Region beschaftigen, nennen sich Orientalisten,'® wahrend im
Angelsachsischen die Begriffsbestimmung, laut des Literaturwissenschaftlers
Thomas Kramer, Gber den akademischen Rahmen hinausgeht: ,,.Dort sind 'orienta-

105 Nach Rudyard Kipling ,,White Man's Burden*: Uberzeugung, dass die westliche Zivilisation den
Auftrag hat, dem Orient und anderen Gebieten Fortschritt und Zivilisation zu bringen. Siehe:
Murphy: 2010.

1% Blom: 2009, S. 137.

97 v/gl. Kreutziger-Herr: S. 179.

1% said: 2009, S. 91.

109 \/gl. Kramer: 2009, S. 10.



lists' all jene, die sich im weitesten Sinne dem Nahen Osten, gleich ob als Philologe,
Schriftsteller oder Reisender, widmen.“!*® Im Deutschen Universalworterbuch wird
das Adjektiv ,,orientalistisch® von dem Wort ,,Orientalistik abgeleitet. In meiner
Arbeit werde ich es auf das Wort ,,Orientalismus* beziehen und damit die kiinstleri-
sche Tendenz der Plakatkunst in der besagten Epoche definieren und kritisch unter-
suchen. Kramer verwendet in seinem Buch ,, Der Orient-Komplex* den Begriff 'ori-
entalisierend’ als Synonym fiur die klischeebehaftete Darstellung des Morgenlan-
des™*!. So werde auch ich das Wort verwenden.

112 avancierte der deutsche Be-

Zu einem “kolonialismuskritischen Schliisselbegriff™.
griff ,,Orientalismus® (engl. ,Orientalism’) durch die gleichnamige Schrift von Said
aus dem Jahre 1978, der den Begriff Orientalismus ,,als allgemeinen Rahmen fiir die
westliche Herangehensweise an den Orient, der auch die daraus erwachsenden

«113 verwendet. Sowohl die Orientalistik als

Traume, Bilder und Redefiguren umreif3t
auch der Orientalismus erganzen einander und unterstutzen dabei das européische

Vorgehen in Saids Verstdndnis ,gegen‘ den Orient.

Der britische Arabist Robert Irwin, der sich selbst als ,,Orientalist* bezeichnet, erldu-
tert die historische Entwicklung des Begriffs ,,Orientalist™ in England: Im 18. Jahr-
hundert beschrieb das franzosische Wort 'Orientaliste’ einen Menschen, der sich mit
levantinischen Angelegenheiten beschéftigt, - also z&hlten China und Indien nicht
dazu. In GroRbritannien wies der Terminus 'Orientalist’ Ende des 18. Jahrhunderts
zunachst mehr auf den Stil als auf eine akademische Disziplin hin. Erst Anfang des
19. Jahrhundert bezeichnete es das Studium einer oder mehrerer asiatischer Sprachen
und Kulturen. In der Epoche der 1830er Jahre wurde es ausschlieBlich im Kontext
des englischen Indiens verwendet. Danach bezeichnete dieser Begriff diejenigen, die
sich auf Studien asiatischer und nordafrikanischer Sprachen und Kulturen speziali-

sierten. ™

Da der Begrift ,,Orient™, wie ich gezeigt habe, sehr vielschichtig ist und sich im Lau-

fe der Zeit verandert hat, d. h. von den europdischen Kulturen unterschiedlich defi-

M Epg. S. 10.

M Epd. S. 11.

12 Niinning: 2004, S. 505.
113 5aid: 2009, S. 91.

14 yvgl. Irwin: 20086, S. 5f.



niert wurde, werde ich ihn ausschlieflich im Zeitraum der Untersuchung, namlich
der Zeit von 1880 bis 1914 beleuchten, vornehmlich unter den deutschen, franzosi-
schen und englischen Vorstellungen. Polaschegg lokalisiert den Orient in der Zeit
zwischen dem 18. und 19. Jahrhundert in Anlehnung an die deutsch-

morgenlandische Vorstellung:

»Das Morgenland begann zu dieser Zeit 6stlich von Wien und
stdwestlich  von Toulouse, reichte (ber die west- und
nordafrikanische Kiiste bis Agypten und hinunter nach Athiopien,
umfalite den Nahen und Mittlern Osten, Griechenland und den
gesamten Balkan, Kleinasien, Persien, Indien, Indonesien, Japan
und China. [...] die Bewohner der arabischen Halbinsel [konnten]
als afrikanisch und die Spanier als asiatisch vorgestellt werden.“"

Nach Nippa besetzt der Orient lediglich die osmanischen Provinzen: Im 19. Jahrhun-
dert verstand man im deutschsprachigen Raum ,,unter 'Orient' jene Linder, die zum
Osmanischen Reich gehérten, der 'Orient' der Franzosen lag eher in Nordafrika.« *'®
Jedoch seien weder Russland noch Griechenland, der Balkan, Bulgarien und Ruma-
nien nach dem Verstandnis des christlichen Europa (fur das lateinische katholisierte
Europa) dem Orient zugehérig, schreibt Pflitsch'!’. Kramer seinerseits stellt eine
aktuelle Definition des Orients vor: ,,Im Alltagsgebrauch bezeichnet man heute [mit
dem Orient] den islamisch geprégten Kulturraum mit Ausnahme Siid- und Sudostasi-

ens «118

Interessanterweise spiegelt eine Werbung flr die deutsche Zigarettenmarke ,, F58 /
Die Orient Filter Cigarette (Abb. 14)"° im ,, Spiegel“ aus dem Jahr 1959 noch die
Meinung von Nippa. Die Mischung der Zigarettensorte stammt ,,aus den Provenien-
zen Mazedonien und Thrazien“. Diese zahlten friilher zum Osmanischen Reich und
werden 1959, wie die Werbung reflektiert, immer noch mit dem Orient verbunden.
Die Illustration zeigt keine stereotypische Darstellung, jedoch verzichtet der Kinstler
nicht auf das typisch orientalische Motiv, die Moschee, die ganz klein im Hinter-

grund zu sehen ist.

15 polaschegg: 2005, S. 85.

116 Nippa: 2007, S. 36.

"7 pflitsch: 2003, S. 11.

18 Kramer: 2009, S. 10.

119 Der Spiegel. 13. Jahrgang. Nr. 5. 28. Januar 1959, S. 39.



Fur die behandelte Epoche werde ich die Termini: Orient, Orientale/in und orienta-
lisch als eine grobe Bezeichnung fur die gesamten Lander, VVolker und Kulturen des
arabischen Mittelmeerraums und der osmanischen arabischen Gebiete, von Marokko

im Westen bis Syrien und der Tiirkei'?® im Osten, einsetzen.*?!

In der Geschichte der Kunst tauchte der Orien-
talismus als kinstlerische Welle des 15. Jahr-

hunderts im Zeitalter der Renaissance auf und

zwar nach der Eroberung der christlichen Stadt

;f:',}':";’;ﬁi‘.h’;‘,;g;fd'}‘;;:‘:f Konstantinopel durch die Osmanen im Jahr
i“f"l‘”dr:ﬁ 1453. Dieses Datum ist der Beginn des Orienta-
;r:d'mmmp“rj lismus, der Mitte des 19. Jahrhundert in der
s,,im“;:‘“mm“m d" europdischen Kunst und Kultur den Hohepunkt

SELEKTIV-FILTER.

erreichte. Die Konfrontation zwischen dem Ori-
ent und dem Okzident hat es schon in der Zeit
der Perserkriege, dann im Hellenismus gegeben,
dann in der Zeit der rémischen Expansion, da-
nach in der Phase der islamischen Erschlieliung
Andalusiens und den européischen Inseln im
Mittelmeer. Daruber hinaus kristallisierte sich
eine geografische Trennung durch die Teilung

des romischen Reiches in die griechisch-

DIE ORIENT% CIGARETTE

orientalische Osthélfte sowie die romisch-

Abb. 14 lateinische Westhélfte heraus und so begann

bereits in der Antike der Antagonismus zwi-

schen Orient und Okzident*??. Die europaische Kunst war in ihren samtlichen Phasen
durch diese Begegnung unterschiedlich beeinflusst. Dieser Einfluss zeigt sich thema-
tisch durch orientalische Motive aus der biblischen Geschichte und die historischen

Ereignisse. ,,Die Ikonographie der Orientalisten ist eindeutig figurativ und damit der

120 Bis zum Jahr 1914 war die Tiirkei noch arabisch gepragt.

21 1ch verwende in dieser Arbeit den europdischen Terminus ,Orient“ als Uberbegriff der
verschiedenen Ethnien, Religionen, Nationen etc. des Orients, weil die Darstellungen des Anders
auf europdischen Stereotypen basieren, die in der Determinierung ihrer ethnischen Zugehorigkeit
unklar und undeutlich sind. Die Analyse der Darstellung der Andersartigkeit kann nur durch die
européische Perspektive geschehen.

122 y/gl. Lemaire: 2000, S. 6.



dekorativen und ornamentalen Asthetik der islamische Kunst, der die den Orient be-
reisenden Kiinstler standig begegneten, vollkommen entgegengesetzt.*?*« Sie wollten
der Kultur des ,,Anders* ausweichen, ihre Kultur behalten und versuchten das Ande-
re in bestimmten Symbolen zu prasentieren. Die Bilder des Orients wurden durch die
Vorstellungen der Kinstler in der westlichen Gesellschaft verbreitet. Die veneziani-
sche Kunst tberlieferte fertige Bilder fur die européischen Kinstler, die nie im Ori-
ent waren. Bellini, der sich auf Einladung des Sultans, der von ihm gemalt werden
wollte, in Istanbul aufhielt, war der Vorreiter der orientalistischen Malerei in Vene-
dig, diese Handelsstadt kannte nicht nur Handler aus der Levante, sondern war ein
Hafen fiir Vorstellungen und Einstellungen beztglich des Orients. Schmuck und
Gewander, v. a. der Turban, wiesen grundsétzlich auf den Orient hin. Der Orient
wurde zuerst durch diese Motive definiert, denn der Westen hatte mit dem Orient bis
in das 18. Jahrhundert keinen richtigen direkten Kontakt. Der Turban, den friiher die
Kinstler als Symbol fir die Juden betrachteten, wurde spater zum Symbol des Is-
lams, also des 'Antichristen'?*. Durch die franzosische Expansion Napoleons und die
Eroberung Agyptens 1798 war der Orient fiir die Europaer plastischer geworden. Das
wurde noch verstérkt, indem der Orient durch Motive stereotypisiert und als Typus
verfestigt wurde.

Die Motive, die in der Zeit von 1880 bis 1914 vorgeblich den Orient darstellten,
stammen hauptsachlich aus den Reiseliteratur, Briefen und Mérchen. Als Beispiele

sind zu erwahnen:

Der deutsche Arzt und Naturforscher Ulrich Jasper Seetzen (1767-1811) machte
1802-1810 Reisen durch Syrien, Pal&stina, Phonicien, die Transjordan-L&nder, Ara-

bia Petraea und Unter-Agypten.
Am 23.5.1804 bat er aus Aleppo seinen Bruder um Geld und schrieb:

,lch finde die hiesigen Einwohner ebenso gesittet, wie in
Constantinopel, und ich habe nicht die geringste Ursache, tber sie
zu klagen. Meine Begierde, Arabien und Afrika zu bereisen, ist
eher noch vermehrt, indem ich taglich finde, dass die Orientalen
eben sowohl Menschen sind, als wir, und dass man bey gehoriger
Vorsicht von ihnen nichts zu fiirchten hat'?°

12 Epg. S. 8.
124\/gl. Koch: 2006, S. 20.
125 gpetzen: 1854, S. XX VII.



Die ,,Reisebeschreibung nach Arabien und andern umliegenden Léndern* des Inge-
nieurs und Geographen Carsten Niebuhr (1733-1815) wurden 1773, 1778, 1837 ver-
offentlicht. Seetzen und Niebuhr gingen vorurteilsfrei und sorgféltig vorgebildet vor.
Sie lernten arabisch und traten sogar zum Islam iiber. ,,Sie misstrauten den biblischen
Uberlieferungen nicht weniger als den Schauermarchen, wie sie seit der Zeit der
Kreuzzige uber die Mohammedaner im allgemeinen und die nomadisierenden arabi-
schen Wistenstdmme, die Beduinen, im besonderen im christlichen Abendland um-
hergingen.“**® Niebuhr sah Land und Leute mit den Augen eines Geographen, Seet-
zen war Naturforscher. Ihre Reisebeschreibungen versuchten eine objektive Doku-

mentierung zu geben.

In Deutschland préagten aber vor allem neben den Marchen von Wilhelm Hauff die
sehr popularen Reiseerzahlungen von Karl May das Bild vom Orient. Seit den
1870er Jahren erzéhlte er von seinen fiktiven Erlebnissen und Abenteuern im Orient
und charakterisierte sich sogar als Orientale in seinen Erz&hlungen, war aber in der
Tat erst 1899/1890 im Orient (Agypten).**’ Seine Reiseroute verlief mitten durch

Gebiete, die das imperialistische Interesse Deutschlands auf sich zogen.

In England hatte Lady Mary Montagu in ihren Briefen durch ihren Aufenthalt 1716-
1718 in Adrianopel das geheimnisvolle Leben des Orients und vor allem des Harems

geschildert'?®

. Als Frau des englischen Gesandten bekam sie Einblicke in das osma-
nische Leben wie vor ihr noch keine andere Europaerin. Englische Maler wie David
Roberts, John Frederick Lewis, Richard Dadd, Frederick Goodall und andere be-

schéftigten sich um die Mitte des 19. Jahrhunderts besonders mit Agypten.'?®

In Frankreich hatte Antonio Galland 1711 angeblich aus einer arabischen Quelle die
Marchen der Tausendundeine Nacht tibersetzt. Er betrachtete seine Ubersetzung, laut
Wickenber, ,,als einen literarischen Beitrag zur besseren Kenntnis des Orients“lSO,
wahrend die englisch/syrische Schriftstellerin Rana Kabbani seine Arbeit als Entstel-

lung der arabischen Kultur bzw. des orientalischen Lebens und als triviale Literatur

126 Scurla: 1966, S. 15.

127\/gl. Eggebrecht: 1987, S. 39.
128 \/gl. Lowenthal: 1994, S. 84.
129'y/gl. Lemaire: 2000, S. 113-138.
130 \Wieckenberg: 2002, S. 29.



bezeichnet."*! Dazu dienten als visuelle Quellen orientalistische Malereien und spater
dann koloniale Fotografien (franzdsische Postkarten)*®, die die kiinstlerische Fanta-
sie um viele ,,orientalische” Motive bereicherten. Neben dieser Fantasie waren die
reisenden Kiinstler, die den Orient wahrnahmen, eine ,,authentische* Quelle flr die

damalige europdische Vorstellung des Orients.

Das Interesse an exotischer orientalistischer Kunst, die im 19. Jahrhundert ihre Blu-
tezeit hatte, war in Frankreich besonders grof3. Der Hintergrund der Orientrezeption
griindete auf den ,,Lettres Persanes 1721, in denen Montesquieu Frankreich den
Spiegel vorhielt und der Agyptomania nach Napoleons Agypten-Feldzug. Die Fran-
zosen waren fasziniert von den Haremsphantasien Jean Auguste Ingres, den musku-
I6sen Nubiern Eugene Delacroix‘ oder Flauberts Roman ,, Salammbo “. ,, Der Roman
der Mumie“ von Théophile Gautier 1858 war der erste Fortsetzungsroman und ,, der
erste ernsthafte, historische Roman, der im alten Agypten spielte.“*** Dazu kam, dass
franzdsische Autoren — André Gide, Louis Ferdinand Céline, Jules Verne und Guy
de Maupassant — Reisen in den Orient, die franzosischen Kolonien, unternommen
hatten ,,und waren so dem Rat Victor Hugos gefolgt, der [...] ausgerufen hatte: 'Geht
ihr Volker! Gott bietet Afrika Europa dar: Nehmt el

131 Kabbani: 1986, S. 23-36.
132 siehe Alloula: 1986.

133 |_emaire: 2000, S. 140.
134 Blom: 2009, S. 142.



4 Das Plakat zwischen 1880 und 1914

4.1 Die Stationen der Plakatentwicklung entlang der Technik

Generell basiert die grafische Drucktechnik auf drei Hauptverfahren,*® dem Hoch-
druck (Buchdruck, Holzschnitt), dem Tiefdruck (Kupferstich), die beide mechani-
sche Druckverfahren sind und dem Flachdruck (Steindruck, Lithographie), der auf
einem chemischen Vorgang beruht. Die traditionellen dieser Druckverfahren sind
Holzschnitt, Kupferstich, Radierung und Lithografie. Ein Originaldruck wurde vom
Kinstler direkt auf eine Holz-, Kupfer- oder Steinplatte gezeichnet oder tbertragen.

Mit dem Prinzip der Hochdruckverfahren erstellte man mittels des Buchdrucks, der
von Gutenberg Mitte des 15. Jahrhunderts entwickelt worden war, die friihen
Schriftplakate. Sie wurden in Zusammenarbeit mit Buchhé&ndlern und Verlegern auf-
gehdngt. Die Plakattexte beinhalteten meist ausfihrliche Bulletins und berlcksichtig-

ten die Fernwirkung nicht.

Fur Jahrmadrkte, Theater und Lotterien u.a. wurden schon ab dem 16. Jahrhundert
Plakate entworfen. lhr Zweck waren Bekanntgaben fir die Offentlichkeit. Anfang
des 17. Jahrhunderts begann auRerhalb Frankreichs die mit kleinen Bildchen verse-

hene Plakatherstellung fiir Jahrmarktshows. 3

Mit dem Ende des 17. und Anfang des 18. Jahrhunderts verwendete man neben dem
Holzschnitt das um 1450 erfundene Tiefdruckverfahren Kupferstich als Druckmittel
einiger Werbekunstarten. Der Entwurf wurde mit einer Stahlnadel auf eine polierte
und mit Atzgrund geschwérzte Kupferplatte (ibertragen, jedoch wegen des hohen
Preises der Herstellung nur selten angewendet. Die Plakate des 18. Jahrhunderts wa-
ren meist noch typografisch, aber es tauchten mit den kontinuierlich sich entwickeln-
den Drucktechniken immer mehr illustrierte Plakate auf. Die naturalistischen

Schwarz-WeiR-1llustrationen wurden von anonymen Zeichnern gefertigt.*’

135 Spater in der ersten Halfte des 20. Jahrhunderts gilt neben diesen klassischen Verfahren der
Durchdruck (Siebdruck) als vierte Drucktechnik; er gehorte jedoch eher zur Popkultur.

136 v/gl. Weill: 1985, S. 13.

137 \fermutlich benutzte man fiir die Schrift den Buchdruck und fiir die Illustration den Holzschnitt
oder Kupferstich. Die Kombination von Holzschnitt und Buchdruck ist ein Ubergangsphdnomen.
Buchdruck und Kupferstich erfordern zwei Druckdurchgénge und sind deswegen selten.



Der Steindruck war schon bekannt, als Aloys Senefelder Ende des 18. Jahrhunderts
die Problematik seiner Seitenverkehrtheit zu I6sen versuchte. Er erfand den lithogra-
phischen Umdruck, der durch Umdruckpapier auf den Lithostein tbertragen werden
kann. Die lithografische Zeichnung wurde nach der VVorlage mittels zwei Hauptma-
nieren hergestellt: Bei der Tusche- oder Federzeichnungstechnik benutzt der Litho-
graph die lithographische Tusche, um die Einzelheiten einer Zeichnung mit Feder
oder Pinsel auf den Originalstein zu Ubertragen. Die andere Manier ist die Technik
der Kreidezeichnung, bei der lithographische Fettkreide fiir die Ubertragung der
Zeichnung auf den Stein verwendet wurde. Theéophile-Alexandre Steinlen war einer
der ersten Plakatkinstler, der diese Drucktechnik beherrschte.

Neben der Flachdruck-Lithografie, die zu den modernen Drucktechniken gehort,

existieren die beiden Hochdruckverfahren: Autotypie und Strichédtzung.

Charakteristisch fur die Autotypie sind die regelmaRigen Punkte des Punktrasters, die
man mit der Lupe sehen kann. Bei den dunklen Stellen der VVorlage sind die Punkte
groRer als bei den helleren Stellen. Die Vorlage wird fotografisch auf eine Zinkplatte

Ubertragen.

Die Manier der Strichdtzung bzw. Hochdruckétzung ist eine Metallatzung, bei der
nur dort, wo sich keine Zeichnung auf der Metallplatte befindet, die S&ure das Metall
4tzt. Die Ubertragung der Zeichnung kann manuell, maschinell oder fotomechanisch
ausgefuhrt werden. In dieser Drucktechnik sind keine Halbtone zu erreichen, sie ist
eine rein schwarz-weilRe Manier. Charakteristisch fur Stichdtzung sind die kleinen

Quetschrander am Rand einer gedruckten Linie oder Flache.*®

Zusammen mit der Lithografie entwickelte sich der Holzstich im ersten Viertel des
18. Jahrhunderts bis zum farbigen Verfahren. Die Bezeichnung ,,Holzstich* entstand
durch die Verwendung eines Spitzstichels statt des Schnittes beim Holzschnitt. Diese
Entwicklung des Holzschnitts erreichte Thomas Bewick, der Vater des modernen
Holzstichs, Ende des 18. Jahrhunderts in England. Ein Holzschnitt auf Langholz
schafft kréaftige Linien und harte, unfeinere Abstufungen, die mit einem Messer ge-
schnitten sind. Die Verwendung von Hirnholz sowie von Sticheln verschiedener

Formen &nderte die Druckergebnisse. Ein Holzstich wird auch Tonholzschnitt ge-

138 Doring / Klein-Wiele: 2011b, S. 13.



nannt, weil er viel feiner als ein Holzschnitt ist und deswegen sehr unterschiedliche
Grauténe bzw. Tonnuanzierungen erzeugt werden kénnen. So begannen sich die ers-
ten Bildplakate zu entfalten. Im 19. Jahrhundert wurden diese Verfahren zunehmend

industrialisiert.

In Frankreich fuhrte ein Schiler Bewicks, Charles Thompson, den Holzstich, der
sich in technischer wie in kinstlerischer Hinsicht weiter entwickelte und den illus-
trierten Buchdruck beeinflusste, Anfang des 19. Jahrhunderts ein. Ein Beispiel flr
ein orientalistisches Holzstich'*°-Plakat ist die Werbung fiir eine Bestellung des Bu-
ches von Alexandre Dumas ,,Le Véloce ou Tanger, Alger et Tunis* 1848 (Abb.
15)'° des franzosischen Kiinstlers Ch. Geoffroy (1819-1882). Er hat als Vorlage fiir
seinen Holzstich das seitenverkehrt erscheinende Gemélde ,, Odalisque a la robe
bleue* (Abb. 16)**' von Eugéne Giraud (1806-1881) genommen.
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In Deutschland gewinnt diese neue Technik, die groRere Reproduzierbarkeit erlaubte,

seit Beginn des 19. Jahrhunderts an Bedeutung.

Mit der Blitezeit des illustrierten Buchdrucks erlebte auch die Plakatkunst einen
Aufschwung. Die Verleger beauftragten Illustratoren, fur den Verkauf der Blicher
lithographische Plakate zu entwerfen. Das Schwarz-Weil3-Plakat fiir Goethes Trago-

139 Obwohl bei Popitz (Popitz u.a. I1, 1977. Nr. 386) dieses Plakat als Holzschnitt bezeichnet wird, bin
ich der Meinung, dass es sich um einen Holzstich handelt, von dem hohere Auflagen mdéglich
waren.

140 popitz: Bd.Il. 1977; Inv. Nr. 389.

141 http://www.artnet.com/artists/eug%C3%A8ne+pierre+fran%C3%A7ois-giraud/odalisque-
%C3%A0-la-robe-bleue-TshEtesabthluoSxa60m6Q2 Zugriff: 13.08.2012
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die ,,Faust™ 1828 des Malers und Lithografen Achille Devéria gilt als das erste Bei-
spiel dafiir.'*?

Die charakteristische, kunstlerische lithographische Frihform ist das Schwarzweil3-
plakat. Meist wurde es fur Theaterankiindigungen und Buchsubskribierungen ver-

wendet.

Die lithographische Drucktechnik basiert auf dem Abstol3prinzip zwischen Wasser
und Fett auf dem Lithostein. Der Entwurf wurde direkt von einem professionellen
Lithographen oder von einer fotografischen Vorlage auf den Stein Ubertragen und

manchmal sogar von dem Kinstler selbst wie z.B. von Chéret.

Eine Erweiterung der Lithographie ist die Zinkographie, die im Prinzip wie die Li-
thographie arbeitet, jedoch wurde statt des Lithosteins eine Zinkplatte benutzt. Ab
den 1850ern findet dieses Verfahren u. a. in illustrierten Biichern und Zeitschriften
Verwendung.

Fotografien und friihe Lithografien waren schwarz-weifl. Da die Fotografie als ,,au-

thentische* Reprasentation der Wirklichkeit galt,143

verlor die lithografische Illustra-
tion ihre Wichtigkeit, jedoch blieb sie als kinstlerisches Reproduktionsmittel fiir
beriihmte Kunstler wie Daumier, Manet und Menzel. Das Interesse an ihr lebte durch
die Entwicklung der Farblithografie und die Einfiihrung der ,,Steindruck-

144

Schnellpresse”“™™" (Rotationsmaschine fur Illustrationsdruck) 1871, die eine neue an-

ziehende, optische, asthetische Wirkung schaffte, wieder auf.

Die Anfange der chromolithografischen Drucktechnik liegen in der Verbreitung
grolRformatiger farbiger Holzschnitt-Plakate nach dem Tapetenverfahren 1840 in
Paris. In England erfolgte die Herstellung von besonders grof3en Plakaten schon nach

dem lithografischen Verfahren.

Bei der Chromolithographie verlangt jede Farbe einen Stein; mehr als zwanzig Steine
konnte man pro Plakat verwenden. Die Farben wurden mittels Raster ibereinander
gedruckt. Diese entwickelte Drucktechnik ermdglichte sogar, ein gemaltes Bild na-

turgetreu zu kopieren. Die Chromolithographien der zweiten Jahrhunderthélfte be-

142 \\eill: 1985, S. 19.
143 siehe Mitchell: 2008, S. 63.
144 Zeidler: 1994, S. 85.



nutzten noch zahlreiche Drucktréger, in den 1890ern konnte man mit einem Stein
mehrere Farben sauber drucken. Nach Meinung von Doring beschrinkte sich ,,die
klnstlerisch anspruchsvolle Lithografie [...] daher bis zum Aufkommen des Jugend-
stilplakates um 1890 auf den SchwarzweiBdruck.“**® Dem kann ich mich nicht an-

146

schlieen, denn , kiinstlerisch ist ein ganz relativer ~ Begriff; er kann nicht auf ei-

nen bestimmten Stil beschrankt werden.

Hoffmann beschreibt die Problematik dieser Drucktechnik in seiner Arbeit UGber

Spielkarten, die dort auch angewendet wurde:

»Beim Steindruckverfahren miissen fiir jede Farbe Lithographien
angefertigt werden, die durch Umdruck auf die Steine zu Ubertra-
gen sind. Dies erfordert auRerordentliche Genauigkeit, damit die
teilweise sehr zahlreichen Farben beim Druck ganz genau uberei-
nander passen. Ist dies nicht der Fall, so werden die Konturen der
Bilder unscharf, die Sauberkeit leidet, und die Bildwirkung wird
wesentlich beeintrichtigt.«**’

Die favorisierte neue Methode, die Henri de Toulouse-Lautrec beherrschte, war
‘crachis’, bzw. die Spritztechnik, die einen airbrush Effekt durch die Verwendung
einer Blrste schafft. Farben konnte man jetzt nicht mehr nur deckend, sondern auch

mischend Ubereinander drucken, so erscheinen die farbigen Flachen transparent.

Die meisten Plakate der Zeit sind mit dieser Drucktechnik hergestellt worden,
manchmal sogar kombiniert mit anderen. Dennoch war sie zeitlich und vom Material
ein aufwendiges Verfahren. Die weiter entwickelte Steindruck-Schnellpresse steiger-
te die Zahl der Auflagen der farbigen illustrierten Drucksachen mit weniger Auf-

wand.

Bis zum Ende des 19. Jahrhunderts wurde die Chromolithographie langsam von in-
dustrialisierten Drucktechniken verdréngt. Als sich der Offsetdruck vom Flachdruck
entwickelte, ersetzte er 1904 die Lithographie und ihren graublauen Stein; fiir groR3-
formatige Vorlagen war es schwierig und kostspielig gewesen, passende Lithosteine

zu finden.

%5 Déring: 1999, S. 91.
146 Siehe Exkurs: Trivialitat vs. Kunst.
17 Hoffmann / Dietrich: 1981, S. 241.



So wurde die Plakatherstellung langsam industrialisiert, von der handwerklichen
(Handpresse) und spater halb mechanischen zur vollkommenen maschinellen Druck-

technik, die in der Einfihrung des Offsets kulminierte.

Die Plakate, die ich behandle, sind mehrfarbig.**® Im Englischen existiert kein Unter-
schied zwischen Farb- und Chromolithographie. Im Deutschen kann eine Differen-
zierung gemacht werden, obwohl der Begriff Chromolithographie aus dem Griechi-
schen stammt und in deutscher Sprache Farblithografie bedeutet. Hoffmann*® ver-
steht unter Farblithografie alle kunstlerischen, farbigen Lithografien, die nicht indust-
riell gefertigt wurden, unter Chromolithografie industrielle Drucke mit vielen Stei-
nen: bis 27 Stiick. Die Plakate des behandelten Zeitraumes mussen nach seiner Defi-
nition im allgemeinen als Chromolithografie bezeichnet werden, eine Ausnahme
waéren die Plakate von Henri de Toulouse-Lautrec oder Théophile-Alexandre Stein-
len, die man als Farblithografie definieren kann. In meiner Arbeit verwende ich den
Begriff ,,Chromolithografie* fur die mit vielen Farben gestalteten Plakate im histori-
sierenden Stil, den Begriff ,,Farblithografie“ fiir die Plakate mit reduzierten Farbfl&-

chen und kleinen Details.*

Nach meiner Beobachtung wird die fotografische Drucktechnik nur selten in der Pla-
katdrucktechnik der bearbeiteten Zeitphase verwendet, Fotografien sind aber teilwei-
se Vorlagen chromolithographischer Plakate.

In der Sammlung befinden sich mehrere Plakate, die nach einer fotografischen Vor-
lage in der Technik der Chromolithographie gefertigt sind, wie z. B. das Plakat von
David Dellepianne 1910 (Abb. 175). Die Frau auf dem Plakat entspricht einem Foto
eines unbekannten Fotografen, das in Tunis gegen 1900 aufgenommen worden ist™".

148 Es war schwierig, die originalen Plakate in Augenschein zu nehmen, da sie fiir mich nicht immer
verflighar waren. Gerade deshalb war es unmdglich, die Drucktechnik jedes Plakates zu prifen.
Daraus ergab sich fur mich die Schwierigkeit, die Drucktechnik eindeutig zu benennen. Jedoch war
eine Untersuchung der Originale auf die Drucktechniken bezogen nicht Thema meiner Arbeit.

9 Mitteilung von Detlef Hoffmann am 06.01.2011.

%0 |Laut Auskunft des Leiters des Deutschen Plakatmuseums Essen, René Grohnert vom 24.02.2011
sind Chromolithographien grundsatzlich auch Lithographien oder Farblithographien. Mit der
Bezeichnung Farblithographie mache man nichts verkehrt. Chromolithographie sei der Druck von
der Metallplatte, nicht vom Stein. Dieser Unterschied sei nur wichtig im Vergleich der
historistischen Plakate (jede Farbe eine Platte) und der Farblithographie vom Stein (Farbmischung
mdglich). In der Tat finde man hier auch in der Literatur unklare Verhéltnisse. Er empfiehlt, auf die
Bezeichnung Chromolithographie zu verzichten und sie als Farblithographie zu bezeichnen, das sei
in jedem Fall richtig.

151 Kopke / Schmelz: 2007, S. 653.



Auch die meisten Einblendungen v. a. auf touristischen Plakaten entsprechen fotogra-
fischen Vorlagen. Trotz der Vorteile der Fotografie, die vollkommene Halbtonbilder
lieferte, bevorzugten die Werbemacher wohl wegen der Schriftgestaltung illustratori-

sche Bearbeitungen.

4.2 Zur Geschichte des Plakats

Das Plakat ist nicht nur ein Werbetréger in der Gesellschaft der Massenproduktion,
sondern es ist selbst ein Produkt der Industrialisierung. Wegen der chemischen und
physikalischen Prozesse beim Drucken kann man reproduzierbare Kunstwerke als
Produkte bezeichnen. Sie erweitern das Sehbewusstsein der modernen Gesellschaf-
ten. Als Phanomen reprasentiert das Plakat in meiner Arbeit das idealtypische Mo-
dell der Gesellschaft, denn es will dem Geschmack aller gesellschaftlichen Schichten

entsprechen.

Meyers GroRes Konversations-Lexikon von 1905 findet fiir den Begriff ,,Plakat™ den
Uberbegriff ,,Plakatmalerei* als Bezeichnung fiir die ,,Anfertigung von Plakaten und
Anschlagszetteln fiir gewerbliche Reklamezwecke“*®2. Dieser Terminologie folgt
Hanns Kropf 1918 in seinem Vortrag ,,.Das neue Plakat im Verein der Plakatfreun-
de®™: ,.Die Werke von Puvis de Chavannes, Maurice Denis und [...] Hodler {ibten mit
ihrer stark dekorativen und monumentalen Note einen groRen EinfluR auf die Pla-
katmalerei*** in Deutschland aus.“™>® Der Kunsthistoriker Reiner Schoch'® findet,
dass die Plakate sich ,,als eine neue Form o6ffentliche Monumentalmalerei préasentier-
ten.«'>’

Die Welle des Japonismus im 19. Jahrhunderts beeinflusste durch seine Flachenma-

lerei'®® die Plakatkunst nicht nur technisch, sondern auch gestalterisch. Die Darstel-

152 Meyers GroRes Konversations-Lexikon: Bd. 15. 1905, S. 926.

153 Der Verein wurde 1905 in Berlin gegriindet, um das Plakatwesen in kiinstlerischem Sinn zu
beeinflussen und Interesse fiir Kiinstlerplakate zu wecken. Ab 1910 wurde von Hans Sachs eine
Zeitschrift herausgegeben, die sich von 1913 bis 1922 ,,Das Plakat™ nannte.

1 Damals unterschied man graphisches Plakat und Flachen-Plakat: [...] als die Plakatmalerei ein
eigener Beruf wurde, verschob sich das Schwergewicht stark zu Gunsten des flachigen Plakates.
[...] man [betonte] die Fernwirkung als Hauptzweck und [lieR] Flachengestaltung als einziges
Mittel dazu.” Kropf: 1918, S. 111.

1% Kropf: 1918, S. 109.

156 eiter der Graphischen Sammlung am Germanischen Nationalmuseum, Niirnberg.

15" Schoch: 2009, S. 61.

158 Sie zahlt zur dekorativen Malerei. lhre Kennzeichen sind farbige Flachen (meist lediglich in einer
Farbe), starke Konturen und keine Schattierung.



lung wurde vereinfacht und meist auf wenige Figuren beschrénkt. Kraftige Farben
hoben sich vom meist eintdnigen Hintergrund ab. Um 1900 entwickelt man Plakate
mit reduzierten Texten und stilisierten groRen Buchstaben, die charakteristisch fir
den Stil, das Produkt oder auch fiir die kinstlerische Individualitét sind. Die franzo-
sischen Plakatmaler sind laut Meyers Lexikon durch ihre ,,ibersprudelnde Laune*
und ,,grotesken Ubermut® am weitesten gegangen.™ Diese Definition aus dem Jahre
1905 bezieht sich freilich motivisch und technisch nicht auf die historisierenden Pla-
kate, die schon um 1870 beginnen, sondern auf die moderneren Arbeiten des Jugend-

stils, die von der japanischen Grafik beeinflusst sind.

Die Plakatkiinstler*® der friihen Zeit kombinierten Text und Bild in einem kiinstleri-
schen Zugriff. Die Technik der Lithographie bedingte, dass der Kinstler Buchstaben
und Bildmotive in einem Arbeitsgang fertigte, wie beispielsweise Toulouse-Lautrec

und Steinlen es taten.

Wichtig fur die Entwicklung der europdischen Plakatkunst Ende des 19. Jahrhunderts
war das riesige Holzschnitt-Theaterplakat ,,The Woman in White* von Fred Walker
aus dem Jahre 1871. Die Plakatkunst entwickelte sich vom Text- zum Bild- und dann
zum Farbplakat als Folge der sich weiterentwickelnden Drucktechnik. Die wesentli-
che Voraussetzung fur die Entwicklung des Plakates war neben dem wirtschaftlichen
Schwung eine drucktechnische Neuerung, die Erfindung der Lithographie.

Von 1860 an werden Plakate auch in der Kategorie Werbekunst gefuihrt. Motive, die
stilistisch durch verschiedene Kunststile der damaligen Zeit gepragt waren, standen
fur Produkte und damit in Zusammenhang mit der wirtschaftlichen Massenprodukti-
on. Der Vater des modernen kiinstlerischen Plakats, Jules Chéret, der die Schrift als
kinstlerischen Bestandteil des Plakates behandelte, verhalf der Entwicklung des Pla-
kates in der ganzen Welt zum Durchbruch®®. Sein Stil kennzeichnet das moderne
Plakat: Statt mehr als funfundzwanzig Farbsteine fir eine Chromolithografie zu be-
nutzen, verwendet er nur finf Farbsteine, vereinfacht so das Verfahren, bleibt aber
bunt.

%9 Meyers GroRes Konversations-Lexikon: Bd. 15. 1905, S. 926.

1%0 Theo Ligthart versteht unter Plakatkiinstler: ,, professionelle Plakatgestalter — oft Graphiker, die auf
Grund ihrer virtuosen Plakatgestaltungen als Plakatkiinstler bezeichnet bzw. ausgezeichnet werden.
Ihre Produkte werden gemeinsam mit den Kiinstlerplakaten unter dem Begriff Plakatkunst
subsumiert. Ligthart: 2000, S. 30.

o Weill: 1985, S. 24.



Andrea von Hegel, die Leiterin des Fachbereiches Plakate am DHM, weist auf die
6konomische Nutzenorientierung des vielfarbigen Bildplakats hin und verortet seine
Entstehung in der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts, die Zeit des Aufstiegs der
Massenproduktion®®?. Es galt, den Absatz zu erhdhen, sonst amortisierten sich die
Maschinen nicht, die sich nur rechneten, wenn hohe Stlickzahlen produziert wurden.
Die galt es zu verkaufen. Da jedoch nicht nur eine Firma auf dem Markt tatig war,
sondern viele, bestand die Notwendigkeit, dem Produkt, auch wenn es materiell das
gleiche wie das des Konkurrenten war, eine besondere Individualitat, ein besonderes

Erscheinungsbild zu verleihen. Hier setzt die Kunst der Gestalter ein.

Der Ubergang von handwerklicher zu industrieller Fertigung in hoher Stiickzahl
zeigt sich auf den grofRen Weltausstellungen, wo die einzelnen Lander in groRRen Hal-
len konkurrierten. Auch hier war die Gestaltung von zentraler Bedeutung. Es ist die
Zeit der Kunstgewerbebewegung, die flr die kinstlerische Produktvermarktung eine
entscheidende Rolle spielt. Laut dem Kulturhistoriker Manfred Wagner pladieren die
Theoretiker William Morris und Rudolf von Eitelberger angesichts der industriellen
Produktion, dass kein Unterschied zwischen autonomer und angewandter Kunst be-

steht; der Kunstbegriff sei demnach auf alles zu Gestaltende anwendbar.'®®

Neben den Plakaten, die eine Funktion tber langere Zeit erfullen sollten, gab es so
genannte Affichenplakate, die nur fur einen vorubergehenden Zweck wie Ausstel-
lungen, Konzerte, Theaterauffiihrungen, Ankiindigungen u. a. in Zinkographie herge-

stellt wurden.®*

Von dem um 1900 modernen Plakat sollen im Folgenden zwei Aspekte thematisiert
werden: Plakate im 6ffentlichen Raum und die Plakatschriften, bzw. das Schriftbild.

Plakate im o6ffentlichen Raum

Mit den Plakatsdulen im Besonderen und der Plakatierung von Haus- und Stellwan-
den im Allgemeinen treffen privates, unternehmerisches Interesse und allgemeine

Regeln im 6ffentlichen Raum aufeinander. Wie schon dargestellt, versuchen die Fab-

162 \/on Hegel: 2005, S. 3.
163 \/gl. Wagner: 2009, S. 74.
184 v/gl. Meyers GroRes Konversations-Lexikon (1905). Bd. 15. S. 926.



rikanten mit immer neuen Werbeideen den Absatz ihrer Produkte zu fordern. Das
kann an die Grenze der gesellschaftlich akzeptierten Normen stofRen, seien sie politi-

scher oder moralischer Art.

Mit der Massenmedienevolution versuchte man massiver die Auffassung der moder-
nen Offentlichkeit zu determinieren. Der Sozialphilosoph Jirgen Habermas setzte
sich damit auseinander und prasentiert anhand dessen eine Analyse des Typus der
biirgerlichen Offentlichkeit: ,,Im Licht der Offentlichkeit kommt erst das, was ist, zur
Erscheinung, wird allen alles sichtbar. Im Gespréach der Biirger miteinander kommen
die Dinge zur Sprache und gewinnen Gestalt.“*®> Somit I&st die Offentlichkeit effek-
tive Kommunikationen im Publikum aus, das den vertffentlichten The-
men/Gegenstande Relevanz gibt, sie bewertet und bekannt macht. Habermas sieht
das Publikum als Tréger der 6ffentlichen Meinung, und darauf setzten die Werbema-

cher und hinter ihnen die Unternehmer.

Die ersten fahrbaren Plakatséulen erfand Georg Samuel Harris 1824 in London. In
Paris wurden ab 1842 gemauerte Anschlagsaulen gebaut, in Deutschland errichtete
der Druckereibesitzer Ernst LitfalR 1855 in Berlin die spater nach ihm benannte Pla-
katsaule.'®® Sie avancierte zu einem Symbol fiir die neue vielfaltige Reklamekul-
turt®’. Manfred Wagner schreibt, dass 1839 in London das Plakatieren behérdlich

geregelt wurde.*®®

1914 macht sich der Rechtsanwalt Dr. Hans Heinrich Biirgner Gedanken (ber die
staatliche Kontrolle der Darstellungen auf Plakaten und ihrer Aussagen.'®® Durch
Presse- und Steuergesetze wurde in allen Teilen Europas versucht, zu einer Regelung
des Plakatierens zu kommen.'”® Die Plakate sind, wie Habermas schildert, ein Bei-
spiel fir die Einschrankung der liberalen Ideologie: Die Offentlichkeit sei ein Orga-

nisationsprinzip unserer politischen Ordnung. Sie sei offenbar mehr und anders als

1% Habermas: 1969, S. 13.

166 \/gl. Lasius: 1989, S. 11.

167 \/gl. Henatsch: 1994, S. 67.

168 \/gl. Wagner: 2009, S. 73.

169 Ausgenommen von Bekanntmachungen mussten Plakate auf Plakatsaulen von der Polizei
genehmigt werden.

170 v/gl Biirgner: 1914, S. 21ff.



ein Fetzen liberaler Ideologie, den die soziale Demokratie unbeschadet abstreifen

konne.!"

In unserm Zusammenhang ist aus diesem Sachverhalt der Schluss zu ziehen, dass die
orientalischen Motive, die spater behandelt werden, im ¢ffentlichen Raum mit staat-

licher Duldung gezeigt wurden.

Plakatschriften (Schriftbild)

»Affichenschriften* werden 1905 als grof3e, beson-
ders auf o6ffentlichen Anschlagen zur Verwendung

kommende Typen definiert.'”

Ein Bild ohne Schrift sei — so Gustav E. Pazaurek
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lung und Buchstaben beginnt ab den 80ern auf Pla-

katen und in Zeitschriften, genauer 1883 mit dem

englischen Jugendstilkiinstler Arthur H. Mack- Abb. 17
murdo, bei dem Buchstaben und Type in neuer graphischer Form Teil seiner Gestal-
tungen sind.}”* Das Plakat fur die dem Orient gewidmete Miinchener Ausstellung
1910 (Abb. 17)*" ist ein Beispiel fiir die &sthetische Prasenz der Schrift. Im Rahmen
der ,, Muhamedanischen Ausstellung 1910 hat der deutschen Architekt Hubert Ritter
die Werbung fiir eine Lotterie allein mit Schrifttypen (wahrscheinlich ein Schrifttyp
von Peter Behrens 1899) und ein paar Ornamenten gestaltet: Die Ankindigung der

Lotterie suggeriert einen Hauch eines orientalischen Teppiches. Dartiber steht der mit

I Habermas: 1969, S. 14.

72 Giinstige Resultate erzielte man damals auch im Mehrfarbendruck mit auf HolzfuR montiertem,
geschnittenem Linoleum. Lexikon: Plakatschriften. Meyers Grolies Konversations-Lexikon (1905),
Bd. 15, S. 926.

3 héchstens fiir eine generelle Anweisung, fiir die jedoch die Voraussetzungen sehr selten sind,
verwendbar.* Pazaurek: 1914, S. 144.

7% \/gl. Baurmann: 1959, S. 171.

75 popitz: Bd. 111, Teil I, 1980; Inv. Nr. 2705.



Ornamenten verzierte Hinweis auf die Veranstaltung in Form eines Halbmondes. Der
geometrische Rahmen wiederholt das Teppichmotiv. Dieses Beispiel signalisiert eine
Spezifik unseres Themas: Das Schriftplakat entspricht in besonderer Weise der Phan-
tasie vom Orient, da der Islam als eine bilderfeindliche Kultur gilt. Wenn dies auch
nur in engen Grenzen zutrifft, so kennt der Orient eine hoch entwickelte Schriftkul-
tur, die Uber eine vielfaltige Kalligraphie verfugt. Insofern handelt es sich hier nicht
nur um ein Exemplum fiir das Schriftplakat, sondern auch fiir den Umgang des Ju-

gendstils mit VVorbildern aus auBereuropdischen Kulturen.

Betrachtet man die Plakatschriften der untersuchten Zeit,
so ist festzustellen, dass die Schriften entweder Standard,
d.h. stilisierte Schrifttypen des Jugendstils sind, oder
meist vom Kinstler in seinem eigenen Stil entworfen
wurden, um Motivgestaltung und Thematik des Plakates
zu erganzen. Auf dem Plakat von Henri Privat-Livemont
1900 fur Rajah Kaffee (Abb. 18) ist eine Frau mit einer
Tasse Kaffee zu sehen. Der Dampf des Kaffees steigt ver-
schlungen hoch und bildet auf dem oberen Teil des Pla-
kates das Wort ,,RAJAH*. Privat-Livemont bringt auf
diesem typischen Jugendstilplakat die Thematik und die

Gestaltung des Motivs durch die geschwungenen Linien
des Dampfes mit einer eigenen stilisierten Schrift in Abb. 18

Einklang.

In der Entwicklung der Plakatkunst spielten natirlich die Druckereien eine groRe
Rolle, wobei manche wie z.B. Hollerbaum & Schmidt in Berlin und das Atelier von
Jules Chéret in Paris Kontakte zwischen Kinstlern und Geschaftsleuten anbahnten

und die Forderung nach hoher kiinstlerischer Qualitat durchzusetzen versuchten.'”

Inwieweit die Kinstler bei ihrer Arbeit motivisch gelenkt oder beeinflusst wurden,
ist von drei Faktoren abhéngig. Da ist zunéchst das eigene Interesse und die Vorliebe
eines Kunstlers (z.B. Mucha und das Motiv griechisch kostlimierte Frau, Hugo d'

Alési und die Landschaft, Cappiello und die tanzenden Figuren, Toulouse Lautrec

176 \\eill: 1985, S. 100.



und das Leben des Kabaretts usw.), dann folgt das Produkt (z.B. Kaffee = Kamel,
Araber/in und Kokosol = Afrikaner, Palme usw.), und drittens, der wichtigste Faktor,
ist die Mode oder der Zeitgeist, jeweils abhangig von der politischen und gesell-
schaftlichen Situation (z.B. Orientalismus, Agyptomanie, Japonismus, Western

USW.).

Das Plakat unterscheidet sich also von anderen Kunstgattungen dadurch, dass es eine
bestimmte wirtschaftliche Funktion hat. Informationen werden durch ,,Pragnanzbil-

«!'" \wahrgenommen. Auf Plakaten kommt es zu einer Wechselwirkung: Be-

dung
stimmte in der Gesellschaft existierende Motive (auch Klischees und Stereotypen),
die die Werbemacher verwenden, um die Wahrnehmung des Publikums bzw. der
Konsumenten fur ihre Ziele zu gewinnen, werden der Gesellschaft in Form von visu-
ellen Bildern vorgelegt.*” Hinter diesen Bildern stecken bestimmte psychologische
Werbestrategien, welche die gesellschaftliche Rezeption stark beeinflussen sollen.!™
Ellridge erliutert: ,,Offentliche Anschlige hatten in den beiden letzten Jahrzehnten
des neunzehnten Jahrhunderts so grof3e Bedeutung, dass man von einer regelrechten
'Bewegung des Plakates' reden konnte.“*® Also kann man folgern: Das Plakat als
Kunstwerk spielte und spielt eine doppeldeutige Rolle in der Geschichte seit dem
Ende des 19. Jahrhunderts bis in die Gegenwart. Es hat einerseits eine wirtschaftli-
che, kulturelle und politische Aussage fiir die Offentlichkeit, andererseits fungiert
das Plakat als Zeuge von Ereignissen, Mentalitaten sowie psychischen Symptomen
einer Gesellschaft in verschiedenen Zeiten. Letzteres ist in der Phase der Industriali-
sierung von erheblicher Relevanz. Durch die stark wachsende Rivalitét sind die Un-
ternehmer gezwungen, strategisch uber Bedirfnisse der Konsumenten nachzudenken,
um dadurch ihr Produkt besser auf dem Markt abzusetzen als andere konkurrierende
Produkte. Infolgedessen greifen die Plakatkiinstler Tendenzen des Zeitgeistes auf,

um die Menschen besser erreichen zu konnen. 8

Y Hoffmann: 2002, S.74. u. s.S. 28.

178 \/gl. Oberschelp: 1986, S. VII.

9v/gl. 0. Mayer: 2000, S. 162.

180 E[lridge: 2001. S. 53.

181 Sjehe Exkurs: Psychische Wirkungsweise — Zur Psychologie der Masse.

Ein Argument fur die Darstellung orientalistischer Motive ist neben der Orientmode natirlich auch

der nationale Stolz auf die Kolonien (Frankreich-Nordafrika, England- Agypten) und die
Beziehungen Deutschlands zum Osmanischen Reich.



Wenn sich Walter Benjamin auch nicht explizit zum Plakat dufert, I&sst sich folgen-
de Aussage uber reproduzierbare Kunst auch auf das Plakat beziehen. Laut Benjamin

»erreicht die Reproduktionstechnik [mit der Lithographie 1796-
1798/ R. C.] eine grundsétzlich neue Stufe. Das sehr viel biindigere
Verfahren, [...] gab der Graphik zum ersten Mal die Moglichkeit,
ihre Erzeugnisse nicht allein massenweise (wie vordem) sondern in
taglich neuen Gestaltungen auf den Markt zu bringen. Die Graphik
wurde durch die Lithographie befdhigt, den Alltag illustrativ zu
begleiten.«'*

Die mdglich gewordene Vervielfaltigung machte Plakate einer breiten Offentlichkeit
zuganglich. Das Plakat entfaltet seine Wirkung als Informationsmedium durch seine
Vervielfaltigung, insofern kennt die Plakatkunst keine Originale und Unikate. In An-
betracht dieser Tatsache bezeichnet Benjamin dies als Verfall der Aura eines Kunst-
werks; diesbezuglich impliziert Suckale-Redlefesen, dass ein Plakat nichts Einmali-
ges sei und durch hdufigen Gebrauch schnell abgenutzt werde. Selbst die erfolg-
reichsten Bilder wiirden nach einer gewissen Zeit wirkungslos und mussten durch
neue ersetzt werden.'®® Diese Aussage kann ich nicht vertreten, denn es gibt eine
Menge von Plakaten des 19. Jahrhunderts, die noch heute aus asthetischen Griinden
oder auf Grund ihrer starken Aussage nachgedruckt werden oder zeitgendssische
Knstler inspirieren. Ich beziehe mich dabei auf Plakate von Henri de Toulouse-

Lautrec, Théophile Alexandre Steinlen, Alfons Maria Mucha oder Alfred Leete.

Als reproduzierbare sowie publizierte Kunstwerke hatten die Plakate einen groRReren
Einfluss auf alle Menschen als Gemalde, die lediglich von den gehobenen oder ge-

bildeten Klassen wahrgenommen oder erworben werden konnten.

So ist das Plakat eng mit der industriellen Revolution verbunden, weil es als Mittel
diente, Produkte abzusetzen. Der Jugendstil hingegen wollte eine Reform des histo-
ristischen Geschmacks, der wie alle Produkte auch die Plakate bestimmt hatte. Das
Jugendstil-Plakat war Teil einer kiinstlerischen Bewegung, die fast 30 Jahre wéhrte,
namlich etwa von 1885 bis 1914. England war der Nahrboden fur die kinstlerische
Revolte des modern style, die sich im deutschsprachigen Raum als Jugendstil for-

mierte. Ziel war es, die Gesellschaft zu schockieren, gegen sie zu revoltieren, sie vor

182 Benjamin: 1980, S. 11.
183 guckale-Redlefesen: 1975, S. 14.



allem aber zu verandern.'®* Der Jugendstil propagierte die ‘Riickkehr zur Natur'. Er

naherte sich der Wirklichkeit, entfernte sich aber gleichzeitig von ihr.*®

4.3 Massenproduktion und die Weltausstellungen

Die mit der Industrialisierung aufgekommene Massenproduktion regte zunéchst die
Idee nationaler Ausstellungen der Industrie und spater der Weltausstellungen an. Die
Massenproduktion hatte einen groRen Einfluss auf die Entwicklung der Plakate, die
ebenfalls in hoher Auflage gedruckt wurden und in dieser Weise die Kosten fur ein

Plakat verringerten.

Weltausstellungen gewannen in der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts eine immen-
se Bedeutung in Europa.’®® Es begann mit der englischen Weltausstellung 1851 und
flhrte zur franzosischen im Jahre 1900, die unter anderem von der Entwicklung des

Kunstgewerbes entscheidend beeinflusst waren.

Das Kunstgewerbe hatte durch die Industrialisierung seine individuelle, kiinstlerische
und asthetische ldentitat verloren. Von GroRbritannien waren seit 1851 Bestrebungen
ausgegangen, das Kunsthandwerk auRereuropaischer Lénder, die noch nicht industri-
alisiert waren und das Kunstgewerbe in Beziehung zu setzen. GroRbritannien présen-
tierte Kunsthandwerk aus seinen Dominions, das mit den industriell hergestellten,
modernen europdischen Produkten verglichen wurde und zu einer Kunstgewerbere-
form fihrte.*®” Gleichzeitig sollte das Neue an das Alte gekniipft, ohne Kopie zu

sein, und von der Abhangigkeit leerer Modeeinfliisse befreit werden.*®

Das Kunstgewerbe erlebte schon im ersten Viertel des 19. Jahrhunderts durch die
Betonung der Asthetik eine Reform, indem man an die Asthetik zu denken begann.
Das intensivierte sich ab 1851. Es gab die Utopisten, die firr eine Abkehr von jeder
Industriefertigung im Kunstgewerbe plédierten. Die englischen Ecclesiologists waren

,Anhinger einer Riickwendung zur mittelalterlichen Bau- und Lebensweise*® bis

184 v/gl. Walters: 1980, S. 7.

1% Wallis: 1974, S. 182.

186 Den Weltausstellungen gehen nationale Ausstellungen der Industrie vorher, von denen die erste
1798 auf dem Marsfelde stattfindet. Sie geht aus dem Wunsch hervor, die Arbeiterklassen zu
amusieren und wird fiir dieselben ein Fest der Emanzipation.* Benjamin: 1983, S. 50.

187 v/gl. Mundt: 1981, S. 33.

188 \/gl. Ebd. S. 30.

1% Mundt: 1981, S. 27.



1861 Morris eine Firma'® fiir handgefertigte Mobel, kirchliche Glasfenster und Ta-
peten griindete und unter dem Einfluss der &sthetischen Schule der Préraffaeliten
einen eigenen Stil entwickelte. Man findet in seinen Werken frische Inspirationen
aus der Natur.*®* Der Einfluss Morris' auf die Entwicklung der angewandten Kiinste
zeigt sich durch die in den achtziger Jahren entstandene Arts and Crafts Bewegung
und ihre 4uReren Kennzeichen, die Ziinfte (The Art workers Guild)'*?. Die Ideologie
und die schematischen Vorstellungen der Arts and Crafts Bewegung wurde durch die
Zeitschrift ,, The Studio “, die 1893 in London entstand, in Europa und den USA ver-

breitet.1%

Ein anderes Reformprinzip vertrat Henry Cole, Mitglied des Departments of Practi-
cal Art (1852) in London. Er war von einer Anpassung des zeitgendssischen Kunst-

gewerbes an die Industrialisierung tiberzeugt.'**

Die Kunstgewerbereform endet mit der Entstehung der neuen Stilrichtung Art nou-
veau, die parallel die Anfange der Markenartikelwirtschaft begleitete. Art nouveau
war eine Reformbewegung, die Kunst und Leben in Einklang zu bringen versuchte.
Als Reaktion der Industrialisierung bestand die Bewegung zunéchst ,,allerdings im

Sinne einer kritischen Gegenreaktion.“195

Die erste Weltausstellung 1851 hat die Beziehung zur auBereuropéischen Kunst prin-
zipiell geéndert. ,,[...]die Kunst des Vorderen Orients erwies sich als noch groferer

«“% im europaischen Kunsthandwerk. Die Wie-

Schatz von verwertbaren Vorbildern
ner Ausstellung 1873 markiert mit originalen Werken aus dem Orient den Héhepunkt
der Begeisterung fir die islamische Kunst.**’ Im orientalischen, hauslichen Kleinge-

werbe herrschten noch alte Kunst, Tradition und ein besonderer vererbter Ge-

190 Morris, Marshall, Faulkner & Co.

191 v/gl. Mundt: 1981, S. 27.

192 Die Gilden waren Verbande von Kiinstlern und Handwerkern, die 'Qualitatsvorstellungen' als
Kennzeichen ihrer Werke in Anspruch nahmen, ohne industrielle Hilfsmittel arbeiteten und sich
vom Historismus ‘formal’ distanzierten. Damit wurden sie zum Vorbild fur viele Werkstatten in
Deutschland und Osterreich. Vgl. Ebd. S. 264 u. S. 28.

1% v/gl. Ebd. S. 267.

194 v/gl. Ebd. S. 28.

% Ebd. S. 61.

% Ebd. S. 62.

197 vgl. Ebd. S. 62.



schmack, die in Formen und Farben charakteristisch waren. Die Begeisterung daftr

. . , . 198
fiihrte zu einer ,,Islammode* und spéter zur Ostasienmode.

Die Begegnung mit dem Orient wurde auch durch die in den folgenden Jahren orga-
nisierten lokalen Ausstellungen gesteigert. Die Tirkei, Agypten und Griechenland
zeigten ihre traditionelle 'Hausindustrie'; Persien, das nach einer Hungersnot drin-
gend Geld brauchte, verkaufte Orientteppiche zu Spottpreisen. Ein groRburgerlicher
europaischer Haushalt war ohne Orientteppiche nicht denkbar.!*® Frankreich, Eng-
land und die deutschsprachigen L&nder zeigten neben den ausgestellten Orientim-
portwaren, was sie vom Orient gelernt hatten: Glas, Keramik, Leder, Textil, Ton,
Glas, Metall und Stoffe mit Flachmustern waren in neuen Formen und Dekoren zu

sehen.?®

Der Soziologe Volker Barth befasst sich in seinem Beitrag ,, Kontrollierte Trdume
mit dem Orient auf der Pariser Weltausstellung von 1867. Sie verkdrperte nicht nur
den Hohepunkt der Weltausstellungen des 19. Jahrhunderts, sondern auch einen letz-

ten Hohepunkt des Second Empire Napoleons 111: 2%

,,Paris bestitigt sich als Kapita-
le des Luxus und der Moden.“?* Sie reflektierte den Zeitgeist der Industrialisierung
in Westeuropa; gleichzeitig bildete sie eine kolonialistische Machtdemonstration der

franzésischen Kolonien und Einflussgebiete in Nordafrika.

Der ausgestellte Orient auf dieser Weltausstellung umfasste, laut Barth, Sektionen,
die das Osmanische Reich, Agypten, Marokko, Tunesien, Persien, Siam, China, und
Japan reprasentierten.’®® Diese Nationen stellten ihre Produkte zusammen mit den
anderen L&ndern in der zentralen Ausstellungshalle, dem Palais d' Exposition aus, in
der jedoch die europdischen Aussteller bei weitem den groRten Platz hatten. Um den

,orientalischen“® Nationen mehr Ausstellungsflache zu bieten, entstand die Idee

1% v/gl. Ebd. S. 62f.

1%9v/gl. Ebd, S. 35ff.

20 Ehd. S. 36.

1 -Dije Phantasmagorie der kapitalistischen Kultur erreicht auf der Weltausstellung von 1867 ihre
strahlendste Entfaltung.“ Benjamin: 1982, S. 52.

202 Benjamin: 1982, S. 52.

203 \/gl. Barth: 2004, S. 34.

204 Agypten (Nachbau des Tempels von Philae, Karawanserei, Stall fiir Kamele), China (Teehaus,
Theater, chin. Restaurant), Osmanisches Reich (Moschee, libysches Landhaus, tiirkisches Bad),
Japan (Bambushaus), Marokko (maurisches Bad), Siam (Stall fur Elefamten und Zwergpferde),
Tunesien (Palast des Bey). Vgl. Ebd. S. 34f,



der Nationalpavillons, die als ,,typische Bauwerke jeder Nation wahrgenommen

werden sollten.

Dort wurden nicht nur orientalische Produkte ausgestellt, sondern auch Menschen,
die ihre ,Welt‘, geschichtlich und kulturell, bildhaft den Besuchern vorspielen soll-
ten. Die Komitees der ,,orientalischen* Nationen bestanden mehrheitlich aus Franzo-
sen. ,,Die Aus- und Darstellung des Fremden war also von Anfang an ein européi-
sches Unternehmen.“?*® Sogar fiir den Aufbau der orientalischen Pavillons wurde der
franzésische Architekt Alfred Chapon, der nie im Orient war und keine Erfahrungen

in der orientalischen Architektur hatte, beauftragt.?®

Diese Présenz des Orients (wie in der vorliegenden Arbeit spezifiziert) in den Welt-
ausstellungen fungiert andererseits als Prestige des jeweiligen kolonialistischen Lan-
des und deutet auf seine Interessensphéare auBerhalb Europas hin. Die Engléander und
Franzosen z.B. interessierten sich fiir Agypten. Nordafrika und dem Libanon galt
Frankreichs grolRe kolonialistische Neigung, wéahrend Deutschland seinen Fokus auf
die osmanischen Lander richtete, denn es wollte im Gegensatz zu den Franzosen pro-
fitable Wirtschaftsbeziehungen, aber keine Kolonien im Orient. Der Bau der Bagdad-
Bahn von Konya aus 1899 mit finanzieller Unterstiitzung vorwiegend der Deutschen
Bank ist ein Beispiel dafur.

4.4 Stilbegriffe des zu untersuchenden Zeitraums

,Die Plakatkunst darf sich nicht festlegen
auf die bestimmte Kunstiibung. Sie darf
sich weder einer Richtung verschreiben,
noch sklavisch an einer Technik hangen.
Sie muf3 frei bleiben von jeder Typisie-
l'ung.“207

Gegen Mitte des 19. Jahrhunderts gab es eine Phase, in der mehrere Stilarten neben-
einander standen, man sprach vom Stilgemisch. Der Kunsthistoriker Josef Adolf
Schmoll sieht diesen Stilpluralismus in Verbindung mit den birgerlichen Revolutio-

nen und der fortschreitenden Demokratisierung.?® Die erste Halfte des 19. Jahrhun-

2% Epd. S. 35.

206 \/gl. Ebd. S. 35.

207 Kropf: 1918, S. 116.

28 \/gl. Eisenwerth: 1977, S. 18.



derts erlebte eine plumpe Stilnachahmung, die zu einem entwickelten Historismus®®®
flhrte, der auf den Weltausstellungen durch die neue kinstlerische Reform konkur-
riert wurde. Die neue Reform, die durch den Kontakt mit den auRereuropdischen
Kinsten provoziert worden war, wurde, wie bereits erwahnt, von der Arts and Crafts-
Bewegung konzipiert. Das in seiner Zeit revolutionare Plakat Henry van de Veldes**
fiir das EiweiBpraparat ,,Tropon® 1898, zeichnet den klaren Weg einer Bewegung,
die zu einem ,,authentischen‘ Stil wurde. Sein vollig abstrakter Plakatentwurf ist ein
Meisterwerk der graphischen Flachenkunst der Art Nouveau und gehdrt zu einem

Meilenstein der Kunstgeschichte.?'

Art Nouveau bzw. Style Nouveau und Jugendstil bestimmten die Zeit der Jahrhun-
dertwende. In ihre Entwicklung mischt sich allerdings der Symbolismus, der etwa
das Frauenbild auf den Plakaten beeinflusst: ,,Die Frau wurde zur 'femme fatale', zur
ratselhaften, unergriindlichen und den Mannern Verderb bringenden weiblichen

Ubermacht. «?*2

»Die Beschiftigung mit dem Plakat [...] ist nicht moglich ohne eine kritische Be-
trachtung des Plakates [...]- seiner Beziehungen zu den verschiedenen Strdomungen
und Bewegungen in der Malerei und Graphik und deren Einflu} in geistiger und
technischer Beziehung®, schreibt Kropf.?®* Um die fiir den Untersuchungszeitraum
relevanten Stile zu beschreiben, arbeiten wir mit mehreren Stilbegriffen: Historis-
mus, Symbolismus und Jugendstil. Die Ubergéange sind durchaus flieBend. Man fin-
det kaum ein Plakat, das einem einzigen Stil zuzuschreiben ist. Die Stile sind ver-

netzt, verflochten und haben keine eindeutigen Grenzen.

Der Historismus gab sich in Auseinandersetzung mit fremden Stilen ein eigenwilli-
ges synthetisches Gesicht. Zum Historismus gehdren vor allem deutsche Plakate bis
zum Aufbruch des Jugendstils, die Embleme und Allegorien aus der Antike als

Hauptmotive fur Werbezwecke verwenden. Meist wurden Motive aus der Malerei

299 gtjlistisch, erklarte Barbara Mundt die ehemalige Direktorin des Berliner Kunstgewerbemuseums,
lag der Fehler der Zeit vor 1860 in bedenkenlosem, uniberlegtem und unnétigem Stilmischmasch,
daher rickte die exakte und stilreine Beachtung &lterer Muster vor allem der Renaissance in den
Vordergrund. Mundt: 1981, S. 30.

219 \/an de Velde zahlt zu den ersten Jugendstilmalern und begann seine Karriere als Maler, wurde aber
als Architekt und Designer beriihmter.

?1 Schoch: 2009, S. 64.

?12 Kruse: 2007, S. 15.

213 Kropf: 1918, S. 109.



der Renaissance, Barock oder Rokoko tibernommen. Zu sehen ist dies auf dem Pla-
kat eines anonymen Kiinstlers fiir die Zigarettenmarke ,, Simon Arzt““** (Abb. 19).
Die Darstellung der liegenden Orientalin ist dem Gemalde von Tizian, ,,Venus von
Urbino“ (1538) (Abb. 20)?**, nachempfunden und verkérpert die Allegorie der
Schonheit. Der Historismus erscheint hier als Orientierung an der Kunst der vergan-
gener Zeiten und fremder Kulturen. Dagegen versuchten die Jugendstilkunstler in
einer scheinbaren Gegenbewegung mit Formen zu arbeiten, die aus der Welt des Or-

ganischen hergeleitet waren.

PP

-

Abb. 19 Abb. 20

Der Jugendstil war wie alle Stilrichtungen Ausdruck einer neuen Identitat in einer
Welt, die sich schnell verdnderte. Technisch definiert man den Jugendstil durch die
reine Linie, die keine Begrenzung mehr, sondern Gefiihle und Emotionen darstellt.?*°
Es ist ein Stil, der von Ornamenten lebt, die von der Natur inspiriert sind und Ara-
besken, die der islamischen Kunst entstammen. Sie gehdren zur Typisierung des
Stils. Marchenhafte und exotische Motive zeigen die Neigung der Jugendstilkinstler,
eine Welt zu kreieren, die zeitlich und raumlich nicht zu determinieren ist. Typisch
far den Jugendstil sind die mystischen, verklarten Motive, die durch Natur, Frauen
und Tiere verkorpert wurden: Dass er die organische Welt zu harmonisieren ver-
sucht, hei8t nicht, dass er Maschinenfertigung ablehnt, sondern sie als Mittel der
kinstlerischen Produktion sieht. Ornamentale, flieRende Linien und geschwungene

Umrisse charakterisieren diesen Stil.

2453, 152.
215 pedrocco: 2000, S. 167; Nr. 106.
218 Hamann / Hermand: 1973. S. 245.



Nach Hamann und Hermand wurde der Jugendstil
lange Zeit kritisch betrachtet; einerseits wurde ihm
vorgeworfen, er sei ein Stil der Oberschicht®’,
denn er diente dem Bestreben nach Originalitat.
Andererseits galt der Jugendstil als eine Stromung
des Neuen und Besonderen, die Formen der Natur
aufzugreifen und in der Architektur, Dingen des
alltaglichen Lebens, bildender Kunst und Ge-
brauchsgraphik zum Ausdruck zu bringen. Das

3 4 Plakat des Kinstlers Johann Vincenz Cissarz fir
salem 601(' die deutsche Zigarettenmarke ,,Salem Gold* ist
ein Beispiel fir die Anwendung des Jugendstils in
Abb. 21 der Plakatkunst (Abb. 21). Vor einer Rosenhecke

und dem ndchtlichen Sternenhimmel steht mittig

eine dunkelhdutige Frau und présentiert dem Betrachter mit beiden gehobenen Han-
den symmetrisch zwei goldene Waagschalen mit Zigarren- und Zigarettenschachteln.
Sie hat den Kopf leicht zur Seite geneigt und blickt den Betrachter lachelnd mit ge-
senkten Lidern an. Die Frau trdgt eine schmales, langes, tief dunkles Gewand mit
langen Armeln, das mit groRen goldenen Ringen und am Saum, den Armeln und am
Hals mit goldenen versetzten Karos verziert ist. Golden sind auch ihre Schuhe, der
Halsschmuck, ihr Haarnetz und der auffallende Kopfschmuck. Dieser besteht aus
einem breiten goldenen Diadem mit Halomond und einer Agraffe in der Mitte. Die
Darstellung ist den Frauen (Gesicht der Judith, 1901) von Gustav Klimt nachemp-
funden.

In der Literatur wird mit der Zuordnung zum Jugendstil oft recht groRzligig verfah-

8

ren. Beispielsweise bezeichnet der Industrielle Peter Tamm?!® im Vorwort seines

Buches ,,Fernweh auf Schiffsplakaten Plakate als Produkte des Jugendstils und Art

219

décos.” Keines der Plakate konnte man jedoch stilistisch dem Jugendstil zugehdrig

nennen. Ihre Thematik entspricht namlich per se nicht dem Jugendstil, abgesehen

217\/gl. Ebd, S. 246.

218 peter Tamm hat die groRte private Sammlung zur Schifffahrts- und Marinegeschichte
zusammengestellt.

219 Cauer: 2006, S. 7.



von den Ranken und Blattern, die bei manchen Plakaten die Seestlicke umrahmen.

Dagegen passt Art déco, wie auf vielen Plakaten des Buches zu sehen ist, mit seinem

geometrischen Linien und vereinfachten Farben zum

Schiffsmotiv.

Die anderen Schiffsplakate haben keinen eindeutigen
Stil, bei ihnen handelt es sich vornehmlich um den
Realismus der Marine- und Landschaftsmalerei. Die-
se wird allerdings in dem Buch ,,Der Norddeutsche
Lloyd. Reedereigeschichte im Plakat™ als ,,gedruck-
ter Dampferstil“*® bezeichnet. Als Beispiel ist das
Plakat der Hamburg-American Line S.S. Imperator
World's Largest Ship ca. 1913 zu nennen (Abb.

22)%%*, das stilistisch dem Realismus zugehérig ist.

Der Symbolismus als Stromung begleitet den Ju-
gendstil und wird mitunter auch fur Plakate mit
orientalischen Motiven verwendet. Der Symbolis-

mus weist zahlreiche Parallelen zum Jugendstil auf.

Das zeigt z.B. das Plakat von Josef Frank fiir das
Kostuimfest ,, Schlaraffenland / Kiinstler-Redoute *
1909 (Abb. 23): In einem blauen, mit Rosen deko-
rierten Tlrrahmen schlédgt ein Pfau sein Rad. Er
steht auf einer schwarzen Maske. Seine Federn er-
wecken zusammen mit dem blumigen Rahmen den
Eindruck eines orientalischen Torbogens. Die
symmetrische und ornamentale Struktur verweisen

auf den Jugendstil. Der Pfau?®® verweist auf die

220 Hapag-Lloyd AG: 2007, S. 26.
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221 http://www.internationalposter.com/poster-details.aspx?id=GEL 21098 Zugriff: 18.08.2012.

222

,»[-..]die friihe christliche Kirche hat dem Pfau, dem Paradiesvogel, einen festen Platz zugewiesen.

Er ist das Symbol des Himmels, der Seligkeit und des Gliicks.” S. 1.

,In einer islamischen, vor allem auf Java verbreiteten Legende erzéhlt man sich, der Pfau sei friiher
einmal der Torwéachter des Paradieses gewesen, bis zu dem Tag an dem er den Teufel verschluckte
und ihm so EinlaB ins Paradies gewéhrte. Dieser Mythos beschreibt die Einheit von Gut und Bdse
als duales System.“ ,Im persischen Sufismus steht der Pfau auch fiir die Sehnsucht nach dem

Paradies.” S. 2.


http://www.internationalposter.com/poster-details.aspx?id=GEL21098

paradiesische Anspielung der Maskerade. Ein andres Beispiel ist das Plakat von Se-
rapion Grab 1901-2 flr das deutsche Kabarett ,, Die Elf Scharfrichter (Abb. 24).

Es zeigt als Hauptmotiv eine ekstatisch tanzende
dunkelhéutige, barfiRige Frau. lhre schwarzen
Haare werden von zwei roten Schleifen und einer
goldenen Spange gehalten. Ihr Oberkdrper ist bis
uber den Nabel unbedeckt, ein goldener Armreif
schmickt ihren Oberarm. Sie trégt einen langen,
schwingenden Rock auf der Hufte. Neben ihr
sieht man einen abgeschlagenen, blutenden Kopf
in einer silbernen Schale. Dies ist die klassische
Darstellung der Salome mit dem Kopf des Jo-

hannes. Sie tanzt auf einer griinen blumigen Wie-

se vor einem orange-gelben Himmel mit kleinen
Wolken und einem Hugel mit einer Hinrich- Abb. 24

tungsstatte und schwarzen Vogeln. Der Rand des

Plakates ist mit zwei aufgedunsenen und mit bosen grinsenden Gesichtern, die ledig-
lich linear gezeichnet sind, symmetrisch gestaltet. Das Plakat hat Jugendstil-
Elemente wie die geschwungene Linie des Rockes sowie die Haare und die Korper-

haltung.??

Symbolismus und Jugendstil kann man als eine Briicke zwischen Impressionismus

und Expressionismus ansehen.

Beim Art déco, der sich zwischen den zwei Weltkriegen des 20. Jahrhundert in
Frankreich durchgesetzt hat, d.h. nach der Welle des Jugendstils, handelt es sich um
einen geometrischen, linearen, funktionalen Stil.??* Die Art déco-Kiinstler verstanden
sich als Widerpart des Jugendstils, den sie fur schwerfallig, Gberladen und zu fanta-
sievoll hielten. In Bezug auf das orientalistische Plakat findet man nach dem Ersten
Weltkrieg viele Beispiele von Plakaten, die mit orientalischen Motiven im Stil des

Art déco werben. Jedoch gibt es manche Plakate, die vor dem Ersten Weltkrieg ent-

Tamara Aberle: Der Pfau als Symbol in Asien:
http://www.asienhaus.de/public/archiv/symbolpfau.pdf Zugriff 18.07.2010.
235.S. 92f.

224 \/gl. Art déco: 2000, S.11.
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standen sind und dennoch diesem Stil zuzuordnen sind, wie z. B. das Plakat des Ar-
chitekten Albert Gessner fir Reisen mit der ,, Woermann-Linie — Deutsche Ost-
Afrika-Linie “ um 1910 (Abb. 25).

Das Plakat zeigt ein Hufeisenbogen-Fenster, das ein
FERIENRE|§REN Repoussoir bildet. Der Blick des Betrachters wird
SEE durch das orientalisch anmutende Fenster auf eine Ha-

-
(=

: fenszenerie gelenkt. Im Vordergrund sieht man Men-

{
'
i

schen verschiedener Ethnien in unterschiedlichen ori-
entalischen Gewéndern und einen Européer in weillem
Anzug. Auf der rechten Seite sind zwei groRRe Palmen
vor einer Moschee abgebildet, im Hintergrund das
Meer, ein modernes groRes Dampfschiff und winzige
Boote, die das Gigantische des Schiffes betonen. Die
Stilisierung der Menschen, der Palmen und der Mo-

| verwmng o st s mommerinmres.—— SChee durch die Verwendung von geraden Linien und
Abb. 25 weniger Details weisen auf den neuen Stil des Art dé-

co hin.

Im Vergleich zu den anderen Stilen eignen sich Historismus und vornehmlich Ju-

gendstil als kiinstlerische Tendenzen mit ihren imagindren Motiven fiir die Darstel-

lung orientalischer Motive (Frauen, Tiere, Natur). Sie entsprechen dem mit viel Fan-

tasie und Imagination verbundenen Orient.

Kulturell nennt man die behandelte Epoche Fin de siécle, und weil ,,die Bourgeoisie
den ,schdnen Dingen‘ einen besonders hohen Stellenwert einrdumte, «?* wurde diese
Zeit auch ab dem Ersten Weltkrieg als Belle Epoque?® bezeichnet. Meyers Lexikon
von 1905 definiert diesen Begriff interessanterweise als ,,eingedrungener Pariser
Modeausdruck, womit alles Uberlebte, Verrottete, an der Wende des Jahrhunderts
dem Untergang Verfallene der abendlandischen Hochkultur bezeichnet wird.“*” Die
Definition spiegelt die antifranzdsischen Tendenzen in Deutschland der Zeit nach
1870 wider.

225 http://www.beyars.com/kunstlexikon/lexikon_2912.html Zugriff: 17.09.2010

226 Der Begriff war der Titel eines zuerst im April 1888 in Paris aufgefiihrten Lustspiels von Micard
und Jouvenot.

22T Meyers GroRes Konversations-Lexikon: Fin de siecle. 1905. Bd. 6, S. 575.
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Die Zeit der Belle Epoque umfasst die behandelten Stilrichtungen und ist gepragt
von einer dichotomischen Situation: Luxus und Dekadenz der Gesellschaft im Ge-

gensatz zur Armut der unteren Schichten.

Die Orient-Welle, in der ein Européer den Orient als Projektionsflache der Sinnlich-
keit, Leidenschaft, Sehnsucht, Exotik, Erotik, Schonheit, M3iggang, Paradies, Mys-
tik, Antike und Pracht ansah, passt thematisch und stilistisch zum Zeitgeist der Belle

Epoque.

441  Stilistisch-historische Situation

4.4.1.1 In GrolRbritannien

Bis in die 60er Jahre des 19. Jahrhunderts war London das Zentrum des européischen
Reklamewesens und des kommerziellen Plakats. Die Weltausstellung 1851 in Lon-
don hatte einen grofRen Anteil an der zunehmenden Verbreitung von Plakaten. Mit
jedem weiteren Ausstellungsjahr wuchs in London die Bedeutung von Plakaten fiir

Wirtschafts- und Handelszwecke.??®

Der Leiter der Grafischen Sammlung des Muse-
ums fir Kunst und Gewerbe Hamburg, Jirgen
Doring, beschreibt, wie die Affichomanie aus
Frankreich als Poster Boom auf die USA und
England tbersprang.??® Stilistisch seien in Eng-
land weder Anfang noch Ende des Jugendstilpla-
kates eindeutig. Doring begriindet es dadurch,
dass dort kinstlerisch anspruchsvolle Plakate in
einer Uberzahl rein kommerziell ausgerichteter
Reklame fast untergingen. AufRerdem habe im
spaten 19. Jahrhundert der sprichwortliche engli-

sche Humor auch im Plakat schon eine grofe
Rolle gespielt.”*® Die Plakate von John Hassall Abb. 26

vertreten diese Richtung, z.B. auf dem Theater-

228 \/gl. Lasius: 1989, S. 11f.
229 Siehe Déring: 2007, S. 39f.
Z0Ehd. S. 41.



plakat von 1899 fiir das Musical von George Dance ,,The Gay Grisette “ (Abb. 26)*!,

Die Kunsthistorikerin Ulrike Wolff-Thomsen hebt das fast einheitliche mittlere For-
mat der englischen Plakate hervor, deren plakative Wirkung besonders durch die
Wahl weniger, kraftiger Grundfarben zueinander bewusst kontrastieren.?**> Im Ge-
gensatz zu ,einer subtilen, differenzierten Tonnuancierung, erzielten sie in den Un-
tergrundbahnhofen der Millionenstadt und trotz des Nebels in London eine groRe
Aufmerksamkeit.“**® Sie bezieht sich dabei auf die Plakate der Flensburger Samm-

lung.

Das orientalische Motiv wurde kaum von den englischen Plakatkiinstlern behandelt.

4.41.2 In Frankreich

Das Phadnomen des Erfolges des modernen Plakates nannte man 1890 in Frankreich

. Affichomanie*.>** Paris wurde als der Nihrboden des ,kiinstlerischen Plakates be-

trachtet.”®* Die Vertreter dieser Stilepoche, die man Art Nou-

veau nennt, waren Jules Chéret, Henri de Toulouse-Lautrec

NESTLE? FOOU

und spater Alfons Maria Mucha.?®® Es ist zu bemerken, dass
sich Chéret und Toulouse-Lautrec motivisch kaum bzw. fast
nie mit dem Orient beschaftigten. Ich habe lediglich vier Plaka-
te von Chéret gefunden. Das Interesse dieser Kunstler richtet
sich mehr auf die lebendige, sinnenfrohe franzdsische Gesell-
schaft und die Welt des Kabaretts. Mucha hatte eine Vorliebe
flr griechische mythologische Motive, jedoch stilisierte er by-
zantinische maurische Ornamente, die seine Motive einrahmten \
(Abb. 27). %7 FOF

Bei anderen franzdsischen Kinstlern u. a. Leonetto Cappiel- Abb. 27

231 http://visualarts.britishcouncil.org/collection/mabey/30791/0/object/47521/0 Zugriff: 06.08.2012.

232 \/gl. Wolff-Thomsen: 2001, S. 23.

233 \Wolff-Thomsen: 2001, S. 23.

23 Siehe Déring: 2007, S. 39.

25 \/gl. Henatsch: 1994, S. 41.

%6 Alfons Maria Mucha (1860-1939) ist tschechischer Herkunft. Da er aber in Frankreich seinen Stil
entwickelte und seinen Erfolg erlebte, bezeichne ich ihn auch als franzdsischen Kinstler.

" Henderson / Dvoiak: 1980, S. 66, Nr. A34.

http://fredrick-history-art3484c.blogspot.de/2010/03/mucha-nestles-food-for-infants-1897.html
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l0=°® und Eugéne Ogé findet man dagegen viele orientalische Motive, wie wir spéter

feststellen werden.

Stilistisch definiert man das franzosische Plakat durch ,,wenige aber grof3e Figuren,
Beschrankung der weithin sichtbar flachig aufgetragenen Farben und die Abstim-

mung von Bild und Text.«?*

4.41.3 In Deutschland

,Plakatsucht“**® oder , Plakatistisch“, wie es Paul Mahlberg 1912 nannte, so be-
zeichnete man diese in Deutschland spat auftretende kinstlerische Bewegung.?**
Beobachtet man das deutsche Plakat, dann ist zu bemerken, dass es in den 80er und
90er Jahren des 19. Jahrhundert genauso wie in
England und Frankreich viele historisierende
Plakate gegeben hat, jedoch ist die Zahl der
deutschen orientalistischen Plakate grof3er. Der
Einfluss des Jugendstils aus Frankreich und
England erreichte die deutsche Plakatkunst erst
ab 1900. Englische, franzdsische und belgische
Einflusse gaben der Plakatentwicklung in
Deutschland entschiedene Impulse. Dadurch
erwarb das deutsche Plakat eine besondere vi-
suelle Identitat. Spéater hatte dann das Munch-

ner Plakat und das Berliner Sachplakat eine

enorme Ausstrahlung auf die européische Pla-

Abb. 28

katentwicklung.?*?

Hans Rudi Erdt, Lucian Bernhard®?, Ludwig Hohlwein, Julius Gipkens und Thomas
Theodor Heine waren die Hauptvertreter der modernen Plakatkunst in Deutschland.
Die exotischen und orientalischen Motive findet man vor allem auf Hohlweins Plaka-

ten, deutlicher aber werden sie erst nach dem Ersten Weltkrieg présentiert. Tiere und

238 Cappiello stammt aus Italien hat aber vorwiegend in Frankreich gearbeitet.
%% Henatsch: 1994, S. 42f.

240 Sjehe Déring: 2007, S. 39.

1 Mahlberg: 1913, S. 26.

22 \/gl. Grohnert: 2007, S. 79.

8 Griinder der Zeitschrift ,,Das Plakat” 1910.



Menschen aus verschiedenen Ethnien stilisierte er groB, bunt und plakativ. Als Bei-
spiel erwdhne ich das Werbeplakat der Brauerei ,, Hackerbrdu “ in Minchen vor 1914
(Abb. 28).

Blickfang des Plakates ist ein groRes, gesatteltes, mit Quasten geschmucktes Drome-
dar, vor dem sein Reiter, ein mit Tropenhelm und Khakiuniform bekleideter Koloni-
alsoldat, Rast macht und Bier trinkt. Unter dem wei3en Tropenhelm liegt das Gesicht
des Mannes im Schatten. Sein dunkel akzentuierter Kérper und die angedeutete
dunkle Sanddine, auf der er mit verschréankten Beinen sitzt, stehen in Kontrast zu
dem gelb-orangefarbenen Bildgrund und dem hellbraunen Kamel. René Grohnert
sieht in Hohlweins Stil eine Komposition eines spannungsvollen ,,Flachenarrange-
ments, wobei die Flachen dabei nicht nur kompositorische Grundlage, sondern auf
besondere Weise in sich strukturiert sind - so entsteht eine gewisse Lebendigkeit und
Stofflichkeit.“***

4.4.2 Das karikaturistische Plakat

,»In Paris schitzte man die Lithographie als Mittel fiir die rasche Vervielfaltigung von

politischen und sittengeschichtlichen Karikaturen.“**°

Der britische Kunsthistoriker Ernst H. Gombrich setzt sich historisch mit ,,dem EX-
periment der Karikatur® auseinander und plidiert, dass die Voraussetzung fiir die
Erfindung der Portratkarikatur die theoretische Unterscheidung zwischen Ahnlichkeit
und Aquivalenz sei.?*® Er definiert die Karikatur als nichts andres als einen Spezial-
fall dessen, was er als ein Kriterium geglickter Darstellung bezeichnet. Gombrich
erklart den Mechanismus der Aquivalenz und unterscheidet sie von der Uberein-
stimmung in der Kunst generell: “Alle Entdeckungen auf dem Gebiete der Kunst
sind namlich nicht Entdeckungen von Ubereinstimmungen, sondern von Aquivalen-
zen oder Entsprechungen, die es uns ermoéglichen, die Realitét als ein Bild und ein
Bild als Realitit zu sehen.“?*” Er meint aber, dass dieses Aquivalent nicht so sehr auf

einer Ubereinstimmung der einzelnen Elemente beruht, vielmehr auf der Gleichheit

24 Grohnert; 2007, S. 78.
2% Lasius: 1989, S. 10.

2% Gombrich: 1978, S. 291.
T Epd. S. 292.



unserer Reaktionen und Verhaltnisse, selbst wenn ihre Elemente nicht identisch sei-

en.248

Das Geheimnis jeder erfolgreichen Karikatur®*®

?“’7 b2 o 1
liegt nach Gombrich in ,.eine(r) neue(n) Inter- & J[(USEE n-%
B\ / DES eorqetie
pretation der betreffenden Physiognomie, die | ORREUI§ C‘q
man nie mehr vergessen kann und die daher das
unglickliche Opfer bis an sein Lebensende mit
sich herumtrégt, wie wenn ihn die Circe verhext ?
hitte. 2 ‘ g
Frocainement:
So zu sehen in der Plakatserie ,, Museé des Hor- hrmi
) ) . if Chssts Hessi LaMORLE
reurs “ 1899 von V. Lenepveu®:. Sie zeigt Kop- e
SASTIEN. L2 CASSEROLE el

; ettt TS FRRRASD |

fe politischer und kultureller Personlichkeiten,
HENRI ROCHEFORT

die wahrend der Affare Dreyfus auf Seiten L

Dreyfus' standen, auf tierischen Korpern. Die
Darstellung wirkt beleidigend und verspottend Abb. 29
(Abb. 29).2%

Laut Hoffmann arbeiten Karikaturen mit Stereotypen: ,,Die Karikatur muss, weil wir
das, was sie thematisiert, sofort erkennen sollen, Stereotypen verwenden. Durch ihre
kinstlerische Présenz, durch ihren Stil also, distanziert sie sich von diesem Vorge-

hen «253

Da neben dem Stereotypischen das Typische steht, wie es Hoffmann demonstriert,
basiert auch die Karikatur darauf und wahlt das Typische aus dem Fluss der Ereig-
nisse, aus der Fiille der Phanomene die wichtigsten aus.®* Anne-Marie Sauvage

schreibt in einem Artikel in Bezug auf die Ausstellung ,, Une exposition d'affiches a

#8\/gl. Ebd. S. 292.

% Filippo Baldinuccie definiert das karikierte Bildnis, wie der Maler und der Bildhauer darunter
verstehen, sei eine Methode des Portrétierens, in welcher sie danach trachten, dass das Ganze der
abgebildeten Person méglichst &hnlich sei, wobei sie jedoch aus Freude am Scherz oder manchmal
auch zum Spott die Fehler der Ziige,die sie abbilden, unverhaltnismaRig vergrofiern und betonen,
so dass das Portrat dann als Ganzes dem Modell gleicht, obwohl die einzelnen Teile verdndert sind.
Vgl. Ebd. S. 292.

20 Ehd. S. 292.

1 pseudonym. Es gibt keine Informationen iiber den Kiinstler.

2 popitz u.a.: Bd. 11. 1977, S. 150; Inv. 523. und siehe auch 6.2.3.1 Kamel.

23 Hoffmann: 2010, S. 12.

»*Ebd. S. 12.



la Bibliotheque Forney* 1990, dass die Karikatur eine Distanz entwirft, die ohne die
unterschwellige Beispielhaftigkeit in Frage zu stellen, dort auch etwas erschittert.
Die Karikatur eines Kénigs habe nicht mehr das Prestige eines ernsthaft dargestellten
Herrschers (z.B. Franz 1. erheitert uns, wenn er nach seinem bevorzugten Getrank
langt). Die Heiterkeit trage dazu bei, sich etwas einzuprégen; dadurch werde die Ef-
fizienz eines Plakates nicht gestort, aber die Relation des Konsumenten zur Be-
rihmtheit habe nichts mit seiner Bewunderung zu tun. Wenn sich der Humor auf
Personen der Vergangenheit beziehe, habe er weniger Schlagkraft, weil er einen
langst vergangenen Wert attackiere. Aber wenn er grolle Zeitgenossen angreife, sei
er atzender, weil er gegen ein viel grofieres Tabu verstol3e, indem er aktuelle Werte

bertihre.?®

Beispiele dafur sind viele Plakate
des franzosischen Kiinstler Eugéne
Ogé, die auf der Basis von Karika-
turen fir ein Produkt werben.
Exemplarisch stelle ich ein Plakat
seines Werbefeldzuges fur den
Apéritiv ,, Menthe Pastille” (Abb.
30) vor. Der Kunstler zeigt auf die-

sem Plakat die Haupter der Welt

Abb. 30

wie auf einem familidren Beisam-
mensein. Stereotypische und typische Elemente sind karikaturhaft verwoben. Die
europdischen Machthaber wollen mit dem Likor ,, La Menthe-Pastille* die Gefahr
eines Krieges bannen. Von links nach rechts sind zu sehen: Der deutsche Kaiser
Wilhelm 11. - mit Korken auf seinem Ubertrieben langen Zwirbelbart und einer Ente
auf seinem Spitzhelm - bietet den Likor einem dunkelh&utigen, verwundeten osmani-
schen Mann mit roten dicken Lippen und roten Fez mit grolem Halbmond an, dem
Sultan Mémet V. Der Sohn des deutschen Kaisers, Kronprinz Friedrich-Wilhelm, in
Pose eines Dirigenten, scheint alles bestimmen zu wollen. Er spielt unter den beun-
ruhigten Augen des italienischen Konigs und des Zaren mit den Kdnigen von Serbien
Bulgarien und Griechenland, als ob sie Marionetten wéren. Hinter ihm stehen

% Sauvage: 2011, S. 62-69. Ubersetzung Margarete Rosenbohm-Plate



schlafwandelnd ein alter, kahlkdpfiger Herr mit weilem Backenbart und osterreichi-
scher Uniform, der Kaiser von Osterreich und ein russisch uniformierter Mann, der
Zar von Russland, der ihm seine Hand auf die Schulter legt. Im Hintergrund entfernt
sich lachelnd mit einem kleinen Schiff in der Hand der englische Konig George V. in
britischer Paradeuniform. In der allgemeinen Gleichgultigkeit bringt der Prasident
Poincaré einen Toast auf die Verséhnung aus. Der Kommentar auf dem Bild besta-

tigt, dass ,,dank Menthe Pastille, sich die Staaten einig* sind.

Mit der Grindung der satirischen Zeitschrift ,, La Caricature* des franzdsischen Li-
thografen, Journalisten und Karikaturisten Charles Philipon begann 1830 eine neue
Entwicklung der Karikatur. Philipon hinterlie zwei Zeitschriften, ,, Charivari* und
,,Journal pour Rire*. Sie waren Vorbilder fir neu entstehende Witzblatter wie z.B.
,, Gil Blas*, das 1896 Albert Langen die Anregung zum ,,Simplizissimus® in Miin-
chen gab.?*® Der Maler Anton Sailer schildert die Rolle des Witzes in der Karikatur:
,Der 'Witz', mit dem man die Dargestellten reden lieB3, war gleichsam ein Scheinwer-
fer, der Aktualitat und 'Zustédnde' schonungslos beleuchtete. [...] Politik und Gesell-
schaft, SpieRbirgertum und Militarismus, soziales Elend, Protzentum und vieles
mehr lieferten standige neue Angriffspunkte [...].“**’ Die Plakate von Eugéne Ogé®*®
treffen diese Aussagen besonders hdufig. In Deutschland war der Plakatkiinstler
Thomas Theodor Heine ein Meister der Groteske, die zu einem ,,modernen* Gestal-

tungsmittel der Werbung wurde.**

26 y/gl. Hoffmann: 2010, S. 10f.

T Ehd. S. 13.

8 Eugéne Ogé (1861 — 1936), Schiller der Académie Jullian, Palissy und der Ecole Bernard,
entwickelt sein enormes Talent fur die Werbegraphik an der Seite des Buchhandlers und Verlegers
Charles Verneau, der eine Druckerei hatte. Sein abwechslungsreiches Schaffen vom Theaterplakat
zur Produktwerbung wird begleitet von Karikaturen von Beriihmtheiten. Der Krieg reduziert die
Bestellungen zwischen 1914 und 1919 und lésst einen der groRen Graphiker der Belle Epoque in
Vergessenheit geraten. Stéphanie Magalhaes: Eugéne Ogé a [Daffiche. 2001. Vgl
http://www.artaujourdhui.info/q51-eugene-oge-a-l-affiche.html  Zugriff: 10.03.2011 Ubersetzung
M. R.

29 yvgl. Sailer: 1969, S. 22.



http://www.artaujourdhui.info/q51-eugene-oge-a-l-affiche.html

Auf den orientalistischen Plakaten
wird die karikaturistische Methode
gelegentlich verwendet. Gustav-
Henri Jossot®®®, Karikaturist, II-
lustrator, Plakatkunstler und Ori-
entalist-Maler, fertigt 1897 ein
Plakat fur

Firma ,, Saupiquet “, das hier eben-

Dosen-Sardinen der

falls als gutes Beispiel dient (Abb.
31). Das querformatige Plakat ist

im Stil der ligne claire gehalten. Der franzdsische Kinstler zeigt finf Personlichkei-

ten, die an einem Tisch mit Konservendosen sitzen und Sardinen kosten. Die Perso-

nen von links gesehen, sind: Der Arzt Dr. Théodore Grenier, auch Sidi-Ali-Bey ge-

nannt®®, dann die Sangerin Yvette Guilbert,
der Politiker, Schriftsteller und Journalist Hen-
ri Rochefort, schlieflich noch Sarah Bernhardt
und der Sénger, Komdodiant und Unternehmer
Aristide Bruant. Grenier in nordafrikanischer
Tracht, die Damen in eleganter Robe, Guilbert
in dekolltiertem Kleid mit langen schwarzen
Handschuhen, die Bernhardt mit hochgesteck-
tem, dunkelblondem Haar in blauer Robe. Mit
ungelegtem, hochstehendem Haar und im
Smoking Rochefort sowie Bruant im Anzug
mit schwarzem Hut und dem typisch roten
Schal. Statt der politischen Figuren wie bei
Ogé, versammelt Jossot beriihmte Kulturschaf-

280 Dixmier / Viltard: 2010.
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LHOMMEICHIC
BRETELLE
CHLGIUYO

Abb. 32

%1 Grénier war Arzt in Pontarlier und 1896 Deputierter (Abgeordneter). Er war zum Islam
libergetreten und wurde zur bevorzugten Schief3scheibe der Humoristen, Karikaturisten und
Chansonniers seiner Zeit Seine Darstellung in orientalischer Gewandung thematisiert seine

Konversion zum Islam.

http://www.culture.gouv.fr/public/mistral/joconde fr?ACTION=CHERCHER&FIELD 98=UTIL&

VALUE_98=%20Jockey-Club&DOM=AII&REL_SPECIFIC=1 Zugriff: 14.08.2011
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fende, die er mit charakteristischen Attributen zeigt. Wiederum gehen Karikatur und

Werbung eine Liaison ein.

An das Plakat von Ogé erinnert auch Albert Guillaumes ,,I'Homme chic ne porte que
la bretelle Ch. Guyot*, das fur Hosentrager wirbt (Abb. 32). Hier sind es wieder die
gekronten Haupter, die - karikaturistisch tberzeichnet - versammelt sind.?** Die Dar-
stellung Abdul-Hamids bringt die orientalistische Note ins Plakat. Klischeehaft wird
er mit rotem Fez, Pluderhosen, dunkler Haut sowie mit schwarzem Bart und Haken-
nase gezeigt. Die Manner sind leger, man koénnte sagen in familidrer Weise darge-
stellt: ohne Jakett, mit Hosentrdgern in den jeweiligen Nationalfarben und personli-
chen Charakteristika. Die komische, duRerst witzige Darstellung der Staatsoberh&aup-
ter schafft Ndhe zum Verbraucher. Die Ménner wirken komisch, scheinbar ,,ganz

normale Menschen®.

Die Verwendung von bekannten bzw. berihmten Menschen auf karikaturistischen
Plakaten, sowie auf Plakaten generell, suggeriert eine Empfehlung eines ,,familiaren*
Wesens, um das Produkt zu kaufen.?®® Es gibt auch andere Arten von Kkarikaturisti-
schen Plakaten, z. B. solche, die mit Exoten rassistisch (Orientale, Schwarzer) arbei-

ten.

Das Plakat von Walter Thor fiur die Zigarettenmar-
ke ,, PALL- MALL“ der Dachfirma ,, BAT“?** (Abb.
33) aus dem Jahre 1916 — also hier ein Beispiel aus
der Zeit des Ersten Weltkriegs - gehort in diese
Kategorie. Auf schwarzem Grund sieht man den
Kopf eines dunkelhdutigen, rauchenden Orientalen.
Er tragt einen tbergrolien, griinen Turban, darunter
eine rote, die Haare bedeckende Kappe. Er lacht

frohlich. An seinen Ohren baumeln goldene Kreo- ( PA“_ M)AI_L

len, zwischen seinen Z&hnen hélt er eine Zigaret-

tenspitze mit brennender Zigarette. In Anlehnung Abb. 33

262 Abdul-Hamid, Leopold 11, Prasident Loubet, Frangois-Joseph I, Nikolaus 11, Wilhelm Il und
Edward VI1.

35.5.198.

264 British American Tobacco.



an einen schnaubenden Stier steigt Tabakrauch aus seinen Nasenlochern, der sich zu
zwei Wolken verdichtet. Aus der Zigarette steigt der Rauch fein geschwungen nach

oben.

Das Motiv ,,schwarzer Mann® wird

auf européischen Plakaten héaufig

rassistisch uberzeichnet als Witzfi-
gur dargestellt. Die schwarzen Ori-
entalen werden infantilisiert*® und
m karikiert wie auf den Plakaten von
Hans Neumann fur ,, Prunier CogQ-

| @ﬁ Al LEN nac® (Abb. 162), auf dem der Witz
Eduard palm 20Fi]ialen in dem GroRenunterschied zwischen

winzigem Kammermohr und riesiger

Abb. 34 Sektflasche liegt*®® und von Julius
Klinger um 1906 fur ,, Palm Cigar-
ren* (Abb. 34): Der kleine Schwarze auf dem ,, Palm Cigarren “-Plakat erinnert in
seiner Darstellung an ein Affchen. Die Figur des kleinen Schwarzen sitzt auf einer
Palme. Sein Gewicht biegt den Stamm der Palme nach unten. Die ibergroRRen Lippen
der Figur sind leuchtend rot wie ihr Gewand und rund wie die Rauchschwaden, die
aus ihrem Mund steigen. In einer Hand halt der kleine Mann eine dicke Zigarre. Die
Palme biegt sich in der geometrischen Form eines Halbkreises, auch die Rauch-

schwaden sind kreisformig, - Merkmale des Jugendstils.

Das Werbeplakat fur ,, Immalin Metallputz* 1911 (Abb. 248) zeigt ebenfalls massiv

diese rassistische Witzfigur.?

4.5 Die Rolle der Natur in der Zeit der Industrialisierung

Der Jugendstil stellte den Versuch dar, Leben und Kunst zu reintegrieren. Dabei ver-
suchten sich die Reformer auf die als urspriinglich angenommene Natur zu besinnen

und aus ihrem Formschatz eine Einheit zu schaffen. Das geschieht vor dem Hinter-

285 Sjehe 6.2.1.3.26.2.1.3.2.
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grund der Urbanisierung und Industrialisierung.?®® Es ist auch einer der Griinde, wa-
rum Burger vom Orient fasziniert sind. In der europdischen Phantasie, soweit sie
romantisch gepragt war, hatten die Schatten der industrialisierten Welt den Orient
noch nicht in Beschlag genommen. Das Bild des Orients war verbunden mit der Idee
einer ursprunglichen, natirlichen Landschaft. Morris formulierte ndmlich als ein
wichtiges Ziel seiner Bewegung, dass die Kunst mit der Natur harmonisch sein
sollte: ,, [...], everything made by man's hands has a form, which must be either
beautiful or ugly; beautiful if it is in accord with Nature, and helps her; ugly if it is

discordant with Nature, and thwarts her, it cannot be indifferent [...]«.2%°

Die westlichen Gesellschaften waren zu jener Zeit von einem tiefgreifenden sozialen,
psychischen und 6konomischen Wandel gekennzeichnet. Die Industrialisierung hatte
nicht nur Arbeitsprozesse, sondern auch das soziale Geftige der europdischen Gesell-
schaften grundlegend verdndert. Wéhrend wir den ,,Take off* der industriellen Revo-
lution in der Mitte des 18. Jahrhunderts erst in England, dann eine Generation spéter
in Frankreich ansetzen, fand in dem hier untersuchten Zeitraum die zweite Welle der
industriellen Revolution, die Elektrifizierung und der Ausbau der Chemieindustrie
statt. Der Lebensstandard der Menschen stieg, die hygienischen Bedingungen ver-
besserten sich rasant, aber die technisierte Welt wurde auch als eine Einschrankung
der Freiheit und eine Abkehr von der Natur empfunden. Diese Zeit brachte Phano-
mene wie depressive Verstimmungen in weiten Teilen der Gesellschaft, die Zunahme
von Selbsttdtungen und Kriminalitat in der Jugend?’®, aber auch ein Bewusstsein fiir
Klassenkampf und Frauenunterdriickung hervor. Melancholie und Langeweile mach-
ten sich breit: “[...] Melancholie als Reaktion auf den Verlust von sozialer Signifi-
kanz einzelner Gruppen entsteht [...].“*"* All dies erzeugte eine Art von Sehnsucht
nach einem fernen Land, von dem man glaubte, dass diese Angste und Sorgen dort
nicht existierten, weil es dort keine Industrialisierung gébe. Dieses Land (der Orient)
wurde durch die Fantasie der Kunstler konstruiert. Obwohl der Jugendstil sich auf

die Natur bezieht und als Widerstand gegen die Industrialisierung beschrieben wer-

%68 \/gl. LMO (Hg.): 2007.

29 William Morris: Hopes and fears for art. S. 2.
http://www.pdfbooks.co.za/library/WILLIAM_MORRIS/WILLIAM_MORRIS-
HOPES AND_FEARS FOR_ART.pdf Zugriff: 11.02.2009.

20 \/gl. Bottger: 1910, S. 42.

21 Breman: 1997, S. 203.
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den kann, nutzen die ihm verpflichteten Kinstler und Kunstlerinnen gleichzeitig die
Moderne, ohne die Produktion und Konsumtion des ausgehenden 19. Jahrhunderts

nicht verstandlich sind.

4.6 Der Orient und die Stile 1880-1914

In Romantik, Realismus und Naturalismus (1800-1880) entfachte sich unter den Ma-
lern ein Streit beziglich der Darstellung des Orients in der Malerei. Das Motiv der

Odaliske, einer Sklavin im Harem, kam in Frankreich in Mode.

In der Zeit des Impressionismus und Symbolismus (1870-1900) wurden die Themen
der Orientrenaissance erneut aufgegriffen. Die helle Farbe, die in vielen Werken tber
den Orient in der Orientrenaissance eine dominierende Rolle hatte, tauchte im Im-
pressionismus und verstarkt im Symbolismus auf. Diese Malerei zeichnete sich durch

Sinnlichkeit und Schdnheit aus.

Der neue Stil, der Jugendstil, verbreitete sich tberall in Europa, vor allem aber in
Westeuropa und auch in Polen, Tschechien, Slowakei. Im Fokus standen die helle-
nistische und romische Epoche im Orient. Viele européische Kinstler, die den Orient
von Reisen kannten, nahmen die Uberreste vornehmlich der rémischen Zivilisation
als Motiv flr ihre Werke. So wundert es nicht, dass sich Elemente des rémischen
Kleidungsstils auf orientalistischen Plakaten des Jugendstils wieder finden. Beispiele
daflir sind u.a. die Plakate fiir die Tabak- und Zigarrenfabrik , E. Vioget & Cie.
Lausanne® (Abb. 147) und den Apéritiv ,, Bitter Oriental* (Abb. 158).

Motive, die in die Plakatkunst eingingen, finden sich bereits in der orientalistischen
Malerei seit dem 18. und insbesondere im 19. Jahrhundert. Wahrend dieser Kunst-
epoche erreichten Grol3britannien und Frankreich eine grol3e territoriale Ausdehnung
im ,,Orient”. Der wirtschaftliche und kulturelle Austausch zwischen Mutterland und
Kolonie sowie zwischen Europa und dem Rest des Osmanischen Reiches (Levante)
wurde intensiviert. Die osmanischen Gebiete im auflereuropéischen Bereich waren
gleichzeitig immer mehr Einflussgebiete der europaischen Grolméchte. Deren wirt-
schaftlicher, politischer und kultureller Einfluss auf die orientalischen Gebiete des
Osmanischen Reiches wuchs. Diese Gebiete waren zwar keine Kolonien im eigentli-
chen Sinn, aber es handelte sich in wachsendem Mafe um eine Art koloniales Ver-

haltnis, um eine faktische Abhé&ngigkeit und koloniale Praktiken. Der Orient war



somit fiir die Menschen ,,greifbarer” geworden. Der intensive Kontakt zum Orient
fihrte in der Malerei zu neuen Erkenntnissen. Der Jugendstil betonte die Schoénheit

des weiblichen Kérpers, und die wurde auf orientalische Frauen projiziert.

Das Plakat von Joseph Frank , Fata Morgana“
1911 (Abb. 35) fur eine Kinstler-Redoute in Min-
chen zeigt diese ideale Stilisierung der Schonheit
im orientalistischen Rahmen. Eine kupferbraun-
farbene, geschmiickte Frau bildet die Mitte und den
Vordergrund des Plakates. Sie ist halbnackt und
tragt einen Turban, aus dem eine weilRe Feder weht,
die Uber eine geschwungene Kordel in Form eines
islamischen Eselrlicken-Torbogens, die den oberen

Teil der Darstellung umschliet, hinausgeht. Im

unteren rechten Bereich wachst aus dem Gewand R TRG IRCET o

. . ) " PRANNERSTRASTE 8
der Frau ein Meer von Blumen, daran schlief3t sich i

eine Gruppe arabischer oder indischer Menschen in Abb. 35

weiler Tracht und weiRen Turbanen an.

Die Frau erscheint in Anlehnung an den Titel des Plakates den Mannern im Hinter-
grund offensichtlich als Fata Morgana, die in ihren Kopfen schwebt. Den Bildgrund
bildet ein goldfarbener Himmel, auf dem sich schemenhaft Umrisse eines Elefanten,
von Palmen und Baldachinen zeigen. Den oberen Abschluss des Torbogens umran-
ken rechts und links zwei Bllten. Das symmetrische Grundschema des Bildes und
die geschwungenen flieenden Linien mit den kunstvoll stilisierten Bliiten sind Zei-

chen des Jugendstils.

So wurde der Begriff Orientalismus gegen Ende des 19. Jahrhunderts zum Synonym
fur erotische (vor allem franzésische) Malerei.?’? Edward W. Said erweitert sogar die
differenzierten und vielfaltigen Bezeichnungen des Terminus so, dass in dieser Zeit
das orientalische 'genre tableau' in den Werken von Dutzenden franzésischer und
englischer Maler ,,die Représentation in den visuellen Ausdruck [trug] und ein Ei-

genleben [bekam]; Sensualitét, VVersprechen, Terror, Sublimitat, idyllische Vergnu-

2121 emaire: 2000, S. 270.



gen, intensive Energie.“*”> Auch die Kunsthistorikerin Linda Nochlin sieht diese
Differenzen bei ihrer Beschéftigung mit den Gemalden von Jean-Léon Géréme und
Eugeéne Delacroix: Die Existenz des Nahen Ostens sei fur bestimmte Kinstler “an

29274

actual place to be mystified with effects of realness und fiir andere “a project of

the imagination, a fantasy space or screen onto which strong desires - erotic, sadistic,

or both - could be projected with impunity.”?”

Auf orientalistischen Plakaten harmonisierte der Stil mit dem beworbenen Produkt,
das aus dem Orient kam oder ,, kommen sollte”. Der Orientteppich mit seinen Orna-
menten (Arabesken), die Zigarette mit dichten, geschwungenen Rauchschwaden, der
Schmuck einer Frau, die verzierte, bunte, manchmal gemusterte Kleidung. All diese
orientalischen Elemente entsprechen den Eigenschaften der Stilepoche und sind da-

bei hervorragende Motive, die den Stil und den Verkauf bedienen.

4.7 Exkurs: Trivialitat vs. Kunst

Der ehemalige Président des ,,Bundes Deutscher Gebrauchsgraphiker” und Heraus-
geber und Chefredakteur der Zeitschrift ,,Gebrauchsgraphik®, Eberhard Holscher
schreibt 1963: ,,Schon um die Mitte der 90er Jahre des vorigen Jahrhunderts sind
manche gute Plakate entstanden, [...].“?’® Es erhebt sich hier die Frage, wie sehen
»gute* Plakate aus und was macht ein Plakat zu einem guten oder schlechten? Wel-
che Kiriterien setzten Kunstkritiker an, wenn sie ein Plakat als Kitsch oder als Kunst
bewerteten? Eine Definition aus dem Jahr 1905 zeigt, dass diese Frage schon damals
in den Blickpunkt geriet: ,,Neuerdings ist die Plakatmalerei, die bis dahin unterge-
ordneten Kréften, wie Lithographen und Zeichnern fur Bunt- und Luxuspapierfabri-

ken, Uberlassen war, ein Gegenstand kiinstlerischen Betriebs geworden [...],.""

Ende des 19. Jahrhunderts erlebte die Plakatkunst von Paris aus uber Europa und

Amerika eine grolie Bliite, die aber 1905, wie das Lexikon dokumentiert, als bereits

278

im Niedergang begriffen angesehen wurde.“”™ Allerdings ist Holscher der Meinung,

°"3 Said: 1981, S. 136f.

2% Nochlin: 1991, S. 41.

°’> Ehd. S. 41.
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T Meyers GroRes Konversations-Lexikon: Bd. 15. 1905, S. 926.
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dass die plakative Hochblute bis in die Anfange des Ersten Weltkrieges hinein ange-

dauert habe.?”®

In Anlehnung an Kropfs scharfe Kritik am Sachplakat kann man auf folgende Krite-

rien flir ein gutes Plakat schlieRen:

- Die kinstlerische Forderung: Anregung des Schonheitsgefihls des Beschauers und
ein bleibender kiinstlerischer Wert.

- Die handwerkliche Forderung: Verwendung der schénen Mdoglichkeiten des Stein-
druckes.

- Die psychologische Forderung: Zusammenhang mit den inneren Eigenschaften des

280,

Angebotes™: ,,Der anreizende Zusammenhang, der soweit gesteigert werden sollte,

dass im Bewusstsein des Beschauers eine starke, beinahe kdrperliche Vorstellung

von Wert und Bedeutung des Angebotes entsteht. <2

Fur Kropf besteht ein ,,inniger Zusammenhang* zwischen Bild und Schrift als selbst-

verstandliche Voraussetzung eines guten Plakates.?®

In seinem Vortrag vor der Munchner Ortsgruppe des Vereins der Plakatfreunde be-
tont E. W. Bredt schon 1912 die Wirkung des kurzen und ékonomischen Zeichens
fur die Kunst des Plakates, die die Plakatmacher zu Plakatkunstlern werden lassen:
,,Erst als die Schreiber, Maler, Bildner, bewusst bemiiht waren, so kurz, so 6kono-
misch wie moglich in Zeichen, Schrift, Wort, Bild, Farbe zu sein, um diesen Zeichen
eine moglichst unbeschréankte Wirkung, eine mdglichst starke Expansionskraft zu
geben, treten sie ein in den hoheren Bereich der Kunst.“’®® Die Eigenschaften, die
Bredt erwahnt, entsprechen im Grunde genommen denen des Sachplakates, das
Kropf als ,,Arbeit* schlecht bewertet, das manchmal auch ein reines Schriftplakat ist,

indem man die visuellen Elemente extrem reduziert®®*,

Karl Eugen Schmidt kritisiert 1913 in seinem Artikel in der Zeitschrift ,,Das Plakat*

die Plakate bzw. den Stil von Mucha und bezeichnet ihn als Kitsch: ,,Heute kommt

219 \/gl. Hélscher: 1963, S. 11.
280 \/gl. Kropf: 1918, S. 112.
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uns die Kunst Muchas weich und kitschig vor, [...] [er] mahnte in seiner hiibschen,
grazidsen Oberflichlichkeit ein wenig an die Kunst des Tapezierens.“?®® Die Art
Muchas sei seit 1893 in Wien, Prag und Paris gewissermafien zu Tode gehetzt wor-

den sei, begriindet er seine Ansicht.?®

Daraus kann man schlielen: Abgesehen von
der kritischen Lage zwischen Frankreich und Deutschland kurz vor dem Ersten
Weltkrieg und den politischen Einflissen, die die burgerlichen Einstellungen steuer-
ten, wurde nach Schmidt ein Stil dann zum Kitsch, wenn er ,,verbraucht* war. Hol-
scher seinerseits begriindet 1963 so das kurze Leben des Jugendstils: Die fir diesen
Stil typische Formenwelt sei schon sehr bald von eilfertigen und verstandnislosen

Fabrikanten miRbraucht und diskreditiert worden.?®’

Die Plakate, die von anonymen Kunstlern entworfen wurden, bezeichnete man meist
als Kitsch, weil sie nicht von ,,akademischen® Kiinstlern, sondern von Handwerkern
gefertigt wurden, die zu keiner kiinstlerischen Schule gehérten.?®® Schmidt-
Linsenhoff u.a. formulieren in dem Inventarkatalog der Plakatsammlung des HMF:
,,In einer Zeit, in der sich in Deutschland Kiinstler, Museumsdirektoren und Kultur-
kritiker um die Identitat einer 'deutschen Kunst' bemihten, formulierten die anony-
men Entwerfer des Zirkus- und Varietéplakates die Internationale des Trivialen und
des Traumes der 'kleinen Leute'.“*® Sie beschranken die Trivialitat nicht nur auf
Zirkus- und Varietéplakate, sondern schlossen generell die Plakate ein, die klassische
Gemalde kopierten und sie fir Werbung instrumentalisieren: ,,in dieser Absicht ko-
pierten Plakatentwerfer Gemalde im Stil friherer Jahrhunderte und scheuten sich
nicht, anerkannte Kunstwerke so in ihren trivialen Reklamebilderfindungen zu zitie-

ren, dall das Original noch erkennbar blieb.“*®

In meiner Sammlung bin ich bislang (bis auf eine Ausnahme) auf kein orientalisti-
sches Plakat gestofl3en, fiir das der Entwerfer ein Gemaélde kopierte. Die Ausnahme
bildet das orientalistisch- amerikanische Plakat der Whiskey-Werbung ,, Belle of Nel-

son“** aus dem Jahr 1883 (Abb. 220). Jedoch gibt es viele westeuropaische Kiinst-
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ler, die sich von Gemélden oder Plakaten anderer Kinstler inspirieren lieen oder
Elemente (ibernahmen, wie z.B. das Plakat des franzésischen Kiinstlers J. Everlé %
fur die Seifenmarke ,, BI-BORAX ORIENTAL “ 1898 (Abb. 36) zeigt. Seine orientali-
sche Frau ist eine Nachahmung von Muchas ,,Salome* aus dem Jahre 1897 (Abb.

37)%.

BI-B ORAX

Abb. 36 Abb. 37

22 \/on Everlé konnte ich kein weiteres Plakat finden, er ist weder als Maler noch als Grafiker

bekannt.
293 Henderson / Dvorék: 1980, S. 117, Nr. R10c



5 Das Plakat: Eine kulturgeschichtliche Einordnung

5.1 Plakattypen

In der Literatur zum Bildplakat werden gerne zwei Typen unterschieden: das Sach-
plakat und das emotionale Plakat.?®** Tilmann Buddensieg bezieht Nietzsches Ansatz
,Kunst des Scheines* auf bildliche Werbung der Industrie, vor allem in Zeitung und
Zeitschriften, die in seiner Zeit den Kaufer nur mythologisch, emblematisch und his-
torisch desorientierte, statt ihn sachlich und funktional zu informieren.?®® Das ent-
spricht auch einer Kritik am Jugendstil. Hier ist der Einfluss des Marktes auf die Pla-
katkunst ersichtlich; diese neue Tendenz hat die Ausbildung des Sachplakates zur
Folge. Ende des 19. Jahrhunderts wurde der Fokus mehr auf die Stilisierung des be-
worbenen Produktes sowie der Marke gelegt, die deutlicher gezeigt wurde und meist
von einem Slogan begleitet war. Der Stil wurde geandert, nicht die Absicht. Das
Sachplakat stellt lediglich das Produkt dar, das emotionale Plakat bettet das Produkt
in einen Kontext ein. Ich werde von dem ,,erzahlenden Plakat* sprechen, denn emo-
tional wirken beide, wollen sie doch das Publikum zum Kauf anregen. Wéhrend das
Sachplakat das Produkt so darstellt, dass es begehrenswert erscheint, umgibt das er-
zahlende Plakat das Produkt mit einer Handlung. Die Unterscheidung unterstellt,
dass es Plakate gabe, die lediglich sachlich informieren, wéhrend die anderen zu
uberreden suchen. Dass diese Unterscheidung nicht méglich ist, belegen die Werbe-
plakate (Abb. 38)*° und (Abb. 39). Die Plakate verweisen auf die in der Plakatge-
schichte immer wieder herausgearbeitete Corporate Identity Werbung fur die Firma

,Manoli*“: die Assoziation an den Luxus, die effektvolle Plakatschrift und die auf die

24 suckale-Redlefesen (1975, S. 16.) unterscheidet zwei Bildtypen des Plakats: Der erste Bildtyp sei
das Sachplakat, bei dem sich das Bild auf die Darstellung des Werbeobjektes beschrénke.
Zusétzliche Bildmotive fehlten. Demgegeniiber versuche das erzdhlende Plakat emotional zu
beeindrucken und stelle die Ware im Zusammenhang mit anderen Motiven dar. Gagel geht so weit,
zu behaupten, dass die beworbenen Objekte beim erzéhlenden Plakat mitunter nicht einmal gezeigt
werden. Das kann ich aufgrund meiner Recherchen allerdings nicht bejahen, wenn die Produkte
auch haufig weniger deutlich als beim Sachplakat gezeichnet werden. Beim Sachplakat, bzw. object
poster, das 1903 in Berlin entstand, handele es sich dagegen, so Gagel (1971, S.35. u. S. 130f.) , um
eine realistische Darstellung des Werbeproduktes unter Auslassung allegorischer, symbolischer,
historisierender oder dekorativer Anspielungen, das Stilprinzip heifle Sachlichkeit. Dabei, so
Suckale-Redlefesen (1975, S.17.), sei es wichtig, ,,wissenswerte Einzelheiten® mitzuteilen, auf die
das emotionale (erz&hlende) Plakat bewusst verzichte, allerdings bleibe fur beide Plakattypen das
Ziel, den Verkauf zu fordern.

2% Buddensieg: 2004, S. 20.

2% DHM (Hg.): 2005, S. 609.



Silhouette reduzierten Figuren, sowie die einheitliche Werbegestaltung.?**Obwohl
Erdt als der Erfinder des Sachplakates gilt, zeigt sein Plakat um 1910 nichts weniger
als das (Abb. 38). Das Plakat von Lucian Bernhart (Abb. 39) 1912 verbindet Manoli-
Kardash-Zigaretten mit einer Moschee. Die Mode des Orientstabaks fiihrte dazu,

299 die Form einer Moschee erhielt. Sowohl die Pla-

dass die Zigarettenfabrik Yenidze
kate als auch das Bauwerk informieren nicht sachlich, sie versuchen vielmehr Kaufer
zu werben, die mit dem Rauch einen Hauch des marchenhaften Orients einatmen

sollen.

MANOLI

Kardash

Cigaretten

5.2 Verwendungszwecke der Plakate

Die in dieser Arbeit vorgestellten, untersuchten Plakate, die orientalische Motive
zeigen, dienten unterschiedlichen Werbezwecken. Man kann sie als Werbetréger in

die folgenden Funktionskategorien unterteilen:

5.2.1 Plakat als kultureller Werbetrager

Die Plakate, die kulturelle Informationen vermitteln, lassen sich in drei Gruppen

klassifizieren:

27y/gl. Aynsley: 2000, S. 81f.
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http://www.wtbc.de/yvenidze.htm Zugriff: 16.07.2010 und s.S. 297.
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5.2.1.1 Werbung fur Kulturveranstaltungen

Unter dieser Kategorie ist die Verwendung der orientalischen Motive fir Kunstaus-

stellungen, Feste und Theater zu verstehen. Als Beispiele seien hier folgende Plakate

angefihrt:

Fir Meisterwerke ,, Muhammedanischer Kunst Mu-
sikfeste in der ,, Ausstellung Miinchen 19103
(Abb. 40) zeigt das Plakat von Julius Diez** drei
Halbmonde, die in einen ornamentalen symmetri-
schen Hintergrund integriert sind. Das Plakat stili-
siert quasi einen Gebetsteppich, denn der Innenteil
entspricht dem Mihrab in der Moschee, der die Ge-
betsrichtung nach Mekka angibt. Es war eine be-
rihmte Ausstellung uber islamische Kunst, die erste
in Deutschland. Das Plakat wirbt fiir eine Veran-
staltung, die grofRes Interesse flr den Orient bekun-
det. Der Archdologe, Kunsthistoriker und Orienta-
list Friedrich Sarre wundert sich 1910 im Katalog

der Ausstellung: ,,[...] wie wenig im allgemeinen

emmp= F N ER N

~ MEISTERWERKE
MUHAMMEDANISCHERKUNST

MUS

IKFESTE

Abb. 40

die Kunst des Muhammedanischen Orients bekannt ist und daR das Verstandnis fur

ihre Eigenart nicht mit der wachsenden Kenntnis des Landes selbst Schritt gehalten

hat.«**? Die Ausstellung muss im Zusammenhang mit dem deutschen Engagement im

Osmanischen Reich gesehen werden.

30 prof, Avinoam Shalem Ph. D. und Dr. Andrea Lermer: Institut fiir Kunstgeschichte. 100 Jahre
Ausstellung ,Meisterwerke muhammedanischer Kunst’ in Miinchen — Podiumsdiskussion und
wissenschaftliche Konferenz, Donnerstag, 23. Oktober 2008. ,Die Ausstellung ,Meisterwerke
muhammedanischer Kunst’, die 1910 in Miinchen veranstaltet wurde, war eine der umfassendsten
und bedeutendsten Ausstellungen zur islamischen Kunst in Europa. Den AnstoR dazu gab
Prinzregent Luitpold von Bayern, der anlésslich des 100-j&hrigen Jubildums des Oktoberfestes die
groRartigen persischen Teppiche aus der Schatzkammer des Hauses Wittelsbach der Offentlichkeit

in Munchen zeigen wollte.“

http://www.kunstgeschichte.uni-muenchen.de/downloads khi/cmmk_infoblatt.pdf Zugriff:

19.07.2010.

%01 Deutscher Maler, Grafiker und einer der wichtigsten lllustratoren der Miinchner Zeitschrift

HJugend®.
%2 \/on Gladiss: 1987, S. 5.
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Auch Werbung fir Kunstler-Redouten, bei denen
es sich um Maskenfeste handelte, geschah gele-
gentlich durch Plakate mit orientalischen Moti-
ven. Zwei dieser Plakate benutzen das Motiv
Orientalin einmal mit dem Thema ,, Fata Morga-
na‘ 1911 (Abb. 35) und einmal mit dem Thema
oIm  Zaubergarten des Gliicks” 1913 (Abb.
41)%3,

Da man auf Maskenfesten sein Gesicht verbarg,
lag eine Beziehung zur verschleierten Orientalin
nahe, insbesondere, da sich Besucher und Besu-
cherinnen eine gegenseitige Annaherung erhoff-

ten. Dass dies ein Traum sein konnte, signalisiert

KUNSTLER-REDOUTE

Im DEUTSCHEN THEATER am 26.Januar 1913
f(artenabgabe am 22.23.24.25. Junuar von 5-7" Prannersir. 8
GESELLIGE VEREINIGUNG P’IUNCHNEB KUNSTLER

Abb. 41
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der Titel ,, Fata Morgana ', wo wie im ,, Zaubergar-
ten des Gliicks “ die exotische Weiblichkeit zu fin-
den ware. Vorstellungen nah- und ferndstlicher
Welten durchdringen sich hier offenbar. Ein Plakat
zum Thema ,, Schlaraffenland“*®* (Abb. 23) ver-
wendet 1909 das Motiv ,,Pfau‘ in einer Form einer
islamischen Tir. Die Themen der jeweiligen Mas-
kenfeste verweisen auf die Méarchen aus dem Ori-
ent: Frauen, Essen und Pracht waren die wichtigsten
Attribute des paradiesischen imaginéren Lebens im

Orient®®,

Ein Plakat mit dem Thema , Die Oase* von A.
Winter®® (Abb. 42) wirbt 1913 mit einer verfuhreri-

schen Orientalin, einem rauchenden Orientalen,

einem Kamel und Palmen im Hintergrund flr ein Faschingsfest, - eine elementari-

303 popitz: Bd. 111, T. I, 1980; Inv. Nr. 2512. http://www.artnet.com/artists/wilhelm-panzerbieter/im-
zaubergarten-des-gl%C3%BCcks-design-mXQr9z2uSekcgr4HdCo-ww2 Zugriff: 12.08.2012.

%045 . 65.

%% Sjehe: Miiller/ Roder:

2006.

%% Keine Informationen tiber den Kinstler.
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http://www.artnet.com/artists/wilhelm-panzerbieter/im-zaubergarten-des-gl%C3%BCcks-design-mXQr9z2uSekcgr4HdCo-ww2

sche, stereotypische orientalische Szenerie, die ein Européder mit dem Begriff ,,Oase*
verbinden kann. Ein anderes Plakat von E. Lefébre (Abb. 43) mit dem Motiv einer
orientalischen Tanzerin in schmuckhaftem Jugendstil macht 1903 Werbung fir ein
studentisches Kostlimfest. Lefébre bevorzugte wie Muchas Plakatstil ,,verblasst wir-
kende Farben, die im Kontrast zu der reichen Verwendung von Gold und Silber ste-

henu307

Um auf das studentische Kostlimfest hinzuweisen, hat der
Kinstler eine unkonventionelle, gestreifte, bunte Schrift
entwickelt, deren Buchstaben keinen Bezug zu klassischer
Typographie erkennen lassen. Sie steht im Kontrast zu den
stilisierten Ornamenten. Die Schrift verweist auf Spontani-
tat und Ungezwungenheit, die Ornamente erwecken eher
den Eindruck von Kostbarkeit und Verfeinerung. Die
Verwendung einer orientalischen T&nzerin als lockendes
Motiv flr junge Leute zeigt ein kulturelles Muster, das
vom marchenhaften Orient beeinflusst ist. Fir ein ,, tirki-
sches Fest* (auch ein Kostlimfest) wirbt das Plakat von
Julius Klinger (Abb. 308) 1909 mit den Motiven Fez,
Halbmond und Moschee. Die Motive inszenieren eine
traumerische Vorstellung des Festes und verdeutlichen
sowohl religiése (Moschee, Halbmond), ethnische (Halb-
mond, Fez) als auch romantische (Halbmond) Anspielun-

gen 308

Kramer schildert die Faschingsphantasien der europai-

Abb. 43

schen Gesellschaft: ,,Stehen Indianer fiir das wilde, unge-
bundene Leben, so der Orient der Faschingsphantasien fiir ein einziger groRer Ha-
rem, einen Ort ausschweifender Sinnlichkeit und ungehemmter Sexualitdt im Zei-
chen des Halbmondes.“*” Eine solche Wunschvorstellung kommt ohne Stereotype

nicht aus.

07| asius: 1989, S. 41.
08 5 S. 304.
399 Kramer: 2009, S. 119.



Die kulturellen Plakate werben ebenso fur

Theater und Oper, wie das von Jules Chéret
1896 fur die Oper von Hervé (Louis Auguste
Florimond Ronger) ,, Les Turcs “*'® (Abb. 44),
auf dem als Hauptmotiv eine Haremsfrau in
Cherets spezifischem Stil abgebildet ist, deut-
lich zeigt. Fur ,,Specks Cinema* in Zirich
wirbt das Plakat von Otto Baumberger (Abb.
45) 1913 mit ethnisch unterschiedlich kostu-
mierten Mannern. Das Hauptmotiv ist ein

Orientale mit weiem Umhang, Turban und

langem schwarzem Bart. Dieses Plakat, knapp
zwanzig Jahre nach der ersten offentlichen AbD. 44
Filmvorfihrung (1895), deutet die Mdglich-

keit des neuen Mediums an, die ganze Welt

auf die Leinwand zu zaubern. Der Orientale,
seit Herder fiir seine Begabung zur Phantasie
gertihmt, steht in der ersten Reihe.

Zwei englische Plakate werben vor 1914 fir
das Theaterstick ,, Blue Beard/ Little Tich as
Blue Beard “ in , Palace Theatre, Manches-
ter . Bluebeard (La Barbe bleue) ist eine fran-
z6sische Marchenerzahlung des Schriftstellers
Charles Perrault aus dem Jahr 1697. Es ist die
Geschichte eines reichen Mannes mit einem

blauen Bart, der in seinem Haus die Leichen

Abb. 45

seiner ermordeten Frauen verbirgt. Es gibt
unterschiedliche Interpretationen der Geschichte. Der Stand des Mannes (reicher

Mann, Ritter oder Sultan) und die Zahl seiner Frauen (sechs, sieben, Harem) variie-

319 Opera opéra bouffe 3 Akte, 3. Dez. 1869 Paris, Folies Dramatiques. Libretto: Hector Crémieux und
Adolphe Jaime. Bei der Datierung des Plakates der Zuricher Hochschule auf das Jahr 1896 konnte
es sich um einen ,,Zahlendreher handeln, da es technisch und thematisch eher 1869 entspricht.



ren, Blaubart hat seine Frauen getdtet oder halt sie gefangen. Der Stoff wurde litera-

h®* als Oper®?, Film und Tanztheater®™ bearbeitet. Puw Davies behandelt Blau-

risc
barts nationale Identitat®**, die fiir die Grimms und viele Autoren nicht deutsch, son-
dern durch die erste Fassung von Perrault nur franzésisch sein konnte. Das Ballet
von Armand Vestris 1832 spielt in Arabien, fur Marlitt (Eugenie John) 1866 ist
Blaubart ein halb zivilisierter ,,Mohr®, fiir Marga Passon ein asiatischer Titan usw.
Die Englander sahen Blaubart als Orientalen. Diese Tendenz, Blaubart zu orientali-
sieren oder ihn als Auslénder zu bezeichnen, kann man als Versuch sehen, Distanz zu
diesem brutalen Sadisten aufzubauen. Die ermordeten Frauen erinnerten an Polyga-
mie; das war faszinierend, aber nicht im eigenen Land. Rana Kabbani schreibt tber
die polemische Charakterisierung des Orientalen, dass schon das Theater des Elisa-
bethanischesn Zeitalters, das von Melodramatik, Leidenschaft und Gewalt besetzt
war, mit den Klischees der Orientalen agierte: ,,The Saracen, the Turk, the Moor, the

Blackamoor and the Jew were key villains in the drama of the period, [...].”%"

Little Tich ist der Kinstlername des kleinwichsigen englischen Pantomimen und
Schauspielers Harry Relph.®!® Er ist der Darsteller des Bluebeard und erscheint auf
dem Plakat (Abb. 46) als kostbar gekleideter, mérchenhafter Orientale, der mit
outrierter Gestik sein arabisches Schwert fallen Iasst. Sein prachtvoller gelber Turban
mit der grofRen Pfauenfeder und einer Agraffe mit Mondsichel kennzeichnen ihn als
,.Sultan®. Vor ihm kniet eine Frau in weiRen orientalischen Gewandern mit hoch er-
hobenen Armen. Auf dem andern Plakat ist er als Karikatur eines infantalisierten,
dunkelh&utigen, tobenden wiitenden Despoten zu sehen (Abb. 47). Die Kostimie-
rung und Gestik des englischen Komddianten auf dem Plakat weisen Blaubart als
orientalischen Despoten aus. In der Marchensammlung ,,Tausendundeinenacht® des
franzosischen Schriftstellers Galland kommt diese orientalische Grausamkeit zum
Ausdruck: ,,The violence of the East was often linked in Galland's entries with sexua-
lity. This was a common trope of European travel-writing. [...] His descriptions

served to elaborate upon those of previous travellers, sustaining as they did the same

% Tieck 1797, Grimm 1812, Bechstein 1845 u.v.m.

312 Jaques Offenbach 1866, Béla Bartok 1911.

313 pina Bausch 1977.

% Davies: 2001, S. 233f.

*1° Kabbani: 1986, S. 19f.

316 Sjehe: Barry Anthony: Little Tich (Harry Relph). http://www.victorian-cinema.net/tich.htm Zugriff:
21.06.2010.
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fictions. “*'” Eine Verbindung zu Scharyar (dem persischen Kénig aus ,, Tausendund-
eine Nacht®) ist offensichtlich.

PALACE, Manchester

Abb. 46 Abb. 47

Weil seine Frau ihn mit einem Sklaven betrog, liess Scharyar sie hinrichten. Seitdem
heiratete er eine Frau nach der anderen nur fur einen Tag und eine Nacht, am Morgen
erwartete jede der Tod. Dieser literarische Charakter zeigt die traditionelle Auffas-
sung der orientalischen Eifersucht und festigte die typische Vorstellung eines rach-

stichtigen brutalen Orientalen, wie im Fall von Blue Beard.

Fur das erste, vor allem das politische Kabarett in Deutschland ,, Die Elf Scharfrich-
ter* verwendet Serapion Grab (Kunstler und einer der Scharfrichter) 1901/2 das Mo-
tiv ,,orientalische Frau®“ (Abb. 24): Die ekstatisch tanzende Salome, nackt bis zur
Hufte, neben sich den Kopf Johannes des Taufers. Dieser wurde wegen seines freien
Wortes enthauptet. Von dem Scharfrichter Frank Wedekind stammt folgendes Ge-
dicht:

,,Wer das freie Wort nicht ohne
Zittern mehr vernehmen kann,
Stellt sich hinter die Kanone
Und davor den Untertan.*

317 Kabbani: 1986, S. 25.



Die Scharfrichter wollten gegen den Materialismus der wilhelminischen Gesellschaft
protestierten. Salome ist ein Instrument ohne eigene Gedanken; Johannes der Taufer

ein protestierender Untertan, der vor die Kanonen gestellt wird.

Als Werbung fir die ,, Karrikaturistenausstellung “ stellt der Kunstler und Kabarettist
Wolf Schmidt ca. 1914 ausschlie3lich das Portrét eines Kamels mit Brille und Ziga-
rette im Mund dar (Abb. 48). Dem Kamel wird die Eigenschaft ,,Dummheit™ zuge-

318

schrieben.”™® Mit dem Kneifer und der Zigarette gibt es sich als elegant und klug aus;

oder umgekehrt: wer sich als elegant und klug inszeniert, ist dumm wie ein Kamel.

In diesem Abschnitt sind die verwendeten Motive unterschiedlich, jedoch ist es be-
merkenswert, dass die Motive ,,verfihrerische Ori-
entalin®, ,,charmanter Orientale” und ,,Halbmond*
hier besonders haufig auftauchen. Der Orient wurde
romantisiert und paradiesisch prasentiert. Spuren der
schwarzen Romantik findet man auf einigen Plaka-
ten in der dargestellten Brutalitat, weiblich als eroti-

sierende Femme Fatal (Scharfrichter) und méannlich BB el
- LichienthalerAllee

Karrikaturiften-
Wahrend die deutsche Romantik vornehmlich von gu&ﬂcﬂung!
sanften Gefiihlen, Fremdwelt und der Unendlichkeit 1-3Qaug

der Landschaft geprégt ist, versucht die englische *

aggressiv als Sadist (Blue Beard).

und franzésische Romantik (die schwarze Roman-

tik) einen Blick in die Abgriinde der Seele zu tun, Abb. 48

wo sich Erotik und Verbrechen zeigen.®*° VVon hier fiihrt ein Weg zur Décadence des
spaten 19. Jahrhunderts, die wie die Vorlaufer aus dem 18. und frihen 19. Jahrhun-

dert gerne ihre Themen im Orient ansiedelte.

Der Orientalismus der Décadence dokumentiert sich in der teilweise auch ironischen
Darstellung vieldeutiger Frauengestalten, grausamer despotischer Herrscher, die man
in Oper, Romanen sowie der Kunst findet, wie bei Baudelaire und Beardsley. Es wa-

ren die beliebtesten Themen vornehmlich der oberen Schichten. Ein Beispiel ist die

31855, 274.
$19v/gl. Praz: 1981. S. 303ff. u. S. 269ff.



Neufassung der biblischen Legende ,,Salome* 1891 von Oscar Wilde, 1893 von Be-
ardsley illustriert und 1905 von Richard Strauss als Oper komponiert. Die Gefiihle
der Décadence mit ihrem bohémienhaft abweisenden Verhalten der burgerlichen
Welt gegeniiber, Themen wie Exotismus, Eskapismus und Sexismus, Geflihle wie
Rausch und hohe Sensitivitdt fanden eine optimale Umgebung fir ihre zlgellose

Fantasie im Orient.

5.2.1.2 Werbung fur Produktausstellungen

Plakate Uber Produktausstellungen reflektieren eine Art des strategischen Marketings
der industriellen Gesellschaft. Produktausstellungen waren ein Anlass, um dem Pub-

likum bzw. den GroRhandlern und Handlern die neue Produktion zu zeigen.

Die Muhammedanische Ausstellung Miinchen 1910, die schon mehrfach erwahnt
wurde®, bot eine ,, Spezialabteilung / Orientteppiche . Dafur entwarf Josef Adler
ein Plakat mit einem ornamental-islamischen Fenstermuster (Abb. 49), das wie das
Plakat von Diez (Abb. 40) fur , Meisterwerke muhammedanischer Kunst 1910 ei-
nem Gebetsteppich entspricht. 1911 veranstaltete das Kaufhaus I. G. Béhmler eine
ahnliche Ausstellung, fur die der Kinstler Karl Blocherer ein Plakat mit einem deko-
rativ stilisierten Halomond und einem ornamentalen Mihrab im Hintergrund entwarf
(Abb. 50)*'. Durch diese Veranstaltungen sollte die Exklusivitat der ausgestellten
Teppiche verdeutlicht werden, die der deutschen und generell der westeuropdischen
Gesellschaft durch die Massenproduktion verloren gegangen war.

Ein orientalischer Teppich war ein Luxusgut, das sich nur die wohlhabende Bevdlke-
rung leisten konnte. Teppiche waren Einzelstiicke und galten seit der Antike als Zei-
chen der Pracht. Européische Teppiche wurden seit 1826, dem ersten mechanischen
Webstuhl, und ab 1889 auf einer vollautomatischen Webmaschine maschinell herge-
stellt. Fur viele Intellektuelle und Industrielle des 19. und Anfang des 20. Jahrhun-
derts waren handgeknupfte Orientteppiche Statussymbole. Beispielsweise sind auf

Fotos der Wohnungseinrichtungen von Sigmund Freud oder der Schwiegereltern

05,3, 87.
%21 popitz: Bd. 11, T. 1, 1980; Inv.Nr. 340.



Pringsheim von Thomas Mann wunderschéne Orientteppiche zu sehen, die zum Teil
2

sogar Wandschmuck waren.*

MUENCHEN
THEATINERSTR16
SPECIALABTENUNG
ORIENTTEFPPICHE

. AUSSTELIUNG MUNCHENI9I0 !

Abb. 49 Abb. 50

Diese Besonderheit und Kostbarkeit des orientalischen Teppichs wurde sowohl von
der europdischen als auch von der orientalischen Gesellschaft wahrgenommen. Der
Kunstwissenschaftler Kurt Erdmann machte ab 1928 die Teppichkunde zu seinem
kunsthistorischen Spezialgebiet. Er untersuchte die enge Beziehung Europas zum
Orientteppich, der seit mehr als fiinfhundert Jahren in Europa bekannt und eng mit
der europdischen Wohnkultur der Oberschicht verwachsen ist, ,,da wir ihn heute
[1962] aus ihr nicht mehr wegdenken kénnen.“3? Er schilderte die Bedeutung des
Teppiches fiir den Orient: ,,Der Teppich dient also im Morgenland nicht nur als Be-
lag und Schmuck des Bodens, sondern ersetzt auch Stuhl und Bett, in gewissem Sinn
sogar den Tisch [...]. Er ist also ein Gebrauchsgerit von umfassender Bedeutung.“324

Deswegen wurde nicht mit Schuhen auf Teppiche getreten. Die Verwendung von

Teppichen werden wir auf den Plakaten noch beobachten.®®

%22 Bjlski: 2007, S. 19.

323 Erdmann: 1962, S. 112.
824 Epd. S. 112.

2 5.5.126.



5.2.1.3 Werbung fur Zirkus, Vélkerschauen und Weltausstellungen

,,Um Afrika zu sehen macht man
keine lange Reise, sondern geht
zu den 100 Somali im Somalidorf
Hagenbeck's Tierpark**?

Kinstlerisch unterscheiden sich die Zirkusplakate von anderen kulturellen Plakaten.
Laut Schmidt-Linsenhoff u. a. hatten die Zirkusplakate eine international bestimmte
Eigenart: ,,Leuchtende Buntheit, Realismus, Erzdhlstil und die Techniken der Colla-
ge und Montage unterscheiden es deutlich von den verschiedenen Stilen der gleich-
zeitigen Geschéaftswerbung und sogenannten 'Kulturplakaten', die fur Opern, Litera-
tur oder Kunstausstellungen warben.*“**’ Sie wurden jedoch als triviale Kunst ange-
sehen. Zirkus- und Varietéplakate waren frei von Innovationszwéngen der Waren-
werbung und eine stilistische Entwicklung zwischen 1880 und 1914, die beilaufig
Jugendstilformen in Ornament und Typografie verwendet, l&sst sich ebenso wenig
erkennen wie nationale Unterschiede.®?® Allerdings findet man Triviales nicht nur bei
den Zirkus- und Varietéplakaten, sondern z. T. auch bei touristischen Plakaten und in
der Produktwerbung. Viele dieser Plakate waren unsigniert und stammten nicht von
bekannten Kdnstlern.

Die orientalischen Motive dieser Plakatkategorie haben eine andere Funktion als bei
der Produktwerbung. Sie inszenieren Aktionen, Schaustellungen usw., welche das
Publikum in der beworbenen Veranstaltung erwartet. Sie betonen die Besonderheit
einer Veranstaltung mit direkter oder indirekter Beziehung zum Orient.

Zirkus war schon in den alten Zivilisationen bekannt. Den ersten historischen Bericht
Uber einen gezdhmten Lowen kennen wir aus der agyptischen Geschichte vor etwa
3000 Jahren: ,,Auf einem der Pylonen von Luxor am oberen Nil ist verzeichnet, dafl
Antam-Nekht, vierbeiniger Leibwéchter des dgyptischen Pharao Ramses II. [...] sei-
nem Herrn in einer Schlacht das Leben gerettet hat*.*?° Die Tierdressur ist in Indien
sogar seit ca. 5500 Jahre bekannt. Wandmalereien im Konigspalast von Knossos auf

Kreta zeigen ca. 4000 Jahre alte Tierdressuren, Akrobaten, Seiltdnzer und Schleu-

%26 Thode-Arora: 1989, S. 140.

327 Schmidt-Linsenhoff u.a.: 1986, S. 22.
28 \/gl. Ebd. S. 22.

%29 Markschiess-van / Nowak: 1975, S. 9.



derbrettspringer.®® Tierdressuren und artistische Schaustellungen verbreitet sich tber
Kleinasien nach Griechenland und Rom.*!

Auch Urspriinge der Zauberei, die sich u. a. durch Kenntnisse im Bereich Chemie
entwickelt hatte, liegen im Orient. Fur Zirkus und Zauberei wurden auf Werbeplaka-
ten mit orientalischen Motiven geworben. So schuf der Schauspieler Max Auzin-
ger332, der sich ,,Ben Ali Bey* nannte, sein ,,schwarzes Kabinett*. Er prasentiert sich
auf einem Plakat (nicht nach 1902) als orientalischer Zauberer (Abb. 51)**. Das Pla-
kat hat eine fotografische Postkarte von Max Auzinger aus dem Jahr 1893 (Abb.
52)** als Vorlage. Schmidt-Linsenhoff u. a. meinen, dass er ein arabisches Kostim
trage®*, das ist falsch. Vielmehr sind Anklange an die orthodoxe jiidische Tracht zu

erkennen (fantasievoll gestalteter Tallit, Schlafenlocken, spitzer Hut)®*.

$30\/gl. Ebd. S. 9.

%1 Epd. S. 9.

%32 Sjehe: Christian Jedinat: Ben Ali Bey. http://www.jedinat-zaubershop.de/en/glossary/ben-ali-
bey 308.htm Zugriff: 08.09.2011.

333 Schmidt-Linsenhoff u.a.: 1986, S. 183.

334 http://www.miraclefactory.net/mpt/view.php?id=175&type=articles Zugriff: 06.08.2012.

%% Ebd. S. 185.

33 |m Mittelalter war in einigen Gebieten ein spitzer Hut zur Kennzeichnung von Juden
vorgeschrieben; er wurde ,,eingefiihrt, als es anlasslich der Kreuzziige zu Judenverfolgungen kam:
Die Juden wurden [teilweise] unter den besonderen Schutz gestellt, was fir sie aber u. a. den
Zwang zum Tragen besonderer Kleidung bedeutete. http://www.wissen.de/lexikon/judenhut
Zugriff: 28.11.2011
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In der Vorstellung der Menschen ist der spitze Hut jedoch auch ein Symbol fir Zau-
berer und Hexen, obwohl bei Goya der spitze Hut als Symbol der BuRe vorkommt®’.
Allerdings sind auf Zeichnungen von Jules Laurens zwischen 1846 und 1849, z.B.
,,Strafenkiinstler in Teheran* 1847 (Abb. 53)%*%, Manner aus Persien mit dunklen
spitzen Kopfbedeckungen zu sehen.
Die Tochter von Ben Ali Bey, ,,Su-
lamith*, wird auf dem Plakat als Port-
rét in einem Halbmond und mit ei- [ g
nem geschmickten spitzen Hut abge-
bildet und erinnert hier an ein frih-
mittelalterliches Burgfréulein. Alles

in allem ist die Kleidung von ,, Ben ;

Ali Bey* sehr phantasievoll, sie ver-
weist auf einen vorgestellten Orient. Abb. 53

Fir den deutschen Zauberer Bella-

chini®* wirbt das historistische Friedlander-Plakat eines anonymen Grafikers auch in
einem orientalistischen Rahmen mit einer marchenhaften Darstellung eines sultani-
schen Hofs (Abb. 320).%

Der Zirkus Sarrasani und die Volkerschauen von Hagenbeck, die Tiere und Vélker
aus der ,,fremden Welt“ (unter anderem dem Orient) brachten, um die européische
Gesellschaft zu unterhalten, waren in Deutschland am bekanntesten. ,,Sie wurden zu
einem nicht mehr zu wegzudenkenden Element der Unterhaltungsindustrie bis weit

tiber die Jahrhundertwende hinaus.***!

Adolph Friedlander®*? besaB eine Druckerei in Hamburg, deren Spezialitat Plakate

fur Volkerschauen, Zirkusse und Tierparks waren. Die Plakate Friedlanders hatten

%" Rothe: 1943, S. 79 1.

%38 Lemaire: 2000, S. 247
http://www.reproarte.com/Kunstwerke/Jules Laurens/Stra%C3%9Fenk%C3%BCnstler+in+Tehera
n/6538.html Zugriff: 06.08.2012

%39 Der Name Bellachini geht auf den beriihmten Zauberer Samuel Bellachini (1828-1885) zuriick und
wurde von ca. 60 Zauberkunstlern benutzt.

¥05.8.323.

%1 Kuenheim: 2007, S. 102.

%2 Die Druckerei wurde 1872 gegriindet und hatte ihre Bliitezeit zwischen 1890 und 1900. In dieser
Zeitspanne entstanden rund 2000 Plakate fiir Zirkus, Varietés und einzelne Artisten. 1890/91 fiihrte
man die Nummerierung der Plakate ein. Dadurch ist heute eine relativ genaue Datierung mdglich.
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visuelle Eigenschaften, die zur Vermarktung eine spezielle Wirkung hatten. Von
Kuenheim formuliert das so: ,,Werbung hat immer etwas Marktschreierisches. Und
so stecken denn auch Friedlanders Plakate voller Dramatik, “*** was z.B. die orienta-
listischen Plakate fur Circus Carre (Abb. 54)** 1909 oder fir die Alfonso Syton
Company ,, Night on Nile*“ 1911 (Abb. 55)** zeigen.

Abb. 54 Abb. 55

Ein Plakat zu einer Vélkerschau in Hamburg, ,, Agyptische Ausstellung / Beduinen-
Karawane* (Abb. 57) im Jahr 1890 ist hier als Beispiel zu erwahnen. In einer Wiis-
tenumgebung mit einer Pyramide im Hintergrund liegt ein Beduine mehr als er reitet
theatralisch auf einem Kamel und wirft sein Gewehr in die Luft. Die Waffe und die
Pistolen an seiner Hifte weisen auf eine kriegerische Atmosphare hin, aus der der
stolze Krieger voraussichtlich als Sieger hervorgehen wird. Die Bewegung des Ka-
mels und der auffliegende Staub hinter ihm betonen die dynamische Szenerie. Die
Beine des laufenden Kamels zeigen allerdings eine falsche Kdrperbewegung. Ob-
wohl der englischen Fotograf Eadweard Muybridge schon im Jahr 1878 die Bewe-

Vgl. Ginther: 1984, S. 33.

%3 yon Kuenheim: 2007, S. 102.

34 Circusarchief Jaap Best: Friedlander Inv.Nr. 4682.
http://www.circusmuseum.nl/index.php?option=com_memorix&ltemid=26&task=topview&Collec
tionlID=28&RecordID=6251&PhotolD=TEY0010001612 Zugriff: 06.08.2012.

3% Circusarchief Jaap Best: Friedlander Inv.Nr. 5448.
http://www.circusmuseum.nl/index.php?option=com_memorix&ltemid=26&task=topview&Collec
tionID=28&RecordID=9104&PhotolD=TEY0010003245 Zugriff: 06.08.2012.
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gung von Menschen und Tieren fotografisch und filmisch detailliert aufnahm®*®

(Abb. 56)%*, wurde dies hier von dem anonymen Kiinstler vernachléssigt. Dieses
Plakat findet man einmal als nur Bild (Abb. 58)** und einmal mit einer aufgedruck-
ten Ankundigung. Es ist ein Beispiel daflr, wie Zirkusunternehmen, Vélkerschauen,
Ausstellungen etc. ihre Plakate nutzten, indem sie Informationen fiir neue Veranstal-

tungen auf das Plakat drucken lieRen - oder

auch Banderolen Uber das Plakat klebten,
damit das Motiv hdufiger an verschieden
Orten und in unterschiedlichen Zeiten be-

nutzt werden konnte.

Der stolze, realistisch aufgefasste Beduine

begegnet uns wieder im Jahr 1912 (Abb.

59)*°. Dieses Mal reitet er einen prachtvol-

Abb. 56 len Schimmel und présentiert mit ernsthaf-
tem Blick eine rote Fahne mit Halbmond und Stern, das osmanische Symbol. Er be-
findet sich in derselben Umgebung, zusétzlich sieht man einen Teil von Ruinen. Die
anatomische Gestaltung von Mensch und Tier, die Farbgebung sowie die Integration
des Schriftzuges in das Bild sind im Gegensatz zum vorher erwéhnten Plakat kiinst-

lerisch gelungener.

3% Muybridge / Brown: 1957.

$http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Animal _locomotion._Plate_736_(Boston_Public_Library).
jpg Zugriff: 06.08.2012.

%8 yon Kuenheim:. 2007, S. 100.

3% Circusarchief Jaap Best: Friedlander Inv.Nr. 5689.
http://www.circusmuseum.nl/index.php?option=com_memorix&ltemid=26&task=topview&Collec
tionID=28&RecordID=8354&PhotolD=TEY 0010002571 Zugriff: 06.08.2012.
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Abb. 57 Abb. 58

Das Motiv ,,arabischer Reiter“**® wiederholt sich bei vielen anonymen Zirkus- und
Volkerschaukunstlern, sogar Jules Chéret entwarf 1897 ein Plakat fur das Pariser
Hippodrome ,, Exhibition of Arabs of the Sahara Desert* (Abb. 60), auf dem er einen
arabischen K&mpfer auf einem Rappen darstellte.

Carl Ha 'ienbeck'S
! Tierpark

S Stellingen

Abb. 59 Abb. 60

Die Plakate versuchten moglichst Realitat zu suggerieren, dabei kam die Fantasie

nicht zu kurz. Beispielsweise wirbt ein Plakat von Friedl&dnder flr die Volkerschau

%0 Sjehe 6.2.1.2.3 Reiter (Sarazene).



., Berliner Gewerbeausstellung 1896/ Specialausstellung Kairo (Abb. 61). Das Pla-
kat inszeniert ein lebendiges Viertel aus Kairo, das in der Ausstellung nachgebaut
war. In die StraBenszene eingeblendet ist eine kreisférmige Ansicht von Kairo: die
berihmte Kait Bey Grab-Moschee vor gelbem Himmel mit orangefarbenen Wolken.
Die Darstellung der Moschee wiederholt sich auf Plakaten, die eine typische agypti-
sche Umgebung suggerieren sollen. Neben altagyptischen Symbolen (Pyramide,
Sphinx, usw.) steht die Kait Bey Grab-Moschee als muslimisches Symbol der osma-
nischen Stadt. Die bewegten Menschen mit unterschiedlichen Trachten, die verschie-
denen Tiere und die Architektur zeigen, den Versuch eine lebendige Szene zu kreie-
ren. Das Publikum liebte es, im Zeitalter der Weltausstellungen fremde Lander und
Volker zu sehen. Die Plakate stellten es ihm zur Verfugung: Folklore, Sitten, Trach-
ten, Gewerbe und natirlich Tiere. Das Kolonialzeitalter brachte Lust an allem Exoti-
schen und versuchte die Sehnsucht nach Sensationen zu befriedigen. Doch es ist
nicht nur naive Neugier und Sehnsucht, die hinter diesen Plakaten steht.

Die Européer signalisieren auch ihre GroRen-
phantasie, dass sie dem Rest der Welt tberlegen
seien. Deswegen verwenden manche Plakate |
erschreckend rassistische Stereotype. Als Bei-
spiel sei auf das Plakat ,, Carl Hagenbeck von
Tieren & Menschen* des deutschen Grafikers
Paul Scheurich®" verwiesen. Es présentiert &
1908%* ein halbnacktes schwarzes Kind mit Fez
in einer Umarmung mit einem Affen (Abb.
62)*. Die Darstellung zeigt die Ahnlichkeit der
Kdorperhaltung, der Gesichtsziige und der

schwarzen Hautfarbe. Diese Einstellung, einen &%

Schwarzen mit einem Affen gleichzusetzen, se-

Abb. 61

hen wir auch auf dem Werbeplakat von Ludwig

%1 paul Scheurich (1883-1945) war auch Maler und Porzellankiinstler.

%2 Die Webseite ,,LiveAuctioneers LLC* gibt als Datierung 1909 an.
http://www.liveauctioneers.com/item/3301696 Zugriff: 17.08.2011.

%53 popitz: BIII. Teil I. 1980; Inv. Nr. 2842.  http://www.liveauctioneers.com/item/3301696 Zugriff:
06.08.2012.
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Hohlwein fir ,, Eisenberger Trockenplatten* (Fotoplatten)®™* (Abb. 63)*3, das noch
einmal das Motiv ,,schwarzes Kind“ mit einem Fez und einem Affen prisentiert.
Damit wurde mittelbar suggeriert, dass ein Schwarzer halb Mensch oder halb Tier
sei. Mit dem Fez wurde auf die osmanische, orientalische Zugehdrigkeit hingewie-

sen.

Der amerikanische Literaturwissenschaftler Richard D. Altick fiihrt das Prasentieren
menschlicher Wesen auf das zunehmende Interesse der Europder an Geschichte und
Geografie zuriick.**® Es wurde erganzt durch einzelne Ausstellungen in London An-
fang des 19. Jahrhunderts von exotischen Tieren, originalen Waffen, Kostumen,
Haushaltsgeraten, Volkskunst, religiosen Bildern und Accessoires sowie Kollektio-
nen von Kuriositaten aus den englischen Kolonien, ,,which such races produced and

used.« 357

W

(§

“ Ca}'l Hag'ehbeck /
VonTieren «IMenschen

Erlebnisse u Erfahrungen

Vita DeutschesVerlagshaus
Berlin - Charlottenbiirg

Abb. 62 Abb. 63

Die Historikerin Nadja Durbach schreibt in ihrem Beitrag ,,London; die Hauptstadt
der exotischen Ausstellungen zwischen 1830 und 1860°: , The display of 'exotic'
people was an important feature of the cheap entertainment industry and was embed-

34 Gelatine-Trockenplatten wurden Anfang der 1870er Jahre erfunden und ,setzten sich schnell
aufgrund ihrer hoheren Lichtempfindlichkeit und besseren Haltbarkeit und Transportierbarkeit im
Vergleich zu élteren Verfahren durch.” http://www.glasnegativ.de/ueber.html Zugriff: 20.09.2011.

%5 popitz: BIII. Teil 1. 1980; Inv. Nr. 1481.

%D, Altick: 1978, S. 288-301.

®7vgl. D. Altick: 1978, S. 288.
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ded in the larger category of the ‘freak show', which in Britain dates at least as the
sixteenth century.“**® Zur Funktion des englischen ,, Human Zoos“, der den Kontakt
mit den nicht weilen Menschen ermoéglichte, ergénzt sie: ,,[...] they served as the
primary vehicle for instructing a mass public about the distinctions among 'the varie-
ties of mankind'“**® Die sensationsliisternen Londoner hatten die Wahl zwischen In-
dianerstammen, Hottentotten, Buschmé&nnern, Zulus, Aborigines, Menschen von
Cook Islands, Inuits, Fiji Insulanern, Albinos, einer Chinesin mit abgebundenen Fi-

Ben oder ,,Freaks* (Missgeburten).*®°

Von 1878 an waren Eingeborenenddrfer Standard der Weltausstellungen, beliebt

. . . . . 1
waren auch die ,,Foreign Streets* wie die ,,Rue du Caire*.%®

Auch der bertihmte Zirkus Sarrasani arbeitete mit exotischen Tieren und verschiede-
nen Ethnien. Hans Erdmann Franz Stosch griindete das Zirkusunternehmen im Jahre
1902 im sachsischen MeiRRen und begeisterte als Dressurclown Giovanni Sarrasani
seine Zuschauer. Der Sarrasani-Biograf Ernst Gunther schreibt, dass der Name 'Sar-
rasani' einen italienisch-franzésischen Ursprung hat. Ende des 19. Jahrhunderts wa-
ren vor allem italienische Artisten oder solche mit italienischen Namen international
hoch angesehen. Hans Stosch ubersetzte seinen Vornamen ins Italienische. Den at-

. . . 2
traktiven Kiinstlernamen ,,Sarrasani“ soll er ,,aus Flammen und Sand“®

getraumt
haben. Er wollte frappieren und erkannte schon friih den Wert einer wohlorganisier-
ten Publicity.*®® Psychologen sehen in dem Namen eine Assoziation zu dem damals
sehr bekannten Roman von Honoré de Balzac ,,Sarrasine®.%®* Ich nehme an, dass der
Name ,,Sarrasani* Assoziationen zu der Bezeichnung ,,Sarazene* ermdglichen soll.
Mit orientalischen Motiven wurde fiir die Veranstaltungen, in denen nicht nur Tiere

oder Volker aus dem Orient gezeigt wurden, geworben.

»Wie eine Illustration aus Tausendundeiner Nacht, die pl6tzlich
dem Marchenbuch entstiegen ist: orientalisiert die von zwei Mina-
retts begrenzte Prunkfassade mit ihren 18.000 Gliihlampen, das
Portal geschweift wie ein Eselriicken-Fenster einer Moschee, das
Foyer erinnert an den maurischen Lowenhof der Alhambra in Gra-

%8 Durbach: 2008, S. 81.
$9Epd. S. 82.

%0\/gl. Ebd. S. 82.
%1s.S. 206.

%2 Giinther: 1984, S. 30.
%3 Epd. S.52.

%4 Ehd. S.30.



nada, schlieBlich der Innenraum — dem Palast eines Gromoguls
gleichend [...]**®

Fiir die ,,groBte Schau der Welt* wirbt Sarrasani vor 1911 (Abb. 64)*° gleich in drei
Sprachen auf einem tiberaus groen 123 x 1445 cm langen Plakat in 17 Teilen*®’, die
in Abschnitten eine bunte Vielfalt der Klischees bekannter VVolker zeigen: Nordame-
rikanische Indianer mit Buffeln, Inder mit Leoparden, Tigern und Lowen, Afrikaner
mit primitiven Waffen, amerikanische Siedler, elegante Européerinnen auf Pferden,
stilisierte Orientalen (Perser, Tlrken, Nordafrikaner) auf Kamel und Nashorn, Stan-

darten mit verschiedenen Emblemen (Halbmond etc.), Akrobaten, Clowns etc.

SANI SAR

DU MONDE THE GREAT
1

Abb. 64

Es ist hier nicht der Ort, ausfihrlicher auf die ,,Volkerschauen einzugehen, in denen
Menschen wie Tiere ausgestellt wurden. Ich verweise lediglich auf die Frage von

Pascal Blanchard®®®

, 0b die Europder in der Lage seien, zu verstehen, was ihnen die
,menschlichen Zoos* {iber ihre Kultur, ihre Mentalitat, ihr Unwissen und ihre Psyche
enthdllten. Die Frage der Wiedergutmachung an Menschen, die wie Zootiere ausge-
stellt wurden, bewegt Filmemacher, Historiker und Anthropologen. Die Volker-
schauen zeigten importierte Ureinwohner in Kafigen und auf Biihnen, ,,wie Tiere-

1“369

und das Publikum bezahlte fiir dieses schreckliche Schauspiel“™, so der chilenische

Filmemacher Hans Milchi.

Das Auftauchen, die Entwicklung und die Begeisterung fiir ,,menschliche Zoos* ent-
steht aus drei Begleitumstanden: zunéchst der Konstruktion einer sozialen Schein-
welt, dann der wissenschaftlichen Theorie der ,,Rangordnung der Rassen* und in

Frankreich vor allem dem Bau eines kolonialen Weltreiches. ,,Noch vor der grofen

*Ehd. S.20.

%66 popitz: Bd. 111 1980; Inv. Nr. 4956.

%7 Nach Skizzen von Fritz Rehm.

%8 frz. Historiker, Prasident der « I'Association pour la connaissance de I'histoire de I'Afrique
contemporaine ».

%9 Burghardt: 13. Januar 2010, S. 10.



kolonialen Expansion der Dritten Republik 1870 — 1910, die mit der Festlegung des
endgiiltigen Verlaufs der Ubersee-Grenzen endete, zeigt sich im Mutterland eine
Passion fir das Exotische, und zur gleichen Zeit entsteht interdisziplinar (in mehre-
ren Wissenschaften) ein Diskurs iiber die ,Rassen‘, die so genannten Unterschich-

ten «370

Die Idee, Ausstellungen zu organisieren, in denen exotische Volker gezeigt werden,
ist ab 1870 parallel in mehreren européischen Landern nachzuweisen. In Deutschland
beschaftigte sich Carl Hagenbeck seit 1874 damit.*"* Er brachte drei ,,Nubier* und
eine Eskimofamilie aus Gronland nach Europa. 1883 und 1884 veranstaltete er eine
Kalmucken- und eine Singhalesen- bzw. Ceylonschau. Mit der Eréffnung seines
Tierparks in Stellingen 1908 vor den Toren Hamburgs stand Carl Hagenbeck ein
eigenes Ausstellungsgelande zur Verfiigung, wo Somalier, Athiopier und Beduinen
auftraten.’’? Sein Erfolg hat ohne Zweifel Geoffroy Saint-Hilaire, Direktor des Pari-
ser Zoos (Jardin Zoologique d”Acclimatation), beeinflusst: Mit einer Million zahlen-
der Besucher fuhrte er seinen Zoo aus einem drohenden Konkurs. Hauptattraktionen
der ,,Life-Shows* der Pariser Weltausstellungen von 1878 und 1889 waren ein ,,Ne-
gerdorf mit 400 ,,eingeborenen* Statisten. Millionen Franzosen haben seit 1877 bis
zum Beginn der 1930er Jahre diese spezifische Begegnung mit dem Fremden gehabt,
die thnen immer als minderwertig prasentiert wurde: z. B. 1877 ,,Nubier* und ,,Es-
kimos®, anschlieBend ,,Singhalesen*, 1880 ,,Feuerléinder“373, bis 1912 30 ,,ethnologi-
sche® Ausstellungen mit ,,schwarzen Dorfern” aus dem Senegal (z.B. Lyon 1894),
1900 das ,,.Diorama‘ aus Madagaskar, Inszenierungen kolonialer Situationen im
,»Theatre de la Porte-Saint-Martin®, wie das Schicksal der Bewohner von Dahomey
und ihres Konigs Behanzin vor franzosischen Soldaten.®”* Fir die Mehrheit der Be-

wohner des Mutterlandes war das der erste Kontakt mit der Andersartigkeit. Der so-

%70 7itat aus: Blanchard u.a.: 2001, S. 41. Ubersetzt von M.R.

31 Hagenbeck war nicht der Erste. Schon Christoph Columbus und Hernan Cortés hatten Indianer und
Azteken aus der Neuen Welt nach Europa gebracht. VVgl. Corbey: 2008, S. 99.

%72 Kuenheim: 2007, S. 103 u. S. 106.

*SEpd. S. 105 u. S. 111f.

%% Bei kriegerischen Auseinandersetzungen von 1890 bis 1894 mit den Franzosen starben viele
Bewohner, vor allem die ,,Amazonen®, die Elite des Heeres. ,, Konig Behanzin wurde nach seiner
Niederlage von den siegreichen Franzosen erst nach Martinique und dann nach Algerien ins Exil*
gebracht.

Kurze Geschichte Dahomey/Benin. Februar 2008
http://www.cotonou.diplo.de/Vertretung/cotonou/de/03/Bilaterale Beziehungen/seite geschichte
dahomey.html Zugriff: 14.10.2012
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ziale Einfluss dieser ,,Spektakel* fiir den Aufbau eines Bildes vom Fremden ist im-
mens. Umso mehr als sie mit einer enormen omniprasenten Kolonialpropaganda ver-
kniipft waren und den Franzosen eine Phantasiewelt aufbauten.®” Es ware interes-
sant, zu untersuchen, warum diese ,,menschlichen Zoos* nicht im kollektiven Ge-

déachtnis blieben.®"®

Die erste Weltausstellung in GroBbritannien 1851 hatte ein wirtschaftliches Ziel: ,,So
zeigte sich GroRbritannien im Glanz seiner technologischen Uberlegenheit, der ex-
pandierenden Industrie und der Suprematie zur See.“>”’ Langsam wurden die Welt-
ausstellungen jedoch zu einer internationalen, technischen und kunsthandwerklichen
Leistungsschau, verbunden mit Erlebnisparks, Schauarchitektur und Vélkerschauen,
die den Charakter von grof3en Jahrmarkten hatten, die bis in die Gegenwart durchge-

fuhrt werden, heute allerdings ohne kolonialistische, rassistische Pragung.

Zwischen 1880 und 1914 gab es viele Weltausstellungen, z.B. in Paris, Brussel, Liit-
tich, Gent usw. Der Eiffelturm, das Wahrzeichen der Pariser Weltausstellung 1889
zum hundertjahrigen Jubilaum der Franzésischen Revolution, ist heute noch ein ar-

chitektonischer Blickfang.

Die Weltausstellung 1900 in Paris gehorte zu

einem der grofiten Spektakel der Welt, das 50
Millionen Besucher anlockte. Sie zeigte nicht : }uTemps
nur neue Entwicklungen der Technologie, son- desMaures
dern bot den Besuchern Unterhaltung und hatte
eine grolRe, den Kolonien gewidmete Sektion.
,La France d’outre mer* war ein wichtiger Teil
der Ausstellung. ,,Kolonialstolz, Neugier und die
Mode fir alles Exotische waren so stark, dass

zwei weitere Ausstellungen ganz den franzosi- ADMINISTRATION

74 Boutevard Haussmann
A PARIS

schen Kolonien gewidmet wurden, 1906 in Mar-
Abb. 65

¥5\V/gl. Blanchard u.a.: 2001, S. 40ff. Ubersetzt von M. R.
7%\V/gl. Ebd. S. 41.
¥"" Zanella: 2004, S. 19.



seille (1,8 Millionen Besucher) und 1907 in Paris (2 Millionen Besucher)«*"®

Heinz Peters®”® bemangelt in seinem Aufsatz zu Konsum-Plakaten in Frankreich und

Belgien die Qualitat der Ausstellungsplakate. Er bezieht sich auf das allgemeine Pla-

<380

kat zur Weltausstellung Paris 1900 von Galice, das er ,,cine ScheuBlichkeit nennt.

Chéret sei fiir den andalusischen Pavillon 1899 , nicht allzuviel eingefallen“381 (Abb.

65)*2. Littich werbe 1905 als ,,Bergbaurevier”. Briissel 1910 sei auch ,.keine Ruh-
mesleistung“383 usw.:

»solange der Kiinstler ein spezifisches Thema oder ein konkretes
Sachgebiet zu bewdltigen hat, gelingt in den meisten Fallen eine
Bildaussage, [...]. Wo fiir mehr oder minder vage Themen und
weitgesteckte Aussagen Reklame gemacht werden soll, wenn zu-
dem nationale Interessen [...] zu beriicksichtigen sind, in Fallen, wo
auch von der Auftragsgeberseite hdchst widerspriichliche Interes-
sen- z. B. Industrie und Kunst und Hygiene- vertreten werden, ge-
rat das Plakat in die Gefahr, um zwei Ecken herum eine Superalle-
gorie zu kreieren oder sich in emblematischer Verallgemeinerung
zu verlaufen.«**

Die Organisatoren verdffentlichten viele Plakate, die die Veranstaltungen mit unter-
schiedlichen Motiven thematisierten. Hier tauchen auch orientalische Motive auf, so
fir die Ausstellung "L'andalousie au temps des Maures*, die im Rahmen dieser
Weltausstellung stattfand. Obwohl Washington Irving 1832 in seinem Werk ,,Tales
of the Alhambra“ die Spanier als Zerstorer der hohen islamischen Kultur beschrieb,
wurden die Mauren auf Volkerschauen der Weltausstellung als ,,ungldaubige Barbaren
— die aus Nordafrika stammenden Berber!*®® prisentiert: ,,A Moslem pile, in the
midst of a Christian land; an Oriental palace amidst the Gothic edifices of the West;
an elegant memento of a brave, intelligent, and graceful people, who conquered,

ruled, and passed away.“?’86

38 Blom: 2009, S. 142.
379 peters: 1977, S. CXV.
$¥0ERd. S. CXV.

$LERd. S. CXV.

%2 Ghozzi: 1997, S. 95.
%83 peters: 1977, S. CXV.
%4 Ephd. S. CXV.

%85 Kramer: 2009, S. 39.
%8 |rving: 1900, S. 32.



Abb. 67

Das zeigt den doppelten Blickwinkel gegeniber der arabisch- maurischen hohen
Kultur und der exotischen Wahrnehmung eines primitiven Volkes. Dass die islami-
sche Wissenschaft eine groRe Bedeutung flr das Abendland hatte, weil im spaten 10.
Jahrhundert, wie Wolfschmidt es darlegt, ,,u.a. die astronomischen Kenntnisse der
Antike Uber islamische Gelehrte in Spanien nach Europa gelangten,*** wurde auf
den Plakaten der Weltausstellungen nicht reflektiert.

Drei hochformatige Plakate von &hnlicher GroRe fur die Ausstellung ,, L'andalousie
au temps des Maures** 1900 zeigen unterschiedliche Motive: Louis-Auguste Girardot
verwendet das Motiv ,,mutige maurische Manner* und ,,Zauberer” (Abb. 66) das
einem Foto von Tancrede R. Dumas zwischen 1860 und 1900 entspricht (Abb. 67)%:,
wihrend Alexandre Lunois ,,Zigeunerinnen® unter ,,islamisch-maurischem Bogen*
inszenierte (Abb. 68)°*. Ahnlich entwarf der Orientalist Alphonse-Etienne Dinet sein
Plakat mit dem Hauptmotiv einer maurischen Tanzerin, ebenfalls unter einem isla-

misch-maurischem Bogen (Abb. 69).

87 \Wolfschmidt: 2009. S. 142.

%8 http://www.esoblogs.net/4032/les-serpents/ Zugriff : 07.10.2011.

%9 Wollf-Thomsen: 2001, S. 20; Tafel. 17; Inv.Nr. 22227. Siehe auch: Bibliothéque nationale de
France und Abderrahman Slaoui Foundation. In: Ghozzi: 1997, S. 95.
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Ein querformatiges Plakat eines unbekannten Kunstlers stellt maurische Kampfer auf
arabischen Pferden in einer Wuste dar (Abb. 70). Das Plakat reflektiert den Mangel
an Kenntnissen des anonymen Kiinstlers; einer der K&mpfer halt eine Fahne mit dem
Zeichen des Halbmonds; allerdings war der Halbmond in der Zeit der Mauren in An-
dalusien noch kein islamisches Symbol. Dartiber hinaus sind zwei Reiter mit einem
Federkopfputz, der nicht zur maurischen Tracht gehort, sondern eher einem indiani-

schen Federschmuck gleicht, abgebildet.

Abb. 70



Neben dem Respekt fur die hohe Kultur des muslimischen ElI Andaluz beobachten
wir in diesen Plakaten die romantische Ann&herung an den Orient: Ténzerin, Saraze-
nen, mutige Manner, Zauberer und maurische islamische Architektur sind die Motive
dieser Haltung, auf sie greift Europa immer wieder gerne zurlick. Mit dem Leben und

der sozialen Struktur Nordafrikas und der Levante hat diese wenig zu tun.

Die Kolonialausstellung in Marseille 1906 présentierte VVolker aus unmittelbar kolo-
nialistischem Blickwinkel. Fir das Spektakel wirbt das Plakat des franzdsischen
Kinstlers David Dellepiane, das ein nur zur Halfte sichtbares Auslegerboot voller
Menschen unterschiedlicher Ethnien zeigt (Abb. 71). Es segelt in Sichtweite des al-
ten Hafens von Marseille. Die unterschiedlichen Trachten, die verschiedenen Haut-
farben und die exotischen Musikinstrumente zeichnen das Kolonialreich. Ausleger-
boote kommen aus Polynesien, das Percussionsinstrument Doundoun aus Guinea, die
Kalebassen Kora aus Franzdsisch Westafrika (Senegal, Guinea), das Paar auf der
rechten Seite aus Marokko und Algerien. Alle Gesichter richten sich auf das erwarte-
te Land. Das Boot segelt von den rechten unteren zur linken oberen Bildecke. Damit
wird dem Betrachter der Eindruck vermittelt, dass er gemeinsam mit den exotisch
erscheinenden Menschen nach Marseille segelt. Das Boot ist ein exotisches Motiv
und entzog sich so einer realistischen Darstellung, obwonhl teilweise realistische Ele-

mente zu erkennen sind.

Du 15 Avrll au 15 Novembre

0N COLONg

SEILLE 1906

Abb. 71



Die grof3e Ausstellung wurde u.a. von Jules Charles-Roux, dem Présidenten der

CGT** ins Leben gerufen und fand in den ,,Jardins du Prado* statt.***

Zanella pléadiert daftr, dass es sich bei den Darstellungssujets der Welt- und Koloni-
alausstellungen nicht nur um ein Phanomen des Exotismus oder der franzdsischen
Kulturgeschichte handelt, sondern um eine tieferliegende Struktur einer sich immer
weiter verengenden Darstellungs- und Wahrnehmungsweise im européischen Welt-

bild handelt, an deren Spitze das Stereotyp steht.3%

5.2.2  Plakat als politische Werbetrager

Ende des 19. und Anfang des 20. Jahrhunderts veranderte sich Europa durch seine
politische und soziale Entwicklung sowie durch das Wachstum seiner Industrie und
seiner Infrastruktur betréchtlich. Auf der politischen Ebene erlebte der Kontinent
mehrere Kriege, die eine entscheidende Rolle fiir AulRenpolitik der sich bekampfen-
den Lander ausubten. Der Krimkrieg 1853-1856, geflihrt von Frankreich, GroRbri-
tannien und dem Osmanischen Reich gegen Rullland, brachte Frankreich endgultig
die volle politische Gleichberechtigung im Konzert der europdischen GrolRméchte.
Mit dem PreuRisch-Osterreichischen Krieg von 1866 wurde die deutsche Frage zu-
gunsten Preuf3ens entschieden. Aus dem Deutsch- Franzdsischen Krieg 1870/71 war
das Deutsche Reich als neue Grolimacht hervorgegangen. Im Russisch- Osmanischen
Krieg 1877 verlor das Osmanische Reich einen betrachlichen Teil seiner européi-
schen Besitzungen. Ruf3land konnte aber sein Ziel, die Vorherrschaft auf dem Bal-
ken, nicht in dem Ausmal} erreichen, wie es die politischen Eliten Ruf3lands erstreb-
ten und erwartet hatten, denn die neuen Grenzen der Sudosteuropaischen Elite wur-
den von allen européischen Mdchten 1878 auf dem Berliner Kongress geregelt. 1881
wurde das franzgsische Protektorat tber Tunesien errichtet. 1882 wurde — durchaus
ahnlich — Agypten zu einem britischen Protektorat. Auf der Berliner Kolonialkonfe-
renz 1884 / 85 einigte man sich auf Regeln fur neue Okuppationen und Annexionen
in Afrika. Trotz der Haager Friedenskonferenzen 1899 und 1907 waren 1914 die
diplomatischen Beziehungen zwischen Deutschland und Frankreich duRerst ge-

spannt, denn GroRbritannien und Frankreich hatten sich in Bezug auf Agypten und

¥g 5 172
1 pairrault: 2003, S.128.
$92\/gl. Zanella: 2004, S. 72.



Marokko geeinigt und Deutschland hatte sich mit einem wertlosen Teil im franzosi-
schen Kongo zufrieden geben und einen Landstreifen in Togo an Frankreich abtreten

mussen.

Die politische Situation vor dem Ersten Weltkrieg ist gekennzeichnet von Spannun-
gen zwischen den europaischen Méachten und ihrem Wettrlisten. 1914 stehen sich
gegeniiber: die Mittelmachte (Deutsches Reich, Osterreich-Ungarn, Osmanisches
Reich) und die Triple Entente (Russland, Frankreich, GroRRbritannien). Ab August
1914 lagen die Mittelmachte und Entente-Staaten nicht nur in Europa, sondern auch
in den Kolonien, im Nahen Osten und auf dem Meer im Krieg.** Das von mir unter-
suchte Material zeigt, dass orientalistische Plakate mit direkten politischen Botschaf-
ten erst im ersten Weltkrieg und zwar in Frankreich auftauchten. Die kolonialisti-
schen Plakate wie Marseille 1906 sind zwar eminent politische Verweise auf Koloni-
alausstellungen, dies wurde von den Menschen unbewusst politisch, bewusst wirt-
schaftlich wahrgenommen. Beispiele flr direkte politische Botschaften sind zwei
Plakate fiir die Zeichnung von Kriegsanleihen der ,, Compagnie Algérienne “*** von
Lucien Jonas**® 1917 (Abb. 260) und das Plakat von Maurice Romberg 1918 (Abb.

72).

Fur Kriegsanleinen wird wahrend des Ersten Welt- @)ﬂff\(il\ﬁ@ GERIENE
krieges mit den Motiven ,arabischer Krieger auf ei- o
nem Pferd” und mit einem arabischen Soldaten und

seine Familie geworben. Ab 1871 war Elsass- |
Lothringen an das Deutsche Reich angegliedert. Um
1910 waren uber 80.000 Mann, mehr als 10% des

deutschen Heeres, dort stationiert. Frankreich befand

sich in einer schwierigen Situation. In den Kolonien,

| EMPRUNT. st LEBERSTION

Abb. 72

33 vgl. Blom: 2009, S. 454; Siehe auch Wesseling: 1999.

%4 Die Compagnie Algérienne war eine franzésische Bank in Nordafrika. lhre Vorgéngerin, die
Société Générale Algérienne, wurde 1864 gegriindet.

%% Lucien Jonas (1880-1947) Militarmaler des Musée de 1I’Armée 1915, wurde 1916 zum offiziellen
Marinemaler ernannt.
http://www.deliciarum.info/01/11/2008/lucien-jonas-ou-la-memoire-de-la-guerre-par-laffiche/
Zugriff: 10.09.10.

%% Ghozzi: 1997, S. 114.
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vor allem im Norden Afrikas, wurden Soldaten geworben.

Das war aber nicht der alleinige Grund fir diese Zeichnung von Kriegsanleihen. Das
Deutsche Reich hatte Frankreich in den Jahren 1915-1917 bis zur Somme und Marne
besetzt. Im franzésischen Heer gab es Meutereien. Vor diesem Hintergrund werden
in Algerien weitere Soldaten angeworben. Die Plakate werben diese Soldaten an und
zeigen ihre militarische Situation in einem positiven Licht. Die orientalistischen Pla-
kate dieser Epoche thematisieren die Kriegslage sowie den Kolonialismus wahrend
und nach dem Ersten Weltkrieg. Die franzésischen Plakate suggerieren die existie-
rende Bruderschaft zwischen Franzosen und Einwohnern Algeriens, die sich auch fur
die Verteidigung Frankreichs zustindig fiihlen ,,sollten”. Das Motiv ,,Orientale*
wurde hier durch positive Stereotype wie Mut, Tapferkeit und Stolz charakterisiert

und meistens mit dem roten Fez verbunden.

Ein Beispiel dafiir ist das Plakat ,,Journée de
I"’Armée d"Afrique et des Troupes Coloniales* des
franzésischen Kiinstlers Charles Fouqueray (1869-
1956) aus dem Ersten Weltkrieg, das Kolonialtrup-
pen aus dem Orient mit franzésischer Fahne im An-
griff zeigt (Abb. 73)*". Die arabischen Schriftzei-
chen: ,,Auf dem Weg der Gerechtigkeit mit Frank-

reich“ sollen die Loyalitdt der Algerier gegenuber

Frankreich zeigen. Weniger positiv urteilen Jim Au-

OURNGEEARMEE ARIQUE STROLPES CENIALE
tle were reserved for posters produced in aid of the Abb. 73

lich und John Hewitt: ,,The most expressions of bat-

contributions to the war from the colonies of Alge-
ria, Tunesia, Marocc. Typically, these non-white French troops were depicted as

primitive, savage and horde-like. “*%

0gé®* macht keine politische Werbung, sondern nutzt politische Geschehnisse als
politische Satire fiir die Produktwerbung, wie noch unter dem ,,Motiv Mann* bespro-

chen werden wird. Die internationalen Unruhen und die Furcht vor Kriegen werden

%7 DPM: Inv. Nr. 11.573
398 Aulich / Hewitt: 2007, S. 147.
95, 8. 73.



zu wiederholten Malen von Ogé aufgegriffen. Die direkte Produktwerbung wird

zweitrangig.

UNEMANIFESTATION IIVIPOSANTE

/
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Abb. 74

Im Jahr 1905 taucht auf einem Produktplakat von Ogé mit politischer Satire ein ori-
entalisches Motiv auf, das ,,Kamel“ (Abb. 74). Die Mehrzahl der politischen Persén-
lichkeiten wird in der Werbung fir den franzosischen Likor ,, Chicorée Arlatte* in
einer imposanten Demonstration gezeigt. Angetreten auf dem Platz der Oper in Paris,
zeigt sich unter der Fiihrung des Polizeipréfekten Louis Lépine ein Zug von auslén-
dischen Herrschern, die in Paris einkaufen wollen.*® Die politischen Hauptcharakte-
re sind: Eduard V11, Alphonse XII1, Leopold 11, Nikolaus II, Franz-Joseph | von Os-
terreich, Wilhelm 11, Viktor Emanuel 111, Mouzaffer-ed-Dine (der Schah von Persien)
und Jaques Lebaudy (der ,,Herrscher der Sahara®), begleitet von zwei schwarzen
Dienern auf einem Kamel. Og¢ stellt ihn mit einem ,,erblichen* Zuckerhut als Krone
dar: Er war Zuckerfabrikant, die Fabrik hatte er von seinem Vater geerbt. Im Jahr
1903 landete er in der Westsahara (Mauretanien) und ernannte sich selbst zum Kaiser

Jacques 1.4

1913 entwarf Ogé ein weiteres Plakat fur den franzdsischen Apéritiv Menthe Pastil-
le.> Dieses Mal versuchte er den Standigen Schiedshof in Den Haag erneut zu nut-
zen, um die positive Wirkung des Getranks zu unterstreichen (Abb. 30). Weil die

“0\/gl. Lelieur: 1998, S. 216
“01 Siehe auch: Emperor of Sahara. Surrenders to U.S. In: The New York Times. August 19, 1915, S. 9.
http://query.nytimes.com/mem/archive-
free/pdf? r=1&res=9906E2DD133FE233A2575AC1A96E9C946496D6CF  Zugriff: 24.07.2010
402und: http://sahara-news.webcindario.com/Imperio_del_Sahara.htm Zugriff: 24.07.2010
s.5.73.
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Turkei und einige kleinere Staaten sich der Konferenz im Jahr 1907 angeschlossen
hatten, tauchten nun orientalische Motive auf. Die Turkei bzw. das Osmanische
Reich, symbolisiert durch einen verprugelten dunkelhdutigen Mann in Pluderhosen
und Fez mit einem grofRen gelben Halbmond, bekommt vom deutschen Kaiser ein
Getrank zum Trost fur die verlorenen Balkankriege. Der Blick des franzésischen
Kinstlers richtet sich auf die labile politische Situation vor dem Ersten Weltkrieg.
René Prévot beurteilt Ogés ,,witzige Anekdotenhaftigkeit™ kritisch: ,,seine Komposi-
tionen sind allerdings oft von plumper Ueberladenheit und zerfallen allszusehr ins
Detail. [...] Denn man vergisst leicht iiber der Kompliziertheit des Bildes, den Ge-

genstand sich einzupragen, um dessentwillen es da hingt.«**

Die satirische Kunst kann nur durch Symbole und Stereotypen funktionieren genauso
wie die Karikatur. Die Plakate von Ogé versuchen die politischen Charaktere durch
bestimmte visuelle Elemente zu kennzeichnen. Das Kamel, das auf die westafrikani-
sche Wiste verweist, der Fez und der Halbmond, die Symbole der osmanischen Dy-
nastie sind, sowie die dunkle Hautfarbe der Nicht-Européer, wurden hier verwendet,
um die orientalische Zugehorigkeit zu signalisieren, aber auch die Européder werden

stereotypisiert.

Der Plakatkunstler Marcellin Auzolle (1862-1942) arbeitet ebenfalls auf einer politi-
schen Ebene fiir die franzdsische Mineralwassermarke ,, Bassin de Vichy / Source La
Francaise* 1898 aus einer Quelle in St. Yorre (Abb. 75)**. Daflr wurde das damali-
ge aktuelle politische Geschehen, die Faschoda-Krise, thematisiert. Auzolle bildet als
Hauptmotiv den franzdsischen Major Jean-Baptiste Marchand ab, der 1888 nach Af-
rika delegiert wurde, Forschungsreisen im Senegal und Zentralafrika durchfiihrte und
die Quellen des Niger untersuchte. Dies kdnnte ein Grund sein, warum der Kunstler
ausgerechnet diese Personlichkeit fir die Werbung von Mineralwasser aussuchte.

Ein andrer und hauptsachlicher Grund war seine Rolle in der Faschoda-Krise.

403 prévot: 1913, S. 221.
404 elieur / Bachollet: S. 74; Nr. 108; BF-Paris: Inv. Nr. No198536.



Er war 1898 in aller Munde, ein Sympathietra-

ASS‘“ DEXICH)' ger; er fuhrte von 1896 bis 1898 eine Expedition
&

nach Faschoda durch, wo die Krise mit den

STYORRE \

Engléandern, von General Kitchener komman-

diert, ausgelost wurde. England wollte seinen
vertikalen Verbund von Kolonien in Afrika von
Agypten bis Siidafrika erreichen und Frankreich

o o einen horizontalen Verbund von Dakar im Wes-

WM ten bis Dschibuti im Osten sichern. Die Interes-

TRAGE AU GRIFFON  son heider Lander kollidierten in Faschoda, dem

500 UTRES s

EAShigy, :
il Source LA FRANCMSE Konfliktgebiet. Diese Krise belastete die diplo-

matischen Beziehungen zwischen beiden Lan-

Abb. 75 dern. Die Franzosen, die sich gleichzeitig in

einer Kkritischen Lage gegeniber Deutschland
befanden, wollten keinen Krieg mit England fiihren, sondern sie wollten im Gegen-
teil England auf ihrer Seite halten, und so lief die strategische Lésung darauf hinaus
sich zu versohnen und die deutschen Bemuihungen, Frankreich in Isolation zu brin-
gen, zu vereiteln. Commandant Marchand musste das Fort von Faschoda rdumen und
wurde in Frankreich als Held begruf3t. Das Plakat zeigt Commandant Marchand im
Sonnenlicht auf einem sandigen Boden im Vordergrund umgeben von vertrockneten
Pflanzen und Agaven vor einer Anhohe, auf der eine weille Fahne weht. Er steht
halbfrontal zum Betrachter und blickt hoch zu einem Glas Wasser in seiner erhobe-
nen linken Hand. Die andere lehnt auf einem Holzblock, auf dem das Produkt (Mine-
ralwasserflasche) platziert. Er tragt die franzdsische militarische Tropenuniform:
weilder Tropenhelm, dunkelblaue Jacke mit Goldkndpfen, weille Kniehose und hohe
braune Lederstiefel. Zwischen ihm und dem Stamm liegt eine hdlzerne Flaschenkiste
mit seinen Initialen CT. M (Commandant Marchand) und dem Hinweis 1898 Fascho-
da. Im Hintergrund sind einige Soldaten zu sehen, angeblich Tirailleurs Sénégalais,
die abgebildeten Soldaten sind allerdings keine Schwarzafrikaner, sondern eher
Nordafrikaner. Die weiRe Fahne auf dem Hugel weist auf das friedliche Ende der

Krise hin.



Chéret gestaltet 1888 eine Buchankiindigung _
des Verlegers L. Baschet aus Paris: Zu Gunsten | -/ [EnVente Partout |

der Opfer der Heuschrecken in Algerien (Abb. WWME

DES

76)**. Im Vordergrund steht farblich hervorge- v UTEREI.'.ESEN ALEERIE
hoben ein Europder unter Palmen in einer Art ~ “WE* g Publicgntjg!!illus[rée

. . . M T e s s
Tropenuniform mit Tropenhelm, breiter roter 25

Schérpe und Stiefeln. Er stitzt sich auf eine
Spitzhacke und blickt nach hinten auf eine
Gruppe armer leidender Algerier mit ihren Tie-
ren im Schatten. Das erweckt den Eindruck,
dass sich die Franzosen fir das Los der hun-

gernden Bevdlkerung mitverantwortlich fihl-

In der Malerei des Orientalismus werden zalreiche historische Ereignisse inszeniert,
die allerdingst aus der européischen Perspektive reproduziert worden sind. Nochlin
findet bei den politischen, diplomatischen und militarischen Angelegenheiten auf
dem anregenden Gebiet des Orientalimus, dass es fir die Maler um eine Illusion der
Wirklichkeit geht: “[...] a category of obfuscation, masking important distinctions
under the rubric of the picturesque, supported by the illusion of the real.”*® Ahnlich
sehe ich dies auch in der orientalistischen politischen Plakatkunst. Die Verschleie-
rung der Realitat und die Verwirrung der Fakten spielen eine grof3e Rolle in der ge-

zielten Manipulation der 6ffentlichen Wahrnehmung.

5.2.3 Plakate in der Produktwerbung

Mit Zunahme der wirtschaftlichen Beziehungen zwischen Europa und der arabischen
Welt tauchen immer mehr orientalische Motive auf européischen Plakaten auf. Die
Handelsbeziehungen bringen nicht nur Waren (Rohstoffe und Lebensmittel) nach
Europa, sondern auch Erzahlungen und Berichte aus einer fremden, exotischen Welt
- Bilder des Orients, die sich unter anderem in der Werbung dieser Zeit spiegeln. Wie

wichtig die Handelsbeziehungen mit dem Osmanischen Reich fir die Entstehung

“Shttp://www.europeana.eu/portal/record/9200103/653758 AE492557A0CA773731A9CE52C27D76D
2A8.html Zugriff: 06.08.2012.
%% Nochlin: 1991, S. 56.



http://www.europeana.eu/portal/record/9200103/653758AE492557A0CA773731A9CE52C27D76D2A8.html
http://www.europeana.eu/portal/record/9200103/653758AE492557A0CA773731A9CE52C27D76D2A8.html

orientalistischer Plakate waren, lasst sich gut an Deutschland, Osterreich oder auch
der Schweiz belegen, die nicht wie Frankreich, GroRbritannien, Italien oder Spanien
Kolonien in der arabischen Welt besallen, sondern lediglich iber Handelsbeziehun-
gen dorthin verfugten. Trotzdem entstehen dort zahlreiche orientalistische Plakate.
Ganz anders in Italien, das von 1911 bis 1947 Libyen als Kolonie besetzt hatte: Itali-
ens Handelsbeziehungen zu Libyen resultierten aus dem grof3en finanziellen Enga-
gement der katholischen Banco di Roma in Libyen. Wahrend meiner Recherchen
habe ich nur ein einziges italienisches Plakat mit orientalistischen Motiven ausma-

chen kénnen.*%’

Ich unterscheide bei den Plakaten in der Produktwerbung zwischen folgenden Unter-

punkten:

5.2.3.1 Westliche Produkte (technisch u. a.)

Das sind Plakate, die fir Produkte werben, die in Europa produziert aber mit orienta-
lischen Motiven beworben wurden: Technische Produkte wie Autos, Fahrréder,
N&hmaschinen, Fotoapparate, Schreibmaschinen und Lebensmittelprodukte wie Mi-
neralwasser und Likore. Der franzosische Kinstler Georges Alfred Pavis entwarf
1913 ein Plakat fur die franzosische Firma ,, Al-
cyon ““%® aus Courbevoie, die Fahrrader, Motorrader
und Automobile herstellte (Abb. 237). Das Plakat
zeigt die Produkte in der Wiste mit dem Slogan ,, Sil-

lonne le Monde “ (durchpfllige die Welt).

Die meisten europaischen Fahrradplakate der behan-
delten Epoche verbinden das Fahrrad mit Mobilitét
und Reisen um die Welt;**® so sehen wir z.B. auf

dem Plakat von Francisco Tamagno (1851-1933) aus

dem Jahr 1898 sogar eine Européerin, die vor einem

Abb. 77

“'\Woller: 2010, S. 52.

“%8 Der Griinder Edmond Gentil hatte 1902 mit der Produktion von Motorrader begonnen und ab 1906
auch Autos hergestellt. Ab 1914 hieB die Firma , Automobiles Alcyon®. Siehe auch:
http://www.gtue-oldtimerservice.de/074,0045,01229,000,00000.html Zugriff: 07.09.2010

,Die Eltern und die drei éltesten Briider von Katia Pringsheim, der spdteren Frau von Thomas
Mann fuhren Anfang des 20. Jh. auf dem Fahrrad durch die weite Welt bis nach Norwegen.* Jens:
2004, S. 57.
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Zug auf den Eisenbahnschienen fahrt (Abb. 77)*°. Werbung fir Fahrrader ist auf
vielen europdischen Plakaten der Zeit zu sehen. Auf dem Plakat ,, Alcyon “ werden
Auto und Motorrad von Europdern gefahren, wahrend das Fahrrad von einem Orien-
talen benutzt wird. “* Dass ein Orientale, der nach européischer Vorstellung auf ei-
nem Kamel, Esel oder Pferd reiten sollte, Fahrrad fahrt, konnte hier auf die Verbrei-
tung des Plakates in den franzdsischen arabischen Kolonien verweisen. Nach meiner
Beobachtung der Plakate wurde ein Orientale in dieser Epoche nie im Auto darge-
stellt. Die Maschinen beziehen sich lediglich auf die
europdische Gesellschaft, der Orient soll in der
westlichen Fantasie Natura bleiben. Eine Plakat-
werbung der deutschen Schreibmaschine ,, Polyg-

412
h

rap prasentiert ca. 1900 einen bewaffneten

Mann, der mit seinem Trommelrevolver direkt auf
den Betrachter zielt (Abb. 78). Sein rechtes Auge
blickt aggressiv nach vorn, das linke ist geschlos-

sen. Er hat schwarze Haare und einem schwarzen,

auffallig langen Schnurrbart. Er tragt orientalische, | a§blig d%ﬁfuﬂf&fﬁﬁe&gﬁgﬂez

| ﬁ/}yﬂ(/ /4
ein deutsches erstklassiges Fabrikat ist.

vor allem balkanische Kleidung und hat einen Fez

mit langer Quaste auf dem Kopf. In seiner breiten [__

Scharpe steckt ein Dolch, davon kann man lediglich Abb. 78

den langen Griff sehen. Die welligen Haare, die

wehende Quaste und der Armel der Kleidung zeigen die starke Bewegung des Man-
nes. Oben rechts ist das beworbene Produkt, eine Schreibmaschine, klein in einem
Kreis abgebildet, wéahrend links gegentber das Wort ,, HALT!“ die Aufmerksamkeit

auf sich zieht. Im unteren Teil des Plakates steht ein kleiner Text:

,,Sie diirfen nicht eher voriber als bis Sie gelesen haben, dass die Schreibmaschine
., Polygraph* ein deutsches, erstklassiges Fabrikat ist.”“ Der imperative Satz, sowie
das Wort ,,Halt!“", das in der Zeit der Konflikte vor dem Ersten Weltkrieg haufig be-

“19 Barnicoat: 1972, S. 164; Nr. 173.
http://www.postersplease.com/index.php?FAFs=ca456b007b7229f0510abeda6889147a&FAFgo=/
Auctions/LotDetail &L 0tID=8046&sr=9&t=C&ts=&AID=100 Zugriff: 16.05.2011.

411
s. S. 245,

*2Dje Polygraph-Schreibmaschine ist ein Produkt der Polyphon-Musikwerke AG 1895, Wahren-
Leipzig.
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nutzt wurde, verweist auf die militaristische Haltung Deutschlands. Es verwundert,
dass der Kiinstler hier das Motiv ,,aggressiver Orientale mit Pistole* als anlockenden
Faktor verwendet. Frank Kampfer sieht in der Darstellung eine ,,gut gelaunte Wege-
lagerei a la Rauber Hotzenplotz.“413 Der Rauber wirkt wie ein Bandit ,,aus den
Schluchten des Balkans “. Scholz-Hansel verbindet das Motiv mit dem Attentat von

Sarajevo.*"

Eine ahnliche Darstellung findet sich auf dem politischen Plakat von Alfred Leete
,, Your country needs you“ (Abb. 79)** von 1914; die psychische Wirkung ist hand-
greiflich und hypnotisch. Der Kriegsminister und Held von Faschoda, Lord Kitche-
ner, fixiert den Betrachter und féhrt ihm mit dem Zeigefinger in die Augen. Die Bri-
ten brauchten solche Plakate, weil sie anders als die Deutschen keine allgemeine
Wehrpflicht hatten. Sie warben um Freiwillige. Das US. Plakat von James Mont-
gomery Flagg aus dem Jahr 1917 tbernimmt das Motiv in dem populérsten Plakat
dieser Art: ,,1 want you for U.S. Army* (Abb. 80)*® und gleichermaRen Achille
Mauzan 1917 ,, Fate tutti il vostro dovere!* (Abb. 81)*" fir die Zeichnung von
Kriegsanleihen. In der Weimarer Republik gestaltet Albert Birkle um 1920 einen
suggestiven Aufruf fir Freiwillige des Landesschiitzenkorps nur noch mit dem Kopf
eines Soldaten, dessen Mimik durch seinen aufgerissenen Mund und die aufgerisse-

nen Augen das darunter stehendes Wort ,, HALT* ausdriickt.*®

3 Frank Kampfer: SchuB aus dem Bild. Beitrag zur Ikonografie des Trommelrevolvers.
http://www.frank-
kaempfer.de/Neuer%20PDF%200rdner/schuss%20aus%20dem%20Bild%201990.pdf Zugriff:
29.06.2010.

“* Scholz-Hansel: 1987, S. 23.

“15 Barnicoat: 1972, S.226; Nr. 236.

http://en.wikipedia.org/wiki/File:YourCountryNeedsYou.jpg Zugriff: 06.08.2012.
“1% Aulich / Hewitt: 2007, S. 165 u. 163.
Frank Kémpfer: Plakat, poster, affiche, manifesto... Des Weltkriegs groe bunte Bilder. S. 9.
http://www.frank-kaempfer.de/Neuer%20PDF%200rdner/PlakatPosterAfficheManifesto.pdf
Zugriff: 27.10.2010
http://en.wikipedia.org/wiki/File:Unclesamwantyou.jpg Zugriff: 06.08.2010.
“I"Weill: 1985, S. 128; Nr. 211.
8 hitp://www.bildindex.de/obj04041175.html#|home Zugriff: 24.10.2012.
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Abb. 79 Abb. 80 Abb. 81

Mit dem Beginn des 20. Jahrhunderts taucht das Motiv ,,Schiitze* in der Kunst hdu-
fig auf, wie Frank Kampfer in seinem Essay erklart.**® Jedoch ist hier die Frage, in
welcher Beziehung ein Orientale zu einer westlichen Schreibmaschine steht, denn die
Maschine ist in Deutschland hergestellt, wie der Slogan betont, und hat gar keine
Verknipfung mit dem Orient. Das nach 1900 datierte Plakat eines anonymen Kiinst-
lers ist vor dem ersten Weltkrieg entstanden wahrend der politischen Allianz zwi-
schen den Deutschen und dem Osmanischen Reich. Sie entstand nach der Thronbe-
steigung Kaiser Wilhelms 1. 1888 und der Entlassung von Bismarck 1890, als sich
die politischen Interessen nach dem verlorenen Deutsch-Russischen Biindnis dem

Osmanischen Reich zuwandten.

Auf einem Plakat aus Osterreich begegnen wir ca. 1905 einem bewaffneten Bedui-
nen auf einem Fahrrad (Abb. 82). Das Plakat wirbt fur die Wiener Fahrradfabrik
. Favorit*“. Der dunkelhdutige Mann in weil3er arabischer Kleidung fahrt auf seinem
Fahrrad durch ein maurisches Tor direkt auf den Betrachter zu. Hinter dem Fahrer
sieht man eine orientalische Stadt. Das Tor spielt hier die Rolle der Trennung zwi-
schen beiden Welten (Westen und Orient). Das Plakat soll Aufmerksamkeit erregen,
ein Witz sein. Der Mann gehort auf ein Kamel, - wenn er sich entschlossen hat, ein

Fahrrad aus Wien zu benutzen, muss es sehr gut sein.

M9 Kampfer: 1997, S. 72-87.



Die letzten zwei Plakate zeigen den Typus des ed-
len R&ubers im Orient, der von Wilhelm Hauff in
seinen Mérchen geschaffen wurde. Er existierte im
Westen in der Figur Robin Hoods schon vorher,
seine Wurzeln liegen in der arabische Literatur und
der Geschichte von Urwa Ibn Alward.*® Der be-
waffnete Orientale weckt aulerdem Assoziationen
zum Romanzyklus von Karl May ,, Durchs wilde
Kurdistan “.** Orient in diesem Sinne ist gleicher-
mafen Balkan wie Kurdistan oder Wiiste. Die Ver-

wendung des Typus des edlen Raubers verleiht dem

Produkt einen besonderen Wert.

Fur den amerikanischen Flllfederhalter ,, Waterman * wirbt 1911 ein Schweizer Pla-
kat (Abb. 83). Das Hauptmotiv sind die ,,drei Weli-
sen“ bzw. die ,,drei Konige* aus dem Morgenland,
die das Produkt prasentieren. Die Verbindung zwi-
schen der Weisheit und der Gelehrsamkeit der bibli-
schen Gestalten konnte hier der Grund sein, wes-
halb der Kdinstler fiir das westliche Produkt ein ori-
entalisches Motiv wihlte. Das Motiv ,,drei KOnige*
findet im Ubrigen noch fiir die deutsche Bier-Marke
. Drei Konig-Bier““** Verwendung, wobei es sich
hier ikonographisch nicht auf die Weisheit bezieht,

sondern es lediglich eine visuelle Ubersetzung der

Biermarke ist.

In der Werbung fur Mineralwasser der deutschen Firma ,, Victoria Brunnen Ober-
lahnstein“ vor 1914 (Abb. 84)*2 erscheint das Motiv ,,Orientalin mit Krug®. Das
deutsche Mineralwasser wird von einer Orientalin aus einem Brunnen in Krlige ge-

fullt. Es konnte Rebecca am Brunnen sein, wo sie Isaak traf oder ein Hinweis auf die

420 Gestorben im Jahr 594 auf der arabischen Halbinsel.
21 May: 1990.

#2253, 21.

*2% popitz: BIII. Teil I. 1980; Inv. Nr.3121.



Begegnung von Jesus und der Samariterin. Natdrlich spielt auch die Tatsache, dass
das Wasser im heiBen Orient sehr kostbar ist, ein wichtige Rolle fir diese motivische
Auswahl. Der Kinstler hat hier den Tonkrug, den Vorlaufer der Glasflasche, mit dem
Orient in Verbindung gebracht. Das sieht man auch auf das Plakat von Ogé flr das
franzosische Mineralwasser ,, VITTEL“ 1900 (Abb. 85). Das Plakat prasentiert eine
Frau in alt &gyptischer (pharaonischer) Tracht mit einem Krug auf dem Schol?.

&Ser‘le
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Abb. 84 Abb. 85

Ein franzosischer Importeur mit einer Dependance in Istanbul wirbt ca. 1900 fr
amerikanische Gummistiefel (Abb. 86).*** Edhem Eldem interpretiert dieses Plakat
seiner Privatsammlung als Darstellung des Orients im Orient. Nach seiner Meinung
hebt das Bild des schwarzen Kindes, das die Stiefel schrubbt, den Rassismus im Ori-
ent hervor. Das Klischee des schwarzen Sklaven, dem wir haufig auf europaischen
Plakaten begegnen, wird seiner Ansicht nach auf einem orientalischen Plakat oder
auf einem orientalistischen Plakat, das fir die Orientalen gedacht ist, gezeigt und
weist darauf hin, dass auch Orientalen die européischen Stereotypen benutzen, um
sich selbst zu definieren. Jedoch ist diese Interpretation kritisch zu hinterfragen. Das
Plakat wirbt m. E. fur das amerikanische Produkt nicht in der Tirkei, sondern in
Frankreich, und somit ist Edhem Eldems Unterstellung hinfallig. Die einzige Assozi-

ation mit dem orientalischen Motiv ist die Adresse des Importeurs (Sirkdji. Stam-

*24 Der Kunsthistoriker Edhem Eldem hat sich hier in der Analyse des Plakates geirrt. Das Produkt ist
amerikanisch und nicht europaisch, zudem handelt es sich um Gummistiefel und Uberschuhe und
nicht um Lederstiefel. Eldem: 2007, S. 95.



boul.). Andererseits muss angemerkt werden,
dass Franzosisch die Sprache der Oberschicht im
Osmanischen Reich war und das Plakat vielleicht

auch in Istanbul ausgehangt wurde.

In dieser Kategorie ist eindeutig, dass orientali-
sche Motive willkurlich als anlockende Faktoren
des europdischen Publikums gedacht waren. Sie
gehoérten zu ihrem Lebensstil und waren flr die

Gesellschaft von kulturellem Interesse.

5.2.3.2 “Orientalische“ Produkte (Teppiche,
Kaffee, Seife, Zigaretten)

Die grofite Dichte an orientalischen Motiven finden wir auf Plakaten, die Produkte
bewerben, die aus dieser Gegend der Welt kommen oder dort mindestens ihren Ur-
sprung haben und in europdischen Kaufh&usern verkauft wurden: Teppiche, Kaffee
oder andererseits fur Produkte, die historisch im Orient beheimatet sind. Sie werben
auch fur die Produkte, deren Rohstoffe aus dem Orient stammen und in Europa her-

gestellt wurden, z. B. Zigaretten und Seife.

Teppiche

Orientteppiche werden von den Plakatkinstlern nicht so sorgfaltig wie in der orienta-
listischen Malerei behandelt. Die Authentizitét spielt hier keine besondere Rolle. Es
genugt dem Kunstler, verschiedene orientalische Stilelemente (Muster, Borduren,
Farben) abzubilden, die seiner Meinung nach einen Orientteppich charakterisieren
konnten, um auf die orientalische Herkunft zu verweisen. Selbst in Belgien gewirkte

Aubusson-Teppiche werden als ,, tapis d ‘Orient*“ (Abb. 8) beworben.

Auf den Werbeplakaten fir orientalische Teppiche wird vorherrschend ein Stereotyp
gebraucht: Der langbéartiger Mann mit Turban, Galabiah (langem Kleid) und Mezuia
(Umhang), dazu ein Kamel oder mehrere Kamele im Hintergrund. Das zeigen die

Plakate der franzdsischen Kiinstler Eugéne Ogé 1906 (Abb. 87), Eugéne Grasset*®

425 Nach Jules Chéret und Toulouse-Lautrec dirfte wohl Grasset der erste Plakatkiinstler der
Glanzzeit der Pariser Affiches sein, obwohl er lange nicht so viele Plakate geschaffen hat wie
d’Alési, Pal und Choubrac*. Schmidt:1913, S. 123.



1891 (Abb. 88) und René Péan ca. 1899 (Abb. 89). Ogé und Grasset stellen eine

Verkaufsszene dar: Ein Handler prasentiert einem weil} gekleideten Europder in Tro-

penuniform einen bzw. mehrere Teppiche.*?
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Abb. 87 Abb. 88 Abb. 89

Der Européer ist mit vielen Attributen der Uberlegenheit ausgestattet. Er sitzt bzw.
steht beide Male auf den kostbaren Teppichen, auf die er respektlos mit seiner Reit-
gerte weist. Der orientalische Verk&ufer steht mit gesenktem Haupt daneben. Diese
Darstellung unterstreicht die Uberlegenheit des Européers gegeniiber der fremdarti-
gen Kultur. Heute wirde ein Verkaufsgesprach anders verlaufen. Der Kunde waére
Gast, der Handler wiirde seine Teppiche ausbreiten und mit einem Stab die Qualitét
erlautern und der K&ufer wirde nicht auf den Teppich treten. Eine &hnliche Szene
zeigt 1897 die kleine Farblithographie eines Teppichverkaufers ,, La Maison Orienta-
le* (Abb. 90)**, die ebenfalls Eugéne Grasset zugeschrieben ist. Sie entspricht dem
Gemalde von Osman Hamdi Bey**® (1842-1910) ,, Persischer Teppichhdndler auf der
Straf3e “ 1888 (Abb. 91)**.

26 Karl Eugen Schmidt berichtet 1913, dass Grassets Teppichplakat des Kaufhauses an der Place
Clichy immer wieder von neuem gedruckt und angeschlagen wurde. VVgl. Ebd. S. 124.

*27 In: Maindron: 1897.
http://www.ebay.de/itm/ws/eBaylSAPI.dII?Viewltem&item=380363429624& trksid=p2992.m753
Zugriff: 06.08.2012.

“28 Ein tiirkischer Maler und Archéologe sowie der Griinder und erste Direktor des Archéologischen
Museums Istanbul. http://www.eslam.de/begriffe/o/osman_hamdi_bey.htm Zugriff 04.08.2012

*29 http://www.turkotek.com/salon_00105/s105t3.htm Zugriff: 06.08.2012
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Auf beiden Darstellungen ist die Anordnung der Mo-
tive gleich: Rechts ist der orientalische Teppichver-
kaufer mit seinen Orientteppichen und links ein eu-
ropéisches Paar mit einem Diener abgebildet. Im
Unterschied zum Gemalde sind die Motive auf dem
kleinen Plakat stark stereotypisiert: Das elegante
Pariser Paar steht neben einem schwarzen kleinen

barfiRigen Diener in ausgefranster blauer Galabiah

und einem Esel und schaut auf den alten wei3barti-
gen Teppichhéndler mit seiner Wasserpfeife herab,
Abb. 90

wahrend auf dem Gemalde ein junger Verkaufer

einem Ehepaar in Reisekleidung mit hellhdutigem orientalischen Diener einen Tep-

pich zeigt.

Ein weiteres Motiv der Tep-
pichwerbung ist die ,,Orientalin®,
die einmal von dem Schweizer
Kinstler Burkhard Mangold
1911 fiir das Teppichhaus ,,Fors-
ter, Altorfer und Co.“ und einmal
1916 fur das Teppichhaus
,Schuster & Co." abgebildet Abb. 91

wurde. Es ist auffallend, dass das Plakat von Mangold eine Frau nach dem Baden in

einer Riickenansicht auf einem Orientteppich®° zeigt (Abb. 92). Man sieht lediglich
ihre nackte Schulter und ihre bloRen FifRe, sogar ihre Haare sind unter einem zum
Turban gewunden Handtuch versteckt. Gerade ihr Abwenden verleiht ihr etwas Ver-
flhrerisches und fangt den Blick des Betrachters. Die weiRe Bekleidung lasst die
Farben des Teppichs leuchten. Diese Darstellung der Frau dhnelt der von Jean Au-
gust Dominique Ingres’ Gemilde ,, Die Badende von Valpincon“ 1808 (Abb. 93)*;
darauf sieht man im Vordergrund den nackten Riicken einer Frau mit einem Tuch auf

*0Der Orientteppich ist ein Fantasiegebilde verschiedener Stilelemente aus Anatolien oder dem
Kaukasus. Es kdnnte auch ein nordafrikanischer Teppich aus Tunesien sein, weil die Tunesier
Muster ubernommen haben. Information des Teppichgutachters Pfeifer, Hauptstrale 54, Oldenburg.

1 Wildenstein: 1954, Kat. Nr. 53.



dem Kopf. Hier wird die Erotik betont im Gegenteil zum Plakat Mangolds, auf dem

die Frau eher androgyn wirkt.

Abb. 92
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Abb. 94

Abb. 93

Im Vergleich dazu liegt auf dem Plakat des
Teppichhauses ,, Schuster & Co.* (Abb. 94)*?
eine Orientalin auf ihrem breiten Bett, das mit
einem stilisierten orientalischen Teppich be-
deckt ist. Sie lehnt mit tbereinander geschla-
genen Beinen lasziv an einem schwarzen Kis-
sen und fixiert den Betrachter. lhre Kleidung
soll in ihrer Farbigkeit orientalisch wirken:
Grine Pluderhosen, rotes Oberteil und Kopf-
bedeckung, rote Pumps. Farbigkeit beherrscht
die Szenerie: Die Kleidung, die exotischen

Frichte auf dem orientalischen Mosaiktisch, der bunte Papagei in seiner Schaukel,

die Bettdecke. Die Trivialitat dieses Plakates zeigt in vollig unterschiedlichen Stil-

elementen das gefestigte Stereotyp einer Odaliske, wahrend das Plakat von Mangold

eher einer Typisierung entspricht.

2 DHM (Hg.): 2005, S. 792.



Abb. 95 Abb. 96

Drei Plakate verschiedener Jahre zeigen ein besonderes Stereotyp: Auf den Plakaten
von Grasset 1891 (Abb. 88), Richard Schaupp 1917 (Abb. 95) und Stoecklin Niklaus
. Matzinger Teppiche“**® 1922 (Abb. 96)** haben die orientalischen Teppichhandler
die gleiche Gestik; sie strecken dem Betrachter, bei Grasset dem Kunden, ihre drei
Finger, Daumen, Zeigefinger und Mittelfinger hin. Diese Gestik ist ein Preisangebot

und soll den orientalischen Handler chrakterisieren.

Abb. 97

Das sieht man auch auf dem Gemalde von Jean Léon Gérdme, einem Vertreter der
akademisch-klassizistischen Malerei, das ein Thema aus der Antike inszenierte:

,,Sklavenmarkt in Rom* um 1884. Die romischen Kaufer der Sklavin zeigen mit ih-

*% Teppich Matzinger: Ungarisch-jugoslawische Kelimmusterung, Webarbeit.
3% http://www.poster-auctioneer.com/product_details_history.php?id=12219 Zugriff: 06.08.2012.
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ren hochgehobenen Fingern den Preis, den sie bezahlen wollen (Abb. 97)**. Ande-
rerseits benutzt man diese Geste in der westlichen Kultur zur Bekraftigung eines
Schwurs. So kénnte es sich hier auch um eine Darstellung des Schwdrens auf die

gute Qualitat der Teppiche handeln.

Stilistisch steht die Ornamentik von Orientteppichen im Einklang mit Elementen des
Jugendstils. Die Teppiche geben den orientalistischen Plakaten - auch wenn sie nicht

vollkommen im Jugendstil sind — wenigstens einen Hauch davon.

Kaffee

»|-..] arabischer Kaffee und chine-
sischer Tee haben Europas Kdpfe
aus alkoholischer Dummbheit ge-
weckt.«4%®

Kaffee ist ein typisches arabisches Getrank. Die Kaffeepflanze kommt urspriinglich
aus Athiopien und wurde durch die athiopische Besetzung Jemens (525 - 575 n. Chr.)
dort angepflanzt. Arabische Nomaden bzw. Beduinen und muslimische Pilger fuhr-
ten bis zum Ende des 15. Jahrhunderts den Kaffee in der Levante, Nordafrika, Tirkei
und Persien ein und machten ihn zu einem lukrativen Handelsgut.**’ Die arabischen
Eroberungen trugen zur Verbreitung des Kaffees in der Welt bei. Starker wurde dies
ab 1537, als die Osmanen den Jemen besalen und dadurch die Kaffeebohne im ge-
samten osmanischen Reich zu einem wichtigen Exportartikel wurde. Insofern ist es
kein Wunder, dass die européischen Kinstler fiir die Kaffeewerbung stets orientali-
sche Motive aussuchten. Beispielsweise wirbt das Plakat von Joh. Hambdck fur
., Arabischen Mokka* (Abb. 98) mit einem bewaffneten Araber, der mit einem Sack
Kaffeebohnen auf einem Kamel sitzt und beim Betrachter den Eindruck erweckt,
dass das Kamel den Kaffee nach Europa transportierte. ,,Mokka‘* war der Name der
jemenitischen Hafenstadt, aus der die Bohnen verschifft wurden.**® Es ist zum Syno-
nym fiir starken Kaffee geworden. Dasselbe Motiv erscheint 1908 fir die Werbung
., Kathreiner's Malzkaffee“ (Abb. 99), obwohl es sich hier nicht um arabischen Kaf-

435 http://www.topofart.com/artists/Jean_Leon_Gerome/painting/11453/A_Roman_Slave Market.php
Zugriff: 07.11.2010

% G, Adrian: 1983, S. 40.

*7\/gl. Pendergrast: 2002, S. 24.

8 Ebd. S. 25.
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fee (Bohnenkaffee) handelt, sondern um einen rein europaischen Ersatzkaffee aus

Gerste (Muckefuck: aus dem Franzdsischen ,,mocca faux*, falscher Kaffee).439
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Abb. 98 Abb. 99

Neben dem Kamel und seinem arabischen Reiter steht ein Européer mit Tropenhelm
(Stereotyp des europdischen Forschungsreisenden oder Kolonialherren in Afrika und
Asien), der von dem Araber ein Packchen Malzkaffee bekommit.

Der Kiinstler verwendet hier ganz bewusst das orientalistische Klischee, um Ahn-
lichkeiten zwischen Malzkaffee und Bohnenkaffee zu suggerieren. Auch Meinl-
Malzkaffee wirbt mit diesem Klischee, und zeigt seinerseits einen jungen halbnackten
Inder mit Turban und Schnabelschuhen (Abb. 100).**° Das wiederholt sich auch bei
Leonetto Cappiello auf seinem Plakat aus der 20er Jahren fir ,, C.Beriot Chicorée*,
einen Kaffeeersatz (Abb. 101)*. Er stellt einen dunkelhautigen Orientalen mit wei-
Rem Turban und Pluderhose und feinen Gesichtszligen, die ein bisschen weiblich
wirken, dar, und macht Reklame fiir den Zichorienkaffee ,, Belle Jardiniere “.*** Eine
wichtige Rolle spielt auch das weibliche Motiv als Verfuhrung in der Kaffeewer-

bung.

#9 Wihrend des Kaffeeverbots von 1780 und Napoleons Kontinentalsperre gegen England (1806)

wurden Alternativen zu dem Luxusgetrink Bohnenkaffee gesucht und gefunden.”
http://www.naturkost.de/basics/p11804a.htm Zugriff: 30.03.2010.

*9 Doosry: 2009, S. 158; Nr. 71. / Inv. Nr. NAA 2134

1 http://www.allposters.es/-sp/Belle-Jardiniere-Posters_i2687152_.htm Zugriff: 06.08.2012.

#2 | a Belle Jardiniére ist ein Thema der Kunstgeschichte im Mittelalter, der Renaissance, des
Jugendstils, bei Max Ernst usw. siehe. Spies: 1971, S. 133-148.
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Abb. 100 Abb. 101

Das zeigen besonders zwei Jugendstilplakate fir ,, Rajah“ Kaffee. Die beiden abge-
bildeten orientalischen Frauen von Henri Meunier 1897 (Abb. 102) und Henri Privat-
Livemont 1900 (Abb. 103) zeigen die gleiche Haltung und Gestik. Sie halten eine
duftende Tasse Kaffee; der Dampf signalisiert den Duft des Kaffees und steigt in
verschlungen Windungen hoch. Der verfiihrerische Geruch des Kaffees wird mit dem

verfiihrerischen weiblichen Motiv ,,Orientalin® gleichgesetzt und verstérkt.

Abb. 103

Das Motiv ,,Mann*“ wurde fiir dieses Produkt zweimal verwendet. Zum cinen stellt
der anonyme Kdnstler ihn vor 1914 als ,,Scheich in einem Zelt fiir Meinl Kaffee dar
(Abb. 104). Ein anderes Motiv fur die Kaffeewerbung ist der schwarze Lakai, der



den Kaffee serviert: Ein Schwarzer, meist klein wie ein Kind dargestellt, mit Turban,
Pluderhosen und spitzen Schuhen. Das sehen wir auf dem Plakat von Erich Lidke
1914 firr den ,, Staege Kaffee (Abb. 105)* und taucht ebenfalls bei Tee- und Scho-
koladenwerbung auf. Diese charakteristischen Merkmale entsprechen der Beschrei-
bung des ,.kleinen Muck* in dem gleichnamigen Mérchen von Wilhelm Hauff: ,,[...]
wenn dann die Tire aufging und zuerst der groRe Kopf mit dem noch gréReren Tur-

ban herausguckte, wenn dann das ubrige Korperlein nachfolgte, angetan mit einem

abgeschabten Mantelein, weiten Beinkleidern und einem breiten Giirtel, an welchem
444

ein langer Dolch hing [...].

Seife

Das erste Uberlieferte Seifenrezept stammt aus der Zeit um 2500 v. Chr. Dieses fand
man in Tello, einer kleinen Stadt in Mesopotamien, dem heutigen Irak. Auf einer
sumerischen Tontafel waren die Portionsangaben fiir Seifenherstellung in Keilschrift
eingeritzt: 1 Liter Ol (aus Oliven) und die fiinfeinhalb fache Portion Pottasche (durch
Verbrennen von Pflanzen, wie z.B. Dattelpalmen oder Tannenzapfen gewonnen).
Darauf bezieht sich der Name der amerikanischen Seifenmarke ,, Palmolive “ **, de-
ren Plakat dartiber hinaus noch orientalische Elemente zeigt (Abb. 106)*°:

3 popitz: Bd. 111, T.I. 1980; Nr. 2146.

“ Hauff: 0. J. S.66.

5 «Caleb Johnson's company made soap from palm and olive oil in 1898, and the resulting Palmolive
soap became so popular that the company was renamed Palmolive, in 1916.¢
http://inventors.about.com/library/inventors/blsoap.htm Zugriff: 11.10.2012.

*“® Eldem: 2007, S. 175.
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Eine schone, reichgeschmiickte hellhdutige Orientalin in einem algerisch erscheinen-
den Gewand steht in der Waste, neben ihrem Zelt. Vor ihr kniet eine dunkelhdutige
Dienerin, die ihr eine Wasserschale reicht. Im Hintergrund sind Kamele, Palmen und

ein Beduine zu sehen. Der Mond steht voll am

Himmel. Es scheint, als ob sie sich fiir einen

néchtlichen Ausgang vorbereitet. PAL M 0 |. |VE

Als besonders geschickt im Seifenkochen erwie-
sen sich die Araber des 7. und 8. Jahrhunderts.
Mit Ausbreitung des Islams kam die Kunst des
Seifensiedens tber Spanien nach Europa. Im fri-
hen Mittelalter entwickelten sich im Mittelmeer-
raum Zentren eines blihenden Seifensiederhand-
werks. Vor allem Spanien, Italien und spéater
Frankreich besalBen die erforderlichen Rohstoffe

Talg und Pottasche. Mit der Entwicklung von

Duftseifen aus verschiedenen Pflanzen wurde die

_ _ Abb. 106
,,Toilettenseife” im Mittelalter zu einem kosmeti-
schen Artikel, der fur die Masse der Bevolkerung eine unerreichbare Kostbarkeit

447 Mit der Industrialisierung und dem damit einher gehenden Aufschwung der

war
Textilindustrie setzte zu Beginn des 19. Jahrhunderts eine gréRere Nachfrage nach

Seife ein. Waschen wurde modern.**®

Mit der industriellen Massenproduktion von Seife, begann die Werbung dafir. Meist
war das Produkt von dem Motiv ,,Frau” begleitet und in Anlehnung an den histori-
schen Hintergrund spielte der Orient eine plausible Rolle. Vier Plakate zeigen das
Stereotyp der verfuhrerischen Frau mit schwarzen, welligen, langen Haaren und
transparenter Kleidung: Auf zwei Jugendstilplakaten der Seifenmarke ,, Bi-Borax
oriental“ von J. Everlé 1898 (Abb. 36) und Jules Chadel ca. 1900 (Abb. 107)**, auf

dem historistischen Plakat fiir ,, Shampoon “**° der deutschen Marke ,, Schwarzkopf™

*7 In Frankreich setzte man den Seifen pflanzliche Duftstoffe zu. Das fiihrte zur Entwicklung der
Toiletteseife in Form von Kugeln, einem Luxusartikel den sich nur wenige leisten konnten.
http://www.bodyandsoap.de/pagelD_7150761.html Zugriff. 11.12.2010.

8 http://www.bodyandsoap.de/pagelD_7150761.html Zugriff. 11.12.2010.

9 http://www.galeries.nl/mnexpo.asp?exponr=10678 Zugriff: 18.08.2012.

0 Die Firma Henkel AG & Co. KGaA. http://www.aromatisches-blog.de/2008/09/23/shampooseifen-



http://www.bodyandsoap.de/pageID_7150761.html
http://www.bodyandsoap.de/pageID_7150761.html
http://www.galeries.nl/mnexpo.asp?exponr=10678
http://www.aromatisches-blog.de/2008/09/23/shampooseifen-fluessiges-shampoo/

von 1900 (Abb. 108) und 1899 auf der Plakatwerbung der englischen Seife ,, Pears/
Sunlight “** (Abb. 109)*2,

WaschenSie sich den Ropf mit

hampoos

echf nur mit dem
Paket 20 Pfg. schwarzen Kopf!

ettoiefRmifiessain

Abb. 107 Abb. 108

Bei Everlé hat die Frau nackte Schultern und trégt ein transparentes, gelbes Kleid mit
breiter Schmuckborte, das unter dem Busen mit einer Schéarpe gebunden ist und an
die Chemise-Mode des Empire erinnert. Sie weist mit dsthetischen Gesten auf das
Produkt und schaut den Betrachter leicht lachelnd an. Das Logo der Seife ist ein typi-
sches Portrét eines bartigen Orientalen mit Turban Gber einem Halbmond. Der gol-
dene Stirnschmuck der Frau mit den langen schwarzen Haaren und ihre goldenen

Ohrringe wiederholen das islamische Symbol.

fluessiges-shampoo/ Zugriff:19. 03.2011.

! | ord Leverhulme (1917 geadelt), war Sohn eines Gemiisehandlers und griindete 1886 in Bolton,
Lancashire eine Seifenfabrik. ,,Seine Palmélseife schaumte zu einem riesigen Vermdgen auf*.
Blom: 2009, S. 58.

32 [llustrated London News- Christmas Supplement 1899.
http://www.heritage-
images.com/Preview/PreviewPage.aspx?id=2321189&licenseType=RM&pricing=true&from=searc
h&back=2321189&orntn=1 Zugriff: 08.08.12.
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http://www.heritage-images.com/Preview/PreviewPage.aspx?id=2321189&licenseType=RM&pricing=true&from=search&back=2321189&orntn=1
http://www.heritage-images.com/Preview/PreviewPage.aspx?id=2321189&licenseType=RM&pricing=true&from=search&back=2321189&orntn=1
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HUTIEALESS Jorshe Conppteyiom

Abb. 109

Genauso wie bei Everlé ist die schdne Orientalin
mit den sehr langen lockigen schwarzen Haaren
von Chadel in einem transparenten Kleid abge-
bildet. lhre durchscheinende Nacktheit ist durch
die Waschschussel und die Wasserkanne moti-
viert. Das Schwarzkopf-Plakat zeigt die Nackt-
heit noch deutlicher. Eine dunkelhaarige Frau im
freizligigen Negligé beugt sich tber eine Wasch-
schiissel, um ihr Haar zu waschen. lhre langen
dunklen Locken und die gestreifte Scharpe um
ihre an eine Korsettform erinnernde Taille lassen
sie orientalisch erscheinen. Hier ist nur noch

eine leichte Erinnerung an den Orient zu sehen.

Anhnlich prasentiert 1899 die Plakatwerbung der englischen Seife ,, Pears/ Sunlight

mit dem Slogan ,, Matchless for the Complexion* eine dunkelh&utige geschmiickte

Agypterin®, die mit halb entbloBtem Oberkérper vor Pyramiden steht und dem Be-

trachter lachelnd die Seife zeigt. Auf ihre Waschschissel ist das Logo ,, Pears * zwi-

schen arabisch wirkenden Buchstaben gepragt.

5 e &
Godelors :72(5/4,&1.1,1'@ //u’ Gt Lhrkospoare

Abb. 110



Mit Shakespearescher Poesie, ,, Golden Progress in the East“, verbindet der engli-
sche Kinstler Dudley Hardy die Marke Sunlight um 1900 (Abb. 110)*3. Obwohl

Shakespeare in seinem Drama Heinrich IV, (Akt 111, Szene I) mit den Versen:

,»The hour before the heavenly harness'd team
Bigins his golden progress in the east”***

nicht den Orient meint, bezieht der Kinstler die Metapher des Sonnenaufgangs ,, gol-
den progress in the east* auf eine schone Algerierin, die vor Aufgang der Sonne ihre
Wasche mit ,, Sunlight “ wéscht. Das Seifenpulver, das neben der Frau abgebildet ist,
ersetzt das Licht der Sonne. Der Himmel ist noch dunkel, nur das gewaschene Tuch
leuchtet wie die Sonne. Auf dem Gemélde ,, Bathsheba* kreierte Géréme bereits
1889 eine dhnliche Inszenierung in einem historisch-biblischen Zusammenhang. Er
bearbeitet dieses Thema aus dem Alten Testament, das von zahlreichen Kiinstlern in
unterschiedlichen Interpretationen présentiert wurde, wie eine von seinen Harems-
szenen (Abb. 111)*".

Abb. 111

Auf einer Terrasse bzw. einer orientalisierten Dachlandschaft sieht man eine
Rickenansicht der nackten weillhdutigen Bathsheba mit ihrer Sklavin, die bei den

Waschschiisseln kniet und sie anblickt. Von einem Balkon aus schaut voyeuristisch

#53 hitp://www.flickr.com/photos/8592508 @N04/521816153/ Zugriff: 10.08.2012.

% B, Victorius: 1835, S. 130.

William Shakespeare: Heinrich IV, Erster Teil, Akt 111, Szene 1. 1973, S. 353.

,,Die Stunde, eh das himmlische Gespann

Im Osten seinen goldnen Zug beginnt.*

%5 http://www.reproductionsart.com/art_reproductions.php?art=Gerome, Jean-
Leon&number=GEJ025&artist=52&countsp=15 Zugriff: 22.04.2010.
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http://www.reproductionsart.com/art_reproductions.php?art=Gerome,_Jean-Leon&number=GEJ025&artist=52&countsp=15

Konig David auf die Szene. Das Plakat verzichtet auf die Nacktheit und auf die Klas-
sifikation der Haremsdame (wie sie auf dem Gemalde interpretiert werden kann) und
ihrer Sklavin. Die Konzentration liegt auf der orientalisierten Kleidung der Frau,
ihrem weiRen seidenen Tuch, sowie dem Blick auf die weil3e nordafrikanische Stadt,
die das Produkt in eine magische Atmosphére tauchen lasst. Die vier Plakate zeigen
Frauen in transparenter Kleidung, die man als Negligé betrachten kann. Die Nackt-

heit ist in erotischer Art verbramt und bezieht sich auf das Waschritual der Frau.

Fur die Seifenmarke ,, Elb-Veilchen“**® (Abb. 112) pra-
sentiert vor 1914 ein Plakat eine Balkonszene mit einer s ;

dunkelhaarigen Frau in einem langen Gewand mit halb
entbléitem Oberkdrper, die auf einem Orientteppich sitzt.
Sie ist im Profil dargestellt, hat die Arme um die Knie
geschlungen und blickt trdumerisch in den Himmel. Der
Balkon liegt hoch, er ist fur andere nicht einsehbar. Die
Aussicht wirkt wie der Blick von einem Turm. Diese
Szene erinnert an Darstellungen eines Haremsgemachs.
Eine dhnliche Szenerie ist auf Plakaten, die fur Touris-

mus in Nordafrika werben, zu beobachten.*’

Abb. 112

Mit der Welt des Harems wurde unmittelbar das Motiv

»orientalische Frau®, seiner Badekultur und Korperreinigung verbunden. Insofern ist
es nicht verwunderlich, die Frau zum Hauptmotiv des Kosmetikartikels Seife zu ma-
chen. ,,Savon des Reines d'Orient* (Abb. 113) und ,, La Perle du Sérail“ (Abb. 114)
sind Seifenmarken, die das Motiv ,,orientalische Frau* als Haremsfrau interpretieren.
Auf beiden historistischen Plakaten wird die weifle Frau als ,,Sultana®, die Schwarze
als ihre Sklavin, die sie bedient, ca. 1900 prasentiert. Das wiederholt sich spater um

1920 auf einem Plakat der amerikanischen Seifenmarke ,, Palmolive “ (Abb. 106).

%6 Der Inhaber, Johann Schicht, war ein 6sterreichischer Seifenfabrikant.
*7Sjehe 6.2.1.1.4. Frauengemach und (Abb. 165).



Abb. 114

Abb. 113

Der Gegensatz (schwarz / weil3) wurde auch vor 1914 fir die englische Seifenmarke
., Fluinol“ verwendet (Abb. 115)*®, Dieses Mal gestaltet der anonyme Kiinstler eine
Szene aus dem Harem mit zwei Frauen in einem rémischen orientalischen Bad: eine
weille Blonde mit nacktem Oberkorper, die im
Wasser badet, und eine Schwarze, auch mit nack-
tem Oberkdrper, die sie mit dem Produkt (Seife)
bedient, was z. B. bei Jean-Léon Geréme (Das Bad
1880 und Ein maurisches Bad 1870) oder Edouard
Bernard Debat-Ponsan (Massage 1883) é&hnlich

thematisiert wurde.

Doch versucht der Plakatkiinstler die erotische Seite
zu verringern, indem er die Briste der Frauen nicht
zeigt, weil das Plakat nicht fir eine Kunstausstel-

lung, sondern fir Schaufenster und Plakatwande

bestimmt war.

58 popitz: Bd. I, 1973; Inv. Nr. 645.



Nur auf einem Plakat fur ,, e/ Chebabia“ Seife
findet sich ca. 1900 das Motiv ,,orientalischer
Mann“. El Chebabia ist ein umgangssprachli-
ches arabisches Wort und bedeutet ,,ménnlich*
bzw. ,,jugendlich®. Dem entspricht die Darstel-

lung des Prinzen oder Sultans auf seinem Pferd

SR IENTALX

% :;:R%W (Abb. 116). Der Markenname ,,el Chebabia*“
L FARIVUT [

erscheint am unteren Rand des Plakates auch in

arabischen Buchstaben. Es konnte sein, dass

diese Werbung auch in den franzdsischen Ko-
Abb. 116 lonien mit arabischer Bevolkerung eingesetzt

wurde. M. E. ist das unwahrscheinlich, denn

Seife wurde im arabischen Mittelmeerraum von Familienbetrieben produziert, ande-
rerseits war europdische Seife zu teuer fur den Lebensstandard in den arabischen
Landern. Aber der Kinstler scheint hier bewusst das européische Publikum auf die
arabische Herkunft der Seifenmarke hinzuweisen, zudem ist es auch eine visuelle

Attraktion, eine fremde Kalligraphie zu sehen und aussprechen zu kénnen.

Die Seifenreklame arbeitet besonders intensiv mit dem Motiv der verfiihrerischen
Orientalin. Sie suggeriert den Europderinnen, dass sie genauso verfuhrerisch wie die
Orientalinnen ihrer Fantasie, Romane, Gemalde und Filme wirden, wenn sie die
jeweilige Seife benutzten. Dabei kommen auch Geschlechter-Stereotypen zum Tra-
gen, die der Frau die Rolle der Verfiihrerin zuordnen. Die einzige Ausnahme ist der

Reiter auf, der ebenfalls die ,,natiirliche Seife der Orientalen benutzt.

Zigaretten

Zigaretten wurden besonders intensiv mit orientalischen Motiven beworben. Grund
dafir war der Erfolg der Orient-Zigarette, deren Tabak beim Rauchen suf3lich mild

schmeckte.**® Aus der Tirkenmode des 18. Jahrhunderts hatte sich im 19. Jahrhun-

*° Bis Ende der 20er Jahre enthielten die meisten Orientzigaretten ( z. B. ,Nil“, , Harem*, ,,Arabische
Né&chte* , ,,Salem*) anscheinend 7 bis 8% THC. ,,1925 wurde Hanf durch ein internationales
Abkommen - ausgehend von den USA - zur illegalen Droge erklart. Mit der Umsetzung in ein
nationales Gesetz lieR sich das Deutsche Reich noch vier Jahre Zeit, aber 1929 war es dann
endgliltig so weit: Die Herstellung von Orient-Zigaretten mit Hanf wurde verboten.«
http://www.dooyoo.de/zigaretten/nil-filter/799297/ Zugriff: 05.04.2011.
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dert eine Orientmode entwickelt, die den europdischen Zeitgeist in der Zeit der Ent-
stehung der Zigaretten beeinflusste und einen wichtigen Bestandteil des vorwiegend
mannlichen Lebens verkdrperte. Das Orientbild fand sich in der Zigarettenwerbung
nicht nur auf Plakatsaulen, an Wanden auen und innen, sondern auch im Haushalt:
auf Dosen und Schachteln. So war dieses Bild im alltaglichen Leben présent und

vertraut.

Im 19. Jahrhundert erfasste der Tabak-Konsum nahezu alle gesellschaftlichen
Schichten. Die hohe Nachfrage war der Ausldser fur industriell hergestellte Zigaret-

ten.

Der Orient galt lange Zeit unter den Zigaretten-Kennern als Garant des hochsten Ta-
bakgenusses, bevor er nach dem Zweiten Weltkrieg einen groRen Teil seiner Bedeu-

tung flr den Weltmarkt verlor.

Der Ursprung der Zigarette lasst sich nicht zweifels-
frei belegen, da Tabak in vielen Regionen und Kul-
turen eine bedeutende Rolle spielte. Einer Legende
nach sollen napoleonische Soldaten diese offiziell
eingefiihrt haben. Anfangs wurden die Zigaretten
von den Konsumenten selber gedreht, die ersten
industriell — aber noch handgerollten — Zigaretten
entstanden um 1850 in Frankreich*®. Dies war not-

wendig, um der steigenden Nachfrage gerecht zu

E werden. Die anféngliche Skepsis in der Bevolke-
CUNCHE

VERKAUFS: = | i
Mmmg(m:m;&ang%% o rung wich langsam.

Auch Zigarren wurden in Europa hergestellt, wie

Abb. 117

das Plakat von Julius Klinger fir ,, Palm Cigarren*
(Abb. 34) um 1906 zeigt. Das orientalische Motiv, die Palme, ist auf den Namen des
Produzenten bezogen und nicht auf das Produkt. Eine interessante Interpretation des
orientalischen Motivs sieht man auf einem Katalogumschlag*®* mit einer Werbung

von Julius Diez fir das Verkaufs-Monopol der Minchner Tabakhandelsfirma ,, Max

%0 Die erste von James Bonsack patentierte automatische Zigarettenmaschine datiert von 1881.
Goodman: 1993, S. 231.
“ sachs: 1916, S. 243.



Zechbauer* auf der ,, Muhemmedanischen Ausstellung 1910“*** (Abb. 117)*®, Die
Turme der Minchener Frauenkirche sind verhillt und tragen Turbane mit groRen
Halbmonden an der Spitze. Die Hauben der Tirme inspirierten den Kunstler, Turba-
ne zu stilisieren. Ich weil} nicht, ob ihm klar war, dass sie so — ohne die Halbmonde -
wie muslimische osmanische Grabsteine wirken. Zwischen ihnen sitzt das ,,Miinch-
ner Kindl“ und halt eine tiberdimensionale Zigarre. Um die Szene noch mystischer
zu machen, lie Diez von weitem schwarze Vogel zu den Turbanen fliegen. Auch

hier ist es unklar, ob der Tabak aus dem Orient importiert wurde.

Obwohl Tabak urspriinglich aus Amerika, vor allem aus Mexiko, nach Europa ge-
kommen war, wurde mit dem Beginn der Zigarettenindustrie orientalischer Tabak
konsumiert und als illustrer wahrgenommen: ,,Vom Beginn der Zigarettenherstellung
in Deutschland zur Mitte des 19. Jahrhunderts an dominierte die Orient-Zigarette, die
erst nach dem zweiten Weltkrieg schlagartig von der amerikanischen Blend-
Mischung abgeldst wurde.“*®* In der Zeit zwischen 1860 und 1930 wurde der Tabak
zur Verarbeitung vom Balkan geliefert, nikotinarme Sorten aus den osmanischen
Provinzen Epirus, Makedonien und Thessalien und starkere Tabake aus den asiati-
schen Gebieten des osmanischen Reiches.*® Die Stadt Dresden z. B. spielte auf
Grund ihrer geografischen Lage fiir die Einfuhr orientalischen Tabaks fiir die Ziga-
rettenindustrie eine besondere Rolle.

Eine Statistik*® aus dem Jahr 1889/90 zeigt, dass die europaischen Lander selber
Tabakproduzenten waren, z.B. Ostereich-Ungarn mit 61.160.000 kg., das Deutsche
Reich mit 39.010.000 kg., Frankreich mit 20.520.000 kg., wahrend England keine
eigene Produktion hatte, sondern Tabak aus seinen Kolonien (Ostindien) mit
170.000.000 kg. importierte. Bemerkenswert ist dagegen, dass das Osmanische
Reich lediglich 32.000.000 kg produzierte.

Zigarettenrauchen beschrénkte sich damals vorwiegend auf Stadte. Um die Jahrhun-
dertwende rauchte man in Deutschland lediglich 1 Milliarde Zigaretten, aber der

%253, 87.

%03 achs: 1916, S. 243.

%4 \\eisser: 1985a, S. 29.

> Epd. S. 29.

“%6 Sonderseiten und Tafeln: Tabak. Meyers GroBes Konversations-Lexikon (1905), Bd. 19*



Umsatz stieg.*®” Der Tabakmarkt in Europa war gepragt durch eine Vielzahl von
Zigarettenherstellern, die um die Gunst der steigenden Konsumentenzahl buhlten.
Um sich gegen die Konkurrenz durchzusetzen, waren Werbestrategien notwendig.
Auf vielen Plakaten der Zigarettenindustrie tauchen deswegen orientalische Motive
auf. Dies sollte den Konsumenten ein paradiesisch Lebensgefiihl vermitteln, wie es
fir den Orient in Mé&rchen (Wilhelm Hauff) und Romanen (Karl May) fantasiert
wurde. Es ist auffallig, dass es nur wenig englische Plakate mit orientalistischen Mo-
tiven gibt. Das kann daran liegen, dass, wie schon erwahnt, das Exotische fur Eng-
land im Fernen Osten (Indien, China) lag. 1922 nach der Entdeckung des Grabes von
Tutanchamun entwickelte sich in England eine Revitalisierung der ,,Egyptomania®,

die das Interesse am Orient wieder weckte.*®

Die europaische Zigarettenwerbung bediente sich mit Ausnahme Englands vorwie-

gend orientalischer Motive und fremdl&ndischer Markenbezeichnungen.

Marken wie Nil, Kleopatra, Fatima, Sphinx usw. sind Beispiele, wie dem Zigaretten-
verbraucher suggeriert wurde, die Zigarette stamme aus Agypten. Viele griechische
Hersteller von Zigaretten wie

Mantzaris, Dimitrino, Kyriazi, Si-

mon Arzt u.a. waren nach der Ver-

3 uzluu uuf E”E'Q

staatlichung der Zigarettenherstel-
lung in der Tirkei Ende des 19. | =
Jahrhunderts nach Agypten ausge-
wandert und hatten dort Fabriken
gegrindet, die Zigaretten aus Ori-
enttabaken, importiert aus der Tur-

kei und vom Balkan, produzierten.

Abb. 118

Die spater auch in Europa herge-

stellten Agyptischen Zigaretten wurden weltberiihmt, obwohl in Agypten kein Tabak

469

angebaut wurde:*® ,In Agypten, wo kein Blatt Tabak wuchs, war auf Befehl des

*7v/gl. Lindner: 2007, S. 15.

%68 Beinert: Egyptienne. In: Das Lexikon der westeuropaischen Typographie.
http://www.typolexikon.de/e/egyptienne.html Zugriff: 27.09.2010.

*9\/gl. Hainzl: 2008, S. 12.
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Vizekonigs eigens flr die Er6ffnung des Suezkanals eine &gyptische Zigarettenfabrik

gegriindet worden. "

Bei den vorliegenden Plakaten ist es manchmal schwierig herauszufinden, woher der
Tabak der beworbenen Zigaretten stammt, zumeist wird man annehmen mussen, dass
es (mit Ausnahme der agyptischen Importe) Tabak aus europaischer Produktion war,
wie die oben zitierten Zahlen belegen.

Obwohl die Levantiner und Perser ihren Tabak in der Pfeife oder meist Wasserpfeife
rauchten, wie die orientalistische Malerei des 18. und 19. Jahrhunderts zeigt, wurden
auf den Plakaten die Orientalen stets mit Zigarette dargestellt. Eine Ausnahme bildet
das frihe Plakat des Grafikers Henri Emy ,, Barthélemy “1844 (Abb. 118)*", das aber
nicht fur Zigaretten, sondern fir ein Buch mit dem Titel ,, Die Kunst des Rauchens
wirbt. Dort ist neben unterschiedlichen rauchenden Européern ein flr europdische

Augen typischer Orientale mit Wasserpfeife zu sehen.

Die auffallendsten orientalischen Motive der Zigarettenwerbung sind die ,,verfiihreri-
sche Orientalin® und der ,,Sultan*, bzw. der méachtige reiche Orientale, die essenziel-
len Sujets des imagindren Orients. Die Frau als Lustmotiv und sexuelle Symbolik,
sowie der Mann als méchtiger reicher Herrscher werden auf diesen Plakaten themati-

siert.

Ich beginne mit zehn Plakaten, die rauchende Manner zeigen. Meistens erscheint der
»Sultan® als Portrét, wie bei den Marken: ,, Sultan “ (Abb. 119), ,, Matrapas“ (Abb.
120), ,, Adler* (Abb. 121) und ,, Moslem “ (Abb. 128). Die Marke ,, Sultan “ der Firma
J. Przedecki aus Breslau zeigt vor 1914 das realistische Portrét eines alteren Orienta-
len im Profil in einem Halbmond mit Tabakblattern und einem Palmzweig. Er tragt
einen Fez mit langer Quaste, um den ein helles Tuch gewickelt ist. Sein gepflegter
Bart ist grau. Sein Blick ist ernst. Er raucht nicht. Der etwas marchenhaft wirkende

Orientale auf dem Plakat der Firma Sulima®’? 1896 aus Dresden fiir ,, Matrapas“*™

O Falk / Kiaulehn: 1958, S. 26.

1 popitz: Bd. I1. 1977, Inv. 322.

*2 Der Name kénnte eine Reverenz an den Sultansnamen Soliman sein.

*% Die Zigarettenfirmen hatten Werbeabteilungen, die standig neue Namen und Slogans entwickelten,
um die beworbenen Zigaretten mit dem Orient, seiner Exotik und seinem Luxus zu verbinden. Das
schuf mitunter Probleme. Fir Zigaretten der Firma Sulima war die altpersische Bezeichnung
"Satrap" vorgesehen, dessen Rechte aber bei einer anderen Firma waren. Deshalb spielte die
Werbeabteilung ein bisschen mit den Silben, héngte noch die Silbe "ma" (von Sulima) an und hatte



ist ebenfalls im Profil dargestellt. Er tragt auch einen mit einem Tuch umwickelten
Fez, dessen Muster typisch flr Jordanien und Paléstina ist. Er hat dunkle Haut, einen
langen, wilden, schwarzen Bart und raucht. Sein ruhiger Blick verleiht ihm eine

sympathische Ausstrahlung.

Abb. 119 Abb. 120 Abb. 121

Das Plakat der ,,Adler Compagnie“474

zeigt zwischen 1897 und 1914 einen Mann im
Dreiviertel-Profil aus dem Maghreb, der raucht und mit halb gedffneten Augen aus
dem Bild heraus blickt. Sein Fez hat eine lange Quaste. Die Darstellung ist realis-

tisch.

Dagegen haben die drei Portréats auf dem Plakat der Firma ,, Problem * keine indivi-
duellen Gesichtsziige, sie sind sehr stereotypisiert durch Turban, schwarze Haare,
dunkle Haut, dicke Lippen, Hakennase und hervorstehende Augenlider (Abb. 254).4%

mit "Matrapas" einen neuen "orientalischen™ Namen fir die Zigarettensorte gefunden. Vgl.
http://members.ebay.de/ws/eBaylSAPI.dII?ViewUserPage&userid=matrapas Zugriff: 27.11.2011.
" Die Adler Compagnie wurde 1896 von Christian Grote und Eduard Miiller in Dresden gegriindet.
Sie wurde wahrscheinlich noch vor dem ersten Weltkrieg von der Georg A. Jasmatzi AG (BATC)
ubernommen und kam 1925 zu Reemtsma. 1929/30 war die Fabrik stillgelegt. (Museum der Arbeit
- Werbemittelarchiv Reemtsma).
s, S. 256.



http://members.ebay.de/ws/eBayISAPI.dll?ViewUserPage&userid=matrapas#_blank

Manchmal sitzt der Sultan auf einer geschmuckten
NESTOR eN suisse Bank, der typisch orientalischen ,, Tasar®, wie 1904
bei der Marke ,, Mohamed*“ (Abb. 1) oder auf ei-
nem Kissen unter einem préchtigen Thron wie
1912 bei ,, Grathwohl“ (Abb. 11). Das franzdsische
Zigarettenpapier ,,JOB“ (Abb. 263) zeigt ihn 1911
ganz in Weill miRig auf einem roten Diwan. Alle
drei Ménner sind frontal dargestellt. Die Darstel-
lung bei ,,Mohamed* wird realistisch prisentiert,

wéhrend die mannlichen Figuren bei ,, Grathwohl*

sCI
s ’3‘& naclls | yng ,Job* stark stilisiert und stereotypisiert (ty-

pisch Sultan!) sind. Eine andere Darstellung zeigt
Abb. 122 ihn auf einem Pferd wie ca. 1898 bei ,, Saladin *“ der
Firma Laferme in Dresden*’® (Abb. 296).

Die Plakatkunstler versuchten die Besonderheit der orientalischen Zigarette durch
bestimmte Attribute zu betonen. Der Mann hat hier die Rolle des méchtigen Rei-
chens, der als Konsument dargestellt wird. Das orientalische Ambiente soll zudem
die Attraktivitat des orientalischen Tabaks hervor-

heben.

Das Motiv ,,schwarzer Mann‘ wird auf zwei Plaka-
ten flir orientalischen Tabak prasentiert, auf dem
einen als Konsument satirisch und hésslich 1904 fiir
die Marke ,, Abadie “ (Abb. 10), auf dem anderen ca.
1902 ,, Nestor “ als kleiner Zigarettenverkéaufer (Abb.
122).

Ein ganz besonderes Plakat von Leonetto Cappiello
(Abb. 123) wirbt 1913 fur die Zigarettenmarke CIGAHETTES

,,Bastos . Cappiello zeigt zwei arabische einander . BA STB S
dhnliche Manner, die sich mit schwebenden tanzen-

den Bewegungen, die bezeichnend fiir seine Plakat- Abb. 123

#76 1862 von Joseph Baron von Huppmann in Dresden gegriindet.



motive sind, ihre Zigaretten gegenseitig anziinden. Die seltsame Haltung der Mé&nner
sowie die Symmetrie, die er durch die identische Darstellung der Ménner schaffte
und die er normalerweise stilistisch nicht benutzt, ist auffallig. Das Plakat suggeriert
mittelbar eine homoerotische Anspielung, damals ein ungewodhnliches Phanomen,
aber latent durchaus existent. Weibliche Motive sehen wir allerdings in einer Serie
fotografischer Postkarten, die mit unterschiedlichen verfuhrerisch posierten Frauen
fiir ,, Cigarettes Bastos - Oran* (Abb. 124)*" (Abb. 126)*"® werben.

Lavrita

Cicareres Bastos. Oran

a ., =

Abb. 126 Abb. 127

Der Fotograf hat sich von den orientalistischen Gemalden inspirieren lassen und setzt

nackt wirkende Frauen in Posen in Szene wie ,, Die grofie Odaliske* von Jean Au-

*7 http://ap.over-blog.org.over-blog.org/article-10757083.html Zugriff: 24.08.2012.
*"8 http://home.nordnet.fr/jcpillon/piedgris/Bastos/bastos.html Zugriff: 24.08.2012.



http://ap.over-blog.org.over-blog.org/article-10757083.html
http://home.nordnet.fr/jcpillon/piedgris/Bastos/bastos.html
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guste Dominique Ingres 1814 und ,, Phryne vor dem Areopag von Jean-Léon

Gérome 1861 (Abb. 125)*° (Abb. 127)*,

Die Verwestlichung eines Orientalen sieht

man auf dem Plakat von Hans Rudi Erdt

oslem

Cigareties

(1912) fir die deutsche Zigarettensorte
,,Moslem* der Firma , Problem* (Abb.
128). Der Orientale, der durch den Fez zu oy

erkennen ist, tragt einen Smoking.***Neben =~ %
dem Schriftzug der Zigarettenfirma ,, Prob- @\

lem*“ sind klein und schwarz-weil} als Be-

zug zum europdischen Markt zwei Européer Abb. 128

mit Zylinder abgebildet. ,,Moslem* und ,,Fez“ sind Hinweise fiir den Kaufer auf den
orientalischen Charakter der Zigarette. Ein wenig skurril ist ein Plakat, das mit den
Worten ,, Problem / Moslem * fUr Zigaretten wirbt. Die eindeutig doppeldeutige Aus-
sage wirkt befremdlich: Der Moslem gilt eigentlich als oppositionell zur christlich-
europdischen Gesellschaft, wird hier jedoch entgegen der sich aufdrdngenden Ver-

mutung als Werbefigur dargestellt.

Zum Motiv ,,Orientalin“ untersuche ich 13 Plakate, auf denen die orientalische Frau
die erotisch verflhrerische Rolle spielt, die man mit den angedeuteten halluzinoge-
nen Gefuhlen beim Rauchen verbinden konnte. Das Motiv spricht die ménnliche
Fantasie direkt an, denn nach Roger Diederen hatte das Rauchen ,,nicht nur eine ero-
tische Komponente, sondern auch eine enge Beziehung zu den typischeren Harems-
szenen.“*®® Es war ein beliebtes Thema der orientalistischen Malerei wie z. B. das
Gemalde von Achille Zo ,, Der Traum eines Gldubigen “um 1870 (Abb. 129)*,

" Phryne ist zwar Griechin, ihre Darstellung entspricht der orientalisisrten Thematik der weiblichen
Sklaverei im Orientalismus.

#%9) emaire: 2000, S. 200f.

*81 http://fr.wikipedia.org/wiki/Fichier:Jean-
L%C3%A90n_G%C3%A9r%C3%B4me, Phryne revealed before the Areopagus %281861%29

- 01.jpg Zugriff: 18.08.2012.

*8 Smoking - als Rauchjacke von Lord Dupplin in der zweiten Halfte des neunzehnten Jahrhunderts
entwickelt. Asserate: 2003, S. 186f.

“%3 Diederen: 2010, S. 169.

“8 Diederen / Depelchin: 2011, S. 178; Nr. 144.



http://fr.wikipedia.org/wiki/Fichier:Jean-L%C3%A9on_G%C3%A9r%C3%B4me,_Phryne_revealed_before_the_Areopagus_%281861%29_-_01.jpg
http://fr.wikipedia.org/wiki/Fichier:Jean-L%C3%A9on_G%C3%A9r%C3%B4me,_Phryne_revealed_before_the_Areopagus_%281861%29_-_01.jpg
http://fr.wikipedia.org/wiki/Fichier:Jean-L%C3%A9on_G%C3%A9r%C3%B4me,_Phryne_revealed_before_the_Areopagus_%281861%29_-_01.jpg

,, Yenitze® wirbt vor 1897 mit dem
Motiv eine Orientalin auf einem Esel
in Begleitung eines kleinen dunklen
Sklaven (Abb. 130)*. Die beworbe-
nen Zigarettenschachteln hat sie in
der Packtasche. Auffallig ist ihr klei-
ner Sonnenschirm, eigentlich ein eu-

ropaisches Attribut, der z. T. aller-

dings von Frauen der orientalischen

Abb. 129

Oberschicht benutzt wurde. Das kann
man auf Postkarten der Jahrhundertwende sehen, die Turkinnen der Oberschicht mit
Sonnenschirmen und teilweise westlicher Kleidung zeigen. Auch das Plakat der Zi-
garettenfabrik ,, Tuma “ Dresden 1893 (Abb. 131) prasentiert eine Orientalin als ver-
flhrerische Zigarettenverkauferin. VVor einer Mauer aus grof3formatigen Sandsteinen
steht eine dunkelhautige Orientalin mit einem geflochtenem Korb-Tablett voller Zi-
garettenschachteln, das sie mit ausgestrecktem Arm an ihre Huifte stitzt. Sie hat lan-
ge, offene, dunkle Haare und tragt ein Gewand aus griechischen, balkanischen und
nordafrikanischen Elementen. Ihr Oberteil ist tief dekolletiert, um ihren hellblauen
langen Rock schlingt sich eine rote gemusterte Scharpe. Von den Schultern fallen die
weiRen, gedffneten, griechisch wirkenden Armel des Oberteils. Dariiber ist ein
schmales, bunt bestickten Bolero mit goldenen, kleinen Troddeln zu sehen, das nord-
afrikanische Anklange hat. Auf ihrem Kopf fallt ein winziges, gesticktes, rotes
Ké&ppchen auf, das von einer goldenen Minzkette umgeben ist, von der ihr eine gro-
Re Munze auf die Stirn féllt. Sie tragt reichen, goldenen Schmuck um den Hals, einen
goldenen Gurtelschmuck mit Halbmonden, einen Schlangenreif am Oberarm und
goldene Creolen. Mit ihrer rechten Hand bietet sie dem Betrachter lachelnd eine an-

gezlindete Zigarette an.

“® popitz: BIII. Teil 1. 1980; Inv. Nr.3685.



wumﬂllfommm' | ‘

Yeninze @

Abb. 130 Abb. 131

Der Typus der exotischen orientalischen Frau wurde in der Zigarettenwerbung haufig
verwendet, denn nach Michael Weisser hing ,,dieses Bild unmittelbar mit dem dama-
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ligen Prestige der 'Agyptischen Cigarette zusammen.

Der Slogan ,,Cigaretten genau nach Cairo Art* wirbt vor 1914 mit dem Portrét einer
vorgeblich agyptischen Frau in einem Rahmen von Tabakblattern fir die Marke
., Réunion* (Abb. 132)*". Die Darstellung der Frau wirkt weniger fantastisch als au-

thentisch, sie raucht nicht, es ist ein realistisches Portrat.

Fur ,, Cigarettes d' Orient* der Firma Papastathis, Miinchen wirbt um 1897 eine Frau
in einem dgyptisch wirkenden schulterfreien Gewand mit bemerkenswertem stilisier-
ten Schmuck (Abb. 133). Das Gold, mit dem sich normalerweise Orientalinnen
schmicken, wurde hier am Hals, Arm und sogar auf der Stirn durch Zigaretten er-

setzt.*8

“%\W\eisser: 1985b, S. 11.

87 popitz: BIII. Teil I. 1980; Inv. Nr.4424.

8 Dieses Plakat von Nikolaus Gysis existiert in zwei Fassungen. Einmal steht die Frau vor einer
Mauer und einmal in einer kreisformigen Einblendung auf einem Segelschiff. Doosry: 2009, S.495;
Nr. 346.
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Abb. 132 Abb. 133

Die miiggangige Atmosphére im Harem, die zum Rauchen passt, erscheint ca.
1900 auf dem Plakat der Zigaretten ,, Régie Ottomane“ (Abb. 134)**° und zeigt zwei
gelangweilte Haremsfrauen (oder Tanzerinnen), in ihrem Frauengemach vor zwei
Fenstern, die sich bei einer Zigarette nach einem Tanz ausruhen. Das eine Fenster ist
vergittert, das andere &ffnet sich zum Strand. Das Tamburin (Rig)*°, das eine der
beiden Frauen hélt, ist Bestandteil des orientalischen Tanzes und natirlich der Ha-
remssphére. lhre Kleidung setzt sich in hybrider Weise aus hellenistischen und orien-
talisch anmutenden Elementen zusammen. Die eine ist blond, die andere dunkelhaa-
rig. Der dammrige Raum 6ffnet sich durch einen Hufeisenbogen mit einer friedlichen
Aussicht auf das Mittelmeer und eine weile Stadt.”"* Die osmanischen Frauen sollen
auf der Herkunft der orientalischen Zigarettenmarke, die in Frankreich verkauft wur-
de, verweisen. Eldem impliziert: ,,the scene has only vague sexual overtones; the
stress is rather on the strange combination of ennui and luxury that supposedly char-

acterizes the life of odalisques in the harem. ““** Er beobachtet den Unterschied zwi-

“9 Eldem: 2007, S. 176.

%0 The riq is a type of tambourine used as a traditional instrument in Arabic music in Egypt, Iraq,
Lebanon, Palestine, Sudan, and Syria; in Libya, where it is rare, it is called mrig. It is an important
instrument in both folk and classical music throughout the Arabic-speaking world.* http://terrapin-
imports.mybisi.com/product/hand-painted-moroccan-rig-tambourine Zugriff: 02.05.2010

“I\Weiter Beschreibung finden Sie auf S. 214.

“ZEldem: 2007, S. 160.



http://terrapin-imports.mybisi.com/product/hand-painted-moroccan-riq-tambourine
http://terrapin-imports.mybisi.com/product/hand-painted-moroccan-riq-tambourine

schen dem 'trockenen' Entwurf auf der Zigarettenblechdose (Abb. 135)**, die im
Osmanischen Reich verkauft wurde, und dem lebendigen Entwurf auf dem Plakat fir

die franzdsischen Konsumenten derselben Marke:

,,Not surprisingly, this is not an advertisement of the Regie proper -
we have seen how dryly orientalist its tin boxes generally were -
but of its distributor in France; hence the greater license used in
depicting a theme that would have hardly been acceptable from the
perspective of the Ottomans themselves.***

Ein solches Plakat mit einer Haremsszene hatte im Osmanischen Reich nur schwer
akzeptiert werden kénnen, wéhrend eine ornamentale Zigarettenblechdose die religi-

6se und kulturelle Ideologie des Reiches ausdriickt.

Abb. 135

Abb. 134

Ein Tamburin sehen wir auch auf dem Zigarettenplakat von ,, Bodmer & Co. “.(Abb.
137), eine dunkelh&utige Orientalin steht rauchend neben einem Tischchen mit Ziga-
rettenschachteln und hélt ein Tamburin (Daf) in der rechten Hand. Dieselbe dunkel-
hautige Frau findet sich auch vor 1914 auf dem Plakat der Zigarettenmarke ,, Simon
Arzt“ (Abb. 19): Eine Haremsdame in typischer Odaliskenhaltung auf einem Diwan
mit Orientteppich**> und einem Raubtierfell erscheint auf dem Plakat, das fir agypti-

% Eldem: 2007, S. 84.

“Epd. S. 160.

*® Der Teppich enthalt Stilelemente aus dem Kaukasus und Siidpersien, der Bordiire nach konnte er
ein  Nomadenteppich sein. (Auskunft des oldenburgischen Teppichhandlers Horst Pfeifer,
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Bodmer e Co.
PORT-SAID, EGYPT.
Hamburg 3

Abb. 137

sche Zigaretten wirbt, deren Abnehmer sogar der
Khedive von Agypten und der Prinz von Siam sind.
Vor der verfuhrerischen Frau steht ein typisch orien-
talisches Mosaiktischchen mit Zigarettenschachteln.
Von ihrem prachtigen Diwan vor einem grofen,
verzierten Fenster, das an eine Mashrabiya erinnert,
geht der Blick durch drei Hufeisenbogen mit islami-
schen (levantinischen) Ornamenten auf den Hafen
von Port Said. Das Plakat beinhaltet zahlreiche ori-
entalische Elemente unter anderem Palme, Teppiche
und Hieroglyphen, welche die &gyptische Herkunft
der Orientzigarette betonen. Eine aus stilisierten

agyptischen Lotosbluten gebildete Arabeske rahmt

das Plakat ein. Als Haremsfrau erscheint hier eine dunkelh&u-
tige Frau, im Gegensatz zu der Vorstellung, dass Odalisken
weiBhautige Sklavinnen sind*® (wie bei Jean-Auguste-
Dominique Ingres, Frangois Boucher, Eugéne Delacroix, u.
a.). Die liegende Position ist typisch fir das Motiv Odaliske.
Es scheint, dass die beiden Plakate fiir dgyptische Zigaretten

derselben Firma vom selben Kiinstler stammen.

Auf dem Plakat fur ,, Kosmos “ Zigaretten (Abb. 136) ist eine
tanzende Frau in goldnen Fesseln mit einer grol3en Zigaret-
tenschachtel zu sehen. Motivisch gehdrt es zum Klischee der

Haremswelt und Mannervergniigen (Sadismus).

Im Gegensatz zu den vorherigen historisierenden Zigaretten-
plakaten sind die Werbeplakate fir ,, Malkah*, ,,Salome * und
,,Abdulla “ im Jugendstil gehalten:

@gamlten

KOSMOS

Abb. 136

Das englische Plakat der Zigarettenmarke ,, Malkah* zeigt ca. 1910 eine stilisierte

Frau mit einem Stirnreif und tbergroRRen roten Blumen im Haar. Sie hebt eine riesige

Zigarette wie eine Fackel und halt mit der anderen Hand eine Schachtel wie eine

HauptstraRe 54 Oldenburg (Oldb))
%, 6.2.1.1.3. Odaliske.



Schatztruhe (Abb. 138). Ein Anklang an die Freiheitsstatute (Miss Liberty 1886) ist
unverkennbar, wodurch eine emanzipatorische Konnotation entsteht. Auch hier hat
sich der Plakatkunstler von einem Gemalde beeinflussen lassen (,, Orientalische Mu-
sikerin,, - Léon Francois Comerre 1850-1916) (Abb. 139)*’. Malkah bedeutet so-
wohl arabisch als auch hebraisch Konigin. Der Markenname gibt zu verstehen, dass
die Frau als Konigin das Produkt ,,veredelt*: Sie (Zigarette) verleiht einen Hauch von

Macht, Reichtum und Emanzipation.

ALRA

RIGH GRADE

CIGARETTE’s/

Abb. 138 Abb. 139

Den Slogan ,, Die Kaiserin der Cigaretten“ verbindet die Zigarettenmarke ,, Abdulla
ca. 1910 mit dem Motiv eine altagyptische Frau (Abb. 140). Das Portrat der Frau
zeigt Ahnlichkeit mit dem Portrat bzw. dem Plakatmotiv bei Meunier fiir die Kaf-
feemarke ,, Rajah ** (Abb. 102). Das Plakat von Meunier erscheint nur leicht verandert
bei einem anonymen englischen Kiinstler. Das englische Plakat wirbt ca.1900 fiir die
Zigarettenmarke ,, Hadjetian “ der Fabrik ,, N&A4 Hadjetian Brothers, Cairo. Egypt
Es zeigt eine Frau in &hnlicher Korperhaltung wie die Werbefigur von Meunier mit
einem auffallenden Kopfschmuck im Jugendstil. Statt einer Tasse Kaffee hélt sie
eine Zigarette in der Hand (Abb. 141)*%,

7 http://www.paintgallery.de/lonfrancois_comerre/orientalische_musikerin.htm Zugriff: 24.08.2012.
“Bhttp://www.advertisingarchives.co.uk/index.php?action=do_quick search&service=search&languag
e=en&q=p%3A%2F%2Fwww.google.de%2Fimgres%3Fg%3Dhadjetian+magazine+advert



http://www.paintgallery.de/lonfrancois_comerre/orientalische_musikerin.htm
http://www.advertisingarchives.co.uk/index.php?action=do_quick_search&service=search&language=en&q=p%3A%2F%2Fwww.google.de%2Fimgres%3Fq%3Dhadjetian+magazine+advert
http://www.advertisingarchives.co.uk/index.php?action=do_quick_search&service=search&language=en&q=p%3A%2F%2Fwww.google.de%2Fimgres%3Fq%3Dhadjetian+magazine+advert
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Abb. 141

Ein besonderes Phdnomen ist auf dem Plakat der Marke ,, Kyriazi Fréres“ um 1900

(Abb. 142)*°, die in Agypten produziert wurde, zu beobachten. Eine geschmiickte

Orientalin mit Jugendstilornamenten in altagypti-

scher anmutender Tracht mit nackten Schultern

schmiegt sich erotisch an einen Léwen und raucht

eine Zigarette. Sie pustet die Rauchschwaden zum :

Kopf des Lowen, der mit halb geschlossenen Au-
gen das Produkt in seiner Pranke tragt. Die Rauch-
schwaden ergeben wie bei anderen Plakaten den
Name der Marke.®® Ganz uniiblich zeigte der

Kinstler seine weibliche orientalische Werbefigur §

flr orientalische Zigaretten mit einem Ldwen.

Die Frau mit der Zigarette macht auch den stéarks-
ten Mann (LOowe) zahm. Der anonyme Grafiker
war, wie ich es sehe, von der zeitgendssischen,

beriihmten, deutschen Tierb&ndigerin und Domp-

. /
il CIGARETTES

KYRIAZI FRERES
| CAIRO
CAVALLA-AMSTERDAM-HAMBOURG

Abb. 142

teurin Claire Heliot, die von 1887 bis 1907 ihre Léwendressur weltweit vorfiihrte,

beeindruckt. Das Plakat &hnelt dem von Friedldnder gedruckten Hagenbeck Zirkus-

plakat flr Claire Heliot 1905, die in einem romischen anmutenden Gewand vor rémi-

schem Hintergrund zu sehen ist (Abb. 143)**. Diese drei Komponenten - Frau, rémi-

Zugriff: 18.08.2012.
99 \Weisser: 1986, S. 21; Nr. 22.
%05, Abb. 102.
501 Circusarchief Jaap Best: Friedlander Inv.Nr. 3343.



scher Hintergrund und LOwe - erinnern an christliche Martyrer der Antike, wie sie
Henryk Sienkiewicz in seinem Roman ,, Quo vadis“ 1895 schildert.®® Das Plakat ist
nach einer fotografischen Vorlage gestaltet, der Hintergrund allerdings nachgetragen
(Abb. 144)>,

Abb. 143 Abb. 144

Die Darstellung einer Orientalin oder eines Orientalen auf orientalistischen Zigaret-
tenplakaten driickt Macht, Pracht und Erotik aus. Auf folgenden Plakaten tauchen

beide Motive zusammen auf:

Das Plakat fir die Zigarettenmarke ,, Werner Alexander Miiller* (Abb. 145) entstand
vor 1893 und wurde von dem Gemalde des franzdsischen Maler Horace Vernet ,, The
Massacre of the Mameluks in Cairo “ 1819 (Abb. 146)* stark beeinflusst. Das Gemaélde
reflektiert die historische Ereignisse in Vernets Phantasie: 1811 lie? Muhammad Ali,
der dgyptische Herrscher, ,,dreihundert der fiihrenden Mamlukenemire unter dem
Vorwand, ausstehende MalRnahmen gegen die Wahhabiten beraten zu wollen, zu
einem Gastmahl in die Zitadelle von Kairo einladen und niedermetzeln.“*® Hoff-
mann kritisiert VVernet, der den &gyptischen Herrscher Muhammad Ali Pascha als
orientalischen Despoten stereotypisiert, ohne seine erfolgreichen Reformen zu be-

riicksichtigen: ,,Der hier als Despot dargestellte war ein durchaus aufgeklarter Herr-

http://www.circusmuseum.nl/index.php?option=com_memorix&Itemid=26&task=topview&Collec
tionID=28&Record|D=9192&PhotolD=TEY 0010003334 24.08.2012.

%02 Sjenkiewicz: 1969, 19. Kapitel; S. 319 und 20. Kapitel; S. 320.

503 http://www.claire-heliot.de/html/claire_heliot_-_bildergalerie.html Zugriff: 21.08.2012.

%04 Grigshy: 2002, S.161; Nr. 113.

*% Matuz: 1985, S. 221.
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http://www.claire-heliot.de/html/claire_heliot_-_bildergalerie.html

scher, der an Modernisierungen seiner Machtbereiches interessiert war. Doch das
kiimmerte Horace Vernet wenig, [...].°* Der anonyme Plakatkiinstler versuchte aus
der kriegerischen, aggressiven Szene ein friedliches Bild des orientalischen, alltagli-
chen Lebens zu konstruieren. Statt Muhammad Ali Pascha, der auf dem Balkon unter
einem dunkelgrinem Baldachin sitzt, erscheint auf dem Plakat unter dem roten Bal-
dachin eine hellh&utige, orientalisch gekleidete Frau. Sie hat ebenso wie der Pascha
eine Wasserpfeife und ist in &hnlicher Kérperhaltung abgebildet. Der schwarze Skla-
ve, der auf dem Gemélde angstlich die Wasserpfeife fur den Pascha halt, wird zur
schwarzen Sklavin, die der ,,Sultana“ das beworbene Produkt (die Zigarettenschach-
teln) anbietet. Die Assistenten hinter dem Pascha sind auf dem Plakat verschwunden,
stattdessen weist ein ,,Sultan“ mit brennender Zigarette der sitzenden Frau mit seiner
Hand auf die Zigarettenschachteln. Der neben dem Pascha sitzende Lowe wurde
durch Palmblétter, die schwarzen Leichenvigel gegen weille Tauben, die eine fried-
liche Atmosphére schaffen, ausgetauscht.

NDER MULLER
-Fabriken WARSCHAU.

WERNER ALEXA
Lo DRESDEN Clgyreetion

Abb. 145 Abb. 146

Das Plakat betont die islamische Architektur, das Ornament, die Natur, sowie das
reiche romantische Leben, das man unter dem roten Baldachin sehen kann, mehr als
im Vergleich zu dem Gemalde, auf dem durch die Darstellung der kdmpfenden Men-
schen die Schlacht im Vordergrund steht. Auf beiden Kunstwerken verkdrpern Ori-
entteppiche den Reichtum. Der Wechsel der Szenerie von Despotismus und Hege-
monie zu einer romantisierenden Darstellung bedient hier die Werbestrategie. Das
friedliche schone Bild der angeblichen Herkunft der Zigarette soll zu einem Marke-

tingerfolg fuhren.

%% Hoffmann: 2006, S. 35.



Das Plakat der Zigarettenmarke ,, E. Vioget &
Cie. Lausanne® zeigt ein &hnliches Sujet
(Abb. 147): Ein Orientale (Sultan) liegt auf
einem prachtigen Diwan. Neben ihm rékelt
sich eine verfuhrerische Odaliske in einer Art
griechischem Gewand. Der Sultan ist im Pro-
fil zu sehen und raucht Tabak aus einer langen
Pfeife. Im Gegensatz zu dem farbigen roman-

tischen Blick auf den Orient steht eine graue

Einblendung mit dem Bild der modernen ,‘

Schweizer Zigarettenfabrik ,, E. Vioget & Cie.
Lausanne“. So soll das Bild des Orients, auch

wenn die Zigarettenfabrik in der Schweiz

' '

Abb. 147

liegt, die Sinnlichkeit des Lebens, die mit dem Rauchritual verbunden ist, vermitteln.

Abb. 148

Der Slogan , Erste orientalische
Tabak & Cigaretten Fabrik™ der
Werbung der deutschen Zigaretten-
marke , W.F. Grathwohl“*®® vor
1912 erklart die Verwendung des
orientalischen Motivs (Abb. 148)>%,
Ein élterer, préachtig gekleideter,
orientalischer Mann fihrt sein Och-
sengespann mit einem offenen Wa-

gen, auf dem unter einem Baldachin

seine verschleierten Frauen sitzen. Im Vordergrund ist eine Palme, im Hintergrund,

laut der Informationen des Plakates, Konstantinopel zu sehen. Hier sind die berihm-

ten Klischees Uber den Orient als patriarchalische Gesellschaft par excellence beson-

ders deutlich.

%7 Der kaiserlich tiirkische Generalkonsul W.F. Grathwohl hatte 1866 seinen bereits 1844 in
Konstantinopel bestehenden Zigarettenfabrikationsbetrieb nach Minchen verlegt, wobei die Firma
Grathwohl als erste bayerische Produktionsstitte gelten darf*. Kuhlo: 1926. S. 183.

508 popitz: Bd. I11. Teil 1. 1980; Inv. Nr.2289.



Das Motiv ,,orientalische Frau“ taucht in der Ka-
tegorie der Zigarettenwerbung am meisten auf.
Schmidt-Linsenhoff setzt sich in ihrem Aufsatz
,,JHéuslichkeit und Erotik**® mit der Symbolik
der orientalischen Frau auseinander. Die Be-

. ,, . ,_,
.“‘«’.A -5

schreibung des Harems und der schonen Frau des

§
‘K
$

Stellvertreters des GroRwesirs von Adrianopel
(Fatima) in den Briefen der Lady Montagu 1717

Msc
I

pragte das européische Bild der weiblichen ori-
entalischen Schoénheit. Die Kiinstler thematisier-

R T — e

ten diese Vorstellung in der Malerei. Z.B. liell

G T T T Ty Ry e

sich die Herzogin von Richmond von Angelika
Abb. 149 Kaufmann 1775 als Fatima malen.*™ Die Plakat-
kinstler ubernahmen dies und setzten die Attraktivitat dieser méarchenhaften weibli-
chen Personlichkeit in der Plakatwerbung ein. Es gibt sogar eine amerikanische Ziga-
rettenmarke ,, Fatima“ (Abb. 149)*", Vor einem dunkelroten Hintergrund lehnt Fati-
ma verfuhrerisch in einem Hufeisenbogenfenster auf einer Orientteppichbalustrade.
Sie tragt einen durchsichtigen weillen Gesichtsschleier®®?, der ihre lockenden Augen
betont und ihren lachelnden roten kleinen Mund entlarvt. Solche Konstellation der
Umrahmung des Motivs erinnert an das berihmte Portrdt von Gentile Bellini 1480

von Muhammed 1.

Fur die Zigarettenwerbung wurden nicht nur Menschen, sondern auch Tiere, Land-
schaften und Ruinen verwendet, um den européischen Betrachter mit faszinierenden
exotischen Bildern des Orients zum Kauf zu verfuhren. Beispiele daflr werden im

Kapitel 6 (Datenanalyse) behandelt.

%09 Schmidt-Linsenhoff: 1998. S. 60.

S0 Epd. S. 60.

51 http://www. jimsburntofferings.com/adsharemgirls.html Zugriff: 21.08.2012.
%12 Djese Art Schleier sah man bei osmanischen Frauen der Oberschicht.
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Nicht orientalische Produkte

Es gibt jedoch Plakate, die fur Pro-
dukte werben, die nicht aus dem
engeren Orient stammen, wie Ka-
kao, Schokolade, Tee, Marmelade,
alkoholische Getranke, Mineralwas-
ser usw., die trotzdem mit orientali-

schen Motiven arbeiten.

Mit dem Slogan ,, Selbst dem Kamel

aus Syrerland ist "Hachez-Rats' nicht

Abb. 150

ﬂ@@lﬂﬁm‘@ unbekannt “ wirbt die Bremer Chocoladen Firma
™ Hachez zwischen 1908 und 1914 (Abb. 150).
, CACAO

Ein Kamel mit einem Schild mit dem Slogan

VAN

und sein Flhrer, ein Beduine, waren nicht nur
als Schaufensterpuppen, sondern leibhaftig auf

den StraRen von Bremen zu sehen.

Fir ,, Van Houten's Cacao“ wirbt ein deutsches
Plakat vor 1914 mit dem Motiv ,,Orientalische
Frau®, die einen vollen Korb Kakaodosen triagt

und dem Betrachter eine davon zeigt (Abb.

: ddb beslc
lagliche Gelrank — 151)4,

Abb. 151 Auch die deutsche Kakao- und Schokoladen-

marke ,, Sarotti *“ bedient sich 1915 eines orienta-

lischen Motivs mit drei kleinen orientalischen Mohren mit Turbanen und Pluderho-

sen, die die Schokolade servieren (Abb. 240). Kakao war eine exotische Ware aus

Stidamerika. Allerdings verband man das Exotische unmittelbar mit dem Orient.

Schon seit dem 16. Jahrhundert dienten afrikanische sowie indische Kinder an den

européischen Hofen als Pagen, und weil der Orientalismus dem Zeitgeist entsprach,

513 Hartmut: 2002, S. 50.
>4 popitz: BIII. Teil 1. 1980; Inv. Nr.3120.



wurden viele von ihnen in orientalische Gewander gesteckt.”™ Mit der Schokolade
erlebte der Orientalismus seine erste Bliitezeit: ,,Die Damen und Herrn lieen sich
von Erzéhlungen Uber das marchenhaft luxuriése Leben der Sultane beeindrucken
und posierten den Malern in orientalisch anmutenden Gewandern, den Turban auf
dem Kopf, die Tasse Schokolade in der Hand [...].“ ®*® Das Klischee des kleinen
Mohren mit der Schokolade tiberdauerte die Orientalismuswelle. Der Plakatkiinstler
verwendet das orientalische Motiv, das generell auf 'luxuridse Exotik' hinweist. Der
Bezug zum Luxus l&sst sich flr ihn nicht durch den Hinweis auf die Herkunft des

Kakaos herstellen.

,Ein Bild, mit dem dieser indische Novembernachmittag im Gedéchtnis bleibt: die
vielen weil3 gekleideten Menschen auf dem staubigen Griin, im Gras die rotbraunen
Farbflecke der fortgeworfenen Teeschilchen.“>!” Tee ist auch keine orientalische
Ware, denn er wéchst in Indien und Fernost. Trotzdem wurde fir Tee gelegentlich
mit Hilfe orientalischer Motive geworben. Ein Grund dafur kann sein, dass Tee in
England in Kaffeehdusern angeboten®® und mit Kaffee assoziiert wurde. Ein ameri-

kanischer Klipper, der Tee nach London brachte, hief tibrigens ,,Oriental*.**®

Ein Plakat von Ludwig Hohlwein prasentiert 1910 einen dunkelhdutigen Mann mit
afrikanischen Gesichtsziigen, der ,, Marco-Polo-Tee“ serviert (Abb. 152)*, er tragt
jedoch eine chinesische Tracht. Diese Mischung von Ethnien konnte aus dem Man-
gel von Kenntnissen der Kinstler geschehen, die die Lander auRerhalb Europas als
ethnische Einheit sahen. Hohlwein handelt aus seiner eurozentristischen Vorstellung
heraus. Es war seine Absicht, solche Kombination zu kreieren, obwohl er die orienta-
lische Kultur kennen gelernt hatte. Auf seinen Plakaten erschienen fir die europdi-
schen Betrachter Afrika und Asien grenzenlos. Diese Mischung sehen wir ca. 1923
noch einmal bei Hohlwein auf dem Plakat, das flr Tee ,, Riguet “ warb®** und eindeu-

tig als indisches Produkt angesprochen wird (Abb. 153)°%.

%% Gudermann: 2004, S. 19.

*°Epd. S. 17.

°" G. Adrian / Rolf L: 1983.S. 7.

518 Tee wird 1658 im Kaffeehaus, Sultaness Head* in der Sweetin Road, bei der Royal Exchange
ausgeschenkt.” Ebd. S. 35.

°9 Ehd. S. 43.

520 \folker / Suckale-Redlefsen 1975, Inv.Nr. 265.

52! Sjehe auch S. 248.

%22 http://www.liveauctioneers.com/item/2420416 Zugriff: 30.08.2012.
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Abb. 153

- Das Werbemotiv ,,schwarzer osmanischer Kin-
dersklave* wird hier als Assoziation zum Exoti-

schen, dem asiatischen Produkt Tee, verwendet.

Auf einem deutschen Plakat von 1901 fur ,, Lip-
ton's Thee* (Abb. 154)**, der aus dem damali-
gen Ceylon geliefert wurde, stilisiert der ano-
nymer Kunstler eine dunkelhdutige Frau, die mit

ihren lockigen Haaren und ihrem geschmiickten

n PACD"(ETE i . . . .
UU verkauft Gewand eher einer Orientalin aus dem Mittel-

meerraum ahnelt. Der Kiinstler benutzt das exo-

tische Klischee, dass alle Waren, die nach Euro-

pa importiert wurden, mit dem Orient verbunden

Abb. 154
wurden.

Auch fur die ,, Lenzburger Confitiiren*, eine Schweizer Fabrik fur Marmelade (Abb.
155), wurde 1900 ein Plakat mit einem orientalischen Motiv entworfen. Das quer-
formatige Plakat zeigt eine Wistenlandschaft mit einer Karawane unter blau-

wolkigem Himmel. Im Vordergrund des Plakates steht rechts ein Dromedar, das eine

%23 popitz: BIII. Teil I. 1980; Inv. Nr.4359.



Sénfte, die mit einem rotem gestreiften Tuch bedeckt ist, tragt. Darin sitzt eine Frau
in Berberkleidung mit nackten Beinen auf einer typischen Decke der Nomaden mit
Ornamenten und Quasten. Daneben steht ein dunkelhdautiger Mann mit schwarzem

Bart in marokkanischer weiRRer Tracht.

Abb. 155

Links neben der Karawane liegen viele Holzkisten mit der Aufschrift ,, Lenzburger
Confitiiren* im Sand. Im Hintergrund sieht man stehende und sitzende Kamele mit

Waren auf dem Ricken.

Um 1900 war die Herstellung von Konfitiiren noch vorwiegend Sache der Hausfrau.
Die Firma Conserven-Fabrik Lenzburg (spater Hero) hatte eigene Plantagen®** und
stellte die ersten Marmeladen, Gelees und Konfitiiren fabrikméaBig her, ,,die sich in
der Schweizer Bevolkerung bald grosser Beliebtheit erfreuten.“>* Sie lieferte in Ei-
mern, Topfen und Glasern. Laut Information des Archivleiters André Brunner wurde
der Grol3teil der Fruchte in der Schweiz angebaut. Bei der Firmengriindung war man
darauf angewiesen, moglichst viel Land fur Plantagen rund um die Fabrik zu haben.
526 Die Orangen wurden aus Spanien importiert — die Conserven-Fabrik hatte schon
ab 1922 eine Tochterfirma in Spanien. Obwohl die Friichte nicht aus dem Orient
stammen, ist die Anmutung auf der Werbung orientalisch: Das Plakat suggeriert,
dass das Produkt von einer Karawane durch die orientalische Wuste nach Europa

524 Beeren-Friichte wie Himbeeren, Johannisbeeren, Stachelbeeren, Erdbeeren usw. und Spalier-Obst

wie Apfel, Kirschen, Quitten, Pflaumen usw. (Preisliste 1898/99 der Conserven-Fabrik Lenzburg.

Massen-Culturen von Beeren-Friichten und Spalier-Obst).

»Hero feiert 120 Jahre: Aprikose heisst die Lieblingskonfitire der Schweizer®.

http://www.presseportal.ch/de/pm/100009888/100512989/hero_schweiz Zugriff: 09.02.2012.

526 Der Standort Lenzburg war in Bezug auf die klimatischen Bedingungen privilegiert, weil ganz
selten Bise (trockener kalter Wind) und Hagel eintraten.

525
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exportiert wird. Auf den ersten Blick verbindet das Produkt tiberhaupt nichts mit dem

Orient. Welche Rolle spielt das orientalische Motiv hier? Die Firma brauchte eine

Aussage starke Werbung flr ihr Produkt und fand sie in
der Orientwelle der damaligen Zeit, und so gewann das
Produkt eine exotische Dimension, die seine Attraktivi-

tat steigerte.

Fur Milchprodukte werben drei Plakate mit orientali-
schen Motiven. Hans Schwartz stellt 1911 eine orienta-
lisch aussehende Frau dar, die Joghurtmilch der deut-
schen Marke ,, Dr. T* in ein Glas gieRt (Abb. 156)*". L.
Grimmer wirbt 1905 fiir die deutsche Joghurtmarke der
., Molkerei Pfund mit einem Kleinen Orientalen (Abb.
249), der das Produkt konsumiert. Urspriinglich stammt
die Joghurtkultur aus Bulgarien. Durch die Tirken lern-

ten die Européer im 16. Jahrhundert Joghurt als Heilmit-

CCHURT
MREC H

Dessauerstr. 5, Hof part.  Fernsprecher Nr. 2026, ‘

Abb. 156

tel kennen. Ab 1907°?® wurde er in Deutschland produziert. Das Plakat von Grimmer

dokumentiert jedoch, dass die Produktion gegen 1905 angefangen hat. Bulgarien

<

EXQUIS- SABATIER

-

DESSERTZDELIGIEUX TOUJOURS  PRET

sexconsenvesdans toustles pays

Abb. 157

527

gehoérte zum Balkan und l6ste sich 1908 voll-
stdndig aus dem Osmanischen Reich. Aber so
genau ist die Reklame nicht. Leonetto Cap-
piello entwirft vor 1914 in seiner besonderen
Art ein Plakat fur das franzgsische Dessert
 EXQUIS — SABATIER“ (Abb. 157), einen
Vanillepudding mit getrockneten Frichten.
Das Plakat zeigt eine verriickte Situation; ein
europdisches Paar in weiller Tropenkleidung
beim Picknick in der Wiste. Der Mann sitzt
mit aufgestltztem Arm und Uberkreuzten Bei-
nen auf dem Boden. Er schaut lachelnd zu der

http://www.artfact.com/auction-lot/flasschoen,-gustave-1868-1940-0es8g0045t-71-m-p4nimk9ltn

Zugriff: 20.08.2012.

528 http://www.jean-puetz-produkte.de/news/news_joghurt_geschichte.php Zugriff: 17.01.2012.
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Frau empor, die mit hoch erhobenen Armen, eine Dose des Produktes in den Handen,
vor ihm lachend Cancan tanzt. Ihr wehender griiner Schal betont die Bewegung. Das
Sonnenlicht farbt den Himmel und die weite Wiste orange. VVon fern sind klein zwei
Kamele und ein paar Palmen zu sehen. Der Slogan ,,DESSERT DELICIEUX TOU-
JOURS PRET / se conserve dans tous les pays*“ wird bei Cappiello so umgesetzt,
dass die Puddingkonserve in (bertriebenem Sinne auch Wustentemperaturen aushélt.

Dazu spielt der Kiinstler mit den Begriffen ,,dessert* und ,,désert*.

Auf dem schon erwahnten Plakat von Jossot 1897 fiir Sardines Saupiquet (Abb. 31)
steht das orientalische Motiv nicht im Zentrum, sondern spielt hier eine Nebenrolle

und ist nur an der nordafrikanischen Kleidung des Européers zu erkennen.

Das Plakat des dsterreichischen Kinstlers E. Décker fur das Pflanzenfett ,, Kunerol
(Abb. 232) vor 1912 versetzt sogar die Herkunft der Kokosnuss in den Orient. Ko-

kosnuisse wachsen in den Tropen.

Alkoholische Getranke

Ein Jugendstilplakat des belgischen Kinstlers Henri Privat-Livemont wirbt 1897 fir
den Liqueur ,, Bitter Oriental“ (Abb. 158). Zum Produkt und dem Kiinstler erlautert

Lisa Reisman Halterman®%:

,Bitter Oriental was produced through an artful mixing of oil,
herbs, orange juice and gin. In the manner that these disparate in-
gredients are mixed, Livemont combines cultural elements from
Byzantine and Islamic cultures, as well as Japanese and French in-
fluence, in order to visually replicate this mixing process.“>*

Der Kinstler verkniipft mit dem Orient zwei Komponenten: Die christliche byzanti-
nische Seite (die Tracht der Frau) sowie die islamische osmanische Seite (der Halb-
mond auf dem mit Pfauenfedern geschmiickten Hufeisenbogen), um auf die Marke
des Produktes hinzuweisen. Der belgische Maler und Grafiker Gustave Flasschoen
entwarf im selben Jahr ebenfalls in Plakat fir die Marke ,, Bitter Oriental* (Abb.
159)>*. Bei ihm wird nicht auf das Produkt hingewiesen; er zeigt ausschlieflich eine
berberisch anmutende Frau in einem schulterfreien, turkisfarbenen Kleid mit roter

gestreifter Scharpe um die Huiften, die sich dem Betrachter darbietet.

529 Inhaberin der Gesellschaft ,,Lisa M. Reisman et Cie* und Besitzerin einer groBen Plakatsammlung.
530 http://www.lisart.com/Shop_item.php?id=162 Zugriff: 01.04.2010.
>3 http://mamaisondepapier.be/gallery/main.php?g2_itemld=6192 Zugriff: 09.11.2012
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Abb. 158 Abb. 159

Sie tréagt reichen Gold- und Silberschmuck und auf ihrem Kopf eine westlich stili-
sierte goldene Krone, die sie zu einer Konigin macht. Die verflhrerische Kdrperhal-
tung, der hinter dem Kopf verschrankte linke und der auf die Hifte gestutzte rechte
Arm entsprechen der westlichen Vorstellung einer Schonheitstdnzerin. Die Haltung
der Arme ahnelt Darstellungen der Venus in der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts
beispielsweise auf dem Gemaélde , Die Geburt der Venus* 1879 von William
Adolphe Bouguereau. Anders als Privat-Livemont versucht Flasschoen ,,authenti-
scher zu arbeiten; er stellt eine zeitgendssische, einheimische Berberin dar und
schafft dadurch eine direkte Verbindung zum ,,erotischen Orient, die letzten Endes
als lockender Faktor fur das Produkt dient, dessen Namen nur rechts vertikal er-

scheint.

Chéret wirbt fir den franzosischen Digestiv ,, Kola Marque* 1900 auch mit einer
Orientalin, einer stilisierten netten lustigen Algerierin ganz ohne erotischen Touch, -
nackt sind nur ihre FlRRe und Arme (Abb. 160). Bei Cappiello ist die weibliche Wer-
befigur flr den franzdsischen Cognac ,,La grande marque* (vor 1914) sogar voll-
kommen mit einem griinen Schleier bedeckt (Abb. 161). Zu sehen sind nur ihre Han-
de, die die Cognac Flaschen halten und etwas von ihren Gesichtsztigen unter dem
Schleier. lhre Kdérperhaltung in Form eines Kreuzes weckt Assoziationen zu einer

Nonne.



OUALITE A |
PURE | "

TRIOMPHE TOUJOURS !

o Ell VENTE PARTOUT
DANS TOUS LES CAFES ET RESTAURANTS

Abb. 160 Abb. 161

Annlich wie Cappiellos fiir den franzésischen Sekt ,, Royal Melchior* (Abb. 5) ge-
staltet Hans Neumann seine Werbung fir den franzésischen Cognac ,, Prunier‘ (vor
1911): Ein Ubertrieben kleiner Mohr serviert einer puppenhaften blonden Dame in
einem extravaganten schulterfreien Kleid auf einem Tablett eine tbergrof3e Flasche

“532 (Abb. 162). Sie tragt einen zu ihrem orangefarbenen Kleid passenden

., Prunier
kleinen Sonnenschirm in der Hand und blickt lachelnd herunter auf den winzigen
Mohren in seinem weiten griinen Anzug mit dem roten Turban und den roten Schu-
hen. Das deutsche Plakat des Grafikers Hans Neumann will die Vorstellung erwe-
cken, dass ein so luxurigses Genussmittel nur von einem suf3en, zauberhaften Skla-
ven aus dem Marchenland angeboten werden kann. Die weil3e Frau schaut Uberlegen
von oben auf den kleinen schwarzen Diener herab, er blickt von unten zu ihr auf. Es
kann auBer der dienenden keine Beziehung zwischen beiden geben. Das ganzfigurige
Plakat nimmt Bezug auf das vom 16. bis ins 19. Jahrhunderts beliebte bildnerische
Thema des Mohrenpagen. Anthonis van Dycks Gemélde aus dem Jahr 1634 , Prin-

zessin Henrietta von Lothringen“>** ist eine dieser Darstellungen (Abb. 163)>*.

532 Siehe die offizielle Webseite von ,»,Cognac Prunier:
http://www.cognacprunier.fr/pages_en/index.php Zugriff: 15.06.2010.

53 \Wolf: 2004, S. 137-143.

>34 Wolf: 2004, S. 139; Nr. 1.
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Abb. 162 Abb. 163

Das unterschiedliche Inkarnat betont die weilRe Nobilitdt und das Anderssein des
Mohrenpagen zu einem exotischen wilden Luxusartikel. Die unterwirfige Darstel-
lung eines Mohren akzentuiert hier die Hautfarbe und den Stand der adeligen Dame.
Der Mohrenpage fungiert wie ein Attribut fiir den Wiedererkennungseffekt der hell-
hautigen Abgebildeten, meint die Kunsthistorikerin Katja Wolf: ,,Diese Assistenzfi-
guren spielen eine Hauptrolle in Bezug auf die effektvolle Visualisierung weiRer
Haut, denn sie machen als Kontrastfigur die helle Haut erst sichtbar und verleihen ihr
einen Wert.“>*> Das Thema Erotik zwischen schwarzem Sklaven und Haremsfrau
spielt in der orientalistischen Malerei und Poesie eine Rolle, wird jedoch selten auf

Plakaten thematisiert.

Ludwig Hohlwein entwarf fiir die Minchner Biermarke ,, Hackerbrdiiu“>*® um 1914
ein Plakat mit einem groRen Kamel, vor dem ein Europé&er in Tropenkleidung sitzt
und Bier trinkt (Abb. 28). Hohlwein benutzt einen einfachen Werbetrick. Der Be-
trachter soll an die groBe Hitze denken und Durst bekommen. Das Motiv ,,Kamel*
soll die Assoziation mit Wuste, Hitze und Trockenheit hervorrufen und dadurch den

Wunsch nach einem Bier wecken. Das Klischee ist schon da in den Kopfen.

Das Plakat von Lucien Lefevre wirbt 1895 fiir den franzosischen ,, Absinthe Mug-

nier* mit einem Zuaven®*’, dem Mitglied der beriihmten Wiisten-Legionare in Alge-

*® Ebd. S. 137.

*%5.8. 71.

537 General Lamoriciére hatte durchgesetzt, dass die Zuaven eine romantische Uniform bekamen:
Bolero und Weste in Blau mit roter Stickerei, bauschige Hosen in Rot und einen Fez, der nach
hinten getragen wurde. Vielleicht sollte dieser Aufzug, der nicht im mindesten original war, zum



rien (Abb. 164). Sie waren in Nordafrika und dem franzdésischen Mutterland rekru-
tierte Soldner und trugen aufféallige an turkisch-orientalische

Trachten angelehnte Uniformen.

Absinth war Ende der 19. Jahrhunderts ein sehr populdres
hochprozentiges Getrank, das vorwiegend in Frankreich, u. a.
von Intellektuellen getrunken wurde, wie beispielsweise Henri
de Toulouse Lautrec, Vincent Van Gogh, Paul Gauguin, Arthur
Rimbaud und Oscar Wilde. Es existieren vielfaltige Werbepla-
kate flr Absinth, aber nur eins verwendet ein orientalisches
Motiv. Das Plakat von Lefevre wendet sich nicht an Soldaten,
sondern der Kinstler benutzt den positiv konnotierten Zuaven
fir die Werbung. Er spielt dabei auf die Kolonie und die
"Grande Nation" an. Das Plakat richtet sich auch nicht an Alge-

‘Mmc M@@mm rier, denn es ist sehr provokativ, in einem islamisch geprégten
| SEUL FABRICANT - . . .
DO GEREVES | and fur ein alkoholisches Getrank zu werben.

Abb. 164 Lucien Lefevre war ein Schiler von Jules Chéret. Sein Plakat

ahnelt stilistisch sowie gestalterisch deutlich dem Plakat von Cherét ,, Exhibition of
Arabs of the Sahara Desert“ 1897 (Abb. 60).

5.2.3.3 Produkte im Bereich Tourismus (Reisen in den Nahen Osten und
Nordafrika) (Reederei, Eisenbahn, Flugzeug)

Durch die Auswanderung von ca. 35 Millionen Menschen nach Nordamerika ent-
brennt seit dem 19. Jahrhundert ein Wettkampf zwischen den Schifffahrtslinien der
GroBmachte Europas: Frankreich, GroBbritannien, Deutschland und daneben Italien
und Osterreich, v. a. um die Atlantikroute nach Nordamerika.”® Eine groRe Rolle
spielten auch die Uberseekolonien, die in Kontakt mit dem Mutterland bleiben muss-
ten. Das Osmanische Reich hatte keine groRen Schifffahrtslinien, weil es keine Uber-
seekolonien oder wirtschaftliches Interesse an Nordamerika hatte und gegen Ende

des 19. Jahrhundert zum ,,Kranken Mann am Bosporus* geworden war.

Ziel haben, den Offizieren Mut machen, arabisch zu lernen. Als Spezialisten ungestimer
Sturmangriffe — die Kolonialversion der furia francese — hatten sie wegen ihrer néchtlichen
Angriffe den Beinamen ,,Schakale®. Ubersetzt von M.R. Vgl. Pairrault: 2003, S. 23.

> \gl. Cadringher / Wealleans: 2009, S. 12.



Die Wahrnehmung der neuen Kunst des Bildplakats und ihre Wirkungskraft fir das
Publikum nutzten auch die Schifffahrts- und Bahngesellschaften. Sie begannen in
ihren Werbekampagnen mehr Wert auf die visuelle Inszenierung ihrer Transportmit-
tel sowie der Landschaft zu legen. So trat z.B. der Text der Fahrplane auf Schiffspla-
katen zuriick und riickte das Bild des Schiffes groR und farbig in den Mittelpunkt.>*
Allerdings wurde manchmal die Landschaft des Fahrtziels inszeniert und das Trans-

portmittel der Landschaft untergeordnet oder tiberhaupt nicht gezeigt.

Wegen der schnellen Entwicklung der Transportmittel begannen wohlhabendere Eu-
ropéer touristische Reisen zu unternehmen, die vorher aus militarischen oder wissen-
schaftlichen Griinden oder aus Abenteuerlust unternommen worden waren. Davon
kiinden viele Reisebeschreibungen oder Gemélde. 1841 arrangierte Thomas Cook die
ersten Gruppenreisen fir reiselustige Briten. Bald darauf entstand das erste Reisebi-
ro (1848 in Leicester). In Deutschland war es Carl Stange, der 1863 das erste Reise-
biro in Deutschland eroffnete. Die Teilnahme an einer Gruppenreise bedeutete aber
auch den Verlust von individueller Reiseplanung, von direkten Kontakten zur Bevol-

kerung und Abenteuer.

Die Reisenden flohen vor dem langen, dunklen und kalten Winter. Sie wollten in ein
fremdes Land mit alten Bauten, Geschichte, exotischen Tieren und faszinierender
reicher Landschaft. Der Orient erfillte die Traume des europaischen Touristen. Er
war auch deswegen ein beliebtes Reiseziel, weil der historische Kontext des Landes
schon bekannt war, etwa durch die Bibel, aber auch die Belletristik, die durch orien-
talistische Imaginationen gepragt war. Das weckte die Begierde, das Land selbst zu
entdecken und nachher in den Salons, wo die Mode des Orients herrschte, von aben-

teuerlichen Erlebnissen zu erzéhlen.

Unter dem Titel ,, Die touristische Kolonisierung des Orients “ formuliert die Kunst-
historikerin Petra Bopp, dass eine in Fotoalben meist gleichférmige Abbildungsfolge
dem Betrachter bereits vor der Reise die Besichtigungsstandards in klaren Rastern
eingepragt war.*® Obwohl Edward Said in ,, Orientalism “ seiner kritischen Analyse
keine Reiseliteratur zugrunde legte, l&sst sich sein Ansatz, den Orient als Projektions-

flache fiir Vorpragungen und ,,Vorwissen* zu hinterfragen, auf die potentiell Reisen-

5% Hapag- Lloyd AG : 2007, S. 14.
>0 Bopp: 1981, S. 122.



den im Sinne von Touristen Ubertragen. Auch sie, gleich den Orientalisten, dachten
nur an ihre ,,Fakten®, die fantasierten Gegebenheiten. So waren sie nicht in der Lage,
die bereisten Lander wirklich kennen zu lernen. Said beurteilt die Bestrebungen der
,»gelehrten Orientalisten® kritisch. Sie héatten unerschdtterliche, abstrakte Vorstellun-
gen, deren Gehalt und Wahrheit sie auf Reisen in den Orient auf die ,,natives* appli-
zierten.® Und welche Art von Wahrheit wiirde da gelehrt? Said pladierte, dass Ori-
entalismus eine transportierte textualisierte Wahrheit ist: “For any European during
the nineteenth century — and | think one can say this almost without qualification —
Orientalism was such a system of truths, truths in Nietzsche’s sense®*? of the
word.”* Nochlin spricht von Wirklichkeiten und stellt dar, dass eine Konfrontation
mit den orientalistischen Bildern (hier bezieht sie sich auf die Malerei) nur nach kri-
tischen Analysen der bestimmenden Machtstruktur erfolgen kénne. Diese Macht-
struktur verbindet sie mit der Wirklichkeit, aus der die orientalistischen Bilder ent-
standen. Sie fragt sich aber, um wessen Wirklichkeit es dabei gehe: ,, [...] the degree
of realism (or lack of it) in individual Orientalist images can hardly be discussed
without some attempt to clarify whose reality we are talking about.”*Aus dieser
Machtkonstellation entstanden auch die touristischen orientalistischen Plakate. Sie
sollten moglichst den wahren Orient zeigen, denn der Betrachter brauchte authenti-
sche Informationen uber das Land, das er besuchen wollte. Dartiber hinaus sind sie in
erster Linie an die wohlhabende Elite der européischen Gesellschaft, die sich eine

solche Reise leisten konnte, adressiert.

Die europdischen Kinstler reprasentierten den Orient auf den touristischen Plakaten
relativ wahrhaftig, im Sinne von authentischen Merkmalen wie Tier (Kamel), Archi-
tektur (Moschee), Ruinen (Pyramide) und Landschaft (Wiste). Mit diesen selektiven,
feststehenden Elementen konstruierten die Kunstler den wunderschonen Orient einer
vergangenen, sich nie verandernden, arbeitsfreien Zeit. Haufig begegnen dem Be-
trachter die blaue Farbe des Meeres und die goldene des Himmels. Patrick Boulanger

> v/gl. Said: 2009, S.68.

%2 “Ein bewegliches Heer von Metaphern, Metonymien, Anthropomorphismen, kurz eine Summe von
menschlichen Relationen, die, poetisch und rhetorisch gesteigert, tbertragen, geschmuckt wurden
und die nach langem Gebrauch einem \olke fest, kanonisch und verbindlich diinken: die
Wahrheiten sind Illusionen, von denen man vergessen hat, dass sie welche sind...”. Nietzsche: Bd.
3, 1966, S. 314

>3 Epd. Said: 1978, S. 204.

** Nochlin: 1991, S. 34.



impliziert: ,,As artistic compositions, they transcend their primary purpose, which
was to provide a Western European public with images of a foreign land that were at

once real and mythical.“545

PLM / CGT

Ein groRer Teil der touristischen Plakate widmet sich Nordafrika: Algerien, Marok-
ko, und Tunesien. Sie wurden vor allem von der franzdsischen Eisenbahngesellschaft
PLM (Paris-Lyon-Méditerranée), die mit der Schifffahrtsgesellschaft CGT (Com-
pagnie Générale Transatlantique) kooperierte, in Auftrag gegeben. Wenige Plakate

anderer Firmen werben fiir Reisen nach Agypten, Palastina, Syrien und Konstantino-

pel.

Fur die Werbekampagnen von PLM und CGT nach dem Orient wurden eine Menge
Plakate gestaltet, weil ein groRer Teil des orientalischen Nordafrikas direkt oder indi-
rekt zu Frankreich gehorte. Fur die Werbung der beiden Reiseunternehmen untersu-
che ich funf Plakate aus der Zeit vor dem Ersten Weltkrieg: Zwei wurden von ano-
nymen Kinstlern entworfen und drei schuf der franzosische Zeichner, Kolorist und
der Spezialist fiir Panorama- und Reiseplakate d'Alési>*, der 1906 starb. Spater wur-
den die PLM - CGT Plakate mit orientalischen Motiven von anderen Kinstlern ge-
fertigt. D'Alésis Plakate haben einen historisierenden Stil, der von der orientalischen
Malerei inspiriert war. Er achtete auf die exotische Natur, vor allem Palmen und
Kakteen, Trachten und die besondere Architektur Nordafrikas. Zwei Plakate fur Rei-
sen nach Algerien und Tunesien entwarf er mit dem Hauptmotiv ,,Orientalin®: Auf
dem einen lehnt sie sinnend und wartend an der Balustrade ihres Balkons vor dem
Hintergrund einer orientalischen Hafenstadt 1891/92 (Abb. 165). Das andere Plakat
zeigt ca. 1900 verschleierte Frauen mit ihren Kindern, die unter Palmen am Ufer ei-
ner Hafeneinfahrt spazieren gehen und den einfahrenden Schiffen den Ricken zu-
kehren (Abb. 166). Auf beiden Plakaten ist die Frau ein Hauptmotiv. Sie verkérpert

auf dem ersten Plakat den Orient, der die europdischen Gaste erwartet, als lockend

> Ghozzi: 1997, S. 13.

%46 Besonders Hugo d”Alési hatte einen férmlich fabrikmassigen Betrieb eingerichtet und brachte
jede Woche oder doch alle vierzehn Tage ein neues Plakat heraus, fast immer Verherrlichungen der
franzdsischen Riviera oder anderer Gegenden Frankreichs, die von der Eisenbahngesellschaft Paris-
Lyon-Méditerranée bestellt und allenthalben angeschlagen wurden, um das Publikum zu einem
Sommer- oder Winteraufenthalt in jenen von d"Alési so zuckersiiss, veilchenblau und rosenrot
geschilderten Paradiesen zu verlocken.* Schmidt: 1913, S.122f.



und offen. Auf dem anderen Plakat erscheint der Orient durch die verschleierten

Frauen mystisch und geheimnisvoll.
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Abb. 165 Abb. 166

Das dritte Plakat wirbt 1898 fiir die Eisenbahngesellschaft PLM durch eine auBerge-
wohnliche Darstellung der damaligen osmanischen Provinz Paléstina, das einzige
Plakat der vorliegenden Sammlung fir Paléstina (Abb. 167)**. D'Alési war laut El-
dem Edhem nicht der Illustrator sondern lediglich der Editor. Das Bild des Plakates
ist von dem unbedeutenden franzdsischen Maler Louis Guerry signiert und von
d'Alésis Agentur ,,Ateliers FHUGO D'ALESI“ markiert.?® Die unterschiedliche sti-
listische Weise der beiden Kinstlern sieht man vor allem in der Darstellung des
Himmels und der Schrift, die bei d'Alési plakativer wirken. Jedoch benutzten beide
ahnliche Farbténe mit vorherrschendem Orange. Auf dem Plakat ist eine Szene aus
Palastina zu sehen. Wie Edhem Eldem meint, ist mit der Darstellung der befestigten
Bergstadt mit islamischem Charakter und der Einblendung auf der rechten Seite
Bethlehem gemeint.>* Nach meinen Untersuchungen handelt es sich jedoch bei der
Darstellung der Bergstadt um Jerusalem. Das abgebildete Stadttor ist wahrscheinlich

7 Eldem: 2007, S. 194.
58 Eldem: 2007, S. 186.
9 Epd. S. 186.



das Jaffator (Abb. 168)>°. Bethlehem liegt zwar in higliger Landschaft, hatte aber
keine Stadtmauer.

Abb. 167 Abb. 168

Zwei klein dargestellte Manner sind zu sehen, einer reitet auf einem Esel, was der
Betrachter mit Christus' Einzug in Jerusalem assoziieren kdnnte. Die mit einem Oli-
venzweig geschmickte Einblendung ist von dem Plakatmaler als Geburtsstadt Christi
Bethlehem genannt. Im Alten Testament spielen einige Szenen am Stadttor von
Bethlehem.>®" Olivenzweige tauchen an vielen Stellen der Bibel auf, u. a. der Uber-
fluss der Olivenb&dume in dem Land Kanaan (Pal&stina). Der Kiinstler konzentriert
sich vollkommen auf den geografischen historischen Kontext, mehr als auf die Men-
schen und die Uberladende Natur, die d'Alési normalerweise sorgfaltiger zeichnete.
Es scheint, dass der Kinstler seine Unprofessionalitat durch die weite Perspektive
und wenige Menschendarstellung verdeckte. Allerdings ist auch zu bedenken, dass
der religiose Kontext hier eine grélRere Rolle spielt als die faszinierende fremde Exo-

tik des ,,heiligen Landes* Palastina.

S%http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Datei:Jerusalem_Jaffator um_1900.jpg&filetimestamp=2
0060423131825 Zugriff: 01.09.2012.
*!Dje Bibel: 1965, Ruth 4, 3-12 und 2. Sam. 23, 13-17.
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Zwei weitere Plakate anonymer Kinstler stellen
den Orient differenzierter als d'Alési dar. Ein vor
1914 erschienenes Plakat wirbt fir Biskra, ein
Thermalbad im 0Ostlichen Algerien (Abb. 169)>2,
Vor allem in der Stilisierung der Natur (Palmen)
ahnelt das Plakat dem von d'Alési. Es ist aber
auffallig, dass neben dem exotischen Aspekt mit
der Darstellung einer geschiirzten Berberin®?,
die mit ihrem Krug an einer Quelle steht, eine
erotische Anspielung betont wird.

Das andere anonyme Plakat zeigt im Vergleich

zu dem schon erwahnten von d’Alési etwas Be-

Abb. 169

sonderes: Es wirbt ca. 1900 ebenfalls fiir Reisen
nach Algerien und Tunesien, allerdings ist hier ein européisches Paar abgebildet, das
entspannt auf einer Terrasse sitzt und souveran das 7 :
Meer und die Dampfschiffe unter einem rosa- i 'LYO..I:.;MEDI‘T‘ERRAN&
orangen Himmel betrachtet (Abb. 170)*. Ihre ele-
gante Kleidung zeigt, dass es sich um Wohlhabende
handelt, andere kdnnen sich eine solche Reise nicht
leisten. Eine maurische Sdule, ein kleiner islamisch-
stilisierter Tisch mit einem Teller Orangen und Saft
betont das Exotische. Diese romantische Szenerie
wird von einem Gedicht des franzosischen Schrift-
stellers Victor Hugo begleitet, das die Schonheit des

Orients und seine Faszination preist.”>> Das Gedicht

von Hugo und die Illustration von d’Alési preisen

eine Reise in den Orient als sinnliches Erlebnis. Die- Abb. 170

*2 Ghozzi: 1997, S. 38.

%3 geschiirzt - schiirzen: gewdhnlich eingeschrankt auf eine spezielle verwendung: die kleider,
besonders die langen frauenrdcke, kiirzer machen, indem man sie in die héhe nimmt und um die
hiiften mit einem bande festgiirtet oder sonst befestigt. Deutsches Worterbuch von Jacob und
Wilhelm Grimm Band 15. Miinchen 1984, S. 2064.

*>* Eldem: 2007, S. 28.

*®° Ghozzi:1997, S. 16.



se Kombination von Poesie und Bild wirkt besonders eindricklich. Darlber hinaus
suggeriert die Verwendung des Motivs ,,Europder* in einer orientalischen Umgebung

die Realisierung eines Erlebnisses des Orients, das diese Reisegesellschaft anbietet.

Der klassische Maler Maurice Romberg wéhlt 1910
auf einem Plakat der Compagnie Générale Trans-
atlantique fir die Reiselinie: Marseille, Alger, I'At-
las, Feés, Casablanca eine Szene aus Fes fir die
Werbung (Abb. 171). Er zeigt den Sultan von Ma-
rokko, wahrscheinlich Mulai Abd al-Hafiz (1908-
1913), der auf seinem Schimmel durch das Stadttor
von Fes reitet, begleitet von seinem marchenhaften
Hofstaat. Neben dem schwarzbéartigen Sultan in

weilRem Burnus, dessen Kapuze seinen weiflden Tur-

ban bedeckt, lauft ein Diener und hélt fir ihn einen

ol aux et h
GRrANDES AGENCES oe\ovaGE |

Sonnenschirm hoch. Der Sultan ist eng von seiner
Abb. 171 bewaffneten Garde umgeben. Sie tragen mit ge-
schultertem Gewehr eine rote Uniform mit weiflem,

um einen Fez gewickelten Turban, schwarze Hosen und weile Handschuhe. Rechts
neben dem préchtigen Umzug hat ein kleiner Bus mit Touristen angehalten. Zwei
wohlhabende Européer sind ausgestiegen, - der Herr im Reitanzug, die Dame im
Pelzmantel, - und fotografieren das Spektakel. Ein traditionelles Geschehen hat der

Kinstler zu einer marchenhaften Show fiir européisches Publikum gemacht.

Chemin de Fer de 1'Etat Egytien* / ,, Egyptian State Railways

Die Chemin de Fer de |"Etat Egytien / Egyptian State Railways besteht seit 1854 und
war die erste Eisenbahn auf Normalspur des Osmanischen Reichs, Afrikas und des
Mittleren Ostens. Ihr Streckennetz lag im Niltal und Nildelta. Ihr Erbauer war der
britische Ingenieur Robert Stephenson (1803-1859). Schon 1833 hatte Pascha
Muhammad Ali diesen Plan gehabt, musste ihn aber auf Druck der Franzosen, die
lieber einen Kanal haben wollten, aufgeben. Seine Nachfolger Abbas I und Sa’id
Pascha vollendeten seinen Plan. 1856 folgte der Ausbau bis Suez, der ersten moder-

nen Verkehrsverbindung zwischen dem Mittelmeer und dem Indischen Ozean.



Eine Serie von vier Plakaten zwischen 1907 und 1911 SNty

I

DN DA EGYPTE

fir ,, Chemin de Fer de 1'Etat Egytien* / ,, Egyptian

State Railways. Telegraph & Telephones von M.
K556

Tamploug zeigt romantisierte Ausblicke auf den
Nil wahrend des Sonnenuntergangs, wovon ich
exemplarisch ein Plakat vorstelle (Abb. 172)*". Bei
Tamplough ist die bildnerische Konzentration massiv
auf die Landschaft gerichtet, andere Objekte wie Tie-
re und Menschen sind sehr klein abgebildet und be-
volkern die Szenerie. Er arbeitet ohne starke Stereo-

type mit eher selektivem Blick auf das Reiseland.

“LE NIL w SOLEIL LEVANT”

Abb. 172
Norddeutscher Lloyd Bremen

Die deutsche Reisefirma ,,Norddeutscher Lloyd Bremen* (Reederei) lie3 auch ori-
entalistische Plakate fur Mittelmeerfahrten ausfihren. Die Reederei wurde 1857 von
Hermann Henrich Meier gegriindet. Michael Behrendt, der VVorstandsvorsitzende der
Hapag-Lloyd AG, kommentiert die historische Plakatsammlung der Reederei: ,,Der
Lloyd war eines der ersten deutschen Unternehmen, das die Plakatwerbung sowohl
professionalisierte als auch auf kiinstlerisch hohem Niveau hielt.“>*® Von 163 Plaka-
ten der Sammlung, die nach der Vernichtung im Zweiten Weltkrieg Ubrig blieben,
gibt es 11 Plakate mit orientalischen Motiven, nur drei davon entstanden vor dem
Ersten Weltkrieg.

In den friihen Jahren der Firma entwarfen renommierte Marinemaler die Lloyd-
Werbung, wie z. B. Themistokles von Eckenbrecher. Die Plakate wurden anfangs mit
traditionellen Seestiicken gestaltet. Der Aufschwung der Plakatkunst in Deutschland
hatte seine Wirkung auch auf die Lloyd-Plakate. Die Werbeagentur des Unterneh-
mens begann, fir ihre Werbekampagne professionelle Kinstler der modernen Kunst-

stromungen von Art Nouveau bis hin zu Neuer Sachlichkeit zu beauftragen.**® Bei-

5% Keine Informationen zu dem Kiinstler und der Eisenbahngesellschaft.

57 http://www.posterpage.ch/exhib/ex275eqy/ex275egy.htm Zugriff: 20.08.2012.
%8 Hapag- Lloyd AG : 2007, S. 6.

*Ebd. S. 6.
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spiele daflir sind Hugo Feldtmann, Otto Arpke, Fritz Kiick usw., die nach dem Ersten
Weltkrieg jeweils ein orientalistisches Plakat entwarfen.

ilfelmeer-Levanie-Linie.

3~ Norddeufscher Lloyd, Bremen.
(_Desthe evanie-Lini Hamury

Abb. 173 Abb. 174

Zwei weitere orientalistische Plakate sind von anonymen Kunstlern gefertigt. Es ist
deutlich, dass beide Plakate (1906-1907) von demselben Kalligrafen bearbeitet sind,
aber schwer zu belegen, ob sie von denselben Kinstlern gestaltet wurden. Das eine
Plakat prasentiert eine Wiistenszene in Agypten, zu erkennen an Pyramiden und den
Nil (Abb. 173). Fur europdische Augen kann die Wiste nicht ohne Kamele sein: Die
bewegte Darstellung der zwei laufenden Kamele, die im Vordergrund des Plakates
von einem agyptischer Filah gefiihrt werden, belebt die Wistenszene. Dartiber hin-
aus verzichtet der Kinstler auf das Schiff bzw. die traditionellen Seestlicke, stattdes-
sen gestaltet er die Karte der Reiserouten als Bildgrund. Das andere Plakat zeigt ein
weibliches Motiv: eine Orientalin mit ihrem Krug vor der Silhouette von Konstantin-
opel (Abb. 174).

Susanne Wiborg kommentiert dieses weibliche Motiv und die weibliche europdische
Wahrnehmung: “[...] einer braven deutschen Biirgerfrau [hétte] schon der Anblick

eines Kndchels als schockierend frivol gegolten, [...]°%. Sie erganzt, dass es eine

%0 WWiborg: 2007, S. 50.



frihe, eher biedere, Hanseatisch-Wilhelminische Variante von ,,sex sells®, aber ein

zu seiner Zeit iiberaus wirkungsvolles Motiv sei*®!

| PARLA C”G“TRA

Abb. 175

Abb. 176

Man kann sich fragen, wenn fiir die brave Biirgerin schon der weibliche Kndchel als
schockierend frivol gilt, ob dann die gesamte Jugendstilepoche als schockierend und
frivol wahrgenommen wurde, besonders wenn man das Plakat von David Dellepian-
ne fir das Reiseunternehmens CGT mit einer entbl6BRten Berberin als Hauptmotiv
sieht 1910 (Abb. 175). Das querformatige Plakat zeigt ein franzdsisches Dampfschiff
in voller Fahrt Gber das dunkle Meer vor gelbfarbigem Hintergrund. Im Vordergrund
ist es in einer ovalen Einblendung noch einmal auf blauem Wasser vor einem blauen
Himmel zu sehen. Blickfang des Plakates ist eine dunkelhdutige Frau auf der linken
Seite vorne, die inmitten griner Pflanzen steht und den Betrachter anldchelt. Sie hat
ihre Arme hoch tber den Kopf gehoben. Eine Brust ist aus ihrem orange farbenen, in
Falten gelegten Kleid, das mit einem breiten Band zusammen gehalten ist, gerutscht.
Das Kleid ist typisch berberisch. Sie ist mit auffallenden goldenen Ketten ge-
schmuckt. Hinter ihr sieht man die Zweige einer Palme. Die Darstellung der Frau
stammt von dem Foto einer algerischen ,,Prostituierten, das als Postkarte in Frank-

reich publiziert wurde (Abb. 176)* Dellepianne ibernahm dieses aufreizende Motiv

**LEpd. S. 50.
%62 Kopke / Schmelz: 2007, S. 653.



und integrierte es auf sein Werbeplakat, um der beworbenen Reise nicht nur eine

exotische Pragung, sondern auch einen erotischen Hauch zu verleihen.

Ludwig Hohlwein entwarf 1913 ein orientalistisches Lloyd Plakat (Abb. 238) in sei-
nem speziellen modernen Stil, der auf Aquarelltechnik und reduzierte Farbflachen
basiert. Er galt als der Reformer der Lloyd-Plakate und war gegen den ,,Dampferstil*
und fiir die moderne Werbebotschaft.”®® Fir Mittelmeer-Reisen wirbt er mit dem
Hauptmotiv Kind auf einem Esel, das sich in einer wistenartigen Umgebung mit
einer Reihe von Kamelen befindet. Er stilisiert einen Vier-Schornstein-

Schnelldampfer ganz klein im Hintergrund als Kennzeichnen des Lloyd-**

Hapag

Hapag, die Hamburg-Amerikanische Packet-

fahrt-Actien-Gesellschaft ging aus der 1846 ge- HAMBURGAM[R'(AW

griindeten deutsch-amerikanischen Ocean Steam onema| Cruise “N[

Navigation Company hervor. Hamburg stand dem | 76 DAYS-$.300 UPWARD y the Popul

Fortschritt generell reserviert gegeniiber, wollte

aber der Bremer Konkurrenz den Wachstums-
markt Auswanderung nicht allein Gberlassen. Mit

den ersten Dampfschiffen im Uberseeverkehr

hatte eine groRe Auswanderungswelle in die Ver-
einigten Staaten begonnen.>®® Zwei orientalisti-

sche Plakate fiir die Hapag sollen hier untersucht

werden.

Abb. 177

Die Plakate werben fir Orient- und andere

Kreuzfahrten. Sie wurden in den USA veroffentlicht. Ein Plakat veranschaulicht
1905/06 eine Szene in einem fantasievoll gestalteten orientalischen Hafen, der geo-
grafisch nicht zu belegen ist. Die Ansicht suggeriert aber durch die charakteristi-

schen, levantinischen sowie beduinischen Gewander der Menschen die orientalische

%3 Hapag- Lloyd AG: 2007, S. 26.

%64 Ausfiihrlich behandelt s. S. 246.

5651845 emigrieren 115.000 Deutsche. Herausgegeben von Konzernkommunikation, Hamburg.
Hapag-Lloyd Aktiengesellschaft.
http://www.hapag-lloyd.com/de/about_us/history between 1847 1885.html Zugriff; 10.09.2010.
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Umgebung (Abb. 177). Die Darstellung mit dem typisch orientalischem Héndler und
seinen schwarzen nackten Sklaven wirkt wie aus 1001 Nacht. Besonders stark ist der
Kontrast zwischen beiden Welten: Im Vordergrund die europdische Vorstellung des
marchenhaften Lebens am orientalischen Hafen und im Hintergrund das realistisch
gestaltete moderne Luxusschiff der Hapag ,, Moltke. Das andere Plakat wirbt
1902/04 mit dem Slogan ,,Grand Cruises to Mediterranean, Orient, West Indies und
Black Sea“ und den Namen der drei Hapag-Dampfer ,,Auguste Victoria, Moltke und
Prinzessin Victoria Luise® (Abb. 178)>®.

Abb. 179

Abb. 178

Zwei orientalisch gekleidete Ménner, einer in Mezuia, der andere in Galabiah mit
Gurtel, stehen mit dem Riicken zum Betrachter unter Palmen am Ufer eines Gewés-
sers. Beide tragen um ihren Fez ein weilles Tuch. Sie schauen auf ein vorbeifahren-
des Dampfschiff. Der untere Teil des Plakates wird von einem groRen altdgyptischen
Symbol beherrscht. Der Kiinstler suchte dieses dgyptische Motiv aus, um auf den
mediterranen Orient zu verweisen. Die Darstellung der beiden Mé&nner in ihrer Be-

trachterperspektive &hnelt Plakaten des belgischen Plakatzeichners Henri Cassiers

566 Cauer: 2006, S. 74.



(1858-1944), der viele Plakate fir Schifffahrtsgesellschaften entwarf. Als Beispiel
erwahne ich das Plakat fiir die American Line von 1900 (Abb. 179)*.

Osterreichischer Lloyd®®

Sicher ist vielen nicht bekannt, dass der heutige Binnenstaat Osterreich (vor 1914
reichte er bis ans Mittelmeer) seit 1836 eine Hochseereederei unterhielt, die vor al-
lem die Handelsverbindungen in den vorderen Orient erschlielen sollte. Der von
einem Osterreicher (Alois von Negrelli) erbaute Suezkanal machte die Hafenstadt
Triest zu einem wichtigen Handelshafen. Die Dampfschifffahrtslinie verkehrte nach
Griechenland, Konstantinopel, Smyrna, Syrien und Agypten. Die Linie erfuhr beson-
ders in der Zeit vor dem Ersten Weltkrieg durch Liniendienste und Urlaubsfahrten
einen groRen Aufschwung. Der Alexandrien-Verkehr war der wichtigste und erfolg-
reichste Geschaftszweig. Durch den Bau der Tauernbahn wurde der Hafen Triest flr
Westeuropa leichter erreichbar, der Hafen wurde zum Kaiser-Franz-Joseph-Hafen
ausgebaut und bot die kiirzeste Verbindung von Europa nach Fernost.

Zwei orientalistische Plakate des Osterreichischen Lloyd liegen vor: Der Orientalist

Alphons Leopold Mielich®®

(Abb. 180) thematisiert mit zwei muRiggangerischen
agyptischen Fellachen die Mittelmeerdienste der Reederei (Post, Handel). Das
Jugendstilplakat des Kinstlers Remigius Geyling 1914 (Abb. 181) wirbt mit zwei
Gestalten, die Europa und den Orient symbolisieren, fiir Vergnigungsfahrten: Die
zwei Figuren stehen symmetrisch einander gegenuber vor dem ndrdlichen Teil der
Weltkugel (Europa und Nordafrika) und halten ein Dampfschiff daruber. Darunter,
zwischen den beiden, ist auf dem Blau des Himmels das goldene Logo der Reederei
zu sehen. Die (ménnliche?) Figur links wirkt in ihrer Haltung sehr hoheitsvoll. Sie ist
hellhdutig, hat halblange, rote, lockige Haare und tragt einen weif3en, langen, bis zum
Boden reichenden Umhang (ber einem kostbar wirkenden schmalen, langen,
gemusterten Gewand. Auf dem Kopf sitzt eine als Kastell Friedrichs Il. gestaltete

Krone. lhr gegeniiber steht eine dunkelhdutige, barfullige Frau mit lockigen

%7 http://veerle.duoh.com/belgiangraphicdesign/detail/american_line_new_york_to_southampton
Zugriff: 21.08.2012.

%%8 \/gl. Winkler/ Pawlik: 1986, S. 6, S. 9ff, S. 26, S. 37ff.

%9 Alphons Leopold Mielich hatte (1863- 1929) ein groRes Interesse am Orient, lebte zeitweilig in
Agypten, beteiligte sich an Forschungsreisen nach Jordanien und entwickelte sich zum bekannten
Orientmaler.
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schwarzen Haaren und reichem Goldschmuck. Ihr weites, hell gelb-grines, an den
Hften gerafftes Gewand mit den weiten Armeln und dem gestreiften Tuch tiber den
Haaren erinnert an nordafrikanische Tracht. Typisch dafiir sind ebenfalls der Stirn-,

Gurtel und FuRschmuck.
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Abb. 180 Abb. 181

Auf Grund der politischen und 6konomischen Beziehungen Englands mit Agypten

entstanden einige orientalistische, englische touristische Plakate.

Thos. Cook & Son

Thomas Cook, dessen Firma sich bereits 1841 etablierte, kann man als Synonym der
englischen Reiseindustrie nach Agypten betrachten. Er war ein englischer Gent-
leman, kurbelte die Ara der Geschaftsreisen nach Agypten an und war so vorausbli-
ckend, den Englandern das Land fiir ihnren Winterurlaub anzubieten.>™

Die imperialistische englische Politik unter dem Motto “Britannia o’er the land
holds sway, Britannia rules the waves” machte England zu fihrenden Kolonialmacht
der Welt, und war von zunehmender Reiselust begleitet. Ab der zweiten Halfte des

570 «The Daily News” schrieb 1869 iiber Thomas Cook: ,,[...] although it was useful ‘to discover
Botany Bay, and to cause its adoption as a criminal colony’ it was more useful still to transport
‘your honest countrymen and countrywomen to the most elevating scenes and associations in the
world... and of bringing them back heartier, happier and better.
http://www.bristolreads.com/around_the world/thomas.html Zugriff: 15.05.2010.
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19. Jahrhunderts hatte England ,,einen FuB in der Tiir“ in Agypten; der Khedive
Tewfik (reg. 1879-1892) hatte sich aus dem Osmanischen Reich geldst; die hohen
auslandischen Schulden, die sein Vater (Khedive Ismail) dem Land aufgeburdet hatte
und das Bewusstsein, dass seine Herrschaft an die franzdsisch-englische Finanzkon-
trolle regelrecht ,,verpfandet* war, lieBen ihn seine vollkommene Loyalitdt England
gegenuiber demonstrieren. Mit seiner Zustimmung ging der Suez Kanal 1882 in eng-

lischen Besitzt Uber.

Cook wurde schon 1870 vom Khediven Ismail, dem Vizekénig des Osmanischen
Reiches, mit dem Passagiertransport auf dem Nil beauftragt®’*. Diese Kontrolle des
Flussverkehrs war fur Thomas Cook & Sons sehr vorteilhaft und brachte ihnen spater
grofRen Gewinn. ,, Tewfik“, ,Ramses the Great“, ,,Ramses IIL.“, ,,Prince Abbas“ u.a.
hieRen ihre Dampfschiffe. Sie wurden zwischen 1886 und 1890 fiir Reisen auf dem
Nil gebaut. Fir den Postverkehr wurden von 1888 bis 1890-1 ,,Hatasoo®, ,,Cleopat-
ra“, ,Nefert-Ari“ und ,,Amenartes* zwischen Kairo und Assouan gebaut.572 Die Fir-

ma hatte Agenturen und Buros im arabischen Mittelmeerraum:

,Crossing the Mediterranean, we have an office in Algiers, and,
proceeding to Egypt and Palestine, where our business is great im-
portance, both in its character and volume, we not only have Cen-
tral and Branch Offices in Cairo, Alexandria, Jaffa, Jerusalem, and
other towns, but our Managing Partner, Mr. John M. Cook, and
one of his sons, regularly spend the winter in Egypt to superintend
the Nile traffic, and the general passenger requirements in Egypt
and Palestine. «*"

Trotz der Prasenz in Agypten habe ich bei meinen Recherchen nur vier orientalisti-
sche Plakate der Firma Cook gefunden (Abb. 182, Abb. 183°"). Der anonyme
Kinstler stellt auf dem Plakat eine der grof3en touristischen Sehenswirdigkeiten in
Agypten dar: den Tempel von Luxor. Davor reitet ein Beduine auf einem Kamel
durch die Wiste und im Vordergrund eingeblendet sient man ein Kreuzfahrtschiff
auf dem Nil vor den weilden Hausern einer Stadt. Das Plakat stammt wahrscheinlich
aus dem Ende des 19. Jahrhunderts. Die Darstellung des Tempels ist ungenau, die

Pharaonenstatuen verschwommen, die Stadt ist nicht zu identifizieren und ahnelt mit

°"L Siehe: Cook: 1893, S. 14. und S. 47.

2\/gl. Ebd. S. 13-16. u. S. 48f.

°Ebd. S. 9.

574 http://www.bristolreads.com/around_the_world/thomas.html Zugriff: 17.09.2011
>" http://www.shapell.org/manuscript.aspx?171031 Zugriff: 26.08.2012
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ihren weiRen Hausern einer tunesischen Stadt. Es wurde kein Kontrast der Farben
verwendet, das Plakat ahnelt stilistisch (in der Darstellung des Beduinen) den Vol-
kerschauplakaten. Das andere Plakat wirbt fur Nil und Paldstina Touren und dem

Cataract Hotel in Assuan am Nil ebenfalls mit einem Beduinen auf einem Kamel.
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Abb. 182 Abb. 183

Zum Besuch der Statten des Heiligen Landes in Syrien und Paldstina bietet Thomas
Cook 1902 (Abb. 184)°" Arrangements an mit einem Blick auf Jerusalem und die Al-
Agsa Moschee und einen typisch gekleideten Paldstinenser mit Turban und Krug.
Das Reiseblro Thomas Cook & Son, Wien wirbt 1898 fiir eine Orientfahrt mit der
Hamburg-Amerika Linie (Abb. 185)°": Der von einem Halbmond eingerahmte
Schnelldampfer ,,Columbia®“ unter osmanischer Flagge auf voller Fahrt durch das
Mittelmeer vor dem Hintergrund typischer Wahrzeichen touristischer Ziele, wie Ve-
nedig, Constantinopel, Rom etc.

°’® The Advertising Archives: Image Nr. 30563366.
http://www.advertisingarchives.co.uk/index.php?service=search&action=do_quick_search&langua
ge=en&(0=30563366 Zugriff: 01.09.2012.

> http://www.internationalposter.com/poster-details.aspx?id=GEL 21162 Zugriff: 09.07.2011.
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Orient Line

Orient Line ist eine britische Reederei, die schon seit
Ende des 18. Jahrhunderts von James Thomson etab-
liert wurde. Ab 1863 firmierte das Unternehmen als
Anderson, Thomson and Company, die sich 1866
mit der Einfuhrung des Liniendienstes nach Austra-
lien zu Orient Line of Packets, meist Orient Line
genannt, dnderte. 1878 wurde sie ,, Orient Steam Na-

vigation Company “ genannt578.

Obwonhl die sie im Firmentitel das Wort ,,Orient*
beinhaltet, gibt es bisher nur zwei orientalistische
Plakate. Das eine gestaltete Hassall ca. 1902 mit dem
Hauptmotiv eines Berbers mit Krug in der Wuste
(Abb. 186). Es preist Vergnugungsreisen mit den

OLUMBIR

Thos. Cook & Son. Wien,
Kirnthnerstr, 32a.

Abb. 185

ORIENT cruises
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MAy 14

Managers: F-GREEN & CO.
ANDERSON,ANDERSON & CO.
FENCHURCH AVENUE , LONDON.

Abb. 186

nicht abgebildeten Dampfern ,,Orontes* und ,,Ophir* nach Spanien, Algerien, Madei-

ra und Teneriffa an. Das andere wirbt fUrr die ,, Orient Line to Australia“ und wurde

1909 von Charles Dixon, einem britischen ,,maritime painter*, entworfen.

*8 \/gl. Michael L. Grace. November 3, 2009. http://cruiselinehistory.com/?p=4371 Zugriff:

21.05.2010.
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Das Plakat zeigt als Hauptmotiv das Passa-
gierdampfschiff ,,Otranto* auf der Fahrt durch 0 R' E | T LI N E
den Suezkanal auf dem Weg nach Australien. +o AUSTRALIA
Am Ufer haben sich orientalische Handler mit
ihren Kamelen versammelt (Abb. 187): nord- |
afrikanische Nomaden in ihren typischen Ka-
puzenménteln (Burnus) und der weilden
Kopfbedeckung mit Igal (Kopfring). Der Ka-
puzenmantel als Kennzeichen der nordafrika-
nischen Tracht steht im Gegensatz zu der ge-
ografischen Realitit in Agypten, die Dixon |

anscheinend nicht kannte.

Bisher war zu sehen, dass die Betonung mehr Abb. 187

auf den orientalischen Motiven lag, das Schiff

war klein im Hintergrund abgebildet oder wurde Gberhaupt nicht gezeigt. Hier steht
die ,,Otranto” grof} und detailliert dargestellt im Mittelpunkt. Der Exotismus spielt
dadurch eine Nebenrolle.

Es gab allerdings fur die arabischen Mittelmeerldander vor 1918 Libanon und Libyen
fast keine Tourismuswerbung. Mit dem Beginn der franzgsischen Mandatszeit Gber
Syrien und Libanon tauchten ab 1920 Plakate der PLM fir beide Lénder auf. Nach
dem italienisch-tirkischen Krieg 1911/12 hatten die Italiener einen FuB in Libyen,
dennoch konnte nur ein Plakat von 1930 des italienischen Kinstlers Ferrari®™ fur eine
Reise nach Tripoli gesichert werden. Die Schiffsgesellschaft ist unbekannt. Unter-
schiedliche franzosische Reisegesellschaften machten nach dem Ersten Weltkrieg
Werbung mit zahlreichen touristischen Plakaten fiir Reisen nach Marokko, das an-
hand der politischen Beziehungen mit Frankreich als franzésisches Einflussgebiet
anerkannt worden war. Die Plakate zeigen generell das touristisch-wirtschaftliche
Interesse Frankreichs fur die arabischen Mittelmeerraumlander, das groRer war als
das von England, Italien und Spanien, die Einflussgebiete oder Kolonien in der ara-
bischen Welt hatten.

% Ghozzi: 1998, S. 89



Innerhalb der englischen Kolonien galt das grol3e wirtschaftliche Interesse Grol3bri-
tanniens Indien, das als Rohstofflieferant und fiir den Export britischer Wirtschafts-
guter besondere Bedeutung hatte. Touristisches Ziel war aber aus klimatischen
Griinden Australien. Intensive Handelsbeziehungen bestanden zu den USA. Agypten
war englisches Einflussgebiet, wurde nach dem Erwerb der agyptischen Kanalaktien
(1875) im Jahre 1882 von England besetzt und diente fortan der Sicherung des See-
weges nach Indien. Das ist auch auf den wenigen Plakaten mit orientalischen Moti-
ven zu erkennen: GroR3britannien steht zwar in der Entwicklung des Plakatwesens an
erster Stelle und hat dementsprechend sehr viele Plakate, aber der exotische Aspekt
spielt im Gegensatz zu Deutschland und Frankreich keine besondere Rolle. Der eng-
lische Kolonialismus hatte schon ein Jahrhundert nach der Entdeckung Amerikas
begonnen, die Faszination des Exotischen war langsam zur Gewohnheit geworden

und wurde im Marketing nur noch wenig eingesetzt.**

Die Okonomie Frankreichs basiert auch auf den Kolonien, v. a. Algerien, das geogra-
fisch leicht zu erreichen war und als Ergédnzung Frankreichs galt. Der Anteil der
franzésischen touristischen Plakate ist im Vergleich zu den anderen L&ndern groR.
Der Grund daftr ist, die Kommunikation sowie die Ansiedlung von Franzosen in
Nordafrika zu forcieren und von den wirtschaftlichen Verhéltnissen zu profitieren.
Vom franzosischen Standpunkt aus war Algerien das ,,Frankreich jenseits des Mee-
res”. Seit 1837 waren europdischen Siedler nach Algerien gekommen, 16% der Be-
volkerung war um die Jahrhundertwende franzosisch. Seit 1848 galt Algerien als
franzosisches Gebiet, eine von Frankreich gepréagte Kultur, Infrastruktur, Wirtschaft,
Industrie und ein ebenso nach franzésischem Muster errichtetes Verwaltungs- und

Bildungssystem wurde aufgebaut.

In Deutschland wurden orientalische Motive am héufigsten fur die Plakate in der
Produktwerbung verwendet. Das liegt in erster Linie an der diplomatischen und wirt-
schaftlichen Beziehung zum Osmanischen Reich, dartber hinaus in der Bestrebung
Deutschlands nach Kolonien. Naturlich spielt auch die Tirkenmode des 19. Jahrhun-

derts eine Rolle.

%0355 318



5.3 Exkurs: Psychische Wirkungsweise — Zur Psychologie der Masse

Suckale-Redlefesen weist auf die psychische Wirkung des Plakats hin, das sich mas-
senhaft vervielfaltigt durch standige Wiederholung ins Unbewusste drange.’®* Dar-
uber hinaus bedienten sich die Plakate wiederkehrender stereotyper Figuren, welche
es dem Européer und der Europé&erin ermdglichten, sich tber die Abgrenzung vom
,Anderen® selbst zu definieren. So argumentieren Von Braun und Mathes: ,,Der Ori-
entalismus ist nicht nur die Erzeugung und Tradierung bestimmter negativer oder
positiver Stereotype ber den Orient, er umfasste auch den Diskurs des westlichen
Subjekts, das sich im Orient ein Gegeniber schafft, durch das die eigene Autonomie
und Definitionsmacht bestitigt wird.“*®? Die Motive der Plakate reflektieren psychi-
sche Symptome (Sehnsucht nach einem sorglosen Sein in einem fernen Land) der
européischen Gesellschaft als Reaktion auf die Umstrukturierungen der Moderne im
Leben. Die Analyse der verschiedenen Plakatmotive legt zwei Seiten der Sehnsucht
nahe; eine positive Seite, die den Orient als Paradies im Vergleich zu Europa prasen-
tiert, und eine negative, die den kolonialen, dominanten Blick auf den Orient sugge-

riert, Menschen des Orients als minderwertig betrachtet.®®

,Das 20. Jahrhundert, ist das Jahrhundert der Massen [...]“°® sagt Freud. Die von
ihm gegrlindete neue wissenschaftliche Richtung, ,,die Psychoanalyse*, die 1900 mit
der Veroffentlichung von ,,Die Traumdeutung® fiir das europdische Publikum ihren
Anfang nahm, zeigt das radikal verinderte ,,Bild des modernen Individuums von sich
selbst.“*®> Die psychischen Theorien und Abhandlungen Freuds stehen parallel zur
Zeit des Aufbruchs des Bildplakats. Man sieht durch die Betrachtung der Plakatmo-
tive, inwieweit diese Theorien das Denken der westlichen Gesellschaften beeinfluss-
ten. Als Beispiel daflr erwahne ich hier Freuds sexualwissenschaftliche Schriften
,Drei Abhandlungen der Sexualtheorie® (1905). Sie beinhalten die ,,sexuellen Per-
versionen® und die Existenz und Ausdrucksformen der kindlichen Sexualitit. Freud
wirft darin die Frage auf, ob Kinder frei von sexuellen Trieben seien. Das ldste einen

Skandal in der européischen Gesellschaft aus. Gleichzeitig wurde jedoch auf vielen

%81 gyckale-Redlefesen: 1975, S.14.

%82 \/on Braun/ Mathes: 2007, S. 203.

%83 Sjehe z.B. 6.1.1.2.1. Sklave, 6.1.1.2.5. Arbeiter, 6.1.1.3.2. Kinder als Diener.
584 Lohmann: 2002. S. 58.

%3 Epd. S. 15.



Plakaten, die fiir Zigaretten warben, als Motiv ein ,rauchendes Kind’ dargestellt.

Andere Plakate zeigen infantilisierte Manner.

Sowohl Homi Bhabha als auch Edward Said und andere postkoloniale Autoren haben
viel von den Freudschen Gedanken und Psychotheorien, insbesondere die ,,Massen-
psychologie und Ich-Analyse®, iibernommen, denn Begriffe wie Stereotyp, Nostal-
gie, Kolonialdenken, Projektion, Unbewusstes und Mobilmachung sind vor dem Hin-
tergrund dieser Theorien entwickelt worden. Unter Massenpsychologie versteht man:
»|...] dass in der Masse die bewusste Personlichkeit verschwinde, dass es zur ,Vor-
herrschaft der unbewussten Personlichkeit’ komme und das Individuum zum ,willen-
losen Automaten’ werde.“*®® Dies kann man auch auf das Thema des ,kollektiven
kulturellen Gedéchtnisses® beziehen, das Michael Fritsche folgendermaflen be-
schreibt: ,,[Bilder und Stereotypen bzw. das imaginére Bildarchiv] haben eine identi-
tatsbildende Funktion, grenzen das Eigene [einer Gruppe] vom Anderen und mdog-
licherweise auch Fremden ab.“*®” Das kollektive und das kulturelle Gedéchtnis ba-

siert auf der Auffassung der Massenpsychologie und fiihrt zum Thema ,,Stereotyp®.

5.3.1 Adressaten der Plakatwerbung

Laut Hanna Gagel wandten sich die Plakate grundsétzlich an die Mittel- und Ober-
schicht der Gesellschaft.®® Nach meinem bisherigen Erkenntnisstand kann ich dieser
Aussage nur teilweise zustimmen. Zwar waren die meisten beworbenen Produkte
Luxusartikel und weist die Tourismuswerbung auf Reisen hin, die nur Wohlhabende
sich leisten konnten, expliziert Jorg Meissner gleichwohl, dass im 19. Jahrhundert
Werbung allgemein nicht als Produkt der Hochkultur galt, sondern vielmehr zur All-
tagskultur zahlt.>® Das bedeutet, dass die Plakate sich praktisch an allen Menschen

wandten.

Das Plakat war fur jedermann zu jeder Zeit im 6ffentlichen Raum wahrnehmbar, es
milderte die soziale Differenzierung. Die Kunsthistorikerin Ulrike Wolff-Thomsen
sieht, dass das Plakat die Normen einer neuen birgerlichen Konsumkultur setzte.

Was die beworbenen Produkte betrifft, tendiert sie zu der Feststellung, dass ,, [...]

586 Epg. S. 58.

587 Fritsche: 2006, S. 11.
%% Hagel : 1971, S. 25.
%89 Meissner: 2004, S. 28.



obwohl die Wahrnehmung des Plakates selbst keine sozialen Klassenunterschiede
kannte, blieb das angepriesene Produkte fiir untere soziale Gruppen unerreichbar.“**
Der Kreis der Adressaten war die kleine Gruppe des mittleren und gehobenen Biir-
gertums, des Geburts- und Wirtschaftsadels. Doring schildert in seinem Aufsatz ,Als
Plakate in Mode kamen * die hohen Erwartungen, die man Ende des 19. Jahrhunderts
in Deutschland an das neue Medium, das Bildplakat, hatte: ,,Apostrophiert als 'Kunst
der Strale' oder — noch euphorischer — als 'Fresken des Trottoirs' sollten Plakate den
Arbeiter und Uberhaupt die einfache Bevolkerung erreichen und durch ihre astheti-
sche Kraft den tristen Alltag iiberhohen und die Moral des Volkes stirken.“** Andrea
von Hegel sieht hinter der triigerischen Harmonieschilderung der Plakate die ,,[...]
starken Spannungen zwischen Arbeiterschaft und GrofBbiirgertum**® der wilhelmini-
schen Gesellschaft. Jedoch war die Plakatwerbung vom Lebensstil des GroRRblrger-

tums, des Adels und der tonangebenden gesellschaftlichen Schichten bestimmt.>*

Es bleibt noch die Frage offen, ob die Plakate sich nicht auch an Orientalen wandten,
bzw. ob die Plakate im Orient ausgestellt wurden, wenn man bedenkt, dass der Ori-

ent zum Teil zu den Absatzmaérkten gehorte.

5.3.2 Das Wecken von Bedurfnissen auf der Ebene des Unbewussten mittels
orientalischer Plakatmotive

,Fremdheit lockt und dngstigt. Thre
ambivalente Faszination kommt nicht
zuletzt in Bildern zur Wirkung, die —
wie in vielen Fallen der Warenwer-
bung — mit Exotik zugleich Konsum-
glick suggerieren, genuBvolle Entfer-
nung vom Alltag reklamieren. <

Erst durch Werbung wird das Kaufinteresse auf neue oder ,,spezifische Auspriagun-
gen bekannter Produkte“** gelenkt. So stellen die Sozialwissenschaftler Otto Blume
und Gislinde Mdller die Frage, inwieweit Werbung damit neue Bedirfnisse weckt
oder nur latente Bedirfnisse anspricht.®® Sie finden, dass diese Frage nie ganz zu

beantworten ist. Ich bin aber der Meinung, dass beide Grundlage der Werbestrategie

90 \Wolff-Thomsen: 2001, S. 18

1 Déring: 2007, S. 39.

%92 yon Hegel: 2006, S. 4.

%3 v/gl. Ebd: S. 4.

5% Rebel: 2003, S. 237.

% v/gl. Blume / Miiller: 1976, S. 14.
% \/gl. Ebd: S. 14.



sind. Z. B. werden auf touristischen Plakaten neue Bedirfnisse (Entdecken, Aben-
teuer) geweckt, wéhrend auf Zigarettenwerbeplakaten meist latente Bedirfnisse

(Erotik, Eleganz, Sinnlichkeit, Exotik) angesprochen werden.

Die Autoren halten zwar eine Trennung zwischen emotional und rational orientierter
Werbung fiir nicht realistisch, schreiben jedoch, dass ,,rational orientierte Werbung
[...] u. U. stirkere emotionale Reaktionen ausldsen [kann] als emotional orientier-
te***" und vice versa. Das trifft vor allem auf touristische Plakate zu. Motivisch sind
die Plakate grundsatzlich emotional orientiert, manchmal jedoch kommt eine rationa-
le Information dazu. Emotional ist der Prozess der Wahrnehmung einer Werbung;
rational ist die Aktion, ndmlich der Einkauf, den die Werbung auslost.

Die Grundlage der Motivanalyse und Motivforschung liegt nach Vance Packard
1958 auf drei Ebenen im menschlichen Bewusstsein: Es gibt eine bewusste rationale
Ebene, auf der die Menschen wissen, was vor sich geht und imstande sind, die Frage
nach dem Warum zu stellen. Die vorbewusste oder unbewusste tiefere Ebene um-
schlielt jenen Bereich, in dem ein Mensch verschwommen wissen mag, was inner-
halb seines Fihlens, seiner Empfindungen und seiner Haltung vorgeht, er aber nicht
im Stande ist zu sagen: Warum? Auf dieser Ebene finden sich Vorurteile, Angste,
Gefiihle usw. Die dritte Ebene ist die, auf der uns die wahre Haltung und Gefihle
nicht nur nicht bewusst sind, sondern auch die, Uber die wir, selbst wenn wir es
konnten, nicht sprechen wiirden.*® Die Motivanalyse und Motivforschung begann
nach dem Zweiten Weltkrieg die zweite und dritte Ebene in Bezug auf die Reaktio-
nen der Verbraucher auf Industrieprodukte zu untersuchen. Die Werbung versucht
mit ihrer bildliche Darstellung und Wirkung Gefiihle und Empfindungen des Ké&ufers
positiv anzuregen und damit womdglich die Kaufentscheidung eines Konsumenten
zu beeinflussen oder gar zu manipulieren, so auch mittels orientalischer Motive auf
Plakaten.

Die européische Orientvorstellung beruht nicht immer auf einem bewussten Prozess.
Dies beleuchtet Edward Said, indem er in der Orientalismusdebatte zwischen fast
unbewusster Einstellung, die er als latent (konstante Einmatigkeit, Stabilitat und Be-

standigkeit) definiert, und den verschiedenen Ansichten tber den Orient (Sprachen,

%7 Epd. S. 16.
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Literatur, Traditionen usw.), die er als manifest (veranderliches Wissen) bezeichnet,
unterscheidet.*® Auf eben diesen Umstand, dass der Orient eine unbewusst vermittel-
te Projektion ist, baut auch die Industrie. So kann man sagen, dass die Macher der
Tourismus- und Werbeindustrie sich die unbewussten Orientvorstellungen ihrer
Konsumenten und Kunden nutzbar machen, indem sie ihnen eine - bewusst konstru-
ierte - Orientprojektion verkaufen und so die Sehnsiichte, deren Erfiillung ihre Kun-
den auf den Orient projizieren, befriedigen. Ich habe allerdings Zweifel, dass dies

damals den Agenturen bewusst war.

In Bezug auf Chérets Stil, der in den 1880er Jahren fir viele Plakatkunstler vorbild-
lich war, analysiert Wolff-Thomsen die psychologischen Aspekte hinter seiner Bild-
welt: ,,Die auch nicht fiktional fiir den Betrachter betretbare Bildwelt dient als Pro-
jektionsflache unerfillte Winsche. Es sind jedoch keine unerreichbaren Traumwel-
ten, sondern an der Wirklichkeit und der eigenen Gegenwart orientierte Idealbilder,
die jeder fir sich zu realisieren erhofft.“*® Die Plakate prasentieren also ldealbilder,
die quasi den Wunschen der Betrachter entsprechen. Das Plakat werbe nicht allein
flr ein Produkt, sondern schaffe dartiber hinaus an die Bilder der Ware geknipfte
Sehnsiichte und mache ,,bislang unerfiillte Bediirfnisse glaubhaft.“®® Andrea von
Hegel schreibt konkreter iiber ,,das Ideale®, dass die Plakate dem Konsumenten das
Ideal der 'Leisure class', der feinen Leuten vermitteln. Fiir sie liegt ,,das Ideale in der
freien, an keine Verpflichtung gebundenen Lebensfuhrung, bei der die Menschen
sich selbst gehéren, ohne Zwang zu abhéngiger Arbeit und ohne die Notwendigkeit
miihseligen Gelderwerbs.**” Dieses wurde auf das phantasmagorische Leben im Ori-
ent bezogen und zeigt sich auf den Plakaten als Amusement und Mufiggang, eine

Sehnsucht, die im Gegensatz zum europdischen Alltag stand.

Hoffmann benutzt das Wort Leitbild unter einem politischen Aspekt und meint, dass
die gesellschaftlichen Leitbilder sowohl bei der Arbeiterklasse als auch bei der Bour-
geoisie Emotionen mobilisierten und trotz des Klassenantagonismus eine nationale

Gemeinsamkeit stiften.®® Ein Beispiel fiir die Zeit um 1900 ist fir ihn der ,,begeister-
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te, schone, stolze Jiingling*, ein Leitbild beider gesellschaftlichen Schichten.®® Auch
die Darstellung des Orients in der Werbewelt zeigt diese nationale Gemeinsamkeit
beziglich emotionaler Leitbilder wie ein reicher Sultan und eine verfuhrerische
Bauchténzerin, die auf den differierenden nationalen europdischen Plakaten auf-
tauchten und bei der Mehrheit der Gesellschaften beliebt und bekannt waren. Eldem
verwendet seinerseits den Begriff “Leitmotiv”, der das Essenzielle in den wiederhol-
ten Werbebildern ist. Seine These ist, dass Werbung meistens auf einer eindringli-
chen, pragnanten, effizienten Botschaft beruhe, die nur mit einem “caricature-like
image” oder Anspielung (Hinweis) arbeitet, unabhéngig davon, ob der Kontext ori-
entalisch ist oder nicht. Was diese Zeichen zu einem ideologischen Konstrukt macht,
meint er, sind nicht nur die Bilder selbst, sondern vielmehr ihre Wiederholungshéu-
figkeit und die Tatsache, dass sie “leitmotiv-like” werden, meistens ein obsessives

Instrument der Substanzialisierung.®®

Ein wesentliches Element des orientalistischen Werbeplakates ist die Schaffung einer
nostalgischen Atmosphdre: ,,Der nostalgische Blick auf den Orient und den >Ande-
renc ist ldngst in seinen verschiedenen historischen Facetten ein Wegweiser auf die
Wiinsche und Begehrlichkeiten des Okzidents, dem sie entstammen.“®® Der Begriff
,Nostalgie* in der Plakatkunst fungiert als ein Hilfsmittel, als Erinnerungsarchiv des
Westens, das immer von neuem mit orientalistischen Stereotypen (z.B. Stillstand der
Zeit, Tradition vs. Moderne) aufgeladen wird. Die Assoziation der Antike mit dem
Orient macht die Darstellungen des Orients zum Vergegenwartigen vergessener Er-
innerungen der Frihgeschichte Europas; wie eine Zeitspanne, in der die européischen
Volker einmal gelebt haben.

Nostalgie bringt eine Stimmung zum Ausdruck, die nicht im Sinne von bewusster
Erinnerung verstanden wird, sondern sich auf eine verklarte VVergangenheit besinnt.
Die nostalgische Sehnsucht, den Orient als das wieder zu finden, was Said als inten-
sive Gefihle, Sublimes, Gewalt usw. erfasst hat, aktualisiert sich u. a. in den Plaka-
ten. Sie bestatigen die Sehnsucht nach einem Wunschorient, den es zu beherrschen,
zu bandigen, zu unterwerfen galt und gilt, was die Plakate vorwegnahmen. Das ent-

spricht Heinrich Heines Meinung zur orientalisierenden Dichtung:
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»Manchmal ist dem Leser zumute, als ldge er behaglich
ausgestreckt auf einem persischen Teppich und rauche aus einer
langréhrigen Wasserpfeife den gelben Tabak von Turkistan,
wéhrend eine schwarze Sklavin ihm mit einem bunten
Pfauenwedel Kuhlung zuweht und ein schéner Knabe ihm eine
Schale mit echtem Mokka-Kaffe darreicht.**"’

Die von Heine ironisierte Wunschvorstellung des Orients war ein Ort des Friedens,

der Schonheit und der Erotik, eine Quelle von Bildern.®®

Die gesellschaftliche Diskussion im Westen sieht so aus: Der Westen wurde in sei-
nem kolonialistischen Herrschaftsanspruch immer mehr in Frage gestellt, da diesem
wirdige, selbstbewusste, sensible und Widerstand leistende Personlichkeiten gegen-
Ubertraten, vom Kind bis zur alten Frau. Auf den imperialen Plakaten kommt das
genaue Gegenteil zum Vorschein: Es werden infantilisierte, entpersénlichte Wesen
dargestellt, die dem Kolonialismus folgen, gehorchen und ihn bestaunten. Davy De-
pelchin schreibt: ,,.Der Orientalismus lieferte dieser kritischen Zeit eines komplexen
Wechsels einen anschaulichen Gegenentwurf.“®® Daraus schliele ich, dass sich die
orientalistischen Plakate dieses Gegenentwurfs bedienten. Damit hatte der Eskapis-

mus seinen Weg auch in die Werbung gefunden.

5.4 Werbestrategie von 1880 bis 1914

Mitglieder von Ziunften kannten keinen Wettbewerb. Arzneimittelhersteller, Buch-
handler und fahrende Akrobaten dagegen hatten keine Zlnfte, daher konnten sie flr
sich werben, wurden jedoch durch Repressionen der Obrigkeit gestort. Im Laufe der
ersten Halfte des 19. Jahrhunderts fing die Werbung offiziell an, sich in Europa zu
verbreiten. Mit der Entstehung der Massenproduktion verschwand die personliche
Beziehung zwischen dem Produzenten und dem Verbraucher. Durch Werbung wurde
aber dieses Kommunikationsvakuum tberbriickt. Die Werbung Ubersetzte individu-
elle Sprache in anonyme Kommunikation. Sie ist der kommunikative Aufbruch ins

Medienzeitalter.
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Nach Ingomar Kloss versteht man unter Werbestrategie die MaRnahmen, mit wel-
chen die Werbeziele erreicht werden sollten.®® Wichtige WerbemaRRnahmen in der zu
untersuchenden Zeit waren Anzeigen in Zeitschriften oder Zeitungen und Plakate. In
der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts etablierten sich zwar viele Werbeagenturen
in den industrialisierten Landern, die meist von den Plakatkinstlern selber gegrindet
wurden, allerdings kann man gegen Ende des 19. Jahrhunderts noch nicht von kon-
kreten Werbestrategien reden, da Werbung etwas Neues war. Holscher bemerkt in
seiner Einleitung beziiglich der Sammlung der friihen Anzeigen aus dem Hause Kup-
ferberg, dass es damals noch keine eigentliche Werbewirtschaft und nattrlich noch
viel weniger einen richtigen Werbefachmann gab. Man kannte den Begriff 'Werbung'
damals noch gar nicht. Stattdessen wurde das Wort 'Reklame' verwendet, das freilich
einen leicht omindsen Beiklang habe und in manchen Kreisen nicht gern gehort wiir-
de. Es gab standesbewusste Kaufleute, die tberhaupt jegliche Reklame als unserids
ablehnten, weil sich angeblich eine gute Ware von selber verkaufte.®** Entsprechend
schildert der Historiker David M. Ciarlo®? die Aufgabe der neuen Berufsbranche der
Werbemacher: Um 1890 tauchten als neue Mitglieder des Mittelstandes Graphiker
und 'Reklamefachmanner’ auf, die die Wiinsche des nun ebenso ge- wie erfundenen
neuen Konsumenten lenken und beeinflussen sollten.®® Sie waren anhéngig vom
Willen des Geschaftsinhabers, ihnen sein Kapital und Teile seiner Autoritdt anzuver-

trauen.®

Bildliche Darstellungen sollen Herkunft, Produktion und Konsum der angeworbenen
Ware erlautern®®, so erklart Gropp die Sichtweise Johannes Lemckes in seinem
,Handbuch der Reklame* beziiglich die Werbung importierer Waren wie Tee, Kaf-
fee, Kakao und Tabak.®® Sie bezeichnet die Importeure und Handler, die sich auf
Werbeplakaten prasentieren, als Mittler zwischen den Welten, zwischen den fernen

Landern Amerikas, Afrikas und Asiens einerseits und ihren Kunden in Europa ande-
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rerseits.®’ Diese These unterstellt, dass ein Plakat informiere. Das ist eine irrefiihren-
de Behauptung der werbenden Industrie. Das Plakat, wie immer es sei, soll zum Ver-
kauf tberreden und Distanz vermindern. Die Informationen Uber ein Produkt dienen
also lediglich als Mittel, um den Kunden zum Kauf zu animieren. Somit ist die In-
formationsvermittlung nicht der eigentliche Zweck eines Plakats, sondern dient le-
diglich als Mittel zur Anregung des Konsumverhaltens, was den eigentlichen Zweck
des Plakats darstellt.

Marketing und Absatzstrategien waren in der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts
noch nicht ausgeformt. Man kannte die Wichtigkeit von strategischen Denkweisen,
wie man Produkte absetzen und besser verkaufen kdnnte, noch nicht. Rivalitét veran-
lasste die Unternehmer, strategisch zu denken, um den Markt mit ihren Produkten
beherrschen zu kénnen. Die Meinung, ein Produkt verkaufe sich allein durch seine
Qualitdt, dnderte sich rasch. Plakate galten, nach Geese, als ,,erstes neuzeitliches Me-

€618

dium der Werbung“**® und waren ,,in einem stindigen Aufstieg begriffen*. Der Mu-
seumsdirektor Justus Brinkmann forderte 1896 die Kinstler wahrend einer Plakat-

ausstellung auf, sich diesen neuen Bereich zu erschliel3en:

»Jedem soll die Kunst zugénglich sein, jedem soll sie Erhebung
und Freude gewahren, nicht nur denjenigen, die ihre Werke kaufen
kénnen oder die Zeit haben, sie in den Galerien aufzusuchen. Um
dieseanWE}ck zu erfallen, mull die Kunst auf die Strafe gehen
[...]«

Die Kunst wurde zum Transportmittel der Warenprasentation.

Ab 1880 begann man, die Marke, die Verpackung, die Werbemittel und den Slogan
des abzusetzenden Produktes strategisch einzusetzen, um psychisch eine Zielgruppe
zu beeinflussen und zum Einkauf eines bestimmten Produktes zu tiberzeugen. Asthe-
tik und Fantasie spielen hier die groRe Rolle. AuBerdem entwickelten sich bestimmte
Marken, die wie Yasmin Doosry erklart, als Markenartikel Kunden an Waren ge-
wohnen sollten, die industriell verarbeitet und verpackt in den Handel kamen.®®

Marken, definiert der Marketingforscher Franz-Rudolf Esch®*, seien kein Selbst-
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zweck. Sie dienten schon frih der ldentifikation und Differenzierung von Produk-
ten.®? Die Marke sei lediglich ein physisches Kennzeichen fir die Herkunft eines
Markenartikels. Durch diese Markierung erfahre der Konsument, wer der Hersteller

bzw. Anbieter eines Produkts oder einer Dienstleistung sei.®”

Spéter tragen fast alle Konsumwaren ein Bild, was dem Produkt und vor allem der
Firma eine ,Corporate Identity’ verleiht. Anne Marie Sauvage® weist auf die Ver-
bindung von Produkten mit Berihmtheiten hin, was ebenfalls eine bekannte Wer-
bestrategie gewesen ist. Urspringlich war die alteste Triebfeder vielleicht, seinen
Warenhandel unter die Protektion eines Grolien oder Heiligen zu stellen. Allgemei-
ner hat eine solche Vorgehensweise zweifellos zum Ziel, eine Ubertragung des Be-
kanntheitsgrades zu erreichen. Auf einem Konkurrenzmarkt greift der Konsument
immer zu den Artikeln, die er auf die eine oder andere Weise kennt. Daraus resultiert
und entwickelt sich die Werbestrategie. Wenn ein Produkt einen beriithmten Namen
tragt, wird es attraktiv und bleibt im Gedachtnis: Drei Konig-Bier, Salome, Fatima,
Saladin, Mohamed Zigaretten oder Royal Melchior. Der Plakatkinstler ist in diesem
Fall einfach der ,Illustrator* eines bestehenden Begriffes. Fiir den Verbraucher ist
ein Produkt, das mit dem Namen einer bekannten Personlichkeit verbunden ist, kein
neues Produkt mehr. So wie man dem Rat eines Freundes oder Angehdrigen folgt,
wird man gern ein Produkt ibernechmen, das von einem ,,familidren” Wesen empfoh-
len worden ist (sogar, wenn dieses eigentlich nichts mit unserem taglichen Leben zu
tun hat). Es ist natlrlich sehr wichtig, dass die Person sehr bekannt ist, damit seine
Identifizierung leicht und sicher ist. Jedoch hat die Présentation eines Produktes
durch Helden, Gotter, Herrscher, bekannte Personlichkeiten der VVergangenheit und
Gegenwart einen besonderen Charakter: Uber das Gefiihl des Bekannten legt sich die
Vorstellung des Kommenden (modele a suivre). Das Produkt verwandelt sich still-

schweigend zum Besten und GroRten, weil es von der Elite gewahlt wurde.®”

Wenn der Name der Marke keinen bekannten Namen aufgreift, muss der Kinstler
sehr kreativ sein, indem er das Produkt durch ein loses, aber eindeutiges Band an

eine Berthmtheit knlpft. In meiner Arbeit steht der Orient fur die Berihmtheit, und
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so versuchen die Werbemacher, die unbekannten Produkte mit dem ,,bekannten Ori-

ent zu verkniipfen.

Nun ergibt sich mit dem Beginn von ,,Reklame* die Frage, wie die Kunst den Markt
beeinflussen kann oder ob der Markt die Kunst beeinflusst, aber das wére ein neuer

Forschungsgegenstand.



6 Datenanalyse

6.1 Die Motive in den orientalistischen Plakaten
,.Vier Gnaden

DaR Araber an ihrem Theil
Die Weite froh durchziehen,
Hat Allah zu gemeinem Heil
Der Gnaden vier verliehen.

Den Turban erst, der besser schiickt
Als alle Kaiserkronen;

Ein Zelt, das man vom Orte riickt
Um (berall zu wohnen;

Ein Schwert, das tlichtiger beschitzt
Als Fels und hohe Mauern;

Ein Liedchen, das geféllt und nitzt,
Worauf die Madchen lauern.«®?

Auf den orientalistischen Plakaten war der Orient ein Typus mit festen Attributen,
dem Betrachter wurde ein Code zur Verfiigung gestellt. Das Fremde wurde durch
bestimmte Hautfarbe und Mimik, Gesten, Gesichtsziige, Kleidung, handwerkliche
Produkte, Getranke, Ornamente, Architektur wiedererkennbar und analysierbar.®”’
Mit ihrer Hilfe konnte der Betrachter bestimmte Symbole als orientalisch erkennen.
Der Orient auf den Plakaten wurde insofern ,,als Ansammlung leicht zu entschliis-

selnder Zeichen konstruiert.*®%

6.2 Menschen

6.2.1.1 Frau®®

Obwohl der Typus der orientalischen verfiihrerischen Frau in der Malerei durchaus
ein gewohntes Bild war, wurde ,,die bloBe Verwendung einer verfiihrerischen Frau

zum Verkauf eines Produktes [als] etwas Revolutionéres“®*° angesehen.

Frauen, besonders verfihrerische Frauen, wurden im Vergleich zu den andern Moti-

ven hdufig dargestellt und fur unterschiedliche Werbezwecke verwendet. Die Plakate
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stehen in der Tradition der orientalistischen Malerei, welche die Orientalin im Zent-
rum der erotischen Fantasie sieht. Die europdische Rezeption war besonders durch
die Pariser Weltausstellung von 1867 beeinflusst, welche die Gesellschaft in ihren
orientalischen Pavillons mit erotischen Phantasien versorgte: Es ,,waren ganz im Ge-
gensatz zum Palais d'Exposition Orte der Emotionen. Sie waren Tempel korperlicher

Freiziigigkeit, in denen der Besucher in sexuellen Phantasien schwelgen konnte.«®*!

Es geht bei dem Motiv um sexuelle Verfligbarkeit. Eine exzessive Atmosphére und
laszive Szenerie beherrschen die Darstellungen der Uberaus geschmuckten, leicht
bekleideten Orientalin, die meistens die Zigaretten- und Kosmetikwerbung begleite-
te.

Die gesammelten Plakate, die das Motiv "Frau" zeigen, ermdglichen folgende Zu-

ordnungen:

- Verschleierte Frauenfigur
- Frauen als Téanzerin

- Odaliske

- Frauengemach

- Schwarze Frau (Sklavin)

6.2.1.1.1 Verschleierte Frauen

,Kinstler des 19. Jahrhunderts ver-
sprachen [...] mit ihren spezifischen
Mitteln den Schleier zu luften, der
um die Frauen des Harems gelegt
bzw. gebaut war.“®*

Der Schleier®® der orientalischen Frau blickt auf eine lange Geschichte zuriick. Be-
trachtet man das Klima und die geografischen Gegebenheiten an der Levante und in
Nordafrika, ist zundchst zu bemerken, dass es erhebliche Unterschiede, wie Meer,
Gebirge und Wiste gibt, wobei letztere einen groRen Anteil an der Landschaft be-
sitzt. Dieses Klima machte es fur den Menschen erforderlich, bestimmte Gewéander

zu tragen, um sich den Bedingungen der Umwelt anzupassen.
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Bereits vor dem Aufkommen der monotheistischen Religionen in diesem Raum wur-
de der Schleier als Teil des weiblichen Gewandes getragen und weist seitdem eine
lange bis in die Gegenwart hineinreichende Kontinuitét in der weiblichen Alltagskul-
tur auf. ,,Die Verschleierung der Frau [...] ist in Wirklichkeit ein herausragendes
Element der Einheit des Mittelmeerraums [...] das tief im vorislamischen Nahen
Osten verwurzelt ist.“®* Bei den Tuareg ist der Mann verschleiert, weil er sich viel in

der Wiiste bewegt.

Die Galabiah (arabisch), das haufig anzutreffende, weite lange Kleid, wurde sowohl
von Frauen als auch von Méannern getragen. Das gleiche trifft schon fir Romer und
Griechen zu, wie die Statuen und Skulpturen seit der Antike belegen. Grabreliefs aus
der Zeit Alexanders des Grol3en, wie jenes im Archdologischen Museum in Istanbul,
zeigen Frauen mit Schleier in Stein gemeiRelt. Auch eine Skulptur der syrischen Ko-
nigin von Palmyra, Zenobia, aus dem 3. Jahrhundert n. Chr. im National-Museum
von Damaskus zeigt, wie sie den Schleier als Teil eines traditionellen Gewandes
tragt. Das friihe Christentum Ubernahm die Verschleierung der Frau aus biblischer,
judischer aber auch syrischer und griechischer Tradition. Eine unverschleierte Dar-
stellung der Heiligen Mutter Maria ist in der Ikonographie der christlichen Kunst
selten.

Der frihe Islam greift diese Tradition auf. Zunédchst trugen lediglich die Frauen des
Propheten Muhammad einen Schleier. Bald darauf wurde er zu einem gesellschaftli-
chen Statussymbol fur angesehene Frauen aus der Oberschicht. Im Koran fordert
Gott den Propheten Muhammad auf, seinen Frauen, seinen Téchtern und den Frauen
der Glaubigen zu sagen, sie sollten den Schleier tragen, damit sie als ehrbare Frauen
erkannt werden und keiner sie belédstigen wiirde.®* In dieser Hinsicht dient der
Schleier den Frauen als Schutz gegen Blicke von Fremden sowie als Zeichen der
(Islam)Gléaubigkeit und hatte auch eine soziale Symbolik. Viktoria Schmidt-
Linsenhoff interpretiert den Schleier als ,,die Grenze zwischen Korperteilen, die
Schwelle zwischen privaten und o6ffentlichen, weltlichen und heiligen, weiblichen
und ménnlichen Rdumen.“*** Ab dem 9. Jahrhundert verbreitete sich das Tragen des

Schleiers unter Frauen als gewohnliche zivile Kleidung in der arabisch-islamischen
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Gesellschaft.®” Unter den Osmanen wurde seit der zweiten Halfte des 15. Jahrhun-
derts zwischen dem schwarzen Schleier, den christliche Frauen trugen, und dem wei-

Ren der muslimischen Frauen unterschieden.

Diese religiose Differenzierung wird auf den Plakaten nicht veranschaulicht. Der
Orient war in dem generellen christlich-europaischen Verstand ausschlieBlich isla-
misch. Der schwarze Schleier taucht zwar auf einem touristischen Plakat auf (Abb.
287), hier steht aber die Farbe des Schleiers traditionell fiir die &gyptische Frau (v. a.
Fellachen) mit dem traditionellen Gesichtsschleier, der ‘Bisha'.®® Auch das vorher
behandelte Plakat von D’Alési (Abb. 166) ist ein Beispiel der Verschleierung als
ethnische Symbolik.

In Anlehnung an die Prinzipien der europdischen
Aufklarung und ihre Forderungen der Sichtbar-
keit® steht die Ikonografie des Schleiers fur die
Verhinderung und Manipulation der Anschaulich-
keit und Transparenz, die ihrerseits das ,,Eigentli-
che**® verkorperen.® Insofern fungiert die Ent-
schleierung metaphorisch als Synonum fiir die
Aufklarung. Auf den orientalistischen Plakaten der
behandelten Epoche taucht das Motiv ,,die ver-

schleierte Frau® eher in einer asthetischen Art und

% h e :', Z

Weise auf.5*? Ein Beispiel ist das Plakat von Cap- (S RALLIENN P E R @

PUR FIL

piello ca. 1911 fir das franzdsische Zigarettenpa-

pier ,, Péro* (Abb. 188). Auf dem Plakat des Gra- Abb. 188

fikers sieht man eine Frau mit Schleier auf einem Teppich knien und sehr genussvoll
eine Zigarette rauchen. Die Art, wie sie tief ausatmet und den Rauchschwaden nach-

schaut, verleiht der Darstellung eine starke Erotik. Der Schleier, die goldenen Reifen,

837\/gl. Von Braun / Mathes: 2007, S. 54.

8% Siehe dazu die Fotos von Rudolf Lehnert und Ernst Landrock: http://www.palmyra-
verlag.de/%C4gypten-Galerie.html Zugriff: 26.07.2010.

639 Endres: 2005, S. 3.

%40 \Wenk: 2012, S. 56.

%! Sjehe auch S. 219 ,,Die Suche nach Erkenntnissen®.

®42.8. 220.
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die nackten FiRe sowie die stilisierten Teppichmuster lassen die Frau als Orientalin
erscheinen. Ihr Schleier ist eher ein Schonheitsattribut.

Das sieht man auch auf dem Plakat der Nackttanze-
rin ,,Illka de Mynn* aus dem Jahr 1890 von Alfred
Choubrac®®(1853-1902) (Abb. 189).%* Die Tanzerin
steht frontal zum Betrachter in einer goldenen
Mondsichel und blickt ihn herausfordernd an. Sie
zeigt sich nackt, bis auf einen transparenten schwar-
zen Schleier, der ihre Scham verhdllt. Mit ihrem
linken hoch gehobenen Arm rafft sie einen schwar-
zen, mit Sternen verzierten, lang fallenden Schleier
am Hinterkopf. Es sieht aus, als ob sie sich gerade

entschleiert. Auf der Brust tragt sie einen auffallen-

den goldenen Stern. lhre Haare sind von einer gol-
denen Kappe bedeckt. Uber ihr schwebt ein golde- Abb. 189

ner Stern. Der schwarze Schleier wirkt wie der Ster-

nenhimmel und betont das Weil3 der Haut. Der Kunstler schafft dadurch eine Assozi-
ation zu dem Nachtclub ,, Folies Bergere . Er hat der Nackttdnzerin bewusst orienta-
lische Attribute gegeben: die Mondsichel und vor allem den Schleier, der Mystik und
Erotik suggeriert. Die franzdsische Zensur konfiszierte 1891 sein Plakat. Er war ge-
zwungen, den nackten Korper der Tanzerin mit einem Hemd, das allerdings transpa-

rent wirkt, zu bedecken.%*

Die orientalistischen Plakate vor dem Ersten Weltkrieg zeigen das Motiv ,,Verschlei-
erte Frau® nur selten. Die Darstellung ist vorwiegend auf Innenrdume bezogen, wo

die Frauen freiziigig inszeniert wurden. Das Motiv ist fir die westliche Wahrneh-

®3 Choubrac war ein viel beschaftigter franzésischer Plakatkiinstler, dessen Plakate von deutschen
Sammlern aber nicht geschdtzt wurden und von Karl Eugen Schmidt als ,,platt und alltdglich“
bezeichnet wurden. Vgl. Schmidt: 1913, S. 123.

*45.S. 305.

%5 «In April 1891, the Parisian and French authorities censored a poster created by designer Alfred
Choubrac advertising a performance by the dancer Ilka de Mynn for outraging public morals. [...]
According to the press, the reasons for the poster's immorality were its clumsy form, its public
accessibility and its manipulation of female sexuality, which, it was feared, would disseminate a
contagion of desire to young females.” Karen L. Carter: Unfit for public display: female sexuality
and the censorship of fin-de-siecle publicity posters. Early Popular Visual Culture, 8:2 (May 2010),
107 - 124. http://www.informaworld.com/smpp/section?content=a921400415&fulltext=713240928
Zugriff: 04.05.2012.
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mung ein Stereotyp, das man allerdings nach dem Ersten Weltkrieg durch eine ande-
re Perspektive deutlicher sieht, und so bleibt es fest bis in unsere Zeit.

6.2.1.1.2 Frauen als Tanzerin

Die Orientalin wurde oftmals als Tanzerin dargestellt. Ikonografisch bediente die
tanzenden Orientalin das Klischee der européischen Vorstellung von zwei voneinan-
der strikt getrennter Rdumen: Zuhause ist die orientalische Frau eine Ténzerin, in der
Offentlichkeit hingegen ein mit ihrem Schleier unbekanntes Objekt. Das Motiv der
Tanzerin insbesondere auf orientalistischen Plakaten wurde instrumentalisiert, um
dem Plakat eine erotische Stimmung zu verleihen, die ein besseres Marketing ver-

h*%%® inszeniert,

sprach. Dabei wurde in der Bildsprache hédufig der Tanz der ,,Alme
dies obwohl er nach den Konventionen der europaischen Gesellschaft ein schamloser
Tanz war. Das urspringlich rebellische Moment des Jugendstils wurde nun zum

Zwecke von ,, consuming the Orient“®*" filr Werbestrategien transformiert.

Abb. 190
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Abb. 191

Die ,,Almeh-Ténzerin“, urspriinglich im Kairo und Alexandria zu Beginn des 19.
Jahrhunderts beheimatet, war fiir die orientalistische Malerei ein beliebtes Motiv
gewesen. Ein Werk von Gerdme aus dem Jahre 1863 trégt den Titel ,, Der Tanz der

646 Almeh, frilher Ghawazi, die Erotiktanzerinnen (Zigeunerinnen aus Indien). Vor dem 19.
Jahrhundert waren die Almeh (pl. Aualem) in arabischer Tradition in Tanz, Musik und Poetik
ausgebildete Frauen. Der franzosische Orientalismus machte die Almeh zum Synonym fir
Bauchtanz.

*7 Eldem: 2007.



Almeh “ (Abb. 190)*®. Fast das gleiche Motiv (Téanzerin) wurde auf einem amerika-
nischen Plakat fur die Volkerschau ,, Cairo Street Waltz* in ,, World's Columbian
Exhibition* 1893 prasentiert als das Kennzeichen der Strale (Abb. 191)°*.

Das Plakat ,, Rue du Caire de 1900 von Robert
Salles fir die Weltausstellung in Paris zeigt
ebenfalls eine Bauchténzerin als Hauptmotiv,
jedoch entsprechen ihre Kostimelemente mehr
dem Gebiet von Al Maghreb (Abb. 192). Das
Plakat hat eine sehr erotische Ausstrahlung, au-
Rergewohnlich fir die Bekanntmachung einer
internationalen Weltausstellung. Die hellhdutige
Orientalin steht auf einem Teppich und schwingt

in einer asthetisch-erotischen Haltung ihre Hif-

L 16 avenve. Suffrep

A cote
- de fa Gare« Chanp « Mars

ten mit tber dem Kopf verschrankten Handen -

in einer typischen Bauchtanzbewegung. Vor ihr

Abb. 192 sitzt ein schwarzer Mann mit Fez und marokka-

nischem Kapuzenmantel und spielt auf einer

Dudelsackpfeife. Hinter der Tanzerin kauert eine schwarze Frau in einem algerisch-
tunesischen Gewand und einem kleinen Fez und spielt auf einem Daf*>. Die Bauch-
tanzerin tragt goldenen und silbernen Schmuck mit Edelsteinen, gestreifte hellgriine
Pluderhosen und eine knappe goldene mit Ornamenten verzierte Weste in algeri-
schem Stil. Ihr durchsichtiges, zart-weil3es, drmelloses Hemd gibt den Blick frei auf
ihren Bauch und ihre Briiste. Mit ihrem langen dunklen Haar und getffneten vollen
roten Lippen entspricht sie der Vorstellung einer exotischen Frau. Sie lachelt und
schaut den Betrachter an. Im Hintergrund der Szene sieht man Mé&nner in &gyptischer
Tracht mit Kamelen, die einem Schlangenbeschwdrer mit Daf zusehen. Die Buchsta-
ben des Titels der Sektion der Ausstellung ,,RUE de CAIRE* sind in Form von
Halbmonden auf schwarzem Himmel gestaltet. Die Szenerie ist beladen von Stereo-
typen und beruht auf der mérchenhaften Orientvorstellung eines Europders. Der

Kinstler zeigt die fremde Kultur, um die es unter anderem bei dieser Weltausstellung

®8 Stevens: 1984, S. 101; Nr. 29.
%9 Bieger: 2007, S. 106; Nr. 24.
80 Arabische Handtrommel, hnlich dem Riq aber ohne Schellen.



geht, nicht nur in einem fantastischen Rahmen, sondern betont eine erotische Seite,
den grofien lockenden Faktor der Werbung. Vergleicht man dieses Plakat mit dem
von Dinet (Abb. 69), bei dem er ein dhnliches Motiv fur die gleiche Angelegenheit
verwendete, kann man den Unterschied zwischen einem ,,verhaltenden® und einem
stereotypie-aufgeladenen Kinstler erkennen. Ein anonymes Friedlander-Plakat von
1907 wiederholt diese Szenerie eher aber mit einem ethnischen Impuls (Abb. 193)%*,

= —— Der Tanz der Almeh war beson-
Carl Marquardt's

grosse Volkerschau

ders von Touristen begehrt, die das
Land am Nil bereisten und viele
wundersame Dinge uber ihn gehort
hatten. Im Agypten unter der Re-
: gierungszeit von Muhammad Ali
i ) S~ A&l ) wurde der Tanz 1834 an bestimm-
Y ten Orten verboten, da die Tanze-
rinnen mehr oder weniger der
Abb. 193 Prostitution nachgingen.®®* Das

pseudoerotische Motiv der sich

kauflich anbietenden Orientalin kam somit ganz den Konsumbedirfnissen des west-
lichen Publikums entgegen. Der Orient ist in der europdischen Fantasie mit der ,se-
xuellen Erwartung® verbunden. Das erkldrt Rana Kabbani und erweitert, dass bereits
in vielen mythologischen und theologischen Texten die Orientalin als Paradigma flr
eine verfiihrerische Frau représentiert wird. Die Européer waren vom tirkischen
sprich osmanischen Lebensstil angezogen: ,,They came at a time of intellectual secu-
larisation, when Europeans wished to become acquainted with cultures that were not
christian. “®** Der Orient diente somit auch als Folie fiir die Auflehnung gegen fiir
uberkommen gehaltene Traditionen in Europa, in erster Linie gegen die christliche
Moral, die im 19. Jahrhundert durchaus noch mit dem Keimen einer rational ausge-
richteten Gesellschaftsorientierung einherging. Zugleich barg die Erotik auf dem

Plakat auch einen exotischen Fluchtpunkt vor disziplinierender Rationalitdt und In-

81 Circusarchief Jaap Best: Friedlander Inv.Nr. 4183.
http://www.circusmuseum.nl/index.php?option=com_memorix&ltemid=26&task=topview&Collec
tionlID=28&RecordID=5435&PhotolD=TEY 0010000796 Zugriff: 20.08.2012.

%2 \/gl. Giinther: 1990, S. 125.

%3 Kabbani: 1986, S. 28.
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dustrialisierung, weil man im Orient eine irrationale, ausschweifende Welt vermute-
te. Der Exotismus erschuf sich eine Welt, die sich nach imaginarem Leben, primitiv
und einfach, sehnte. Der Harem, die Kultur des Badens, die Diifte, Gewirze, Kaffee,
der Schmuck und die farbigen, transparenten Kleider tauchten die sich anbietende
orientalische Frau in eine marchenhafte Welt. Beispiele sind die Werbungen fur die
Zigarettenmarke ,, Salome *“ (Abb. 7), ,, Kosmos *“ (Abb. 136) und fur das franzdsische
Nachtlokal ,, Les nouvelles Folies* (Abb. 194) in Paris, das hier ausfuhrlicher be-
schrieben werden soll. Das Plakat von Ogé zeigt um 1892 als Hauptmotiv eine orien-
talische Bauchtanzerin vor einer Gruppe weiterer verschwommen abgebildeter Tan-
zerinnen im Hintergrund. Die T&nzerin mit ihren hiftlangen, dunklen Locken und
ihrem Tanzschleier présentiert sich in einer dsthetischen Bewegung, ein Bein vorge-

stellt, die nackten Arme mit den goldenen Armreifen ausgestreckt.

- |lhr Kostim besteht aus fantasievollen, orientali-
Togs tes Soinsa 87K DiMANchEsferes Matntes 2

‘QR‘W d FanO PQ‘SSO““‘W schen Elementen: Knappe Weste, Goldmiinzengir-

tel, Kniehosen, tber der Hufte geknotetes Tuch und

goldener Kopfschmuck.

\

Damit wirbt auch der Nachclub Folies Bergeres fiir
die Nachtclubtanzerin ,,La belle Fatma* um 1890
(Abb. 195): Im Mittelpunkt des Plakates platziert in
einer ornamentalen Einblendung einer orientali-
schen Landschaft mit Palmen, Moschee und Mina-
rett das Brustbild einer tief dekolletierten Schmuck
''''' uberladenen Frau. Eigentlich hie3 die tunesische

Tanzerin Rachel Bent-Eny und stammte aus einer

Abb. 194

judisch-algerischen Familie. lhr Kinstlername
,Fatma* sollte sie fiir die Wahrnehmung der Pariser Nachtclubbesucher als ,,Orienta-
lin“ kennzeichnen. Thr Tanz auf der Pariser Weltausstellung 1889 in der Sektion der
Kairo-StraBe war spektakular.®® Im Stil der Belle Epoque tragt sie ein drmelloses
rotes Brokatkleid mit goldenen Blattern, goldene Ohrringe, einen goldenen Armreif

in Form einer Schlange am Oberarm, ein mehrreihiges goldenes Collier um den Hals,

%% Fauser: 2009, S. 227.



einen stilisierten goldenen belgischen ,,Leopoldorden“®™®, eine silberne Eidechse am
Dekolleté und einen fantastischen Kopfschmuck aus goldenen Minzen, Federn und
Blumen. Sie posiert vor einem gelben Hintergrund und schaut den Betracht leicht
lachelnd an. Rechts unten liegen eine Geige und zwei Trommeln, deren Fell mit gol-

denem Stern und Halbmond bemalt ist. Auf einer Postkarte sieht man ihr Foto um-

rahmt von einem maurisch-andalusisch anmutenden Fenster (Abb. 196)°®.
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Abb. 195 Abb. 196

Die Kostlimierung der hollandischen Tanzerin Margaretha Geertruida Zelle®’, die ab
1905 als exotische Nackttanzerin zur Ikone einer verfihrerischen Frau wurde (Abb.
197)%#, wiederholt sich auf den Plakaten mit imagindren orientalistischen Frauenmo-
tiven wie z.B. auf dem Plakat von Livemont 1900 fir die Kaffeemarke ,, Rajah*
(Abb. 198). Das weist auf bestimmte Vorstellungen der Bekleidung einer verfuhreri-
schen Orientalin hin, die grundsétzlich auf transparenten Stoffen, breitem Huftgurtel

oder Schéarpe und viel Schmuck basiert. Der Grund des Erfolgs von Margaretha Ge-

855 Es handelt sich um einen stilisierten goldenen Orden mit dem Kopf des belgischen Konigs Leopold
an einem Band mit den belgischen Farben schwarz-gold-rot. Der Kinstler spielt auf eine intime
Beziehung zwischen Fatma und Kénig Leopold von Belgien an.

%% Das Foto wurde in Paris aufgenommen fiir die Weltausstellung 1889.
http://picasaweb.google.com/Ih/photo/6 ANGESNL -DnafCDvvK7ROOgCs0vVWR2Inco0sbLrEGxU
Zugriff: 04.05.2012.

%7 Sie war wahrend des Ersten Weltkrieges Doppelspionin fiir Frankreich und Deutschland und wurde
1917 in Frankreich hingerichtet.

%8 http://www.woa.tv/articles/hi_harim.html Zugriff: 26.08.2012.
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ertruida Zelle war ihre neue exotische, orientalisch anmutende ldentitat mit dem in-

donesischen Namen Mata Hari (Auge des Morgens), die sie fir sich erfand.

Abb. 197 Abb. 198

6.2.1.1.3 Odaliske

Das Thema der Odaliske®®, die weil3e Sklavin im Harem, war in der orientalistischen
Malerei des 19. Jahrhunderts ein beliebtes Sujet. Die Odaliske entspricht dem dama-
ligen sich an die Antike anlehnenden Ideal von Schédnheit, sie war weill wie eine
Marmorstatue. lhre Erscheinung mit der hellen Hautfarbe steht, so Quintern, als Me-
tapher ,,fiir Reinheit, Unschuld und Vernunft, und sie figuriert als Objekt doppelter
Begierde, nicht nur den Orient, sondern auch die Frau ménnlich-imperialen Verfi-

gungsgewalten zu unterwerfen.*®

In der Malerei des 19. Jahrhunderts verkdrpert die Odaliske Sinnlichkeit, Erotik und
verfihrerischer Schonheit. Sie liegt muRig auf einer Ottomane oder dem Teppich,
rékelt ihren weillen, mitunter nackten, idealen Korper, raucht auf elegante Art, lasst
sich waschen oder verwohnen, sorgt sich um ihre Schonheit. Mit solchen Eigenschaf-

ten war der Typus einer Odaliske das perfekte Paradigma fiir eine Werbung, begleitet

%9 frz. Odaliske, weile Haremssklavin (bis 1908). Aus: Steuerwald: 1972, S. 705.
%9 Quintern: 2008, S. 234.



von einem lasziven Hauch. Die Plakatkiinstler verbanden diese ikonografischen An-
spielungen mit den passenden Produkten: Zigaretten, Kosmetik und Getranke.

Die Gemaélde von Ingres (Die Odaliske und Sklavin 1842), (Die groRe Odaliske
1814) (Abb. 125), (Das turkische Bad 1863) und anderer Orientalisten, die sich mit
Leidenschaft mit dem Thema auseinandersetzten, waren Vorlagen fir Plakatkunstler.

Weil es sich um Offentliche Plakate handelte, vermieden sie es, nackte Korper zu
zeigen®?, und versuchten mit zum Teil transparenter Kleidung und verfiihrerischer
Korperhaltung zu arbeiten. Beispiele daflr sind die schon besprochenen Plakate fir
die Zigarettenfirmen ,,Vioget Lausanne* (Abb. 147), ,,.Simon Arzt* (Abb. 19), ,, Wer-
ner Alexander Miiller* (Abb. 145) und fur die Seife ,,La Perle du Sérail* (Abb.
114).

SREDERN, FT 42 Hier ist ein amerikanisches Plakat erwahnenswert,
3ANL oa“/;mmlw das mit dem Slogan ,, The slave of the Orient* 1895

‘ 55 e LULIANS fir den Zauberer Frederick Bancroft wirbt (Abb.
199)%%, Dort, wo die Sklaverei mit dem ,,hédsslichen®
Schwarzen konnotiert war, wurde die Sklaverei im
Orient als schon und listern aufgefasst: Eine hell-
hautige Orientalin mit schwarzen hiiftlangen Haaren
in einem weil3en, gold-verbrdmten, seidenen Kleid
mit einem blauen Westchen und goldenem Giirtel
lehnt verfihrerisch ausgestreckt auf mehreren seide-

E nen, bunten, groRen Kissen. lhre nackten Arme sind

DF THE ORIENT

hinter dem Kopf verschrénkt, die Beine unter dem

Abb. 199 transparenten Kleid Ubereinandergeschlagen, die
Ferse ihres rechten FuBes ist aus dem Pantoffel geschllipft. Sie ist gekront von einer
goldenen Miinzkette und tragt ein goldenes Oberarmband und goldene Pantoffeln mit
kleinem Absatz. Neben ihr steht eine Wasserpfeife, auf dem Boden liegt ein Tiger-
fell. Hinter ihrem Sitz ist ein Teil eines dekorativ vergitterten Fensters (Mashrabiya)

in Form eines Hufeisenbogens zu sehen. Mit ihren groRen, schwarzen, halb getffne-

s, S. 204,
%82 http://www.loc.gov/pictures/item/var1994001566/PP/ Zugriff: 18.08.2011.
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ten Augen blickt sie den Betrachter frontal an und schenkt ihm dabei ein L&cheln.
Diese Werbung fur Zauberei wirkt sehr erotisch.

Das Plakat fiir das franzésische Zahnpflegemittel ,, Dentifrice oriental“ 1895 (Abb.
200) des aus Rumanien stammenden Plakatkiinstlers Jean de Paléologue zeigt eben-
falls eine hellhdutige Frau mit schwarzen langen Haaren, die entspannt auf dicken
seidenen Kissen ruht. Sie betrachtet mit ihren schwarzen grof3en Augen lachelnd ihre

weilen Zahne in einem goldenen Handspiegel, den sie in der rechten Hand hélt.

‘ scmhﬂvﬂv
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Abb. 200

In den feinen Fingern der anderen Hand, die sie auf ein Kissen lehnt, sieht man eine
Zahnbdrste. Sie tragt ein freizlgiges schulterfreies, goldenes transparentes Kleid mit
grolRem Dekolleté. lhre Briste sind von zwei ockerfarbenen kleinen runden Schilden
mit goldenen Ornamenten an seidenen Trégern bedeckt. Um ihre Huften ist ein
ockerfarbener Schal mit umgebenden goldenen Munzen geknlpft. Auch ihre Pantof-
feln sind in derselben Farbe. Die Frau tragt reichen Goldschmuck: Armreifen, Ohr-
ringe, Fulreifen, Fingerringe sowie eine Stirnkette aus Miinzen. Die Kostiimierung
der Frau entspricht einer Phantasiedarstellung des orientalischen Tanzes um 1900 auf
einer Fotografie (Abb. 201)*%. Vor ihr steht links ein kleiner Mosaiktisch, auf dem
das beworbene Produkt zu sehen ist (eine Flasche und ein Glas mit dem Elixier so-
wie eine Dose mit Zahnpulver). Das zeigt, dass sie gerade das Produkt benutzte. Ne-
ben dem Tisch steht ein Messingkrug. Die Wande sind mit unterschiedlich ornamen-

talen Stoffen behangt. Die Kostlimierung entspringt der Fantasie des Kiinstlers. Al-

%83 Odenthal: 15.12.1994. Nr. 54, S. 131.



lein der Schal und die goldenen Schmuckmiinzen haben ihren Ursprung in Arabien,

Levante und Nordafrika.

Abb. 201

Das Plakat beinhaltet Elemente des Jugendstils:
Die Ornamente der Stoffe, die Gestaltung der Frau
und ihr fabelhaftes Kostlim, zugleich ist die Kon-
struktion des Plakates, das an klassische Malerei

erinnert, sehr historistisch.

Obwohl das Zahnpflegemittel natirlich fir beide
Geschlechter bestimmt war, hat sich de Paléologue
bei der Wahl des Werbemotivs ganz im Sinn der
patriarchalischen européischen Gesellschaft fir

das Weibliche entschieden.

Auch in der Werbung der Schweizer Zigaretten-
firma ,, Vautier Freres & Co. Grandson“ um 1896
taucht dieser Typus auf (Abb. 202). Dieses Mal

lasst sich die rauchende, auf einer Ottomane ruhende Odaliske von einem schwarzen

Knaben mit Zigaretten bedienen. Wieder erscheinen auf einem Plakat unlogische

Kombinationen orientalischer Kennzeichen: Der maurische Turbogen, der das Plakat

in zwei R&ume (Innen und AulRenwelten) trennt,
eroffnet einen Blick auf den Nil, Pyramiden und
eine Mamluken-Moschee. Dadurch hat der ano-

nyme Kinstler Agypten und Al Maghreb mitei-

nander vermischt.

Die der Zigarette zugeschriebene entspannende
Wirkung passt neben der erotischen Komponente &
zur Vorstellung einer Odaliske, die in der Bilder-
welt meist gelassen ruhend zu sehen ist. Zanella

beschreibt sie als reines Objekt, eine vollkomme- y , W'\\\k\

ne Schonheit, die passiv auf die Winsche der

Manner wartet.®%

864\/gl. Zanella: 2004, S. 64.
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,Die Mannerphantasien ver- Abb. 202



wandelten den Harem in ein Freudenhaus, wo die Orientalin als dienendes und frei

verfiighares Eigentum des Mannes auftrat.«®®

6.2.1.1.4 Frauengemach

,,Die Erotik war in den orientali-
schen Ausstellungssektionen allge-
genwartig und der freilich unbe-
wohnte Harem, der im Palast des
agyptischen Vize-Konigs zu sehen
war, als Hort sexueller Ausschwei-
fungen in aller Munde. «®®°

Das Frauengemach wurde auf dem Plakat fir den franzésischen Likor ,, Menthe-
Pastille” (Abb. 218) und wie schon erwéhnt auf dem Plakat der Zigarettenmarke
,, Régie Ottomane** (Abb. 134) inszeniert. Obwohl bei letzterem sich das eine Fenster
zum Meer 6ffnet, wirkt die Szenerie wie in einem geschlossenen, unzugénglichen
Raum. Das vergitterte Fenster steht fur das Eingesperrtsein der orientalischen Frau
und symbolisiert zugleich den Schleier®®’: Die ikonologische Analyse von Johannes
Endres u. a. bieten eine neue Dimension in der Rezeption des Schleiers an. Der
Schleier sei nicht nur metaphorisch als Tuch, das ver- und enthillt, anzusehen, son-
dern als Medium, Zwischenraum oder sogar als Schwelle, die ,,iiberschreitbar” sein
konnte, die zwei Spharen voneinderander trennen.®®® Barbara Wittmann erdrtert sogar
diese Art von ,verschleierter Offnung‘ ,als Wechselspiel von Rahmung und
(Durch)Brechung des Rahmens, [und] als sukzessive Verschiebung von Grenzen.**®
Das offene Fenster, aus dem der Rauch abzieht, steht fir die Freiheit, die der Genuss
der Zigarette suggeriert. Das undurchdringliche Fenster deutet auf die Gefangen-
schaft in der alten Zeit hin, das offene 14dt einen mdoglichen ,,Befreier™ ein. Der
Kunsthistoriker Hans Belting beschaftigt sich mit der Konzeption der neuen Bildkul-
tur der Perspektive und analysiert dabei den Fensterblick in Bezug auf die westliche
Kunst im Vergleich zur islamischen. Er definiert das echte oder gemalte Fenster als
Symbole des Standorts ,,des Subjekts, das aus dem Fenster 'hinaus' auf die Welt

blickt.“®™® Er geht davon aus, dass das Fenster fiir den Blick eine direkte, offene Ver-

%65 Zanella: 2004, S. 63.

866 Barth: 2004, S. 50.

%7 Siehe dazu Belting: 2008, S. 281.
%88 Endres u. a.: 2005, S. 3.

869 Wittmann: 2005, S. 187.

670 Ehd. Belting: 2008, S. 257.



bindung von innen und auflen schafft. Freilich bleibt der Korper des Blickenden
ndrinnen®, | wihrend er die Welt als 'AuBBenwelt' betrachtet und sich im eigenen
Blick aneignet.“®"* Er vergleicht dies mit der islamischen Architektur, in der das
Fenstergitter mit seinen Ornamenten und Arabesken als Trennung von Innen und
AuRen, dem Privaten und Offentlichen die besondere kinstlerische Aufmerksamkeit
der Erbauer dokumentiert. Die Bewohner des Hauses hinter dem Fenstergitter kon-
nen, ohne von auflen gesehen zu werden, das Geschehen auf der Strafle beobach-
ten.®’? Dasselbe Prinzip gilt fiir die verschleierte Frau, die alles sehen und betrachten

kann.

o’ e Solche Szenerien sieht man auch
auf Fotos und Postkarten, die Fran-
zosen zwischen 1900 und 1930 von
algerischen Prostituierten machten
und diese als typisch arabische
Frauen prasentierten (Abb. 203)°".

Christina von Braun analysiert die-

ses Phdanomen folgendermaRen:
G o e A s ,»Die Wahrnehmung des Frauenge-

Abb. 203 machs als Gefangnis beflligelt eine
voyeuristische Phantasie, die die ,gefangene® Frau als sexuelles Objekt imaginiert,
das nur darauf wartet, vom Voyeur befreit zu werden.“®”* Der Schleier ist in diesem
Plakat zwar nicht unmittelbares Attribut der Frauen — schlief3lich befinden sie sich im
nicht-6ffentlichen Raum — wird jedoch durch die Mashrabiya (arabisch: das vergit-
terte Fenster) angedeutet. Das Gemach, der Harem, als der dem Européaer nicht-
zugangliche Ort, wird im Plakatmotiv mit dem Schleier in Verbindung gebracht.
Beide, sowohl das geschlossene Gemach (Harem) als auch der Schleier stehen fir
das Gefangnis, in dem sich die Frau befindet.

71 Epd. 274.

%72 \/gl. Ebd. S. 274.
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Ein Friedlander-Plakat fur den Cir- |
cus Max Schumann 1910 (Abb.
204)°™ zeigt in der Tat diese Befrei-
ung einer Orientalin durch einen

europdischen Soldaten.

Eine h&ufig wiederholte Szenerie
auf orientalistischen Plakaten sind D
orientalische Frauen, die von einer [
Terrasse oder einem Balkon in die
Weite schauen. Es ist zwar ein 0f-
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CASABLANCA

Abb. 204

fentlicher Raum, aber wirkt wie ein Turm ohne Mdglichkeit des Kontaktes mit an-

dern Menschen, wie eine Projektion des Marchens ,, Rapunzel“ in Erwartung eines

Befreiers. Als Beispiel dient das franzdsische Plakat des Kunstlers E. Herzig®® von

1902 fiir Reisen nach Algerien (Abb. 205).

Auch das Plakat des franzosischen Grafi-

C Rnroaasiinet o ManadTion

Jww.we | einen freien Blick von einem arabischen

PARIS BARCELONE-CARTAGENE

Abb. 205

kers, Malers und Orientalisten Alexandre
Lunois (1863 - 1916)°" prasentiert dieses
Thema ca.1910 (Abb. 207)%% jedoch in
einer anderen Darstellungsweise. Lunois

konstruiert eine Szenerie aus Marokko, die

Haus suggeriert. Auf einem Balkon sitzen
Frauen in unterschiedlichen, marokkanisch
anmutenden Trachten und schauen herunter
auf heran reitende, triumphierende Ara-
ber/Berber mit ihren hoch erhobenen Waf-

fen und Flaggen vor der Silhouette einer

weilen maurischen Zitadelle. Eine der

875 Circusarchief Jaap Best: Friedlander Inv.Nr. 5117.

http://www.circusmuseum.nl/eng/index.php?option=com_memorix&Iltemid=26&task=topview&C

ollectionlD=28&RecordID=6533&PhotolD=TEY 0010001894 Zugriff: 27.09.2011.

%76 (Jber den Kiinstler gibt es keine weitere Information.
o77 http://wwwv.alexandre-lunois.de/ Zugriff: 15.09.2011.

878 http://imanmaleki.com/en/Galery/omensofhafez.htm Zugriff: 20.08.2012.
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Frauen tragt ein Kopftuch und ist als Motiv besonders betont; sie steht ganz links und
dreht ihren Kopf in Richtung des
Betrachters. Es ist eher eine ethni-
sche Behandlung der orientalischen
Gesellschaft, aber nicht frei von
Stereotypen: Die Frauen warten

zuhause mit den Kindern auf ihre

SeRVICE DE VOITURES TOUS LES J
CORRESPONDANCE AVEC 12

L TLEMCEN _ Ménner, die siegreich aus der
%S TRAINS DE L'OUEST ALGERIEN

rsions aux OLIVERAIES d 0UDJDA . . .
batalle d 151w SChlacht zuriickkehren. Der histori-

OMENADES 7 EXCURSIONS

sche Kontext ist die Schlacht bei
Isly 1844 in Marokko, als Frank-
reich den marokkanischen Sultan Mulai Abd Al Rahman besiegte, der den algeri-
schen Freiheitskampfer Abd Al Kader unterstitzt hatte. Das Plakat wirbt fir Ausfli-
ge auf das Schlachtfeld und den Ort Lalla Marnia, den Ort des Vertrages von 1845

Abb. 207

Uber die neuen Grenzen zwischen dem von den Franzosen besetzten Algerien und
Marokko.

Dagegen ist die Szenerie bei Herzig stark stereo-
typisiert mit erotischer Anspielung. Die orienta-
lisiernde Szene hat die typische Umrandung, den
Hufeisenbogen. Zwei Frauen stehen auf einer
Terrasse hoch tber einer Stadt mit Blick auf das '
Meer. Ein kleiner Mosaiktisch mit einer Schale
Orangen, ein Orientteppich und eine Moschee
mit Minaretten und Palmen sind weitere typische
Attribute. Der Fokus liegt auf den zwei Algerie-
rinnen mit ihren Musikinstrumenten (Daf und
Buzug) in malerischer nordafrikanischer Tracht,

die sinnend in die Ferne blicken. Sie scheinen

auf jemanden zu warten und vermitteln eine tan-

Abb. 206

zerische, erotische Atmosphdare. Das Plakat wirbt
fir Winteraufenthalte in Algerien und Ausflige nach Biskra und Mansourah

(Tlemcen).



Diese Thematik der ,,Frauen im Gefangnis* behandelt der zeitgendssische iranische
Maler Iman Maleki®” auf seinem Gemaélde mit dem Titel ,, Omens of Hafez” 2003
(Abb. 206), das zwei noch leicht verschleierte Frauen in moderner Kleidung auf ei-
ner Terrasse vor dem Panorama einer GrofRstadt mit Hochhdusern zeigt. Die kulti-
vierten Frauen sitzen mit nackten Fissen auf einem Kelim und beschaftigen sich mit
einem Buch. Sie schauen nicht ins Weite und stehen mit dem Rucken zur Stadt. Der
Kinstler will damit die moderne iranische Frau bzw. die iranische Gesellschaft pra-
sentieren. Die Darstellung ist allerdings nicht vollkommen von konservativen, tber-
lieferten Traditionen frei, die durch den Schleier (Religion), den Orientteppich (Tra-
dition) und die Terrasse (Abgrenzung und Einsperrung) angedeutet werden.

Die zeitgendssische européische Perspektive ist auf einem Schwarz-WeiR-Foto (Abb.
208)* der Wochenzeitschrift DIE ZEIT vom 2. Januar 2003 mit dem Untertitel
,, Freiheit oder Atemnot? Zwei Frauen betrachten von der alten Zitadelle aus die

moderne Skyline Kairos “zu sehen.

POLITIK Der Islam und der Westen 2200 1

Abb. 208 Abb. 209

Noch immer stehen verschleierte Frauen isoliert auf einem ,,Balkon® und schauen
wartend in die Ferne. Ein &hnlich konstruiertes Bild wurde schon in 30er Jahren des
vergangenen Jahrhunderts (Abb. 209)%* veroffentlicht, eine stetige unablassige Dar-
stellungsweise der isolierten Orientalin. Es geht um eine Verfestigung einer Weltan-

schauung. Alloula kommentiert diese Art der Photographien: ,,Es handelt sich tat-

679 http://imanmaleki.com/en/Galery/ Zugriff: 09.04.2011.

%80 Gockede / Karentzos: 2006, S. 12.

681 Zeitgendssische Postkarte mit verschleierten Frauen. http://www.tu-
cottbus.de/theoriederarchitektur/wolke/deu/Themen/052/Goeckede/goeckede.htm Zugriff:
10.08.2012.
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sachlich um eine endlose Verwirklichung. [...] Ein Photograf kopiert den anderen,

- 2
und so geht es weiter.“®®

Die Suche nach Erkenntnissen (Entdeckung)

So wie der Harem ein geschlossener Platz fur die europdische ménnliche Neugier ist,
wirkt auch der Schleier fur die europaische Wahrnehmung, indem dieser das Leben
und den Charakter einer Orientalin verheimlicht: ,, Der Schleier ist nicht nur ein Klei-
dungsstuck, das verhullt und enthdllt, er ist auch ein uraltes Symbol fiir das Geheime,
das sich dem Blick entzieht. Die westliche Kultur hat das Geheime immer als Auf-
forderung verstanden, zu neuer Erkenntnis zu gelangen.“®® Insofern versuchte der
Jugendstil die weiblichen orientalischen Geheimnisse fantastisch zu imaginieren,
wahrend Art déco authentischer war und den Schleier mehr als traditionelles Gewand
darstellte. Das Leben einer Frau wird hier meistens auRerhalb des Hauses gezeigt.

POURPRE ANTIQUE

Abb. 210 Abb. 211

Eine Ausnahme bildet das Plakat von Cappiello aus dem Jahr 1921 (Abb. 210)®. Es
zeigt die mystische Darstellung einer verschleierten Frau, die er, wie ich denke, nach
der Skulptur von Gérome um 1900 ,,Die verschleierte Frau“ gestaltete. Das Plakat
wirbt fir das Parfum ,, Pourpre Antique . Wir sehen eine Frau, die sich unter einem

%82 Alloula: 1986, S. 45.
883 yon Braun: 2007, S. 26.
%84 Rennert; 2004, S. 218; Nr. 338.



orange farbenen Schleier versteckt, vor einem abgestuften purpur-farbigen Hinter-
grund. Dem Betrachter sind nur ihre Augen und ein Teil ihrer nackten Beine zugén-

gig. Mit ihren unter dem Schleier erhobenen Armen erscheint sie wie ein Geist.

Die Skulptur von Gérdme (Abb. 211)% soll ihrerseits eine nordafrikanische Frau
représentieren, nach Diederen eine Mischung aus griechischer Antike (Form und
Verzierung des Gewands, die Sandalen) und orientalischer Ziige (der Schleier)®®.
Auf diese Mischung wollte Cappiello mit dem Namen des Parfums ,, Pourpre Anti-
que“ und dem Schleier, der unmittelbar mit dem Islam zu verbinden ist, auf seinem
Plakat anspielen. Die visuelle Ahnlichkeit zwischen beiden Kunstwerken sieht man
am Faltenwurf des von den Armen gehaltenen Schleiers und seinem Verhaltnis zum
Gesicht.

Ein Unterschied in der Darstellung der Orientalin zwischen Art déco und Jugendstil
besteht darin, dass der Jugendstil die Orientalin als Lustobjekt (Schonheit, Erotik und
Natur) zeigt. Der Jugendstil versuchte den Orient als Land der Sehnsucht darzustel-
len. Beim Art déco steht nicht mehr das Thema Sehnsucht im Vordergrund der The-
menwahl vielmehr wurde der Exotismus akzentuiert. Die Orientalin wurde in dieser
Zeit zwischen den zwei Weltkriegen als unidentifizierte passive Person, die meist
total verhallt war, dargestellt.

Das touristisches Art déco-Plakat des franzdsischen Kiinstler Jacques Majorelle zeigt
1926 eine uUberdimensionale Stilisierung einer verschleierten Frau, die in der Mitte
des Plakates steht, wo hingegen die Stadt, die Menschen und die Tiere im Vergleich
zu ihr extrem verkleinert sind, so dass sie mit der ,, Freiheitsstatue * verglichen wer-
den kénnte (Abb. 212)%’. Die Schonheit des Korpers ist kaum zu sehen, ebenso we-
nig das Gesicht. Diese Stilisierung der verschleierten Frau wurde massiv von touris-

tischen Plakaten instrumentalisiert.

%8 Diederen / Depelchin: 2010, S. 83; Nr. 59.
%86 \/gl. Diederen: 2010, S. 83.
%7 Eldem: 2007, S. 113.
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Abb. 212

Die Europder hatten in diesem Zeitraum die trau-
matischen Erfahrungen des Ersten Weltkriegs zu
verarbeiten; dementsprechend kritisierte man die
damalige traditionelle Gesellschaft und bemdihte
sich um neue Perspektiven. Art déco tauchte als
Geist des Neuen auf und war eine Gegenbewe-
gung zum Jugendstil, der zwar eine rebellierende
kiinstlerische Bewegung gegen die industrielle
Gesellschaft gewesen war, darauf war die Kata-
strophe des Ersten Weltkriegs gefolgt.®®® Die Be-
freiung von der alten Gesellschaft und der Herr-
schaft der Kirche ging mit dem Wunsch der Be-
freiung der européischen Frau einher. Zeitgendssi-

sche Fotos zeigen, wie die Frau sich vor dem ers-

ten Weltkrieg kleidete. Sie sollte vom Hals bis zu den FiiRen bedeckt sein, auBerdem

trugen verheiratete und adltere Damen Hut oder Kopftuch, die Haare durften nicht

offen gezeigt werden. Spater ist die Situation nicht mehr so extrem.

Identifikation durch Abgrenzung vom Fremden

Wie sehen wir diese Phdnomene auf den orientalisti-
schen Plakaten? Der Orient war fur die Européer bzw.
die Kolonialisten in positiver als auch in negativer
Weise ,,das Andere®. Insofern versuchten die Kiinstler
diese Seite zu betonen, indem sie die Motive, welche
nicht in Europa existierten oder zu sehen waren, her-
vorhoben. Ein Beispiel dafiir ist die verschleierte Frau
und die Sékularisierung des Schleiers beim Art déco,
in dem dieser massiv abgebildet wurde.

Parallel dazu haben sich die Europderinnen von der
Verhullung befreit, wahrend im Jugendstil die Orien-

talin fast halbnackt stilisiert und der Schleier als eroti-

%88 \/gl. Walters: 1980, S. 11.

Abb. 213



sches Attribut (Schleiertanz) verwendet wurde. In dieser Weise haben sich die zwei
Welten (Orient und der Westen) durch Differenz erschopft, erklart Edward Said:
,Denn der Orientalismus war letztlich eine politische Sichtweise einer Realitét, deren
Struktur die Differenz zwischen dem Fremden (Orient, der Osten, ,sie‘) unterstitzt.
Diese Sichtweise schuf diese Differenz und diente dann in gewisser Weise den so
entstandenen Welten.“®®° Das sehen wir auf einem franzdsischen touristischen Plakat,
welches ca. 1950 fiir eine Reise nach Tunesien wirbt (Abb. 213)**. Im Vordergrund
des Plakates liegt eine Frau in einem westlichen modernen Bikini miRig am Strand
und betrachtet das Meer unter dem heiter bis wolkigen Himmel, wahrend zwei ver-
hillte Frauen an der Kiste entlang laufen. Auffallig ist, dass lediglich drei Frauen
inszeniert sind, obwohl es sich um einen 6ffentlichen Raum handelt, als ob sich die
Aufmerksamkeit speziell auf die drei bzw. zwei Frauen fokussiere. Die beiden orien-
talischen Frauen sehen fast identisch aus, so dass sie als Einheit vom Betrachter
wahrgenommen werden. Der Bikini symbolisiert hier die emanzipierte Frau®* und
suggeriert Freiheit, der Schleier dagegen die Verschlossenheit. Durch diese Art der
Darstellung wird versucht, die groRe Differenz zwischen dem Fremden und dem Ei-
genen zu illustrieren. Die Kunstwissenschaftlerin Silke Wenk folgert, dass ohne die
Tradition der Bilder der Weiblichkeit, die fir Freiheit und Nation stehen, und die
Verkntpfung von Freiheit und Nacktheit, die orientalistischen Gegenbilder keinerlei

,Evidenz®** hatten.

Das Motiv der verschleierten Frau wurde zumeist auf touristischen Plakaten verwen-
det. Weil es einerseits eine exotische Wirkung hatte, zeigte es anderseits, wie im Art
déco, die unterstellte Unterdriickung der Frau in einer als ,,rliickstdndig® entworfenen
Gesellschaft. Im Jugendstil dagegen wurde ,.die Orientalin®“ meistens entschleiert
dargestellt, um so orientalische Waren, wie Zigaretten, kosmetische Produkte u.a.,

abzusetzen.

Die Entschleierung der Frau symbolisierte bereits in der Renaissance Europas die

Allegorie der Wissensentdeckung. Eine Frau als Wissen zu formulieren, provoziert

% Said: 1981, S. 53f.

% Ghozzi: 1997, S. 88.

%! Die westliche Frau wurde nach Gabriele Dietze zu der privilegierten ,Emazipationsdarstellerin®.
Dietze: 2009, S. 36.

%2 Wenk: 2012, S. 60.



die méannlichen Wiinsche, die Wissenschaft zu entdecken: ,,Die 6ffentliche Entblo-
Bung des Frauenkorpers wurde zum Beleg fiir ein Wissen um die ,nackte Wahrheit*.
Seit der Renaissance und durch die gesamte Wissensgeschichte des 18. und 19. Jahr-
hundert hindurch war der entbl6Rte Frauenkdrper eine Symbolgestalt fir Erkenntnis,
Entdeckung und technische Innovation.“®*® Das wurde z.B. in Frankreich durch Ma-
rianne symbolisiert, indem Delacroix sie in seinem beriihmten Bild ,La Liberté
guidant le Peuple* von 1830 mit entblofitem Oberkorper gemalt hat. Die Entschleie-
rung war fir die europdische Frau ein Zeichen fur ihre Freiheit sowie Gleichheit mit
dem Mann: “Ohne die entbl68e Marianne héitte den européischen Frauen die rasante
EntbloRung ihres Leibes nie als Zeichen ihrer Freiheit und Gleichheit verkauft wer-

. 694
den konnen.*

Durchaus hat die Entbl6Bung einer Frau in der urorientalischen Kultur eine andere
Bedeutung. Dort war sie Zeichen fur Demitigung und Versklavung dieser Frauen.
Denn wie ich bereits erwéhnte, war der Schleier ein Hinweis auf Frauen in gehobe-
nem, angesehenem Stand. Entschleiert ein Européer eine Orientalin symbolisch, be-
deutet dies fur ihn, dass er diese Frau besitzt. Deswegen wollten die Kolonisatoren
die Frauen enthdllen, weil sie sich davon unbewusst versprachen, das Land zu besit-
zen. Dies spiegelt sich nach Wenk in den Kdmpfen um die Dekolonialisierung. Dort
wurde die enge und folgenreiche Verknupfung von Entschleierung und westlicher
Macht besonders deutlich.®® Der Schleier diente der Orientalin zur Wahrung von
Distanz im 6ffentlichen Raum, die der Kolonialismus zundchst mit symbolischer,
spater aber auch, wie z.B. in Algerien geschehen, mit gewaltsamer Entschleierung
der Frauen, zu iiberwinden versuchte: “Sowohl das Verstehen des Fremden als auch
umgekehrt die Verfremdung des Vertrauten funktionieren nach MaRgabe und Uber-
windung und Schaffung einer Distanz.“®®® Insofern ist die Entschleierung eine Art
von Uberwindung des geschaffenen Fremden zwischen Kolonialisten und Koloniali-

sierten.

8% von Braun 2007, S. 26.
8% Epd. S. 26.

89 Wenk: 2012, S. 59.
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Betrachtet man die Gemalde von Ingres mit Odalisken und Haremsbédern, z.B. ,,0-
daliske und Sklavin“ von 1842 und ,,Das Turkische Bad* 1863, findet man viele Ein-
zelheiten und Details, die nur derjenige, der selbst im Harem war, darstellen oder
beschreiben kann. Méanner - auler dem Inhaber und dem Haremswéchter - durften
nie den Harem betreten. Européerinnen, die Zutritt zum Harem gehabt hatten, berich-
teten aus dieser nach aulRen hin abgeschlossenen Welt. Ingres bereiste den Orient nie,
er stlitzte sich bei den Motiven seiner Gemalde lediglich auf literarische Quellen, v.
a. auf die Reisebriefe der Lady Mary Montagu, die den Harem in Konstantinopel
besuchte und eine sehr genaue Beschreibung der Béader in Adrianopel geben konn-
te.” Die ménnliche Fantasie bezlglich des orientalischen weiblichen privaten Le-
bens, ,,die wahre Welt des Harems* wurde durch Erzédhlungen von westlichen Frauen

genahrt.

Die imagindre orientalische Frau war
der Traum fur den westlichen Mann,
der sich als ihr Befreier sah. Sie ist
durchaus auch das Vorbild fir die
westliche Frau, mit anderen Worten
wurden die orientalistischen Bilder
(Gemélde, Plakate, Fotos) und Texte
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nicht nur von Mannern rezipiert, son-

dern auch von Frauen. Eine von einer
Européerin verfasste Haremspostkarte Abb. 214

bestatigt das mit folgenden Worten:

,,Du bist an dem Ort meiner erotischen Fantasie, ich méchte nicht, dass du mit deinen
Kameraden ins Bordell gehst, ich mdchte selbst so verfiihrerisch wie eine orientali-

sche Tanzerin sein. %%

Dieser unterbewusste Traum einer Européerin ist auf einer Blechdose der englischen
Zigarettenmarke ,, Miranda's Dream “ aus den 1920ern zu sehen (Abb. 214)*°. Eine
Europderin mit kurzen blonden Haaren und modischem weiRen Kleid lehnt mufig

auf einem Sessel und raucht eine Zigarette, deren weil3e Schwaden eine Traumszene

897 | emaire: 2000, S. 202.
898 Schmidt- Linsenhoff: 2000, S. 32.
899 \Weisser: 1985, S. 39; Abb. 60.



mit Bauchténzerin, Schlangenbeschworer, Wasserpfeife und Teppichen umrahmt.

Diese Darstellung reflektiert indirekt die Sehnstichte européischer Frauen.

6.2.1.1.5 Schwarze Frau (Sklavin)

In der Mitte des 19. Jahrhunderts war das Thema ,,Orientalischer Sklavenmarkt* v. a.

8% in der

nach der Abschaffung der Sklaverei in den franzdsischen Kolonien 184
Malerei des Orientalismus sehr beliebt. Gemalde von Adolf Seel, Jean-Léon Geréme
oder Pilny Otto ,,stellen weibliche Figuren in den Mittelpunkt, deren Schonheit euro-

paisch-christlich und unschuldig-lasziv konnotiert ist.«"**

Auf den Plakaten taucht h&ufig das Motiv der weil’en Frau in orientalischer Kost-
mierung auf, hier sehe ich wie bei Schmidt-Linsenhoff eine Projektion auf die euro-
paische Frau, deren erotische Schonheit von der Nebenfigur einer Schwarzen noch

betont wird.

Hé&ufig wird der rassistisch-herablassende Blick auf die schwarzafrikanische Frau vor
Augen geflhrt. Im Unterschied zur sklavisch-dienenden Schwarzen figuriert die
weilRe Orientalin, der manchmal européische Ziige verliehen wurden, als Identifikati-
onsobjekt fur den Betrachter. Plakate, die z. B. fur Seife und andere kosmetische
Produkte werben, prasentieren in der Atmosphare eines Harems eine weil3e Frau, die
von einer schwarzen Sklavin bedient wird. Beispiele sind die schon erwéhnten Plaka-
te fur die franzosische Seifenmarken ,, Reines d'Orient* (Abb. 113), ,,La Perle du
Sérail“ (Abb. 114), ,, Palmoliv* (Abb. 106), die englische ,, Fluinol“ (Abb. 115) und
fur die deutsche Zigarettenmarke ,, Werner Alexander Miiller** (Abb. 145).

Auf allen Plakaten steht die schwarze Frau deutlich niedriger gegentber der Wei-
Ren; sie beugt sich, blickt zu ihr herauf, bedient sie. Die Plakate suggerieren, dass die
weilde Frau auch eine europdische Frau sein kdnnte; das soll in dieser Weise positiv
den erwarteten Absatz des beworbenen Produktes stimulieren. Die Darstellung ver-
spricht &sthetischen Genuss, der durch die voyeuristische Lust noch intensiviert wur-
de, bedingt durch die Zurschaustellung weiBer versklavter, im Harem gefangener

Frauenkdrper und die Zuordnung des rassistisch-exotistischen Stereotyps der

7% Bestrebungen zur Abschaffung der Sklaverei gab es in Frankreich seit der Franzosischen
Revolution, in Deutschland ab den 1880er Jahren, in Grof3britannien seit 1789.
"% Schmidt-Linsenhoff: 2004, S. 37.



Schwarzen, einem unterstellten ekelhaften Gestank der ,,Negerinnen“.702 Dieses Mo-
tiv wurde im Art Deco weitergefihrt, allerdings handelte es sich hier mehr um das
Verhaltnis zwischen dem weil3en europdischen Mann und dem schwarzafrikanischen

Sklaven, Diener oder Lakaien.

6.2.1.2 Mann

Auf orientalistischen (Werbe-)Plakaten dient der orientalische Mann stereotyp als
Werbetrager u. a. fur Zigaretten, Schokoladen oder Kaffee. Er schlipft dafur in fol-
gende Rolle:

- Sklave/ Schwarzer Mann

- Edler/ Sultan

- Reiter (Sarazene)

- Handler/ Eigentlimer
- Arbeiter/ Abhangiger (Soldat)

6.2.1.2.1 Sklave/ Schwarzer Mann

,,Als unsere Kolonien vor Jahren
noch unentdeckt und schutzlos waren
schuf dort dem Volk an jedem Tage
die Langeweile groRe Plage

denn von Natur ist nichts wohl tréger
als so ein faultierhafter Neger.“’®

Far Muslime in Stdasien, an den Kusten und auf den Inseln des Indischen Meeres
sowie fir Ostafrikaner (Athiopier) war den Europdern im 18./19. Jahrhundert die
Bezeichnung ,,Mohr geldufig. Die bréunliche, braun/gelbe Gesichtsfarbe der Men-
schen fiihrte zu dieser Benennung. Das Wort ,,Mohr*, abgeleitet von dem lateinisch-
griechischen Wort ,,maurus®, wird im Konversationslexikon (1908) wie folgt prizi-
siert: ,,Mohr, eigentlich ein Bewohner Mauretaniens (richtiger Maure); dann allge-
meine Bezeichnung fiir ein Individuum der schwarzen Rasse, Neger, insbes. ein mo-
hammedanischer Bewohner Nordafrikas.«"** Folgt man dieser Definition, dann stand

das Wort ,,Mohr* eigentlich fiir ,,Neger“= ,niger” (lat.) Schwarzafrikaner; in der

"% Schmidt-Linsenhoff: 2004, S. 37f.

"% Gottfried Mergner: "Unser Nationales Erbe" des deutschen Kolonialismus. In: Andreas Foitzik,
Rudolf Leiprecht, Athanasios Marvakis, Uwe Seid (Hrsg.): "Ein Herrenvolk von Untertanen”.
Rassismus- Nationalismus— Sexismus. Duisburger Institut fur Sprach- und Sozialforschung. Stand:
25. September 2006. http://www.diss-duisburg.de/Internetbibliothek/Buecher/Herrenvolk/K8.htm
Zugriff: 14.01.2010

%% Meyers GroRes Konversations-Lexikon: Mohr. Bd. 14. 1905, S. 23.
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damaligen westlichen Gesellschaft war dies nicht nur ein rassistischer, sondern auch

ein religidser Hinweis.

Schwarze nehmen auf orientalistischen Plakaten stets die Rolle des Dienenden, h&u-
fig in einer komischen Attitiide, ein. So z.B. auf einem Plakat von 1906, das die Zi-
garrenmarke ,, Palm*“ (Abb. 34) bewirbt, auf der Werbung fir Ndhmaschinen ,, New-
Oriental“ 1900 (Abb. 215)™, 1915 fiir den Schokobrei ,, Banania“ (Abb. 13) oder
1922 fir die Zigarettenmarke , Ghaza“ (Abb. 216)"®, die ganz offensichtlich die
rassistischen Klischees der Zeit zeigen: Der Schwarze lachelt dummlich, er sieht aus

wie ein grof3es Kind und kann sich nicht korrekt ausdriicken.

RAUCHEN SIE

ZA

SPEZIALITAT

achine d coudre
New-Orienfal

NIKOTINTEI.IFEI. |

Abb. 215 Abb. 216

Aber auch Tee, Schokolade, Pralinen, Kaffee und andere exotische Produkte werden
von einem Mohren auf einem Tablett serviert. ,Menschen schwarzer Hautfarbe wur-
den wahlweise als unzivilisierte Wilde, die man auf VVélkerschauen begutachtet, oder
aber als Diener, die ehrerbietig Produkte aus Ubersee anboten, wahrgenommen.*,

707

erlautert Meiliner.”™" Werke des nationalistischen deutschen Kinstlers Ludwig

Hohlwein"®, der sowohl ein schwarzes Kind als auch den schwarzen Mann als ge-

7% http://frab.aquitaine.fr/document.php?document=1784 19.09.2011.

7% hitp://www.plakatkontor.de/ivpda-poster-show/anonym-ghaza-zigarettenhuelsen.html 19.04.2014.

" MeiRner: 2004, S. 259.

"% Hohlwein (1874-1949) wurde 1933 Mitglied der NSDAP und hatte nach dem Krieg bis 1946
Berufsverbot.
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horsame Diener présentiert, zeigen dies sehr eindricklich. Diese Darstellung wurde
insbesondere wahrend der Zeit der nationalistisch-kolonialistischen Parteien in Euro-
pa verwendet.””® Das sehen wir auf seinen Plakaten der Werbekampagnen der Firma
., Riguet” und ,,Café Odeon* aus den 20er Jahren sowie ,,Marco Polo Tee* 1899,

., Gronland Eiskreme “ 1914 usw.

Nach Albert Boime identifizierte das européische Christentum die Farbe und die
Physis eines Mannes mit seiner geistigen Haltung: ,,[...] blackness became an indis-

pensable component of Christian cosmology and eschatology*’*

Daneben wurden allegorische und analoge Interpretationen auf spezifische ethnische
Gruppen bezogen: Athiopier, die fiir die Afrikaner standen und dunkelhdutige Mus-
lime, die an den heiligen Pforten des Christentums rittelten. Sie dienten dazu, die
Vorstellungen zu bekraftigen, dass WeiRe klug und tugendhaft, Schwarze jedoch
unrein und boshaft seien.”*! Das war eine Art von Abgrenzung und Stereotypisie-

rung.

Das Motiv des dienenden Schwarzen taucht schon seit dem 17. Jahrhundert, z.B. auf
dem Gemélde von Bartolomé Esteban Murillo ,, Die Hochzeit zu Kana* 1675 auf.
Die Attraktivitdt des Motivs begriindet Schulz-Hénsel wie folgt: ,,Durch Farbe und
Physiognomie deutlich von den anderen Rasse unterschieden, waren sie so in beson-
derer Weise pradestiniert, spontan Aufmerksamkeit zu erregen, ein Effekt, den jede

Reklame anstrebt.*"*?

Gangiges Attribut des Schwarzen ist der Turban oder Fez, er verleiht der Darstellung
das orientalische Flair, ebenso die Pluderhosen, Schnabelschuhe und die eng anlie-
gende Weste. Hin und wieder findet sich ein Mohr ganz ohne orientalisches Kostum,
so auf dem Plakat der Zigarettenmarke ,, Palm “ (Abb. 34), das in dieser Arbeit allein
wegen der Darstellung des Motivs ,,Palme* als orientalistisches Plakat gilt. Die Dar-

stellung eines Mohren wurde mithilfe der Rassetheorien des 19. Jahrhunderts, zusétz-

%9 \/gl. Scholz-Hansel: 1987, S. 13.
19 Boime: 1990, S. 6.

1v/gl. Boime: 1990, S. 6.

"2 Scholz-Hansel: 1987, S.17.



lich beflligelt durch die Kolonialpolitik des Kaiserreiches, auf den Urzustand eines

Wilden zuriickgefiihrt. "

Die markante Hautfarbe des Afrikaners lieR Assoziationen zur Farbe des Kaffees,
Kakaos und der Schokolade und manchmal sogar zu schwarzer Schuhcreme oder
weiller Zahnpasta zu. Manchen galt die Hautfarbe als schmutzig; Seifen konnte die
Haut reinigen: ,,Among all these characters used as advertising props, blacks were
certainly those who were given the most demeaning roles”, schreibt Eldem dazu.™
Und MeiRner ergédnzt, dass das Stereotyp des dienenden Schwarzen aus der hofi-
schen Sitte Europas entstand: ,,Dieses Klischee speiste sich aus der im 16. Jahrhun-
dert entstandenen hofischen Sitte, sich von exotisch gekleideten Afrikanern bedienen
zu lassen. Noch im 19. Jahrhundert waren in vielen groRblrgerlichen Haushalten

schwarze Bedienstete angestellt.«"*

Eugene Ogé verwendet das Motiv ,,Schwarzer* karikaturistisch. Die Werbebotschaft
ist einmal in eine politische Satire gekleidet. Das Plakat fur die franzosische Seife
. Savon Coquille“’® aus dem Jahr 1906 (Abb. 217) zeigt Marokko in Gestalt eines
»eingeseiften, schwarzen Mannes. Eugene Ogé karikiert auf dem Plakat die Méchti-
gen der Welt nach der Konferenz von Algésiras’*’ mit ihren typischen Attributen™®
und den Sultan Abdelaziz von Marokko, der eingeseift wird. Die dichotomische An-
spielung des Wortes ,,einseifen* zeigt unmittelbar die politische Situation in Europa,

die grotesk und stereotypisch stilisiert wurde.

"B v/gl. llgen/ Schindelbeck: 1997, S. 41.

" Eldem: 2007, S. 95.

% MeiBRner: 2004, S. 259.

1% Dje Muschel ist das Zeichen der Pilgerschaft nach Santiago di Compostela.

7 Marokko reizte schon Ende des 19. Jahrhunderts die Begehrlichkeit und Rivalitét der Méchtigen,
die neue Absatzmérkte flr ihre Industrieprodukte suchten. Die Konferenz von Algésiras von 1906
bestétigte die besonderen Interessen Frankreichs an diesem Land und bot einen glucklichen
Ausgang der franzosisch-deutschen Krise, die von einer, von den uberigen europdischen
GroRméchten als aggressiv eingeschatzten, Ansprache Wilhelms 1l. im Friihjahr 1905 in Tanger
ausgeldst worden war. Eine Kriegsgefahr bestand nicht mehr. Dennoch waren die européischen
Méachte an einer weiteren Présenz in Marokko interessiert. \/gl. Lelieur /Bachollet: 1989, S. 84.
Ubersetzt von M.R.

8 Eduard VII (England) Kaiser Wilhelm 11, Marianne, Alfons X111 (Spanien), Nikolaus 11 (Russland),
den Koénig von Italien, Onkel Sam.
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Abb. 217

Auch auf einem weiteren Plakat verwendet Ogé eine a-stereotype Darstellung eines
Schwarzen (Abb. 218). Die Szene spielt in einem Harem. Das beworbene Produkt ist
der franzosische Likor ,, Menthe-Pastille“ und der Slogan dafiir lautet: ,, Menthe Pas-
tille pénétre partout. Hier ist ganz unmissverstandlich die sexuelle Anspielung
(dringt Gberall ein) zu erkennen. Der Schwarze wird als Wachter der osmanischen
Haremsfrauen inszeniert; er bringt ihnen den Likor, den die Frauen im Harem sicht-

lich geniel3en.

INMIENTHEZPASTILLE

se boit partout

Lioueur E.GIFFARD. ANGERS

Abb. 218 Abb. 219

Der osmanische Sultan, kenntlich durch den Halbmond auf seinem Turban, steht
indessen in der Eingangstur zum Harem, fassungslos ob der Feststellung, dass die
Haremswéchter gemeinsam mit den Frauen (unterschiedlicher Ethnien) verbotenen
Alkohol trinken und sich amisieren. Die mit Scheren verzierten Turbane der Wéach-
ter sind eine Anspielung auf die Kastration der Eunuchen. Der Slogan dieses Plakates
musste in ,, Menthe-Pastille se boit partout” (trinkt man (berall) geandert werden



(Abb. 219)"™. Die Szenerie erinnert an das amerikanische Plakat eines anonymen
Kunstlers aus dem Jahr 1883 (Abb. 220)'®. Der amerikanische Kunstler hat das Ge-
malde ,, Harem Pool “ ca. 1876 von Jean-Léon Gérébme (Abb. 221)" kopiert und die
Darstellung fir die Whiskey-Werbung ,, Belle of Nelson‘ genutzt. Ogés Plakat ist
keine Kopie, man findet bei ihm aber die gleichen Komponenten: Die Verwendung
der Lustmotive Alkohol, Haremsatmosphare und Eunuchen. Der Unterschied zu dem
amerikanischen Plakat ist offensichtlich. Ogé bietet das Thema in seiner ihn kenn-
zeichnenden, humorvollen, stilistisch karikaturhaften Art, die Erotik nicht aus-
schlieit. Das amerikanische Plakat betont die Nacktheit der Frauen von Géréme
noch und bekommt unter Hinzufiigung des Alkohols eine rein sexuelle Tendenz.
Zanella bzeichnet die imaginare Orientalin als geheimnisvolle und unergriindliche

Haremsbewohnerin, die Gier und Listernheit verkorperen sollte.”?
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Abb. 220 Abb. 221

Bei beiden Ogé Plakaten fiir Menthe-Pastille wird das Motiv des Schwarzen zwar

durch die Karikatur distanziert verwendet, bestatigt aber doch das alte Klischee.

"9 http://eu.art.com/products/p15428483-sa-i3748590/eugene-oge-la-menthe-pastille.htm Zugriff:
29.09.2012.

720 hitp://lcommons.wikimedia.org/wiki/File:Belle_of Nelson_sour_mash_whiskey pga03041u.jpg
Zugriff: 05.11.2011

721 Fritsche: 2006, S.34; Abb. 14.

722\/gl. Zanella: 2004, S. 64.
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Nach meiner Beobachtung stellt Ogé als Einziger im Gegensatz zur orientalistischen
Malerei einen schwarzen Sklaven zusammen mit einer Orientalin dar. Wie schon

erwahnt, wurde ein schwarzer Sklave sonst nur infantalisiert.

Die Darstellung eines Dieners européischer Herkunft bot niemals Anlass zur Kritik,
wahrend die Verwendung desselben Motivs mit fremden Komponenten und Merk-

malen definitiv zu Kontroversen fihrte.

Ein einziges Plakat aus meiner Zusammenstellung behandelt das Motiv des
,.Schwarzen“ anders. Das Plakat der Zigarettenmarke ,, Astor“'* (Abb. 222) zeigt
historisch real ohne Diskriminierung einen arabisch-maurischen Mann. Das Motiv
des hochformatigen Plakates, ein schwarzer Orientale, sprengt fast den Rahmen.

Abb. 222 Abb. 223

Die Darstellung wird durch den orange-gelben Bildgrund betont. Der muskulése,
rauchende Mann ist im Profil bis zu den Knien abgebildet. Er ist mit einem weifRen
Kapuzenmantel (Burnus) mit langen Quasten am Riicken Uber einem roten, arm-
freien Untergewand bekleidet. In der linken Hand hélt er eine offene Zigaretten-
schachtel, die andere hat er mit ausgestreckter Handflache erhoben. Die Gestik der
erhobenen Hand konnte als ,,Halt* gedeutet werden: Halt, probieren Sie diese Ziga-
rette! Es konnte aber auch als BegriRung, die in der arabischen Welt bekannt ist,

72 Die deutsche Waldorf-Astoria-Zigarettenfabrik wurde 1906 in Stuttgart und Hamburg gegriindet.



interpretiert werden: Hallo, mdchten Sie nicht die Zigarette probieren? Der Mann
tragt einen Kinnbart und zusammengebundene Rasterzépfe am rasierten Schédel. Die
Farbe seines Unterkleides korrespondiert mit seinen roten Lippen, in denen eine an-
gezlindete Zigarette steckt. Ihr Rauch steigt in groRen weillen geschwungenen Krin-

geln hoch.

Das Motiv des Plakates sieht man schon auf dem Gemalde von Henri Regnault ,,Hin-
richtung ohne Urteilsspruch unter den maurischen Konigen in Granada “ 1870 (Abb.
223)™. Beide zeigen den Schwarzen muskulds in arabisch-maurischer Tracht. Bei
Regnault ist er allerdings als Despot und brutaler Maure dargestellt, der gerade einen
ihm sehr &hnlichen Mann mit seinem Schwert enthauptet hat und emotionslos das

blutige Schwert’®

mit seinem Umhang abwischt. So eine gewalttatige Szenerie lasst
sich nicht auf einem Plakat zeigen. Hoppler Ubernahm das Motiv des schwarzen
Mauren fir die Werbung der ,, Astor Cigarettes “. Er vermeidet den direkten frontalen
Kontakt zwischen dem Motiv und dem Betrachter, stellt den Mauren im Profil dar
und l&sst ihn mit einer passiven nicht visualisierten Person kommunizieren. Dadurch

wirkt das Motiv exotisch, médnnlich und ,,ungeféhrlich®.

6.2.1.2.2 Edler/ Sultan

,,Ein Tulbend war das Band, das Alexandern
In Schleifen schén vom Haupte fiel,

Und allen Folgeherrschern, jenen Andern,
Als Konigszierde wohlgefiel.“"*

Goethe beschreibt in seinem ,, West Ostlichen Diwan* den Turban als Kopfschmuck
der Herrschenden. Der Sultan, der wohlhabende Edle, wird mit groRem Turban, Plu-
derhose, Umhang und langem Bart gezeigt. Seine Physiognomie lasst sein Wohlge-

nahrtsein erkennen.

Eine Definition aus dem Jahre 1837 lasst auf das européische Bild eines Sultans
schlielen:

»dultan, ein arabisches Wort, heif3it so viel als ein Méachtiger und
kann in diesem Sinne als Hoflichkeitstitel in der Verbindung mit

24 Diederen / Depelchin: 2011, Nr. 82.

5 Nur die spanischen Mauren behielten bis zu ihrer Unterwerfung (1492) das gerade gotische
Ritterschwert mit orientalisiertem Griff bei.” Meyers Groles Konversations-Lexikon, Band 18.
Leipzig 1909, S. 208.

7% von Goethe: 1987, S. 155.



einem Furworte Jedem beigelegt werden, wie Sultanum, mein
Herr. Sultana, Sultanin werden nur die sieben ersten Gemahlinnen
des Sultans genannt, mit denen eine feierliche Vermahlung stattge-
funden hat; wogegen die tbrigen Beischlaferinnen des Kaisers O-
dalisken (s.d.) heiBen.“™*

Es sind zwei europdische Zuschreibungen, die den ,,Sultan® im Wesentlichen ausma-
chen: Seine Macht und die praktizierte Polygamie, die auch auf den Plakaten fiir Lu-

xuswaren angedeutet werden.

Mit der Wende vom 19. zum 20. Jahrhundert tragen osmanische Aristokraten, hohe
Beamte und Intellektuelle auch den Smoking zum Fez. Hatten Turban und Pluderho-
sen tragende Sultane marchenhafte Anklange, kiindigt sich mit dem westlichen Auf-
zug nun ,,die Modernisierung® der osmanischen Herrschaftsbereiche an. Auf Plaka-
ten der Zigarettenwerbung dieser Zeit findet man beide Motive, so z.B. der franzsi-
schen Zigarettenmarken ,,Job “, ,,Sultan* und ,, Barthélemy . Der Adel druckt sich

durch die Mimik aus, wie Plakate fur die deutschen Zigarettenmarken ,, Problem “

und ,, Adler* zeigen.

Wenn neben dem Motiv Sultan ein weibliches
Motiv erscheint, betont das einen patriarchali-
schen Ansatz und die sinnliche Ebene im Leben
eines Sultans. Folgende schon erwahnte Plakate
sind gute Beispiele daflr: Die Plakate von Ogé
flr ,, Menthe Pastille (Abb. 218) und von J.
Aberle fur ,, Voelcker-Kaffee“ (Abb. 224). An-
ders als Ogé, der in satirischer Weise einen
emporten Sultan karikiert, weil die Eunuchen
sich von seinem ,Eigentum®, den Odalisken,

verwohnen lassen, zeigt uns Aberle um 1899

im historistischen Stil eine Szene, die einen

Abb. 224 Hauch der Geschichte von Scheherazade und
Konig Schahrayar aus ,,Tausendundeiner Nacht* hat. Der Sultan lehnt auf seiner Ot-
tomane auf einer Terrasse, die sich zum Bosporus hin 6ffnet und hélt eine angezin-

dete, lange Pfeife in der Hand.

727 Brockhaus Bilder-Conversations-Lexikon, Band 4. Leipzig 1841, S. 331-332.



Er schaut seine Odaliske an, die ihm auf einem goldenen Tablett Kaffee im goldenen
Service mit den Initialen D.V. (den ersten Buchstaben des Namens des Unternehmers
Daniel Voelcker) serviert. Eine ahnliche Szenerie sehen wir auf dem Werbeplakat
der Zigarettenfirma ,,E. Vioget & Cie. Lausanne “ (Abb. 147). Die Darstellungsweise
der halbnackten Odaliske unterhalb ihres dominierenden Beherrschers entlarvt ihre
sexuelle Abhangigkeit. ®® Auch ein Friedlander-Plakat fiir die orientalische Akroba-
ten-Truppe ,, Edn Mustafa“ zeigt 1908 tanzende
Orientalinnen vor einem liegenden Sultan auf -I-RO
seiner Ottomane (Abb. 225)™. ;

Die vier Plakate bieten insgesamt visuell eine
Klassifikation der Frau im Vergleich zum
Mann, die Frau im Harem, als Dienerin oder

Sklavin und als sexuell Verfuigbare.

Die phantasierte brutale Seite eines Sultans

ACTE
UNIQUE
AVEC
DANSE

sieht man lediglich auf den zwei englischen

Plakaten fir das Theaterstiicks , Blue Be-

ard“.” Freilich ist die Verwendung dieser Sei-

te, die in der Literatur und Malerei ausfuhrlich
o _ _ Abb. 225

behandelt und mit viel Fantasie formuliert und

beleuchtet wurde, in der Warenwerbung undenkbar, denn dort handelt es sich um die

Betonung der Schonheit des Orients; die 'negativen’ Themen mussten vermieden oder

sogar ausgeblendet werden.

6.2.1.2.3 Reiter (Sarazene)

Der Begriff ,,Sarazene® hat durch die Jahrhunderte fiir unterschiedliche Bedeutungen
gestanden. Im Mittelalter war er die gangige Bezeichnung flr Araber, die von der
arabischen Halbinsel stammten, spéter fiir Muslime (v. a. Reiter), die gegen Christen

7285.8. 158.
" Circusarchief Jaap Best: Friedlander Inv.Nr. 4434,
http://www.circusmuseum.nl/index.php?option=com_memorix&ltemid=26&task=topview&Collec
730tionlD:28&RecordlD:4812&PhotolD:TEY0010000173 Zugriff: 11.08.2012.
s. S. 92.
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kampften™!. Lange Zeit waren die Sarazenen den européischen Truppen (iberlegen
und sogar Vorbild européische Ritter.

Rana Kabbani illustriert in ihrem Buch unterschiedliche Sichtweisen européischer
Literaten in der Beschreibung eines Orientalen. Die Palette der Ansichten reicht von
den aggressiven Sichtweisen eines Charles Doughty und T.E. Lawrence’® bis hin zu
der respektvollen Schilderung von Wilfrid Scawen Blunt, der den Adel und das Rit-

tertum des Arabers betont:

,»The Arabs he considered still representative of the pastoral and

chivalric tradition which was being quickly eroded by Victorian

industrialism and its new money. They were noble, generous,

proud, and, in their full robes on their fine horses, they were pic-

turesque as well. <"
Auf den gesammelten Plakaten ist diese Eigenschaft des Orientalen flir einen be-
stimmten Bereich der Plakatwerbung eingesetzt worden: Zirkus bzw. Voélkerschau,
Krieg und Tourismus. Man sieht die klischeehafte Darstellung vor allem vor dem
ersten Weltkrieg. Der Reiter wurde haufig in der gleichen Stellung stilisiert, halt

entweder eine Flagge oder einen Pfeil oder reckt seinen Arm™-.

™l Sarazénen, 1) der Name S., welcher nach Einigen Réuber, nach Anderen liberhaupt Orientalen
bedeutet, kommt zuerst als Sarakeni bei Ptolemdos (in der ersten Hélfte des 2. Jahrh. v. Chr.) als
Bezeichnung eines Beduinenstammes in der Gegend Saraka im nérdlichen Theile des Gliicklichen
Avrabiens vor, wurde aber schon im 4. Jahrh. von einzelnen Schriftstellern von den arabischen
Stdmmen Uberhaupt gebraucht, welche durch ihre rduberischen Heerzlige bis an den Ganges u. zu
dem Himalayagebirge im Osten u. bis an den Ocean u. Uber die Pyrenden im Westen die Welt in
Schrecken setzten. Spéter 2) alle Muhammedaner, mit denen die Christen in Spanien, Afrika u.
Asien Krieg fihrten; auch 3) die Turken u. endlich 4) alle nichtchristlichen Volker, gegen welche
das Kreuz gepredigt wurde, so ist von preuBischen S. im Mittelalter oft die Rede.

Pierer's Universal-Lexikon (digital), S. 190021 (vgl. Pierer: Bd. 14. 1857-1865, S. 890)

32 Die Aussagen der europaischen Literaten sind kontrovers zu diskutieren. Obwohl Charles Doughty

ein grofer Verehrer der Halbinsel war (und Lawrence desgleichen), ihren Mut lobt und in ihnen ein
Fortleben der mittelalterlichen Ritter findet, sieht Rana Kabbani selektiv die negative Seite von
Doughty und Lawrence. Sie zitiert z.B. in ihrem Werk das Lob Lawrence‘ auf Doughty in der
Einleitung dessen Buchs ,,Arabia deserta“: ,,The realism of the book is complete. [...] His picture
of the Semites, sitting to the eyes in a cloaca, but with their brows touching Heaven, sums up in full
measure their strength and weakness, and the strange contradictions of their thought which quicken
our curiosity at our first meeting them.* Kabbani: 1986, S.108.
Das reflektiert die Ambivalenz und die Widerspriche, die alle Kulturen prdgen und mit denen
Lawrence und Daughty die Welt sahen. Einerseits sind sie fasziniert, andererseits beobachten sie
die Probleme der Andersartigkeit. Dadurch Uberschreiten sie die alte Stereotypisierung
romantischer Orient - grausamer Orient und beschreiben diese Gesellschaften in ihrer Ambivalenz.

"33 Kabbani: 1986, S. 95.

73 Siehe auch 6.2.3.3Pferd.



Abb. 226 Abb. 227

Dadurch wirkt der Orientale als Held, Kampfer und stolzer Mensch. Als Beispiel
dient hier das touristische Plakat von d"Alési 1891-92 (Abb. 226) fur Reisen nach
Algerien. Auch de Paléologue zeigt in seinem Plakat aus dem Jahr 1899 fiir Bolossy
Kiralfys grofitem Spektakel der Welt in Paris (Abb. 227) eine dhnliche Haltung: Das
Motiv, der Reiter, ist zentriert gestaltet und von einer Flagge im oberen Teil betont.
Der Rappe zeigt mit seinen weit gestreckten Beinen und seinem wehenden Schweif
eine extreme Bewegung, er scheint durch die Luft zu rasen. Der Reiter halt an einer
am Sattel befestigten Stange eine wehende griine Flagge, auf der grof ,, L Orient*
steht. Er hat dunkle Haut, einen schwarzen dichten Schnurrbart und trégt einen blin-
kenden Helm und teilweise eine Ristung. Die wehende Flagge ist (iberméaRig lang,
nicht nur um den leeren Raum zu fullen, sondern beinhaltet auBerdem den Namen
des Zirkus: ,, Bolossy Kiralfy “. Der tiberwiegend gelb geféarbte Hintergrund wird von
unterschiedlichen Schriften beherrscht. Der Schatten von Pferd und Reiter suggeriert
eine dritte Dimension. Diese romantisierte Bewegung sehen wir auch auf einem un-
beschrifteten schwarz-weiRen Friedlander-Plakat 1902 (Abb. 228)™.

"5Circusarchief Jaap Best: Friedlander Inv.Nr. 2223.
http://www.circusmuseum.nl/index.php?option=com_memorix&ltemid=26&task=topview&Collec
tionID=28&RecordID=9275&PhotolD=TEY0010003418 Zugriff: 11.08.2012.
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http://www.circusmuseum.nl/index.php?option=com_memorix&Itemid=26&task=topview&CollectionID=28&RecordID=9275&PhotoID=TEY0010003418

— Eine andere Interpretation bringt ein Friedlander
Volkerschauplakat aus dem Jahr 1906 unter dem
, Thema ,, Wild-Afrika / auf der Oktoberfestwie-
' se“™ zum Ausdruck (Abb. 229)"*. Eine von
Schwarzafrikanern geflihrte Handelskarawane
mit Kamel- und Esel-Lasttieren wird von auf
Pferden reitenden, arabischen, nordafrikanischen
Raubern angegriffen. Die Manner kdmpfen mit
Gewehren und Speeren. Eine Inspiration war
hierfir das Gemalde des franzosischen Malers
Horace Vernet , Chasse au lion* 1836 (Abb.
230)™%,

( g‘ R

Der'Kampf im felsengebirdg

Abb. 229 Abb. 230

73 Es ist anzunehmen, dass es sich um ,,Carl Marquardt's grosse Vélkerschau® handelt.

" Circusarchief Jaap Best: Friedlander Inv.Nr. 3784,
http://www.circusmuseum.nl/index.php?option=com_memorix&ltemid=26&task=topview&Collec
tionID=28&RecordID=7045&PhotolD=TEY 0010002067 Zugriff: 11.08.2012.

%8 Thornton: 1993, S. 175.
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6.2.1.2.4 Handler/ Eigentiimer
In den Augen der Européer verkorperten die Levantiner™® schon seit der Renaissance

die schlauen Handler. Mit den Levantinern bezeichnen die Européer im Jahr 1857:

,Nachkommen der frither in der Levante, bes. in den groern Stid-
ten, als Constantinopel, Smyrna etc., angesiedelten Franken, bes.
Genueser; sind durch die Verhaltnisse ganz orientalisirt, bilden
gleichsam eine eigene Race, sprechen mehre Sprachen, treiben
meist Handel od. Gewerbe, sind halbgebildet, anmaliend, groR-

sprecherisch u. schlau in Verfolgung ihres Vortheils; Tracht fran-

kisch, Sitten, den Parisern nachahmend.« ™

Allerdings begegnet dem Betrachter auf den gesammelten Plakaten diese Vorstellung
nicht sehr haufig. Bislang gibt es sieben Plakate, die Orientalen als Handler bzw.
Eigentlmer prasentieren, vornehmlich als Teppichhandler mit seiner typischen Ges-
tensprache. Die Typisierung des orientalischen Teppichhédndlers ist auf den schon
behandelten Plakaten u.a. von Ogé 1906 (Abb. 87) und Grasset 1891 (Abb. 88) und
fur Tourismus auf dem Plakat der Hamburg American Line fur Kreuzfahrten mit der
Reederei Hapag (Abb. 177) zu sehen. Die Zigarettenmarke ,, Salem Aleikum* der
Tabak- und Zigarettenfabrik Yenidze wurde auch mit diesem Motiv beworben (Abb.

231)": Das querformatige Plakat
ist fast symmetrisch in zwei schrift- '
liche und bildnerische Rdume ge- ' a e I ' |

teilt. Der rechts platzierte groRe | lelbu m

Schriftzug ,, Salem Aleikum Ciga-
retten! “ ist harmonisch zum dane- am”en
ben abgebildeten Motiv stilisiert g

und weist auf den arabischen Grufl}

Keine Auss anung > nur Om)n'.)f ]

Assalamu  Aleikum* (Friede mit

Euch) hin. Links stehen zwei Man- Abb. 231

ner frontal einander gegentber: Der dunkelh&utige arabische Handler, der durch sei-
nen weilden Turban, den schwarzen Bart und der schwarzen Mezuia markiert ist und
der rauchende Européer mit modischen schwarzen Koteletten in Smoking und Zylin-

der. Der Handler bietet dem aufrecht stehenden Européer mit einer leichten Verbeu-

™ £rz. Soleil levant = aufgehende Sonne.
7% pierer's Universal-Lexikon (digital), S.129581 (vgl. Pierer: Bd. 10. 1857-1865, S. 322).
" popitz: BIII. Teil 1. 1980; Inv. Nr. 5204.



gung seine Ware an. Diese Anspielung der europaischen Uberlegenheit wiederholt
sich hier genauso wie bei der Darstellung der Teppichhandler.’

Das 0sterreichische Plakat fur Pflanzenfett aus Cocosniissen ,, Kunerol* von E. D6-
cker vor 1912 (Abb. 232) zeigt einen dunkelhdutigen, orientalisch gekleideten Mann
mit Burnus und Turban, der mit ausgebreiteten Armen in der Waste steht. In einer
Hand halt er eine gedffnete Kokosnuss, in der anderen eine Schachtel mit dem Pro-
dukt. Er blickt den Betrachter sehr ernst direkt an. In einer Einblendung ist auf sei-
nem dunklen Burnus als Kontrast eine andere Welt ist zu sehen: eine Szene aus einer
dunklen europdischen Kiiche. Die Strahlen der Sonne im Hintergrund umgeben ihn
wie eine Aureole und zeigen stilistisch Anklange an den Pointillismus. Die Korper-
haltung und das flirrende Sonnenlicht verleihen dem Orientalen eine heilige Aus-
strahlung, die sogar an die Darstellung der Kreuzigung Christi erinnert. Diese Hal-
tung und die Prasentation des Produktes sehen wir auch auf dem Plakat fiir das ame-
rikanische Produkt ,, Cresca Figs ““ von Leonetto Cappiello (Abb. 233) vor 1914.

CRESCA FIGS

Hoppiases

EN PANIERS LHIVER—- EN FLACONS l’ETf
Etablissements CRESCA BORDEAUX

Abb. 232 Abb. 233

253, 126.



6.2.1.2.5 Arbeiter/ Abhangiger (Soldaten)
Dieses Motiv zeigen meistens franzésische Plakate wéhrend und nach dem Ersten
Weltkrieg. Im Ersten und Zweiten Weltkrieg wurden die algerischen Ménner aufge-

rufen, die franzdsische Arme zu unterstiitzen.

Die afrikanische Armee hatte vier grof3e Korps, die von Européern gebildet wurden:

-die Zuaven: leichte franzosische Eliteinfanterie in tiirkischer Tracht*.

-die Fremdenlegion

-die Chasseurs (Jager) d”Afrique

-die leichte Infanterie (die Bat. D" Af. )"
Soldaten aus den Kolonien spielten fur die franzésische Armee eine bemerkenswerte
Rolle an den européischen Fronten. Zwischen 1914 und 1918 sind ca. 200.000 Alge-
rier (20% der mannlichen Bewohner) als Soldaten und Arbeiter nach Frankreich ge-
bracht worden.” Dazu rekrutierte der franzosische Staat 134.000 aus Schwarzafri-

ka 746

Die Hauptformationen der arabischen Nordafrikaner setzten sich zusammen aus: ™'
- Tirailleurs Algériens (die berithmten ,, Turcots*)

- Tunesiern

- Marokkanern

- Spahis (S6hne arabischer Standespersonen)

- Les Compagnies Méharistes Sahariennes (Dromedar-Reiter) zur Kontrolle der Sa-
haragebiete

- Les Goumiers, zur Aufrechterhaltung der Ordnung in Marokko.™®

Daneben gab es die Truppe der Senegalesen.

Die positive Darstellung eines Orientalen auf den Plakaten dient dazu, die harmoni-
sche Kommunikation zwischen den Kolonialisierten und den Kolonisatoren unter

den politisch kritischen Umsténden zu férdern.

3 Pierer's Universal-Lexikon (digital), S. 256841(vgl. Pierer: Bd. 19. 1857-1865, S. 705).

" Pairrault: 2003, S. 23. Ubersetzt von M.R.

> \/gl. Meynier: 2000, S. 35.

746 \/gl. Michel: 2003, S. 196.

"7 Erankreich rekrutierte eine Vielzahl von nordafrikanischen Freiwilligen. lhre Inkorporierung hatte
zum Ziel, den franzosischen Besitz zu verteidigen, aber auch engere Bindungen zwischen dem
Mutterland und den Einheimischen zu schaffen. Fir junge Leute, die den Grad eines Unteroffiziers,
seltener den des ,,Officier Indigene™ erreichen konnten, stellte der Eintritt in eins der Korps eine
unbestreitbare Moglichkeit des Aufstiegs dar. Vgl. Pairrault: 2003, S. 24. Ubersetzt von M.R.

"8 \/gl. Ebd. S. 24.



Die Algerier werden entweder als freundliche Soldaten
,,Le Spahi** 1898 von F. Thuilliére fir ,,JOB “ Zigaret-

tenpapier (Abb. 234)™* oder tapfere Krieger darge- |

stellt, wie auch auf den Plakaten der franzdsischen
Kinstler Maurice Romberg: ,, Compagnie Algérienne,,
1918 (Abb. 72) und Charles Fouqueray ,,Journée de

I"’Armée d"Afrique et des Troupes Coloniales” 1917 |

(Abb. 73),

Die Plakate nach dem Ersten Weltkrieg zeigen keine
Schwarzafrikaner als Lakaien, die den Akt der Sklave-
rei suggerieren, sondern eher dunkelhdutige Manner in

arabischer Kleidung, die die Nordafrikaner kennzeich-

Abb. 234

net. Sie werden als frohliche freundliche und gehorsame Bauern présentiert. So wur-

de versucht, eine friedliche Atmosphare zwischen den Kolonisierten und Kolonisato-

ren zu zeigen. Das sieht man noch deutlicher auf Plakaten aus dem Jahr 1930, welche

die Jahrhundertfeier der franzdsischen Kolonisation Algeriens annoncieren (Abb.

235)7 (Abb. 236)"",

Abb. 235

(9=

£ GRANDE PRODUCTION A

Abb. 236

7 http://sammlungen-archive.zhdk.ch/view/objects/asitem/People$004053393/0 Zugriff: 08.10.2013

70 http://www.ldh-toulon.net/spip.php?article86 Zugriff: 22.03.2012.
751

http://www.piasa.auction.fr/FR/vente peintures_arts_graphiques/v10798 piasa/l1552609 algerie d

ormoy_algerie_1830_1930_.html Zugriff: 05.03.2012.
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Bildlich gesehen, beschaftigten sich Kinstler seit der Antike damit, ein mannliches
Schonheitsideal zu schaffen. Das versuchten die europdischen Kinstler mit Vorliebe
mit dem Historismus in ihren Kunstwerken zu betonen, vor allem in nationalistischen

Zeiten. Auf orientalistischen Plakaten ist es aber nicht zu finden.

Die bisher behandelte mé&nnliche orientalische Figur wurde haufig entstellt als Zwerg
bzw. infantilisierter Mann, als dicker alter Mann, als schwarzer hasslicher Mohr,
Jedoch dhneln die Reiter, Sarazenen, Beduinen oft den européischen Rittern und

werden stets mit Umhang, der den Korper vollkommen bedeckt, dargestellt.

Die unideale, unklassische und unéstethische Darstellung eines Orientalen steht im
Gegensatz zur Darstellung eines Europders. Das sieht man vornehmlich vor dem
Ersten Weltkrieg, als die Schwarzen im Zentrum der deutschen Plakate stehen und

physognomisch in der Nihe eines ,,schwarzen Teufels* " riicken.

6.2.1.3 Kind

Auf den orientalistischen Plakaten taucht das Motiv des Kindes in ganz unterschied-
lichen, z. T. seltsamen Bedeutungen auf. Ein Kind wurde haufig wie ein Erwachse-
ner dargestellt. Auf den Plakaten spiegelt sich die Situation des Kindes in der besag-
ten Epoche, sowohl im Orient als auch in der westlichen Welt. Dabei wird die west-
liche Mentalitat nédher beleuchtet. Mit dem Aufbruch der monotheistischen Religio-
nen wurde das Motiv Kind in den heiligen Buichern als sakral behandelt und zwar als
Kind eines Propheten bzw. einer religiosen Person. Als Beispiele konnen die Kinder
von Abraham, ,,Isaak“ (obwohl er erst als Jiingling eine Rolle spielt) und ,,Ismael*“"?,
das Kind von Jakob, ,,Josef*, oder das adoptierte Kind des Pharao, ,,Moses*, genannt
werden. Das bekannteste Kind ist ,,Jesus®, Sohn von Maria, das als Gottessohn oder
Menschensohn bezeichnet wird. In islamischen Miniaturen findet man fast keine
Kinderdarstellungen. Im Koran kommt das Kind in unterschiedlichem Zusammen-
hang vor, meist um zu betonen, dass Gott keinen Sohn hat, oder dass Kinder schwach
sind und die Sorge der Eltern brauchen. Eine Sure erwahnt eine andere Vorstellung
bzw. Funktion des Kindes im erwarteten Paradies namlich das Kind als Diener: “Un-

ter ihnen machen ewig junge Knaben die Runde, mit Humpen und Kriigen und einem

52 \/gl. Martin: 2001.
733 Sje verkorpern die Ahnen von Judentum und Islam.



Becher aus einem Quell, von dem sie weder Kopfweh bekommen noch sich berau-
schen, und mit Frichten von dem, was sie sich auswéhlen, und Fleisch von Gefllgel
von dem, was sie begehren.“ Das ist das koranische Versprechen, was alle guten

Glaubigen nach dem Tod erwarten.

In der christlichen Ikonographie steht das Thema ,,Kind“, vor allem Christus als

Kind, im Zentrum der christlichen Kunst bis zur Renaissance.

Im Vergleich zur Darstellung der Motive ,,Frau® und ,,Mann‘ in der Kunst der alten
Zivilisationen tritt das Motiv Kind seltener auf. Freilich wurden Konigskinder oder
Soéhne von Gottern thematisiert und sorgféltig abgebildet. Die Antike kennt den Klei-
nen Knaben als Liebesgott ,,Amor, die Frithrenaissance als Kinderengel™, das Ba-
rock die “Putte ", als nackte Knabenfigur mit oder ohne Fliigel stilisiert, gelegent-

lich mit Pfeil und Bogen oder mit Kéchergurt. ™’

In der orientalistischen Malerei erscheint das Motiv Kind nur selten, z. B. bei Ale-
xandre Gabriel Decamps, der 1836 und 1846 spielende turkische Kinder malte.

M.J. Tucker schildert die Situation des Kindes in der alten européischen Gesellschaft:
,,Ein beriihmter mittelalterlicher Spruch hiel3: Laborare est orare - Arbeiten heifl3t
Beten. Jeder, selbst das kleinste Kind, musste arbeiten. MiiBiggang war eine Siinde
gegen das Streben des Individuums nach dem Paradies.“"® Dieser Spruch ist auch in
der arabischen Gesellschaft bekannt. Vor der Einflihrung von Antikonzeptiva waren
die Familien in Europa gewohnlich kinderreich, und es war selbstverstandlich, dass
Kinder ihren Eltern bei der Arbeit halfen. In der zweiten Hélfte des 19. Jahrhunderts
wurde Europa immer starker durch die Industrialisierung gepragt. Es war die Zeit, als
die Européer die Kindheit entdeckten. Im Orient herrschte dagegen Stillstand. Grund
dafir sind eine Reihe von Kriegen, in denen die arabische Jugend als Soldaten fir
das osmanische Reich kdmpfen musste und anschlieBend die Eroberungen durch die

europdischen Kolonialmdachte. Deswegen war die Kindheit ausgeklammert.

Die gesammelten Plakate, die das Motiv "Kind" zeigen, sind den folgenden Themen-

bereichen zugeordnet:

’>* Koran: 2009, Sure 56: Vers. 17- 21. S. 475.

%5 \/gl. http://www.beyars.com/kunstlexikon/lexikon_7315.html Zugriff:18.05.2010.
7% Abgeleitet von italienischen Wort “Putto, iibersetzt: kleiner Knabe.

>7\/gl. http://www.beyars.com/kunstlexikon/lexikon_7315.html Zugriff:18.05.2010.
"% Tucker: 1977, S. 326-363.
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- Kinder und Modernitat
- Kinder als Diener
- Kinder als Konsumenten

- Kinder und Tourismus

6.2.1.3.1 Kinder und Modernit&t

Diese Plakate stellen das orientalische
Kind der modernen Technologie,
beispielsweise verkdrpert durch ein
Schiff oder ein Auto, gegenuber. Die
Technologie symbolisiert hierbei die
westliche Welt und die Naivitat des
Kindes die arabische Welt. Der fran-
zosische Maler und Illustrator Geor-
ges Alfred Pavis entwarf 1913 ein

Dewds 1 BLep MaRocain.

Plakat fur die franzosische Firma

, Aleyon™ (Abb. 237), die Fahrrader, Abb. 237

Motorréder und Automobile herstellte. Der weiRe VVogel, der oben links fliegt, bildet
zusammen mit dem Schriftzug ,, Alcyon“ das Logo der Firma. Das Plakat zeigt eine
Szene in Marokko. Dieses Plakat richtet sich an die Franzosen. Marokko wurde 1912
von Frankreich besetzt. Zu dieser Zeit konnte kaum ein Marokkaner Franzdsisch
sprechen. Aullerdem waren die marokkanischen Einwohner zu arm, um sich ein Auto
oder Motorrad zu kaufen. Die Produkte der Firma werden im Vordergrund deutlich
prasentiert. Links sitzt ein Motorradfahrer auf seiner Maschine und spricht mit dem
Autofahrer, dessen Wagen im Zentrum des Plakates steht. Auf dem Rucksitz des
Wagens sitzt eine Frau in der typischen Kleidung einer damaligen Autofahrerin. Alle
drei Figuren tragen typische Kleidungstiicke der Kolonialzeit. Rechts steht ein Zuave
mit einem Fahrrad. Auffallend sind die westlichen Schuhe im Kontrast zur sonst tra-
ditionellen Kleidung des Mannes. Dieser Kontrast zwischen traditioneller und mo-
derner, westlicher Welt wird meines Erachtens deutlich auch zwischen dem Zelt und
dem Maultier im Hintergrund und den modernen Fahrzeugen im Zentrum des Pla-
kats. Hier soll gezeigt werden, dass bzw. wie die Araber durch das Abendland mo-
dernisiert wurden. Rechts im Vordergrund steht ein dunkelhdutiges ,,marokkani-

sches“ Kind, dessen Funktion auf dem Plakat nicht eindeutig zu bestimmen ist. ES



betrachtet, genauso wie der arabische Mann, die miteinander sprechenden westlichen
Manner. Der Junge tragt eine westliche Jacke. Seine aufrechte Korperhaltung mit den
hinter dem Rucken verschrankten H&nden erinnert an einen Kellner. Man gewinnt

fast den Eindruck, als warte der

Junge auf einen Befehl.

Ein Plakat Ludwig Hohlweins
(Abb. 238) wirbt 1913 fur Mittel-

meer-Fahrten der Reederei Nord-

%
! _

deutscher Lloyd Bremen. Den Bild-
NorEIdeugCher vordergrund beherrscht ein barflfi-

Bremen ges schwarzes Kind auf einem Esel.
Der hoch aufgerichtete Junge tréagt

Vertretung in Stutigart: \
Passagebureau Rominger, Konigstr. 15 '

Abb. 238 ein weites rotes arabisches Gewand
und eine rote Mitze. Er hélt mit beiden Handen einen Stock. Sein Gesicht ist mit
gedffnetem Mund zur Seite gerichtet. Das Kind und der Esel bewegen sich in gerader
Linie auf den Betrachter zu. Rechtwinklig zu den beiden erscheint auf der Linie zwi-
schen Sand und Meer von rechts eine Karawane mit ihrem Kameltreiber. Sie scheint
sich auf ein Dampfschiff hin zu bewegen, das weit hinter der Wasserlinie am linken
Bildrand auftaucht. Das Plakat entspricht der hdufigen metaphorischen Verknlpfung
von Wiste und Meer bzw. von Kamel und Schiff. Der offene Mund des Kindes
konnte als Bewunderung angesichts der neuen Technik interpretiert werden. Der
uberdimensional lange Stock, um den Esel zu treiben, dient vermutlich der Balance
der Plakatstruktur. Die orange Farbe, die das Plakat beherrscht, weist auf die Abend-

stunde im Orient hin, ein farbliches Phanomen, das so in Europa nicht vorkommt.

6.2.1.3.2 Kinder als Diener / Kleiner Mohr
Haufig zeigen orientalistische Plakate das Motiv ,,kleiner Mohr* bzw. ein schwarzes

Kind, das ein Tablett halt und darauf ein Produkt serviert.



Das Motiv ,,Mohr“"® spielte schon in

der orientalistischen Malerei meistens die Rol-

le des Sklaven (Wachters, Kampfers, Begleiters und Dieners). Es gibt auch kleine

Mohren in der européischen Malerei,

am Brunnen um 1634.

Abb. 239
der franzdsischen Malerei zu sehen, aber nicht auf den franzdsischen Plakaten.

z.B. in Peter P. Rubens Kunstwerk ,, Bathseba

Kleine Mohren begegnen uns vornehmlich auf
deutschen Plakaten. Deutschland begann erst
nach 1871, Kolonien zu gewinnen, die offiziell
als ,,Deutsche Schutzgebiete™ galten, hingegen
begannen andere européische Machte schon
seit dem 15. Jahrhundert ihre Kolonialisierung
in Ubersee. Das kann der Grund fiir die wie-
derholte Darstellung bzw. das Phanomen des
schwarzen Dieners/Sklaven auf deutschen Pla-
katen der Zeit sein. Fur die deutsche Gesell-
schaft war es etwas Neues, Kolonien zu haben
und exotische Lander zu besetzen, das préagte

die Plakate. Ahnliches ist schon in den Sujets

Auf den Plakaten erscheint der Mohr verkleinert und verniedlicht im Vergleich zu

seiner Darstellung in der orientalistischen Malerei z. B. als méchtige schwarze Ha-

rems- oder Palastwache bei Ludwig
Deutsch (Abb. 239)"®. Der kleine
Mohr wurde besonders fir Kaffee-
und Schokoladenwerbung verwendet.
Ein besonderes Beispiel dafir ist der
Sarotti-Mohr’®, die beriihmte Wer-
befigur der Schokoladenmarke Sarot-
ti (Abb. 240). Eine Untersuchung zur
Wirkung des Sarotti-Logos auf die

9 Boime: 1990.
80 Diederen: 2010, S. 171; Nr. 136.
®15.3. 160.

Abb. 240



deutschen Betrachter hebt zwei Aspekte hervor: Besonders die weiblichen Betrachte-
rinnen reagierten positiv auf das Kindchenschema, das von der Sarotti-Figur verkor-
pert wird. Die positive Wahrnehmung wird dadurch unterstitzt, dass das negativ be-
setzte Bild des wilden ,Mohren’ durch seine Darstellung als ungefahrliches ,,neutra-

les* Kind entsexualisiert wird.’®?

Hohlwein hat drei Plakate mit demgleichen Mo-

tiv - ein schwarzes Kind als Diener - entworfen.

Er gestaltete die Werbung fir die Firma 8’4,«:.::“::\-
»Riquet®, die Handel mit Waren aus Japan, Chi-
na und dem Orient betrieb.”® Ein Plakat wurde
ca. 1923 entworfen und wirbt fir den ,, Riquet
Indien Tee“ (Abb. 153). Hohlwein zeigt ein

schwarzes barflliges Kind in indischer Klei-

dung, jedoch ist der Fez als arabisches Klei-
dungsstiick erkennbar. Ein anderes Plakat wirbt
vor 1924 fiir , Riquet Pralinen* (Abb. 241) ™, ™
Mit dem chinesischen Kostim und dem langen

Zopf verweist der Kunstler auf die chinesische Abb. 241

Herkunft des Produktes. Es ist auffallend, dass

Hohlwein beide Kinder mit schwarzer Hautfarbe und afrikanischen Gesichtsziigen
darstellte. Zudem zeigte er beide von der Seite und in der gleichen Kdrperhaltung.
Beide tragen ein Tablett, auf dem sie die jeweiligen Produkte présentieren. Neben
der Kleidung unterscheiden sich die beiden Figuren nur geringflgig. Ein Kind ist mit

offenem Mund dargestellt und das andere mit gesenktem Kopf.

Auf den beiden Plakaten spiegeln sich die damals in Europa existierenden Vorstel-
lungen Uber den Orient wieder, insbesondere Vorstellungen der Eigenschaften von

orientalischen Kindern: Naivitat und Gehorsam.

"62\/gl. llgen/ Schindelbeck: 1997. S. 29
763 \/gl. http://www.riquethaus.de/kaffeehaus.php Zugriff: 23.9.2007.
"*4 \olker/ Suckale-Redlefsen 1975, Inv.Nr. 494,



http://www.riquethaus.de/kaffeehaus.php

Mit schwarzen Kindern scheint Hohlwein stereo-
typ Diener oder Sklaven zu assoziieren. Man 8 DDEG a BikbARD
fragt sich, ob in seiner Wahrnehmung alle orien- P3N0 Leitor: Dillara

talischen Kinder gleich aussahen und immer die

gleiche untergeordnete Arbeit verrichteten? Es , c

sind im Westen erzogene Sklaven. Hohlwein )
meint nicht den lebendigen Orient, er fantasiert
schwarze Sklavenkinder. Weder Hohlwein noch

andere Grafiker wollen den Orient darstellen: Sie

greifen in der etablierte Kiste orientalischer Mo-

tive und entwickeln sie weiter.

Einem anderen schwarzen Kind begegnen wir

auf einem weiteren Plakat von Hohlwein fiir das Abb. 242

Zuricher Kaffeehaus ,, Café Odeon und Billard

Akademie*, wahrscheinlich aus dem Jahr 19117 (Abb. 242)™®. Diesmal ist das Kind
mit einer europaischen Livrée bekleidet. Man sieht sogar die Person, die es bedient,
einen Européer, dem es den Kaffee serviert.”” Michael Scholz-Hansel begriindet das
Phénomen des Kindes in Livrée, dass es ,,in dieser Rolle dem europdischen Publikum
vertraut war und fur die Werbung, ohne tGbermaRig zu befremden, eine Funktion er-
fiillen konnte*"®®. Doch man konnte es auch anders interpretieren: Friiher galten klei-
ne Mohren bei den Okzidentalen als Sklaven’®® der Muslime, man sah sie stets in
traditioneller arabischer Tracht. Es gab auch schwarze Sklaven oder Diener an euro-
paischen Hofen. Z.B. berichtet Herzog Maximilian aus Bayern 1838 in seinen Reise-

erinnerungen: ,,Ich kaufte mir von einem arabischen Kaufmann einen wunderscho-

785 Ergffnung des ,, Cafe Odeon am 1. Juli 1911.

%6 Albertina Museum: Inventarnummer: DG2003/2031.
http://gallery.albertina.at/eMuseum/code/emuseum.asp?collection=1889&collectionname=L ucian%
20Bernhard%20und%20der%20sachliche%20P lakatstil &style=text&currentrecord=11&sortstring=
lastname&page=collection&profile=objectsde&searchdesc=Lucian%20Bernhard%20und%20der%
20sachliche%20Plakatstil&newvalues=1&newstyle=single&newcurrentrecord=19 Zugriff:
07.09.2010.

"87 Ein sehr ahnliches Plakat wurde 1909 von einem anderen Kiinstler entworfen, es wirbt jedoch fiir
die Fruchtsaftpresserei ,,S. Schindler”. Die beiden Plakate sehen fast identisch aus. Es wurde
anscheinend von Hohlwein imitiert.

768 Scholz-Hansel: 1987, S. 18.

789 Es gab auch bei Arabern schwarze Sklaven. Die Araber waren z.T. die Handler, von denen die
Européer die Schwarzen kauften.



http://gallery.albertina.at/eMuseum/code/emuseum.asp?collection=1889&collectionname=Lucian%20Bernhard%20und%20der%20sachliche%20Plakatstil&style=text&currentrecord=11&sortstring=lastname&page=collection&profile=objectsde&searchdesc=Lucian%20Bernhard%20und%20der%20sachliche%20Plakatstil&newvalues=1&newstyle=single&newcurrentrecord=19
http://gallery.albertina.at/eMuseum/code/emuseum.asp?collection=1889&collectionname=Lucian%20Bernhard%20und%20der%20sachliche%20Plakatstil&style=text&currentrecord=11&sortstring=lastname&page=collection&profile=objectsde&searchdesc=Lucian%20Bernhard%20und%20der%20sachliche%20Plakatstil&newvalues=1&newstyle=single&newcurrentrecord=19
http://gallery.albertina.at/eMuseum/code/emuseum.asp?collection=1889&collectionname=Lucian%20Bernhard%20und%20der%20sachliche%20Plakatstil&style=text&currentrecord=11&sortstring=lastname&page=collection&profile=objectsde&searchdesc=Lucian%20Bernhard%20und%20der%20sachliche%20Plakatstil&newvalues=1&newstyle=single&newcurrentrecord=19
http://gallery.albertina.at/eMuseum/code/emuseum.asp?collection=1889&collectionname=Lucian%20Bernhard%20und%20der%20sachliche%20Plakatstil&style=text&currentrecord=11&sortstring=lastname&page=collection&profile=objectsde&searchdesc=Lucian%20Bernhard%20und%20der%20sachliche%20Plakatstil&newvalues=1&newstyle=single&newcurrentrecord=19

nen kleinen Neger von neun Jahren, so hibsch, wie ich in ganz Kairo keinen gese-
hen“’®. Abraham Petrowitsch Hannibal, der UrgroBvater (miitterlicherseits) des rus-
sischen Nationaldichters Alexander Puschkin, wahrscheinlich aus Eritrea stammend,
wurde vom russischen Gesandten in Konstantinobel gekauft und dem Zaren Peter 1.
(dem Grof3en) geschenkt. Dieser lie ihn 1705 neunjdhrig taufen und tGbernahm die
Patenschaft. Hannibal begann als ,,der Mohr des Zaren®, machte eine Offizierskarrie-
re, wurde geadelt, schliellich Gouverneur von Reval und hinterlie3 in zwei Ehen
zahlreiche Kinder. Der spanische Maler Bartolomé Esteban Murillo besal3 einen
schwarzen Sklaven namens Juan, der als Modell fiir die Figur ,,Negerknabe® seines
Gemidldes ,,Drei Knaben* bzw. ,,Der arme Negerknabe®“ um 1670 gestanden haben

kann.”"

Auf den Plakaten sind die kleinen Mohren nun in westlicher Kleidung zum Sklaven

bzw. Diener der Abendl&nder selbst geworden.

Betrachtet man die Plakate Hohlweins zusammen, ist das sich wiederholende Kli-
schee des kleinen Mohren deutlich erkennbar. Die Kostiime des Mohren kommen

aus unterschiedlichen Léndern, der kleine Mohr bleibt aber immer dergleiche.

Die folgenden zwei Plakate sind Beispiele dafur, wie auch nach dem Ersten Welt-
krieg moralisch immer noch akzeptiert wurde, ein Kind als Diener oder Sklaven po-
sitiv als lockendes Motiv zu zeigen. Die Darstellungen sind typisch kolonialistisch;
den Orient, wo man bedient wird, zeigen jeweils um 1925 das englische Plakat von
E. V. Kealey flr eine Tourist Agency ,, Motor Tours “ nach Algierien; Tunesien und
Marokko mit dem oberen Titel ,, The Magic of Islam* (Abb. 243)" und 1932 das
Plakat des tunesischen Fremdenverkehrsverbandes des franzdsischen Grafikers Ro-
ger Broders fir ,, Golf de la Soukra Tunis “ (Abb. 244)™",

" Hansen: 1978, S. 59.

! Marqués/ Valdivieso: 1983, S.175.

772 http://www.internationalauctioneers.com/#/lot/show/732359/lot/list/3812/ Zugriff: 12.10.2010.
" Eldem: 2007, S. 42.
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Abb. 243

MOTOR 1;@” :

Abb. 244

Im Gegensatz zu Hohlwein agieren die Kinder in einer geografisch definierten Um-

Abb. 245

gebung (Maghreb) und stehen in einem direkten Verhélt-
nis zu den Kolonisatoren. Auf den Plakaten sind aus-
schlieBlich zwei Gesellschaftsschichten abgebildet: die

Diener und diejenigen, die bedient werden. Die Bedienten

_sind nicht immer dargestellt, da sich der Betrachter meist

selber in der Rolle des Bedienten vorstellen soll. Entspre-
chend der Stereotype sehen wir orientalische Kinder, ins-
besondere die Figur des so genannten ,kleinen Mohren’

als Diener, und westliche Erwachsene als Bediente oder

- Konsumenten. Um zu zeigen, dass dieses Machtgefélle

zwischen Dienern und Bedienten nicht nur zwischen dem
Orient und Europa, sondern auch innerhalb Europas exis-

tierte, ist es lohnenswert, Plakate bzw. lllustrationen des

franzosischen Kiinstlers René Vincent zu betrachten. Sie zeigen eine Gruppe franzé-

sischer Golfspieler und stammen aus dem Jahr 1933, also ungefahr aus derselben

Zeit wie das Plakat zuvor von Roger Broder. Wiederum wird ein Kind als Diener

dargestellt. Aber dieses Mal ist es ein armes europdisches Kind, das die Reichen be-



dient (Abb. 245)". Die Darstellung auf dem Plakat steht im Gegensatz zur Sichtwei-

se der amerikanischen Autorin Priscilla Robertsons, die sich folgendermalien auf3ert:

,,Das neunzehnte Jahrhundert war jedoch zumindest die Zeit, in der 6ffentliche Insti-

tutionen anfingen, Kinder als Kinder zu sehen, die we-
gen ihrer Hilflosigkeit und Verletzlichkeit besonderer
Fursorge bedurften, statt als kleine Erwachsene. Die
veranderte Einstellung zum Kind brachte noch vor dem
Ende des Jahrhunderts groRe Veranderungen in der Ge-
sellschaft als ganzes hervor.“ " Es féllt auf, dass die auf
den Plakaten dargestellten Szenen den Beschreibungen
des Paradieses im Koran ahneln. Es bleibt die Frage, ob
Paradiesvorstellungen des Korans auch die Paradiesvor-
stellungen des Westens beeinflussten. Darlberhin aus
waren Schwarze in der hier im Zentrum stehenden Epo-
che als Teil der arabischen, islamischen und osmani-

schen Welt angesehen.

Abb. 246

Schwarze Kinder, die nicht als Diener dargestellt sind, werden auch in der Produkt-

werbung eingesetzt. Ein Plakat fur die schon behandelte Seifenmarke Pears/ Sunlight

., Improving the Complexion** zeigt Ende des 19. Jahrhundert in zwei Szenen, wie gut
die Seife Pears wirkt: Sie macht die schwarze Haut ,,wei3* (Abb. 246)""®.

Ein kleiner Mohr sitzt in einer Kinderbade-

wanne und wird von einem wei3en Kind, das
einer Rokoko-Putte ahnelt, gewaschen. Die
untere Szene zeigt die Freude des kleinen
Mohren, der seinen wei3 gewordenen Kaorper
im Spiegel betrachtet. Dieses rassistische Ste-

reotyp, das schwarze Haut mit Schmutz ver-

bindet, wird mit Humor stilisiert. So erscheint

7 http://www.golfika.com/revinc_e.html Zugriff: 01.02.2010.
’"> Robertson: 1977, S. 565-600.

778 http://lexiebrown.wordpress.com/tag/pears-soap/ Zugriff: 23.09.2011.
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es ebenfalls auf einem Plakat fir Bleichmittel der ,, Savonnerie nationale de Genéve “
von Edouard-Louis Baud aus dem Jahr 190077 (Abb. 247)"".

Die Chemische Fabrik Eisendrath, Mettman annonciert 1911 ihr Metallputzprodukt
., Immalin““ mit eben diesem Stereotyp. Zwei in-
fantilisierte nackte Schwarze sitzen einander ge-
genuber, der Kleinere bemiht sich, den extrem
grollen Nasenring des anderen, der einen Fez
tragt, mit dem Putzmittel blank zu reiben. Die
Darstellung soll witzig wirken, zeigt jedoch die
rassistisch gepragte Einstellung der Zeit. Der
anonyme Kinstler schafft einen Menschen ver-
. achtenden Bezug zwischen einem Metallputzmit-
b ester = tel und schwarzhdutigen Afrikanern. Zuséatzlich
Meta "pul‘z verleiht der Fez der Darstellung einen ,,positi-
— ven“’” orientalischen Touch (Abb. 248)". Sexu-

Abb. 248 elle Assoziationen sind vermieden; die Knaben

erscheinen mit Ohr- und Nasenring verziert als Wilde. Volker Ilgen und Dirk Schin-
delbeck erkldren dies mit Hinweis auf das primitive Leben der Schwarzen: ,,[...] den
es zu zivilisieren galt, was sich in der Reklame darin &uf3erte, dass er bis auf einen
Lendenschurz véllig entkleidet wurde, zur Unterstreichung seines urwichsigen Le-
benszuschnitts Nasen-oder Ohrringe verpasst bekam und in vielen Fallen auch das

servile Grinsen verlor.“™®

6.2.1.3.3 Kinder als Konsumenten
Man begegnet auch Plakaten, auf denen Kinder das Produkt nicht jemandem anbie-

ten, sondern es selbst konsumieren.

""" Siehe dazu Bilé: 2010.

778 http://www.jeuneafrique.com/photos/052010/011052010150222000000sergebile.jpg Zugriff:
17.04.2011.

" Siehe 6.2.2.2 Fez.

"% Kundrus: 2003, S. 175; Abb. 22.

"8 [lgen / Schindelbeck: 1997, S. 41.
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Ein Plakat wurde um 1905 von L. Grimmer entwor-
fen und wirbt fir die deutsche Yoghurtmarke
., Pfunds “. Es zeigt ein kleines Kind mit schwarzer
Hautfarbe, das Joghurt aus einem Becher loffelt
(Abb. 249)", Es tragt eine arabische Tracht: Pluder-
hose, einen roten Fez, spitze Schuhe und eine verzier-
te kurze Jacke. Es lachelt und blickt nach links oben,
in Richtung des Schriftzuges ,, Esst Pfunds “. Die Oh-
ren des Kindes sind riesig und erinnern an Affenoh-
ren. Der Fez ist ebenfalls ungewdéhnlich hoch und

betont dadurch die Kindlichkeit der Figur. Dass es

sich bei ,Joghurt’” um ein tiirkisches Wort handelt - er

wurde friiher aus dem osmanischen Reich importiert - Abb. 249

konnte die Verbindung zwischen dem Produkt und dem orientalischen Kind erklaren.
Obwohl das Plakat das Kind und das Produkt in einer alltdglichen Situation zeigt, hat
die Darstellung des Kindes keine realitatsnahen GroRenverhaltnisse, es sieht ehr wie

ein Zwerg aus.

Von der Marke ,, Meinl*“ sind zwei Plakate zu betrachten, die fur Kaffee werben. Die
Werbefigur des Meinl Mohren wurde 1924 urspriinglich vom Wiener Grafikdesigner
Joseph Binder entworfen und dann 1950 von Otto Exinger modernisiert. Die Figur
des Meinl Mohren verbindet Traditionen aus dem tlirkischen Sultanat und aus Arabi-
en ,,mit denen der Barockengel der zentraleuropdischen Architektur™®, Die beiden
Plakate von Binder (Abb. 250)™® und Exinger (Abb. 251)"® zeigen ein schwarzes
Kind, das eine Tasse Kaffee trinkt. Das Uberrascht, weil normalerweise nur Erwach-
sene Kaffee trinken. Der beriihmte Kanon von Wolfgang Amadeus Mozart (1756-

1791) verdeutlicht, dass Kaffee auch damals kein tbliches Getrénk fur Kinder war:

,,C-A-F-F-E-E, trinkt nicht so viel Kaffee.

Nicht fir Kinder ist der Tirkentrank,

schwacht die Nerven macht dich blass und krank.
Sei du kein Muselmann, der das nicht lassen kann.*

82 DHM (Hg.): 2005, S. 1171.

783 http://shop.meinl.com/euro_de/about/ Zugriff: 24.10.2012.
’84 Denscher: 1985, S. 88; Nr. 76.

78 Denscher: 1985, S. 142; Nr. 57.
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Meinl Kaffee
Abb. 250 Abb. 251

Die vier folgenden Plakate zeigen ein seltsames Phanomen und zwar Kinder als Rau-
cher: Ein Plakat, das um 1913’ fir die Zigarettenmarke ,, Flotte Tiirken* (Abb.
252)"® wirbt, stellt die Kopfe von drei dunkelhdutigen Kindern mit groRem rotem
Fez dar. Alle rauchen und blicken einander mit ,,schelmischer® Miene an. Die Ge-
sichter der Kinder sind von einer stereotypen Ahnlichkeit, als entstammten sie einer
Serienproduktion. Einen &hnlichen Eindruck gewinnt man bei den zuvor gezeigten
Plakaten von Hohlwein, die vielleicht in der Tradition von Murillos StraRenkindern
entstanden. Auch auf einem anderen Plakat ist ein rauchendes Kind abgebildet. Es
wirbt fur die tlrkische Zigarette der amerikanischen Marke ,, Samaris ““ (Abb. 253)%,
die von 1894 bis 1911 in den USA verbreitet war. Unter seinem Fez lugt die weiRe
Kappe der Muslime hervor. Auf dem Fez betont ein kleines Logo (ein Halbmond und
ein Stern) die osmanische Herkunft. Die Zigarette im rechten Mundwinkel, lachelt er

dem Betrachter selbstbewusst an.

78 Der Antitrust-Kampf gegen den amerikanischen Zigarettentrust AT und seine dt. Tochter Jasmatzi

AG und der Hinweis auf Trustfreie' Marken und Hersteller datiert von 1911/12 bis 1915. Aus der
Zeit muss auch das Plakat stammen.* Auskunft von Dr. Stefan Rahner, Reemtsma-Archiv.

’87 Scholz-Hansel: 1987, S. 42; Tafel 15.

788 http://www.jimsburntofferings.com/packssamaris.html Zugriff:19.06.2010.
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Abb. 252 Abb. 253

Ein weiteres Plakat des deutschen Grafikers Louis Oppenheim wirbt 1913 fur die
Zigarettensorte ,, Moslem “ der Marke ,, Problem *“ (Abb. 254). Es zeigt die Kdpfe von
zwei Mannern und einem Jungen im Profil. Alle drei tragen einen Turban und rau-
chen. Die Farben rot und weil3 fallen auf diesem Plakat besonders auf. Die dunklen
Gesichter, die Hakennasen, die halb gedffneten Augen, die roten Lippen, sogar die
Ohren, verraten deutlich die europdischen Klischees Uber das Aussehen von Orienta-
len. Die Drei vermitteln durch ihre halb gedffneten Augen den Eindruck von Wohl-
stand, Macht und Selbstbewusstsein, vielleicht sogar den Eindruck einer gewissen
Arroganz. Dass der Rechte noch ein Kind ist, sieht man daran, dass er weder
Schnurrbart noch Bart tragt. Da der Bart in der arabischen Gesellschaft ein wichtiges
Zeichen der Mannlichkeit war, lieR sich jeder junge Mann, sobald dies moglich war,

zumindest einen Schnurrbart wachsen.

Abb. 254



Das vierte Plakat wirbt 1908 fir die deutsche Zigarettenmarke ,, Ramses“ der Firma
,,Jazmatzi* und zeigt als einziges Motiv einen rauchenden, dunkelh&utigen Jungen in
arabisch-agyptischer Fellachenkleidung (Abb. 256). Er tragt eine rote Galabiah tber
einem grinen Unterhemd und eine rote Kappe unter der seine schwarzen, kurz ge-
schnittenen Haare hervor schauen. Sein Korper ist leicht nach vorne gedreht, sein
Kopf jedoch frontal abgebildet. Er blickt den Betracht ohne Emotionen direkt an.
Seine Augen sind ernst und stark umschattet. Im Mundwinkel halt er eine angerauch-

te Zigarette.

Alle diese vier in Deutschland und den
USA zu Beginn des 20. Jahrhunderts WA ’PAPAHEI‘SERLA“BT
”

entstandenen Plakate geben viele Fra-

gen auf. Ublicherweise waren es edle

Maénner oder verfuhrerische Frauen, die

als orientalische Motive flr Zigaretten-

werbung verwendet wurden. Wir fragen Bl ANTINI
uns heute in der Zeit der Kinderrechte Abb, 255
und des Kinderschutzes, welche Motive

die Firmen dazu bewegten, orientalische Kinder als Werbemotiv fir Zigaretten zu
verwenden? Es gibt viele Grinde. Ellen Keys Buch ,, Das Jahrhundert des Kindes *
erschien erst Anfang des 20. Jahrhunderts. Die Gefahrlichkeit des Rauchens war
noch nicht bekannt. Es gab Kinderarmut, Kinderarbeit, nicht tberall Schulpflicht;
Kinder wurden noch als Erwachsene gesehen. Es handelt sich wahrscheinlich um
eine witzige Anspielung, keine kritische Darstellung eines Stralenkindes, das heim-
lich Zigaretten raucht, obwohl das Plakat von Hans SchlieBmann um 1890 mit dem
Slogan ,, Was? Papa hat's erlaubt“ direkt Werbung fir die Firma ,, Jacobi Antinicotin

Zigarettenhiilsen “ macht (Abb. 255)™°,

8 Denscher: 1985, S. 29.
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Abb. 256 Abb. 257

Die Thematisierung von StraRenkindern sieht man schon im 17. Jahrhundert bei dem
spanischen Maler Murillo, der als geistiger Vorlaufer der Rokokomalerei des 18.
Jahrhunderts bezeichnet kénne.”® Auf seinen Generebildern spielen Betteljungen
und vagabundierende Kinder der Sevillaner Mérkte eine grofle Rolle. Diese Thema-
tik der Kinderbilder war aulRerordentlich begehrt, vor allem bei auslandischen Kon-
suln und Kaufleuten. Das war ein Genre, das zu den beliebtesten Themen der Ba-
rockmalerei zahlt.”* Zu den Genrebilder Murillos gehdren ,, Die Wiirfelspieler* um
1665-75 und ,, Die Pastetenesser* um 1665-75: ,[...] obgleich die Kinder ebenso
zerlumpt sind wie die seiner frihen Bilder, liegt in ihrem Ausdruck ein Gefiihl von
Gliick und Sorglosigkeit.“’% Es ist zu erwéhnen, dass es zu dieser Zeit auch Werbe-
plakate mit rauchenden européischen Kindern gab. Der franzésische Kunstler Firmin
Bouisset (1859-1925) entwarf 1895 ein Plakat fiir das franzdsische Zigarettenpapier
,,JOB“ (Abb. 257)". Ein Kind als Schornsteinfeger ist darauf abgebildet. Seine alte,
schmutzige Kleidung und seine Holzschuhe zeigen seine Armut. Das Kind dreht sich
eine Zigarette, wahrend es ein Lied pfeift. Der Betrachter erhélt den Eindruck, als

mache das Rauchen die korperliche Arbeit leichter. Der Junge sieht zwar aus wie ein

%0 Marqués/ Valdivieso: 1983, S. 148.

yv/gl. Ebd. S. 148.

"2 Ehd. S. 175.

7% http://www.christies.com/LotFinder/lot_details.aspx?intObjectlD=605926 Zugriff: 12.08.2012.
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Kind, verhalt sich aber wie ein Erwachsener. Seit dem 18. Jahrhundert arbeiteten
Kinder aus Savoyen als Schornsteinfeger. Sie waren klein genug, um in den Kamin

zu klettern.

6.2.1.3.4 Kinder und Tourismus

Bei den touristischen Plakaten versuchten die Kinstler die Kindheit relativ neutral zu
zeigen, denn die Szenen, die auf den Plakaten gezeigt wurden, sollten den ‘wahren'
Orient présentieren. Das schon behandelte franzdsische Plakat aus dem Jahr 1900
von d‘Alési zeigt ein Maddchen mit Schleier, das die Hand ihrer verhiillten Mutter
halt (Abb. 166). Im Hintergrund sieht man ein jingeres Médchen ohne Schleier ne-
ben einer vollkommen verschleierten Frau. Hier wird die exotische Schleierkultur,
die auch die Kinder betrifft, noch betont. Ganz selten sind auf Plakaten Kinder in
friedvolles Ambiente eingebettet, das Kind wurde jedoch durch den Schleier als er-
wachsen behandelt.

Ein franzosisches Plakat fur die Eisenbahn PLM,
1920 von Roger Broders entworfen, zeigt eine [ TRt s
andere Darstellung eines Kindes (Abb. 258)™.
Mit dem Slogan ,, Tunis: L ‘orient aux portes de
Marseille ““ sollte gesagt werden, dass der Orient
jetzt durch die Verkehrsverbindungen ganz nahe
geriickt ist. Die Perspektive des Plakats ist die
Vogelperspektive. Zwei Raume lassen sich un-
terscheiden: Links im Vordergrund sieht man

zwei Kinder mit einem Esel unter Baumen. Die

Szene ist in dunkler Farbe dargestellt. Die B4u- TUNIS

me gehen ineinander (ber und formen einen RSN Gl R MARSEILLE
pflanzlichen Bogen. Der Bogen gilt sowohl in
o _ Abb. 258
der orientalistischen Malerei als auch auf den
Plakaten als Symbol der islamischen Architektur. Manche Kunstler benutzen ihn als

Eingang zur mystisch-islamischen Welt. Das Repoussoir, der pflanzliche Rahmen

9% http://www.artfact.com/auction-lot/roger-broders-1883-1953-.-tunis.-1920.-42x30-inc-1-c-
1e4af90664 Zugriff: 04.04.2012.
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mit den Kindern und dem Esel, bewirkt durch seine GroRe und Dunkelheit eine Ver-
starkung des Blickes in die Tiefe, auf die Geb&ude der Stadt. Im Hintergrund sieht
man in hellen Farben die Hauptstadt ,,Tunis®, erkennbar an ihrer berihmten Moschee
,,Hammouda Pacha‘, mitsamt ihren Einwohnern auf den StraBen. Die Eisenbahn-
und vermutlich Schiffsverbindungen, fiir die hier geworben wird, sind auf dem Pla-
kat nicht abgebildet. Die zwei barfuRRigen Kinder, die mit dem Esel im dunklen Teil
des Plakats stehen, sehen arm aus. Sie tragen alte, zerrissene, dunkle Kleidung und
keine Schuhe. Sie sind allein ohne Eltern. Ihre Gesichter driicken Jammer und Elend
aus. Dazu im Gegensatz stehen die Stadt und ihre weil3en, von der Sonne vergoldeten
Gebdude. Auf den Stralen sind Leute zu erkennen, die durch ein Tor laufen und bun-
te Kleidung tragen, vor allem in den Farben wei3 und rot. Am Horizont sieht man
den blauen Himmel, das Meer und ein kleines Stlick griinen Bodens. Es stellt sich
die Frage, ob der Kinstler dem Betrachter zwei Seiten einer arabischen Welt zeigen
madchte: eine helle, die von der islamischen Architektur der Stadt verkdrpert wird,
und eine dunkle Seite, die, symbolisiert durch Kinder und Esel, auf die Armut und

Rickstandigkeit des Volkes weist.

Ein weiteres Plakat wirbt fir den ,, Norddeutschen
Lloyd Bremen* Lloyd Reisen im Mittelmeer, aber
erst um 1935 d.h. nach dem Ersten Weltkrieg
(Abb. 259)"°. Es wurde von dem deutschen Gra-
fiker Fritz Kuck entworfen. Kick und Hohlwein
haben das gleiche Kind, das durch sein rotes Kos-
tim zu erkennen ist, fur diese Firma instrumen-
tiert. Das Kind wurde 1913 in anderer Pose stili-
siert (Abb. 238). Dort schaut es Uberrascht, hier
sieht es den Betrachter mit einem breiten L&cheln

an.

Beide Kinstler benutzen den orange-farbenen

Abb. 259

Hintergrund, um die warme arabische Atmospha-
re zu betonen und lassen das Schiff klein am Horizont erscheinen. Hohlwein benutzt
die Wuste als Hinweis auf die arabische Natur, Kick seinerseits benutzt das nordaf-

"% Hapag-Lloyd AG (Hg.): 2007, S. 116.



rikanische Minarett als Symbol fir die islamische Welt. Bei Kuck spurt der Betrach-
ter die positive Ausstrahlung des schwarzen Jungen. Dies ist recht verwunderlich,
weil wir bereits am Anfang der nationalsozialistischen Regierung stehen. Stilistisch
ist es die Zeit der Neuen Sachlichkeit. Fritz Kuck zeigt ein Kind in einer alltaglichen
Position sehr realistisch gemalt, ohne grof3e Ohren wie das Kind zuvor auf der Wer-
bung von , Pfunds’, es raucht nicht, es arbeitet nicht, es dient keinem, sondern es

zeigt dem Betrachter durch sein Lacheln, dass er am Mittelmeer willkommen ist!

Die Thematisierung des Kindes wird nur auf

einem Plakat in einem familidren Umfeld mit
einem Spielzeug gezeigt und zwar im Zusam-
menhang mit dem Ersten Weltkrieg 1917 auf
dem Plakat des franzdsischen Kinstlers Lucien
Jonas zur Zeichnung von Kriegsanleihen fir die
,,Compagnie Algérienne“, die 1877 in Algerien
entstanden war (Abb. 260)"°. Vor dem Gebéaude
der Compagnie steht eine Menge arabischer und
westlicher Menschen zum ersten Mal gleichbe-
rechtigt nebeneinander. Ein Algerier in der Uni-

< Souscrire .cest. haler son refour avec la Victoire . f—““d

form eines arabischen Soldaten der franzosi-
schen Armee, nimmt Abschied von seiner Frau Abb. 260

und seinem Sohn. Im Ersten Weltkrieg wurden

Algerier eingezogen, um in der franzgsischen Armee zu kdmpfen. In der Leichtigkeit
des Abschieds liegt die Botschaft des Plakates: ,, Souscrire, ¢’est hater son retour
avec la Victoire.* Unterschreiben meint hier: Zeichnen von Kriegsanleihen. Auch
die Algerier werden aufgefordert, sich mit ihrem Geld am Krieg zu beteiligen, dann
kann der Krieg besser finanziert werden und infolgedessen kommt der Soldat friiher
zurlck. Das Kind blickt stolz zum Vater herauf, hat seinen Schuh ausgezogen und
zieht eine Spielzeugkanone an einer Schnur. Auch wenn es ein Kriegsspielzeug ist,
mit dem das Kind hier spielt, so ist dies doch das einzige Plakat, auf dem ein

spielendes Kind gezeigt wird.

% |WM: Kata. Nr.: Art.\WM PST 10504.
http://www.iwm.org.uk/collections/item/object/14408 Zugriff: 23.08.2010
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Die bis heute bestehenden Marken Sarotti Schokolade und Meinl Kaffee bewahrten
ihre Werbefiguren und haben ihre Logos der modernen Gesellschaft angepasst. Ein
aktuelles Logo von Sarotti (Abb. 261)™" zeigt das Kind, bzw. den kleinen Mohren,
nicht mehr mit einem Tablett, sondern er zaubert Sterne aus seinen Handen. Das be-
deutet: Er ist kein Diener mehr, sondern ein Zauberer, der auf einem Halbmond steht.
Auch die Kaffeetasse des Meinl-Kind (Abb. 262)"®, aus der es Kaffee getrunken hat,
ist aus seiner Hand verschwunden. Die Marke wurde ausschlieBlich durch seinen
schwarzes Kopf und den roten Fez gekennzeichnet. Und ab 1999 besteht das Logo
sogar nur aus der roten Silhouette seines Profils, so dass man nicht mehr die schwar-

ze Farbe seiner Haut sieht. Dadurch wurde die ,,gewdhnliche Kindheit repriasentiert.

L@
L
/'; J 1947 : 2004
y
(¢

Abb. 261 Abb. 262

6.2.2 Kleidung

Neben den schwarzen langen Haaren, den Hakennasen und der dunklen Haut fun-
giert die Kostimierung, auch wenn sie meistens eher fantastisch als real ist, als opti-
sches Hilfsmittel, um generell die ethnische Zugehorigkeit leichter zu signalisieren

und das Exotische anzudeuten.

Pluderhosen, gestickte Weste, Pantoffeln und Scharpe sieht man bei fast jeder Figur.

Dazu kommen bei der Frau Haik, durchsichtige Hemden, transparente Schleier und

97 http://www.behance.net/gallery/SAROTT1/599572 Zugriff: 28.08.2012.
"% http://www.meinlcoffee.com/our-company/the-history-of-julius-meinl Zugriff: 12.03.2012.
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viel goldener Schmuck, meist mit Miinzen. Die Kostiimierung der ,,orientalischen
Frau® auf den Plakaten ist meist méirchenhaft. Sie zeigt manchmal eine Mischung
von orientalischen Kleidungskomponenten, mitunter sogar mit Anklangen an die
europaische Damenmode, deren erotisches Aussehen von der S-Linie, die den Busen
betonte und dem Korsett ,, sans ventre* bestimmt war.”® Der orientalische Mann ist

von dieser imaginéren europdischen Interpretation nicht ausgeschlossen.

Ich werde ausschlief3lich die Kopfbedeckungen Fez und Turban behandeln, denn sie
stellen eine duBerst wichtige orientalische Semantik dar, die bis heute als starke opti-
sche Kennzeichnungen unter ethnischen, religidsen und politischen Gesichtspunkten
gelten.

6.2.2.1 Turban

Mit der schonen Tulpe verbanden die Européder den Turban ,,Tulipane* (tiirkischer
Hut). Auf den orientalistischen Plakaten werden Orientalen haufig mit Turban abge-
bildet, weil die Plakatkiinstler die Klischees der orientalistischen Malerei, die stets

den Turban als unverkennbares Attribut eines Orienalen zeigten, libernahmen.

Uber den Turban, ein um den Kopf des Tragers gewickeltes Tuch, schreibt der
Brockhaus (1837 — 1841): ,,Turban, Tiilbend oder Dulbend heifit die bei vielen mor-
genlandischen Volkern gewohnliche Kopfbedeckung, welche aus einer runden oder
cylinderformigen Miitze besteht, die mit einem langen Stiicke Musselin, Seide oder
Leinwand mehrmals umwunden ist.“*® Neben dem Fez gilt der Turban, die traditio-
nelle Kopfbedeckung der Araber, insbesondere der Wistenbewohner, als Inbegriff

des Orientalischen. Heute werden Turbane noch von den Sikhs in Indien getragen.

Eine Beschreibung aus den Jahren 1905-1909 bezeichnet die Trager des Turbans als
»Muslime*, nicht mehr als ,,morgenldndische Volker™: ,, Turban (pers. dulbend), die
bei den Muslim[e]n tibliche Kopfbedeckung, [...]*®.

Getragen wurde der Turban vom Sultan wie vom einfachen Volk. Farbe, Verzierun-
gen oder eine bestimmte Form des Turbans gaben dennoch Aufschluss tber die ge-
sellschaftliche Stellung seines Trégers.

9\/gl. Dogramaci: 2011, S. 34.
800 Brockhaus Bilder-Conversations-Lexikon, Band 4. Leipzig 1841. S. 499.
801 | exikon: Turban. Meyers GroBes Konversations-Lexikon (1905), Bd. 19, S. 806.



Der Turban hatte einerseits eine religiose Implikation: Nur die Nachfahren von Mo-
hammeds Tochtern hatten das Vorrecht, grine Turbane zu tragen, der Turban eines
gewohnlichen Muslim war weil3, fir Juden galten gelbe, firr Christen blaue Turba-

ne 802

Andererseits war er Ausdruck einer politischen Realitdt: Am Schmuck und der An-
zahl der Reiherfedern auf dem Turban war die Rangfolge der Wesire, Beamten usw.
zu erkennen, der Turban des Sultans fiel durch besondere GréRe, Diamanten und

Edelsteine auf.®

Die politische und religiose Bedeutung des Turbans ist heutzutage in den Hinter-
grund getreten. Das verdeutlicht eine aktuelle, recht kurze und sehr allgemein gehal-
tene Definition des Turbans im Brockhaus: ,,Bereits im alten Orient belegte Kopfbe-
deckung, die aus einem kunstvoll drapierten Stoffstreifen (meist Musselin oder Sei-

<804

de) besteht; von Sikhs und Muslimen getragen (heute zuriickgedrangt).

Auf arabischen Miniaturen des 13. Jahrhunderts wird der Turban als Teil der Beklei-
dung, des Gewandes fir Manner dargestellt. Westliche Kunstler orientierten sich in
ihrer Darstellung des Orientalischen ganz offensichtlich an diesen arabischen Klein-
bildern. In Europa, das belegen Ikonen, Gemaélde, Buchmalereien oder schriftliche
Dokumente, nahm man den Turban bereits seit dem Mittelalter als Teil der morgen-
landischen Tracht wahr. Marion Koch geht davon aus, dass die orientalischen Klei-
dung (inklusive der Turbane) mit dem Entstehen des Islams eine neue Bedeutung
erhielt: ,,Sie wurde zum Symbol des Feindlichen,“®* beschreibt sie die bildende
Kunst des 13./14. Jahrhunderts: ,,So wie die positiv besetzten Figuren religioser Bil-
der in abendlandischer Kleidung gezeigt wurden, stecken die bildenden Kiinstler die
ausgemachten Feinde des Christentums in fremde Kleidung, was sich am eindriick-
lichsten tiber den Turban bewerkstelligen lieB.** Koch deutet auf die verfélschende
Darstellung orientalischer Gewéander bei der bildlichen Wiedergabe christlicher Mo-
tive hin. Schon seit der Entstehung dieser Darstellungen wurde der Orientale zum

Synonym eines Muslims, obwohl es zur Zeit des Lebens Christi und der Biblischen

802 \/gl. Brockhaus Bilder-Conversations-Lexikon, Band 4. Leipzig 1841, S. 499.
803 |_exikon: Turban. Meyers GroRes Konversations-Lexikon (1905), Bd. 19, S. 806.
%4 Brockhaus: Band 28. 2006, S. 102.

%95 Koch: 20086, S. 18.

%% Ebd: S. 20.



Geschichten den Islam noch nicht gab. Dass es hier nicht um historische Fakten,
sondern um die politischen Einstellungen sowohl der Kirche als auch des Staats ge-
he, liegt fir Koch damit auf der Hand. Die Stereotypisierung des Orientalen, vollig
zeitlos, also ahistorisch, gilt auch fur die bildnerische Darstellung der Juden in der

Malerei — fast immer mit Turban.

Da die Osmanen sich als Nachfolger der arabischen islamischen Dynastien betrachte-
ten, Ubernahmen sie die arabische traditionelle Tracht, und somit wurde der Turban
zur Differenzierung des osmanischen Reiches eingesetzt. Sultan Mehmet (1453)
wollte die islamische Gesellschaft bzw. das Osmanische Reich neu ordnen und sogar
visuell differenzieren. Er schaffte eine Kleidervorschrift, die bewirkte, dass man die
religidse, soziale und nationale Zugehdrigkeit der Menschen anhand der Farbe und
der Form der Kleidung feststellen konnte, so beschreiben jeweils Christina von

Braun und Bettina Mathes die Situation damals in Konstantinopel.®’

Nachdem die Turken sich 1683 von Wien zuriickgezogen hatten und die Gefahr vor-
bei war, verandert sich die Wahrnehmung des Turbans unter den Européern. Die
Grinde daftr mag man vor allem in den wirtschaftlichen und politischen Verbindun-
gen mit dem Osmanischen Reich suchen. Es findet eine Anndherung an das Orienta-
lische statt: ,,Im Verlaufe des 18. Jahrhunderts lieBen sich viele Personlichkeiten,
selbst am Kaiserlichen Hof in Wien, als Orientalen gekleidet portr[#]tieren.“*® In der
Folgezeit verliert sich die urspringliche, politische und wirtschaftliche Konnotation
des Turbans immer mehr; der Turban wird im 19. Jahrhundert zu einem beliebten
Motiv der europdischen Werbewirtschaft, mit dem orientalische oder fremdl&ndische

Produkte beworben werden.

Die mir vorliegenden Plakate zeigen, dass der Turban fiir unterschiedliche Produkte
als Werbemotiv verwendet wird. An erster Stelle stehen (so auch beim Fez) Kaffee
und Zigaretten, hinzu kommen Teppiche. Haufig symbolisieren die Turbantrager
aber auch Macht, Herrschaft wie beispielsweise auf einem Plakat fir franzdsische
Zigaretten und -papier der Marke ,,JOB“ (Abb. 263), auf dem der Turbantréger, of-
fensichtlich ein Sultan, ein orientalischer Wirdentréger ist: Ein ganz in Weil3 geklei-

deter Mann mit Ubergroflem weillen Turban und weiem Bart liegt mlRig ausge-

897 \/gl. von Braun/ Mathes: 2007
8% Koch: 20086, S. 28.



streckt auf einem niedrigen, zinnoberfarbenen Diwan und halt eine angezundete Zi-
garette in der Hand. Er schaut den Betrachter direkt an. Die Rotstufen des Diwans
beherrschen den Raum. Die Darstellung des Mannes erinnert an viele &hnliche male-
rische Darstellungen des aus Albanien stammenden Agyptenherrschers Muhammad
Ali Pascha auf seinem Thron (Diwan) (Abb. 264)%®,

Abb. 263 Abb. 264

Mit Geld wird der Turban auf einem einzigen Plakat fur eine Lotterie im Rahmen der
Miinchner Ausstellung 1910 in Verbindung gebracht (Abb. 265)%°. Der Plakatkiinst-
ler M. Schwarzer®! zeigt in einer Einblendung das frontale Brustbild eines bartigen
Orientalen mit groBem Turban. Seine Gesichtszige: dicke Lippen, groRe Nase, wil-
der Bart und listige Augen stereotypisieren die westliche Vorstellung eines gierigen,
Geld scheffelnden Orientalen. Das Plakat von Cappiello fir Pippermint 1909 zeigt
den Turban als ethnisches Kennzeichen unter anderen Ethnien flr einen Orientalen,
der im Zentrum des Plakates mit dem beworbenen Produkt steht (Abb. 266). Die
ethnischen Hinweise sollen die weltweite Verbreitung des Produktes suggerieren
ahnlich wie auf dem Plakat von Oge fir das franzdsische Zigarettenpapier ,,Abadie*
(Abb. 10).

89 Diederen / Depelchin: 2011, S. 231; Nr. 186.
810 popitz: BIII. Teil 1. 1980; Inv. Nr. 3068.
811 Keine Informationen iiber den Kiinstler.



Mit Kemal Atatiirks Verbot von Fez und Turban

als Symbole der Ruckstandigkeit im Jahre 1925, BalitS(a I UgIITAL N8 |
lasst die Verwendung des Motivs auf Werbeplaka- °B€II‘ (i@[d ﬁOﬁ@H@

ten nach, auf touristischen Plakaten bleibt der
Turban aber ein genuines Merkmal fir die Darstel-
lung orientalischer Einheimischer. Nicht allein die
Verbote Atatirks, auch die Verédnderungen in Ge-
sellschaft und Konsumverhalten wirken nachhaltig
auf das Verschwinden des Turbans aus der Wer-
bung. Kaffee, Zigaretten und Schokolade verlieren
die Faszination exotischer Konsumgter allmah-
lich; sie werden fester Bestandteil des Alltagsle-
bens. Eine Ausnahme bildet die Firma Sarotti, die
bis heute das Motiv des exotischen Schwarzen,
des Mohren, verwendet (Abb. 261). Seit 1918
nutzt der Produzent feiner Schokolade das Motiv,
den beturbanten Mohren, als sein unverkennbares
Merkmal.®® Der ,,Sarotti- Turbantriger” bietet die
Schokolade auf einem Tablett feil. Offensichtlich
nimmt er eine dienende, abhéngige Funktion ein.
(Der Sarotti Mohr hat sich von dem Orient geldst.

Er ist eine Figur wie der ,,Kleine Muck® oder

| wg L\
 GET ! w GET ]

Abb. 266

29 R

»Zwerg Nase“...). Man findet gelegentlich Orien-

talinnen als Tragerinnen von Turbanen, was auch

auf die zeitgendossische européische Damenmode

hinweist.

6.2.2.2 Fez

Eines der h&ufig abgebildeten Motive auf orientalistischen Plakaten ist der ,,Fez".

Die Tirken haben ihn nach der Stadt Fés in Marokko benannt, in der die Kopfbede-

812 \/gl. Diertmar Bartz: Feindschaft verbindet. (08.12.2001).
http://www.taz.de/index.php?id=archivseite&dig=2001/12/08/a0267 Zugriff: 02.09.2009.
813
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ckung zuerst angefertigt wurde. Der Fez ist eine, zumeist aus rotem Filz hergestellte,
Kappe in Form eines Kegelstumpfs mit einem flachen Deckel und h&ngender Quaste
in Blau, Schwarz oder Gold. Bei Griechen, Turken, Albanern, Dalmatinern sowie in
Teilen Kroatiens und des Orients war der schirmlose, eng anliegende Fez die ubliche
Kopfbedeckung. Laut Meyer kamen die besten Feze aus Tunis; doch waren auch die
in Deutschland, B6hmen, Mé&hren, Frankreich und der Schweiz fabrizierten ein ge-
suchter Handelsartikel.®* Ruth Bondy beschreibt in ihrer Geschichte der Juden in
Bohmen und Mahren die Rolle der franzdsischen Deserteure bei der Verbreitung der

Fez-Industrie in Europa.®”

In der Selbstbeschreibung der Orientalen hatte der Fez einen politischen selbstver-
stdndlichen Hintergrund: Unter Sultan Mahmud war er ab 1832 sogar anstelle des bis
dahin Ublichen Turbans als Kopfbedeckung fir Staatsbeamte und Soldaten im Os-
manischen Reich vorgeschrieben. Zu diesem Zeitpunkt war der Fez bereits im
Maghreb und in Agypten verbreitet. Mit den Osmanen kam der Fez in die Lander des
Balkans. Die griechische Nationaltracht zeigt den Fez in abgewandelter Form; in der
faschistischen Ara gehorte er dort in schwarzer Farbe zur Parteiuniform.*® Im Os-
manischen Reich war die Farbe der Quaste ein Hinweis auf den politischen und ge-
sellschaftlichen Rang des Tréagers. Fir Atatlirk, den Grinder der modernen Tirkel,
war der Fez eine negative Selbstbeschreibung. Er war in den Augen des westlich-
laizistisch gepragten Politikers ein Zeichen fur Ruckstandigkeit und wurde ab 1925
in der Tilrkei durch den Hut ersetzt.

Heute lebt die Tradition des Fez in den Maghrebléndern und in verschiedenen Volks-

trachten der Balkanhalbinsel fort.'’

Der Blick in die Sammlung orientalistischer Plakate zeigt, dass der ,,Fez* fiir die
Européer ein haufig verwendetes, authentisches Attribut fiir ,,den Orientalen bzw.

die Angehorigen des Osmanischen Reiches war. Ein karikaturistischer Holzstich aus

8% \/gl. Lexikon: Fes. Meyers GroRes Konversations-Lexikon (1905), Bd. 6, S. 460.

815 Deserteure der franzosischen Armee, die in den Kriegsziigen Napoleons Anfang des 19.
Jahrhunderts nach Mitteleuropa einfiel, heirateten tschechische Médchen [...] und lehrten die
tschechische Dorfbevélkerung, [...], auch Feze zu erzeugen, ein traditionelles Hausgewerbe der
Hugenotten. Einige Juden der Stadt Strakonitz in Studbéhmen. [...] halfen, diese Hausindustrie zu
finanzieren, fanden Wege zur Verbesserung der Erzeugung von Filz und legten die Grundlage zu
der Fez-Industrie von Strakonitz und Pisek, die die islamische Welt belieferte.” Bondy: 2001, S. 20.

816 \/gl. Meyers grosses Universal Lexikon. Mannheim 1982, S. 56. Band 5.

817 Brockhaus Enzyklopadie: Band 9. Mannheim 2006, S. 134. Sp. 2.



dem Punch 1875 (Abb. 267)%¢ belegt diese Symbolik des Fez fiir das Osmanische
Reich. Die Turkei wird als Truthahn in der Anspielung auf das englische Wort ,, Tur-

key “ personifiziert.

DISINTERESTED ADVISERS.

Buerx, ¢ YOU MUST YEEL, DEAR TURKEY, OUKR ONZY OBJECT 15 YOUR 000D!"

Abb. 267

Das ins Auge springende Rot des Fez war ein unverkennbares, visuelles Merkmal,
das im Betrachter rasch eine Assoziation auslosen konnte. Der Fez wurde in der
Werbung vielseitig verwendet: Politisch sehen wir ihn in der Kostumierung des Sul-
tans Abdul Hamid in der Werbung flir Hosentrager (Abb. 32), symbolisch in Kombi-
nation mit einer Mondsichel (Abb. 308), ethnisch fiir das Spektakel einer Weltaus-
stellung ,,Kairo* (Abb. 192), klassifiziert in der Darstellung eines Paschas v. a. in der
Zigarettenwerbung wie ,, Moslem* (Abb. 128) oder ,, Adler* (Abb. 121) und viele

andere mehr.

Eine Postkarte aus dem Jahr 1914 zeigt die starke politische Verwendung des Fez in
den visuellen Medien. ,, Orient's Erwachen“ (Abb. 268)*"° nennt Heinz Keune seine
karikaturistische Bearbeitung der politischen Situation im Osmanischen Reich. Der
uberdimensionale gellipfte rote Fez liegt auf einem Hugel und lasst Truppen osmani-
scher bewaffneter Soldaten hervorquellen. Der Fez der Soldaten und die osmanische

Flagge sind die optischen politischen Signale der Tirken. Die Osmanen formieren

818 hitp://prometheus.uni-koeln.de/pandora/image/show/giessen_lri-
8e819c4cd8cfc122ef968ad1034c87221d89403f# blank Zugriff: 25.11.2011.

819 Bannasch / Hammer: 2004, S. 53. http://www.ww1-propaganda-cards.com/images/turkey2h.JPG
Zugriff: 16.11.2011.
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sich mit Deutschland, Osterreich-Ungarn neu und wollen sich nicht langer von
Frankreich/ England in ihrer Territorialmacht beschneiden lassen. Unter der Regie-
rung der national und liberal gesonnenen Jungtirken, die 1912 die Macht nach der
militarischen Niederlage im Ersten Balkankrieg Ubernahmen, trat das Osmanische
Reich, wenn auch nach anfanglichen Zégern, an der Seite der Mittelméchte in den
Ersten Weltkrieg ein.®®

ORIENT

Abb. 268

Mit der Abschaffung des Fez wandelt sich der emblematische Inhalt des ,,Fez*. Er
wird fortan in Europa und der modernen Tiirkei mit ,,Riickstandigkeit™ konnotiert.
Die Darstellung des edlen Turken mit Smoking und Fez, wie 1917 auf dem Werbe-
plakat fur die Zeitschrift ,, Lloyd Ottoman* (Abb. 12), verschwindet auf den orienta-
listen Plakaten.

Die Verwendung des ,,Fez* beschrankt sich seit 1925 vor allem auf touristische Pla-
kate und einige Kaffee- und Zigarettenmarken. Der Fez ziert nun die Kopfe orientali-
scher Diener und Lakaien, vorzugsweise der nordafrikanischen Lénder. Betont wer-
den die Naivitdt, der ,,einfache” Humor, auch die Folgsamkeit orientalischer Diener.
Eine Ausnahme stellt das Art déco Plakat flr die deutsche Zigarettenmarke ,, Halbe-
fiinf* (Abb. 269)%* aus der Zeit um 1950 dar, das einen eleganten rauchenden Orien-

talen in westlicher Kleidung und Fez présentiert.

820 Der osmanische Sultan hatte sich nach 1900 von Frankreich und England gel6st und war zur
deutschen Seite gewechselt. Mit Kriegsbeginn 1914 zdgerte der Sultan in den Krieg einzutreten.
Ende August 1914 setzte sich die prodeutsche Partei durch.

821 Scholz-Hansel: 1987, S. 46;Tafel 19.



Trotz der negativen Implikation des Fez nach der Entstehung der Turkei ist fir den
Européer die politische Entwicklung unmafRgeblich und der Fez ein festes Klischee
geblieben. Ein Fez erscheint 1943 sogar als einziges Motiv mit einer Zigarettenspitze
in der Plakatwerbung der Zigarettenfabrik ,, Turmac bleu “ (Abb. 270)%%. Stereotypen

verdandern sich langsamer als politische Entscheidungen.

TURMAC

il eu

Abb. 269 Abb. 270

Eine Karikatur aus dem Jahr 2009 von Christian Berger (Abb. 271)** zeigt die Ver-
festigung dieses Motivs in den européischen Kdpfen und ihrem kulturellen Gedacht-
nis. Die Karikatur stellt einen kleinen Mann (Ali Baba vor dem Felsen) dar, mit Fez,
Pantoffeln und Pluderhosen vor dem Eingang eines Labyrinthes: ,, Herzlich Will-
kommen zu den EU Beitrittsverhandlungen . Die Darstellung zeigt die européische
Sichtweise beziiglich des Versuchs der Tirkei in die EU einzutreten. Der Kinstler
verwendet u. a. das alte stereotype Kennzeichen eines Orientalen, den Fez, der seit
fast 90 Jahren abgeschafft ist.

822 7iirich-MfG/ Zirrich-HdK: Archiv.Nr: 05-0425.
http://sammlungen-archive.zhdk.ch/view/objects/asitem/Exhibitions$0040425/26
Zugriff:01.10.2012.

823 http://www. fareus.de/?tag=Kkarikaturen&paged=4 Zugriff: 17.06.2011.
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Abb. 271

6.2.3 Tiere

Auf der Pariser Weltausstellung 1867 wurden dem Publikum die Tiere der Orientalen
,hnicht als Nutztiere fiir die Landwirtschaftliche Produktion, sondern als Teil einer

kulturellen Identitit préisentiert.“s24

Im Folgenden werden Kamel, Esel und Pferd als Objekte des orientalischen visuellen
Kontextes behandelt. Sie tauchen nach meiner Beobachtung unterschiedlich h&ufig

auf.

6.2.3.1 Kamel

Auf den orientalistischen Plakaten bezeichnet das Kamel ebenso wie die Palme einen
exotischen Ort, die Wiste. Damit wird das Fremde klar definiert. Das Kamel mit
seinen zwei Hockern (bzw. das Dromedar mit einem Hocker) gehort zu den von Eu-
ropéern wohl am hadufigsten mit dem Orient und speziell der Wiste und ihren Be-
wohnern, den ,,Arabern® ®*, assoziierten Motiven. Fir die Orientalen ist das Kamel
schon seit dem 3. Jahrtausend v.Ch. ein Haustier. Kamele lieferten Milch, Wolle,
Leder und Fleisch. Das Kamel war ein Nutztier, das aufgrund seiner Genligsamkeit
in Karawanen, im Kampf und auf Pilgerfahrten eingesetzt wurde. Im nordafrikani-
schen Raum und auf der arabischen Halbinsel findet man vorwiegend Dromedare,

der Unterschied ist flr Européer nicht einsichtig und deshalb wird das Dromedar von

824 Barth: 2004, S. 36.
825 Beduinen und Berber sind eigentlich die Bewohner der Wiste.



ihnen als Kamel bezeichnet (ein Beispiel fiur diese falsche Bezeichnung ist die Camel

826 und ebenso in dieser Arbeit. Auf den orientalistischen Plakaten taucht

Zigarette)
das Dromedar haufiger auf als das Kamel. Kamele mit zwei Hockern sieht man sel-
ten.

“827 \neist Alf-Tomas

In dem Katalog zur Ausstellung , Mit Kamel und Kamera
Epstein darauf hin, dass das Kamel einst das Verkehrsmittel der Fotografen im Ori-
ent gewesen sei. Zugleich sei es ein exotisches Tier und typisches Symbol fiir den
Orient, wie es sich im europdischen Gedéchtnis manifestiert habe. Der Soziologe
Volker Barth beschreibt, dass dgyptischen Kamelen und Dromedaren, fiir das Publi-
kum ein Sinnbild Agyptens, bei der Pariser Weltausstellung von 1867 sogar einer der
vier agyptischen Pavillons gewidmet war.2?® Ein Plakat von Richard Winckel®®® um
1898 zeigt dieses Phdnomen: Ein Europder mit seinem Fotoapparat reitet auf einem
Kamel vor einer Pyramide (Abb. 272)%°. Das Plakat wirbt fiir , Photo-
graph.Apparate etc.“ der deutschen Firma ,, Soennecken & Co.* in Minchen. Das
Kamel ist hier dem Betrachter besonders nah, ohne dass sein gesamter Korper gestal-
tet ist. Dadurch kann das beworbene Produkt (die Kamera) visuell besser prasentiert
werden. Winckel bearbeitete das Plakat mehrfach. Die letzte Version mit moderner
Kamera stammt aus dem Jahr 1905%%" und zeigt, dass er diegleichen Motive fast un-
veréndert Gbernommen hat. Der Kunstler verkniipft unmittelbar die Kamera und das
Kamel mit dem Orient. Diese Komponenten stimmen einen europaischen Tourist auf
eine Reise nach dem Orient ein. ,,Tourismus ist immer eine Form, eine Realitit zu
schaffen, [...] Luxusreisen in Afrika, das ist auch eine Art Kolonialismus-Ersatz«.3*?
Hohlwein entwarf 1907 flr die deutsche Firma ,, F. Hirschberg u. Co.* in Minchen,
die Sport- und Reisebekleidung herstellt, ein Plakat mit dem Motiv ,,Frau auf einem
Kamel (Abb. 273). Beide Plakate reflektieren die Verbindung zwischen Tourismus

und Kamel.

8205.8. 276.

827 Epstein: 2007, S. 28.

828 \/gl. Barth: 2004, S. 36.

829 Richard Winckel (1870-1941) Maler, Grafikkiinstler und Professor der Kunstschule von
Magdeburg.

830 Das Plakat sieht man schon im Jahr 1897 auch von Winckel, jedoch wurde 1898 der Focus mehr
auf das Kamel und die Kamera gelegt. http://www.artfact.com/auction-lot/richard-winckel-1870-
1941-.-soennecken-co.-cir-1-c-7ffecd8ef4 Zugriff: 09.11.2011

81 Doosry: 2010, S. 3609.

832 \lerena Mayer: Wie es euch gefallt. In: FAZ vom 30.5.2010, Reise V3.
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Abb. 272 Abb. 273

Das Kamel findet sich bis etwa zur Mitte des 19. Jahrhunderts in bildlichen Darstel-
lungen europaischer Kiinstler zunédchst als Nebenmotiv, als Attribut. Bereits in der
Renaissance ist das Kamel ein Emblem fiir Dummbeit: ,,[...] Das dumme Kamel und
den verschlagenen Leoparden, das wilde Pferd und den hornbewehrten Stier, |.. Je8%,
heifit es im Handbuch zur Sinnbildkunst. Und weiter: Ein ,,Kamel hat keine Galle
und lebt lange. Durst und Miihen ertragend, schleppt es auf seinem Riicken schwere
Lasten.“®* Ein seltsames und unerklarliches Verhalten des Kamels, von dem rémi-
sche und griechische Autoren berichten, war das absichtliche Triiben des Wassers bei
Durst: ,,Wenn das Kamel durstig ist und trinken will, triibt es das Wasser. So bringt,
wer nach schmutzigen Geschaften durstet, neue Wirren in den Frieden, der aus Krie-

gen hervorgingen.“835

Ab 1880 wird das Kamel mit der aufkommenden Plakat- und Werbeplakatkunst zu
einem hdufig verwendeten, zentralen Motiv fur Bier, Saft, Kaffee, Tabak, fur Tou-

rismus und Zirkusbesuch, wie es die Friedldnder-Plakate haufig zeigen. Z.B. wurde

83 Henkel /Schéne: 1967, Sp. 369.
834 Ebd. S. 425.
535 Ebd. S. 426.



fir den Zirkus Hagenbeck 1911 das

Motiv Kamel im Zusammenhang

HAGENBECK

mit Pyramide und Beduinen présen-
tiert (Abb. 274)%% 8%

Danach wird es schwerpunktmaliig
vor allem fiir die ,,Bewerbung* von

Nordafrikareisen eingesetzt. Das

exotische Tier war den Europdern
bis dahin als Zirkustier oder auch
als Schautier auf Weltausstellungen Abb. 274

bekannt. Fir die meisten Menschen war sein Anblick fremd, exotisch. Hohlwein
entwarf 1912 ein Plakat fur den Zirkus Sarrasani, auf dem eine Gruppe von Kamelen
mit ihrem europdischen Dompteur in einer Tropenuniform, wie sie die Européer in
Kolonien trugen, zu sehen ist (Abb. 275). Hier wird eindeutig festgestellt, wer wem
Befehle zu erteilen hat. Die Kamele sitzen brav im Sand, ihre Képfe liegen auf dem
Boden. Zwischen ihnen steht der Dompteur mit seiner Reitgerte, er ist Herr Gber die
Wilden. Es konnte sich hier um einen Hinweis auf die Pachtgebiete Deutschlands in
China handeln. Die Kamele sind so genannte Trampeltiere, sie kommen in Asien vor.
Das Deutsche Reich hatte in China seit 1897 die Kolonie Tsingtau. Um 1913 ver-
wendet Hohlwein das Motiv wieder fur die ,, Orient-Mischung / Grathwohl-
Zigaretten “ (Abb. 276)%%. Das Plakat wird beherrscht von den violetten Silhouetten
dreier mit Waren beladener Kamele, deren Konturen mit dem leuchtenden goldenen
Himmel kontrastieren. Im Hintergrund zeigt er die orange-farbene Silhouette einer
Moschee-Kuppel und ihre zwei Minarette im fatimidischen Stil. Die Balance der
Plakatgestaltung geschieht oben und unten mit zwei Wortkombinationen in Hohl-

weins eigener Jugendstilschrifttype.

836 Circusarchief Jaap Best: Friedlander Inv.Nr. 5551.
http://www.circusmuseum.nl/index.php?option=com_memorix&Itemid=26&task=topview&Collec
tionID=28&RecordID=6287&PhotolD=TEY 0010001648 Zugriff: 08.12.2011.

87 Auch in der arabischen Malerei (Miniatur) wird das Kamel thematisiert: Der arabische Maler
,,Yahya ibn Mahmud al-Wasiti“(13. Jh.) aus Bagdad illustriert beispielsweise die beriihmten
Magamat des al-Hariri mit Zeichnungen von Kamelen.

838 Werbemittelarchiv Reemtsma/ Museum der Arbeit: Inv.Nr. MA.A 2005/020.09329.
http://www.bam-
portal.de/showDetail.do?category=bam&itemld=%2fbam%2fmuseum%2fmda%2fwerbemittelarch
iv_reemtsma%2fma_a_2005_020 09329 Zugriff:07.02.2012.
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Abb. 275 Abb. 276

Bei einem Zirkusbesuch von ,, Barnum & Bailey “®** (Abb. 277) stot 1913 der Ame-
rikaner Richard Joshua Reynolds®® auf das Kamel, das er fortan als Werbemotiv fiir
die Markenzigarette ,, Camel*“ nutzt. Zum ersten Mal kommen hier amerikanische
und turkische Tabaksorten in einer Mischung (Blend) auf den Markt. Das Kamel soll
Assoziationen zur Orientzigarette wecken und auf den orientalischen Anteil des Pro-
duktes hinweisen. Vergleicht man die Marke ,, Camel“ mit zeitgleich entstandenen
Produkten bzw. Marken, so weist das Kamel eine erstaunliche Bestandigkeit als
wirksames Werbemittel auf: ,,Eine noch nie dagewesene Werbebekanntheit zeigt,
daB3 das ,Camel-Kamel‘ ein einzigartiger Sympathietréger ist, der an seiner Ausstrah-

lung wohl nie verliert.“**

Das Kamel ist auch der Werbetrager fur Getranke in heil3er Zeit, die durstig macht:
Der Gebrauchsgrafiker und Maler Otto Ottler verwendet es fir die deutsche Bier-
marke ,, Hackerbrdu “**, vermutlich in den 1920er Jahren. Dieses Mal wird das Bier
auf einem Kamel transportiert (Abb. 278)%. Auf dem mit Bierflaschen beladenen,
rennenden Kamel reitet ein schwarzer ,,Sklave®, der zornig eine Peitsche hoch hebt;

Bierflaschen fallen herunter.

839 Phineas Taylor Barnum (1810-1891) begann als Schausteller in den USA, griindete eigene
Zirkusunternehmen und mit seinem Partner George F. Bailey um 1880 das inzwischen legendere
Zirkusunternehmen ,,Barnum & Bailey*. Vgl. Haenlein / Till (Hg.): 1978, S. 166. u. S. 8.

840 Kellner / Lippert: 1992, S. 67.

841 Kellner / Lippert: 1992, S. 68.

842 5. auch Hohlwein (Abb. 28).

843 Scholz-Hansel: 1987, S. 74; Tafel 47.



Abb. 277

Abb. 278

Die Assoziation zwischen Durstgefuhl und Bier, die durch Kamel oder Wiste ge-

schaffen wird, taucht wieder auf einem Plakat fiir Bier von Heinz Fehling 1953/54

mit dem Slogan ,, Durst wird durch Bier erst schon“ (Abb. 279)** auf. Ein Europaer,

Abb. 279

allein in der Wiiste, mit hochgekrempelten Ar-
meln und seiner Jacke in der Hand, wischt sich
den Schwei von der Stirn und schaut in den
Himmel, wo ihm ein Gberdimensionales Glas Bier

als Halluzination wie die Sonne erscheint.?*°

1923 wirbt ein Plakat fir den franzdsischen Aperi-
tif ,, Rexki* ebenfalls mit einem Kamel, das das
Produkt durch die Wuste tragt und von einem Ori-
entalen in marokkanischer Tracht geritten wird.
Im Hintergrund ist eine Pyramide zu sehen. (Abb.
280)%*. Fir den Grafiker R. Vittelle sind die Pseu-
dofakten, die er hier darstellt, unwichtig. Es geht
ihm hauptsachlich um das publikumswirksame

84 Doosry: 2010, S.173. Nr. 89 http://www.gaffel.de/index.php?nc=277&bildid=618

Zugriff:03.11.2010.

85 Falschlicherweise als Fata Morgana bezeichnet. Ebd. S. 130.
848 http://www.allposters.de/-sp/Rexki-Poster 1615134 .htm Zugriff: 31.08.2012.
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Tier, das Kamel als Lasttrager der Produkte, die
meist nicht aus dem Orient stammen und deren
Lieferung in dieser Werbestrategie trotzdem mit
dem Kamel verbunden wird, wie bereits erwéhnt
bei , Kathreiner's Malzkaffee” (Abb. 99) und
,,Lenzburger Confitiren “ (Abb. 155).

Das Motiv ,,Karawane* sieht man auf Werbung fiir
Produkte, Volkerschauen und Tourismus, wie zum
Beispiel auf dem Plakat von d’Alési 1891-92 flr
P.L.M. Reisen nach Tunesien (Abb. 9) und auf ei-
nem d&hnlichen Plakat des franzdsischen Malers
Théophile Poilpot®’ fiir sein eigenes ,, Panorama

Transatlantique / Algérie et Tunisie* (Abb. 281)%%,

e

R.CLEMENT soruanun CHARTRES

Abb. 280

ein Plakat im Rahmen der Weltausstellung 1900. Wahrend Poilpot die ethnische

mension der beiden nordafrikanischen Lander betont, ist d’Alésis touristisches Pla-

kat, abgesehen von den ethnischen Elementen, marchenhaft und malerisch ausgerich-
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Abb. 281

847

848 Eldem: 2007, S. 107.
849 popitz: BIII. Teil 1. 1980; Inv. Nr. 4425.

tet und stereotyp beladen: der reich gekleidete,
selbstbewusste, patriarchale Fihrer und die hin-
ter dem roten Vorhang versteckten schonen
Frauen. Poilpot will in seinem Panorama einen
mdoglichst dokumentarischen Blick auf den Ori-
ent werfen. Auf dem Plakat verzichtet er auf den
méannlichen Fuhrer und zeigt die Frauen einfach
gekleidet und enterotisiert. Dadurch kommt er
selektiv der Realitét der Wistenbewohner nahe.
Bevor die amerikanische Zigarettenmarke ,, Ca-
mel*“ auf dem Markt erschien, tauchte das Ka-
mel (Dromedar) vor 1914 fir die deutsche Ziga-
rettenmarke ,, Réunion ““ (Abb. 282)** als Werbe-

(1848 — 1915) Spezialist fur Kriegsszenen und besondere Momente der franzdsischen Geschichte.



figur auf. Das Plakat bietet durch einen floralen
Jugendstil-Rahmen eine typisierte malerische
Genreszene aus dem Leben im Orient: Zwei
dunkelhautige Manner mit Turban und Fez reiten
auf Kamelen am Nil entlang. Ein drittes Kamel
sauft Wasser vom Fluss. Den Hintergrund bilden
Palmen und ein weilRes Haus mit einer Spitzbo-

genturéffnung.

Nicht nur als die Assoziation mit dem Orient,
sondern zur Verspottung dient das Kamel auf

dem politisch- satirischen Plakat von V. Lenep-

veu aus der Reihe von 51 politischen Plakaten
aus der Serie ,, Musée des Horreurs* (Abb. 29).

Abb. 282

Die Serie wurde 1899 zur Eroffnung der Pariser

Weltausstellung®® publiziert und verspottet Prominente, die Dreyfus zur Seite stan-
den. Das Plakat zeigt den friiheren Geheimdienstchef, Major Marie Georges Pic-
quart, der aufdecken konnte, dass Dreyfus unschuldig war. Er wurde jedoch zum
Stillschweigen gen6tigt und Anfang 1897 nach Algerien versetzt. Das Plakat zeigt
ihn als Kamel (Dromedar).

Eldem kritisiert in seinem Buch ,, Consuming the Orient“ die falsche Anwendung der
Said'schen Theorie am Beispiel eines Kommentars in einem franzdsischen Blog zur
Werbung fiir ein Kebab-Restaurant mit drei Dromedaren.®** Der Schreiber hatte sei-
ne Unzufriedenheit tber die in seinen Augen nicht addquate VVerwendung orientali-
scher Stereotype geduBert. Das Kamel sei ein arabisches Symbol und nicht in der
Tirkei zu finden. Es hétte auch nichts mit dem Kebab, einem ttrkischen Fleischge-
richt, zu tun: ,,je sais pas ou est le rapport entre des dromadaires et le Kebab. Sachant
que le kebab est un sandwich Turc pas ARABE, [...] “®**. Eldem seinerseits emp-
findet solche Aussagen als unwissenschaftlich und Missbrauch der Theorie Saids:

,»The main point was not, therefore, to attack the use of stereotypes, but rather to ex-

850
s.S. 72.

81 http://lepapageno.blogspot.com/2007/06/le-kebab-douce-france-une-affligeante.html, Zugriff:
05.06.2007.

#2 Ebd. und in: Eldem: 2007, S. 14.
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pose the inappropriate use of an Arab cliché to describe things Turkish.®* Hier tau-

chen nationalistische Gedanken auf, die durch die Said'schen Theorien untermauert

wurden. Nach der Griindung der modernen Turkei 1923
manifestierte sich eine stark nationalistische Welle, die
die Turken von den Arabern differenzieren und abgren-
zen wollte. Der Blogtext und die Kommentare dazu re-

flektieren diese nationalistische Tendenz.

Fur die europdische Rezeption hat dieses Tier immer
etwas Exotisches. Bis heute hat das Kamel seine Attrak-
tion nicht verloren. Das zeigt eine Hinweistafel fur Bio-
produkte auf dem Wochenmarkt am Maybachufer in
Berlin-NeukdlIn. Dort ist ein Kamel abgebildet mit dem

Slogan ,,marchenhaft einkaufen, was der Berliner na-

tirlich sofort mit dem Tirkenmarkt verbindet (Abb. 283)%*.

Abb. 283

Im aktuellen alltaglichen Leben der Araber spielt das Kamel auf3er seinem Fleisch

und seiner Wolle praktisch keine bedeutende Rolle mehr. Das Kamel wird wesent-

lich fUr touristische Zwecke instrumentalisiert. In allen arabischen Landern, in denen

sich Ruinen befinden, sieht man daneben ein paar Kamele, die fur die Touristen zur

Verfligung stehen. Ob das als Selbstbeschreibung fir jeden Araber gilt, bleibt hier

fraglich, vor allem wenn man weil, dass das Kamel 1899 (Abb. 284)%° auf dgypti-

schen Banknoten auftauchte und nach der Unabhangigkeit durch pharaonische und

islamische Symbole ersetzt wurde.
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83 Epg. S. 15.
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84 https://bioberlin.wordpress.com/2008/03/11/biomarkte-bioriental-am-maybach-ufer/

Zugriff:22.03.2011.
85 http://www.eqgy.com/historica/96-05-11.php Zugriff 16.08.2012.
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6.2.3.2 Esel

Auf orientalistischen Plakaten spielt der Esel keine groRe Rolle. Meist ist er als ein
Attribut orientalischen Lebens abgebildet, als Begleiter einer Karawane oder eines
Pferdes wird er im Hintergrund eines Plakates inszeniert. Das kann moglicherweise
daran liegen, dass der auch in Stdeuropa domestizierte Esel fur den Européer kein

exotisches, also attraktives — im Sinne einer Attraktion — Tier ist.

Der Esel stammt ursprunglich aus dem vorderasiatischen Raum. In Meyers Groliem
Konversationslexikon von 1906 heifit es dazu, ,,[der Esel] Er findet sich von Syrien

tiber Arabien und Persien bis Indien. [In Agypten sowie Sudan]“*®,

Im alten Orient gilt der Esel als Besitz und Reittier der Reichen und Herrschenden,
inbesondere weille Esel waren in Mesopotamien Reittiere der Kénige und durchaus
eines Helden oder eines Gottes wiirdig®’. Der Esel ist aber auch ein Lastentrager.
Negativ wird dem Esel seine Briinstigkeit zugeschrieben. ,,Die Antike und das fol-
gende Mittelalter bezeichnen den zahmen Esel geringschatzig als trdge, storrisch,
anspruchslos, dumm und geil“®®. Paradoxerweise wurde der Esel in Mesopotamien
und Pal&stina verehrt, von den Griechen und Roémern aber bel&chelt. Dort hatten ,,die
Darstellungen des Esels eine negative Bedeutung.“®* Im Emblemata von 1682 heifit
es: ,,Da wir in den Schléssern und Palédsten der Fiirsten dieses grofe, unreine Tier
[Esel] in Pracht leben sehen und die Weisen von allen Ehren zuriickgesetzt-, worauf
warten wir auBer auf das Ende der Welt?“®* Ebenso gilt der Esel als Synonym fir die
Dummheit®* und wird im Vergleich zum Pferd als unedler bezeichnet: ,[...] niemals
wird ein edles Pferd aus einem unedlen Esel, und niemals wird durch die Kunst aus

einem Stumpfsinnigen ein heller Kopf.*®*

In der islamischen Ikonographie ist der Esel deutlich seltener zu finden. Vermutlich
ist dies auf die Erwéhnung seiner Dummbheit im Koran zurickzufiihren. Aufierdem
empfand man das Schreien des Esels als widerwartig und unangenehm: “Mif3 deinen

Schritt und dampfe deine Stimme; / Denn die unangenehmste / Der Stimmen ist des

856 |_exikon: Esel. Meyers GroRes Konversations-Lexikon (1905), Bd. 6, S. 104.
87\/gl. Beigbeder: 1998, S. 157.

858 Kirschbaum: Bd.1, 1968, Sp. 682.

89 Beigbeder:1998, S. 156.

80 Henkel/ Schéne: 1967, Sp. 515.

81 \/gl. Ebd. Sp. 511.

82 Ehd. Sp. 516.



Esels Stimme.«®®® In Miniaturen findet man ebenso selten Darstellungen des Esels.
Eine Ausnahme bilden die beiden unten gezeigten tiirkischen Miniaturen aus dem 16.
Jahrhundert: Hier ist der Esel, wenn auch nicht Haupt-, so doch ein wesentliches Ne-
benmotiv. Auf der ersten Miniatur (Abb. 285)%** reitet der Prophet Muhammad auf
einem Esel nach Mekka. Die zweite Miniatur (Abb. 286)%* zeigt den Schelmen Nass-
redin Hodscha auf seinem Esel, der die Hauptfigur in den Anekdoten von ,, Dschuha

und sein Esel “ % spielt.

Abb. 285 Abb. 286

Eine besondere Rolle spielt der Esel in der christlichen Ikonographie: Der Esel steht
an der Krippe Jesu. Maria fliichtet auf einem Esel nach Agypten. Christus reitet bei
seinem Einzug in Jerusalem auf einer Eselin. ,,Eine Eselin erblickt den Engel Gottes
cher als ihr Herr Balaam und wird der Sprache méchtig.“®" In regionalen christlichen
Traditionen des Mittelalters erheben die Menschen den Esel, eigentlich eine Randfi-

gur, deshalb sogar zu einem heiligen Wesen.

Anders ist beispielsweise die Rolle, die das Kamel auf den behandelten Plakaten ein-
nimmt. Das Kamel ist flr Europder ein Exot und auf Plakaten wirbt es durchgangig
flir den Orient und Orientalisches. Das Kamel steht in direkter Verbindung zur Wiste
und zur Geschichte des Islams. Der Esel ist vornehmlich aus der biblischen Ge-

%3 Der Koran: 1995, Sure 31: Vers 19. S. 307.

864 hitp://en.wikipedia.org/wiki/File:Mohammed%2B4Engel.jpg Zugriff: 17.10.2010.
85 Topkapi Palace Museum Library: Kata. Nr. 2142.
http://en.wikipedia.org/wiki/File:Nasreddin.jpg Zugriff: 23.09.2009.

%% Kanik: 1979.

87 Kirschbaum: 1968, Sp. 681.



http://en.wikipedia.org/wiki/File:Mohammed%2B4Engel.jpg
http://en.wikipedia.org/wiki/File:Nasreddin.jpg

schichte bekannt, die in Europa als europaische Geschichte, nicht als orientalische,
wahrgenommen wird. Er ist das Lasttier der Menschen um das Mittelmeer, aber auch
in Europa nordlich der Alpen. Im Marchen ,, Die Bremer Stadtmusikanten*“ der Brii-

der Grimm erscheint er als Mitglied einer Musikgruppe aus Tieren.

Der Esel taucht auf touristischen Plakaten dennoch als authentisches Attribut eines
Landes auf. Ein Beispiel ist die Werbung eines anonymen Kunstlers fiir ,, L * HIVER
EN EGYPTE / SAISON 1909-7970* (Abb. 287): Das rot umrahmte Plakat zeigt ein
Fellachenpaar vor einer Pyramide und Booten am

Nil: Eine schwarz verschleierte Frau auf einem

L' HIVER=EGYPTE.

weillen, geschmuckten Esel und ihren Begleiter,
der den Esel antreibt. Das Gesicht der Frau ist bis
auf die Augen von einem weiflen Tuch verhilit.
Der junge bartlose Mann tragt ein langes blaues
Gewand, das typisch fur die Fellachen in
Nordagypten ist. Er hat einen wei3en kleinen Tur-
ban mit einer Blume auf dem Kopf und halt einen
Stock in der linken Hand. Auf einem der Boote im
Hintergrund hangt ganz klein die Flagge des Os-

manischen Reiches. Wohl eher als Ausnahme fin-
det man den Esel auch auf einem Produktplakat Abb. 287
der Zigarettenmarke ,, Yenidze“ aus dem Jahr

1897, das eine verfuhrerische, orientalisch gekleidete Frau auf einem Esel présentiert
(Abb. 130). Haufig wird der Esel als Lastentrager oder Reittier einfacher Bewohner
dargestellt, was der franzosische Plakatkinstler Marc Saurel 1911 (Abb. 288) auf
seinem Plakat flr den , Maroc-Express* der franzosischen Eisenbahngesellschaft
,, Chemin de fer d'Orléans zeigt. Ein Repoussoir in Form eines islamischen Esels-
rickenbogens fiihrt den Blick auf eine Genre-Szene in der Strale der marokkani-
schen Stadt Tanger und das Mittelmeer. In der Mitte der Szene reitet ein dunkelhgu-
tiger, bartiger Marokkaner auf einem Esel, der zwei Lastkorbe tragt. Links und rechts
der unregelméRig gepflasterten Stral3e sieht man die Fronten marokkanischer, wei-
Rer, eng bei einander stehender H&user, einen Teil einer Mashrabiya und einen klei-

nen Turm. Einige Ménner laufen die Stralle hinunter, zwei Jungen kommen die Stra-



Re hinauf. Sie tragen den traditionellen Burnus und Lederpantoffeln, einer von ihnen
ist barfliig. Der Schatten der Hauser und Menschen deutet die Starke der Sonne an.
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Abb. 288 Abb. 289

Anhand der Sortierung der orientalistischen Plakate wird deutlich, dass der Esel vor
dem ersten Weltkrieg kaum abgebildet war, danach wesentlich haufiger. Das Ge-
schaft der Agenturen, die Tourismus vermarkteten, hatte Anfang des 20. Jahrhun-
derts zugenommen. Das deutet auf eine sich wandelnde européische Gesellschaft hin,
die weniger aristokratisch gepréagt war als noch vor dem Krieg und die auch Teilhabe
der Burger an Produkten wie Reisen zulielR. Fir Aristokraten hatte der Esel als nicht
exotisch, als Lastentier einfacher Leute gegolten. Maurice Romberg verwendet das
Motiv ca. 1920 sogar im Zusammenhang mit einem firstlichen Umzug (Abb. 289)%®.
Der Sultan von Marokko reitet mit seinem Gefolge auf einem Schimmel durch einen
dunklen leicht angespitzten Hufeisentorbogen, und neben ihm ist ein alter Mann in
schwarzem Burnus und weilRem Turban auf einem schwarzen Esel dargestellt. Vier
Diener (einer von ihnen ist schwarz) mit rotem Fez, kurzen Pluderhosen und spitzen
Schuhen begleiten sie zu Ful3. Die Hufe der Pferde wirbeln Staub auf, und die Sonne
wirft Schatten des Zuges auf den Boden. Im Hintergrund zeigen sich mehrere mauri-
sche viereckige Minarette. Die Darstellung ist typisch flr die orientalistischen Werke
Rombergs und zeigt eine realistische, z.T. impressionistische Sicht.

88 Ghozzi: 1997, S. 34.



6.2.3.3 Pferd

Auf den orientalistischen Plakaten ist hdufig ein Pferd mit Reiter abgebildet, meist

mit einem machtigen, wohlhabenden Mann.

In islamischen Miniaturen ist die Darstellung des Pferdes oft mit Kriegsszenen ver-
bunden. Vergleicht man arabische, persische und osmanisch-tiirkische Kleinbilder,

so sind Pferde haufiger in persischen und osmanischen Miniaturen zu finden.

Das Pferd erscheint zudem in unterschiedlichen Sinnbildern als Symbol von Adel.
Das folgende Zitat ist nur eines von mehreren Beispielen, die in den Emblemata an-
gefiihrt werden: ,,Die Vortrefflichkeit eines tapferen Pferdes verrit sich schon in den
ersten Jahren, und Adel und angeborene Kraft eines vorziiglichen Geistes blieben
nicht verborgen.“®®® Die europaischen Volker kannten und kennen das arabische
Pferd als die edelste Rasse aller Pferde. In einer Beschreibung des Pferdes aus dem
Jahr 1837 heif3t es: ,,Von den verschiedenen Racen oder Arten des Pferdes ist die

arabische die edelste und wohlgeformteste, [...]*.*"°

In der christlichen Tkonographie hat das Pferd eine dichotomische Bedeutung: ,,Der
komplexen Bedeutung des Pferdes, grundséatzlich teilbar in ein 'gutes' und ein 'boses'
Prinzip, entspricht ein Ubergang vom sakralen zum profanen Sinnbereich.“®™
schreibt Hrabanus Maurus im 9. Jahrhundert. Er definiert den Schimmel als ein
christliches Herrschaftszeichen, das aus der Antike und in der Konstantinischen
Schenkung u. a. auf die Pépste iibertragen wurde. ,,Sein nobilitierender Sinn, christ-
lich le