Plakate der ,Propaganda Stuttgart”

Von Paul Westheim, Berlin.
(Aus den ,Mittellungen des Vereins deutscher Reklamefachleute Berlin®, Nr. 34, Jahrgang 1911.)

Deuisu:hlnnd hat den Vorzug der Dezentralisation. Wie sehr Berlin und das Berlinische
in allen Dingen sich in den Vordergrund zu schieben tfrachten, so sind wir doch weit
entfernt von jenem Zustande Frankreichs, bei dem Paris alles und die 5tidte der Provinz
so gar nichis bedeuten. Unsere kleinen Residenzen lassen es sich nicht nehmen, sich ihre
traditionelle Eigenart zu bewahren. Handel, Kiinste und Wissenschaften konnten sich, wie
ungezdhlte Dokumente aus der Vergangenheit zur Geniige beweisen, an den verschiedenen
Stellen in ihrer besonderen Eigenart entfalten. lUnd auch in der Gegenwart, wo Berlin als
die kosmopolitische Metropole auf allen Gebieten seine Vorherrschaft geltend zu machen
sucht, sehen wir, wie die grossen Stadtbezirke des Reiches auf alle Weise und in allen
Dingen ihre Selbsténdigkeit zu dokumentieren suchen. Natiirlich gibt es Einflisse und
Zusammenhiéinge, gewiss auch Abhéngigkeiten, oder einen représentativen Austausch —
aber immer wieder wird uns zum Bewusstsein gebracht, dass von einer unbedingten
Hegemonie Berlins nirgends die Rede sein kann. Nicht einmal auf dem Gebiet der Re-
klamekunst, die doch in allen Léndern ihre entschiedensten Impulse von dem Gefriebe
der Weltstidte empfangt, die tiberall dem Stil zustrebt, den wir uns als den , Amerikanischen”
zu bezeichnen gewdéhnt haben. Trotz der Tendenzen, die wir von Berlin ausgesirahlt
spiiren, sehen wir in Minchen, in Dresden, in Hamburg, in Hannover, im Rheinland und
in Stutigart ganz eigene Typen sich entwickeln. Es klingt paradox, aber bei genauerem
Zusehen l&sst sich doch nicht leugnen, dass wir Deutschen auch in der kaufménnischen
Reklame die landwirtschaftliche Note zum Ausdruck zu bringen versucht und gewusst haben,
womit sich eine Vielseitigkeit und Mannigfaltigkeit des Ausdrucks eingestellt hat, die als
Bereicherung zu buchen wére.

Vom Einsetzen unserer modernen Plakatentwidklung an ist es so bis auf den heutigen
Tag geblieben. Welcher Gegensatz klaffte am Ende der 90er Jahre zwischen den Berliner
Affichen eines Edel, Schnabel, Christophe und denen der Miinchner Simplizissimus-Geister,
der bekannten .alten Stadt® von Ofto Fischer in Dresden, oder den Gestaltungen des
jungen Cissarz, der ebenfalls von Dresden aus sich seinen Ruhm schaffte. Auf diese Tat-
sache, die durch die kunstgewerbliche Richtung, die die deutsche Plakatkunst augenblidklich
beherrscht, etwas verwischt zu werden schien, wird man doch immer wieder gestossen.
Kann es grissere Gegensétze geben als Bernhard und Hohlwein? Eine Bestétigung da-
fiir scheint mir auch die Plakatkollektion der .Propaganda Stuttgart” zu bieten. Gewiss,
man spiirt den siiddeutschen Geist, aber er &ussert sich doch ganz anders, als wir ihn
von den Miinchner Affichen her kennen.

In Miinchen macht man um eine Ankiindigung herum gern eine dekorative lllustration,
Ein gewandter Flichenkiinstler malt als Begleitstiick zu der kaufménnischen Ankiindigung
ein meist sympatisches Flachenstiidk. Man geniesst die Atelier-Kultur und die Alelier-
Tradition, und da die BevSlkerung fiir solche Reize empfénglich ist, vermisst man nichi
das spezielle Eingehen auf den Gegenstand oder die Unternehmung, fiir- die Reklame
gemacht werden soll. Es hat keinen Sinn, diese Miinchner und diese Stuttgarter Plakat-
kunst gegen einander abschétzen zu wollen. Es kann sich ho&chstens darum handeln,
aus den Besonderheiten zu erkennen, wie variabel die Reklamewirksamkeit doch sein kann.

Beim Durchsehen der Stuttgarter Plakate, die dieses Heft bietet, wird der Fachmann un-

schwer das Besireben erkennen, mit aller Macht auf das Wesen des anzupreisenden Gegen-
standes einzugehen. Es sind da Reklamekiinstler am Werk, die Ideen haben und fir
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