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Vorwort

Anfang der 1980er Jahre, als das Berliner Museum fir Verkehr und Technik -
das spatere Deutsche Technikmuseum - noch im Aufbau begriffen war,
wurde eine Sammlung von 88 franzdsischen Fahrradplakaten aus der Zeit
um 1900 erworben. Es war eine der ersten grofsen Ankaufe des Museums,
das 1983 seine Pforten 6ffnete. Damals schien das Fahrrad in Deutsch-
land kaum mehr als ein Nischenprodukt: allenfalls ein Freizeitgerat oder
Kinderfahrzeug, das als ein Relikt vergangener Tage im Schatten des mo-
torisierten Individualverkehrs stand. Die meisten Menschen dachten beim
Thema Mobilitat an Autos, nicht an muskelbetriebene Zweirdder. Selbst die
beginnende Umweltbewegung erinnerte sich nur zaghaft an das Fahrrad
als einstiges Massenverkehrsmittel des frithen 20.Jahrhunderts. In den so-
genannten Industrienationen galt es als tiberholt, wahrend man mit einer
gewissen Uberheblichkeit auf Linder wie China blickte, wo Millionen von
Fahrradern durch die Strafien rollten.

Doch was damals als durch und durch »museales Objekt« erschien,
vergleichbar etwa mit Dampflokomotiven oder Segelschiffen, erlebt wenige
Jahrzehnte spater ein unerwartetes Comeback. Inzwischen ist das Fahrrad
nicht nur ein Symbol fiir nachhaltige Mobilitat, sondern auch ein Tréger
der urbanen Verkehrswende. Es steht fiir Bewegungsfreiheit, 6kologische
Verantwortung, aber auch fiir den Kampf um 6ffentlichen Raum - und po-
larisiert dabei genauso wie vor 125 Jahren.

Denn schon im spéten 19. und frithen 20. Jahrhundert war das Fahr-
rad weit mehr als ein Fortbewegungsmittel. Es war ein Statement: ein
Symbol fir Freiheit, Individualitat, Emanzipation und gesellschaftlichen
Wandel. Die lithografischen Plakate jener Zeit spiegeln diese Ambivalenz
wider. Sie warben nicht nur fir das neue Verkehrsmittel, sondern griffen
auch die Kontroversen auf, die es ausloste. Fiir die einen war das Fahrrad
ein Fortschrittsversprechen, fir die anderen ein Angriff auf die bestehende
Ordnung. Die Plakate zeigen, wie das Fahrrad die Gemiiter bewegte — und
wie es als Medium der Provokation und der Vision genutzt wurde. Und sie
zeigen die Frau zwischen idealisierter Uberhéhung, Streben nach Emanzi-
pation und ihrer Instrumentalisierung als Werbefigur.

JoACHIM BREUNINGER

Die Progressiv-Denkenden von damals sollten Recht behalten: Das
Fahrrad wurde zum Katalysator des Massenverkehrs. Es erleichterte vielen
Menschen nicht nur den Weg zur Arbeit, sondern auch die »Fahrt ins Gru-
ne« am Wochenende. Und auch wenn es spédter vom Auto tberholt und
ersetzt wurde, wissen wir heute: Die Geschichte des Fahrrads ist noch lange
nicht zu Ende erzédhlt. Es hat sich als ernstzunehmendes Transportmittel
etabliert, das in modernen Metropolen das Auto zunehmend ersetzt. Die
Plakate aus der Sammlung des Deutschen Technikmuseums erzdhlen so-
mit nicht nur von der Vergangenheit, sondern werfen auch ein Licht auf
die Gegenwart. Sie zeigen, wie ein scheinbar simples Verkehrsmittel immer
wieder gesellschaftliche Debatten anheizt — und wie es bis heute die Art

und Weise, wie wir uns bewegen, grundlegend verandert.

Joachim Breuninger
Vorstand Stiftung Deutsches Technikmuseum Berlin



Essays



Fahrradplakate im Deutschen Technikmuseum -

Fahrrad und Plakat im Fin de Siecle

Das Deutsche Technikmuseum verwahrt eine Sammlung von tiber siebzig
Fahrradplakaten aus der Zeit um 1900. Sie sind Zeugnisse einer Epoche, in
der nicht nur das Fahrrad als neues Verkehrsmittel fir grofies Aufsehen
sorgte, sondern auch das Plakat das Bild der Stadte gravierend veranderte.
Beide Produkte waren hoéchst modern und um beide entstand ein regel-
rechter Boom. Plakat und Fahrrad beeinflussten sich gegenseitig. Ernest
Maindron meinte 1896 sogar, »dafy die hohe Zahl illustrierter Plakate dem
Fahrrad zuzuschreiben« sei.! Sowohl das Fahrrad als auch das Plakat stan-
den symbolisch fiir das Fin de Siécle. Diese Zeit war aufgrund der grofRen
allgemeinen Verdnderungen einerseits durch eine Aufbruchsstimmung
und Zukunftseuphorie, andererseits durch eine diffuse Zukunftsangst ge-
kennzeichnet — vor allem in Frankreich.

Die Fahrradplakate geben aber auch Einblick in zwei aufstrebende
Industrien. Die Exemplare der Sammlung bewerben Fahrrader von iber
vierzig Hersteller- und Zulieferfirmen. Aiglon, Cottereau, Gladiator, Phebus,
Plasson oder Rochet stehen exemplarisch fiir eine Vielzahl an Unterneh-
men, die euphorisch in die Fahrradproduktion eingestiegen waren, sich
aber oft bereits nach wenigen Jahren nicht mehr halten konnten. Gleich-
zeitig sind die Plakate Beispiele fiir den immensen Bedarf an Drucksachen,
der durch die zunehmende Industrialisierung entstanden war. Dreifig ver-
schiedene Druckereien allein aus Paris sind vertreten.

Die Avantgarde war von Plakat und Fahrrad besonders fasziniert.
Plakatkiinstler:innen waren Stammgéste in den neuen Velodromen und
dekorierten ihre Ateliers und Wohnungen mit Plakaten. Die Sammlung
des Deutschen Technikmuseums beinhaltet Entwirfe von dreiunddreifig
Kinstlern und zwei Ktinstlerinnen sowie einige Plakate, deren Urheber:in-

nen unbekannt sind.

TosiAs BALbus

Die grofite Zahl an Fahrradplakaten entwarf Jean de Paléologue (PAL),
der sich vor allem mit allegorischen Motiven und der Darstellung leicht be-
kleideter Damen einen Namen gemacht hatte. Er arbeitete vor allem fur
die Druckerei von Paul Dupont und fir Caby et Chardin. Fir andere wie die
Kiinstler Edouard Vuillard, Georges Bottini und Manuel Robbe bedeuteten
ihre Fahrradplakate ihren einzigen Exkurs in das Werbemedium.

Bis zur Jahrhundertwende sind fiir das Fahrrad mehr Plakate produ-
ziert worden als fiir jede andere Ware. Sie hingen an Stadtmauern, Markt-
hallen oder tber den Schaufenstern der zahlreichen Fahrradgeschéfte.
Schnell waren sie auch bei den Sammler:innen gefragt. Am 1.Méarz 1895
schrieb ein Mitarbeiter von »Cycles Clément« an den Plakathandler Ed-
mond Sagot, dass man sich angesichts der aufRerordentlich grofien Nach-
frage entschieden habe, Clément-Plakate zum Stlickpreis von zehn Francs
an Interessierte zu verkaufen.? Die Fahrradhersteller profitierten ungemein
von den Plakaten, denn sie lieferten potenziellen Kund:innen die Bilder zu
den Emotionen und Traumen, die ihr Produkt erméglichen sollte.

Bemerkenswert ist die enorme Diversitat der Entwiirfe. Die Firmen
engagierten Kinstler:innen im standigen Wechsel und bewarben ihre Fahr-
rader dadurch mal mit Motiven in reinstem floralem Jugendstil, mal mit
eindriicklichen allegorischen und mythologischen Darstellungen oder idyl-
lischen Landschaftsszenerien. Konzepte wie die Markenbildung oder der
Wiedererkennungseffekt hatten noch keine Relevanz. Wichtig war vor
allem die befreiende Funktion des Fahrrads und ein Gefiihl von Fortschritt,
Freiheit und Selbstbestimmung zu vermitteln. Es ging um die Atmosphaére,
nicht um die Maschine. Dementsprechend ist das Fahrrad als technischer
Gegenstand oft nur zum Teil oder ungenau dargestellt. Speichen wurden
gerne weggelassen, Rahmenformen stark verfalscht. Erst ab 1910, als das
Fahrrad eine wesentlich grofiere Verbreitung erreichte, wurden die indivi-

duellen Merkmale in der Regel auch in der Reklame exakt dargestellt.?
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s petits métiers parisiens.
" pﬁe Colleur daliiches.

Eine Postkarte aus der Serie »Les petits métier parisiens«
zeigt einen Plakatkleber wie er Ernest Vulliemins Plakat fur
Cycles Peugeot anbringt.

Sammlung Tobias Baldus

Ein sehr verbreitetes Fahrradplakat:
Ernest Vulliemins Entwurf fiir Cycles Peugeot.
SDTBY/ Historisches Archiv, V4. X 0027



Ein Hurtu-Plakat an der Wand des Maison I'Arbre de Jessé
aus dem 16.Jahrhundert in Joigny, sudlich von Paris.
Sammlung Tobias Baldus

1896 auf der groBten Plakateausstellung Frankreichs in Reims prasentiert,
war das Hurtu-Plakat mehrere Jahre in Gebrauch.
SDTB/ Historisches Archiv, V4. X 0015

“SlRue SMaur - PARIS - 33 B Sebastopol

1
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Das Fahrrad um 1900 -

Eine kurze franzosische Geschichte

Im Jahr 1817 stellte Karl Drais in Mannheim seine fir viele damals eigen-
artig anmutende Erfindung vor: eine Laufmaschine. Ein zweiradriges, bald
Draisine genanntes Gefahrt, auf dem man safd und sich fortbewegte, indem
man sich abwechselnd mit den Fiifden vom Boden abstief3. In den 1860 Jah-
ren wurde das Konzept in Paris durch den Einbau von Tretkurbelantrieben
am Vorderrad verbessert. Da das Vorderrad direkt angetrieben wurde, war
die zurtickgelegte Strecke pro Kurbelumdrehung vom Durchmesser des
Vorderrades abhédngig. Man konnte also umso schneller fahren, je grofer
das Vorderrad war. So entstanden um 1870 die Hochrdder mit immer gro-
feren Vorderradern und verkleinerten Hinterrddern, da sonst der Aufstieg

unméglich geworden und eine schwer lenkbare Gesamtlange erreicht wor-

Tosias BALDUS

den wére. Doch das Fahren eines Hochrades erforderte einiges an Geschick
und schwere Stiirze waren keine Seltenheit. Dieses Problem 16ste in den
1880er Jahren das »Sicherheitsniederrad«, bei dem man sich im Bedarfsfall
wieder mit beiden Beinen am Boden abstiitzen konnte. Es hatte zwei gleich
grofle Rader, von denen das vordere gelenkt und das hintere tiber eine Ket-
te angetrieben wurde. Luftbereifung sorgte daftir, dass das Fahren etwas
komfortabler wurde. Als Rahmenform hatte sich, aufler beim Damenrad,
die Diamantenform etabliert, die groRtmogliche Stabilitdt bei geringem
Materialverbrauch bot. 1903 kam die Freilaufnabenbremse hinzu. Bis auf
die Kettenschaltung, die erst um 1930 entwickelt wurde, wies das Niederrad
somit bereits alle wesentlichen Merkmale heutiger Fahrrader auf*

Imposanter Ausstellungsstand von Clément auf dem
Salon de I'Automobile, du cycle et des sports im Jahr 1901.
Bibliotheque nationale de France (BnF), Jules Beau



Durch das Fahrrad wurden Ausfllige in die Umgebung

zur beliebten Beschaftigung. Nie zuvor war es moglich
gewesen, in solcher Schnelligkeit an beinahe jeden
beliebigen Ort zu gelangen.

Bibliotheque nationale de France (BnF), Eugéne Trutat

Cycles Andru, Douzinelle, Lithografie,
[ohne Jahr], G. Elleaume, Paris.
SDTB/ Historisches Archiv, V4. X 0071

13
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Bicyclette sans Chaine Bonnaud & Cie., Litho-
grafie, [ohne Jahr], A. Guyonnet, Bordeaux
SDTB/ Historisches Archiv, V4. X 0009



Das Fahrrad beflligelte die Emanzipation der
Frau. Dies wurde insbesondere auch an der
Mode deutlich. Viele Frauen legten die Rocke
ab und trugen nun Pluderhosen.

Bibliotheque nationale de France (BnF),

Jules Beau
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Der Radrennfahrer Willy Arend (1876-1964) wurde
1897 in Glasgow erster deutscher Weltmeister
im Bahnradsport. Er gehorte zu den gro3en Rad-
sportstars der Zeit. In seinen besten Jahren von
1895 bis 1905 verdiente er insgesamt 130 000
Reichsmark - damals ein Vermogen.

SDTB/ Historisches Archiv, V4. X 0085



Fahrradrennen waren auf3erst popular. Hier zu sehen die Tandemfahrer beim
Grand Prix de Paris Cycliste im Jahr 1900.

Gallica, Jules Beau
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Doch es dauerte, bis das Fahrrad vom Zeitvertreib des Adels und ge-
hobenen Biirgertums zum Massenverkehrsmittel wurde. 1890 kostete ein
Fahrrad in Deutschland noch 300 Reichsmark. Zehn Jahre spater war der
Preis auf 100 Reichsmark gesunken, etwa den Monatslohn eines Facharbei-
ters, gesunken.® Zahlreiche Firmen, vor allem in Frankreich, Grof3britannien
und den USA waren in die Produktion eingestiegen und zunehmend ra-
tionalisierte Fertigungsprozesse ermdglichten immer niedrigere Verkaufs-
preise. Fahrrader wurden zunehmend fir breitere Bevolkerungsschichten
erschwinglich. Das verdeutlichte auch ein stetig wachsendes Netz an Hand-
lern. Allein in der Pariser Avenue de la Grande-Armée gab es bald mehr als
zwanzig, sodass sie im Volksmund nun Avenue du Cycle genannt wurde.’

1896 fuhren bereits eine Million Fahrrader auf Frankreichs Strafien,
doch ihr Einzug in den Alltag erfolgte keinesfalls gerauschlos. Insbesondere
die radelnden Frauen sorgten fur erhitzte Gemiiter, denn sie brachen radi-
kal mit dem damaligen Frauenbild, das sie auf die Rolle als Ehefrau, Mutter
und Hausfrau beschrankte. Generell wurden Bedenken wegen der angeb-
lich gesundheitsschadigenden Wirkung des Radfahrens geduRert. Arzte
spezialisierten sich sogar auf »Radfahrkranke« und Anti-Radler-Verbédnde
versuchten das gefdhrliche Fahrrad ganz aus den Stadten zu verbannen.
Die Widerstédnde betrafen allerdings nicht das Fahrrad allein, sondern rich-
teten sich auch gegen andere Verkehrsmittel, die damals das Verstandnis
fur Raum und Zeit ebenso verdnderten, wie sie gesellschaftliche Gewohn-
heiten und Hierarchien infrage stellten. In oft pseudo-wissenschaftlichen
Abhandlungen wurde der schadliche Charakter der Geschwindigkeit und
die »Verlotterung der Sitten« beschrieben.”

Auferdem beklagten Vertreter der verschiedensten Branchen lauthals

die vermeintlich verhangnisvollen wirtschaftlichen Folgen des Fahrrad-

booms, denn nach wie vor war das Fahrrad eine teure Anschaffung und
fir die meisten nur durch Sparen und den Verzicht auf andere Ausgaben
zu erreichen. Auf diese Weise sei der Umsatz von Juwelieren, Uhrmachern,
Klavierhandlern und Herrenschneidern zuriickgegangen. Da die Menschen
so viel Zeit auf dem Rad verbrachten, wiirden sie auch seltener ins Theater
gehen und weniger Zigarren und Zeitungen kaufen. Sogar die sonntagli-
chen Gottesdienste seien leerer wegen der vielen Ausfliige oder Besuche
von Radrennen. Ein Kritiker in den Vereinigten Staaten nannte das Fahrrad
daher gar »die erste grofle Attacke der amerikanischen Technik auf die in-
stitutionalisierte Religion«®.

Den Bedenkentragern zum Trotz liefd sich der Erfolg des Fahrrads
nicht aufhalten. Im Privaten begeisterte es durch eine nie gekannte Ein-
fachheit, die Umgebung zu erkunden. Die Wirtschaft erkannte schnell,
dass es auch als Arbeitsgerat einsetzbar war. Durch den vergrofierten Be-
wegungsradius war es Menschen aufierdem moglich, weiter entfernt von
ihrer Arbeitsstelle zu leben, wovon man sich eine Entspannung der teils
prekdaren Wohnverhaltnisse in industriell gepragten Regionen versprach.
In der Freizeit lockte der Radsport mit Spannung — 1903 wurde die erste
Tour de France ausgetragen - tollkithner Fahrradakrobatik. Und Reisende
wagten sich sogar bereits mit dem Rad in ferne Lander.

Gesteigerte Importe giinstiger Fahrrader aus amerikanischer Produk-
tion sorgten in Europa flr zunehmende Konkurrenz. Vor allem die vielen
kleinen Hersteller und jungen Unternehmen, welche insbesondere in
Frankreich in den Markt eingestiegen waren, iberlebten den Preiskampf
nicht.® Doch die positive Seite dieser Entwicklung war, dass sich das Fahr-
rad mehr und mehr vom Sportgerat und Luxusartikel zum alltdglichen
Verkehrsmittel wandelte.



Werbung wird Kunst - Plakate um 1900

Die wahrhaft zeitgeméafie Kunstform seiner Epoche, so der Kunstkritiker
Roger Marx 1897, sei das Werbeplakat: »...es ist das bewegliche, vergangliche
Gemalde, wie es ein Zeitalter, erfasst von der Tendenz zur Allgemeinver-
standlichkeit und voll von Wandel, erfordert.«® Marx‘ Zeilen geben Zeugnis
vom hohen Stellenwert des Plakats um 1900. Jenseits seiner kommerziellen

Funktion wurde das noch junge Werbemedium als vollwertige Kunstform

BarBARA MIARTIN

aufgefasst und erfreute sich grofiter Beliebtheit; Zeitgenoss:innen sprachen
gar von affichomanie — einem regelrechten Plakatwahn.

Die Voraussetzungen hierftr hatte im 19. Jahrhundert die Industrielle
Revolution geschaffen: Dank der maschinellen Massenfertigung tiberstieg
die Menge der produzierten Giiter erstmals deutlich den tatsdchlichen
Bedarf. Die Nachfrage von Seiten der Kaufer:innen musste daher durch

Plakatierer in der Rue de
I'Abbaye, St. Germain des
Prées, 1898.

Bibliotheque nationale,
Eugéne Atget
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Werbung forciert werden. Vor allem nicht lebensnotwendige Produkte und
Luxuswaren, aber auch technische Neuerungen wie das Fahrrad wurden
intensiv beworben.

Die schnell wachsenden Stadte der Zeit waren ein bestens geeignetes
Umfeld fir Plakatwerbung; geradezu ideale Bedingungen bot Paris: Im
Zuge weitreichender Umbaumafinahmen unter Baron Haussmann muss-
ten die alten, verwinkelten Gassen der Stadt ab 1853 modernen Boulevards
weichen. Die dort flanierenden Menschenmassen versprachen eine breite
offentliche Wahrnehmung der Reklamebotschaften. Die omniprasenten
Bauzdune eigneten sich zudem hervorragend als Anschlagflachen.”

Hinzu kam die Stellung der franzésischen Hauptstadt als Zentrum der
damaligen Kunstwelt: Zwar verfiigten Grof$britannien und die USA bereits
deutlich frither als Frankreich tiber die nétigen technischen Kenntnisse, um
grofiformatige Werbeplakate zu drucken, doch wurde das Medium hier rein
funktional, ohne kiinstlerischen Anspruch gesehen.” Es bedurfte des krea-
tiven Potentials der in Paris ansdssigen Kunstler:innen, damit aus einem
blofRen Werbemedium hochwertige Plakatkunst hervorgehen konnte. Eine
Schlisselfigur in dieser Entwicklung war der 1836 geborene Jules Chéret.”
Als ausgebildeter Lithograf verstand er es nicht nur, den Druckvorgang
mafigeblich zu vereinfachen, sondern revolutionierte auch die Gestaltung
der Plakate. Hatten bildliche Darstellungen zuvor nur als Beiwerk fir text-
lastige Anschlage fungiert, so setzte Chéret ganz auf die Bildwirkung. Klare
Konturen, leuchtende Farben und grofie, ausdrucksstarke Figuren zielten
auf Fernwirkung und eine schnelle Erfassbarkeit — Gestaltungsprinzipien,
die auch im grofdstadtischen Trubel Aufmerksamkeit erregten und bald
Schule machen sollten. Neben versierten kunstgewerblichen Entwerfer:in-
nen widmeten sich ab den 1890er Jahren Vertreter:innen der Avantgarde
wie Henri de Toulouse-Lautrec dem Plakat, garantierte es dem eigenen
Schaffen doch eine breite 6ffentliche Wahrnehmung. Durch méglichst ein-
driickliche Entwirfe und innovative Gestaltung versuchten sie, mit ihren
Entwiirfen aus der Vielzahl von Werbeanschlégen herauszustechen.

Dank des Plakats war Avantgardekunst nun nicht langer der gesell-
schaftlichen Elite vorbehalten, sondern wurde in das Alltagsumfeld der
stadtischen Massenbevolkerung getragen. Die plakatierten Flachen im 6f-
fentlichen Raum galten als Salon de la rue — »Galerie der StrafRe«. So forderte

die Kiinstlerin Maria Brinckmann 1896:

»Jedem soll die Kunst zugdngig sein, Jedem [sic] soll sie Erhebung
und Freude gewéhren; nicht nur denjenigen, die ihre Werke kaufen
kénnen oder Zeit haben, sie in den Gallerien [sic] aufzusuchen. Um
diesen Zweck zu erfiillen, muss die Kunst auf die Strasse [sic] gehen
und wie von ungefidhr den Arbeitsweg der vielen Tausende [sic]

kreuzen, welche ihr nicht Zeit noch Geld schenken kénnen.«*

Mit der angestrebten Demokratisierung der Kunst sollte eine &dsthetische
Erziehung der Bevolkerung einhergehen, ihr Kunstsinn geweckt und ihr

Geschmacksempfinden geschult werden.

»Verstanden von allen Altersklassen, geliebt vom Volk, wendet sich
das Plakat an die Seele aller: Es ist gekommen, neue Anspriiche und
die Liebe zur Schénheit zu befriedigen, die die Geschmackserzie-
hung ohne Unterlass fordert und entwickelt [...]«",

erklarte entsprechend Roger Marx 1897.

In den Rang von Kunstwerken erhoben, wurden Plakate Gegenstand der
Kunstkritik; eigene Fachzeitschriften besprachen ausfiihrlich das Schaffen
der Gestalter:innen. Mitte der 1880er Jahre folgten erste Ausstellungen, die
speziell dem Plakat gewidmet waren. Auch der Kunsthandel fand hier ein
lukratives Feld: Hatten Sammler:iinnen anfangs Plakatkleber bestechen
mussen, damit diese ihnen die Drucke tberliefen, so wurden bald zusatz-
liche Abztige fur den Verkauf gefertigt — teils als Sondereditionen ohne Be-
schriftung oder auf hochwertigem Papier. Manche Galerien spezialisierten
sich sogar ganz auf Plakatkunst. Die eigentlich ephemeren Werbeanschla-
ge avancierten zu hochgeschatzten Sammelobjekten, die gleichermafien
Eingang in private Kollektionen wie in die Bestdnde von Museen fanden
und so die Zeit tiberdauerten.”® Sie geben nicht nur Einblick in die Entste-
hung von Werbung im heutigen Sinne, sondern offenbaren auch ein sich

wandelndes Kunstverstandnis an der Schwelle zu Moderne.



Zwischen Kunst und Kommerz -

Von Kunstler:innen und Druckereien

Im Juli 1866 erdffnete Jules Chéret eine Druckerei in Paris, die mit neun
aus England importierten lithografischen Pressen ausgestattet war. Der
Sohn eines Druckers war dreiflig Jahre alt und in d&rmlichen Verhéltnissen
aufgewachsen. Nachdem er bei einem Lithografen in die Lehre gegangen
war, hatte es ihn fiir sechs Jahre nach London verschlagen, wo er die fort-
geschrittene englische Technik der Farblithografie kennenlernte. Finanziert
durch einen fritheren Kunden, kehrte Chéret in seine Geburtsstadt zurtick
und begann mafigeblichen Einfluss auf die Farblithografie an sich und vor
allem die Moglichkeiten des Werbeplakats zu nehmen. Um 1870 perfektio-
nierte er den Einsatz der Spritztechnik (»crachis«), mithilfe derer er den
lithografischen Farbendruck enorm vereinfachte. Er druckte in der Regel
von drei Steinen mit den Grundfarben Rot, Gelb und Blau. Seine Plakate,
voll von farbensprithender, unbeschwerter Frohlichkeit, setzten neue Maf3-

stdbe in Qualitat und Stil und werden als der Beginn des modernen Plakats

angesehen.”

Tosias BALDUS

In Paris gab es zu diesem Zeitpunkt bereits ein florierendes Druck-
gewerbe. Allein zwischen 1830 und 1840 war die Zahl der offiziell registrier-
ten lithografischen Druckereien von 36 auf 96 gestiegen und das Wachstum
setzte sich in vergleichbarem Maf} fort." Mit dem Fin de Siécle brach ab 1880
endgultig die goldene Zeit der franzdsischen Druckgrafik an. In der kosmo-
politischen Hauptstadt experimentierte die Avantgarde.

Die groflen Plakatmaler:innen von Henri de Toulouse-Lautrec bis
Alfons Mucha verstanden sich als Kiinstler:innen und hielten ihre Plakate
genauso fiir Kunst wie ihre anderen Werke. Gegen Ende der 1890er Jahre
gingen sie zunehmend Vertrdge mit Druckereien ein und erhielten daftr
regelméfig Auftrdge. In den Druckereien waren seit jeher Zeichner:innen
angestellt gewesen, nun kamen akademisch geschulte Maler:innen hinzu.”
Es waren fast ausschlief}lich Méanner, da Frauen von den staatlichen Kunst-
akademien und Universitaten weitgehend ausgeschlossen wurden. Die
Frauen, die es sich leisten konnte, lieen sich privat ausbilden, wie etwa
Clementine Hélene Dufau, die 1896 ihren ersten Auftrag flr ein Werbepla-
kat erhielt: Beworben wurde damit ein Kostiimball auf Fahrradern, der »Bal

des Increvables« im Casino de Paris.

Clémentine Hélene-Dufau gehorte zu den wenigen Frauen, die als Plakat-
malerinnen arbeiteten. Das Plakat fir den »Bal des Increvables« (1896) war
ihr erster Auftrag auf diesem Gebiet (siehe nachste Seite).

Library of Congress, Prints and Photographs Division, Washington D.C., USA
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BAL des Increvables au Casino de Paris,
le 9 Avril 1896, Lithografie, 1896,
Clémentine-Héléne Dufau

SDTB/ Historisches Archiv V.4. X 0047
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Jean de Paléologue (PAL) gehorte zu den profiliertesten
PlakatkUnstlern. In seinem Plakat fur die Ausstellung

im Jahr 1895 zum (beinahe) hundertjahrigen Bestehen
der Lithografie in der Galerie Rapp inszenierte er den
lithografischen Druckprozess selbst. Wie fur ihn typisch
mithilfe einer barbusigen Marianne vor einem
abstrahierten Hintergrund in den Farben der
franzosischen Trikolore.

Muséee Carnavalet, Histoire de Paris, AFF1632
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Werbeplakat in eigener Sache. Die Druckerei Camis

stellte sich hier als Industrieunternehmen mit den gré3ten
Maschinen der Welt dar. Das bemerkenswerte Plakat zeigt
nicht nur die bei Camis angestellten Plakatgestalter

Albert Guillaume, Francisco Tamagno oder Firmin Bouisset
mit einigen ihrer erfolgreichsten Kampagnen (Chocolat
Meunier, Grog Dupit etc.), sondern auch die Darstellung
einer modernen Rotationspresse.

Muséee Carnavalet, Histoire de Paris, AFF1351



Fir junge Kinstler:innen boten Werbeplakate eine Mdglichkeit, Geld zu
verdienen. Wahrend manche nur gelegentlich entsprechende Auftrage
annahmen, verschrieben sich andere dem neuen Medium komplett. An die
Produktivitat des Jules Chéret, der in 40 Jahren 1200 Plakate entworfen ha-
ben soll, reichte aber niemand heran.?® Das prestigetrachtigste Team hatte
der Lithograf, Verleger und Drucker Victor Camis zusammengestellt. Bei
ihm arbeiteten Firmin Bouisset, Henri Gray, Albert Gauillaume und Francis-
co Nicolas Tamagno. Letzterer war nach seinem Studium in Turin und Rom
nach Paris gekommen und entwarf bei Camis etwa 100 Plakate ftr Firmen
wie Liebig, Peugeot und Terrot.”

Die erfolgreichen Plakatgestalter:innen zeichneten sich oft durch einen in-
dividuellen Stil aus, fir den sie gezielt beauftragt wurden. Handler:innen
und Galerist:innen sorgten fiir die Popularisierung dieser Personen, die sie
oft selbst idealisierten. Viele Kiinstler:innen waren sich der Moglichkeiten
ihrer eigenen Kommerzialisierung sehr bewusst. So ist beispielsweise von
Alexandre Théophile Steinlen bekannt, dass er fir einen Plakatentwurf als
Honorar zwei Drucksteine und 200 Plakate verlangte, mit denen er eine li-
mitierte Produktion fiir private Sammler:innen sicherstellen konnte.”? Wem

es gelungen war, sich einen Namen zu machen, dem wurde auch ein gro-

Reres Interesse von Zeitschriften entgegengebracht, die Sammlereditionen
verlegten. So bot »La Plume« beispielsweise Henri de Toulouse-Lautrec 200
Francs an, um dessen »The Chap Book«-Plakat im Folio-Format heraus-
bringen zu durfen. Eine weitere Einnahmemdglichkeit und die Chance
auf Renommee boten die zahlreichen Plakatwettbewerbe, die von unter-
schiedlichen Firmen, wie beispielsweise der Aperitifmarke »Byrrh« aus-
gelobt wurden. Den Gewinner:innen winkten teils sagenhafte Preisgelder
von 6000 bis 12000 Gold-Francs.

Doch die meisten Plakatgestalter:innen gelangten weder zu personlicher
Bekanntheit noch zu einem grofReren Vermogen. Sie arbeiteten fiir Drucke-
reien wie Lemercier, Kossuth, Vercasson, Appel oder Galice in Paris. Auf den
stetig weiterentwickelten Pressen wurden dort Auflagen von 500 bis 10 000
Exemplaren gedruckt, wobei mogliche Re-Prints nicht miteingeschlossen
sind.” Die Druckereien waren mittlerweile auch als Werbeagenturen tétig.
Immer mehr Gewerbeschulen traten an die Stelle der Kunstakademien
und bildeten eine neue Generation von Gebrauchsgrafiker:innen aus. Mit
Beginn des 20. Jahrhunderts war aus dem Plakat als moderner Kunstform

eine professionell und 6konomisch ausgerichtete Branche geworden.
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Blick in die Druckerei Paul Dupont.
Aus Marius Vachon: Les arts et les industries du papier en France: 1871-1894, Librairies-Imprimeries Réunies May & Motteroz, Paris 1894
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Einblick in die Raumlichkeiten der Druckerei Camis.
Aus Marius Vachon: Les arts et les industries du papier en France: 1871-1894, Librairies-Imprimeries Réunies May & Motteroz, Paris 1894
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Zwischen Verklarung und Emanzipation -

Frauen in frihen Fahrradplakaten

Frauenfiguren waren in franzésischen Plakaten der Jahrhundertwende all-
gegenwartig — auch in der Fahrradwerbung fiir verschiedenste Hersteller
und Marken. Zahlreiche Entwtrfe legen den Fokus ganz auf jugendlich-
attraktive »Werbedameng, die als Blickfang fungieren. Das eigentliche Pro-
dukt erscheint als blofe Nebensache: Die Rdder werden von den Figuren
verdeckt oder vom Bildrand tberschnitten, oft ist nur noch der Lenker
sichtbar. Die Plakatgestalter:innen umgingen damit die Wiedergabe kom-
plexer technischer Details wie Radspeichen oder Kettenantrieb, deren kor-
rekte Darstellung sie vor Herausforderungen stellte und zugleich als wenig
ansehnlich galt.**

Umso eindrtcklicher und vielfaltiger erscheinen die Werbefiguren —
von der vertraumten, madchenhaften Gestalt in Henriette Bresslers Plakat
fiir Cycles Humbler tiber PALs wehrhafte Walkiire fiir Cycles Liberator bis zu
der kecken, modischen Radfahrerin, die Tamagno fur Terrot Cycles entwarf.
So grofy die motivische Bandbreite auf den ersten Blick sein mag, lassen
sich doch stets wiederkehrende Typen ausmachen, die sowohl tber die
zentralen Bildstrategien der damaligen Werbung als auch tiber den Wandel

des vorherrschenden weiblichen Rollenideals Aufschluss geben.

Selbstbewusste Trendsetterinnen

Dynamik und Fahrvergniigen sind zwei wiederkehrende Versprechen
der Fahrradplakate um 1900, bevorzugt dargestellt durch zeitgendssische
Frauen, die ebenso souveran wie schnell unterwegs sind. Die Radfahrerin-
nen erscheinen betont stilsicher; ihre Garderobe entspricht der neuesten
Mode: Eng taillierte Blusen mit volumindsen Schultern und einer schmal
zulaufenden Unterarmpartie — sogenannte Hammelkeulenarmel — werden
mit weiten, langen Rocken oder Pumphosen kombiniert. Krawatten und
Fliegen sind als Reminiszenz der Fahrradmode an die Herrenbekleidung
zu verstehen.” Kleine Hiite, teils mit Federschmuck, runden das Ensemble
ab. Thre Kleidung weist die Dargestellten als begiiterte Stadterinnen aus —

BarBARA MIARTIN

auch wenn das Umfeld, in dem sie sich bewegen, nicht néher definiert ist
oder eher landlich-naturnah erscheint. Tatsdchlich verlegte die stadtische
Bourgeoisie ihre Fahrradausfliige ins Griine, um sich sozial abzugrenzen, als
Fahrrader zu Ende des 19. Jahrhunderts auch fiir die Arbeiter:innenschaft
erschwinglich wurden.” Die Plakatwerbung sucht so, den Eindruck von Ex-
klusivitat zu vermitteln.

Konkret lassen sich die »Werbedamen« aufgrund der modischen Auf-
machung wie auch ihres selbstsicheren Auftretens als Parisiennes identifi-
zieren — ein um 1900 iberaus beliebter, in Kunst und Medien omniprédsenter
Stereotyp: Die franzosische Hauptstadt galt als international bedeutende
Modemetropole, ihre Bewohnerinnen als Inbegriff von Stil und Eleganz.”
So erklarte etwa der Journalist Maurice Guillemot 1895, die Pariserin werde
aufgrund ihres Schicks weltweit erkannt.?® Die Parisienne erscheint in der
Werbung der Zeit als emanzipierte Trendsetterin, neben Modebewusstsein
verkorpert sie ganz allgemein urbane Modernitat. In den frithen Fahrrad-
plakaten sollte der Typus vor allem verbreiteten Vorurteilen entgegen-
wirken: Radfahren erfreute sich um 1900 zwar grofier Beliebtheit, war fir
Frauen jedoch noch héchst umstritten. Ganz allgemein galt kérperliche
Anstrengung als mit weiblicher Anmut unvereinbar und damit unschick-
lich* - die Plakate suchen dies mit betont modischen »Werbedamen« zu
entkréften, die selbst in flotter Fahrt nichts von ihrer Eleganz einbiiften.

Zudem standen die Sattel im Verdacht, die Radfahrerinnen per-
manent sexuell zu stimulieren und zugleich organisch zu schadigen; sogar
Unfruchtbarkeit wurde befiirchtet.®* Spezialanfertigungen wie der »ana-
tomische und hygienische« Sattel der Marke Christy sollten hier Abhilfe
schaffen.

Strittig war auch die Kleidung der Radfahrerinnen, deren verschiede-
ne Varianten sich in den Plakaten finden: Die fiir Frauen damals tblichen
langen Kleider und Rocke waren zum Fahrradfahren denkbar ungeeignet.
In den Saum eingearbeitete Gewichte sollten verhindern, dass die Roben
sich verfingen oder im Fahrtwind flatterten. Geteilte Rocke liefen sich mit-

tels Knopfleisten zu Hosen umwandeln. Aller Schicklichkeitsbedenken zum



TV ) y i TETY YT YR - T - ? . e
o RO R R TR A AT T RT ROV A IR RO R R TR TRT IR DR TAT AT KT R Fadatianl b J SRR T TR T A 1A T
2 ’ i A e i .

% ] N o e

Das Chalet du Cycle au bois de Boulogne, um 1900. Musée Carnavalet, Jean Béraud
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Trotz bevorzugten zahlreiche Radfahrerinnen jedoch praktische Hosen. En
vogue waren als Bloomers bezeichnete Pumphosen, die ihren Namen der
amerikanischen Frauenrechtsaktivistin Amelia Bloomer verdankten.®
Nicht nur die Kleidung der »Werbedamen« lasst das emanzipatori-
schen Potential des Radfahrens erahnen - sind die Dargestellten doch zu-
meist ohne mannliche Begleitung unterwegs. Die Plakate konterkarieren
damit das um 1900 nach wie vor giangige Geschlechterrollenbild, das die
passive Frau vor allem im héuslichen Umfeld verortete. Manner dagegen
sollten sich aktiv im Arbeitsleben behaupten. Dass eine Frau sich allein in
der Offentlichkeit aufhielt, hatte noch zu Beginn des 19. Jahrhunderts als
ganzlich unschicklich gegolten.*? Die Werbemotive zeigen so eine Erweite-
rung des weiblichen Bewegungsradius und die damit einhergehende Un-

abhangigkeit, die einen Bruch mit starren sozialen Normen markiert.

Entriickte Idealgestalten

Neben zeitgendssischen Szenen und Figuren, die auf eine Identifikation der
Betrachter:innen zielten, griffen die frithen Werbeplakate vielfach auf tiber-
kommene Darstellungsmuster allegorischer Personifikationen zurtick. Tra-
ditionell verbildlichten diese abstrakte Begrifflichkeiten in menschlicher
Gestalt. Im 19. Jahrhundert wurden sie jedoch auch vermehrt genutzt, um
eigentlich konkret Fassbares zu versinnbildlichen, das damit in seiner Be-
deutung Uberhoht erschien. Vor allem die Plakatkunst bediente sich dabei
bevorzugt weiblicher Figuren, welche die beworbene Marke selbst verkor-
pern. In der Regel prasentieren die Dargestellten vollig passiv Attribute, die
tber die Vorztige des Produkts Aufschluss geben sollen. So findet sich hau-
fig der Lorbeerkranz als seit der Antike gédngiges Ruhmeszeichen. Hammer
und Amboss verweisen auf handwerkliche Qualitat — ein Anachronismus
in Zeiten industrieller Fertigung, der etwa in PALs Plakat ftr Cycles Clément
offen zutage tritt: Dort ist zugleich die Fabrik des Herstellers ins Bild gesetzt.
Eine solche motivische Konfrontation von kunsthistorischer Tradition und
gegenwartiger Lebensrealitat ist symptomatisch fiir die Plakatkunst der
Zeit,® in der angesichts rapiden technischen Fortschritts und gesellschaftli-
chen Wandels die Giiltigkeit iberkommener Bildformeln hinterfragt wurde.

Pointiert formulierte dies Karl Marx:

»Wo bleibt Vulkan gegen Roberts & Co [...] Jupiter gegen den Blitz-
ableiter und Hermes gegen den Crédit mobilier? Ist Achilles méglich
mit Pulver und Blei? Oder tiberhaupt die Illiade mit der Drucker-
presse und der Druckmaschine? Hért das Singen und Sagen und die

Muse mit dem PrefSbengel nicht notwendig auf...?«*

Die Plakatgestalter:innen nutzten die Uberkommenen, zuvor hehren
Inhalten vorbehaltenen Bildformeln, um die an sich banalen Werbebot-
schaften mit vermeintlicher Bedeutsamkeit aufzuladen. Diese sinnbild-
liche Verschlisselung wirkt einer schnellen Erfassbarkeit entgegen, fordert
vielmehr eine vertiefte Auseinandersetzung — doch mache gerade dies den
Inhalt einpragsamer, so die damalige Uberzeugung.®

Statt des Produkts riicken die allegorischen Plakatmotive die Werbe-
figuren in den Fokus; zumeist weiblich, attraktiv und leicht bekleidet,
sollen sie das Begehren der (mannlichen) Konsumenten wecken, damit
dieses sich auf die Ware ibertragt. Ihr Auftreten wie auch ihre Kleidung -
antikisch anmutende Gewander, die mehr enthdllen als verdecken, oder
offenherzige Fantasiekostime - entheben die Dargestellten génzlich der
zeitgenodssischen Lebenswelt. Durch diese Realitatsferne wie auch die
Anbindung an die Kunsttradition schien den Zeitgenoss:innen die teilwei-
se Entbloflung der Figuren legitimiert.*® Die Korper der Frauen werden zu
Werbezwecken instrumentalisiert, erscheinen fiir beliebige Bedeutungs-
zuschreibungen verflgbar. Die von restriktiven Rollenzwéngen gepragte
Lebenswirklichkeit realer Frauen wie auch das emanzipatorische Potential
des Fahrrads werden dagegen géanzlich ausgeblendet.

Von der entriickten allegorischen Personifikation bis hin zur mode-
bewussten, unabhéangigen Zeitgenossin, die sich unerschrocken aufs Rad
schwingt, verbildlichen die frihen Fahrradplakate in ihrer motivischen
Bandbreite kontrare Sichtweisen auf Weiblichkeit und geben so Zeugnis ei-
nes sich wandelnden Geschlechterrollenbildes: Idealisierende Uberhéhung

trifft auf ein emanzipatorisches Streben nach Unabhangigkeit.



LAffichomanie -

Plakatesammeln wird zum Phanomen

In den 1890er Jahren war die Aufregung um Plakate auf ihrem Hohepunkt

angelangt. Handler spezialisierten sich auf den Plakathandel, Ausstellun-
gen wurden organisiert, Vereine und Plakat-Zeitschriften gegriindet. Ein
Phanomen, dem der bibliophile Verleger Octave Uzanne 1891 mit dem Wort
»Affichomanie« einen Namen gab und das in Deutschland bald als »Plakat-
sucht« bezeichnet wurde. Die Affichen (franz. fir Plakat) waren zum heifd
begehrten Sammelgut geworden.

1886 hatte Ernest Maindron, Sekretar der Akademie der Wissen-
schaften und leidenschaftlicher Sammler, mit »Les Affiches illustrées« die
erste umfangreiche Studie des Mediums vorgelegt, und der Kunstkritiker

Henri Béraldi forderte, dass Plakate genauso katalogisiert werden missten,

Tosias BaLpus

Der Zahnarzt Hans Sachs um 1900 in seiner Berliner
Wohnung. Er war einer der wichtigsten Plakatsamm-
ler auBerhalb Frankreichs und Mitbegrtinder des
»Wereins der Plakatfreunde«. Bis 1926 trug er 12300
Plakate zusammen, zu denen noch 18 000 kleinere
gebrauchsgrafische Arbeiten kamen.

unbekannte Fotograf:in

wie etwa Stiche oder Radierungen. Grafikliebhaber:innen begannen sich
fir Plakate zu interessieren, und besonders angesehene Blatter, wie etwa
das Moulin-Rouge-Plakat von Henri de Toulouse-Lautrec, stiegen innerhalb
kurzer Zeit massiv im Wert.

Vermehrt boten Grafikhandler:innen Plakate an, die sie entweder di-
rekt von den Druckereien oder den Herstellerfirmen erwarben. Bald hatten
sich Arnould, Pierrefort und Edmond Sagot mit umfangreichen Sortimen-
ten und besten Kontakten an die Spitze der Branche gesetzt. Sagots Katalog
aus dem Jahr 1891 umfasste 2100 Plakate, darunter 1296 kiinstlerische®, was
bereits eine Einschatzung tiber die GréRe des Marktes zulésst. Ublicherwei-
se kaufte er in 10er- bis 20er-Mengen ein, war aber auch in der Lage, von
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LIBRAIRIE ARTISTIQUE
G.Boudet. Editeur. Paris.

Eine modische Pariserin beim Blattern durch Plakate. Buchumschlag des

Sammleriinnenhandbuchs »Les Affiches étrangeres illustrées« (1897).

Metropolitan Museum of Art

besonderen Exemplaren an Stiickzahlen von bis zu 900 zu gelangen. Im
Verkauf variierten die Preise von zwei bis zu 50 Francs.*® Wer wollte, konn-
te sich das erworbene Plakat in den Galerien auch gleich fur zweieinhalb
Francs rahmen lassen. Eine Méglichkeit, von der vor allem Passant:innen
und Tourist:innen Gebrauch gemacht haben sollen, deren Spontankaufe
einen wichtigen Teil von Sagots Geschaft darstellten.

Die seriosen Sammler:innen dagegen, 1897 soll es in Paris 900 von ih-
nen gegeben haben, kauften meist in gréfleren Mengen. Es waren vor allem
wohlhabende Manner, darunter Notare, Blrgermeister oder Industrielle,
deren Sammlungen nicht selten mehrere tausend Plakate umfassten. Sie
beauftragten Handler:innen mit der Suche nach einzelnen Exemplaren und
standen mitunter auch in personlichem Kontakt zu den Plakatgestalter:in-
nen.

Doch die grofien, empfindlichen Papiere, durchschnittlich etwa 90 x
120 Zentimeter, waren schwer aufzubewahren und liefRen sich auch nur
schlecht »blattern« — die sonst so geschatzte Art und Weise, sich mit der
eigenen Druckgrafiksammlung auseinanderzusetzen. Aus diesem Grund
wurden sogar eigens Mobel und Stander hergestellt, um Plakate adaquat
bestaunen und prasentieren zu kénnen, ohne dass diese Schaden nahmen.

Im Gegensatz zu den birgerlichen Sammler:innen verabscheute die
Pariser Boheme solches Streben nach Makellosigkeit. Bevorzugt wurden in
Nacht und Nebelaktionen erbeutete Exemplare mit Gebrauchsspuren. Man
folgte den Plakatkleber:innen und stahl die Plakate hinter deren Riicken
von den Wénden. Kein leichtes Unterfangen, denn die Objekte der Begierde
rissen dabei meist in Fetzen. So schnell wie moglich musste der Kleister
abgewaschen, mussten die Fragmente gereinigt, danach getrocknet und
wieder exakt zusammengesetzt werden. Der Lohn waren Plakate, welche
die »ruhmreichen Spuren ihrer kurzen Ausstellung auf der ein oder ande-
ren Mauer« zeigten.*

Auch wenn diese Form des Sammelns spannende Anekdoten liefer-
te, war sie wohl nicht sehr verbreitet. Der einfachere Weg war es stets, die
Plakatkleber:innen zu bestechen. Dies geschah in einem solchen Ausmaf?,
dass deren Arbeit bald streng kontrolliert wurde. Plakate des Kunstlers Ju-
les-Alexandre Griin kamen anscheinend besonders oft abhanden, was die
Druckerei Chaix dazu veranlasste, sie mit folgendem Aufdruck zu versehen:

»Jede Person, die im Besitz dieses Plakats ist, wird strafrechtlich verfolgt«".



Die Beau Monde war vor allem an der geschmackvollen Dekoration
der eigenen Wohnung interessiert. Die Plakatproduktion passte sich die-
sem Bedurfnis mit den »Affiches d’interieur« an. Dies waren meist kleinere
Plakate, die gezielt fiir die Innenrdume gedacht waren und sich in ihren dif-
ferenzierten Farbkompositionen kaum noch fiir Auflenwerbung geeignet
hatten. Die Handler verdienten préachtig an der Entwicklung. Edmond Sagot
wies in seinen Katalogen sogar gezielt auf die schier endlosen Moglichkei-
ten zur Hingung hin: »Salon, Esszimmer, Schlafzimmer, Rauchersalon, Bad,
in der Toilette, den Fluren, dem Foyer etc., etc.«.*

Gleichzeitig blihte der Markt ftr Plakatmotive im nochmals hand-
licheren Folio-Format, die in grofRer Zahl von Buchhandlungen oder Zeit-
schriften wie »L’Estampe et l'Affiche«, »Cocorico« oder »La Plume« vertrie-
ben wurden. Zwischen 1896 und 1900 brachte die Druckerei Chaix unter
dem Titel »Les Maitres de l'affiche« kleine, hochwertige Reproduktionen
von 256 ausgewdhlten Plakaten heraus, die im Abonnement bezogen wer-
den konnten. Es war zu einem Wandel gekommen, vom kunstlerischen
Plakat als 6ffentliche Reklame fiir die Strafle zum dekorativen Kunstwerk
fur das Interieur oder sammelbaren Kunstdruck.

Mit der Jahrhundertwende ging das Interesse an Plakaten wie an
der Druckgrafik allgemein stark zurtick. Im sich formierenden modernen
Kunstmarkt wurde zunehmend zwischen angewandter und freier Kunst
unterschieden. Die Sammler:innen, die von den frithen kiinstlerischen Pla-
katen so begeistert waren, interessierten sich weniger fir die zunehmend
nach ersten Reklametheorien gefertigten professionellen Entwiirfe. Sie
wandten sich wieder anderen Sammelgebieten zu, wie etwa der Malerei.
Werbetechnisch durften die kiinstlerisch-expressiven Plakate nur begrenzt
erfolgreich gewesen sein. Durch den Sammlermarkt waren sie vortiber-
gehend aber ein riesiges Geschaft.

Werbeplakat fiir die 7. Ausstellung im Salon des 100 im Jahr 1894. Dabei
handelte es sich um einen von der Literatur- und Kunstzeitschrift La Plume
ins Leben gerufenen Salon zur Forderung und Erneuerung der grafischen
Klnste. Gezeigt und verkauft wurden vor allem Plakate, Lithografien, Stiche
und Zeichnungen.

Collection Chateau de Champs-sur-Marne
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Peugeot

Lithografie, 1906

Imp. G. Elleaume, Paris
Walter Thor (1870-1929)

Eine Spazierfahrt im Griinen: Flachig-reduziert setzt
Walter Thor eine Parklandschaft mit einer Tempel-
architektur ins Bild. Der gewundene Weg suggeriert
raumliche Tiefe. Nach der damaligen Mode bekleidet
mit langem schwarzem Rock, einer weifden Bluse mit
sogenannten Hammelkeulendrmeln und einem kecken
roten Hut, erscheint die Radfahrerin in vollendeter
Eleganz. Die wirbelnd-verschwimmenden Speichen
deuten die Rasanz der Fahrt an. Begleitet wird die Werbe-
dame von freilaufenden weiffen Hunden, die den Ein-
druck von Dynamik und Ungebundenheit noch ver-
starken.

Der Deutsche Walther Thor gehérte zum Kinst-
ler:innenkreis um die Mtnchner Zeitschrift Jugend, die
dem Jugendstil seinen Namen verlieh. (BM)
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Cycles Humber
Lithografie, circa 1900
Imp. Caby & Chardin, Paris
Henriette Bressler

Vor einem tiefblauen Sternenhimmel stiitzt Henriette
Bresslers Werbefigur vertraumt das Kinn in die Hande.
Die Ellbogen ruhen auf dem Fahrradlenker, der von ih-
ren tberlangen, ornamental stilisierten Locken effekt-
voll hinterfangen wird. Die Frisur und das schlichte
weifle Kleid erscheinen zeitlos. Passiv und introver-
tiert, entspricht die Dargestellte ganz iberkommenen
Idealvorstellungen von Weiblichkeit. Dynamik, Fahr-
vergnligen wie auch das fortschrittlich-emanzipatori-
sche Moment, das zahlreiche andere Fahrradplakate
der Zeit kennzeichnet, werden génzlich ausgeblendet.

Hernriette Bressler gehorte zu den wenigen
Plakatkiinstlerinnen. Uber ihre Biografie ist nichts be-
kannt. Das Plakat fir Cycles Humber wurde bei Caby &
Chardin produziert, einer der fiihrenden Druckereien
in Paris. (TB/BM)



Hurtu Diligeon & Cie.
Lithografie, 1895

Imp. Lemercier, Paris
Anonym

Idealtypisch zeigt sich hier plakative Reduktion: Die
schwarz-roten Buchstaben des Markennamens heben
sich ebenso markant vom flachigen gelben Hinter-
grund ab wie die schwarz gekleidete Werbefigur. Thre
modische Silhouette erscheint bis zur Karikatur tiber-
zeichnet; die unnatiirlich schmale Wespentaille kon-
trastiert mit dem ausladenden Rock und den voluminé-
sen Armeln. Auf einem nur angedeuteten Weg kommt
die Dargestellte den Betrachter:innen in schneller Fahrt
entgegen, die bis zur Unkenntlichkeit verschwimmen-
den Speichen des Vorderrads unterstreichen den Ein-
druck von Geschwindigkeit.

Dieses Plakat war mehrere Jahre sehr verbreitet;
1896 wurde es in Reims auf der gréfiten Plakataus-
stellung der Zeit gezeigt — zusammen mit 1690 anderen
Werken. Wer das Motiv entwarf, ist jedoch nicht iber-
liefert. (TB/BM)

ooy LEMEACTER 5T ror e Sain, Farn.
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Cycles Clément Société La Francgaise

Lithografie, 1898 Lithografie, circa 1898

Imp. Caby & Chardin, Paris Affiches Artistiques Chardin, Paris
PAL (Jean de Paléologue, 1860-1942) PAL (Jean de Paléologue, 1860-1942)




Liberator Cycles & Automobiles
Lithografie, circa 1899

Imp. Caby & Chardin, Paris

PAL (Jean de Paléologue, 1860-1942)

Das Plakat fir die Pariser Fahrradmarke Cycles Clément ist inspiriert von
der Antike: Gleich der bertthmten Statue der Nike von Samothrake stirmt
die Werbefigur dem Betrachter entgegen. An den Fiiflen tragt sie die Fliigel-
sandalen des Gottes Hermes, auf dem Kopf den gallischen Hahn - eine An-
spielung auf die Herstellung des beworbenen Rads in Frankreich. Hoch tiber
den Dachern von Paris schwebend, hélt sie ein Fahrrad in der Luft und reckt
in einer Siegesgeste zugleich einen Lorbeerkranz in die Hohe.

Fur den heutigen Betrachter mag die Bildfindung unfreiwillig komisch wir-
ken; die Zeitgenoss:innen dagegen begriiften derartige Uberhéhungen der
Werbebotschaft durch den Ruckgriff auf Kunsttraditionen. (BM)

Niemand entwarf mehr Fahrradplakate als der gebtirtige Ruméne Jean de
Paléologue (PAL). 1893 zog der Kunstler nach Paris, wo er tausende Illustra-
tionen und iber 100 Plakate schuf. Charakteristisch fiir sein Schaffen ist der
Ruckgriff auf allegorische und historisierende Motive — so auch im Motiv
des Ritters mit Schwert und Schild. Offenbar dank seines Fahrrads trium-
phiert er tiber Unmengen zerstérter anderer Rader, die sich um ihn héaufen,
und blickt versonnen zu einer Burg im Hintergrund.

Im Jahr 1900 emigrierte PAL nach New York und arbeitete fortan fiir Magazi-
ne und Zeitungen wie Vanity Fair und The New York Herald Tribune. (TB/BM)

In Harnisch und Helm, mit Schwert und Schild lasst PALs Werbefigur fur
Liberator Cycles & Automobiles an eine Walktre denken. Gemafl dem Mar-
kennamen wird sie als heroische Kampferin fiir die Freiheit inszeniert und
deutet zugleich die Robustheit des beworbenen Rades an. [hre Ristung ist
eine freie Erfindung des Kunstlers: Der gefliigelte, dornenbewehrte Helm
wirkt martialisch, wahrend die Kérperpanzerung eher weibliche Reize be-
tont als tatsachlich zu schiitzen - das Kettenhemd ist zum kurzen Rock
umgestaltet, die Brust bleibt ganzlich unbedeckt. Die werbewirksame Ent-
bl6Rung erscheint durch die motivische Anlehnung an Historisches legiti-
miert. (BM)
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Cycles & Accessoires Griffiths
Lithografie, 1898

Imp. J. Barreau, Paris

Henri Thiriet (1873-1946)

Das Plakat zeigt eine junge Frau in miheloser, flotter
Fahrt - auch wenn vom Fahrrad kaum mehr als der von
weiflen Rosen umrankte Lenker zu sehen ist. Im Vor-
dergrund sitzt eine deutlich vom Alter gezeichnete Frau
inmitten eines Dornengestriipps am Boden. An ihrer
Schulter lehnt ein Kriickstock, der ihre eingeschrankte
Beweglichkeit verdeutlicht. Das Kinn in die Hand ge-
stlitzt, betrachtet sie wehmditig die schwungvolle Vitalitat
der Radfahrerin. Der plakative Kontrast unterstreicht das
Werbeversprechen jugendlicher Dynamik und Mobilitat.
Henri Thiriet gestaltete zahlreiche Fahrradplakate.
Ganz im Zeichen des Art Nouveau setzte er dabei auf
eine elegant geschwungene Linienfiihrung —sei es in den
stilisierten langen Locken der Radfahrerin, den tippig dra-
pierten Gewandfalten oder floralen Elementen. (TB/BM)



Clément

Lithografie, circa 1900

Imp. Bourgerie & Cie., Paris
Arthur Foache (1871-1967)

Fur die Fahrradmarke Clément gestaltete Arthur Foiche
eine Frauenfigur in Anlehnung an die Antike: Ein weich
flieRendes, lockeres Gewand umhtillt den Korper, bedeckt
jedoch kaum die Brust. Als traditionelles Siegessymbol
kront ein Lorbeerkranz den Kopf der Dargestellten; im
Arm halt sie einen ausladenden Zweig. Das beworbene
Rad riickt dagegen motivisch aus dem Fokus. Es wird als
ausgesparter Umriss im Papierton wiedergegeben und auf
beiden Seiten vom Bildrand tiberschnitten. Umso farb-
intensiver ist die Landschaft im Hintergrund gestaltet. Die
Wiese, Baume und der von gelben Wolken durchzogene
rote Himmel erscheinen in der ornamentalen Stilisierung
des Art Nouveau. Dicht gebiindelte, schwingende Linien
uberlagern die flachig-reduzierten Motive, die so regel-
recht zu vibrieren scheinen. (BM)
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Clément

Lithografie, 1896

Imp. J. Kossuth & Cie., Paris
Lucien Baylac (1851-1913)

Erwartungsvoll hebt eine modisch in Pumphosen und
taillierte Jacke gekleidete Radlerin ihr Fahrrad in die
Hohe. Ein weiblicher, gefliigelter Genius in antikischer
Draperie schwebt ihr entgegen und kront das Rad mit
einem goldenen Lorbeerkranz als Zeichen von Sieg und
Ehre.

Lucien Baylacs Figuren verbinden den Rickgriff
auf die Kunsttradition mit der modernen Lebenswelt:
Wahrend der Genius der Realitat ganzlich entriickt ist,
erscheint die Hosen tragende Radfahrerin als fortschritt-
lich-emanzipierte Frau. Indem sie offenbar miihelos ihr
Rad anhebt, wird ganz nebenbei dessen leichte Hand-
habbarkeit herausgestellt. (BM)



Phébus

Lithografie, circa 1897
Affiches Camis, Paris
Francisco Tamagno
(1851-1933)

In Anspielung auf den Markennamen Phébus zeigt
Francisco Tamgano den griechischen Gott Phobus
Apollon: Den Sonnenwagen, den er der Sage nach
uber das Firmament lenkt, hat Apoll hinter sich
gelassen, um auf das beworbene Fahrrad umzustei-
gen. Mit der Rechten reckt er einen Lorbeerkranz
als Siegeszeichen in die Hohe. Effektvoll hinter-
fangt die strahlende Sonne die Gottergestalt inmit-
ten sich auftirmender Wolken. Im Rackgriff auf die
antike Mythologie erscheint die profane Werbebot-
schaft tiberhoht.

Tamagno war gebiirtiger Italiener, tiber seine
Biografie ist wenig bekannt. Nach Paris tibersiedel-
te er, um an der Ecole des Beaux-Arts zu studieren,
und machte sich dort im Folgenden als Plakat-
gestalter einen Namen. (BM)
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Bicyclette Hallot
Lithografie, circa 1900
Publicité Wall, Paris
Raoul Vion

Das Hallot-Rad habe immer alle Hinge bezwungen,
verspricht der Werbetext neben dem detailliert
ganz in Weifd wiedergegebenen Fahrrad. Dahinter
heben sich zwei zu blaulichen Schattenrissen re-
duzierte Pyramiden effektvoll vom leuchtend gel-
ben Grund ab. Auf der Spitze der vorderen ist die
Silhouette des franzésischen Kaisers Napoleonl.
(1769-1821) erkennbar, der ein weiteres Fahrrad
hélt. Der motivische Anachronismus - zu Leb-
zeiten Napoleons gab es noch keine Fahrrader in
der hier gezeigten Form - ist als humoristische
Anspielung auf den desastrésen Agypten-Feldzug
des berthmten Militars zu verstehen: Mit einem
Hallot-Rad wére Napoleon erfolgreich und selbst
die Pyramiden kein Hindernis gewesen, so die Bot-
schaft. (TB/BM)



Cycles Peugeot
Lithografie, circa 1904

Imp. Lemercier, Paris

Ernest Vulliemin (1862-1902)

Kaum ein Fahrradplakat war so verbreitet wie Ernest
Vulliemins Entwurf fir Cycles Peugeot: Ein Kirrasier
hoch zu Ross erhalt eine Nachricht von einem eben-
falls uniformierten Fahrradboten. Die militarische
Szene verweist auf die Zuverlassigkeit und Qualitat
von Peugeot-Fahrrddern. Tatsdchlich wurden vor
allem in Frankreich Militarradfahrer als Boten und
Spaher eingesetzt. (TB/BM)
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Cycles Carmen
Lithografie, circa 1900
Imp. Paul Dupont, Paris
Maurice Marodon

In Anspielung auf den Markennamen greift Maurice Marodons
Plakat die Hauptfiguren aus Prosper Mérimées 1845 erschie-
nenem Roman Carmen auf: Der zum Radfahrer gewandelte
Stierkdmpfer Escamillo grifit Carmen, die vom Balkon herab-
blickt. Mérimées Roman loste in Frankreich eine Welle der Be-
geisterung fiir alles Spanische aus. Der Autor pragte das Bild der
spanischen Roma als leidenschaftliche »Gitanos«, die Freiheit
und Ungebundenheit verkérpern. Carmen inspirierte nicht nur
die Fahrradwerbung, sondern auch Georges Bizets gleichnamige
Oper.

Am unteren Rand des Plakats verweist der Zusatz »Affiche
d‘Intérieur« darauf, dass es fir Innenrdume bestimmt war. Die
eigene Wohnung mit Plakaten zu dekorieren, war en vogue. (TB/
BM)



Automobiles et Cycles Clément
Lithografie, 1903

Imp. Minot, Paris

Albert Guillaume (1873-1942)

Mit einer effektvoll beleuchteten Nachtszene bewirbt
Albert Guillaume Fahrrader und Automobile des Pariser
Herstellers Clément: In Rickenansicht sind zwei Frauen
in schlichten grauen Récken und weifden Blusen zu se-
hen; neben ihren Fahrradern halten sie Papierlaternen.
Weiter hinten hat ein mannlicher Fahrer sein Auto ge-
stoppt. Sie alle betrachten ein Feuerwerk im Mittelgrund.
Links ist die Seine sowie in der Ferne das néachtlich er-
leuchtete Paris mit dem Eiffelturm zu sehen. Das Plakat
wirbt so nicht mit dem Versprechen von Mobilitat und
Fahrvergntigen, sondern setzt die beworbene Marke in
assoziativen Bezug zu den Attraktionen des modernen
Grofdstadtlebens.

Albert Guillaume war nicht nur als Plakatkiinstler
tatig, sondern auch einer der bekanntesten Karikaturis-
ten seiner Zeit. (BM)

LEMENT
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Rambler Cycles G. & J.
Lithografie, circa 1900
Imp. Kossuth & Cie., Paris

Anonym

Die beschwingte Radfahrerin scheint in farbiges, von
unten kommendes Licht getaucht, das sie effektvoll vom
schwarzen Grund abhebt. Dramatisch anmutende Schat-
ten akzentuieren die Figur zuséatzlich. Die ungewo6hnliche
Beleuchtung wie auch die sich tppig bauschende Dra-
perie, welche die Figur umhtillt, lassen an die Auftritte
der amerikanischen Tanzerin Loie Fuller denken. Ab den
1890er Jahren feierte Fuller mit ihrem »Serpentinentanz«
Erfolge: Sie verhtillte ihren Kérper mit meterlangen Stoff-
bahnen, die sie mittels eingearbeiteter Bambusstdbe in
Bewegung versetzte. Die schwingenden Stoffmassen
wurden mit wechselnder farbiger Beleuchtung effektvoll
inszeniert. Das Fahrradplakat macht sich Fullers Popula-
ritdt zunutze, warb die Tanzerin doch mit ganz &hnlichen
Darstellungen fir ihre Auftritte. (BM)



Cycles Griffon
Lithografie, circa 1900
Imp. G. Elleaume, Paris
Signiert: L. d'H

Das Plakat, dessen Urheberschaft bisher ungeklart ist,
zeigt in Anspielung auf den Markennamen einen impo-
santen Greif vor einer hell strahlenden Sonne. In einem
separaten Bildfeld ist eine Frau auf ihrem Rad zu sehen,
die den Betrachter:innen in rasanter Fahrt entgegen-
kommt. Weiter hinten hat ein ménnlicher Radfahrer
angehalten und blickt ihr nach. Nicht nur ihn, sogar ein
Automobil hat die schnelle Radlerin hinter sich gelas-
sen. Eine Werbetafel links am Wegesrand gibt noch ein-
mal den Markennamen wieder.

Die Darstellung kombiniert so nicht nur eine zeit-
gendssische Szene mit der allegorisch-mythologischen
Figur des Greifs, sondern thematisiert in einer ftr den
heutigen Blick befremdlichen Doppelung noch einmal
die Markenwerbung selbst. (BM)
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Cycles Plasson
Lithografie, circa 1897
Druckerei nicht bekannt
Manuel Robbe (1872-1936)




Cycles Plasson

Lithografie, circa 1897

Sté. Parisienne d'Impressions, Paris
Manuel Robbe (1872-1936)

Fur Fahrrader der Marke Plasson entwarf Manuel Robbe
zwei motivisch und gestalterisch dhnliche Plakate: Nicht
nur die Komposition des stilisierten Landschaftshin-
tergrunds und der Farbklang von gedecktem Grin, Rot,
Schwarz, Weify und Braunténen ist vergleichbar. Beide
Plakate zeigen Radfahrerinnen, die mit ihren Pumphosen
fir den Sport zwar passend gekleidet sind, aber doch eher
unbeholfen wirken. Die eine wird von einem méannlichen
Helfer gesttitzt. Die andere ist in wenig schmeichelhafter
Pose beim Aufsteigen wiedergegeben und wird mit zwei
Damen in eleganten Kleidern kontrastiert, die sie interes-
siert beobachten. In Hinblick auf das emanzipatorische
Potential des Radfahrens bleibt die Bildaussage so ambi-
valent. (BM)
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Cycles Rochet
Lithografie, circa 1897

Imp. J. Kossuth & Cie., Paris
Charles Tichon (1865-1924)

Charles Tichons Werbefigur fir Cycles Rochet ent-
spricht ganz der traditionellen Vorstellung von
weiblicher Schénheit und Eleganz. Zum Radfahren
ist ihre modische Garderobe mit Korsett und boden-
langem Kleid jedoch denkbar ungeeignet.

Das extrem gestreckte Hochformat hatte der weg-
weisende Plakatgestalter Jules Chéret eingeftihrt.
Indem auflergewo6hnliche Formate mehrfach ne-
beneinander plakatiert wurden, versuchte man die
Wahrnehmung des Werbemotivs zu steigern. (TB/
BM)




Cycles Clément

Lithografie, circa 1895

Bourgerie & Cie., Paris

Misti (Ferdinand Mifliez 1865-1923)

Mistis Plakat ftr Cycles Clément lebt ganz von der eindrticklich inszenier-
ten Beleuchtungssituation: Vor dem tiefblauen Nachthimmel ist links oben
im Gedst eines Baums ein in warmem Orange strahlender Lampion mit
dem Markennamen zu sehen. Eine weibliche Werbefigur in eleganter Gar-
derobe weist mit ausgestrecktem Finger auf ihn. Sie erscheint als blaulich
verschattete Silhouette, deren Kontur vom Lichtschein effektvoll akzen-
tuiert wird. Vom Bildrand tberschnitten, wird das Fahrrad dagegen zur

Nebensache - nur Lenker, Sattel und Querstange sind auszumachen. (BM)
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Cycles Terrot

Lithografie, 1898

Imp. P. Vercasson & Cie., Paris
Francisco Tamagno (1851-1933)




Cycles Terrot

Lithografie, 1898

Affiches Artistiques P. Vercasson & Cie., Paris
Francisco Tamagno (1851-1933)

Souveran fahrt Francisco Tamganos Werbedame fiir Terrot-
Fahrrader selbst der Eisenbahn davon; keck blickt sie tiber
die Schulter zu der Dampflok im Tunnel zurtick. Mit Terrot
verband Tamagno eine ungewohnlich lange Zusammenar-
beit, das Werbemotiv variierte der Kinstler mehrfach: Wah-
rend eine nicht ausgestellte Version des Plakats die Figur im
eleganten, aber unpraktischen langen Kleid zeigt, ist sie hier
in modischer Sportkleidung, bestehend aus Pumphosen, tail-
lierter Bluse und passender Miitze wiedergegeben. Tamagno
gestaltet die Darstellung einmal minutios und plastisch aus-
gearbeitet, einmal in flachig-plakativer Vereinfachung und
strahlender Farbigkeit. Auch die Detailansicht des Ketten-

antriebs rechts unten veranderte er. (TB/BM)
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Phébus

Lithografie, circa 1898
Papiers-Monnaie, Paris

Henri Gray (Henri Boulanger, 1858-1924)

In dynamischem Sturzflug strebt eine gefliigelte Nackte ei-
nem einzelnen Rad der beworbenen Marke entgegen. Figur
und Rad sind plastisch ausgearbeitet und souveran in per-
spektivischer Verkiirzung vor tiefschwarzem Grund wie-
dergegeben. Geometrisch-stilisierte Lichtstrahlen mogen
auf Phobus Apollon verweisen, den griechischen Gott des
Lichts, dem die beworbene Marke ihren Namen verdankt.

Wie hier setzte Henri Gray immer wieder auf die sinn-
lichen Reize weiblicher Aktfiguren, um Aufmerksamkeit
fir die Werbebotschaft zu generieren. Stets als fliegende
Genien vor neutralem Grund dargestellt, waren die Figuren
der Lebensrealitdt so weit entriickt, dass die freiztigigen
Darstellungen von den Zeitgenoss:innen toleriert wurden.
(BM)



Pneu Michelin

Lithografie, 1895

Imp. Moderne M. de Brunoff & Cie., Paris
Anonym

1891 entwickelte Michelin einen Luftreifen, der erst-
mals abnehmbar war und das Fahrrad alltagstaug-
lich machte. Dieser Reifen sei der einzige, der auf
das Rad der Fortuna passe, so die Plakatinschrift. Auf
einem gefliigelten Reifen strebt die romische Schick-
salsgottin souveran den Betrachter:innen entgegen,
ein Palmblatt als Siegessymbol in der Rechten. Sie
wird mit einer Frauenfigur im Hintergrund kon-
trastiert, die augenscheinlich den falschen Reifen
gewahlt hat und verunfallt ist.

Das Plakat schopft aus zwei verschiedenen
Bildtraditionen: Um die Unbestandigkeit des Gliicks
anzudeuten, wurde Fortuna héufig auf einer Kugel
balancierend gezeigt. Das ihr beigegebene Schick-
salsrad diente dagegen nicht der Fortbewegung. Der
Michelin-Reifen ersetzt hier beide Motive, er scheint
das Gliick zu sichern. (TB/BM)
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L‘Aiglon Cycles Automobiles
Lithografie, circa 1900

Imp. Griffon Elleaume, Paris
Mihail Simonidi (1870-1933)

Dass sich Mihail Simonidis madchenhafte Werbefigur
fir L'Aiglon selbst in den Sattel schwingt, ist kaum denk-
bar: Lieblich lachelnd blickt sie aus dem Bild. Ihr locker
fallendes Gewand erinnert entfernt an die Antike, Bltiten
schmtcken das lange, offene Haar. Das beworbene Fahr-
rad wird von der Dargestellten fast ganzlich verdeckt. Im
Kontrast zu der entriickten Erscheinung steht die prazi-
se Wiedergabe der Seine-Landschaft bei Argenteuil mit-
samt dem Werk des Herstellers — prominent ragt rechts
der Fabrikschlot in den Himmel. Im Hintergrund ist die
Silhouette des nahegelegenen Paris sichtbar.

Mihail Simonidi war gebtrtiger Ruméne mit grie-
chischen Wurzeln. In Paris war er als Plakatkiinstler
erfolgreich, kehrte jedoch auch immer wieder ftir Deko-
rationsauftrige in sein Heimatland zurtck. (BM)



Cycles Clément Motocycles
Lithografie, circa 1898

Imp. Paul Dupont, Paris

PAL (Jean de Paléologue, 1860-1942)

Stolz wirbt der Hersteller Clément mit der »grofiten
Fabrik der Welt; rechts im Bild erstreckt sich der im-
posante weitldufige Werkkomplex. Wahrend so der
technische Fortschritt herausgestellt wird, schopft die
allegorische Frauenfigur links aus tiberkommenen Dar-
stellungstraditionen: Ihr offenherziges Gewand, das
die nackten Briiste sehen lasst, mutet antikisch an.
Auf dem Kopf tragt sie einen Lorbeerkranz als Sieges-
zeichen. Hammer und Amboss versinnbildlichen die
handwerkliche Qualitat der Fahrradherstellung — ein
offensichtlicher Anachronismus, wird doch mit der Fa-
brik zugleich auf die industrielle Produktion verwiesen.
(TB/BM)
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Rudge

Lithografie, circa 1895

Imp. F. Appel, Paris

Misti (Ferdinand Mifliez, 1865-1923)

Mistis Plakat fir Rudge-Fahhrader thematisiert weniger das
beworbene Produkt als vielmehr die Werbung selbst: Auf einer
Blhne preist ein Verkaufer das nagelneue, noch im Transport-
rahmen steckende Rad an. Hinter ihm sind zahlreiche Rudge-
Plakate angeschlagen. Aus den dunkel verschatteten Silhouetten
des Publikums stechen zwei wohlhabende Damen heraus, die
augenscheinlich angetan sind. Stilsicher und modisch ausstaffiert,
dienen sie als Blickfang sowie Identifikationsfiguren fiir poten-
tielle Kundinnen — auch wenn die Lebensrealitdt der meisten
Frauen kaum entsprechende Investitionen zulief3.

Dass Werbung wiederum eine Werbesituation zeigt, war um
1900 kein seltenes Phanomen. Deutlich tritt darin die Suche nach
geeigneten Bildstrategien fiir das noch junge Medium Plakat zu-
tage. (TB/BM)



Voila! La Selle Christy
Lithografie, 1897

Hickson Ward & Co., London
Jacques Faria (1898-1956)

Einen bequemen Sattel herzustellen, war erstaunlich lange
ein Problem. Viele Varianten sollten Gesafdschmerzen ent-
gegenwirken. Zudem schlugen selbst ernannte Sittenwéch-
ter Alarm. Sie vermuteten, dass Frauen auf den herkomm-
lichen schmalen Satteln permanent stimuliert wiirden. Die
flache Konstruktion des Christy-Sattels, als »anatomisch
und hygienisch« beworben, sollte das »alte unhygienische

und schédliche System« abldsen. (TB)
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Rambler Cycles

Lithografie, 1901

Imp. Chaix, Paris

Joan Cardona Lladds (1877-1958)

Erst auf den zweiten Blick lasst das Plakatmotiv er-
kennen, welches Produkt hier beworben wird: Nur der
Lenker des Fahrrads ist am unteren Bildrand sichtbar. Im
Fokus steht vielmehr die weibliche Werbefigur, die einen
Lorbeerzweig als Siegeszeichen présentiert. Ganz im
Zeichen des Art Nouveau, der franzésischen Auspragung
des Jugendstils, tragt sie ippigem Blumenschmuck im
hochgesteckten Haar und ein locker drapiertes Gewand
mit kunstvollen Ornamenten. Bei ndherer Betrachtung
geben sich die Rundformen auf ihrer Stola als kleine
Speichenrader zu erkennen. Die Werbebotschaft scheint
so in dekorativer Stilisierung verschlisselt — eine damals
gangige Strategie, um die Einpragsamkeit zu steigern:
Einmal entréatselt, sollte der Inhalt umso starker im Ge-
déchtnis bleiben.

Der gebtirtige Spanier Joan Cardona Lladés lebte
von 1900 bis 1914 in Paris, wo er sich als Illustrator einen
Namen machte. (BM)



Cycles Rudge
Lithografie, 1897
Caby & Chardin, Paris
Jacques Debut

Als geradezu Uiberirdische Erscheinung inszeniert Jaqcues
Debut die Prasentation des Rudge-Fahrrads: Auf einer
Waldlichtung steht eine von hellem Licht umstrahlte
weibliche Figur. Lange blonde Locken umspielen die Ge-
stalt, ihr Gewand mutet in seinem locker drapierten Falten-
wurf antikisch an und betont zugleich mit Goldapplikatio-
nen ihre weiblichen Reize. Mit vertraumt gesenktem Blick
hebt sie - offenbar mtihelos - das beworbene Fahrrad. Im
Vordergrund hat sich ein Mann im Gebiisch verborgen
und bestaunt das Geschehen. Mit kariertem Sakko, Miitze
und Handschuhen ist er bereits fiir einen Fahrradausflug
gekleidet. Durch die zeitgendssische Figur erscheint die
damals so beliebte Verklarung der an sich banalen Werbe-
botschaft ironisch gebrochen. (BM)

63



64

Acatene Métropole
Lithografie, circa 1898
Affiches Kossuth, Paris
Charles Tichon (1865-1924)

Als Japan in den 1850er Jahren auf Druck westlicher Kolo-
nialmachte seine jahrhundertelange Isolation aufgab, 16s-
te die Begegnung mit der fernéstlichen Kultur in Europa
eine Welle der Begeisterung aus. Viele Plakatkiinstler:in-
nen orientierten sich gestalterisch an japanischen Farb-
holzschnitten. Charles Tichons Werbefigur mit Kimono
und Facher steht ganz im Zeichen des Japonismus. Der-
artige Werbemotive waren eher selten: Bei allem Reiz des
Exotischen boten die Figuren fir européische Kaufer:in-
nen kaum Identifikationspotential.

Als »Acaténe« bezeichnete man in Frankreich die
kettenlose Kraftiibertragung, die in den 1890er Jahren
populdr wurde. Métropole war der erste Grof3serienher-
steller solcher Fahrrader. (TB/BM)



Pneumatiques A. Soly
Lithografie, circa 1900

Imp. Camis, Paris

Pierre Bonnaud (1865-1930)

Fur Luftreifen der Marke A. Soly wirbt Pierre Bon-
naud mit einer kecken Radlerin in flotter Fahrt.
Die Geschwindigkeit lasst die Speichen der Rader
verschwimmen und ihren langen Rock hoch-
rutschen, sodass die dunklen Strimpfe und die
nackten Knie sichtbar werden - ein tberaus pi-
kantes Detail, verhtllte die damalige Mode doch
das weibliche Bein iblicherweise génzlich, sodass
schon ein entblofiter Knéchel als hoéchst ero-
tischer Anblick galt.

Das helle, modische Kleid mit schmaler
Taille und voluminésen Hammelkeulenarmeln
sticht vor dem buntfleckigen Hintergrund deutlich
heraus. Die Krawatte, hier in auffalligem Rot, war
damals ein typisches Accessoire fiir Radfahre-
rinnen. (BM)
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Cycles Papillon
Lithografie, circa 1890
Imp. H. Laas, Paris

A. Bonnard

Eine Braut auf der Flucht: Augenscheinlich in letzter Minute
fahrt die junge Frau der konsternierten Hochzeitgesellschaft
im Hintergrund auf dem Rad davon; ldchelnd lasst sie alle Kon-
ventionen hinter sich. In Anspielung auf den Markennamen
Papillon umschwirren Schmetterlinge die Dargestellte. Vergeb-
lich versuchen rechts im Bild einige Kinder, sie mit Netzen zu
fangen. Das Plakat wirbt so mit dem Versprechen von Freiheit
und Ungebundenheit. Obgleich humoristisch aufgefasst, lasst
die Darstellung doch auch das emanzipatorische Moment an-
klingen, das der gesteigerten Mobilitdt der Fahrradfahrerinnen
innewohnte. (TB/BM)

Bicyclette sans Chaine Bonnaud & Cie.
Lithografie, ohne Jahr

A. Guyonnet, Bordeaux

A. Guyonnet

Selbstbewusst und resolut préasentiert sich die Radfahrerin im
Plakat fiir Bonnaud & Cie. Souverdn fahrt sie den Betrachter:in-
nen freihandig entgegen und kann so trotz hohem Tempo noch
eine Zigarette rauchen; ein gewagtes Detail, galt Tabakgenuss um
1900 fiir Frauen doch als unschicklich. Raucherinnen standen im
Verdacht, der Halbwelt anzugehoren oder als »Blaustrimpfe«
verunglimpfte Feministinnen zu sein - hier ist wohl letzteres
der Fall. Auch ihre praktische Kleidung, speziell die Bloomers ge-
nannten Pumphosen, weisen die Dargestellte als emanzipierte
Frau aus. Deutlich unterstreicht das Werbemotiv so die Bedeu-
tung von Mobilitdt und Unabhangigkeit im Kampf um weibliche
Gleichberechtigung. (BM)
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Cycles Ouragan
Lithografie, circa 1900
Imp. Kossuth & Cie., Paris
Anonym

Rasant radelt die Werbefigur fiir Cycles Ouragan den
Betrachter:innen entgegen. Ihr offenes Haar und das
Kleid flattern im Fahrtwind; die Speichen der Rader ver-
schwimmen. Ein stilisierter gelber Blitz durchzieht den
nicht naher definierten Hintergrund und unterstreicht
noch den Eindruck von Dynamik.

Die ausgefallene Aufmachung der Dargestellten
lasst eher an eine Biihnenkiinstlerin als an eine Rad-
fahrerin im Alltag denken: Ihr Kleid ist tief dekolletiert,
locker drapierte Stoffbahnen in zartem Blau umspielen
die Figur. Lange schwarze Handschuhe und ebenso

schwarze Strimpfe setzen pikante Akzente. (BM)
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Peerless Cycles

Lithografie, circa 1892

Affiches Louis Galice & Cie., Paris
Louis Galice (1864-1935)

Louis Galice war bekannt fiir seine Schausteller:innen-
und Zirkusplakate. Auch das Peerless-Fahrrad bewarb
er mit einer Akrobatin und setzte dabei ganz auf sinn-
liche Verruchtheit: Das korperbetonte Kostiim, beste-
hend aus einem Korsett mit Riischenbesatz, schwarzen
Strimpfen und einem hellen Strumpfband, erscheint
fur die Zeit duflerst gewagt, ja aufreizend. Die unkon-
ventionelle Erscheinung wird noch durch die Zigarette
in der Hand der Dargestellten unterstrichen - galt Rau-
chen fir Frauen um 1900 doch noch als unschicklich.

Kunststiicke auf Réddern zogen damals auf Jahr-
markten, in Varietés oder Zirkussen ein begeistertes
Publikum an. (TB/BM)
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Cycles Gladiator

Lithografie, 1895

Lith. F. Appel, Paris

Misti (Ferdinand Mifliez, 1865-1923)

Lachend entkommt ein Paar auf Fahrrddern einem uniformier-
ten, sdbelbewehrten Militar, der sie aufgebracht mit weit aus-
greifenden Schritten einzuholen sucht. Ohne dass sich die Vor-
geschichte der Verfolgung aus der Bilderzdhlung erschliefit,
verspricht das Plakat so Unbeschwertheit und Lebensfreude
durch Mobilitat - jenseits von Regeln und Konventionen.

Mistis freche Darstellung zahlt zu den bekanntesten Fahr-
radplakaten der Zeit. Der Entwurf fand auch Aufnahme in Les
Maitres de l'Affiche, einer der einflussreichsten Periodika zur fru-
hen Plakatkunst. (TB/BM)



Pneumatique Stella
Lithografie, circa 1910

Imp. H. Hérold, Paris
Marcellin Auzolle (1862-1942)

»Ich gewinne das Rennen! Dank meines Stella-Reifens, der mich
unbesiegbar macht.« Die Darstellung zeigt einen Menschen mit
amputierten Beinen, der mithelos an einem galoppierenden Pferd
und einem Rennradfahrer vorbeizieht. Die Reifen seien, so die Wer-
bebotschaft, fiir den Mann gleichzusetzen mit den Fliigelsandalen
des antiken Gotterboten Hermes, deren Darstellung er auf der Brust
tragt. (TB)
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Ameérican Crescent Cycles
Lithografie, circa 1900

Imp. Schneider & Bouillet, Paris
Misti (Ferdinand Mifliez, 1865-1923)

Selbstbewusst lachelnd kokettiert Mistis Werbedame fiir
Américan Crescent Cycles mit den Betrachter:innen. Sie
erscheint als Inbegriff modischer Stilsicherheit, tragt Ra-
schenbluse, eine eng taillierte orangerote Jacke mit volu-
mindsen Hammelkeulendarmeln und farblich passendem
Rock sowie einen Strohhut mit schwarzem Federschmuck
und gepunktetem Schleier. Locker stiitzt sich die Dar-
gestellte auf das beworbene Rad, das, vom Bildrand tber-
schnitten, zum bloflen Accessoire reduziert erscheint. Ein
grofRer, stilisierter Halbmond hinter der Figur sowie die
US-amerikanische Flagge rechts oben verweisen auf den
Markennamen. (BM)
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Cycles Cottereau
Lithografie, circa 1912
Imp. Ch. Wall & Cie., Paris
T. Laforet

Ein kleines Mddchen in Mantel und Miitze schiebt sein Fahrrad und betrach-
tet schlichte Kinderzeichnungen auf einer Wand: Passant:innen, Radfah-
rer:innen und Hunde erscheinen als locker hingeworfene Strichmannchen.
Das Plakat flr Cycles Cottereau vermittelt so kindliche Unbefangenheit
und Liebenswiirdigkeit. Als eher seltenes Motiv in der Fahrradwerbung
um 1900 versprach das Motiv besondere Aufmerksamkeit. Zugleich mag es
die einfache Handhabbarkeit der beworbenen Rader unterstreichen — ein

wichtiges Verkaufsargument der damaligen Zeit. (BM)
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Dieser Band widmet sich der faszinierenden Welt der
Fahrradplakate. Er beleuchtet, wie das technische Objekt
Fahrrad zum kulturellen Phanomen wurde, wie es die

Werbung nutzte, um Traume und Angste zu transportieren,

und wie es bis heute unsere Vorstellung von Mobilitat pragt.
Die Plakate sind nicht nur historische Dokumente, sondern
auch Spiegel einer Gesellschaft im Wandel - damals wie heute.

www.technikmuseum.berlin 9783000 " 851971
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