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Die ersten Plakate 	  
Vor- und Nachkriegszeit
 

Der erste Bereich der Ausstellung widmet 

sich den offiziellen Plakaten vergangener 

Fußballweltmeisterschaften der Herren*. 

Durch die Jahrzehnte hindurch lassen sich 

typografische und kompositorische Stilent-

wicklungen ablesen. Außerdem sind immer 

wieder Überschneidungen von bildender 

Kunst und Gebrauchsgrafik zu entdecken.

Das erste Plakat zur ersten WM in Urugu-

ay 1930 ist ein Beispiel dafür. Das Design 

stammt von Guillermo Laborde. 

Künstlerisch ausgebildet in Uruguay, aber 
auch in Italien und Spanien, kannte er die modernistischen Bewegun-

gen in Europa, wie etwa den italienischen Futurismus. Zurück in Urugu-

ay verschmolz er, zusammen mit weiteren Künstlern und einer weiteren 

Künstlerin, diese Erkenntnisse mit landestypischen Motiven und Malwei-

sen zu einem neuen Stil, dem Planismo. Er zeichnet sich durch die Ver-

wendung reiner und leuchtender Farben, durch scharfe Konturen sowie 

große Farbflächen ohne Volumen aus. 

Diese stilistischen Besonderheiten zeigen sich auch im Plakatentwurf.

Die dargestellte Szene zeigt einen auf wenige geometrische Formen re-

duzierten Torwart. Sein einen Viertelkreis formender Körper erstreckt 

sich über die gesamte obere Bildhälfte. Seine Hände halten einen runden 

* Bei allen behandelten Weltmeisterschaften handelt es sich um Fußballweltmeisterschaften der Herren. Dies wird im Folgenden auf 
Grund der besseren Lesbarkeit nicht weiter explizit erwähnt, wohl wissend, dass es auch die Weltmeisterschaft der Frauen gibt.
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Ball im oberen Winkel des Tors, welches lediglich durch zwei diagonale 

Linien dargestellt ist. Die Farbpalette und die Anordnung der Formen 

bilden eine ungemeine Dynamik. Diese wird unterstrichen durch die 

ungewöhnliche Darstellung der Zahl 1. Ein auf ihr abgebildeter Zick-

zackpfeil betont die vertikale Ausrichtung. Die Typografie zeichnet sich 

durch zum Teil diagonal ausgerichtete Buchstaben aus und folgt damit 

der Gesamtgestaltung, der es darum geht mit, mit wenigen Elementen 

eine möglichst hohe Dynamik zu erreichen.

Acht Jahre nach der ersten Weltmeister-

schaft 1930 scheint die Welt, nicht nur im 

Bereich der Werbegrafik, eine andere zu 

sein.  

Der französische Grafiker Henri Desmé 

konnte sich beim Wettbewerb um die Ge-

staltung des Plakats gegen andere Mitbe-

werber, darunter Edgar Derouet, durch-

setzen. Letzterer war für Werbegrafiken 

mit humoresken, runden Comicfiguren 

bekannt. 

Man entschied sich stattdessen für Des-

més Entwurf, der die Universalität des 

Spiels in Szene setzte, indem er das Spielfeld zum Globus werden ließ. 

Darauf, genauer dort, wo sich Frankreich befindet, ist ein Ball platziert, 

der von einem darüber befindlichen Fuß eines (anonymen) Spielers 

gehalten wird.

Die extrem vertikal gestaltete Einheit der hier grafisch wie inhaltlich 

gestaffelten Bildelemente (Spieler, Ball, Frankreich, die Welt), die einen 

Widerhall in den langgezogenen Buchstaben findet, wird zudem durch 
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die Farben betont: alle genannten Bildelemente sind in rötlichen Kup-

fertönen gehalten. Dadurch wirkt das Motiv beinahe skulptural. Durch 

die dunkle Farbe hebt es sich auch vom Hintergrund ab, auf dem ein 

farblich dezenter Regenbogen zu sehen ist.

Obwohl hier aus künstlerischer Perspektive ein Sinnbild der globalen 

Völkerverständigung durch den Sport entworfen wird, kommt man 

doch nicht umhin, das Plakat im Kontext der angespannten politischen 

Lage jener Zeit zu lesen.

Die Froschperspektive durch die man den Spieler von unten sieht, des-

sen statueske Haltung und seine feste Position auf der Weltkarte ver-

leihen der Darstellung etwas Heroisches, eine Ästhetik, die im wenig 

später einsetzenden Zweiten Weltkrieg Hochkonjunktur haben wird.

Die Fußball-WM 1942 fand kriegsbedingt erst im Jahr 1950 statt. Als 

Gastgeberland bewarb sich lediglich Basilien, das einstimmig gewählt 

wurde. Die vom Krieg weitestgehend verschonte Schweiz sollte Austra-

gungsort für die darauffolgende Meisterschaft werden.

Das brasilianische Plakat wurde von J. 

Ney Damasceno entworfen. Sein Plaka-

tentwurf setzte sich 1948 gegen 114 an-

dere Einreichungen in einem nationalen 

Wettbewerb durch.

Interessanterweise ist auch hier, wie 

schon 1938, ein brauner Ball und ein 

darüber befindlicher Fuß zu sehen, den 

wir ebenfalls aus einer Froschperspekti-

ve von unten betrachten. Der brasiliani-

schen Version fehlt aber die Strenge des 
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französischen Vorgängers, da das Bildmotiv nicht vertikal, sondern dia-

gonal ausgerichtet ist. Die Welt wird nicht mehr in Form eines Globus, 

sondern durch die Flaggen unterschiedlicher Länder auf dem Socken 

des Spielers dargestellt. Die Formensprache ist weicher, was sich auch 

in der im Hintergrund gezeigten stilisierten Landschaft und in der Ty-

pografie zeigt. 

Das Plakat der Schweizer WM 1954 stammt von Werner Weiskönig, 

der sich als Grafiker für Briefmarken einen Namen gemacht hatte. Sein 
Entwurf wirkt ein wenig wie die 1950er 

Jahre Neuinterpretation des ersten Fuß-

ballplakats aus Uruguay. 

Auch hier gibt ein in der Luft fliegender 

Torwart das (dynamische) Motiv. Er sowie 

der deutlich größere, die Komposition be-

stimmende Ball, sind in wenigen, kontu-

rierten Flächen wiedergegeben.

Mit der Wahl der Perspektive schuf Weis-

könig eine geschickte und grafisch span-

nende Lösung, denn zu sehen ist der Ball 

im Tor von dessen Rückseite. Dadurch 

spannt sich ein feines Netz aus schwarzen Linien über die Gesamt-

komposition.

Dass das Motiv einen künstlerischen Anspruch hat, wird auch dadurch 

deutlich, dass der Text verhältnismäßig klein an den untersten Bildrand 

gerückt wurde, sodass er das Motiv nicht stört. 

Auffällig ist auch die formale Klarheit und hohe Lesbarkeit der Schrift. 

Etwas, was typisch für die Gestaltung in der Schweiz der 1950er und 

1960er Jahre ist, und als  „Schweizer Stil“ bekannt wurde.
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Die 1970er	  
Professionalisierung des Designs

In Folge der nach dem Zweiten Weltkrieg neu entstandenen und wie-

derbelebten Hochschulen für Gestaltung, setzte sich allmählich eine 

stärkere Trennung von freier Kunst und der nun mehr als Grafikdesign 

bezeichneten Welt der Gestaltung durch. 

Die neue Eigenständigkeit des Designs zeigte sich in sportiven Groß-

veranstaltungen, die deutlich höhere Ansprüche als nur die Plakatge-

staltungen hatten. Zu den Olympischen Spielen 1968 in Mexiko oder 

1972 in München gehörten Wegeleitsysteme, Maskottchen, Souvenirs 

und dergleichen. 

Nachdem der US-amerikanische Designer Lance Wyman bereits an 

der Gestaltung der erwähnten olympischen Spiele in Mexiko beteiligt 

war bekam er auch den Auftrag, die Gestaltung der WM 1970 zu über-

nehmen. 

Bei Olympia wurde die Op-Art der 1960er Jahre mit geometrischen 

Mustern der indigenen Huichol-Kultur verbunden. Der so entwickelte, 

breite Schriftzug aus drei Linien wurde für die FIFA-WM übernommen. 

Statt der olympischen Ringe begleitet er hier aber ein Ballmotiv, das 

lediglich aus einem schwarzen Pentagon, fünf darum angeordneten 
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Hexagonen und ebenfalls fünf an den Außenseiten gerundeten Drei-

ecken. Durch die Reduktion war das Design klar verständlich und ideal 

für unterschiedliche Anwendungen. Die Hintergrundfarbe ließ sich ent-

sprechend der entwickelten Leitfarben variieren. 

Der Ball spielte tatsächlich 1970 eine zentrale Rolle, denn es 

war die erste live im Fernsehen übertragene WM. Da der Ball auf 

Schwarz-Weiß-Röhrengeräten zu sehen sein musste, entwickelte Adi-

das den Telstar, den berühmtesten Ball der Geschichte mit schwarzen 

und weißen Fünfecken. 

Der Saarbrücker Grafiker Horst Schäfer setzte dem Trend zur grafi-

schen Reduktion zur deutschen WM 1974 ein eher malerisches Plakat 

entgegen. Mit seiner dynamischen, farbintensiven Darstellung eines 

stilisierten Fußballspielers stellt er die Bewegung und die Energie des 

Sports in den Mittelpunkt. 

Sein Plakat sollte weniger im Gedächtnis bleiben als seine zweite Er-

findung für die deutsche WM: Tip und Tap waren die offiziellen Mas-

kottchen der Spiele. Die zwei Jungen in den weißen Trikots des Gastge-

berlandes trugen die Aufschrift „WM“ und die Zahl „74“. Sie sollten die 

freundschaftlichen Spiele symbolisieren und wurden äußerst populär.

Mit der Fußball-WM 1978 in Argentinien verloren die offiziellen Pla-

kate ein Stück weit an Popularität. Nicht nur war in Argentinien mit 

Mandatos Internacionales S.A. erstmal eine Marketing- und Lizenz- 

agentur für das Design verantwortlich, die keinen wirklich neuen 

Trend setzen konnte. Das Angebot an Produkten wurde breiter und das 

Sammler:inneninteresse verschob sich. Erstmals bei der Fußball-Welt-

meisterschaft 1970 gab es Panini-Sammelalben. Die Stickerkollekti-

on zur Weltmeisterschaft 1978 in Argentinien war die erste offiziell in 

Deutschland erhältliche.
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Die 1980er
Rückkehr der Kunst

   

 

In den 1980er Jahren verschob sich der Fokus wieder auf Künstlerin-

nen und Künstler. 

Das Plakat für die WM 1982 gestaltete Joan Miró. Es zeigt u.a. einen 

Fußballspieler mit einem roten Ball, zergliedert in die für den Künstler 

typischen amorphen Farbflächen. Zudem gab es weitere, von Künst-

lern gestaltete Plakate für die einzelnen Spielstätten (ausgestellt im 

nächsten Raum).

Auch vier Jahre später, bei der zweiten WM 1986 in Mexiko, ist eine 

künstlerische Handschrift prägend, die gleich in doppelter Weise neu 

war: Mit Annie Leibovitz war erstmals eine Künstlerin und erstmals 

eine Fotografin für das Motiv verantwortlich, die logischerweise eine 

Fotografie als Bildmotiv wählte.

Leibovitz rückte das präkolumbianische Erbe Mexikos in den Mittel-

punkt. Der Schatten einer Figur liegt auf einem aztekischen Mauer-

werk, wodurch das architektonische und historische Erbe des Gastge-

berlandes in den Fokus rückt. Trotz der Neuerungen gab es hier auch 

Wiederkennbares. Die Schrift lehnt sich, mit kleinen Änderungen, an 

die der WM 1970 und der Olympiade 1968 an. 



9

Die 1990er
Das bunte Jahrzehnt
  

Im „unbeschwerten Jahrzehnt“ - den 1990ern - wurde es deutlich bun-

ter. Außerdem lässt sich eine Tendenz zu einer Ästhetik des Handge-

machten ausmachen.

Dies kündigte sich bereits 1990 beim italienischen Plakat an, doch erst 

bei der WM 1994 in den USA wurde richtig in den Farbtopf gegriffen, 

und zwar von Peter Max, der ein Acrylgemälde malte. 

Der 1937 als Peter Finkelstein in Berlin geborene Pop-Art Künstler 

ist durch seine farbenfrohen, psychedelischen Entwürfe bekannt. So 

stammt etwa das berühmte Yellow Submarine der Beattles aus seiner 

Hand. 

Sein dynamischer, im Fallrückzieher gezeigter Fußballspieler auf dem 

WM-Plakat schwebt vor einem in gestischem Strich gesetzten Himmel 

in reduzierten Regenbogenfarben, auf dem einige Sterne und Planeten 

zu sehen sind. Der Spieler scheint im Kosmos, oberhalb der als Vier-

telkreis dargestellten Weltkugel zu schweben, auf der eine stilisierte 

US-amerikanische Flagge zu sehen ist. 

Die Schrift ist ebenfalls malerisch gestaltet und passt sich der Ge-

samtästhetik des Gemäldes an.



10

Auch beim französischen Plakat der WM 1998 wird eine handgemach-

te Ästhetik genutzt, wenngleich diese digital erzeugt ist. Die Typogra-

fie spiegelt einen Trend der 1990er wider, Schriftarten zu nutzen, die 

wie handgeschrieben und durch die Varianz in Größe und Spationieren 

fröhlich wirken. Beispielhaft hierfür gilt die Schriftart Comic Sans, die 

wenige Jahre zuvor entwickelt worden war, oder auch die grafische Ge-

staltung der Serie „Friends“.

Nathalie le Gall verbindet in ihrem Design grafische und malerische 

Elemente. Sie zeigt den Blick von oben in ein Fußballstadion. Im Zent-

rum steht das Spielfeld, darum herum ein buntes Farbspiel, das einge-

fasst ist durch eher abstrakt wirkende Linien. 

Das Motiv wird gerahmt durch geometrische Farbflächen auf blauem 

Grund. Im unteren Bildbereich ergeben sich die Farben der französi-

schen Trikolore. 

Die Machart des Plakats erinnert an Bilder, die mit dem damals belieb-

ten Computerprogramm Paint gezeichnet wurden: handgemacht und 

digital gleichzeitig.
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Die 2020er: 
Identität und Auflösung des Einzelbilds

Das deutsche Plakat von 2006 greift 

die Kosmosidee auf und zeigt einen aus 

Sternen gebildeten Fußball, der am Him-

mel leuchtet. Verweise auf das Gastge-

berland finden sich nur dezent in Form 

der Flaggenfarben am Key Visual mit 

den lachenden Gesichtern. 

Auch bei den meisten der vorausgegan-

genen Plakate, mit Ausnahme des me-

xikanischen, sind Verweise auf den Aus-

tragungsort in der Regel sehr subtil.

Das änderte sich um das Jahr 2020. Bereits 2018 hatte Russland für 

sein Plakat einen Sowjet-Retro-Stil gewählt und den früheren sowjeti-

sche Torwart Lew Jaschin abgebildet.

Das Design 2022 für Katar bestand nicht nur aus einem einzelnen, 

sondern aus einer Serie von acht Plakaten. Gestaltet wurden sie von 

Bouthayna Al Muftah. Das Hauptplakat zeigt eine traditionelle kata-

rische Kopfbedeckung, die in die Luft geworfen wird, um Bewegung, 

Emotionen und die festliche Energie des Fußballs zu symbolisieren. 

Die sieben weiteren Plakate stellen verschiedene Aspekte der Kultur 

Katars sowie die traditionelle Kleidung des Landes dar.

Bei dem ausgestellten Plakat ist erstmals seit 1938 wieder ein streng 

vertikaler Bildaufbau zu sehen. Überraschend ist die Farbwirkung der 

genutzten Fotografien, die wesentlich schwarz-weiß sind, und nur we-

nige Bildelemente farblich akzentuieren, wie hier den Ball. 
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2026
Vielfalt und Fülle

Die FIFA-Fußballweltmeisterschaft 2026 

findet nicht in einem, sondern gleich in drei 

Ländern statt: Kanada, die USA und Mexi-

ko sind Gastgeberländer. Die Diversität der 

Länder, Kulturen und Orte soll durch das 

Design visualisiert werden. 

Mehrere Designer:innen entwickelten ins-

gesamt 16 eigene Motive für die einzelnen 

Spielstätten. Das Hauptplakat wurde von 

Carson Ting (Kanada), Minerva GM (Me-
xiko) und Hank Willis Thomas (USA) gemeinsam entwickelt. Daraus 

ergibt sich eine Dreiteilung des Motivs in einen vorwiegend roten (Ka-

nada), einen grünen (Mexiko) und einen blauen (USA) Bereich, wobei 

die Hauptfarben auch in den benachbarten Feldern in kleinen Details 

aufgegriffen werden. Dadurch wird die Verbundenheit gezeigt, die ge-

stalterisch zudem durch eine weiße Spielerfigur hergestellt wird, die 

alle Felder überlagert.

Jedes der Felder wurde vom Designer beziehungsweise Designerin 

des jeweiligen Landes gestaltet. Dadurch stehen drei unterschiedliche 

Handschriften gleichwertig nebeneinander. Das hat Symbolcharakter: 

Hier arbeiten drei unabhängige Länder gemeinsam an einer Idee.

Dies wird auch durch die Motivik ausgedrückt. Mit Flaggen, heimischer 

Tierwelt oder kulturellen Kleidungsstücken wie dem Sombrero wird die 

jeweilige nationale Identität unterstrichen. 

Auffällig auf allen Plakaten der diesjährigen WM ist die Tendenz zu ei-

ner Ästhetik, die Elemente der Streetart und des Comics aufgreift. 
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Außerdem bestechen viele der Designs durch die visuelle Fülle und die 

starke Farbigkeit.

Die Nutzung von Symbolen zur Darstellung der nationalen Identität ist 

ein seit 2018 anhaltender Trend, der auch in diesem Jahr augenschein-

lich ist.

Künstlermappen

   

Die WM 1982 in Spanien zeichnete sich durch ein besonderes Projekt 

aus. Jede Stadt, in der ein Fußballspiel stattfand, erhielt ein eigenes, 

jeweils von einem bekannten Künstler gestaltetes Plakat.

Herausgegeben wurden diese durch die Société de production des af-

fiches Maeght. Die 14 Motive tragen eindeutig die Handschriften der 

jeweiligen Autoren, deren Bandbreite vom Vertreter des spanischen In-

formel Antonio Saura, über den belgischen Star der kinetischen Kunst 

Pol Bury, hin zum Katalanen Antoni Tàpies bis zum tschechischen Col-

lagekünstler Jiří Kolář reicht.

Zwei Dinge eint die teilnehmenden Künstler: Sie alle waren Europäer 

und Männer.

Bei der Künstlermappe zur WM 2006 in Deutschland änderte sich dies. 

Die Plakate waren als Kunstedition gedacht und dienten nicht mehr der 

Bewerbung einzelner Spiele. Vier der 14 Plakate wurden von Künst-

lerinnen gestaltet. Eine davon, Rosemarie Trockel, machte mit ihrer 
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Woman with Whistle auch auf Schiedsrichterinnen aufmerksam, ein 

bisher noch nicht behandeltes Thema. Ein bis dato noch nicht dagewe-

senes Motiv zeigt das Foto von Andreas Gursky, welches das Ausrollen 

des Fußballrasens zeigt. 

Ein Künstler, der sich dem Thema Sport hingebungsvoll gewidmet hat, 

war Fritz Genkinger. Der Grieshaber-Schüler widmete sich in seiner 

Kunst vornehmlich der menschlichen Figur und deren Bewegung. Es 

war der menschliche Körper, durch den er seine künstlerische Bild-

sprache fand, die sich zwischen Abstraktion und Figuration bewegte.

Dass sich der Körper in Bewegung im Fußballspiel besonders gut zeigt, 

begründet Genkingers Interesse an dem Thema. Nach einer Ausstel-

lung im Württembergischen Kunstverein, in dem der selbst als Tur-

ner aktive Genkinger auch Turner im Ausstellungsraum auftreten ließ, 

folgten bald öffentliche Aufträge: Das Bundespresseamt gab ihm den 

Auftrag für drei Plakate für die Fußball-Weltmeisterschaft 1974 in 

Deutschland. Wenig später folgten zwölf Siebdrucke für den VfB Stutt-

gart. Für die Olympischen Winterspiele 1976 in Innsbruck und die Fuß-

ball-Weltmeisterschaft 1978 in Argentinien gestaltete er Briefmarken.

Bei den Plakaten zur WM wird besonders deutlich, wie es dem Künstler 

gelingt, mit seiner abstrahierenden Formensprache die Dynamik des 

Sports in eindrücklichen Kompositionen und in strahlenden Farben 

festzuhalten. 

In einem Motiv umschließen zwei sich kreuzende Füße einen Ball, in 

einem zweiten spreizen sich die Beine eines Spielers fast balletthaft, 

wobei sich eine der Fußspitzen zum Ball hinstreckt, der sich gleichsam 

in einen Mond verwandelt. Das dritte Motiv lässt die Schuhsohle ei-

nes Spielers zur gelb leuchtenden Farbfläche werden, ein Thema, das 

der Künstler auch in anderen Plakatgestaltungen nutzte, wobei es hier 

noch stärker abstrahiert wurde.   
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