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Zusammenfassung

Die Arbeit prasentiert die Geschichte der modernen Wirtschaftswerbung in
der ersten Hilfte des 20. Jahrhunderts und zeigt, dass Werbung trotz
kultureller Barrieren die Alltagswelten der Deutschen kolonialisierte und
Einfluss auf die ,deutsche Kultur“ nahm. Die Arbeit zeigt, dass das
Konstrukt der ,deutschen Kultur“ nicht ausschlielich durch die
biirgerliche Hochkultur definiert wurde, sondern zunehmend auch durch
Einfliisse der Konsumkultur bestimmt war. Die Bilderwelten der Werbung
pragten nationale Ikonen, schufen (bspw. durch Leuchtwerbung)
modifizierte "Oberflichen" und Raumwahrnehmungen, ebenso wie die
Logik der Marktdifferenzierung und des Marketing soziale Interaktionen
als auch die politische Kommunikation (Hitler als Marke) zu bestimmen
begann.

Diese Entwicklung verlief nicht konfliktfrei. Sowohl die Debatten {iiber
Werbung als auch die direkte Konfrontation zwischen Kulturkritikern und
Werbern verdeutlichen den massiven Zusammenprall zweier Mentalititen,
die den Konflikt von traditionellem ziinftigem Denken, hochkultureller
Reprisentation sowie einer vermeintlich authentischen Asthetik des Inhalts
auf der einen Seite und einer "Welt des Scheins" und einer Asthetik der
dufleren Form auf der anderen Seite hervortreten lief. In dieser Debatte
spielte eine Frage eine zentrale Rolle: inwieweit Kapitalismus,
Marktwirtschaft, Konsum und die Asthetik der modernen Lebenswelt mit
ihrer spezifischen (werblichen) Oberflichenstruktur mit Vorstellungen "des

Deutschen" zu vereinbaren waren.
Schlagworter:

Werbung, Wirtschaftswerbung, Bauhaus, Werkbund, deutsche
Kultur, Konsumismus, Konsumgeschichte, 20. Jahrhundert,
Asthetik, Hochkultur, Popkultur



Abstract

This dissertation offers a history of modern commercial advertising during
the first half of the twentieth century and demonstrates that despite cultural
barriers, advertising colonized the everyday world of Germans and began to
encroach upon “German culture”. The work shows that the construct of
“German culture” was not only defined by bourgeois high culture, but
rather increasingly by factors from consumer culture. The imagery of
advertising shaped national icons, created modified “surfaces” (for example,
through illuminated ad media) and perceptions of space. Likewise, the logic
of market differentiation and marketing began to determine social
interactions as well as political communication (Hitler branding).

This development did not progress without conflict: Debates surrounding
both advertising as well as the direct confrontation between cultural critics
and advertisers make clear that there was a massive collision between two
mentalities. This allowed a conflict to emerge between traditional, guild
thinking, high cultural representations and a putatively authentic aesthetics
of content, on the one hand, and on the other hand, a “world of
appearances” and aesthetic of the exterior form. One question in particular
played a central role in this debate, namely the extent to which capitalism,
the market economy, consumption and the aesthetics of the modern
Lebenswelt with its specific (commercial) texture were in accord with ideas of
“Germanness.”

Keywords:

advertising, commercial advertising, Bauhaus, Werkbund, German
culture, consumerism, consumer history, 20" century, aesthetics,
high culture, pop culture



,Seien wir deutsch! Werbung ist nicht mehr nur der
zukunftshungrige, ewig Sensationen ausheckende, bedenkenlos
vorwartsstiirmende Impresario des Fortschritts. Unsere Werbung
ist keine fiir den Tag bestimmte Gegenwartsaufgabe mehr, sie hat
die deutschen Kulturgiiter der Jahrhunderte zu ihrem Ideenquell zu
machen, sie mufl eine Briicke schlagen zwischen unserer
volkischen Vergangenheit und der Jetztzeit. [...] Es gilt fur den
deutschen Menschen deutsch zu werden. Es gilt den Strom der
geistigen und materiellen Giliter im deutschen Lebensraum in
Bewegung zu setzen, die Beriithrungsflichen zwischen Erzeugern
und Verbrauchern mehr und mehr ausgleichend auf alle
Volksschichten zu erweitern, es gilt durch deutsche Werbung nach
der politischen Einigung der wirtschaftlichen den Weg zu

bereiten.“!

! Anon., Vom Ethos des deutschen Werbers, in: Die Reklame, 1933, 13, S. 412.






1 Einleitung und Fragestellung

Zur Einfithrung: Uber die kulturellen Machtverhiltnisse im
klassischen Zeitalter der Moderne

Werbung als 6konomisch-kulturelle Praxis und visuelles Zeichen gehort seit
Ende des 19. Jahrhunderts zur Signatur unseres Alltags. Kaum eine
Dienstleistung erwies sich als Geschiftsmodell in kapitalistisch verfassten
Gesellschaften so erfolgreich wie die Werbung und konnte sich iiber einen
vergleichbar langen Zeitraum {iber wirtschaftliche und politische Krisen
hinweg so gut entwickeln. Kaum eine Branche kann fiir sich auflerdem in
Anspruch nehmen, so nachhaltig gesellschaftliche Debatten angefacht zu
haben. Werbung wurde immer als Ausdruck und Antrieb -eines
kulturprigenden Wirtschaftssystems verstanden, iiber das sich bis heute kein
Konsens gebildet hat.?

An Werbung als einem scheinbar banalen Oberflichensymptom lassen sich
aus  kulturhistorischer = Perspektive  grundsitzliche  Aspekte  der
gesellschaftlichen Entwicklung in Deutschland genauer analysieren.3 Aus
Sicht der Kulturgeschichte erscheint Werbung als populires Diskursmotiv,
an dem sich auch Auseinandersetzungen {iber die Definition -einer
,2deutschen Kultur“ und deren Praktiken im Spannungsverhiltnis zwischen
herkémmlicher Hochkultur und Konsumkultur sowie der vielfiltigen
Beziehungen zwischen den sozialen Feldern Wirtschaft, Kunst und Alltag
ablesen lassen. Werbung ist ein Symptom der gesellschaftlichen Trans-
formation, in dem sich sowohl die Okonomisierung des Lebens als auch die
massenhafte Verbreitung populirer Bilder manifestiert.4

2 Sennet, Richard, Die Kultur des neuen Kapitalismus, Berlin 2005; Clark, Eric, Weltmacht
Werbung. Die Kunst, Wiinsche zu wecken, Bergisch Gladbach 1989.

3 Zum Reiz der Oberfliche: Liidtke, Alf, Stofflichkeit, Macht-Lust und Reiz der Oberflichen. Zu den
Perspektiven von  Alltagsgeschichte, in: Schulze, Winfried (Hg.), Sozialgeschichte,
Alltagsgeschichte, Mikro-Historie. Eine Diskussion, Géttingen 1994, S. 65-80.

4 Zur Wiederkehr der Bilder und der gewachsenen Visualitit des Alltags in den modernen
Gesellschaften seit dem 19. Jahrhundert: Belting, Hans, Bild—Anthropologie. Entwiirfe fiir eine
Bildwissenschaft, Miinchen 2001, S. 7-55.
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Im Zentrum der Arbeit steht die Frage, welchen Einfluss Werbung und die
Debatten iiber Werbung auf das Konstrukt ,deutsche Kultur gehabt haben.
Diese Frage lohnt deshalb eine Untersuchung, weil damit der Versuch
unternommen werden kann, Werbegeschichte von einer realienkundlichen
oder wirtschafts- bzw. unternehmenshistorischen Perspektive zu l6sen und
in den gesellschaftlichen Kontext zu stellen. Umgekehrt wird die Kultur des
Nationalen und die Erforschung des Nationalismus um eine wirtschafts- und
kulturhistorische Perspektive erginzt, die bislang kaum wahrgenommen
worden ist.5 Diese konsumkulturelle Perspektive auf die Nation eréffnet neue
Forschungsfelder und fithrt zu der zunidchst unkonventionellen Feststellung,
dass die werbliche Inszenierung beispielsweise von Mercedes-Benz oder des
Waschmittels Persil mit nationalen Mythen und der politisch-hochkulturellen
Ikonografie vergleichbar ist.® Zugespitzt heilt das, dass eine Nivea-Dose und
die mit ihr verbundenen Erfahrungen Konsumenten im Prinzip ebenso als
Einheit, als Nation zusammenfassen konnen, wie es Denkmale zu tun
vermogen, selbst wenn die politische Symbolik ein anderes Bewusstsein
evoziert als Konsumprodukte. Diese formen die Nation nicht zum
sozialmoralischen, politischen Gebilde, sondern zur
Gesinnungsgemeinschaft, die ihren gemeinsamen Nenner im Konsum
findet.”

Dass Werbung auf die Definition ,deutscher Kultur“ einwirkte, ergibt sich
aus der Intensitit der Debatten iiber Werbung. Schritt fiir Schritt wuchs die
Werbebranche, deren Anfinge in der Mitte des 19. Jahrhunderts liegen, zu
einer maichtigen Industrie heran. Diese wurde nie wertneutral betrachtet,

5 Vgl.: Berghoff, Hartmut/Vogel, Jakob (Hg.), Wirtschaftsgeschichte als Kulturgeschichte.
Dimensionen eines Perspektivenwechsels, Frankfurt am Main/New York 2004.

6 Haupt, Heinz—Gerhard/Tacke, Charlotte, Die Kultur des Nationalen, in: Hardtwig,
Wolfgang/Wehler, Hans—Ulrich (Hg.), Kulturgeschichte heute, Géttingen 1996 (= Geschichte und
Gesellschaft, Sonderheft 16), S. 255-283.

7 Vgl.: Hardtwig, Wolfgang, Nationsbildung und politische Mentalitit. Denkmal und Fest im
Kaiserreich, in: ders., Geschichtskultur und Wissenschaft, Miinchen 1990, S. 264—301; vgl. die
Ansitze Noras bzgl. Erinnerungsorte als Kristallisation kollektiver Identititen. Dieses Konzept liefle
sich grundsdtzlich auch auf Nivea-Creme-Dosen oder VW-Kifer {ibertragen. Unter diesem
Blickwinkel koénnen Konsumprodukte unter bestimmten Voraussetzungen ebenso ,deutsche
Erinnerungsorte“ sein wie die Paulskirche, Reichstag oder Nationalhymne, siehe: Francois,
Etienne/Schulze, Hagen (Hg.), Deutsche Erinnerungsorte. Eine Auswahl, Bonn 2005 (=
Schriftenreihe Bundeszentrale fiir politische Aufklirung, Bd. 475), S. 7-12, 13—30, 177-1906, 3513638,
490-494; Nora, Pierre (Hg.), Les lieux de mémoire, Paris 1997; dt. Ausgabe: ders. (Hg.),
Erinnerungsorte Frankreichs, Miinchen 2005.
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sondern an normativen Vorstellungen einer akzeptablen Kultur gemessen,
die Ausdruck der Nation sein konnte.?

Die Debatten zur Werbung offenbaren zentrale Streitfragen der modernen
Gesellschaft und konnen als Stellvertreterdebatten {iber Kapitalismus,
Marktwirtschaft, = Konsum, die  Konkurrenzhaftigkeit und den
Vermarktungszwang auf allen gesellschaftlichen Ebenen bis ins Private
hinein, {iber Reprasentationsanspriiche unterschiedlicher Milieus sowie die
asthetische Ausgestaltung der industriellen Lebenswelt gelten. Die Kritik am
Kapitalismus wurde iiber die Kritik an der Werbung fassbar und kreiste in
der zumeist konservativ-bildungsbiirgerlichen Auffassung um das negativ
konnotierte Inszenatorische, Spektakelhafte und Blendende, das der
Werbung zu eigen war. Werbung prigte eine Rhetorik, die sich auf die
Selbstreprisentation der Individuen im Alltag tbertrug, jedoch der
,Innerlichkeit“ des bildungsbuirgerlichen Habitus widersprach. In dieser
Debatte spielte auch die Frage eine Rolle, inwieweit Kapitalismus,
Marktwirtschaft, Konsum und eine noch zu beschreibende Asthetik der
modernen Lebenswelt mit ihrer spezifischen ,Oberflichenstruktur mit
Vorstellungen  ,des  Deutschen“ zu  vereinbaren  waren. Die
Auseinandersetzung um die Konsumkultur der Moderne und um ihre Rolle
in Praxis und Theorie der ,deutschen Kultur“ scheint eine wichtige
Konfliktlinie der Geschichte darzustellen.®

Fragestellung

Vorliegende Arbeit soll den Zusammenhang zwischen ,deutscher Kultur®,
nationaler Identitit und der entstehenden Konsumkultur diskutieren und
fallbeispielhaft fiir die Zeit zwischen 1918 und 1945 klidren. Es soll verhandelt
werden, inwiefern Werbung als immanentes Phinomen der Konsumkultur
zu einer ideellen und visuellen Erweiterung des Verstindnisses von der
Nation und ihrer Reprisentanten beigetragen hat. Diesem Problem geht die
Frage voraus, wie es den Vertretern der Werbebranche gelungen ist, in den
hoheitlichen Diskurs {iber die Nation einzudringen. Letztlich soll geklirt

8 Zum Alltag als Spiegel des Nationalen: Haupt, Kultur, S. 255-283.

9 Vgl.: Maase, Kaspar, Krisenbewusstsein und Reformorientierung. Zum Deutungshorizont der
Gegner der modernen Populirkiinste 1880-1918, in: ders./Kaschuba, Wolfgang (Hg.), Schund und
Schoénheit. Populidre Kultur um 1900, Kéln 2004, S. 291.
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werden, wie sehr die Bilderwelten der Werbung Einfluss auf die Kultur des
Nationalen nahmen.

Begriffsdefinitionen: Werbung, Nation, Kultur, Oberfliche

Einige Begriffe bediirfen vorab der Klirung — an erster Stelle jener der
Werbung mit seinen unterschiedlichen Bedeutungsebenen. Werbung ist in
dieser Arbeit zum einen als ein Produkt von Akteuren, Institutionen und
Praktiken zu verstehen, zum anderen aber auch als Gesamtheit visueller
Zeichen in Form von Anzeigen, Leuchtwerbung, Straflenplakaten etc.
Werbung in beiderlei Verstindnis ist darauf ausgerichtet, Produkte,
Dienstleistungen, Unternehmen und politische, kulturelle, religiose Ideen
durch die strategische und systematische sowie von Auftraggebern bezahlte
Beeinflussung von Verhalten iiber Massenmedien zu verkaufen bzw. zu
popularisieren.*

Der Begriff ist historisch mit spezifischen Inhalten belegt: Er ist seit dem 19.
Jahrhundert in Gebrauch, allerdings wurde er spatestens seit 1933 ideologisch
aufgeladen. ,Deutsche Werbung“ war das konstruierte Pendant zur
marktschreierischen ,jlidischen Reklame“. Werbung bezeichnete angeblich
ein geordnetes, sachlich tiberzeugendes, ehrliches ,deutsches Werbewesen®,
wihrend Reklame flir Manipulation, Verfithrung, unlauteren WettbewerD,
Kapitalismus und grenzenloses Konkurrenzdenken stand.

Im heutigen Sprachgebrauch hat sich die ideologische Bedeutung beider
Begriffe aufgelost. Der Begriff der Werbung wird in dieser Arbeit
durchgingig verwendet, wihrend der Begriff der Reklame nur im
historischen Kontext gebraucht wird.

Der im Untersuchungszeitraum hiufig synonym zu Reklame oder Werbung
verwendete Begriff der Propaganda wird ausschliefllich fur die politische
Kommunikationsarbeit, insbesondere die der NSDAP, verwendet.

Die hier betrachtete Werbung bezieht sich auf die Werbung fiir den
Endverbraucher, weil es der Bereich der Wirtschaftskommunikation ist, der

1© Zur Definition des Begriffs: Schnierer, Thomas, Soziologie der Werbung. Ein Uberblick zum
Forschungsstand einschlieflich zentraler Aspekte der Werbepsychologie, Opladen 1999, S. 13-17.
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die breiteste Wirkung hatte und in der Gesellschaft am prasentesten war und
ist. Es wird keine Individualwerbung, das heifdt direkte und interpersonale
Mafdnahmen, beriicksichtigt, also reine Werbehandlungen im Sinne der
Kundenbevorteilung wie der hofliche Grufl im Geschift oder
Werbegeschenke an Kunden. Werbung soll als ein Phinomen untersucht
werden, das sich nicht auf ein Individuum, sondern auf Grofigruppen der
deutschen Gesellschaft bezieht. Werbung ist vor allem als massenmedial
vermittelte Botschaft von Bedeutung. Sie ist somit an Werbetriger gebunden,
die eine breite Streuung von Botschaften erlauben: Dazu gehéren Anzeigen
in auflagenstarken Zeitungen, Plakate, die reichsweit aufgehdngt wurden,
oder Radiowerbung, die schon in den 1920er Jahren Hunderttausende von
Menschen erreichte. Aus dem gleichen Grund soll die so genannte
,2gegenstindliche Werbung*, d.h. Ausstellungen, Schaufenster,
Modevorfithrungen, ausgeklammert werden, es sei denn, einzelne Aspekte
dieses Bereichs sind fiir das Verstidndnis hilfreich.

Die Nation wird in dieser Arbeit im Sinne des ,linguistic turn“ und der
neueren Kulturgeschichte als utopischer Entwurf und eine zunichst nur
gedachte Ordnung verstanden." Altere Vorstellungen der Nation als eine
quasi-natiirliche, gegebene oder ausschliefRlich von oben durch den Staat und
seine Reprisentanten garantierte Einheit werden damit ad acta gelegt.”> Die
Nation ist kein klar definierbarer Untersuchungsgegenstand, sondern muss
als Konstrukt einzelner Akteure und Interessengruppen nachgezeichnet und
empirisch unterlegt werden. Dieses Verstindnis legt zugleich nahe, dass die
legitimen Reprisentanten und das, was die Nation reprisentiert,
permanenten Aushandlungsprozessen unterliegen. Die Nation ist damit
stindiges konfliktauslosendes Streitobjekt zwischen denen, die meinen, die
Nation rechtmifliig vertreten zu konnen, und denen, die aufgrund
gesellschaftlicher Zuschreibungen von einer Teilhabe an der Reprisentation
ausgeschlossen sind. Die Aushandlung der Nation sowie Vertretungs- bzw.
Gestaltungsanspriiche darauf sind folglich stellvertretende Aspekte
gesellschaftlicher Machtkimpfe. Eine Einheit der Nation ist dieser Definition

" Grundsitzlich: Hobsbawm, Eric J., Nationen und Nationalismus. Mythos und Realitit seit 1780,
Frankfurt/M. 2005, S. 11-24; eine zusammenfassende Darstellung des Nationalismus und Theorien
dariiber bietet: Wehler, Hans-Ulrich, Nationalismus. Geschichte, Formen, Folgen, 2. durchges.
Aufl., Miinchen 2004.

2 Hobsbawm, Nationen, S. 97-119.
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entsprechend nicht existent. Im Hinblick auf den Untersuchungsgegenstand
wird deutlich, dass es sich nicht nur um die Diskussion des Phinomens der
Werbung beispielsweise in seiner dsthetischen Ausgestaltung handeln kann,
sondern es bei der Werbung um einen grundsitzlichen Streit
unterschiedlicher Kulturen und Milieus ging: hier Hochkultur und ,alte
Eliten“ wie Bildungsbiirgertum, dort Konsumkultur, Wirtschaftsbiirgertum
sowie aufstrebende Mittelschichten, die ebenfalls Anspruch auf die
Definition der Nation anmeldeten.

Nachdem der Nationalismus im Laufe des 19. Jahrhunderts zur
Massenbewegung geworden war, brauchte es keine biirgerlichen ,opinion
leaders“ und schiitzenden Vereine mehr fiir die Idee der Nation. Die lange
Zeit dominierende Rolle der biirgerlichen Intellektuellen verlor deshalb
spitestens im 20. Jahrhundert an Bedeutung, was die Moglichkeit schuf,
nicht-intellektuelle Akteure wie auch die Werber in den Diskurs iiber die
Nation einzubeziehen.”

Die Nation kann ebenso als Produkt anonymer Marktprozesse angesehen
werden; Marktteilnehmer werden z. B. iiber den Konsum von Produkten und
Medien zur unbewussten Nation gemacht. Diese These, die gingigen
Vorstellungen von der Nation als bewusstes politisches Konstrukt
widerspricht, bildet eine Grundlage fiir die Diskussion iiber die Rolle der
Werbung. Konkreter: Nicht die politische Idee der Nation und noch viel
weniger das Singen einer Nationalhymne in einer gemeinsamen Sprache ist
im vorliegenden Kontext entscheidend, sondern der durch Markenwerbung
angeleitete Konsum von Produkten, wobei deren Vermarktung allerdings
teilweise auf der politischen Nation und der Vorstellung von ,deutschen
Produkten“ aufbaute. Die Grundlage der hier zu untersuchenden Nation und
ihrer Kultur ist folglich der sich im 20. Jahrhundert steigernde
Konsumismus, ein charakteristisches kulturelles Orientierungssyndrom der
Moderne und dominante Form symbolischer Kulturvermittlung.* Aus dieser
Begriffsdefinition ergibt sich auch, dass sich die Visualisierungsformen der

3 Zu den traditionellen Trigerschichten des Nationalismus: Wehler, Nationalismus, S. 41-44.

4 Lamla, Jorn, Politisierter Konsum — konsumierte Politik. Kritikmuster und Engagementformen
im kulturellen Kapitalismus, in: ders./Neckel, Sighard (Hg.), Politisierter Konsum — konsumierte
Politik, Wiesbaden 2006, S. 15.
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Nation ausdifferenzieren. Die Ikonografie der deutschen Nation beschrinkt
sich damit nicht nur auf herkémmliche politische Bildtraditionen.”

Der Begriff der ,deutschen Kultur®, der im Mittelpunkt dieser Arbeit steht, ist
ebenso erklirungsbediirftig. ,Deutsche Kultur“ soll als Konzept angesehen
werden, dessen Bedingtheit ebenso wenig wie die Nation von ,letzten
Werten“, ,obersten Deutungsmustern®, ,reinem Sinn“ gepragt ist. Vielmehr
ist ,deutsche Kultur“ ein verhandelbares Konstrukt, beeinflusst von den
Interessen historischer Subjekte. Kultur als interaktiv-interpretatives Konzept
entsteht folglich durch Wechselwirkungen verschiedener Felder wie bildende
Kunst, Religion, Politik, Wirtschaft, Alltag, die sich in zeitlich spezifischen
Artikulationsformen niederschlagen.'® Kultur meint demnach ein Ensemble
von geistigen Vorstellungen und Praktiken, die fiir Kollektive und ihre
Aushandlungsprozesse charakteristisch sind, jedoch hier nicht als Ganzes
beschrieben werden konnen.” Sie sind nur das, was anhand des
Untersuchungsgegenstands fragmentarisch dargestellt werden kann.
,Deutsche Kultur“ und daraus abgeleitet ,deutsche Identitit“ sollen deshalb
nicht explizit be- und damit festgeschrieben werden. Die Arbeit konzentriert
sich auf subjektive Perspektiven und spezifische Formen, in denen nationale
Kultur und Identitit erfasst werden konnen. Damit wird der Begriff der
,2deutschen Kultur“ zu einem empirisch zu unterfiitternden, variabel und
offen gehaltenen Forschungsobjekt.®

Kultur als ausgehandeltes Konstrukt von Sinngebungen und Deutungen ist
kein machtfreier, ausbalancierter, erst recht kein konfliktfreier Ausdruck von
kollektivierten Handlungen, sondern ist seit dem 20. Jahrhundert
zunehmend von der informellen Definitionsmacht der Wirtschaft geprigt.
Die Kultur ist Ergebnis erheblicher Konflikte zwischen Staat, Politik und
eben der Wirtschaft, zwischen alten Eliten wund aufstrebenden
Mittelschichten, Midnnern und Frauen, hoher und niederer Kunst. Diese
Konflikte, vielfach pauschal in Verbindung gebracht mit dem Aufkommen
der kulturell nicht unspezifischen ,Massengesellschaft® und der

5 Zur Politischen Ikonografie: http://www.warburg-haus.de/texte/forsch.html (28.2.07)

16 Lipp, Wolfgang, Kultursoziologie, in: Endruweit, Giinter et al. (Hg.), Worterbuch der Soziologie,
Stuttgart 1989, S. 373.

7 Hardtwig, Wolfgang, Alltagsgeschichte heute. Eine kritische Bilanz, in: Schulze, Sozialgeschichte,
S. 25.

'8 Brubaker, Rogers/Cooper, Frederick, Beyond Identity, in: Theory and Society 29, 2000, S. 1—47.
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Okonomisierung der Gesellschaft, zirkulierten um spezifische soziale
Leitideen. Sie offenbaren Mafle und Mafdstabsverinnerlichung von
,deutscher Kultur“, die durch Personen und Institutionen interaktiv, aber nie
gleichberechtigt und konfliktfrei konstruiert wurden.’ Im Mittelpunkt dieser
Konflikte stand immer auch die Frage, ob das, was sich neu entwickelte, noch
etwas mit der imaginierten Tradition und den althergebrachten
Vorstellungen ,deutscher Kultur“ zu tun hatte. Die inhaltliche Aufladung des
Kulturbegrifts muss genauer diskutiert werden.

Eine zentrale Rolle spielen dabei die Begriffe der Hochkultur und
Konsumkultur bzw. die Frage, wie weit die Reprisentation des Nationalen in
den beiden Bereichen reicht. Ob es sich dabei tatsichlich um getrennte
Felder handelt, kann zur Disposition gestellt werden. Es soll deutlich
gemacht werden, wieso als Gegenbegriff zur hohen Kultur der Terminus
Konsumkultur gebraucht wird und inwiefern sich dieser von dem der Alltags-
, Massen- oder Populirkultur abgrenzen lisst.

Der Begriff der Alltagskultur erscheint insgesamt als zu unspezifisch und
nur wenig operabel. Alltag bezeichnet nach einer gingigen Definition das
werktigliche, normale, gewohnliche Tun im Kontrast zu fest-, feier- oder
sonntiglichem Handeln; Alltag besteht in der routinierten, pragmatischen
Bewegung in einer unhinterfragten Normalitit, die die Ganzheit unseres
Lebensrahmens darstellt, oder anders ausgedriickt: Er ist alles, was zu
unserem Leben selbstverstiandlich dazugehort.>° Die
Definitionsschwierigkeiten, was normal oder selbstverstindlich ist, sind
offensichtlich. Ahnliche Probleme tauchen bei dem Begriff der
,2Massenkultur auf, die durch ihre Triger definiert zu sein scheint. Die
»,Massen“ sind jedoch kaum identifizierbar und implizieren in diffuser Weise
eine Gegenbewegung zu ,den Eliten“. Zudem hat ,Massenkultur” nach wie
vor den Beigeschmack eines sozialen Kampfbegriffes, der das Bild einer
Auseinandersetzung zwischen oben und unten bestirkt.> Kaum anders sieht
es mit dem Begriff der Populdrkultur aus. Oft werden die drei Begriffe

19 Zur Aufwertung individueller und informeller Machtausiibung im Kontext von Alltags— und
kulturhistorischen Fragestellungen: Hardtwig, Alltagsgeschichte, S. 22f.

2° Hiigel, Hans—Otto, Einfithrung. Populidre Kultur macht Spaf — Probleme der Forschung, in:
ders. (Hg.), Handbuch Populire Kultur. Begriffe, Theorien und Diskussionen, Stuttgart 2003, S. 23.
2 Vgl.: Maase, Kaspar, Grenzenloses Vergniigen. Der Aufstieg der Massenkultur 1850-1970, 3.
Aufl., Frankfurt/M. 2004, S. 25.
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(Alltags-, Massen- und Populirkultur) synonym verwendet.?> Als
Gegenbegriff zu Hochkultur scheint sich Populirkultur am stirksten
etabliert zu haben. Seine Implikationen sollen ausfiithrlicher besprochen
werden.

Einigkeit bei allen an der Erforschung des Populdren beteiligten Disziplinen
besteht darin, dass populire Kultur etwas mit Vergniigen zu tun hat.?
Zumindest im Hinblick auf unseren Untersuchungsgegenstand scheint
dieses offensichtlich zentrale Definitionsmerkmal allerdings unzureichend.
Wenn Populdrkultur sich durch Unterhaltung definiert, fillt Werbung aus
dieser Definition heraus, denn sie ist nicht in jedem Fall unterhaltend. Thr
Ziel ist ein anderes (Konsum), und Unterhaltung ist nur eine Strategie von
mehreren zur Erreichung dieses Ziels.

Problematisch ist der Begriff der Populdrkultur, weil er — vergleichbar mit
jenem der Alltags- oder Massenkultur — ideologisch stark aufgeladen ist. Aus
der kritischen Perspektive der Cultural Studies, die sich seit den 196oer
Jahren dem Verhiltnis von hoher und populdrer Kultur annimmt, steht die
Populdrkultur in einer konstanten Spannung zur dominanten Kultur.
Innerhalb dieses Spannungsfeldes werden die Beziehungen zwischen Macht
und Widerstand, zwischen oben und unten immer wieder neu artikuliert und
verleihen nach ilteren Darstellungen dem Aufkommen sowie der Expansion
der Populirkultur einen emanzipatorischen und kimpferischen Charakter,
der durch die Abgrenzung von ,popular forces“ gegeniiber einem ,power-
block“ geprigt sei.>4 Populirkultur als Demokratisierungsfaktor steht
demnach im Gegensatz zur Referenzkultur des ,Machtblocks“. Das Populire
wird als Kultur der Moderne und des sozialen Widerstands gelesen, die
Teilhabe daran ist Bestandteil eines eigensinnigen Lebens.?

Allerdings erscheint es fragwiirdig, ob solch eine pauschale positive
Beurteilung der Populdrkultur als widerstindige Kultur von unten zutreffend
ist. Diese Wertung wirkt verklirend. Nicht alle Auferungen der
Populdrkultur werden fiir sich den Anspruch des gesellschaftlich

22 Ebd.,, S. 206.

23 Hiigel, Handbuch, S. 1; Maase, Vergniigen, S. 29-32.

24 Hall, Stuart, Notes on Deconstructing ‘the Popular’, in: Samuel, Ralph (Hg.), People’s History
and Socialist Theory, London 1981, S. 238f.

25 Besonders ausgeprigt ist diese Position bei: Maase, Vergniigen, S. 18, 40; siehe auch: Hiuigel,
Handbuch, S. 15.
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Emanzipatorischen erheben kénnen. Populdrkultur ist schliefSlich nicht der
Ausdruck des Volkes oder verallgemeinert der Unterprivilegierten, womit das
Populdre vorschnell in den Kontext von politischer Demokratisierung und
sozialen Egalisierungsprozessen gestellt werden kénnte. Die Populdrkultur
darf folglich auch nicht mit der Kultur der Arbeiterklasse oder der
Unterschicht gleichgesetzt werden,.

Populdrkultur ist kein klassenkulturelles Phinomen - jedenfalls ist diese
Einschitzung zutreffend, wenn man sich von den parteilichen Quellen der
radikalen Kulturkritik 16st, in denen das Populire als kulturelles Angebot fiir
die ,Massen“ oder als Emanzipation denunziert bzw. verklart wurde, ohne zu
berticksichtigen, dass dieses Angebot ebenso zur biirgerlichen Lebensweise
gehorte und auch Produkt biirgerlicher Protagonisten war.2° Dieser Punkt ist
insbesondere fiir die Werbung zutreffend, denn sie war Produkt biirgerlicher
Akteure, die zwar soziale Aufsteiger waren, jedoch trotzdem eher den alten
Eliten zuzuschlagen sind, als dass sie Teil einer Emanzipationsbewegung
populdrer Krifte gewesen wiren.?” Die dichotomische Auffassung, die die
Hoch- und Populirkultur wertend trennt, ist damit strukturell falsch.?®

Die Annahme vom Populiren als Emanzipation muss folglich differenziert
betrachtet und je nach Untersuchungsgegenstand gerechtfertigt werden. Wie
wenig diese Gleichsetzung aufgeht, lasst sich anhand einer weiteren
gingigen Lesart des Populiren erkennen. So stellt zum Beispiel die Macht
der Kulturindustrie und ihr Einfluss auf die Definition gesellschaftlicher
Wirklichkeiten einen wichtigen Ausgangspunkt fiir die Bestimmung des
Populdren dar und lasst es als kommerzialisierte Sphire der Unterhaltung
erscheinen. Der Begriff der Unterhaltungs- und Bewusstseinsindustrie, die
die Populirkultur herstellt, dient nach Meinung prominenter Kulturkritiker
wie Horkheimer und Adorno zur Bewusstseinsmanipulation der ,Massen®,
denen  statt  sinnstiftender,  authentischer = Angebote  ,billige“
[Mlusionssubstitute gereicht werden. Merkmale der Populirkultur sind
demnach der Kommerz, Trivialitit sowie die industrielle Produktion als auch
die Art und Weise, wie Offentlichkeit fiir die Produkte der Populirkultur

26 Maase, Kaspar, Einleitung: Schund und Schénheit, in: ders., Schund, S. 23; ders., Vergniigen, S.
22.

27 Bausinger, Hermann, Populire Kultur zwischen 1850 und dem Ersten Weltkrieg, in: Maase,
Schund, S. 33.

28 Vgl.: Hugel, Handbuch, S. 1.
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hergestellt wird (z. B. durch Werbung). Populdrkultur ist im Sinne der
Dialektik der Aufklirung folglich nicht Ausdruck der Emanzipation, sondern
Teil eines Massenbetrugs sowie Mittel der Herrschaftsstabilisierung
zugunsten des Primats der Wirtschaft. Populirkultur ist demnach kaum eine
AuRerung aus den ,Massen“ heraus, sondern von oben implementiert, wobei
sich das ,Oben* vor allem durch den Besitz materieller und ideologischer
Ressourcen sowie durch die Beziehung vom Produzenten zum Konsumenten
definiert.»9

Der Begrift der Populdrkultur muss des Weiteren auch von dem der
Volkskultur unterschieden werden.3®* Wenn Volkskultur nicht als dltere Form
der Populdrkultur verstanden wird, die eine spezifische, biuerliche
Lebensform der Frithen Neuzeit beschreibt?, konnte sie als weitere
Subkultur zumindest nach Muchembled oder Bausinger in Opposition zu
einer ,oktroyierten“ grofdstidtischen Populdr- oder Massenkultur angesehen
werden.’? Die Volkskultur stand fiir die Einsicht, dass kaum die gesamte
Bevolkerung zur Bewunderung und Pflege grofier und hehrer Kunst verfiihrt
werden konne. Erreichbar erschien die Stabilisierung und Foérderung der
traditionellen Volkskultur, die sich aus der biuerlichen Kultur als einzig
legitime Ausdrucksform unterhalb der hohen Kultur des Nationalstaates
herleitete und Dbeispielsweise von der Heimatschutzbewegung und
Protagonisten wie Ernst Rudorff institutionalisiert wurde.3 In der
Volkskultur manifestierte sich die Idee der Nation vermeintlich am
unverfilschtesten, jedoch war sie in groflen Teilen ein Konstrukt, das
spiatestens um 1900 in eine bewusste kulturpolitische Programmatik
eingebunden war.34 Das Konstrukt der lindlich gepragten, fiir die ganze
Nation reprasentativen, homogenen Volkskultur fungierte lediglich als

29 Horkheimer, Max/Adorno, Theodor W., Dialektik der Aufklirung. Philosophische Fragmente,
Frankfurt/M. 2003, S. 128-1706.

3° Als Beispiel fuir den unreflektierten Gebrauch des Begriffspaars Hoch— und Volkskultur siehe:
Burke, Peter, Was ist Kulturgeschichte?, Frankfurt/M. 2005, S. 43ff. (Evtl. ist der Begriff der
Volkskultur bei Burke allerdings auch nur der deutschen Ubersetzung geschuldet.)

3 Gottsch, Silke, Volkskultur. Fund und Erfindung — zum Begriff, in: Hiigel, Handbuch, S. 83.

32 Muchembled, Robert, Kultur des Volks — Kultur der Eliten, Stuttgart 1982, S. 277ff.; Bausinger,
Hermann, Volkskultur in der technischen Welt, Stuttgart 19806.

33 Rudorff, Ernst, Der Schutz der landschaftlichen Natur und der geschichtlichen Denkmiler
Deutschlands, Berlin 1892; ders., Heimatschutz, Berlin 1926.

34 Gottsch, Volkskultur, S. 84.
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»Abpolsterung von Biirgerlichkeit, als eine Schutzschicht nach unten
und als rhetorisches Bollwerk*“

gegen die Populir- und Konsumkultur.3s In der Realitit wurden diese
Schutzmauern der Burgerkultur und deren beschrinkter lindlicher
Gegenentwurf jedoch durch die ,eigentliche” populire Kultur unterwandert
bzw. eingerissen. Volkskultur wie auch hohe Kultur konnten folglich kein
authentischerer Ausdruck der Nation sein als andere Subkulturen. Vor allem
war das dort der Fall, wo Volkskultur sich in vermarktete Folklore
transformierte.3°

Infolge der bisherigen Argumentation ergibt sich an manchen Punkten eine
inhaltliche Nihe des Begriffs der Populirkultur zu jenem der Konsumkultur,
wie er hier benutzt werden soll. Beide Termini stehen erstens fiir eine
Kommerzialisierung des Kulturellen, zweitens fiir spezifische Rezeptions- als
auch Vermarktungsstrategien. Als Gegenbegriff zur Hochkultur erscheint die
Konsumkultur jedoch geeigneter. Populdrkultur steht fiir Vergniigen,
bestimmte Medien und Darstellungsformen wie Kino, Trivialliteratur,
Operette und fir eine Kulturproduktion, deren Definitionsmerkmal
allgemeine Verstindlichkeit und Nicht-Exklusivitdt ist. Konsum dagegen
beschreibt eine Praxis sozialen Handelns, die sich nicht nur auf das
Einkaufen von Produkten oder z. B. die Welt der Warenhduser reduziert,
sondern als eine moderne Art und Weise des Zugangs und Umgangs mit der
Lebenswelt insgesamt erfassen lisst.

Konsum bezieht sich als iibergeordneter Begriff auch auf den Konsum von
populdrer Kultur und verweist auf eine Haltung gegentiber der Lebenswelt.
Der Konflikt, den diese Haltung ausloste, bestand darin, dass das
ausgreifende konsumistische Denken auch die Regeln der Hochkultur und
deren relative Autonomie angriff und sie ebenfalls zu einem konsumierbaren
Produkt machte, das nach Marktgesetzen, Zuschauerzahlen
und -bediirfnissen funktionierte. Konsumistisches Denken heifst, dass durch
die Logik des Konsumierens bestimmte Formen der Aneignung des
Kulturellen ausgeiibt wurden.

35 Zit.n. Bausinger, Kultur, S. 43f.
36 Gottsch, Volkskultur, S. 8s.
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Der Begriff der Konsumkultur wird als Funktionsprinzip und nicht als
Klammer historischer Artefakte wie einer Oper, einem Theaterstiick oder
einem Kunstwerk verstanden. Die Konsumkultur ist zunidchst Ausdruck
einer Okonomie, die zur kulturellen Produktion nicht hinzukommt, sondern
dem modernen Leben inhirent ist. Die Ordnungsprinzipien der
Konsumkultur werden durch die Okonomie der Aufmerksamkeit definiert,
die zur gesellschaftlichen Ressource wird.3” Der Konflikt zwischen Hoch- und
Konsumkultur ist folglich ein Kampf zwischen unterschiedlichen
Aneignungsweisen, einer sich unterscheidenden Visualitit und den
Mafstiben der Bewertung kultureller Produktion. Konkret heif3t das, dass die
Konsumkultur fiir die Bewertung kultureller Produktion anhand des
Markterfolgs statt durch Kennerschaft und Expertentum steht, wobei beides
nicht zwangsliufig im Gegensatz stehen muss.

Markterfolg ist die Folge von Aufmerksamkeitserregung und dem Schaffen
von  Konsumbereitschaft und -austibung. Das Medium zur
Aufmerksamkeitserregung ist die Werbung. Sie ist das Instrument, mit dem
Theaterstiicke oder Hautcremes vermarktet werden. Der einzige Unterschied
bestand im Untersuchungszeitraum darin, dass die Produzenten von
Hochkultur im Gegensatz zu denen von Hautcremes sich dieser
Vermarktungsmethode kaum bedienten, weil sie ansonsten eine vermeintlich
unzulissige Vergleichbarkeit der Produktionsbereiche herbeigefithrt hitten,
die der Exklusivitit der Hochkultur und dem Distinktionsbediirfnis ihrer
Vertreter widersprochen hitte.

Nachfolgend soll nun ausschliefllich mit den Begriffen der Hoch- und
Konsumkultur operiert werden, wobei — um eine letzte Unterscheidung zu
treffen — der erste vor allem auf das 19. Jahrhundert und die buirgerliche
Gesellschaft und der zweite auf das 20. Jahrhundert und die entstehende
Konsumgesellschaft verweist. Beide Kulturen lassen sich im Ubrigen nicht
am politischen System festmachen. Beide Gesellschaftsformationen sind
unabhingig von politischen Systemen, wurden von diesen allerdings in ihren
Ausprigungen begiinstigt oder eingeschrinkt.

37 Franck, Georg, Mentaler Kapitalismus. Eine politische Okonomie des Geistes, Miinchen 2005, S.
1-30.
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Fiir ~unsere Fragestellung ist insbesondere interessant, welche
Identifikationsangebote die besprochenen Felder — Hoch- und Konsumkultur
— machten. Identitit soll dabei nicht als rein subjektive Erfahrung verstanden
werden. Es soll auch nicht nachvollzogen werden, wie die
Identifikationsangebote der Subkulturen bei der Mehrheit der ,Endkunden*
rezipiert worden sind. Die Stiftung nationaler Identitit wird am Diskurs {iber
das Phinomen Werbung festgemacht. Diese Einschrinkung macht noch
einmal deutlich, dass es sich nicht um eine reprisentative Studie zur
Nationalkultur handelt, sondern um die Analyse eines eingeschrinkten
Felds, das allerdings einschligige Positionen von Eliten in Bezug auf das
Konstrukt der ,deutschen Kultur“ offenlegt.

Der Hochkultur wohnte nach gingiger Meinung das Nationale
gewissermafien organisch inne und war selbstverstindliche Quelle nationaler
Identitdit und Einheit. Hochkultur und Nation gehorten im biirgerlichen
Verstindnis eng zusammen; Hochkultur wurde wesentlich als eine nationale
Angelegenheit empfunden, die zum Beispiel in Museen, Staatstheatern und
Opernhidusern eine Artikulationsplattform erhielt. Hochkultur stand in
engem Zusammenhang mit offizieller Politik, mit Geschichte und bewusster
Erinnerung, wihrend die Konsumbkultur inhaltlich als Ausdruck eines
unspezifischen, zufilligen Durcheinanders unterhalb der Ebene offizieller
Sinnbildungen galt.3®

Der Begriff der Konsumkultur erscheint in der historiografischen
Betrachtung frei von nationalen Prigungen zu sein, bzw. es wurde und wird
mit kulturkritischem Ton unterstellt, dass es sich hierbei mafigeblich um ein
Produkt des Hegemons USA handele, dessen nicht zu leugnende Einfliisse
unter dem Strich einer negativen Bilanz anheim fielen und als Bedrohung
hoherer dsthetischer und intellektueller Ausdrucksformen des menschlichen
(deutschen) Geistes gelten miissten.?? In diesem Sinne wird die Expansion
der Konsumkultur als Amerikanisierung oder ,Westernisierung* verstanden,

die sich vor allem anhand der Filmindustrie, des Jazz, der Popmusik sowie in

38 Mommsen, Wolfgang J., Biirgerliche Kultur und politische Ordnung. Kiinstler, Schriftsteller und
Intellektuelle in der deutschen Geschichte 1830-1933, 2. Aufl., Frankfurt/M. 2002, S. 11, 46—58.

39 Fir diese einseitige Perspektive steht: Dunk, Hermann Walther von der, Kulturgeschichte des
20. Jahrhunderts, Miinchen 2004; zur Konsumkultur als Ausdruck nationaler Identititen: Gries,
Rainer, Produkte als Medien. Kulturgeschichte der Produktkommunikation in der Bundesrepublik
und der DDR, Leipzig 2003, S. 11-51.
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besonderem Mafle anhand der Produktkultur in Deutschland und anderen
Lindern abzeichnete und damals wie heute Anlass fiir einen expliziten Anti-
Amerikanismus oder — bezogen auf die Produktkultur — fiir die ,De-Coca-
Colonization“ ist, um einen aktuellen Begriff zu nutzen.4° Um so
interessanter scheint der Zusammenhang von ,deutscher Kultur“ und
Werbung zu sein, weil anhand der Werbung und des von ihr angeleiteten
Konsums sowohl eigenstindige nationale Leistungen als auch fremde
Einfliisse verhandelt worden sind. Im Hintergrund dieser Verhandlungen
stand immer die Frage, was deutsch sei und was die ,deutsche
Oberflichenstruktur“ kennzeichnen solle.

Als ,deutsche Oberflichen, ein zentraler Begriff dieser Arbeit, sei die
Summe aller visuellen Phinomene bezeichnet, die die deutschen
Landschaften, Stidte oder auch Korper charakterisiert. Dazu gehoren
beispielsweise Gebidude, Straflen, Landschaften, aber auch Menschen mit
ihren spezifischen, kulturell verortbaren Erscheinungsformen. Zu
vergleichen ist der Begriff der ,deutschen Oberflichen“ mit zeitgendssischen
Vorstellungen wie denen, die Werkbiindler oder Heimatschiitzer hatten,
wenn sie von der Lebenswelt als Gesamtkunstwerk sprachen oder — wie der
Heimatschiitzer Ernst Rudorff — von der

,Gesammtphysiognomie des Vaterlandes, wie sie im Laufe der
Jahrhunderte und Jahrtausende sich entwickelt hat“.4'

Die Vorstellung der gestaltbaren Lebensumwelt wird in der aktuellen
Literatur zur Konsumkultur auch als ,branding von Kulturrdumen“ mit ihren

4° Vgl.: Ludtke, Alf/Marfolek, Inge/Saldern, Adelheid von (Hg.), Amerikanisierung. Traum und
Alptraum im Deutschland des 20. Jahrhunderts, Stuttgart 1996 (Transatlantische Historische
Studien, 6); Déring—Manteuffel, Anselm, Wie westlich sind die Deutschen? Amerikanisierung und
Westernisierung im 20. Jahrhundert, Géttingen 1999; Paul, Heike/Kanzler, Katja (Hg.),
Amerikanische Populdrkultur in Deutschland. Case Studies in Cultural Transfer Past and Present,
Leipzig 2002; Stephan, Alexander (Hg.), Americanization and Anti-Americanism. The German
Encounter With American Culture After 1945, Oxford 2004; Flusty, Steven, De—Coca—Colonization.
Making the Globe from the Inside out, London 2004; Klein, Naomi, No Logo! Der Kampf der
Global Players um Marktmacht. Ein Spiel mit vielen Verlierern und wenigen Gewinnern, Giitersloh
2000.

41 Zit. n.: Knaut, Andreas, Ernst Rudorff und die Anfinge der deutschen Heimatbewegung, in:
Klueting, Edeltraut (Hg.), Antimodernismus und Reform. Zur Geschichte der deutschen
Heimatbewegung, Darmstadt 1991, S. 27.
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raumzeitlich-strukturellen wie auch symbolisch-kulturellen Aspekten
diskutiert.4>

Aufbau der Arbeit

Das zweite Kapitel flihrt zunidchst {iber die Betrachtung des
Untersuchungszeitraumes von 1918 bis 1945 weit hinaus. Die leitende Frage
ist, welche Grundlagen die Auseinandersetzung iiber Werbung bestimmt
haben bzw. wodurch die Akzeptanz dieses Phinomens verhindert oder
gefordert wurde. Grundsitzlich befand sich die Werbung seit dem 19.
Jahrhundert in der gesellschaftlichen Defensive. Der Weg aus dieser
Defensive macht die Eigenart der deutschen Werbegeschichte aus. Vier
Aspekte definieren den Rahmen dieser Arbeit:

a) Der Rahmen wird erstens durch die Diskussion {iber die Eigenart der
kapitalistischen Kultur gesteckt. Hierbei geht es um die Frage, ob die
soziale Ordnung der Moderne, fiir die Werbung Reprisentantin sein
konnte, von auflen implantiert war oder eventuell doch nationale Ziige
trug. Damit verbunden war die Suche nach dem national vertretbaren
Stellenwert von Werbung, Markt, Wettbewerb, Konkurrenz und
Konsum. Diesem Kapitel ist auferdem die Erlduterung der Entwicklung
der Markenkultur in Deutschland untergeordnet, die als zentrale
Grundlage zur Expansion der Werbung anzusehen ist. Die

42 Lamla, Konsum, S. 65-80. Der Begriff Branding bezeichnet den Aufbau und Einsatz von
Marken, um Unternehmen zu profilieren und damit zur Steigerung des Unternehmenswerts
beizutragen. Corporate Branding soll ein unverwechselbares Profil eines Unternehmens nach
innen und auflen erzeugen. Angeblich sollen drei Parameter den Erfolg der Markenfithrung
bestimmen: die Ziele des Managements, die bestehende interne Kultur und das externe Image bei
Kunden und Medien; der Begriff kann auf iibergeordnete Themen transferiert werden. So ist das
Nation Branding ein mittlerweile eingefithrter Arbeitsbereich von Marketingstrategen, die eine
Nation wie ein Markenprodukt am Markt fithren. Das Branding arbeitet in diesem Kontext
besondere marktrelevante Eigenschaften der Nation heraus und prisentiert diese auf werbliche Art
und Weise. Der Begriff Nation Branding dient zur Beschreibung des systematischen Prozesses der
Ausrichtung von Aktionen, Verhalten, Investitionen, Innovationen und Kommunikationen eines
Landes im Hinblick auf eine Strategie fiir eine verbesserte wettbewerbsfihige Identitit. Kritiker
dieser Perspektive plidieren dafiir, den Nationalstaat als etwas Komplexeres zu betrachten als nur
eine Marke. Der implizierte Vergleich mit Produkten in einem Supermarktiregal als
Selbstverteidigung gegeniiber der Trivialisierungstendenz der offentlichen Meinung angesehen,
siehe: Zeitschrift fiir KulturAustausch 3+4/2005,
http://typo3.ifa.webart.de/publikationen/zeitschrift-fuer—kulturaustausch/archiv/ ausgaben-—
2005/deutschland-von—auen/anholt/ (20.3.2007).
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Markenkultur macht einerseits die Logik der konkurrenzbasierten
Marktdifferenzierung deutlich. Andererseits steht sie fiir die
Ausprigung einer nationalen Ikonografie der Konsumgesellschatft.

b) Die Diskussion tiber die kapitalistische Kultur macht deutlich, dass
diese als ein &4sthetisches Problem wahrgenommen wurde, auf das
Initiativen wie Heimatschutzbewegung und Werkbund reagierten. Beide
Bewegungen bauten auf einer spezifischen Vorstellung von Kultur und
deren Ausprigung in Landschaft und Alltag auf und versuchten
Steuerungsmechanismen innerhalb der kapitalistischen Verfasstheit der
Gesellschaft zu etablieren, die das angenommene Problem der
kulturellen ,Entartung“ durch ein umfassendes Verstindnis von
Gestaltung beseitigen sollten. Als Teil dieser , Entartung“ galt Werbung

in ihren unterschiedlichen Erscheinungsformen.

c) Weiterhin werden die Selbst- und Fremdbilder sowie die bewusste
Identititspolitik ~ von =~ Werbern  und  Kreativen  analysiert.
Wirtschaftssystem und Werbung werden damit nicht als rationalistische
Phinomene betrachtet, sondern als ein von der FEigenart und den
kulturellen Deutungsmustern der Akteure definiertes Feld.

d) Schlieflich sollen grundsitzliche Aspekte der Expansion von Werbung
im offentlichen Raum, ihrer Durchsetzung im Wirtschaftsleben sowie
ihrer ideellen Ansitze geklart werden.

Ausgehend von den grundsitzlichen Koordinaten des Werbediskurses, die
das zweite Kapitel skizziert, ist das dritte und vierte Kapitel chronologisch
aufgebaut. Es behandelt den Zusammenhang zwischen politischem System
und Werbung in der Weimarer Republik als auch in der Zeit des
Nationalsozialismus, ~wobei die institutionellen und diskursiven
Kontinuititen zwischen beiden Epochen, die weitere Entwicklung und
Durchsetzung der Werbung und einzelner Werbemedien im Mittelpunkt
stehen. Die Darstellung wird zeigen, dass die Zwischenkriegszeit als
LSattelzeit“ der werblichen Wirtschaftskommunikation anzusehen ist.

Das fiinfte Kapitel geht auf die hier so genannten Werbewelten ein. Gemeint
sind damit die Bilderwelten der Werbung und die in der Werbung
hervortretenden Uberzeugungsstrategien, mit denen Produkte, jedoch
ebenso identititsstiftende Kultur-Bilder verkauft wurden.
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Die im Text in Klammern erwihnten Abbildungen finden sich mit der
jeweiligen Bildnummer, Bildunterschrift und dem Quellenverweis in einem
beiliegenden Bildquellenband, dessen Seitennummerierung zur schnellen
Orientierung den Bildnummern entsprechen.

Quellen

Es gibt eine Fiille an tiberlieferten Quellen zur Werbegeschichte und einen
insgesamt problemlosen Zugang zu einer Vielzahl an visuellen Quellen, was
nicht Probleme der Auffindbarkeit, sondern der Auswahl aufwirft. Das
Quellenmaterial, das dieser Arbeit zugrunde liegt, ist entsprechend vielfiltig.

Eine der Hauptquellen stellen die verschiedenen Fachzeitschriften der
Werbebranche dar wie ,Die Reklame“ (ab 1933: ,Deutsche Werbung®),
,Seidels Reklame®, , Werbungs-Mittler, das ,Mitteilungsblatt des Werberates
der Deutschen Wirtschaft (kurz: ,Wirtschaftswerbung“) sowie die
,Zeitschrift des Verbandes Deutscher Annoncen-Expeditionen“, deren
Ausgaben von 1918 bis 1945 durchgesehen worden sind. Bei einzelnen Fragen
und Themen sind Ausgaben auch aus der Zeit vor 1918 beriicksichtigt
worden. Die Fachzeitschriften geben einen detaillierten Uberblick zu den
brancheninternen Debatten der deutschen Werbefachleute.

An gedruckten und nicht gedruckten schriftlichen Quellen wurden Bestinde
aus dem Bundesarchiv Berlin herangezogen. Hierbei handelt es sich vor
allem um Akten des Reichskunstwarts bzw. fiir die Zeit nach 1933 um
Unterlagen des Propaganda- und Wirtschaftsministeriums sowie um die
liickenhaft tiberlieferten Bestinde des Werberates der Deutschen Wirtschaft
aus der NS-Zeit.

Zudem wurden Bestinde des Westfilischen Wirtschaftsarchives in
Dortmund als auch des Wirtschaftsarchives Baden-Wiirttemberg in Stuttgart
einbezogen: Hauptsichlich handelt es sich dabei um Deposita regionaler
Unternehmen. Aufschlussreich waren vor allem die Akten der
unternehmensinternen Werbeabteilungen, wozu Werbepline, Aufstellungen
tiber Werbeausgaben, aber auch Werbemittel zihlen.

Zur Analyse der Expansion amerikanischer Werbeagenturen nach
Deutschland wurden die umfangreichen Bestinde der Werbeagentur J.
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Walter Thompson im Hartman Center for Sales, Advertising & Marketing
History der Duke University, North Carolina/USA sowie das Archiv der
Werbeagentur Dorland, Berlin beriicksichtigt.

Fur einzelne Fragen wurden Bestinde des Bauhaus-Archivs Berlin, des
Herbert Bayer Archive (Denver Art Museum, Denver/USA), des Karl-Ernst-
Osthaus-Archivs in Hagen, des Archivs der Erzdiézese Koln sowie private
Nachlisse wie der des Bauhausgrafikers Max Gebhardt herangezogen.

Einen  eigenstindigen = Quellenkorpus  machen  insgesamt  elf
leitfadengestiitzte Interviews mit Zeitzeugen der deutschen Werbegeschichte
aus, so beispielsweise mit dem mittlerweile verstorbenen Kreativdirektor der
Werbeagentur Dorland der 1930er Jahre.

Fiir den Uberblick iiber die Bilderwelten der Werbung zu erhalten, konnte
auf drei wichtige Ressourcen zuriickgegriffen werden:

1) Erstens waren das Illustrierte (,Berliner Illustrierte Zeitung“, ,Die
Woche“, ,Die Dame“, ,die neue linie“, ,Der Stirmer“). Die Auswahl
dieser Medien ergab sich aus der Tatsache, dass sie zu den
meistgenutzten iiberregionalen Werbetrdgern gehorten. Dieser Umstand
lasst sich aus den Mediaplinen zahlreicher Unternehmen herauslesen.43
Um eine Gegenprobe zu den werblichen Bilderwelten der illustrierten
Gesellschaftsblitter (zumindest fiir die Zeit nach 1933) zu erhalten,
wurde ,Der Stiirmer in das Sample einbezogen. Angesichts dieses
Quellenmaterials liegt der Schwerpunkt der Beschreibung der
Werbewelten bei der Anzeigenwerbung.

2) Erginzt wird dieses Quellenmaterial durch gezielte Recherchen in den
Archiven deutscher Markenunternehmen. Ausgewidhlt wurden diese
Unternehmen nach folgenden Kriterien: Alter (Existenz mindestens seit
1918), iiberregionale Bedeutung, Markenbekanntheit, intensive
Werbetitigkeit im Untersuchungszeitraum, Zuginglichkeit zum
Unternehmensarchiv ~ (nicht alle  Unternehmen  ermdglichen
Wissenschaftlern die unabhingige und uneingeschrinkte Recherche in
ihren Archiven), sowie die Produktgruppe (in Frage kamen

43 Siehe z. B.: Reklame-Programme der Marken Rama, Palmin etc., Unilever—Archiv Hamburg, o.
Sign.
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ausschlieflich Produkte des alltiglichen Gebrauchs, also klassische
Konsumgiiter tur den Endkunden).
Aufgrund dieser Mafligaben kam folgendes Sample an Unternehmen
zustande: Bahlsen, Hannover (Lebensmittel: Leibniz-Kekse etc.);
Beiersdorf, Hamburg (Kosmetik: Nivea); DaimlerChrysler, Stuttgart
(Automobile: Mercedes-Benz); Faber-Castell, Niirnberg (Schreibwaren);
Henkel, Diisseldorf (Wasch- und Reinigungsmittel, Kosmetik: Persil
etc.); Kraft Foods, Bremen (Lebensmittel: Kaffee Hag, Jacobs Kaffee,
Kaba etc.); Pelikan, Hannover (Schreibwaren); Reemtsma/ Imperial
Tobacco Group Company, Hamburg (Zigaretten); Unilever/Best Foods,
Hamburg (Lebensmittel, Wasch- und Reinigungsmittel, Kosmetik:
Rama, Elida etc.).

Die Archivbestinde dieser Unternehmen sind relativ umfangreich,
wenngleich fiir die Fragestellung nicht immer ergiebig. Hauptsichlich
konnten Werbebilder in Form von Anzeigen oder Plakaten und
Emailleschildern wie auch Radio- und Filmwerbung recherchiert werden.
Schriftliche Quellen wie Mediapline, Protokolle von Vertreterkonferenzen, in
manchen Fillen auch die Memoiren mitteilungsbediirftiger Werbeleiter
ergidnzen das Bildmaterial.44

Insgesamt wurden fast 2000 Werbemotive zusammengetragen, hinzu
kommen ca. 30 Werbefilme und einige wenige Radiospots. Die Auswahl
bekannter und stark beworbener Marken, insbesondere die stilbildende
Werbung von Persil, Nivea, Rama oder Kaffee Hag, lasst einen
reprasentativen Blick auf die Werbegestaltung im Untersuchungszeitraum
ZU.

Forschungsstand: Werbung und Geschichtswissenschaft

Das Zusammenspiel von Marktkriften und vor allem die Analyse der
gesellschaftlichen Auswirkungen von Konsum, der Markenkultur, und - als
deren Vehikel — der Werbung, ist von deutschen Historikern erst in letzter

44 Bspw.: Mengelberg, H., Lebensbericht, 0.0. 1948 (= unveréffentl. Manuskript), Unilever—Archiv,
Hamburg, o. Signatur.
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Zeit zum Thema gemacht worden.4 Insgesamt entstand wegen des grofleren
Gewichts von Kultur-, Konsum- oder auch Unternehmensgeschichte in den
letzten 15, insbesondere in den letzten funf Jahren eine Fiille von Literatur
tiber Werbung im Allgemeinen und einzelne Aspekte ihrer Geschichte, die
die Einschitzung der Werbegeschichte als Modethema rechtfertigt.4®

Reinhardts 1993 publizierte voluminése Studie versuchte erstmals die
Entwicklung der Werbung vom 19. Jahrhundert bis zur Mitte des 2o.
Jahrhunderts abzustecken.4” Sie ist die bis heute in ihrer Ausfiihrlichkeit
kaum zu tibertreffende Darstellung der Branche, ihrer Produzenten, Medien
und Rezipienten. Sie bietet auferdem eine nachvollziehbare Periodisierung
an, nach der die 1850er Jahre als Griindungsphase, die Griinderzeit als Phase
erster Erfolge, die Jahrhundertwende als Phase der Expansion und
zunehmenden Kritik und die Zwischenkriegszeit als Sattelzeit dieses
Mediums zu verstehen ist.4® Lamberty baut in den Ergebnissen weitgehend
auf Reinhardt auf, untersucht jedoch den zeitlich begrenzten Rahmen der
Kaiserzeit und bietet fiir diesen Zeitrahmen vor allem eine Darstellung der
Professionalisierungsgeschichte der deutschen Werber in der Frithphase der

modernen Wirtschaftskommunikation.49

Daneben sind Monografien zu den Vermarktungsstrategien einzelner
Produkte oder Marken erschienen, die der Tenor vereint, dass Werbung ein
Mittel der Konsumdemokratisierung sei, mit dem Luxusprodukte wie Sekt

45 Anders stellt sich die Situation in den USA dar. Siehe bspw.: Marchand, Roland, Advertising the
American Dream. Making Way for Modernity 1920-1940, Berkeley 1985; Bird, William L., Better
Living. Advertising, Media, and the New Vocabulary of Business Leadership, 1935-1955, Evanston
1999; Goodrum, Charles/Dalrymple, Helen, Advertising in America. The first 200 Years, New York
1990 und Sivulka, Juliann, Soap, Sex, and Cigarettes. A Cultural History of American Advertising,
Belmont 1997 sowie Mierau, Christina, Accept no Substitutes. The History of American
Advertising, Minneapolis 2000; als Uberblick dient: Pollay, Richard W. (Hg.), Information Sources
in Advertising History, Westport 1979 oder Williams, Emelda et al., American Advertising. A
Reference Guide, New York 1988 (= Garland Reference Library of Social Science, Vol. 398).

46 vgl.: Kleinschmidt, Christian/Triebel, Florian (Hg.), Marketing. Historische Aspekte der
Wettbewerbs— und Absatzpolitik, Essen 2004, S. of.

47 Reinhardt, Dirk, Von der Reklame zum Marketing. Geschichte der Wirtschaftswerbung in
Deutschland, Berlin 1993.

48 Reinhardt, Reklame, S. 429-449.

49 Lamberty, Christiane, Reklame in Deutschland, 1890-1914. Wahrnehmung, Professionalisierung
und Kritik der Wirtschaftswerbung, Berlin 2000.
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breiteren Massen ,schmackhaft“ gemacht werden konnte.’® Bei den
themenbezogenen Darstellungen sticht die Studie von Maatje tiber die
Kommerzialisierung des Rundfunks durch Werbung in der Zeit von 1923 bis
1936 heraus, weil sie sich immerhin von dem verbreiteten realienkundlichen
Ansatz 16st und Kommerzialisierung als kulturelles Faktum mit
entsprechenden Gegenreaktionen behandelt.>

Besondere Beachtung hat bislang die Werbung der NS-Zeit gefunden.5?
Etabliert ist auflerdem die Geschichte der Werbung als Teilaspekt der
Absatzpolitik von Unternehmen. Werbung wird hier in den Kontext des
Marketing gestellt, das die Summe der Beziehungen zum Markt und aller
Absatzbeziehungen beschreibt.’ Im Rahmen der Unternehmensgeschichte
verstehen die Autoren Werbung als unternehmerische Aufgabe, die zum
Funktionieren der Organisation ,Unternehmen“ beitrdgt. Entsprechend
dominieren Perspektiven der Institutionendkonomik und werden

5° Zu Produkt— und Markengeschichten: Kaufhold, Barbara, Deutsche Sektreklame von 1879-1918.
Thre Entwicklung unter wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und kiinstlerischen Aspekten, Bochum
2003 (Internetpublikation: http://www-brs.ub.ruhr-uni-
bochum.de/netahtml/HSS/Diss/KaufholdBarbara/diss.pdf); Conrad, Hans-Gerd, Werbung und
Markenartikel am Beispiel der Markenfirma Dr. Oetker von 1891 bis 1975 in Deutschland, Berlin
2002; zur Geschichte einzelner Werbemedien und ihrer Produzenten: Reichwein, Sabine, Die
LitfaRsiule. Die 125jdhrige Geschichte eines StraRenmébels aus Berlin, Berlin 1980; Agde, Giinter,
Flimmernde Versprechen. Geschichte des deutschen Werbefilms im Kino seit 1897, Berlin 1998;
Film-Archiv Lippe (Hg.), Werbefilme. Spiegel der Zeiten — Chronik des Alltags, Bielefeld 2002;
Eckardt, André, Im Dienst der Werbung. Die Boehner-Film 1926-1967, Berlin 2004.

5' Maatje, Christian, Verkaufte Luft. Die Kommerzialisierung des Rundfunks. Hérfunkwerbung in
Deutschland (1923-1936), Potsdam 2000 (= zugl. Miinster, Westf. Wilhelms-Univ., Diss., 1999).

52 Berghoff, Hartmut (Hg), Konsumpolitik. Die Regulierung des privaten Verbrauchs im 2o.
Jahrhundert, Géttingen 1999; ders., Methoden der Verbrauchslenkung im Nationalsozialismus.
Konsumpolitische Normensetzung zwischen totalitirem Anspruch und widerspenstiger Praxis, in:
Gosewinkel, Dieter (Hg.), Wirtschaftskontrolle und Recht in der nationalsozialistischen Diktatur,
Frankfurt/M. 2005, S. 281-316; ders., ,Times change and we change with them.” The German
Advertising Industry in the 'Third Reich': Between Professional Self-Interest and Political
Repression, in: Business History 46 (2003), Heft 1, S. 128-147; ders., Konsumgiiterindustrie im
Nationalsozialismus. Marketing im Spannungsfeld von Profit- und Regimeinteressen, in: Archiv
fiir Sozialgeschichte 36 (1996), S. 293-322; siehe auch die weiteren einschligigen Publikationen
von Berghoff: ders., Zwischen Kleinstadt und Weltmarkt. Hohner und die Harmonika 1857 bis 1961.
Unternehmensgeschichte als Gesellschaftsgeschichte, Paderborn 1997 (gekiirzte und iiberarbeitete
Fassung der Habilitationsschrift von 1996); ders., This is an Age of Advertisement, Absatzwerbung
und Unternehmenswachstum am Beispiel Hohner 1900-1914, in: Zeitschrift fiir
Unternehmensgeschichte 40, 1995, S. 216-234. Auflerdem zum Thema: Riicker, Matthias,
Wirtschaftswerbung unter dem Nationalsozialismus. Rechtliche Ausgestaltung der Werbung und
Tatigkeit des Werberats der deutschen Wirtschaft, Frankfurt/Main 2000; eher journalistisch:
Westphal, Uwe, Werbung im Dritten Reich, Berlin 1989.

53 Einschligig: Pohl, Hans (Hg.), Absatzstrategien deutscher Unternehmer. Gestern — Heute —
Morgen, Wiesbaden 1982 (= ZUG, Beiheft 23).
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Transaktionskosten ~ beim  Dialog mit der Offentlichkeit oder
Kommunikationstheorien besprochen. Das durch Werbung aufgebaute
konkrete kulturelle Beziehungsgeflecht zwischen Unternehmen und
Konsumenten spielt dabei allerdings nur eine unzureichende Rolle.54

Das populdrste Feld einer kulturalistisch-historischen Werbeforschung
scheint das Verhiltnis von Geschlecht und Werbung zu sein, deren Aussagen
konzentrieren sich insbesondere auf die Sexualisierung und Objektivierung
der Frau. Die klischeehaften Darstellungen der Geschlechter sind als
Ausdruck allgemeiner Macht- und Geschlechterverhiltnisse zu verstehen.
Wie sehr allerdings auch der Miannerkorper einer Objektivierung unterliegt,
wird in der Literatur kaum behandelt.5® Zahlreich sind historisch-
linguistische Studien, die die Entwicklung der Werbesprache oder deren
Einfluss auf die Alltagssprache untersuchen.5

Die gewonnenen Detailinformationen werden nur unzureichend oder gar
nicht in einen allgemeinen Diskurs iiber Gesellschaft eingebunden. Der
deutschen Werbegeschichtsschreibung mangelt es an ,Gesellschaftlichkeit”.
Es fehlen zugespitzte Thesen, die die gesammelten Informationen
zusammenfassen und generalisieren. So ist die bislang geschriebene
Geschichte der deutschen Werbung hauptsichlich eine materielle Geschichte
ihrer Institutionen und der Herausbildung einzelner Werbetrager.

Einen multiperspektivischen Uberblick, der Werbung als gesellschaftliches
Diskursphinomen stirker hervorhebt, bietet der Sammelband von Borscheid

54Wischermann, Clemens/Borscheid, Peter/Ellerbrock, Karl-Peter (Hg.),
Unternehmenskommunikation im 19. und 2o0. Jahrhundert, Neue Wege der
Unternehmensgeschichte, Dortmund 2000 (Untersuchungen zur Wirtschafts—, Sozial- und
Technikgeschichte, Band 19); Wischermann, Clemens (Hg.), Unternehmenskommunikation
deutscher Mittel- und Groflunternehmen, Theorie und Praxis in historischer Perspektive, Miinster
2003.

55 Schmerl, Christiane, Das Frauen— und Midchenbild in den Medien (Alltag und Biografie von
Midchen Band 5), Opladen 1984.

5¢ Eine Ausnahme ist: Zurstiege, Guido, Mannsbilder — Minnlichkeit in der Werbung. Eine
Untersuchung zur Darstellung von Minnern in der Anzeigenwerbung der 5oer, 7oer und goer
Jahre (Studien zur Kommunikationswissenschaft Band 34), Wiesbaden 1998.

57 Adam-Wintjen, Christiane, Werbung im Jahr 1947. Zur Sprache der Anzeigen in Zeitschriften
der Nachkriegszeit, Tiibingen 1998&; Bendel, Sylvia, Werbeanzeigen von 1622-1798. Entstehung und
Entwicklung einer Textsorte, Tiibingen 1998; Hohmeister, Karl-Heinz, Verinderungen in der
Sprache der Anzeigenwerbung. Dargestellt an ausgewihlten Beispielen aus dem ,Gieflener
Anzeiger” vom Jahre 1800 bis zur Gegenwart, Frankfurt/M. 1981; Stolze, Peter, Untersuchungen
zur Sprache der Anzeigenwerbung in der zweiten Hilfte des 18. Jahrhunderts. Eine Analyse
ausgewihlter Anzeigen in den ,Leipziger Zeitungen“ von 17411801, Géppingen 1982.
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und Wischermann.’® Er verortet in zahlreichen Fallstudien Werbung
innerhalb der Debatten iiber populire Kultur. In dem Sammelband wird
bereits sehr deutlich, in welchem gréfleren Rahmen Werbegeschichte
angelegt sein muss. Die Autoren des Sammelbandes thematisieren das
Verhiltnis von Werbung und Grofistadt sowie die Widerstinde, die sich
gegen die Werbung aufbauten. Wegweisend fiir den hier gewidhlten Ansatz
und die Fragestellung sind vor allem die theoretisch ambitioniertesten
Publikationen von Gries, Ilgen und Schindelbeck, die versuchen,
Werbegeschichte als Subdisziplin von Wirtschafts- und Sozialgeschichte, von
Kunst- und Kulturgeschichte, von gesellschaftskritischer
Massenkonsumgeschichte, von Kommunikationsgeschichte und
Mentalititsgeschichte zu schreiben. Allerdings prisentieren sie ihren Ansatz
in fast iberzogener Weise als Konigsweg der Geschichtsforschung.5°

Werbung einen wichtigen Part bei der Konstruktion von Kultur sowie bei
nationalen Identifikationsprozessen zuzuweisen ist insgesamt relativ neu.
Ein Desiderat scheint ebenfalls zu sein, die kulturhistorische Perspektive, die
Diskussion von Hoch- und Konsumkultur sowie die Frage nach der Prigung
nationaler Identitit mit Ansitzen der visual history zu verbinden.%°
Werbliches Bildmaterial, Bildlichkeit und die Auffassung von Lebenswelt als
Summe vieler Bilder, die die Oberflichenstruktur einer Nation prigen,
spielen deshalb in dieser Untersuchung eine wesentliche Rolle.

Methodologische Uberlegungen

Die Arbeit verbindet die konventionelle Textanalyse von gedruckten Quellen
und Texten der oral history mit Ansitzen der visual history.® Der
methodologische Ansatz beruht auf einer breiten Quellenbasis und dem
Versuch, die Forschungsfrage multiperspektivisch, fallbeispielhaft und — wo
es zur pointierten Darstellung angebracht erscheint — vergleichend zu kliren.
Dazu war es wichtig, bei der Wahl der Sekundirliteratur iiber die Grenzen

58 Borscheid , Peter et al. (Hg.), Bilderwelt des Alltags. Werbung in der Konsumgesellschaft des 19.
und 20. Jahrhunderts. Festschrift fiir Jiirgen Teuteberg, Stuttgart 1995.

59 Gries, Rainer/Ilgen, Volker/Schindelbeck, Dirk, ,Ins Gehirn der Masse kriechen!“ Werbung und
Mentalititsgeschichte, Darmstadt 1995; Gries, Produkte.

60 Paul, Gerhard (Hg.), Visual History. Ein Studienbuch, Géttingen 2006.

© Ebd., S.7—36.
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der eigenen Disziplin hinauszugehen und Literatur (deutschsprachige und
amerikanische) insbesondere aus der Kunstgeschichte, der Ethnologie und
den Wirtschaftswissenschaften heranzuziehen. Die Deutung der behandelten
Phinomene folgt einem konstruktivistischen, konflikttheoretischen Ansatz.

Ist der Umgang mit Texten und ihrer Kritik in der Geschichtswissenschaft
eingelibt, so bedarf die Verwendung von Bildern, vor allem von
Werbebildern, weiterer Erklarungen. Thre Verarbeitung und Entschliisselung
folgt der giangigen kunsthistorischen Methodik insbesondere in Anlehnung
an Erwin Panofsky und erginzt diese mit dem kulturwissenschaftlichen
Ansatz, der mnach der sozialen Praxis und den gesellschaftlichen
Zusammenhingen fragt, in denen Bilder entstehen, kommuniziert und
gedeutet werden.

Von zentraler Bedeutung ist die Frage, inwiefern Werbebilder tiberhaupt als
Instrument der historischen Forschung verwendet werden konnen. Sie
bedarf zunichst noch einer genaueren Klirung, die nicht im engeren Sinne
mit der Methodologie der Arbeit zu tun hat. Die Beantwortung dieser Frage
klart allerdings in einem weiteren Rahmen Auswahl und Umgang mit dem
zugrunde liegenden Quellenmaterial.

Mit der Bildvorstellung der biirgerlichen Hochkultur und dem Werbebild
stieflen in der zeitgenossischen Wahrnehmung zwei Welten aufeinander, die
— symbolisch gedeutet - jeweils fiir grundverschiedene, zunichst
unvereinbare Vorstellungen von Kultur standen, auch wenn es
Verkniipfungspunkte und zuweilen deutliche Schnittmengen gab. Folgt man
zundchst der Vorstellung ginzlich unvereinbarer Bereiche, so galt das
biirgerliche ,hohe Bild“ als Teil einer legitimen Kultur (Bourdieu), die
geschichtsbildend und aussagekriftig war. Das Werbebild dagegen gehorte
zur Konsumkultur, die in das negative Verdikt der Unterhaltungs- und
Bewusstseinsindustrie einbezogen wurde und im Kulturdiskurs als kaum

62 Panofsky, Erwin, Studies in Iconology. Humanistic Themes in the Art of the Renaissance, New
York 1939, S. 3-31; ders., Meaning in the Visual Arts, Harmondsworth 1970, siehe vor allem: S. 51—
81; Paul, Gerhard, Von der Historischen Bildkunde zur Visual History. Eine Einfihrung, in: ders.,
History, S. 16.
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aussagekriftiges Material tber die ,echten Werte“ einer Gesellschaft
gehandelt wurde. %3

Die naheliegende Frage ist, welche Aussagekraft iiber nationale Identitit,
welche Funktion, soziale Dimension, letztlich: welchen Quellenwert haben
die verschiedenen Arten von Bildern?®4 Die Beantwortung hat einen
praktischen Hintergrund: Abseits von zeitgendssischen, vor allem
konservativ bildungsbiirgerlichen, kunstexpertokratischen und damit stark
milieuverfangenen Einschitzungen des Bildes erklirt sie, wie mit den
visuellen Quellen der Werbung verfahren werden kann. Gehen wir deshalb
in einem ersten Schritt der Frage nach, was als Bild gelten bzw. welchen
Bildern eine Zeugenschaft zugeschrieben werden kann.®

Die Fragen betreffen ein grundsitzliches Problem dieser Arbeit und
allgemein des Historikers im Umgang mit Bildern; ihre Beantwortung erklart
trotz der Bilderexplosion der letzten 200 Jahre und etlicher Bemithungen der
aktuellen Forschung die Bildferne der Neueren und Neuesten
Geschichtsschreibung. ®®

%3 Bonacker, Kathrin, Illustrierte Anzeigenwerbung als kulturhistorisches Quellenmaterial,
Marburg 2000, S. 7-13; 1986 fasste Theodore K. Rabb die Diskussion um den Wert von Bildern wie
folgt zusammen: , The power that visual evidence possesses to define what a society considers both
normal and eccentric is an asset that no scholar can ignore“, in: Rabb, Theodore K. et al., The
Evidence of Art: Images and Meaning in History, in: Journal of Interdisciplinary History, 17, 19806,
S. 2; Beispiele der geschichtswissenschaftlichen Beschiftigung mit Bildquellen sowie theoretische
Grundlagen bieten: Paul, Gerhard, Aufstand der Bilder. Die NS—Propaganda vor 1933, Berlin 1990;
Arnold, Sabine R./Fuhrmeister, Christian/Schiller, Dietmar (Hg.), Politische Inszenierung im 20.
Jahrhundert. Zur Sinnlichkeit der Macht, Wien 1998; Hamburger Institut fiir Sozialforschung
(Hg.), Verbrechen der Wehrmacht. Dimensionen des Vernichtungskrieges 19411944,
Ausstellungskatalog, Hamburg 2002; ders. (Hg.), Eine Ausstellung und ihre Folgen. Zur Rezeption
der Ausstellung ,Vernichtungskrieg. Verbrechen der Wehrmacht 1941 bis 1944°, Hamburg 1999;
Jager, Jens, Photographie: Bilder der Neuzeit. Einfihrung in die Historische Bildforschung,
Tiibingen 2000; Miiller, Marion G., Grundlagen der visuellen Kommunikation, Konstanz 2003;
dass gerade die Korpergeschichte ein stark visuell ausgerichtetes Forschungsfeld ist, zeigt: Lorenz,
Maren, Leibhaftige Vergangenheit. Einfiihrung in die Korpergeschichte, Tiibingen 2000; Erstic,
Marijana/Schuhen, Gregor/Schwan, Tanja (Hg.), Avantgarde — Medien - Performativitit.
Inszenierungs— und Wahrnehmungsmuster zu Beginn des 2o0. Jahrhunderts, Bielefeld 2005;
Puttnies, Hans, Das Gesicht der Weimarer Republik. Menschenbild und Bildkultur 1918-1933,
Berlin 2000 (= Katalog einer Ausstellung des Deutschen Historischen Museums, Berlin und des
Einstein Forums, Potsdam).

64 Vgl.: Miiller, Grundlagen, S. 13-120.

%5 Grundsitzlich, wenn auch fast ausschlieRlich nur auf Bilder der Kunst bezogen: Boehm,
Gottfried (Hg.), Was ist ein Bild? 4. Aufl., Miinchen 2006.

6 Nach wie vor bezeichnen visual historians die Beziehung der Historiker zu Bildmedien als
schwierig; siehe z.B.: Riederer, Glinter, Film und Geschichtswissenschaft. Zum aktuellen
Verhiltnis einer schwierigen Beziehung, in: Paul, History, S. 96-113.
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Das Fehlen einer auch auf Bildquellen gestiitzten Geschichtsschreibung
hingt — so eine gingige Meinung — damit zusammen, dass Historiker primar
an  Machtgeschichte interessiert seien, welche sich wiederum
unkomplizierter, praziser und umfassender aus schriftlichen als aus
bildlichen Uberlieferungen erschlieRen lasse.®” Die Macht der Bilder und
ihre Funktionalisierung in der Mediengesellschaft, insbesondere in der
Diktatur, widersprechen jedoch dieser Einschitzung vor allem dann, wenn
Politik als symbolisch-bildlich vermittelte Kommunikation verstanden wird.®?
Bilder sind demnach ein fester Bestandteil von Macht- wund
Nationalgeschichte. Selbst Werbebilder, die meist abseits der politischen
Sphire betrachtet werden, konnen ein Bestandteil dieser Geschichte, von
Machtkimpfen und Herrschaftsverhiltnissen sein.®9

Allgemein lisst sich sagen: Es gibt nur einen kleinen Kreis von akzeptierten
historischen Bildern, was die Integration neuer, populirer Bilderwelten
schwierig macht. Angesichts der exklusiven Definition von historischen
Bildern und der nur zaghaften Realisierung des iconic turns in der
Geschichtswissenschaft {iber die Neueste Zeit ist die Beschiftigung mit den
Bilderwelten der Werbung fiir viele Vertreter der historischen Zunft allenfalls
ein unterhaltsames Vorhaben, das vielleicht im Trend liegt, jedoch mit
Skepsis betrachtet wird, weil die inhaltliche Verbindung zu den historio-
grafischen Schwerpunktthemen Nation — Staat — Politik kaum Beachtung
findet.

Das von der Historikerzunft anerkannte, ,echte“ Bild war und ist in den
meisten Fillen — sofern diese Quellenart iiberhaupt wahrgenommen wird —
das Abbild von tatsichlichen Personen, von Orten, Ereignissen und Dingen,
das dem besseren Verstindnis der Vergangenheit und ihrer Erinnerung

7 Hardtwig, Wolfgang, Der Historiker und die Bilder. Uberlegungen zu Francis Haskell, in:
Geschichte und Gesellschaft 2, 1998, S. 305-322, hier: 316.

68 Siehe: Miiller, Grundlagen.

69 Meyer, Thomas, Mediokratie. Die Kolonisierung der Politik durch das Mediensystem,
Frankfurt/M. 2001.
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dient.7°> Hier ist neben der Fotografie insbesondere das in der
Geschichtswissenschaft stark zu Illustrationszwecken rezipierte Genre der
bis in das 19. Jahrhundert populdren Historien- und Panoramamalerei zu
erwdhnen.” Das Bild als Abbild der Nationalgeschichte hat hauptsichlich in
den Archiven und Museen, in denen der Historiker zahlreiche
Herrscherportraits sowie Bilder zur Militdr- und Kriegsgeschichte findet,
seine Geltung und weitere Entfaltung erfahren. Diese fiir Historiker als
relevant anerkannten Bildquellen wurden mit der Absicht gesammelt,
historische Realitit zu visualisieren — ein Begriff, der problematisch ist und
auf den spiter noch einmal eingegangen werden muss. Dieses
Bildquellengut unterstiitzt die Imagination des Historikers von seinen zu
Texten verarbeiteten Untersuchungsgegenstinden und steht vermeintlich fiir
Authentizitit, Objektivitit und Reprisentativitit. Es ist zwar unstrittig, dass
Abbildungen - etwa von Landschaften — nicht immer genau sind, dass
Verzerrungen und Idealisierungen vorkommen, dennoch wird ihnen ein
relativ grofles Vertrauen entgegengebracht.”> Unter diesen fragwiirdigen,
allerdings bis heute verbreiteten”3 Primissen begann die Institutionalisierung
der historischen Bildkunde zu Beginn des 2o0. Jahrhunderts in
Deutschland.”4

1928 wurde auf dem internationalen Historikerkongress in Oslo erstmals
eine ,Kommission fiir Ikonographie“ eingerichtet, der entsprechende

7° Jacob, Frank-Dietrich, Aspekte zu Entwicklung und Aufgaben der Historischen Bildkunde, in:
Rat der Stadt Gorlitz (Hg.), Festschrift fir Ernst-Heinz Lemper (Goérlitzer Magazin, 3, 1989,
Beiheft), 1989, S. 15; die Reprisentation der Geschichte im Bild sucht ebenfalls: Boockmann,
Hartmut, Uber den Aussagewert von Bildquellen zur Geschichte des Mittelalters, in: Manegold,
Karl-Heinz (Hg.), Wissenschaft, Wirtschaft und Technik. Studien zur Geschichte. Wilhelm Treue
zum 60. Geburtstag, Miinchen 1969, S. 29-37. Siehe zum Realismuspostulat: Maurer, Michael,
Bilder, in: ders. (Hg.), Aufrif} der Historischen Wissenschaften, Bd. 4: Quellen, Stuttgart 2002, S.
403.

7 Zum Genre der Historienmalerei: Petersen, Traute, Historienmalerei. Programm und Probleme,
in: GWU 36, 1985, S. 565—576; Hager, Werner, Geschichte in Bildern. Studien zur Historienmalerei
des 19. Jahrhunderts, Hildesheim 1989; Mai, Ekkehard (Hg.), Historienmalerei in Europa.
Paradigmen in Form, Funktion und Ideologie, Mainz 199o.

72 Vgl.: Talkenberger, Heike, Von der Illustration zur Interpretation: Das Bild als historische Quelle.
Methodische Uberlegungen zur Historischen Bildkunde, in: Zeitschrift fiir historische Forschung,
21, 1994, S. 290; bei Keyser wird die Fotografie noch gelobt als Medium, das die Wirklichkeit
unmittelbar widergebe und deshalb besonders hohen geschichtlichen Quellenwert besitze, siehe:
Keyser, Erich, Das Bild als Geschichtsquelle, Hamburg 1935 (= Historische Bildkunde, Heft 2), S.
22.

73 Siehe dazu die tiberholten Positionen von: Jacob, Aspekte, S. 19.

74 Keyser, Bild, S. 7-16.
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Griindungen auf nationaler Ebene folgten.”s So rief der Verband Deutscher
Historiker im April 1930 einen ,Deutschen Ikonographischen Ausschufs“ mit
Sitz am Leipziger Institut fiir Kultur- und Universalgeschichte ins Leben,
dessen Aufgabe es war,

,bildliche Uberreste nicht als Gegenstinde der Kunstgeschichte,
sondern als Dokumente der Geschichte tiberhaupt fiir die Forschung
bereitzustellen und auszuwerten*.7

Ikonografisches Material von Interesse waren damals lediglich
Personenbildnisse, die Darstellung historischer Ereignisse und Dinge sowie
topografische Bilder. Das Interesse an ihnen erwies sich als ein
ausschlieflich realienkundliches.?”

Der realienkundliche Ansatz des Bilderlesens birgt jedoch die grofie Gefahr,
historische Realitit mit deren Gestaltung in einem dsthetischen Medium zu
verwechseln sowie aufler Acht zu lassen, inwiefern Technik sowie
perspektivische, symbolische und allegorische Transformationen in der
Bildsprache eine Rolle spielen. Wenn Authentizitit als Selektionsmerkmal
tur Bildquellen dient, ist es zwar verstindlich, jedoch zu kurz gegriffen, dass
Werbebilder bislang kaum zum Gegenstand historisch-wissenschaftlicher
Analysen wurden. Denn auch eine auf der Realienkunde beruhende
Authentizitit ist ein Konstrukt und das Vertrauen auf eine authentische
Abbildung historischer Realitit bedenklich. Gerade die historische
Filmforschung, die sich lange Zeit im Wesentlichen darauf konzentrierte,
Absichten, Mittel und Effekte der NS-Propaganda zu untersuchen, hat diesen
realienkundlichen Mythos, der sich in Propagandamaterial nur offensichtlich
zuspitzt, enttarnt.”8

Wenn der Historiker Medien als Quelle heranzieht, sollte er folglich
grundsatzlich davon ausgehen, dass diese keine Wirklichkeitswiedergabe

75 Steinberg, Sigfrid H., Die internationale und die deutsche ikonographische Kommission, in:
Historische Zeitschrift, 144, 1931, S. 287-296.

76 ders., S. 287.

77 Keyser, Bild, S. 8; zur meisterforschten Gruppe der Geschichtsbilder wurden Portraits, weshalb
umfangreiche Bildniskataloge zur deutschen Geschichte entstanden: Singer, H.W., Allgemeiner
Bildniskatalog, 14 Bde., Leipzig 1930-1930.

78 Hagen, Manfred, Filme und Tonaufnahmen als Uberrestquellen. Versuch einer thematisch—
kritischen Bild— und Tonquellenedition zum 17. Juni 1953, in: Geschichte in Wissenschaft und
Unterricht, 6, 1990, S. 353.
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leisten, das heiflt, in einer direkten Ubertragung Realitit fixieren. Bilder sind
immer nur Ausschnitte der historischen Realitdt, die durch technische
Einschrankungen sowie Gestaltungsabsichten geprigt werden und deshalb
Restriktionen ausgeliefert sind. Dimensionen wie Dreidimensionalitit, die
Wahrnehmung taktiler Reize oder Geriiche bleiben bislang ohnehin
vollkommen ausgespart. Entscheidend ist z.B. das Objektiv eines
Fotoapparates oder einer Filmkamera, aber genauso der Mensch, der diese
Apparatur steuert und sowohl bei der Aufnahme von Daten als auch bei
deren Nachbearbeitung selektierend vorgeht. Dazu gehéren der Schnitt sowie
die Vertonung (bei Filmen) und Manipulationen wie Retuschen, die — im
Falle der Werbung — von vorneherein sogar beabsichtigt sind. Sie sind dort
fester Bestandteil des Gestaltungsrepertoires und kehren die historische
Beweisfiihrung um. Grundsitzlich ist das allerdings nicht kritischer zu sehen
als etwa die historische Berichterstattung durch Zeitzeugen, deren
Wahrnehmung ebenso vielen Storfaktoren wie mangelnde Aufmerksambkeit,
tehlende Information, Gedichtnisleistung oder Formulierungsfihigkeit
unterliegt. Medial vermittelte historische Realitit ist somit immer die
Reduzierung auf eine oder zwei Dimensionen innerhalb eines mehrstufigen
Transformationsprozesses. Das ,echte Bild“, das beispielsweise der
Bildanthropologe Hans Belting sucht, gibt es mithin nicht.79

Der von einer positivistischen Geschichtsschreibung stark geprigte und
eingeschrinkte Begriff der ,Realitit muss erweitert werden, um
grundsitzlich die Konnotation des Konstruierten, Perspektivischen
hervorzurufen. Wenn der Historiker das Bild als Wirklichkeit mit dem
doppelten Boden psychologischer, sinnesphysiologischer, soziologischer und
technologischer Voraussetzungen betrachtet, dann wird es, so Talkenberger,
moglich, die unterschiedlichen Mediengattungen als

79 Belting, Hans, Das echte Bild. Bildfragen als Glaubensfragen, Miinchen 200s, S. 7.



Einleitung und Fragestellung 31

,reale Fantasieprodukte einer Gesellschaft zu sehen und sich mit dem
Ringen um Bedeutungen und der Bildung von Bewusstsein durch
Medien auseinanderzusetzen*,8°

Bei der Werbung ist die Fantasieproduktion von vorneherein Zweck. Genau
deswegen ist sie durchschaubar und einfacher zu entziffern als Bilder, die
vordergriindig Authentizitit vorgeben. Zugespitzt liefle sich sagen, dass
Werbematerialien ,ehrliche® Quellen sind, weil sie offen ,liigen“
Authentisch sind sie nicht in einem realienkundlichen Sinne; dennoch sind
sie ein authentischer Ausdruck unserer Gesellschaft, weil Werbung darin seit
dem 19. Jahrhundert eine Rolle spielt, auch wenn diese Rolle im Vergleich zu
anderen Bildern lange unbeachtet blieb.

Bedenklich ist nicht nur die tibliche Funktionszuweisung von Bildern als
[Mlustration ~ im  Sinne  des  beschriebenen  realienkundlichen
Authentizititsanspruchs. Ein weiterer Aspekt dieser Diskussion besteht
darin, dass Bilder — und das gilt eingeschriankt auch fiir Filme und einige
Tondokumente wie Klanginstallationen und bestimmte Arten von
literarischen Horspielen - oft filschlicherweise ausschlieRlich als
Kunstwerke verstanden werden, die — um als wertvoll und reprisentativ zu
gelten — Produkte eines singuldren schopferischen Aktes sein miissen. Einige
historische Abhandlungen widmen sich in diesem Sinne der Kunst und
ihren Bildern, meinen und beschreiben damit allerdings nur einen kleinen
Ausschnitt des Bildhaushalts einer Gesellschaft, der von stilbildenden,
definitionsmichtigen Milieus in einer Art von Klassenethnozentrismus als
die reprasentative Bilderwelt einer Gesellschaft emporgehoben wird. Gemeint
ist damit die hohe Kunst, also die eingeschlossene Museums- und
Galeriekunst, deren Stellenwert sich bis heute von den Sinnkonstruktionen
des 19. Jahrhunderts herleiten lisst. Dieses Verstindnis von Kunst und
Kunstwerk beziehungsweise Bild ist elitir. Dariiber hinaus verengt es die
Definition des Begriffes ,Bild“ auf unzulissige Weise. Wenn also
beispielsweise Haskell von der ,Entdeckung des Bildes“ im Zusammenhang
mit der Deutung von Vergangenheit spricht, so ist das von ihm ,entdeckte

80 Zit. n.: Talkenberger, Illustration, S. 313; zu der Konstruktion von Realitit in der Kunst aus natur-
wissenschaftlicher Sicht: Schober, Herbert et al., Das Bild als Schein der Wirklichkeit. Optische
Téduschungen in Wissenschaft und Kunst, Miinchen 1972; zu Realitit und Film: White, Hayden,
Historiography and Historiophoty, in: The American Historical Review, 93, 5, 1988, S. 1193-1199;
Hagen, Manfred et al., Film—, Foto— und Tonquellen zum 17. Juni 1953 in Berlin, Géttingen 1992.
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Bild“ doch weniger verallgemeinernd zu verstehen denn als eine Auswahl
von Bildern, die er und viele Wissenschaftler vor ihm als geschichtstrachtig
verstanden haben.® Und das sind beispielsweise die Arbeiten von Raphael,
Brueghel und anderen Produzenten musealer oder auch architektonischer
Hochkultur. Bilder und ihre Produzenten, so ist daraus zu folgern, miissen
selbst ein spezifisches ,Image“ haben, um wahrgenommen und tiberliefert
zu werden.

Vertreter dieser Art elitirer historischer Bildkunde sollten sich jedoch
verdeutlichen, dass sie nicht mehr — aber auch nicht weniger — als ein
hochkulturelles Phinomen besprechen, das in erster Linie Informationen
iiber einen kleinen Kreis innerhalb einer Gesellschaft offenbart sowie oftmals
so codiert ist, dass es einen exklusiven Charakter trigt und sich deshalb einer
breiten Auseinandersetzung widersetzt. Die Verwendung der hohen Kunst
als Quelle eignet sich ideal fiir die Analyse der biirgerlichen Gesellschaft des
19. Jahrhunderts. Thre Bedeutung wird allerdings nicht in Diskursen einer
allgemeinen Offentlichkeit konstruiert und tradiert, sondern von Experten
hergestellt, deren Legitimation Kennerschaft, Macht sowie Autoritit ist und
die oftmals gemeinsam mit den Produzenten von Kunst zu ein und
derselben Denk- und Bildungsgemeinschaft gehéren. Deren Definitionen
von Nation, Kultur und Kunstwerken werden Gruppen mit geringerem
kulturellen Kapital (Bourdieu) aufoktroyiert und in der Folge von diesen als
normatives Bild-Wissen wahrgenommen. Vor allem dadurch ist es moglich,
dass ein hochkulturelles Kunstwerk wegen des Renommés seines
Produzenten und Sammlers oder durch seine museale Inszenierung einen
nationalen Charakter mit hoher Symbolkraft erlangen kann und schlieflich
in den ebenfalls insgesamt hochkulturellen Blick des Historikers gerit, der
ein sehr spezifisches Bild der Nation kreiert. Die historische Bedeutung und
die Reprisentativitit einer Bildquelle ergeben sich folglich nicht
natiirlicherweise. Sie sind Ausdruck gesellschaftlicher Machtverhiltnisse und
eines Denkens, das traditionellen, bildungsbiirgerlichen Standards verhaftet

81 Hagkell, Francis, Die Geschichte und ihre Bilder, Miinchen 1995, S. 23-142; dhnliches ,elitires”
Bildmaterial wird verwendet bei: Altrichter, Helmut (Hg.), Bilder erzihlen Geschichte,
Freiburg/Breisgau 1995.
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ist und die Nation und ihre Reprisentationsformen fast ausschlieflich im
hochkulturellen Sinne fassbar macht.?>

Dass das Bild in den sich modernisierenden Gesellschaften des 19. und 2o0.
Jahrhunderts allerdings nicht mehr als exklusives, reprisentatives und in
Staats- oder Nationalgalerien gesammeltes Kunstwerk begriffen werden
kann, versteht sich aus der Logik der explodierenden Bilderproduktion in der
Moderne heraus. Gerade im 20. Jahrhundert zeigen sich die Medien, die als
Trager eines Bildes dienen, wie auch die Inhalte in sehr vielfiltiger Weise,
wobei  die  Bildqualitit = Gegenstand  eines  ausdifferenzierten
Bewertungskatalogs ist. Der Wert moderner Bilder, z. B. massenproduzierte
Werbebilder, wird weniger durch Expertentum und Kunstsinnigkeit
festgestellt, sondern durch quantitative Prasenz und die sozialen Umstinde
ihrer Rezeption. Der Unterhaltungswert eines Bildes sollte — vom Standpunkt
des Historikers — nicht weniger bedeutend als dessen Kunstwert sein.
Deshalb kann nicht nur das ,echte” und ,richtige“ Bild Aussagen iiber die
Vergangenheit treffen, wie es einer der frithen Fuirsprecher der historischen
Bildkunde in Deutschland, Erich Keyser, 1935 im Sinne eines hochkulturellen
Verstindnisses formulierte und damit Bewertungskriterien festlegte, die
vollkommen subjektiv, letztlich beliebig waren.®

Das Bild des 2o0. Jahrhunderts braucht andere Mafistibe und
Definitionsmerkmale, die die Funktionszusammenhinge eines Bildes in der
modernen, medial geprigten Konsumgesellschaft beriicksichtigen und
sprichwortlich alles grafisch Gestaltete als Bild auffassen, da sich die
Koordinaten fiir die Bildproduktion, die Betrachter, die Medien der
Bildpriasentation sowie die Funktion eines Bildes im 2o0. Jahrhundert
fundamental geindert haben.?4 Gerade deshalb hat sich in der Konsequenz
auch die bisherige historische Bildkunde zur historischen Medienkunde oder
visual history zu entwickeln und sich neuen Bildquellen und technischen
Trigermedien gegeniiber zu 6ffnen vermocht. Unabhingig vom Status des
Produzenten, vom Trigermedium oder von der Herstellungsart ist es
notwendig, dass ein ideologiefreies Verstindnis vom Bild entsteht, um breite

82 Bourdieu, Pierre, Zur Soziologie der symbolischen Formen, Frankfurt/M. 1974, S. 75-124.

83 Keyser, Bild, S. 8.

84 Burda, Hubert, Iconic turn weitergedreht — Die neue Macht der Bilder, in: Maar, Christa/ders.
(Hg.), Iconic Turn. Die neue Macht der Bilder, 2. Aufl., Kéln 2004, S. 9-13.
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kulturhistorische Fragestellungen auf der Basis von Bildquellen bearbeiten
zu konnen.

Das heif3t, dass vom einmaligen Kunstwerk bis zur Zeitungsannonce, vom
Bewegtbild (Film) bis zum Foto allem Bildlichen eine ,geschichtliche
Zeugenschaft“ (Benjamin) zuzuweisen ist. Im Zeitalter der technischen
Reproduzierbarkeit verliert das Kunstwerk deshalb nicht seine Aura und wird
vor allem nicht wertlos fiir die historische Forschung.®

Im Sinne einer ideologiefreien historischen Medienkunde wird folglich von
einem offenen Begriff des Bildes ausgegangen, der sich klar von der
kunsthistorischen und ,biirgerlich-kunstexpertokratischen Fixierung auf das
Bild“ distanziert.8® Die bloRe Existenz einer grafischen Information ist das
ausschlaggebende Kriterium, ein Bild als Quelle anzuerkennen. Die soziale
Struktur eines Bildes (also die Umstinde seiner Produktion, seine Asthetik,
Inszenierung oder Wirkung) macht es fiir bestimmte (hochkulturelle oder
konsumkulturelle) Fragestellungen relevant; sie begriindet aber keinen
generellen Reprisentationsanspruch.

So wie die Bilderwelten des schriftlosen Menschen bis zum Mittelalter und in
die frithe Neuzeit hinein als oftmals einziges Zeugnis seines Handelns und
Denkens von Historikern anerkannt sind, so sollten auch Werbemittel als
eine brauchbare Quelle fiir das 20. Jahrhundert genutzt werden, die — so
fiktiv sie auf den ersten Blick scheinen mogen - die offentlichste,
meistrezipierte und pragendste verbildlichte Vorstellung vom Menschen und
seinen Rollen in westlichen Konsumgesellschaften seit dem 20. Jahrhundert
darstellt. Eine adiquate Medienkunde des 20. Jahrhunderts oder anders
ausgedriickt: eine Tkonografie der modernen oder auch postmodernen Nation
wird kaum an dem vielfiltigen Werbematerial vorbeikommen. Die relativ
weite Definition vom Bild ermdglicht die problemlose Integration der
werblichen Bilderwelten als historische Quelle. Vor allem ist damit auch eine
Klammer fiir das heterogene Quellenmaterial der Werbung vorhanden.

85 Vgl.: Benjamin, Walter, Das Kunstwerk im Zeitalter seiner technischen Reproduzierbarkeit,
Frankfurt/Main 1963.

80 Zu einer ihnlichen Definition kommt: Miiller, Grundlagen, S. 18-23; zur biirgerlich—
kunstexpertokratischen Fixierung auf das Bild: Knoch, Habbo, Renaissance der Bildanalyse in der
Neuen Kulturgeschichte, in: Bruhn, Matthias/Borgmann, Karsten (Hg.), Sichtbarkeit der
Geschichte. Beitridge zu einer Historiografie der Bilder, Berlin 2005 (= Historisches Forum, Bd. ),

S.57.
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Anzeigen, Plakate, Werbebanner, Etiketten, Logos, aber auch Filme koénnen
unter dem Begriff der (Werbe-)Bilder zusammengefasst und in dieser Studie
verarbeitet werden.

Der offene Bildbegriff soll um einen weiteren Aspekt erginzt werden. Bilder
sind bislang als Fixierungen auf einem bemalbaren und bedruckbaren
Medium oder auf belichtungsfihigen Papieren verstanden worden. Visuelle
Produktionen sind jedoch ebenfalls nicht gerahmte Bilder. Auch die Stadt,
architektonisches Inventar und Objekte auflerhalb musealer oder werblicher
Prisentationen sind Bilder, die sich zu Sehoberflichen aneinanderreihen.
Diese nicht-fixierten Bilder erschopfen sich nicht im konkreten Gegenstand.
Auch hier ist die Materialitit des Bildes (z. B. das architektonische Bild einer
Grofistadt) nur ein Aspekt. Das Sichtbare vermischt sich mit dem
Imaginativen. Kunstwerke, Werbebilder, Stadt- und Landschaftsbilder und
die Bewertung dieser medial fixierten oder nicht-fixierten Oberflichen
korrelieren auflerdem immer mit den inneren, sprachlich artikulierbaren
Idealbildern ihrer Betrachter. Das Bild der Stadt, die nachts von
Lichtwerbung erleuchtet ist, kann demnach je nach innerer Imagination ihrer
Betrachter als visuelle Metapher kulturellen Niedergangs oder aber auch als
Ausdruck urbaner Modernitit verstanden werden. Bilder sind mithin fluide
Medien, die erschlossen werden miissen.



Alexander Schug




37

2 Der kultur- und wirtschaftshistorische Rahmen des

Werbediskurses

»Entseelung* des Lebens? Werbung und die Kultur des
Kapitalismus

Im 19. Jahrhundert traten die meisten Deutschen schon aufgrund von
Steuerpflicht, Verstidterung wund des steigenden Austausches von
Dienstleistungen und Produkten, von Lohnarbeit und einer neuen
Konsumethik sowie allgemein unter den Bedingungen des Kapitalismus und
der Marktexpansion in Ware-Geld-Beziehungen ein.®” Dieser grundlegende
Wandel und dessen Implikationen fiir die Individuen wurden unterschiedlich
kommentiert. Der Kapitalismus wurde nicht nur 6konomisch gedeutet, wie
es beispielsweise Karl Biicher tat, der ihn und die Entstehung der
Marktwirtschaften 1894 in ein idealtypisches 3-Phasen-Modell einordnete —
und zwar als eine logische Folge der archaischen Hauswirtschaft, die sich
iitber die vormoderne Stadtwirtschaft zur modernen Volkswirtschaft
weiterentwickelt habe.® Solche linearen Entwicklungsmodelle sagen letztlich
wenig iiber die sozialen Folgen aus. Sie machen vor allem nicht deutlich, in
welchem komplexen Zusammenhang Wirtschaft und Gesellschaft stehen
und wie sehr dieser Komplex Gegenstand kultureller Deutungen war und ist.
Mit einer rein wirtschaftshistorischen Perspektive wird man deshalb kaum
weiterkommen. Die Kultur des Kapitalismus muss vielmehr im
Zusammenhang von wirtschaftlichen Entwicklungen, sozialen Faktoren und
kulturellen Deutungsmustern gesehen werden. Davon ausgehend wird man
schnell zu dem fir die Jahrhundertwende charakteristischen
Kulturpessimismus bildungsbiirgerlicher Meinungseliten vorstoflen. Dreh-
und Angelpunkt der Diskussion ist wohl bis heute Fritz Sterns Studie von
1963.39 Die gesamte Debatte iiber den deutschen Kulturpessimismus kann

87 Haupt, Heinz—-Gerhard, Konsum und Handel. Europa im 19. und 20. Jahrhundert, Gottingen
2003, S. 38—47.

88 Hellmann, Kai—-Uwe, Soziologie der Marke, Frankfurt/Main 2003, S. 188ff.

89 Stern, Fritz, Kulturpessimismus als politische Gefahr. Eine Analyse nationaler Ideologie in
Deutschland, Bern 1963.
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hier nicht zusammengefasst und grundsatzlich erweitert werden, vielmehr
sollen einzelne Typen von Kulturpessimisten (Ténnies, Sombart) und deren
Blick auf Wirtschaft, Kultur und Werbung herausgegriffen werden. Als
Gegenpol dazu soll Max Weber befragt werden. Diese Betrachtung bleibt
kursorisch, dient allerdings auch nur als gedankliches Sprungbrett, um die
intellektuelle Eigenart der Debatten {iber Kapitalismus und Werbung deutlich
zu machen. Schliefllich wurde es zur erklirten Aufgabe der Werber, sich als
Protagonisten einer positiv gedeuteten Moderne zu verstehen und sich damit
als Antipoden der Kulturpessimisten aus dem bestimmenden Korsett
negativer Gesellschaftsdeutungen zu l6sen.

1.

Ferdinand Tonnies’ Werk iiber die Entwicklung von der Gemeinschaft zur
Gesellschaft greift die 6konomisch bedingten Verinderungen seiner Zeit
auf.9° Mit Gemeinschaft bezeichnet Tonnies die Gesamtwirklichkeit einer
vorindustriellen Gesellschaft, die durch affektive Nihe, enge Verbundenheit
und gemeinsame Uberzeugungen der Menschen geprigt gewesen sei. Die
sozialen Beziehungen seien in der Gemeinschaft noch nicht entfremdet und
das Handeln erfolge aus eigenem Antrieb und unterliege noch nicht der
Macht externer, tiberindividueller Strukturen. Im Gegensatz dazu sei die
industrielle Gesellschaft durch mechanische Aspekte geprigt, wobei das
Leben in dieser Gesellschaft zweckorientiert sei und Tauschinteressen diene.
Derart entfremdetes Leben fand sich, so Ténnies, in den modernen Staaten,
in den Grofistidten und in der arbeitsteilig strukturierten Fabrik.
Gesellschaft bringt Tonnies unmittelbar in Zusammenhang mit Profitgier
und Konkurrenzdenken, das als Krieg aller gegen alle angesehen wurde. %'

9° Ténnies, Ferdinand, Gemeinschaft und Gesellschaft. Abhandlung des Communismus und des
Socialismus als empirischer Culturformen, Leipzig 1887. Ténnies, Soziologe und Philosoph, (geb.
am 26.7.1855, gest. in Kiel am 11.4.1936) war ab 1909 Professor in Kiel; verlor 1933 aufgrund seiner
entschiedenen Ablehnung des Nationalsozialismus seine Professur. Im Zentrum seiner Soziologie
(sieche ,Gemeinschaft und Gesellschaft“) stehen die beiden Vergesellschaftungsformen
»Gemeinschaft“ und ,Gesellschaft“. Der erste Begriff umfasst fiir Tonnies Gruppen wie familidre,
freundschaftliche und nachbarschaftliche, in denen soziale Bindungen um ihrer selbst willen
bestehen, der zweite reinem Nutzenkalkiil folgende Zweckverbinde auf der Grundlage
gemeinsamer Interessen. Zur Wirkungsgeschichte von Ténnies: Clausen, Lars/Schliiter, Carsten
(Hg.), Hundert Jahre ,Gemeinschaft und Gesellschaft“. Ferdinand Ténnies in der internationalen
Diskussion, Opladen 1991, S. 463—560.

9 Tonnies, Gemeinschaft, S. 62, 282ff.
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Die dufleren gesellschaftlichen Entwicklungen zogen laut Ténnies eine
spezifische Denkart nach sich, die der eigentlichen, grundlegenden
Mentalitit oder der Seele der Menschen widersprach, diese schlieRlich alle zu
Kaufminnern machte.9> Das Leben werde als Beruf betrieben oder
schlimmer noch: Es werde zum Geschift; das Individuum war zur
Selbstvermarktung gezwungen, was all jene Bevolkerungsteile dngstigen
musste, die bislang in einer qua Geburt definierten Rolle agierten.9 Daraus
kann der Schluss gezogen werden, dass das Verkaufen und das Sich-
Verkaufen — somit auch die Werbung — als ein Phinomen erfahren wurde,
das Auswirkungen bis hin zur privaten Selbstinszenierung hatte. Ténnies
Deutung ist defensiv und pessimistisch. Sie grenzt Phinomene der
Konsumkultur wie die Werbung aus und bestirkt das Bild einer
fortschreitenden Entfremdung. Die Entwicklung zur Gesellschaft impliziert
eine eindeutige Moral. Werbung im Besonderen kann Tonnies nichts
abgewinnen:

,Reklame ist eine unproduktive Vergeudung von Arbeit und
Arbeitsmitteln fir den Kampf zwischen Fabrikanten und Hindlern,
die einander im Erfolge ihrer Lieferungen zu iibertreffen wiinschen,
wihrend es dem Konsumenten zumeist gleichgiiltig sein wird, ob
Hinz oder Kunz den besseren Absatz hat, und er jedenfalls beiden die
Zeche zahlen muf3; d.h., die Ware des einen wie die des anderen wird
durch die Kosten ihres Krieges, wenn beide Reklame machen,
verteuert®.94

Die Betonung der Werbung als volks- wie betriebswirtschaftliche Vergeudung
unterstreicht die Meinung Tonnies’, dass es sich bei der Vergesellschaftung
teils um Entwicklungen gehandelt habe, die mit dem vorausgesetzten,
allerdings nicht weiter erklirten gesunden Menschenverstand nicht mehr
verstindlich gewesen seien.

92 Ebd., S. 60; zur Natur des Menschen: ebd., S. 115-122.

93 Ebd., S. 156.

94 Tonnies, Ferdinand, Zweck und Mittel im sozialen Leben, in: Palyi, Melchior (Hg.),
Hauptprobleme der Soziologie. Erinnerungsgabe fiir Max Weber, 1. Band, Miinchen 1923, S. 263.
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2.

Ahnlich, jedoch mit anderen Schlussfolgerungen, argumentiert Werner
Sombart, der ,resignierte Antikapitalist* und eine Schliisselfigur der
Intellektuellen.9 Sombart war nach 19oo der wohl bekannteste deutsche
Soziologe und #uferte sich ebenfalls explizit zur Werbung.9® Sombarts
Positionen sind denen von Tonnies dhnlich, allerdings zeigt sich im Werk
Sombarts eine verhdngnisvolle Zuspitzung, die explizit antisemitisch war.

Mit kulturkritischem Unterton beschreibt Werner Sombart 1908 die neue
Zeit in einem Artikel, in dem die Kundenakquise als deutlichster Ausdruck
einer verinderten Mentalitit des Wirtschaftens begriffen wird:

,Der Kunde, den man frither wohlgemut erwartet hatte, und der auch
sicher gekommen war, [..] muflite jetzt gesucht, angegriffen,
herbeigeschleppt werden. In Breslau und wohl auch anderswo liegen
in manchen Stralen fast Haus neben Haus ganze Reihen
minderwertiger Herrenbekleidungshandlungen. In der Ladentiir
stehen der Besitzer selbst oder sein Stellvertreter, auf Beute
ausschauend. Lif3t sich auch nur von fern ein Biuerlein erblicken, so
geraten die Tiirsteher in unseren Liden in Bewegung. Und wie sich
das Biuerlein ihnen nihert, beginnen sie, es in ein Gesprich zu
verwickeln und zum Kaufen zu animieren. Folgt es nicht willig, so
wird wohl auch eine leise Nachhilfe, ein sanftes Schieben oder ein
schiichternes Zupfen nicht verschmiht [...] Und es kann kommen,
dafl an dem einen Rockidrmel unseres Michels der Herr Cohn und am
anderen der Herr Levy ziehen. Armelausreifigeschifte nennt der
Volksmund treffend diese Sorten Liden.“97

Die negativen und vor allem antisemitischen Implikationen dieser
szenischen Darstellung lassen sich verallgemeinern und fithren vor Augen,
wie die Marktvergesellschaftung, also das, was Tonnies als Entwicklung hin
zur Gesellschaft bezeichnete, auf der Ebene subjektiver Erfahrungen als
bedrohlich wahrgenommen werden konnte. Der Konkurrenzdruck und

95 Sieferle, Rolf Peter, Die Konservative Revolution. Fiinf biographische Skizzen, Frankfurt/M.
1995, S. 74-105, hier S. 74.

96 Ebd., S. 74.

97 Sombart, Werner, Die Reklame, in: Morgen, 10, 1908, S. 283.
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Absatzzwang in der kapitalistischen Industriegesellschaft fiithrte zu
rlicksichtslosen, normenverletzenden Verhaltensweisen, die im krassen
Gegensatz zur angeblichen Gemiitlichkeit vormoderner Zeiten standen.
Insbesondere die Betonung jiidischer Einfliisse wirft allerdings ein
fragwiirdiges Licht auf die von Sombart konstruierte Eigenart der Kultur des
Kapitalismus in Deutschland, die — weil sie jiidisch war - als fremd
kategorisiert wurde. Damit konnte man ein moralisch {iberhhtes
Deutschsein davon abriicken.

Seinen Antimodernismus und die Ablehnung der hindlerisch-
kommerzialisierten Welt des Hochkapitalismus legt Sombart in seinem 19u
veroffentlichten Buch ,Die Juden und das Wirtschaftsleben“ dar, in dem er
auch {iiber die Entstehung der modernen Werbung berichtet und
Deutschland als ein Bollwerk gegen die Kommerzialisierung zu positionieren
versucht.9® Er nutzt simtliche Argumente der in jenen Jahren gingigen
Kultur- und Technikkritik und verbindet sie mit einem ausgeprigten
Antisemitismus, der fiir die weitere Betrachtung in dieser Studie eine
wichtige Rolle spielt. Die Entwicklung von der Gemeinschaft zur Gesellschaft
war somit eine Entwicklung von einer imaginierten ,deutschen
Gemeinschaft“ zu einer durch fremde, das heifdt jiidische und amerikanische
Einfliisse bestimmten Gesellschaft.99

Der alte deutsche Kaufmann, der ruhig abwartete, bis der Kunde zu ihm
kam, geriet laut Sombart ins Hintertreffen gegeniiber denjenigen, die
Kaufern mit ihren Waren nachliefen oder sie gewaltsam in ihre Liden zogen
und damit einen skrupellosen, unlauteren Wettbewerb fiithrten, der geradezu
von einem Konkurrenzkampf gepragt war. Das beeinflusste die ,traumenden,
bescheidenen Deutschen nachhaltig, so auch ein zeitgendssischer Rezensent
des Sombart-Buches.'*® Fiir Sombart ist die Ablosung von der vormodernen
Welt gleichbedeutend mit dem Einzug von Gewinnstreben und das Ergebnis
eines 6konomischen Rationalismus, der als Geschiftspraxis den deutschen,
traditionell handelnden Kaufleuten mehr oder weniger aufgezwungen

98 Sombart, Werner, Die Juden und das Wirtschaftsleben, Leipzig 1911; allgemein zu Sombart als
Vertreter der konservativen Revolution: Sieferle, Revolution, S. 74-105.

99 Ebd.

1°° Brieger, Lothar, Das kaufende Publikum. Gedanken von Lothar Brieger, in: Seidels Reklame,
1913, Februar—Ausgabe, S. 43.
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worden sei.’ Die Urheber dafiir seien einerseits jidische Geschiftsleute,
andererseits die groffen amerikanischen Firmen.°> Die Juden, wie Sombart
undifferenziert schreibt, hitten einen mafdgeblichen Anteil an der
Kommerzialisierung des Wirtschaftslebens; sie seien diejenigen gewesen, die
die Grundauffassungen im Wirtschaftsleben veridndert hitten.’”® Aus der
hand