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Einleitung 1

1. Einleitung

1.1 Thema und Fragestellungen

Angeregt durch einen Besuch im Bayerischen Wirtschaftsarchiv in Minchen im
Rahmen eines Hauptseminars am Institut fir Kunstgeschichte entwickelte sich die
Idee zur Arbeit Uber eine bislang wenig gewdrdigte, graphisch jedoch zumeist
auBerst ansprechend gestaltete und zudem kulturhistorisch, stilkundlich und
wirtschaftsgeschichtlich*' interessante Kleinform der angewandten Kunst: die
Reklamemarke.

Dabei handelt es sich um ein zu Beginn des 20. Jahrhunderts international exzessiv
genutztes Werbemittel in leicht vergréBerter Briefmarkenform, dessen Entstehung
im 19. Jahrhundert in engem Zusammenhang mit den damaligen gesellschafts-
politischen Veranderungen, technischen Neuerungen sowie der sich etablierenden
modernen Wirtschaftswerbung gesehen werden muss.

Durch die Themenstellung ,Die Frau als Werbetragerin® — Miinchener
Reklamemarken aus der Sammlung des Bayerischen Wirtschaftsarchivs® wird der
Fokus auf die zur Vermittlung von Werbebotschaften an potentielle Konsumenten
bildlich in Szene gesetzte weibliche Gestalt gerichtet, wobei genannte Sammlung
das eigentliche Quellenmaterial stellt. Dieses Material gilt es einer kunstgeschicht-
lich angemessenen Quellenkritik zu unterziehen sowie geman fachublicher ikono-
logischer Methodik® zu analysieren. Um bei der Interpretation der in der Forschung
gangigen Verortung von Werbung* nicht nur in Kunst- und Kultur-, sondern auch in
Wirtschafts-, Konsum-, Kommunikations- und Mentalitdtsgeschichte gerecht werden
zu kdnnen, ist diesen Bereichen ebenfalls ein gewichtiger Teil der Arbeit gewidmet.

! Patzer, Heinz: Gutenberg im Markenfeld. Briefmarken, Stempel, Werbemarken um Gutenberg,
Darmstadt 1968, S.7. Im Folgenden wird stets bei erstmaligem Zitat vollstindig, bei den darauffolgen-
den nach Nachname, Jahr und Seitenzahl zitiert. Ausstellungskataloge werden - wie im Literaturver-
zeichnis angegeben - nach Ausst.Kat., Ort, Jahr und Seitenzahl zitiert.

* Die Frauengestalt zihlt nicht zu den klassischen Werbetriigern, unter denen man nach Kropff, Hans
F.J.: Die Werbemittel und ihre psychologische, kiinstlerische und technische Gestaltung. Essen 1953,
S.14, Presse, Anschlagstellen, Post, Straenfronten, Geschéftsgebdude, Messen, Ausstellungen u.d. zu
verstehen habe. Folgt man aber seiner Definition des Werbetrigers als ,,ein Vermittler, der die Werbe-
botschaft (...) iber die Sinnesorgane dorthin trdgt, wo sie von den zukiinftigen Kdufern wahrgenom-
men werden, erfasst und beachtet werden soll* (Kropff 1953, S.14), so ldsst sich im weitesten Sinn
durchaus auch die Frau als Werbetrégerin bezeichnen.

* Gemeint ist Erwin Panofskys ,,ikonologische Methode* zur kunsthistorischen Bildauswertung, die
im Fach als allgemein bekannt vorausgesetzt werden kann und auf die daher an dieser Stelle nicht
ndher eingegangen werden muss.

* Vgl. dazu Pfister, Christian: Bilderwelt der Konsumgesellschaft. Werbung in ihrem 6konomischen
und kulturellen Umfeld, in: Bilder vom besseren Leben. Wie Werbung Geschichte erzihlt, hrsg. v.
Daniel Di Falco, Peter Bar und Christian Pfister, Bern / Stuttgart / Wien 2002, S.9. Zur Werbege-
schichte als Teil der Kommunikationsgeschichte siehe Bolten, Jiirgen: Werbewandel - Wertewandel.
Werbegeschichte als Kommunikationsgeschichte, in: Universitas, 1996, Heft 51, S.127.
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Das mag bereits andeuten, dass die Argumentation weniger auf die Darstellung
vordergrandiger Werbeappelle abzielt, denn ,Werbung informiert nicht nur Gber Pro-
dukte, sie vermittelt auch ein Bild des sozialen Lebens, in dem den Geschlechtern
(...) bestimmte Platze zugewiesen werden.” — Die Analyse dieses Bildes wiederum
kénne stereotype Vorstellungen in einem bedeutsamen gesellschaftlichen Teilbe-
reich aufdecken, so Hastenteufel.’

Diese Aussage impliziert, dass Werbung keineswegs — wie beispielsweise Weisser

behauptet — als ,blanker Spiegel

der Gesellschaft interpretiert werden kann. Viel-
mehr liefert sie nach Bonacker eine Art ,Kulturkonzentrat®, welches aus der Verwen-
dung von fir den Betrachter leicht verstandlichen Stereotypen - also allgemein
akzeptierten, in ihrer Komplexitat durch Vereinfachung und Zuspitzung reduzierten
Ideal- oder Antibildern — resultiert.” Bonacker weist aber ausdriicklich darauf hin,
dass diese Stereotypisierung nicht Werk der Werbemachenden sei: ,Reklame-
Designer kreieren die ritualisierten Ausdrucksweisen nicht, sondern arbeiten mit

dem, was als rituelles Idiom bereits vorhanden ist.“®

Diese Behauptung lehnt sich
eng an eine von Goffman bereits zwei Jahrzehnte zuvor formulierte These,
Standardisierung, Ubertreibung und Vereinfachung, wie sie fiir Rituale im allge-
meinen typisch sei, finde man in kommerziellen Reklameposen in erh6htem MaBe
wieder.?

Hinsichtlich der méglichen Fragestellungen an historische Werbung fihrt das zur
Frage nach den zeitgendssischen Wert- und Wunschvorstellungen, den Normen
und Rollenerwartungen, aber auch nach den Vorurteilen oder schlicht Bedirfnissen
der jeweiligen Gesellschaft. Fir die vorliegende Arbeit ergibt sich daraus folgender
zentraler Ansatz: Welche stereotypen Rollen der Frau findet man auf den
Minchener Reklamemarken aus der Sammlung des Bayerischen Wirtschafts-
archivs, in welchem Verhaltnis stehen diese zur gesellschaftlichen Realitat und wie
sieht die durch diese Werbebilder vermittelte Ersatzrealitét aus?

Lasst sich die These Hastenteufels' bestatigen, wonach Werbung als Bestandteil

> Hastenteufel, Regina: Das Bild von Mann und Frau in der Werbung. Eine Inhaltsanalyse zur Ge-
schlechtsspezifitiat der Menschendarstellung in der Anzeigenwerbung ausgewéhlter Zeitschriften unter
besonderer Beriicksichtigung des alten Menschen, Diss., Bonn 1980, S.105.

% Weisser, Michael: Deutsche Reklame — 100 Jahre Werbung 1870-1970. Ein Beitrag zur Kunst- und
Kulturgeschichte, Miinchen 1985, S.45. Auch laut Pfister 2002, S.10, gilt die édltere Auffassung von
Werbung als ,Spiegel der Gesellschaft*heute als tiberholt.

7 Inhaltlich angelehnt an Bonacker, Kathrin: Hyperkorper in der Anzeigenwerbung des 20. Jahrhun-
derts. Marburg 2002, S.7-27.

® Dies. 2002, S.8.

® Goffman, Erving: Geschlecht und Werbung. Titel der Originalausgabe: Gender Advertisements. Aus
d. Amerikan. tibersetzt v. Thomas Lindquist, 1. Aufl. New York 1979, Frankfurt 1981, S.327. Im
Unterschied zu Bonacker spricht Goffman allerdings von Hyper-Ritualisierung anstelle von Stereoty-
pisierung, meint damit jedoch dasselbe.

'* Hastenteufel 1980, S.105.



Einleitung 3

einer auf Geschlechtsdifferenzierung fuBenden Wirtschaftsordnung darauf bedacht
sei, diese Differenzierung zu bejahen, indem herkdmmliche Rollenbilder aufgegrif-
fen wirden? - Diese Fragestellungen setzen ihrerseits die Frage nach dem zeitge-
néssisch-traditionellen Frauenbild und den daraus hervorgegangenen Rollenerwar-
tungen einerseits sowie nach der tatsachlichen Situation der Frauen in der damali-
gen Gesellschaft andererseits, voraus. Zusammen mit der eingangs erwahnten
Quellenkritik und Methodik ergibt sich daher folgende Vorgehensweise:

1.2 Aufbau der Arbeit

Nachdem im Rahmen einer allgemeinen Quellenkritik das Material, bei dem es sich
um eine Teilmenge des Sammlungsbestands des Bayerischen Wirtschaftsarchivs
handelt, in Kapitel 2 zunachst kurz in seinen Gesamtzusammenhang eingeordnet
wird, soll Kapitel 3 ausfuhrlich der auBeren Kritik der Quelle sowie der allgemeinen
Beschreibung dieser speziellen Form der Werbegraphik gewidmet sein; im An-
schluss an die Begriffsdefinition (Kapitel 3.1) der Werbemarke gilt es deren Ent-
stehung und weitere Entwicklung aufzuzeigen (Kapitel 3.2), bevor dann naher auf
die spezifischen gestalterischen Aspekte, die entwerfenden Kinstler und auch auf
den Zusammenhang mit einem eng verwandten Werbemittel, dem Plakat - welches
langst ausfihrlich der kunstgeschichtlichen Diskussion unterzogen worden ist -
eingegangen wird (Kapitel 3.3).

Kapitel 4 steht daraufhin im Dienst der Einbettung des Materials, genauer gesagt
der Reklamemarken mit Frauendarstellungen, in sein soziokulturelles und wirt-
schaftsgeschichtliches Umfeld. Um dabei dem gesamten zeitlichen Rahmen gerecht
zu werden — die spatesten Marken sind in die 1930er Jahre datiert — wird in Kapitel
4.1 zuerst die Herausbildung des traditionellen Frauenbildes des 19. Jahrhunderts,
in welchem die um 1900 géngigen weiblichen Rollenideale wurzeln, aufgezeigt und
bis in die Zeit des Nationalsozialismus weiterverfolgt. Nach dem Bild der Frau in der
Gesellschaft soll anschlieBend das Bild der Frau in der Reklame fokussiert werden
(Kapitel 4.2).

Auf dieser Grundlage kann dann in Kapitel 5 die Beschreibung, Analyse und Inter-
pretation ausgewahlter Minchener Reklamemarken, die jeweils exemplarisch fr die
unterschiedlichen, der Frau hier zugewiesenen Rollen stehen sollen, erfolgen
(Kapitel 5.2). Ergéanzt wird die Darstellung durch einen Einschub zu den werbenden
Munchener Firmen (Kapitel 5.1), so dass die spezifische Minchener Situation in die

Auswertung unter 5.3 miteinbezogen werden kann.
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Eine entsprechende Wiirdigung der Werbemarke als graphische Kleinform eines
Teilbereichs der angewandten Kunst und als Kulturdokument sowie eine Zusam-
menfassung der gemaB oben genannter Fragestellungen erarbeiteten Ergebnisse,
schlieft die Betrachtung ab.

1.3 Forschungsstand

Aus der Gliederung der Arbeit ergeben sich im Wesentlichen drei Schwerpunkte, zu
denen im Sinne einer wissenschaftlich fundierten Arbeitsweise im Vorfeld der jewei-
lige Forschungsstand zu Uberprifen war:

Bei der Recherche zur Geschichte der Reklamemarke zeichnete sich schnell ab,
dass der Uberwiegende Teil der Sekundérliteratur aus Katalogen besteht, seien es
zeitgendssische, - wie beispielsweise Matthes’ ,Katalog aller Gelegenheitsmarken*"’
von 1902, der noch eine méglichst vollstandige Listung der bis dahin erschienenen
Exemplare anstrebte oder der ,lllustrierte Katalog von offiziellen Ausstellungs- und
Gelegenheits-Marken“'?, 1914, bei dem dieser Anspruch langst aufgegeben worden
war. Daneben steigt v.a. seit den Achtziger Jahren die Zahl der ausstellungsbe-
gleitenden Kataloge und der meist motivisch geordneten Zusammenstellungen'®,
angeflihrt von der Publikationstatigkeit zur Sammlung Hans Koénig, hinter der des-
sen Tochter, Charlotte Maier, steht.

Problem dieser Verdffentlichungen ist, dass sie keine wissenschaftlichen, geschwei-
ge denn kunstwissenschaftlichen Beitrage zum Phanomen ,Werbemarke® enthalten,
sondern — falls Uberhaupt mehrere Seiten Text beigegeben sind — oft nur die thema-
tische Gliederung (Flugzeuge', Schifffahrt'®, Militar'® u.4.) kommentieren. Hinsicht-

"' Mathes, P.: Katalog aller Gelegenheitsmarken. Enthaltend alle bis Ende 1901 erschienenen: Aus-
stellungs-, Jubildums-, Kongress-, Gedichtnis- und Festmarken, politischen, patriotischen und agitato-
rischen Gelegenheitsmarken und dergleichen in chronologischer Reihenfolge. Nebst einem Anhang
enthaltend: Die spanischen ,Sellos Patrioticos*(Marken der freiwilligen patriotisch en Kriegssteuer)
und die Marken der spanischen Separationsbestrebungen (Catalonische Union, Automomic-Propagan-
da ect.), Stolberg 1902.

2 Illustrierter Katalog von offiziellen Ausstellungs- und Gelegenheits-Marken. Berlin 1914.

13 Hierzu ist beispielsweise die siebenbindige Reihe Falkenbergs zu den Themenkreisen Automobil-
fahrt (1984), Bahnfahrt (1985), Luftfahrt (1986), Seefahrt (1987), Biirowelt (1988) und Wohntechnik
(1989) zu rechnen, an deren Beginn Falkenberg, Hans: Grul3 von der Electricitit. Ein Beitrag zur Kul-
turgeschichte der Elektrotechnik auf Ansichtskarten und Werbemarken, Niirnberg 1983, steht.

14 Ausst.Kat. Miinchen 1975 oder: Maier, Charlotte: Aufbruch zum Himmel. Die Geschichte der
Luftfahrt — dargestellt auf Flug-Vignetten, Die bibliophilen Taschenbiicher, Bd. 328, Dortmund 1992.
" Kiddle, Charles: Kurt Béttcher. Ships poster stamps 1912-1914, 0.0. 2001.

16 Schmidt, Walter: Images of the Great War, Volume II. An illustrated Catalogue of Delandre’s non-
french military Vignettes 1914-1917, 0.0. 1985.
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lich Zuschreibung und Datierung der Reklamemarken erwies sich allerdings insbe-
sondere der Katalog von Charles Kiddle (iber Ludwig Hohlwein'” sowie eine Publi-
kation zu Miinchener Werbemarken von Hans Martin Miiller'® als sehr hilfreich.

Eine weitere Zugangsmoglichkeit zu den Reklamemarken stellen Zeitschriften und
Zeitungen dar, wobei aktuelle bzw. in den letzten Jahrzehnten erschienene Artikel™
vernachlassigt werden kénnen, da es sich grdBtenteils um knappe Ausstellungs-

notizen handelt, denen kein Erkenntnisgewinn zu entnehmen ist.

Eine Ausnahme bilden die Vereinsnachrichten der Sammlervereinigung ,Erinno-
philie International e.V.“, die sich in der Tradition der aller ersten Werbemarken-
Sammelvereine — von denen unter 3.2.3 noch die Rede sein wird — sieht. Im Rah-
men dieses Mediums werden nicht nur Aufsatze zu verschiedenen Aspekten der
Reklamemarkengeschichte abgedruckt, sondern darlber hinaus auch Rezensionen
und Literaturhinweise zu Neuerscheinungen hinsichtlich des Sammelgebiets®.

Was die zeitgendssischen Verdffentlichungen in Zeitschriften wie dem ,Plakat™
oder der ,Leipziger lllustrierten Zeitung“®® betrifft, so sind diese als sekundares
Quellenmaterial natirlich besonders interessant, zumal hier auch der Ausgangs-
punkt far spater erneut formulierte Thesen zu finden ist.

Umfangreiche wissenschaftliche Darstellungen konnten allerdings nur zwei recher-
chiert werden: bei der ersten handelt es sich um eine Magisterarbeit am Institut far
Kunstgeschichte in Minchen, bei der - wie der Titel ,Reklamemarken. Studien zur
Geschichte einer Kleinform der Werbegraphik*®® bereits angibt — kein Einzelaspekt,
sondern das Werbemittel als solches im Zentrum der Betrachtung steht. Auf die
exakte Beschreibung, Analyse und Interpretation einzelner Quellenbeispiele wird in
diesem Rahmen ganz verzichtet. — Anders dagegen bei der zweiten Arbeit: obwohl
Rachael Huener ihre Dissertation Uber Reklamemarken im wilhelminischen

17 Kiddle, Charles: Ludwig Hohlwein. The Poster Stamps, Hants 1998.

'8 Miiller, Hans Martin: Kleine Marken — groe Marken. Werbemarken aus Miinchen und Umgebung
— mit kurzen Firmengeschichten, Kénigsbach 2000.

19 Darunter Grasser, Walter: Bunte Plakate in Miniaturformat. In: SZ, 41.Jg., 1985, Nr.28, S.VI oder
Hahn, Alois: Als es Reklame auf Marken gab. Zur Ausstellung ,Miinchen in Kleinformat“im Lese -
saal der Monacensia, in: SZ, 22.Jg., 1966, Nr.57, S.15 und Spengler, Karl: Miinchner Reklamemar-
ken. Bericht tiber die Ausstellung Otto Schmuck in der Monacensia-Sammlung, in: Miinchner
Merkur, 21.Jg., 1966, Nr.63, S.18.

0 Zudem ermoglicht eine jeweils zu Beginn des Jahres abgedruckte, nach Stidten geordnete Liste
einen Uberblick iiber simtliche im Vorjahr erschienenen Marken, so z.B. in Erinnophilie International
e.V. (Hrsg.): Vereinsnachrichten, 2002, Nr. 134, S.2810-2816. — vgl. hierzu auch Kapitel 3.2.5 zur
Renaissance der Werbemarke.

2180 z.B. Saager, Adolf: Das Sammeln von Propagandamarken. In: Das Plakat, 1913, Heft 1, S.21-28.
** Als Beispiel sei hier Corwegh, Robert: Die Ahnen der Reklamemarke. In: Leipziger Illustrierte
Zeitung, 1914, Nr.3706, S.VII, angefiihrt.

2 Sierck, Silke: Reklamemarken. Studien zur Geschichte einer Kleinform der Werbegraphik, unver-
offentlichte Magisterarbeit, Miinchen 2000.
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Deutschland®* zur Erlangung des Grades eines Doktors der Philosophie vorgelegt
hat, werden hier verschiedene Marken methodisch analysiert, allerdings mit Haupt-
augenmerk auf den angesprochenen Zielgruppen, innerhalb derer sie zwei aus-
wahlt. Eine davon ist die der ,Frauen® unter besonderer Berlicksichtigung der
Dienstbotenfrage und dem burgerlichen Interieur, die zweite Gruppe ist die des
,<deutschen Verbrauchers®, hier mit den Schwerpunkten ,Nationaldenkmaler® und
,2deutsche Kolonien®.

Den zweiten groBen Themenkreis bildet der Bereich ,,Frau in der Werbung“, wobei
in Hinblick auf den abgesteckten zeitlichen Rahmen der Uberwiegende Teil der
Publikationen kaum Verwendbares liefert, zumal sich die meisten Studien friihes-
tens mit dem Bild der Frau im Nachkriegsdeutschland und den Flnfziger Jahren
beschaftigen, wenn nicht sogar gleich nur das jeweils zeitgendssische Frauenbild —
und dann zumeist dasjenige der Anzeigenwerbung — im Mittelpunkt des Interesses
steht.

So sind dann auch vielversprechend klingenden Arbeiten, wie ,Kérpercodes. Die

«25

vielen Gesichter der Weiblichkeit in der Werbung“> oder ,Frau und Werbung.

«26

Vorurteile und Forschungsergebnisse“” nur wenige allgemeingulltige Aussagen zu

entnehmen. — Allein Michael Weisser versucht diesem mehrfach festgestellten

|27

Mangel®” bereits seit den Achtziger Jahren Abhilfe zu schaffen, beschrankt sich in
seinen Verdffentlichungen® dann jedoch darauf, gesammelte Werbebilder und Text-
quellen uninterpretiert zusammenzustellen. So verwundert es nicht, wenn Dirk
Reinhardt in seiner Geschichte der Wirtschaftswerbung noch 1993 feststellen muss,
dass Frauendarstellungen in historischen Werbemitteln nur ,streiflichtartig, in der

«29

Regel kaum systematisch durchdacht erfasst“* wirden und diesbeziglich auch nur

Weisser zitieren kann.

24 Huener, Rachael: Reklamemarken in Wilhelmine Germany. Consuming Fictions, Diss., Minnesota
2002.

3 Wilk, Nicole: Korpercodes. Die vielen Gesichter der Weiblichkeit in der Werbung, Frankfurt a.M.
2002.

26 Bergler, Reinhold, Brigitte Porzgen und Katrin Harich (Hrsg.): Frau und Werbung. Vorurteile und
Forschungsergebnisse, Div-Sachbuchreihe, Bd.55, Koln 1992.

7 Abgesehen von Weisser selbst, verweist auch Bonacker 2002, S.45 auf den schwierigen Zugang zu
Werbebildern vor 1945, da nur wenig Literatur vorhanden sei, die nicht erst 1950 ansetze.

28 Weisser, Michael: Die Frau in der Reklame. Bild- und Textdokumente aus den Jahren 1827-1930,
Miinster 1981(a), und (neu aufgelegt mit leicht abgedndertem Titel) Weisser, Michael: Wirksam
wirbt das Weib - die Frau in der Reklame. Bild- und Textdokumente aus den Jahren 1827-1930,
Bassum 2002.

* Reinhardt, Dirk: Von der Reklame zum Marketing. Geschichte der Wirtschaftswerbung in Deutsch-
land, Diss., Miinster 1991, Berlin 1993, S.14. Der Autor widmet selbst immerhin ein knappes Kapitel
den Frauendarstellungen in der Werbung - beginnend mit der frithen Plakatwerbung der 1880er Jahre
—aus dem unter 4.1.2 noch zitiert werden wird.
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Als kleine Orientierungshilfe kann schlieBlich die 1998 erschienene Publikation von
Claudia Hansen zum Bild der Frau in Produktreklame und Kunst gewertet werden®.

Eine zumindest die klassischen Werbemittel Annonce und Plakat abdecken-
de, fundierte Analyse des (sich wandelnden) Frauenbilds seit Beginn der modernen
Wirtschaftswerbung bis zum Zweiten Weltkrieg — womdglich sogar ohne regionale
Begrenzung — fehlt jedoch leider ganz.

Ein gegenteiliges Bild zeigt die Forschungsliteratur bezlglich des Schwerpunkis
»Frau in der Gesellschaft”: die sog. Genderforschung, die sich mit dem Prozess
der kulturellen Konstruktion von Geschlecht - der in Kapitel 4.1 thematisiert werden
wird - beschéftigt, hat sich als Weiterentwicklung der Frauenforschung zu einem
umfangreichen Forschungsgebiet entwickelt. Die daraus resultierende Anzahl von
Publikationen sprengt die Grenzen des flr diese Arbeit sinnvollen und Gberschau-
baren Rahmens. Jedoch liefern die herangezogenen Titel in ihren Darstellungen ein
Ubereinstimmendes Bild des Betrachtungszeitraums und vermitteln nicht nur allge-
meine Tendenzen, sondern decken sogar das hier interessante Spezialgebiet der
sozialen Stellung der Frau in Miinchen um 1900°' ab.

Um eine hinreichende Arbeitsgrundlage zu erhalten, wurden — wie der Literaturliste
zu entnehmen ist - neben Verdffentlichungen zu den beschriebenen Schwerpunkt-
themen zusatzlich Publikationen zur Werbegeschichte allgemein, aber auch speziell
zum Bereich Plakat sowie zu Munchener Firmen und einzelnen Kinstlern konsul-

tiert.

3 Hansen, Claudia: Das Bild der Frau in Produktreklame und Kunst. Kulturdokumente des Beiers-
dorf-Firmenarchivs, Beitrige zur Wirtschaftskommunikation, Bd.15, Tostedt 1998. In der Untersu-
chung des Materials beginnt die Autorin zwar sogar mit Beispielen um 1912 und verfolgt die Ent-
wicklung des Frauenbilds bis in die Fiinfziger Jahre, allerdings beschrinkt auf die Kosmetikreklame
speziell fiir den Markenartikel Nivea. Die Rolle der Frau versucht sie dabei auf den Typus der femme
fragile und der femme fatale — fiir die sie allerdings kaum Belege anfiihren kann - zu reduzieren.

*! Volland, Eva Maria und Reinhard Baur (Hrsg.): Miinchen — Stadt der Frauen. Kampf fiir Frieden
und Gleichberechtigung 1800-1945, Miinchen 1991 oder: Krafft, Sybille (Hrsg.): Frauenleben in
Bayern. Von der Jahrhundertwende bis zur Triimmerzeit, Miinchen 1993.
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2. Die Reklamemarkensammlung des Bayerischen-
Wirtschaftsarchivs (BWA)

2.1 Entstehung und Intention

Das Bayerische Wirtschaftsarchiv, kurz BWA, mit Sitz in der Orleanstrasse 10-12 in
Minchen, wurde 1994 als Gemeinschaftseinrichtung aller bayerischen Industrie-
und Handelskammern eingerichtet und trat damit die Nachfolge des 1986 gegrun-
deten IHK-Wirtschaftsarchivs far Minchen und Oberbayern an.

Entsprechend dem Selbstversténdnis als ,zentrale Einrichtung fir die Bewahrung
historisch bedeutsamer Quellenzeugnisse aus dem Wirtschaftsleben Bayerns®
werden nicht nur bedeutende schriftiche Dokumente aufbewahrt, sondern auch
verschiedene Sammlungen unterhalten, darunter die Werbemarkensammlung.®
Nach Frau Dr. Moser, der Leiterin des Archivs, wurde die Werbemarkensammlung
bereits 1986 angelegt, wobei eine an das damalige IHK-Archiv Ubergebene
Sammlung den Grundstock bildete. Seitdem werde diese durch Schenkungen und
Zukaufe stetig weiter ausgebaut, vorrangig unter der Zielsetzung der Unterneh-
mensdokumentation. Nur in Einzelfallen, wie beispielsweise bei Léwenbrau, habe
man die Marken unmittelbar dem Archivbestand der vorhandenen Firmenunterlagen

entnehmen kdnnen. *

2.2 Umfang und Bestand

2.2.1 Aufbewahrungssystem und Sammlungsumfang

Das BWA sammelt Reklamemarken - getrennt nach ,Miinchen“ und dem ,restlichen
Bayern® — in unbeschrifteten Einsteckkarten, die ahnlich dem Karteikastensystem
i.d.R. alphabetisch nach Unternehmen sortiert werden. Parallel ist fir Miinchen eine
thematische Ordnung angelegt, die gesondert Brauereien, Gaststatten/Cafés,
Hotels, Messen/Ausstellungen, Stadtansichten, Veranstaltungen, Vereine/Parteien,
Zeitschriften und Verschiedenes aufnimmt. Da aber bisher keine systematische
Erfassung der gesamt-bayerischen Marken, auch nicht in Listenform, vorliegt, lasst
sich deren Zahl nur schatzen: 2-3000 sollen es sein.

32 Dieser Absatz lehnt sich in der Formulierung eng an die des Flyer: ,Eine Zukunft fiir die Vergan -
genheit: Bayerisches Wirtschaftsarchiv‘; herausgegeben vom Bayerischen Wirtschaftsarchiv, dem
auch das Zitat entnommen ist.

% Inhaltliche Grundlage ist ein Telephongespriich zwischen Frau Dr. Moser und der Verfasserin vom
21.07.2003, aus welchem zudem hervorging, dass das ,Wachsen“der Sammlung, d.h. die Herkunft
der einzelnen Marken — abgesehen von etwa zwei, drei Ausnahmen - nicht mehr nachvollzogen wer-
den kann.
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Flr den Teilbereich ,Minchen® dagegen liegen nun konkrete Zahlen vor, die in dem
durch die Verfasserin im Rahmen der vorliegenden Arbeit erstellten Gesamt-
katalog®* verifiziert werden kdnnen. Abziiglich einiger weniger Geschafts-, Siegel-
und Schutzmarken, die - wie in Kapitel 3.1 und 3.2 deutlich werden wird - streng-
genommen nicht zu den Werbemarken gerechnet werden kénnen und deshalb auch
nicht mit erfasst werden, ergibt sich eine Gesamtstiickzahl von 1569 Marken,
allerdings inklusive mehrfach bzw. in Farbvariationen vorhandener Exemplare.
Reduziert um diese, weist die Sammlung einen Bestand von 1099 motivisch unter-
schiedlichen Werbemarken auf.

2.2.2 Die vertretenen Minchener Firmen und ihre Produkte

Diese 1099 Marken lassen sich den 554 in der Sammlung reprasentierten ,Firmen®,
zu denen mit Ricksicht auf die alphabetische Katalogordnung auch Vereine, Ver-
béande, die Stadt Minchen und v.a. Ausstellungen zu rechnen sind, zuordnen.

Um den Zugang zu diesem umfangreichen Spektrum zu erleichtern, bot sich eine
weitere Unterteilung nach Branchen an: von den am stérksten vertretenen ist an
erster Stelle die der Genussmittel (145) zu erwahnen, gefolgt von Ausstellung / Ver-
anstaltung (134), Textil / Bekleidung (115) und Haushalt (111). Die restlichen
Werbemarken verteilen sich auf weitere 15 Kategorien, darunter der Bereich
Industrie (35) und die mit nur vier Exemplaren unbedeutendste Gruppe Banken /
Versicherung.*®

Die Spannweite der beworbenen Produkte erstreckt sich von Dreschmaschinen fir
die Landwirtschaft (Gesamt-Kat.Nr.835) Uber Konditoreierzeugnisse (Gesamt-Kat.
Nr.354) und Lampen fir den Hausgebrauch (Gesamt-Kat.Nr.771) bis hin zur Wer-

¥ Dieser Katalog wird im Folgenden stets als Gesamtkatalog bezeichnet, um ihn von dem der Arbeit
beigefiigten Katalog, bei dem es sich aufgrund der Themenstellung nur um einen Teilbereich des Ge-
samtkatalogs handelt, zu unterscheiden. (Als Beleg angefiihrte Gesamtkatalognummern, kurz Gesamt-
Kat.Nr., kénnen bei der Verfasserin oder im BWA eingesehen werden).

Bei dem Gesamtkatalog handelt es sich um eine von der Verfasserin angelegte ACCESS-Datenbank,
in der simtliche Miinchener Werbemarken des BWA erfasst, mit je einer Abbildung (falls mehrer Ex-
emplare oder Farbvarianten vorliegen) vertreten und alphabetisch nach Firmeninhabern nummeriert
sind. Die Datenbank enthilt zudem MaBangaben, Stiickzahl der vorhandenen Exemplare, Angaben zu
Kiinstler, Druckanstalt und Datierung — soweit bekannt-, aulerdem den transkribierten Text und ggf.
ein zusitzliches Kommentar (weiterfithrende Literatur, Beleg iiber Zuschreibung/Datierung u.dergl.).
Dariiber hinaus erhohen zusitzliche Felder fiir Branche, Produkt und Motiv die nachpriifbaren Ab-
frage- und Auswertungsmoglichkeiten.

35 Die bisher ungenannten Branchen sind (Kunst-) Handwerk, Dienstleistung, Freizeit / Erholung,
Gastronomie / Hotellerie, Gesundheit / Medizin, GroB3- / Einzelhandel, Immobilien / Einrichtung,
Kosmetika / Hygiene, Lebensmittel, Musik, Vereinigung / Verband, Verkehr / Fortbewegung und
Verlagswesen / Buchhandel. — Interessant wire an dieser Stelle, die jeweilige Gewichtung der Bran-
chen mit der Miinchener Wirtschaftsgeschichte in Bezug zu setzen, was aber auflerhalb des zu behan-
delnden Themas liegt.
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bung der Stadtischen Sparkasse Minchen (Gesamt-Kat.Nr.939) oder des Unter-
kunftshauses auf dem Briinnstein (Gesamt-Kat.Nr.99).

So wie nahezu jedes erdenkliche Produkt in der Sammlung zu finden ist, so sind es
auch samtliche far die Minchener Wirtschaftsgeschichte bedeutende Unternehmen
— darunter viele noch heute ,grof8e“ Namen -, von denen hier nur wenige angefuhrt
werden kénnen:

Mit 47 Werbemarken ist das 1905 eréffnete Kaufhaus Oberpollinger®® die im Ge-
samtkatalog am stérksten vertretene Firma, dicht gefolgt von Kathreiners Nachfolger
mit 46 unterschiedlichen Werbebeispielen. Die drittgroBte Anzahl von Reklame-
marken innerhalb der gesamten Sammlung weist die 1863 als Parfimeriewaren-
handlungskonzession genehmigte und spéatere Kautschukwarenfabrik Metzeler®’
auf. Auch die damals gréBte und bedeutendste Kleiderfabrik, Isidor Bach®, ist mit
zwei Reklamemarken dokumentiert, ebenso das 1919 gegriindete Unternehmen
Photo Schaja, das sich in den Vierziger Jahren zum gréBten Fotoladengeschaft
Deutschlands sowie zur gréBten Leica-Verkaufsstelle der Welt entwickeln konnte®.
Mehr als die Halfte der ,Firmen®, genauer gesagt 305, kdnnen nur mit einem
Exemplar nachgewiesen werden.

Von weiteren Werbetreibenden — darunter auch den groBen Minchener Brauereien
— wird in Kapitel 5 die Rede sein, wenn dann der Fokus auf den im Sinne der
Themenstellung ausgewahlten Teilbereich der Sammlung gerichtet sein wird. Dieser
Teilbereich, d.h. sémtliche Werbemarken mit Frauendarstellungen, macht mit 222
Katalognummern anndhernd ein Finftel des Gesamtbestandes aus. Dass es sich
dabei um einen vergleichsweise groBen Ausschnitt handelt, zeigt die statistische
Auswertung* der gangigsten Motive:

%6 Beziiglich der bis ins 16. Jahrhundert zuriickreichenden Firmengeschichte vgl. Dépper, Franz B.:
Miinchen und seine alten Firmen. Eching 1988, S.164ff.

" Dem 1910 etwa 1000 Mitarbeiter beschiftigenden Unternehmen (Dopper 1988, S.44f.) wird von
Fritz, Carl: Miinchen als Industriestadt. Berlin 1913, S.158f. bereits 1913 ,Weltruf*‘nachgesagt. Zur
Firmengeschichte vgl. zudem Dienel, Hans-Liudger: Aufstieg des Kunstgewerbes. Die Miinchner
Wirtschaft in der Regierungszeit von Maximilian II. und Ludwig II., 1848-1886, in: Miinchner Wirt-
schaftschronik. Hrsg. v.d. Gesellschaft fiir Wirtschaftsdokumentationen, Innsbruck 1994, S.119.

38 Nach Fritz 1913, S.149f. waren um 1910 5-600 minnliche sowie 100 weibliche Arbeiter angestellt.
* So Dépper 1988, S.179.

40 Uber die Filtersuche im Datenfeld ,Motiv“lassen sich in der Datenbank der Verfasserin die im
Folgenden angefiihrten iiberpriifbaren Zahlen gewinnen.
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2.2.3 Die haufigsten Motive

Abgesehen von den 325 Marken, auf denen ein oder mehrere Manner abgebildet
sind, stellen die Miinchenansichten (159) die mit Abstand gréBte Motivgruppe®'.
Dazu zahlen Werbemarken, bei denen der Bildhintergrund von einer Silhouette der
Stadt oder — stellvertretend fir diese — durch die charakteristischen Tirme der
Frauenkirche, abgeschlossen wird. Eingeschlossen sind auch die bekannten
Sehenswirdigkeiten wie beispielsweise die Pinakotheken (Gesamt-Kat.Nr.692, 701,
1081), die Feldherrnhalle (Gesamt-Kat.Nr.688, 779), das Rathaus (Gesamt-Kat.
Nr.618, 697) oder das Hofbrauhaus (Gesamt-Kat.Nr.353, 675, 694). Nur das Motiv
,Bavaria“ wurde hier ausgeklammert und als eigenstéandige Gruppe von immerhin
acht Einzelbeispielen gewertet.

Deutlich haufiger erscheint dagegen ein anderes Minchen-Phanomen, das Mun-
chener Kindl: auf 73 Marken wirbt es ebenso flir die Stadt selbst (Gesamt-Kat.
Nr.923, 924) oder fir Minchener Bier (Gesamt-Kat.Nr.997), wie fur Schreibwaren
(Gesamt-Kat. Nr.742, 1022, 1089, 1090), Textilien (Gesamt-Kat.Nr.919), Musikins-
trumente (Gesamt-Kat.Nr.950), Riemerschmid-Likére (Gesamt-Kat.Nr.790) oder gar
Zigaretten (Gesamt-Kat.Nr.1098, 1099). - Das Bier als solches wird in Form von
Bierkrug, Bierfass, Bierflasche oder Bierglas immerhin 30 mal zum Bildgegen-
stand*.

Ansonsten lassen sich aus der immensen Motivvielfalt nur wenige gemeinsame
Nenner herausfiltern. Relativ beliebt scheint allenfalls die Ausschmickung mit
Wappen gewesen zu sein, die man wohl im Zusammenhang mit Regionalismus®*
und Miinchener Renaissance** sehen muss: 30 Reklamemarken sind mit heral-
dischen Motiven dekoriert.

Daneben fallt bei einer Gruppe von neun Werbemarken die Inszenierung eines
Farbigen, des sog. ,Mohrs* *°, auf. Mit der fremdartigen Erscheinung warben in
erster Linie Kolonialwarenhandler fiir Lebens- und Genussmittel wie Tee (Gesamt-
Kat.Nr.800), Zigaretten (Gesamt-Kat.Nr.554) oder Feinkost (Gesamt-Kat.Nr.314). In
zwei Fallen drangt sich aber auch die Vermutung auf, dass hier die dunkle Haut-

1 Zwischen diesen beiden erwihnten Motivgruppen ist die oben genannte Gruppe der Frauen (222),
im Anschluss daran die der Kinder (125) zu verorten.

* Bei derartiger Betonung des Lokalkolorits stellt sich die Frage — die hier unbeantwortet bleiben
muss - nach dem Einfluss dieses Werbemittels auf noch heute weit verbreitete Miinchen-Klischees.

* Lorenz, Detlef: Reklamekunst um 1900. Kiinstlerlexikon fiir Sammelbilder, Berlin 2000, S.38 sieht
in der Hinwendung zur Heimat eine in allen europdischen Landern anzutreffende Tendenz als Reakti-
on auf die Industrialisierung.

* Gemeint ist die ab den 1880er Jahren vorherrschende Tendenz in den verschiedensten Bereichen
des Kunstschaffens, insbesondere Otto Hupp (1859-1949) und seine Vorliebe fiir heraldische Motive.
Vgl. Lechner, Herbert: Geschichte der modernen Typographie. Von der Steglitzer Werkstatt zum Ka-
thodenstrahl, Miinchen 1981, S.67f. und Miiller 2000, S.74f.

* Vagl. hierzu Kapitel 7b Colonial Fiction bei Huener 2001, S.260-298.
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farbe bewusst in Kontrast zu dem weiBfarbigen Produkt gesetzt wurde, so beispiels-
weise bei der Reklame fiir WeiBlacke (Gesamt-Kat.Nr.244) und Porzellan (Gesamt-
Kat.Nr.248).

SchlieBlich bleiben noch drei Gruppen von Unternehmen zu erwédhnen, die ein
jeweils branchentypisches Motiv einsetzen: zum einen sind das sechs dem Handel
angehdrige Firmen bzw. Vereine, die den Gétterboten und Beschitzer der Handels-
reisenden, Merkur, als Bildgegenstand ausgewahlt haben (Gesamt-Kat.Nr.68, 111,
126, 140, 809, 825); daneben ist es das Buchdruckgewerbe, welches in vier Fallen
mit dem Begrinder des Metiers, Gutenberg, wirbt (Gesamt-Kat.Nr.217, 412, 890,
1036); ferner bedienen sich drei der Branche Gesundheit / Medizin zuzurechnen-
de Betriebe des Kelchs mit Askulap-Schlange als Bildmotiv fiir ihre Werbezwecke.

Zusammenfassend lasst sich Uber den Gesamtbestand der Minchener Reklame-
marken aus der Sammlung des Bayerischen Wirtschaftsarchivs festhalten, dass es
sich um ein in seinem Facettenreichtum als Ganzes nur schwer darstellbaren
Fundus an Quellenmaterial handelt, der neben dem innerhalb dieser Arbeit dominie-
renden Aspekt noch diverse weitere denk- und dankbare Ansatzmdglichkeiten
bieten kann.

Im Folgenden soll nun nach vorausgehender Begriffsdefinition die Geschichte und
Eigenart dieser in der Kunstgeschichte bislang wenig beachteten Quellengattung
dargelegt werden.

4 Das vorliegende Portrait hat das Gutenberg-Denkmal von Bertel Thorwaldsen, 1837, in Mainz zum
Vorbild. — beziiglich weiterer vorbildhafter Gutenberg-Darstellungen (André Thevet, 1584; sog.
Stra3burger Bild, 18. Jh.) siehe Patzer 1968, S.8-10.
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3. Die Reklamemarke: Geschichte und gestalterische Aspekte

3.1 Begriffsdefinition

Die zumeist gummierte Reklame- oder Werbemarke, die, anfangs als Briefver-
schluss verwendet, zugleich fir Ausstellungen werben sollte, zahlt aufgrund des
fehlenden Postwertzeichens zur Gruppe der nichtpostalischen Marken und findet als
solche im Sammelgebiet der ,Erinnophilie®, einem Spezialgebiet der Philatelie, ihren
Platz.*’

Innerhalb der auftretenden Formen ist die der Briefmarke entlehnte Rechteckgestalt
— bei etwa doppelter bis dreifacher GréBe -, die mit Abstand gebrauchlichste. Dies
bestatigt auch die Durchsicht des beigefligten Katalogs. Daneben erscheinen
Quadrat, Kreis, Oval, Rhombus, Dreieck und bisweilen rhythmisch konturierte
Grundformen, jeweils mit geschnittenem oder haufiger mit gezahntem Rand.*

Unter Einsatz jeder beliebigen zur Verfligung stehenden Drucktechnik®® in Massen-
auflagen produziert, entstanden ab der Mitte des 19. Jahrhunderts bis kurz nach der
Jahrhundertwende finf durch ihren jeweiligen Werbezweck voneinander abgrenzba-
re Gruppen von Marken: Gelegenheits- oder Ausstellungsmarken, Wohltatigkeits-,
Militar- und Fremdenverkehrs-, sowie Firmenproduktreklamemarken®. - Als
Oberbegriff soll weiterhin die Bezeichnung Werbe- und Reklamemarke synonym
verwendet werden, hingewiesen sei aber auf die durchgehend uneinheitlichen Be-
zeichnungen in der Fachliteratur®".

Um Verwirrungen entgegenzuwirken, muss kurz festgehalten werden, was sich
hinter den flnf Kategorien von Werbemarken verbirgt:

Gelegenheits- oder Ausstellungsmarken werben fir und erinnern — wie die Bezeich-
nungen schon erahnen lassen - an besondere Anldsse wie Jubilden, Feste,
Veranstaltungen, Messen, Ausstellungen. Ist letzteres der Fall, so handelt es sich

*7 Inhaltlich orientiert an Stracke, Willi (Hrsg.): Michel-Werbemarken-Katalog 1978. Katalog der
nichtfrankaturgiiltigen Ausgaben zu philatelistischen Veranstaltungen. Deutsches Reich, Alliierte
Besetzung, Bundesrepublik Deutschland, Berlin, Danzig, Saarland. Miinchen 1978, S.5.

8 Diese Formenvielfalt wird bestétigt durch Mathes 1902, S.3 und Ausst.Kat. Miinchen 1975, S.9.

* Vgl. hierzu auch Kapitel 3.3.2.

* Die Einteilung orientiert sich an Sierck 2000, S.9.

! Saager 1913, S.24 plidiert z.B. fiir den Begriff Propaganda- anstelle von Reklamemarke, Patzer
1968, S.7 schriankt den Begriff Werbe- und Reklamemarke auf Werbung fiir Privatfirmen ein und
Wasem, Erich: Sammeln von Serienbildchen. Entwicklung und Bedeutung eines beliebten Mediums
der Reklame und der Alltagskultur, Landshut 1981, S.17 zieht die Bezeichnung ,Anlassmarke*der
der ,Gelegenheitsmarke“vor.

Diese Reihe liele sich beinahe beliebig fortsetzen, da praktisch jeder Autor seine eigene Begriffsde-
finition festsetzt. Wichtig sind lediglich noch die Verwendung des Begriffs Vignette als Uberbegriff
bei den Philatelisten (vgl. Stracke 1978, S.5 und Stehle, Karl: Postkarten und Vignetten. In: Ausst.Kat.
Egerkingen 1988, S.17) sowie Cinderella als Uberbegriff fiir Poster Stamp im Englischen (vgl. Steele,
Thomas: Lick’em Stick’em. The lost art of Poster Stamps, New York 1989, S.6).
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bei der Marke meist um das verkleinerte Ausstellungsplakat (Kat.Nr.36), ggf. mit
geandertem Textanteil.

Die Wohltétigkeits- oder Spendenmarke dient zudem dem Zweck der Beschaffung
von Geldmitteln fir die Herausgeber, bei denen es sich i.d.R. um Vereine handelt.
Der zu entrichtende Betrag von wenigen Pfennigen kann auf der Marke, die dann
als Quittung fungiert, angegeben sein (Gesamt-Kat.Nr.514). >

Einen Sonderfall stellt die Militdrmarke dar, mit der ausgehend von ltalien ab
1902/03 fiir den Eintritt in das Heer geworben wurde®. Derartige Marken weist die
Sammlung des BWA nicht auf, dafiir aber einige Beispiele aus der folgenden Grup-
pe, den Fremdenverkehrsmarken. Herausgeber sind hier Stadte und Gemeinden
sowie Fremdenverkehrs- und Verschénerungsvereine, die mit charakteristischen
Landschaften und typischen Sehenswirdigkeiten auf die jeweilige Region aufmerk-
sam machen wollen (Gesamt-Kat.Nr.256, 923, 924).

Die fUnfte und gréBte Gruppe stellen die Firmenproduktreklamemarken. Nachdem
die angeflhrten Institutionen und Vereine das neue Werbemittel bereits erfolgreich
etabliert hatten, entdeckten es ab etwa 1908/09 auch die Privatfirmen fiir sich.**
Soweit zu den verschiedenen Erscheinungsformen der Reklamemarke, auf deren
Entstehungsgeschichte im folgenden Kapitel detailliert eingegangen wird.

2 S0 Braun, J.: Zur Geschichte der Reklame-Siegelmarken. In: Ausst.Kat. Pasing 1912, S.8.
>3 Ahnlich Sierck 2000, S.12.
> Dies. 2000, S.15.
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3.2 Die Geschichte der Reklamemarke

3.2.1 Voraussetzungen

Da es sich bei der Reklamemarke um ein Werbemittel der im 19. Jahrhundert
entstandenen modernen Wirtschaftswerbung handelt, die ihrerseits durch zahlreiche
gesellschaftliche, politische und soziale Veranderungen notwendig geworden war,
gilt es zunachst diesen allgemeinen Hintergrund schlaglichtartig zu beleuchten.
Aufgrund der Natur der Werbemarke als drucktechnisches Erzeugnis muss aber
ebenso der Zusammenhang mit Neuerungen im graphischen Gewerbe in die
Betrachtung mit einbezogen werden.

3.2.1.1 Allgemeine gesellschaftspolitische Veranderungen

Als Grundvoraussetzung flir die Entstehung der modernen Wirtschaftswerbung
zwischen 1850-1890 wird in der Fachliteratur zur Werbegeschichte stets der Zusam-
menhang mit dem liberalistischen Wirtschaftssystem, insbesondere mit der einher-
gehenden Etablierung einer liberalen Wettbewerbsordnung betont®. Mit dem Wan-
del vom Agrar- zum Industriestaat als Folge der Industrialisierung, war auch der
Ubergang zur Massenproduktion verbunden. Jetzt wurde nicht mehr allein auf

t56

Bestellung, sondern auf Vorrat produziert™ — neue Absatzmarkte mussten gefunden

werden. Dieser ,notwendige Massenabsatz verlangte und erzeugte als adaquate
Absatzmethode die industrielle Werbung®, so Kropff*’.

Die ErschlieBung dieser neuen Absatzmarkte war Gberhaupt nur durch den Wegfall
der Zoligrenzen sowie durch den Ausbau des Verkehrswesens®® — Stichwort: Eisen-
bahn — denkbar. Von grundlegender Bedeutung darf dartber hinaus auch die
Aufhebung der Ziinfte in Bayern 1825 und die endgiiltige Gewerbefreiheit®® ab 1868

eingeschatzt werden.

> U.a. Wischermann, Clemens: Der kulturgeschichtliche Ort der Werbung. Konstituierung von Wer-
bung 1850-1890, in: Bilderwelt des Alltags. Werbung in der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahr-
hunderts, Studien zur Geschichte des Alltags, Bd.13, Festschrift fiir Hans Jiirgen Teuteberg, hrsg. v.
Peter Borscheid und Clemens Wischermann, Stuttgart 1995, S.13 und Kropff 1953, S.13. Zu den An-
fangen der Wirtschaftswerbung liefert Lamberty, Christiane: Reklame in Deutschland 1890-1914.
Wahrnehmung, Professionalisierung und Kritik der Wirtschaftswerbung, Beitrdge zur Verhaltens-
forschung, Bd. 38, Diss., Berlin 2000, S.378-429.

%% So Borscheid, Peter: Am Anfang war das Wort. Die Wirtschaftswerbung beginnt mit der Zeitungs-
annonce, in: Bilderwelt des Alltags. Werbung in der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhun-
derts, Studien zur Geschichte des Alltags, Bd.13, Festschrift fiir Hans Jiirgen Teuteberg, hrsg. v. Peter
Borscheid und Clemens Wischermann, Stuttgart 1995, S.28.

>7 Kropff 1953, S.13.

*¥ Diese beiden Voraussetzungen zihlen sozusagen zu den klassischen Begriindungen: vgl. Borscheid
1995, S.29, Wasem 1981, S.38 oder Weisser 1985, S.20-23.

>’ Laut Dopper 1988, S.15 traten an die Stelle der Ziinfte zuniichst die Gewerbevereine.
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Der nun offene Wettbewerb erforderte neuartige Kommunikationsmethoden: Haupt-
aufgabe der Werbemittel - unter denen Annonce, Plakat und Verpackung als die
klassischen gelten — war jetzt die Vermittlung zwischen Herstellern und Kéufern®,
denn die Uberregionalen Absatzmarkte hatten zum ,Verlust des direkten Verkaufs-

gesprachs®’

gefuhrt. AuBerdem war man darauf bedacht, durch direkten Bezug
zwischen Produkt und Hersteller Vertrauen zu schaffen und Qualitat zu garantieren:
der Markenartikel war geschaffen. Seit seiner Entstehung zu Zeiten des Wirtschafts-
booms der 1870er Jahre® wuchs seine Bedeutung standig, so dass in Deutschland
zwischen 1894 und 1914 tber 200 000 eingetragene brand name — darunter Leibniz
und Odol ab 1892 bzw. 1893 oder Kaffee Hag und Persil 1906 bzw. 1907 — zu
verzeichnen sind®. Das zuvor géngige Qualitatszeugnis der Medaillen und Hof-
lieferant-Titel war damit in den Hintergrund gedrangt®.

An dieser Entwicklung, die zu einer um die Jahrhundertwende bereits omniprasen-
ten Reklamemaschinerie flhrte, hatten auch eine Reihe von Erfindungen, speziell

im Bereich Druck und Reproduktion, erheblichen Anteil.

3.2.1.2 Neuerungen im Druck- und Reproduktionsgewerbe

Die Reihe der relevanten Erfindungen des 19. Jahrhunderts auf diesem Gebiet
beginnt 1827: Professor Zahn erfindet die sog. Chromolithographie, den Farblicht-
druck, der die photographische Ubertragung der Vorlage auf die Druckplatte ermdg-
licht. Da die Photographie allerdings erst 1839 ihren Durchbruch verzeichnen kann,
die Fixierung erst ab 1853 mdglich ist und das Zelluloid gar erst 1881 erfunden
werden sollte, kann der erste photolithographische Druck doch erst 1890 erfolgen.
Inzwischen hatte die seit den vierziger Jahren vermehrte Entstehung von Druckerei-
en ,nach dem Krieg von 1870/71 einen ganz gewaltigen Aufschwung®“ genommen,
der gewiss in Zusammenhang mit dem verstarkten Einsatz von Schnellpressen® ab
1850 und insbesondere mit der Entwicklung der Flachenpragedruck-Presse im Jahr
1866, die ein gleichzeitiges Drucken, Pragen und Stanzen erlaubte, zu sehen ist.

Als dann 1881 der Minchener Birgersohn Georg Meisenbach die Autotypie, d.h.
die Ubertragung durch Bildzerlegung in Rasterpunkte, erfindet, tibernimmt Miinchen

% Weisser, Michael: Reclame anno dazumal. Miinchen 1981(b), S.25 erklirt die Werbemittel als
durch die raumliche Trennung notwendigen Mittler.

ol Huyn, Marie Christine: Das Plakat in der Miinchner Prinzregentenzeit, Miinchen 1988, S.1.

52 Diese Zeitspanne gibt Weisser 1981(b), S.8 an.

63 Zahlen und Daten nach Huener 2001, S.47f.

5 Zur Bedeutung der Weltausstellungen im Zusammenhang mit dem Primierungswesen vgl. Gotz,
Norbert: Ausgezeichnet! Das System der Industrieausstellungen, in: Ausst.Kat. Miinchen 1996(a),
S.31.

% Nach Mielcke, Heinrich: Geschichte des Graphischen Gewerbes in Bayern und Miinchen. In: Ge-
schichte der bayerischen Industrie. Hrsg. v. Alfred Kuhlo, Miinchen 1926, S.155, hatte Friedrich
Konig aus Zell bei Wiirzburg bereits 1810 die Schnellpresse erfunden.
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nach Dienel die ,FUhrungsposition im Photographischen Gewerbe innerhalb
Deutschlands“®. Es folgt die Erfindung der Zinkographie 1882, und des Offset-
drucks 1904 in den USA, der ab 1907 auch in Deutschland gerne verwendet wird,
da die Methode des Umdrucks auf Gummituch nicht mehr zu seitenverkehrtem Er-
gebnis fiihrt.*” — All diese Drucktechniken zéhlen zu den méglichen Herstellungs-
verfahren fir Reklamemarken und dartber hinaus die in Kapitel 3.3.2 angeflhrten.

3.2.2 Vorlaufer: Siegel, Briefmarke und Sammelserienbild

Die Wurzeln der Werbemarke sind ebenso zahlreich wie heterogen. Deshalb ist es
hilfreich, bei der Suche nach den Urspriingen zwischen zwei Gruppen zu differen-
zieren: einerseits nach Verwandtschaft hinsichtlich Gestaltung und Intention, ander-
erseits nach Verwendung.

Zur ersten Gruppe muss aufgrund der &uBeren Gestalt zunéchst die ,seridése und
offizielle Schwester“®® der Reklamemarke, die bereits erwahnte Briefmarke genannt
werden. Stellt man das ,Prinzip des kleinformatigen Bildes als Werbetrager und

Sammelobjekt“®®

als vorherrschenden Charakter heraus, so flhrt das zum Vergleich
mit dem Sammelserien- oder auch Kaufmannsbild — eine Verwandtschaft, die
(ibrigens bereits 1914 von Weichhard™ erkannt wurde.

Als Erfindung dieser Reklamesammelbilder gilt Aristide Boucicaut, der 1867 nach-
weislich den ersten aus derartigen Bildern bestehenden Kalender herausgab, und
zwar um far sein 1853 eroffnetes Warenhaus ,Au bon Marché“ zu werben. Die
weltweit Anklang findende Idee hielt auch in Deutschland Einzug, wo man eine
12teilige Serie der Firma Liebig’s Fleischextrakt von 1872 als erste Kaufmannsbilder
wertet. Das zum Sammeln anregende Prinzip der Serie wird forciert und eigens
produzierte Alben weisen jedem Bild seinen angestammten Platz zu, wobei neben
anfanglich 6-, 12- oder 48teiligen Serien spater 300 und mehr Bilder zusammen-
gehdren kénnen.

Beinahe zeitgleich mit Liebig nutzt der Schokoladenhersteller Stollwerk das neue
Werbemittel und figt seinen Tafelchen kinstlerisch gestaltete Bildchen bei, bei

denen der werbende Text meist auf die Rickseite verbannt ist. Mit der Gestaltung

% Dienel 1994, S.119. — Zur Bedeutung des graphischen Gewerbes fiir Miinchen und zur Rolle
Miinchens als ,,Verleger - und Buchhéndlerstadt*siehe Fritz 1913, S.47 -60.

%7 Die Fakten dieses Kapitels sind — wenn nicht anders angegeben — Wasem 1981, S.8 und S.36-38
entnommen.

% Ausst.Kat. Miinchen 1987, S.9.

% Sierck 2000, S.24.

7 Weichhard, Carl: Kaufmann und Reklamemarke. In: Leipziger Illustrierte Zeitung, 1914, Nr.3706,
S.X.
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werden, soweit mdglich, namhafte Kanstler — darunter Menzel, Liebermann,
Lenbach, Stuck, Klinger und auch Bdcklin — beauftragt und eigens Wettbewerbe
ausgeschrieben. Neben dem kiinstlerischen Anspruch ist v.a. der didaktische viel
betont: die Bilder sollen ,geschmacksbildend und veredelnd auf den Schénheitssinn
der Jugend wirken®, weiB Wasem zu berichten. "

Obwohl einige Gemeinsamkeiten (das Prinzip der Serie, das Sammeln in Alben
oder der hohe Anspruch der Volksbildung), die in den folgenden Kapiteln noch
deutlicher ablesbar werden, Marke und Serienbild verbinden, so sind doch die
Unterschiede in der Gestaltung zu groB, als dass es in diesem Rahmen sinnvoll
ware, naher auf das Sammelserienbild einzugehen. Das konkrete Werbeziel und
damit auch das beworbene Produkt, steht bei der Reklamemarke - abgesehen von
wenigen Ausnahmen - weit mehr im Vordergrund, als beim Kaufmannsbild, dessen
Motivreihen grdBtenteils auf Produkindhe verzichten. Dementsprechend sind auch
die Gestaltungsmittel unterschiedliche. Hinzu kommt, dass aufgrund der etwa
parallelen Entstehungszeit nicht von einem Vorlaufer im eigentlichen Sinne ge-
sprochen werden kann.

Anders verhalt es sich mit den Etikettenbildchen. Diese seien nach Wasem bereits
einige Jahrzehnte vor Reklamemarke und Sammelserienbild in Italien als Ziindholz-
Etiketten entstanden und von leitbildhafter Wirkung gewesen’®. Ahnlich Corwegh: er
halt die Etiketten von Apothekern, Tabakhandlern, Stofflieferanten und Zucker-
backern des 17. und 18. Jahrhunderts fiir nahe Verwandte™. Es ist aber zu
bedenken, dass die Intention hier nicht in erster Linie im (Kauf-)Appell, sondern -
ahnlich dem der Geschaftsmarke’™ - , in Mengen-, Qualitits- und Preisgarantie zu
finden ist.

Die zweite Gruppe von Vorldufern lasst sich wegen der ihnen gemeinsamen Ver-
wendung als Briefverschluss als fortlaufende Entwicklungskette darstellen: vom
Siegel Uber die Siegeloblate, die Siegelmarke bis hin zur Ausstellungsmarke.

" Der Abschnitt zum Sammelserienbild richtet sich inhaltlich nach Wasem 1981, S.10-13, 43f., 106
(Zitat) sowie Mielke, Heinz-Peter: Vom Bilderbuch des Kleinen Mannes. Schriften des Museumsver-
eins Dorenburg e.V., Bd.36, Koln 1982, S.12-19.

> Wasem 1981, S.21.

> Corwegh 1914, S.VILI. - Corwegh geht sogar soweit, im Signet der kaiserlichen Notare des 13. Jahr-
hunderts und den Stadtzeichen des 18. Jahrhunderts ,yornehme Ahnen der Reklamemarke*zu erbli -
cken, gibt aber zu, dass es sich doch um eine entfernte Verwandtschaft handle. Zu den ndher ver-
wandten zahlt er neben Verleger- und Druckersignete auch das Exlibris. Diese ,,Verwandtschaften*
scheinen aber doch zu weit hergeholt.

™ Zur Geschiftsmarke als auf der Ware angebrachtes Unterscheidungs- und Individualisierungskenn-
zeichen siehe Paneth, Erwin: Grundriss der kaufménnischen Reklame und des Reklamerechts in
Deutschland und Osterreich. Miinchen / Berlin 1927, S.109f. und Paneth, Erwin: Entwicklung der Re-
klame vom Altertum bis zur Gegenwart. Erfolgreiches Mittel der Geschiifts-, Personen- und Ideenre-
klame aus allen Zeiten und Lindern, Miinchen / Berlin 1926, S.117.
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Im Mittelalter noch in Bienenwachs gepragt, setzte sich ab der Mitte des 16.
Jahrhunderts der lange zuvor in China erfundene Siegellack durch, der durch die
Portugiesen Uber Indien nach Europa gebracht worden war. Das erste Lacksiegel
soll sich dann 1554 auf dem Brief eines Gerhard Hermann aus London an den
Rheingrafen Philipp von Damm befunden haben.

Einen erneuten Markstein in der Entwicklung setzt ein Deutscher Namens Speier,
der 1624 die Siegeloblate, ein i.d.R. weiB auf dunklen Grund gesetztes, papierge-
decktes Siegel, erfindet. Obwohl fast 200 Jahre darauf von Brewer der Briefum-
schlag erfunden worden war, den man seit 1840 auch maschinell herstellen konnte,
entwickelte sich noch in der ersten Jahrhunderthalfte aus der Oblate die im Prage-
druck hergestellte Siegelmarke. Diese runde oder ovale Marke mit gezacktem Rand
pflegte man anfangs auf rotem Lackpapier zu préagen, denn in Deutschland mussten
Kuverts noch bis in die 1870er Jahre versiegelt werden, auch wenn unter funktio-
nellen Aspekten angesichts des gummierten Briefumschlags keine Notwendigkeit
mehr dazu bestand. Vor allem die Verordnung zur Dienstsiegelpflicht bei porto-
freier Behdrdenpost bedeutete einen erneuten Aufschwung der Siegelmarke.

Ausschlaggebend fir die Entwicklung der ersten Werbemarken soll dann die Idee
gewesen sein, die Behdrdensiegelmarke auf den privaten Briefverkehr zu Uber-
tragen und zugleich der Reklame nutzbar zu machen. So wurde zun&chst die runde
Siegelmarke, geschmickt mit Wappen oder allegorischen Darstellungen, als
Briefverschluss mit werbendem Charakter bei Veranstaltungen, Ausstellungen und
Kongressen eingesetzt: die frihen Gelegenheits- oder Ausstellungsmarken waren
entstanden. - Da Kreis- bzw. Ovalform die Kompositionsméglichkeiten und die
Schriftgestaltung aber offenbar zu stark einschrénkten, ging man - verstérkt ab den
1890er Jahren — zur Rechteckform Uber. Auch wurde zugunsten der Lithographie
mehr und mehr auf den Pragedruck verzichtet.”

Schwierig bleibt die Abgrenzung der Siegel- von der frilhen Ausstellungsmarke’™
und es liegen unterschiedliche Vorschlage bezlglich des datierbaren Ausgangs-

punkts vor, die im Folgenden vorgestellt werden sollen.

> Uber den grob gezeichneten Weg vom Siegel zur Ausstellungsmarke herrscht in der Fachliteratur
Einklang. Relativ ausfiihrlich duBert sich Braun 1912, S.3-5. Zusitzliche Details sind Saager 1913,
S.22f., Schramm, Albert: Siegel- und Reklamemarken. In: Archiv fiir Buchgewerbe, 51.Jg., 1914,
Heft 2, S.88, Corwegh 1914, S.VII, Patzer 1968, S.6f., Reichel, Bernhard (Hrsg.): Kleine Marken —
Grosse Marken. Bitte bitte kleb’ mich. Werbemarken als Spiegel der Stad t- und Regionalgeschichte,
2. Aufl., Frankfurt a.M. 1998, S.3f. und Zebhauser, Helmuth: Reklamemarken. Aus den Sammlungen
des Alpinen Museums im Zentralarchiv des Deutschen Alpenvereins, Schriftenreihe, Bd. 4, Miinchen
1999, S.8, entnommen.

® Teilweise werden die Siegelmarken zu den Werbemarken gerechnet. Ich mdchte mich aber Sierck
2000, S.9 anschlieBen, die sie angesichts der unterschiedlichen Gestaltungsweise als Vorldufer einord-
net.
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3.2.3 Die friihen Ausstellungsmarken des 19. Jahrhunderts

Bereits 1914 ist es fiir Schramm’’ nicht mehr méglich, die erste Verwendung einer
Reklamemarke fir Werbezwecke im Rahmen einer Ausstellung sicher festzustellen.
Ebenso wie Cazin und Rochas’®, hlt er aber eine Pramierungsmarke der Wiener
Ausstellung von 1845 fiir das erste Exemplar’.

Bei Patzer wird diese jedoch lediglich unter die ,Frihdrucke der Erinnophilie®
gereiht, die er mit der Siegelvignette einer medizinischen Gesellschaft in Paris aus
dem Jahr 1830 beginnen lasst. Daneben fuhrt er ein Verschlusssiegel von 1851 an,
welches bei der Briefpost zur Internationalen Ausstellung in London Verwendung
fand sowie eine 1881 und 1890 jeweils auf der Postwertzeichen Ausstellung in Wien
zur Veranschaulichung der Briefmarkenherstellung gedruckte Erinnerungsmarke.
Den ,eigentlichen Beginn® sieht Patzer jedoch in der Marke zur Antwerpener Welt-
ausstellung, 1894.%° Den gleichen Standpunkt vertreten auch Kélbig®' und Reichel®.
Welcher Forschungsmeinung man sich diesbezlglich auch anschlieft, festzuhalten
bleibt, dass es sich bei den friihesten Formen der Reklamemarke um Ausstellungs-
bzw. Gelegenheitsmarken handelt, die spatestens nach der Mitte der 1890er Jahre
intensiv als Mittel zur Ausstellungswerbung eingesetzt worden waren: 1896 gab
namlich nicht nur die Millenniums-Ausstellung in Ungarn zahllose Marken heraus,
die man auf jeden Auslandsbrief klebte®®, sondern auch fiir die im gleichen Jahr
stattfindende Brusseler Ausstellung wurde mit entsprechenden Marken geworben.

“84 2u berich-

Braun weiB von einer ,pompdsen Serie von 50 verschiedenen Marken
ten. — Einen Anhaltspunkt hinsichtlich der Auflagenzahl liefern Angaben zur Berliner
Gewerbeausstellung, ebenfalls aus dem Jahr 1896, in deren Vorfeld 3,5 Millionen

Reklamemarken gedruckt worden sein sollen®.

77 Schramm 1914, S.88.

8 Cazin, Dr. und Abbée Rochas (Hrsg.): Catalogue des timbres. Conmémoratifs parus depuis leur
création jusqu'en 1914. Paris 1914, S.1. Darauf verweist auch Sierck 2000, S.29.

" Dem schlieBt sich auch Kiddle 1998, S.5 an.

% patzer, Heinz: Zur Geschichte und Entwicklung der Erinnophilie. In: Ausst.Kat. Egerkingen 1988,
S.49.

81 Kolbig, Ferenc: Die Geschichte des Gelegenheitssammelns mit besonderer Beriicksichtigung der
Literatur. In: Gelegenheitsmarke, 1926, Heft 2-4, S.4.

82 Reichel 1998, S.5. Daneben existieren Einzelmeinungen wie die von Wagner, Robert: Wiirzburger
Reclame-Marken. Wiirzburg 1993, S.3, der eine zur Kennzeichnung aller verkauften Waren verwen-
dete Marke in Sydney, 1879, fiir die erste Reklamemarke hilt.

*> Reichel 1998, S.5.

% Braun 1912, S.6.

%S0 Lamberty 2000, S.175.
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Dem Vorbild der offiziellen Stellen folgten zunachst Wohlfahrtsverbande und Ver-
eine als Herausgeber, bevor sich dann etwa ab 1909, so Patzer®®, auch Wirtschafts-

unternehmen der neuen Werbeform bedienten.

Diese Entwicklung kann die Sammlung des BWA nur ungeféhr wiedergeben. Bei
den altesten datierten Quellenbeispielen (Gesamt-Kat.Nr.858, 859) handelt es sich
nicht um Ausstellungs- sondern um Spenden bzw. Wohltétigkeitsmarken, von denen
eine sogar 1894 datiert, also noch vor dem oben beschriebenen forcierten Einsatz
des neuen Werbemittels. Die darauffolgenden Marken dagegen werben tatséchlich
fir Ausstellungen, und zwar fir die Radtouristische Ausstellung von 1897 (Gesamt-
Kat.Nr.7) sowie fur die Il. Kraft- und Arbeitsmaschinen-Ausstellung von 1898
(Kat.Nr.111, 143). Das nachst datierbare Beispiel, bei dem es sich um Werbung fiir
den Manner-Schwimm-Verein (Kat.Nr.123) handelt, fallt in das Jahr 1903. In diesem
Punkt bestéatigen sich demnach die der Fachliteratur enthommenen Angaben. Was
die Firmenproduktreklame betrifft, so muss man die Verwendung allerdings friiher
als Patzer, zumindest ab 1907 ansetzen: aus diesem Jahr datieren namlich die
Reklamemarken der Firmen Boll (Kat.Nr.18,19) und Wagner (Kat.Nr.215), die fur
Kindergarderobe und Sportartikel werben.

Da es sich bei der Werbemarkensammlung des Bayerischen Wirtschaftsarchivs
jedoch nur um einen Ausschnitt der damaligen “Reklamemarkenlandschaft handelt,
reichen die beschriebenen Beobachtungen nicht aus, um die These der For-
schungsliteratur bezuglich der Entwicklungsreihe von der Ausstellungs- Uber die
Wohltatigkeits- bis hin zur Reklamemarke der privaten Geschéaftsleute zu wider-
legen.

Auf dem Weg zum Hoéhenpunkt in der Verbreitung der Reklamemarke, der im
folgenden Kapitel behandelt wird, liegt der Beginn einer Leidenschaft, ohne die das
Phanomen Reklamemarke in dem AusmaB, das es in den ersten beiden Jahr-
zehnten des 20. Jahrhunderts annehmen sollte, nicht denkbar gewesen ware:
das Sammeln.

Bereits seit den 1880er Jahren wurden - ausgehend von Belgien, spater dann in
Frankreich und allméahlich auch in Deutschland — Werbemarken gesammelt.
Allerdings empfand man zuné&chst nur offizielle Ausgaben, die ab 1898 im ,lllustrier-
ten Sammelbuch fur alle offiziellen Ausstellungs-, Erinnerungs- und Festmarken®
untergebracht werden konnten, als aufbewahrungswirdig. Dieses von Walter
Fiedler, Leipzig, herausgegebene Vordruckalbum sah eine festgelegte Platzierung

8 patzer 1988, S.51.
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der Marken vor, wohingegen der Uberwiegende Teil der Alben den Sammelprozess
— ganz in Tradition des englischen ,scrap-book’s“ bzw. der blitenweiBen Bieder-
meier-Albumseiten - nicht lenkte.®’

Die wachsende Sammlergemeinde organisierte sich zunachst im ,Sammlerverein
fir Privatpostwertzeichen®, gegrindet von Hans Wagner 1888, der ab 1908 eine
eigene Gruppe fur Gelegenheitsmarken verzeichnen konnte. Ab 1912 stand Interes-
senten auch der ,Propagandamarken—Sammlerverein Minchen e.V.“ und die
,internationale Propagandamarken-Union®, ab dem darauffolgenden Jahr der ,Aus-
stellungs- und Propagandamarken—Sammlerverein Frankfurt® sowie 1914 der
,Internationale Verband fiir Werbemarkenkunde®, offen.®

Neben den Vereinspublikationen sind ,Das Blaue Blatt* und das ,Weltarchiv® als
Fachorgan dieser frihen Sammler zu nennen, die mit ihren Verdffentlichungen u.a.
fir qualitatsvolle Werbemarkengestaltung angesichts der immensen Flut der nun
auch bei den Firmen populdren Kleingraphikerzeugnissen einstanden. ®

3.2.4 Verbreitung und Hohepunkt zu Beginn des 20. Jahrhunderts

Ausgangspunkt des branchentbergreifenden, internationalen Phanomens ,Werbe-
marke® war nach Weisser®® Siiddeutschland. Und auch Steele bestatigt: ,From
Germany the success of advertising stamps spread rapidly into Austria, ltaly,

91 Bis ins Jahr 1914 hatte die Reklamemarken-

Holland, France, and England
bewegung sogar die USA erreicht.
Das neue Werbemittel wurde ,vom Kraftwerk bis zur Backerei, vom Luxusauto bis

Malzkaffee*?

praktisch tberall genutzt, am meisten laut Weichhard® jedoch in der
Nahrungs- und Genussmittelindustrie. Bis 1913 soll es allein in Deutschland 50 000
verschiedene Reklamemarken gegeben haben, die oft in millionenfacher Auflage
gedruckt worden waren, so beispielsweise fiir die Minchener Gewerbeschau von
1908, in deren Zusammenhang man von einer Auflage in Héhe von sechs Millionen

spricht.**

87 Zusammengestellt nach Braun 1912, S.6, Schramm 1914, S.88, Wasem 1981, S.19, Reichel 1998,
S.5, und Huener 2001, S.145.

% nach Patzer 1988, S.52.

8 ,Das Blaue Blatt; Organ fiir Gelegenheits -Sammler, Verlag Cornel Herzog, Eschweiler und ,Welt -
archiv*; Halbmona tsschrift fiir das graphische Gewerbe, hrsg. v. d. Verlagsanstalt Anton Meindl Miin-
chen-Pasing, (Nachfolger der Vereinszeitschrift ,Der Propaganda -Marken-Sammler*), Miinchen
1913-1914.

% Weisser 1985, S.93.

! Steele 1989, S.12.

%2 Miiller 2000, S.5.

> Weichhard 1914, S.IX.

%4 Nach Kiddle 1998, S.5 und Lamberty 2000, S.176.
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Damit befinden wir uns zeitlich auch schon mitten in der Hauptverbreitungszeit der
Werbemarke, die in der Fachliteratur zwischen 1900 und 1914 angesetzt wird.
Beziiglich der konkreten Zeitspanne differieren die Meinungen zwar leicht® —
insgesamt kann aber von einer BlUtezeit in den Jahren vor dem Ersten Weltkrieg,
also um 1910 bis 1914, gesprochen werden.*®

Was ausschlaggebend flr eine derart exzessive Nutzung gewesen sein kénnte,
kann nur vermutet werden: einen mdéglichen Grund stellt die Krise in der Luxuspa-
pierwarenindustrie von 1906 dar. Lamberty®” weist darauf hin, dass in deren Folge
noch um 1913 die Herstellung von 1000 Reklamemarken zu 12 Mark mdglich ge-
worden war. Neben der glnstigen Produktionsweise, die — abgesehen von dieser
Krise - erst durch die unter 3.2.1.2 beschriebenen Neuerungen im Druck- und
Reproduktionsgewerbe Uberhaupt ermdglicht wurde, hat vermutlich auch die stei-
gende Akzeptanz des neuen Werbemittels in der Bevdlkerung ihren Anteil am ver-
starkten Interesse auf Unternehmerseite.

Den Bekanntheitsgrad erhéht haben sicherlich die zeitgendssischen Ausstellungen
zum Thema Werbemarke, wie die ,Allgemeine Ausstellung fir Briefmarkenwesen
und Reklame* 1909, die ,Erste Propagandamarken Ausstellung® in Minchen 1912,
die Ausstellung des Nordbayerischen Verkehrsvereins in Nurnberg 1913 und die
Ausstellung ,Bureau und Geschéaftshaus Minchen 1913" sowie zahlreiche weitere
Ausstellungen groBer Kaufhduser®.

Der bedeutendste Einfluss auf die Popularitat dirfte allerdings der Sammelleiden-
schaft zuzurechnen sein. Gemeint ist jetzt nicht mehr die der ersten Gelegenheits-
sammler, wie sie im vorausgegangenen Kapitel beschrieben wurden, sondern eine
andere Gruppe: die Jugend.

Die ,Seuche des Propagandamarkensammelns® habe ,von Minchen ausgehend
tberall Boden gefasst und die kleinen haben die Grossen angesteckt®, berichtet
Saager®™. Eine Sammelwut sei unter der Schuljugend ausgebrochen ,wie wir sie
wohl auf keinem anderen Gebiete menschlichen Sammelns bis jetzt gekannt
haben“'®, heift es an anderer Stelle. Dieser Sammeleifer gerade der jungen Leute

% Fiir Wagner 1993, S.4, Kiddle 1998, S.5 und Huener 2001, S.5 stellen die Jahre 1900 bis 1914 den
Hohepunkt der Verbreitung dar. Patzer 1968, S.7 schrinkt diese Zeitspanne auf 1909 bis 1914 ein,
Zebhauser 1999, S.107 sogar auf 1909 bis 1911, ebenso Reichel 1998, S.5. Miiller 2000, S.4 gibt 1912
bis 1915 als Hauptverbreitungszeit an.

% Orientiert an Sierck 2000, S.3. Zudem verteilen sich 184 der insgesamt 269 (z.Z.) datierbaren Mar-
ken aus der Sammlung des BWA (Gesamt-Kat.) auf den Zeitraum 1910 bis 1914. Die tibrigen 85 da-
tieren von 1894 bis 1965.

°7 Lamberty 2000, S.176.

% Diese Ausstellungen erwédhnt Schramm 1914, S.88f.

* Saager 1913, S.21.

"% Schramm 1914, S.89.
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wurde aber keineswegs nur missbilligend bedugt, im Gegenteil: man sprach der

Reklamemarke nicht nur padagogischen Wert'®"'

zu, sondern versprach sich sogar
eine Anhebung der Volksbildung'®, ja mehr noch: ,AuBer der Hebung des allge-
meinen Geschmacks verspreche ich mir vom Sammeln der Propagandamarke
durch die Jugend noch ein anderes: dass die Marke ihre Sammler spielend in das
Leben der Gegenwart hineinfiihrt“'%.

Dieses BemUhen um Volkserziehung muss wohl im Zusammenhang mit der Kunst-
padagogischen Reformbewegung'™ einerseits und der europaweit verbreiteten Hin-

wendung zur Heimat'®

andererseits, gesehen werden. Als ein Ergebnis findet man
Werbemarkenserien mit internationalen oder regionalen Volkstrachten, Bildmarken
von Herrschern, Koryphaen aus Bildender Kunst, Dichtung, Musik und vieles mehr.
So kommt Steele zu der Aussage: ,Poster stamps were the common man’s art
«106

gallery“™ — wie man das zuvor bereits den Plakaten nachgesagt hatte.

Gegenidber dem Plakat — und auch dem Inserat — habe die Werbemarke nach
Weichhard aber einen nicht zu verachtenden Vorteil, gerade wenn man nicht
spazieren gehe und wenig Zeitung lese: ,Fir den Kaufmann nun bedeutet die Re-
klamemarke solch einen nitzlichen, lebensférdernden Bazillus, der Uberall hinge-
langt, alles durchdringt, der die schadlichen Tragheitsbakterien auffrisst und neben
der Medizin des Inserats, neben dem Gewalteingriff, den gewissermaBen das Plakat
ausibt, als ein wirksames Serum gegen die Tragheit und Vergesslichkeit des

kaufenden Publikums unbedingt willkommen geheiBen werden darf.“'"’

Um nun eine Vorstellung davon zu erhalten, wie insbesondere die Jugendlichen
diese Marken Uberhaupt in gréBerer Anzahl erwerben konnten, kénnen einige Worte
zu Verteilung und weiterer Verwendung der Werbemarke hilfreich sein:

Im Allgemeinen wurde die Reklamemarke namlich kostenlos'® abgegeben, indem
sie der Einzelhandler dem Kunden als Zugabe UberlieB. So gelangte die Marke
direkt oder auf Umwegen in Kinderhande, die sie als Tauschobjekt weiterreichten, in

10 hie Reklamemarke sei sogar noch weit mehr erzieherisch, unterhaltend und belehrend als die
Briefmarke, so Schramm 1914, S.94.

192 Durch Serien zu Geschichte, Geographie u.4d. konne dies laut Weichhard 1914, S.X erreicht wer-
den.

193 Saager 1913, S.28.

1% ygl. Lorenz 2000, S.36-38: Stichwort Julius Langbehn, ,Rembrandt als Erzieher* 1890.

195 Ders. 2000, S.38 sieht im Regionalismus eine in allen europdischen Lindern anzutreffende Ten-
denz, als Reaktion auf die Industrialisierung.

1% Steele 1989, S.14.

97 Weichhard 1914, S.VIIL

108 Kolbl, Helmut: Reklamemarken — Plakatkunst en miniature. Sie waren iiber ein halbes Jahrhundert
begehrte Kunstwerke, in: Chiemgau-Blitter, 1996, Nr.45, S.1, Falkenberg, Hans: Grufl von der Auto-
mobilfahrt. Ein Beitrag zur Kulturgeschichte des Kraftfahrzeuges auf Ansichtskarten und Werbemar-
ken, Niirnberg 1984, S.26 sowie Schramm 1914, S.93.
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Sammelalben einklebten oder damit Schulhefte verzierten. - Als gezielte Samm-
lungsergénzung konnten einzelne Marken oder Bbgen spater auch in speziellen
Geschaften — meist Zigarettengeschaften oder Papier- und Schreibwarenhandlun-
gen — zu Pfennigbetrdgen erstanden werden'®. Abgesehen von der Ausnahme der
Wohlfahrts- oder Spendenmarken, die von vornherein nur gegen einen bestimmten
Betrag abgegeben wurden, machten sich bisweilen auch die Ausstellungsleitungen
diese zusatzliche Geldquelle zu eigen: fir die Minchener Gewerbeschau 1912 wur-
den mehrere Marken herausgegeben, von denen jeweils 250 000 Stlick der flinften
und sechsten aufgelegten Million an Handler verkauft wurden, wodurch die komplet-
ten Herstellungskosten gedeckt werden konnten'™.

Eine ganz seltene Form der Verteilung stellt schlieBlich der Marken-Kleinbogen dar.
In diesem Fall waren mehrere noch zusammenhangende Reklamemarken an einer
Postkarte befestigt oder die Postkarte loste sich durch Abtrennen in einzelne
Marken auf''".

Wurde die Reklamemarke nun nicht gesammelt, so nutzte man sie mitunter um
Briefe zu versiegeln oder Privat- und Geschéaftskorrespondenz auszugestalten. Auf
Postkarten ist die Werbemarke allerdings nur selten zu finden, da 1900 ein Verbot

von 1876 gegen das Aufbringen ablésbarer Aufklebungen wiederholt worden war.''?

Was dem Siegeszug dieser speziellen Kleinform der ,Massen-Direktwerbung mit

«113

Langzeitwirkung“ ™ ein Ende bereitete und wie die Reklamemarke dennoch fort-

dauern konnte, wird Gegenstand des folgenden Kapitels.

3.2.5 Niedergang und Renaissance

Niedergang

Noch in ihrer Hauptverbreitungszeit wurde der Reklamemarke von den zeitge-
néssischen Fachexperten ihr baldiges Ende vorhergesagt. Im lllustrierten Katalog
von Offiziellen Ausstellungs- und Gelegenheits-Marken von 1914 heift es: ,Sie wird
in kurzer Zeit infolge der vielen minderwertigen Ware, die den Markt Gberschwemmt,
ihren Reiz einbiiBen, wie einst die billige, illustrierte Postkarte.''* Auch Schramm

1950 Maier, Charlotte: Werbung im Weltformat. In: Charivari, 18.Jg., 1992, Nr.1/2, S.73.

"% Angaben nach Saager 1913, S.25.

" Das beschreibt Stehle 1988, S.33.

"2 Zur Verwendung vgl. Mathes 1902, S.3 und Kolbl 1996, S.1; zum Verbot von 1876 siehe Stehle
1988, S.23; zum Siegeszug der Ansichtskarte mehr bei Wasem 1981, S.8ff. und Falkenberg 1983, S.4.
' Miiller 2000, S.78.

" Iustrierter Katalog von Offiziellen Ausstellungs- und Gelegenheits-Marken 1914, S 4.
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befiirchtet einen schnellen Riickgang, wenn weiterhin soviel ,Kitsch in Massen*''®

produziert wirde.

Dass sich diese Vorahnungen bewahrheiten sollten, belegen zwei Aussagen
Paneths aus den fortgeschrittenen Zwanziger Jahren. Nachdem der Mehrfarben-
druck, in dessen Erfindung er zwar den Anlass flr die Reklamemarke sieht, alltag-
lich geworden sei, hatten die Reklamemarken ,bald ihren besonderen Reiz® verloren
und seien ,heute (1926) in ihrer Bedeutung bloB auf die relativ geringe Verwendung
als Verschlussmarke und als Kinderspielzeug beschrankt“''®. Ein Jahr spéater auBert
sich derselbe Autor wie folgt: ,Die frlher zu Sammelzwecken ausgegebenen
Verschlussmarken haben derzeit viel von ihrer Bedeutung verloren.“'"’

Neben den beiden oben angefihrten Griinden der billigen Massenproduktion und
der Einblirgerung des Mehrfarbendrucks gibt es eine weitere Ursache — anfangs als
Erfolgsfaktor fur die Popularitdt der Werbemarke, nun zu ihrem Nachteil ausge-
deutet — flr den Bedeutungsverlust des Werbemittels: den bereits geschilderten
Sammeleifer. Schon 1914 sah Weichhard in der ,Reklamemarke, deren Bild nur in
loser Beziehung zur Firma und zur Branche steht, wie das h&ufig bei der zum
Sammeln besonders geeigneten Serie der Fall ist, die Gefahr des Verlusts der Re-
klamekraft''®. Als Beispiel aus der Sammlung des Bayerischen Wirtschaftsarchivs
sei die 48teilige Serie des Kaufhauses Oberpollinger genannt, die mit diversen be-
kannten Minchener Bauwerken wirbt, wobei nur auf zwei Marken der Firmensitz
selbst zum Bildgegenstand wird (Gesamt-Kat.Nr.663-708). Gerade beim erwach-
senen Sammler verpuffe der eigentliche geschaftliche Zweck der Reklamemarke,
die er als ,kleine graphische Kunstwerke, Kulturdokumente, historische Belege*'"
sehe, so Weichhard. Noch praziser formuliert Fleischmann den Sachverhalt: ,Die
Werbsache darf auf den Angebotsempfanger niemals in der Art wirken, dass das
Interesse an der bloBen Werbsache jenes an dem Angebotsinhalte Ubertrifft. Der
Zweck des ganzen Werbvorganges wird nicht erreicht, wenn die Aufmerksamkeit
des Kunden der Werbsache ausschlieBlich gilt. ... Die Werbsache wird dann zum
Unterhaltungsgegenstand oder ein Faktor der Sammlertatigkeit und verliert ihre

volkswirtschaftliche Bestimmung.“'?°

115 Schramm 1914, S.92. Um dem entgegenzuwirken stellt Schramm sogar ,10 Gebote*“zur Herstel -
lung qualitativ hochwertiger Werbemarken auf — vgl. Schramm 1914, S.94.

"' Paneth 1926, S.55.

""" Ders. 1927, S.98.

"'® Weichhard 1914, S.X.

" Ders. 1914, S.X.

12 Fleischmann, H.R.: Die moderne Kundenwerbung. Reklame und Propaganda, Handel und Wandel,
eine kaufmdnnische Biicherei fiir Gewerbe, Handel, Steuerwesen, Organisation und Buchtechnik,
Innsbruck / Wien / Miinchen u.a. 1920, S.46. — auch Huener 2001, S.153 bemerkt, der durch das Sam-
meln erzeugte ,added value worked to some extent ... against the aims of the producers®
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Es ist nicht méglich festzustellen, wann diese Beobachtungen tatséachlich von der
Mehrheit der Werbetreibenden wahrgenommen und dementsprechende Anderun-
gen in Gang gesetzt wurden. Deutlich zeichnet sich aber mit dem Ersten Weltkrieg
eine Zensur in Hinblick auf die Reklamemarkenproduktion ab. Zwar wurden mit Aus-
bruch des Krieges noch verstarkt Wohltatigkeits- und Kriegsflirsorgemarken ausge-
geben, und auch nach dem Krieg warben Marken weiterhin flir Messen, Ausstel-
lungen und andere Gelegenheiten, aber ,mit der massenhaften Ausgabe der Fir-

menreklamemarke war es vorbei“'?'

. Die Zerriittung der sozialen Verhéltnisse und
die Wirtschaftskrise hatte nach Reichel'® die Hochflut der Werbemarken beendet.
Angesichts der wahrend und unmittelbar nach dem Krieg herrschenden Waren-
knappheit, mit der sich jede Form der Wirtschaftswerbung ertbrigt, mag das auch
nicht verwundern.

Im Laufe der Zwanziger Jahre sei die Reklamemarke zwar wieder etwas aufgelebt,
aber die fortschreitende Expansion der Kaufhduser in der Weimarer Republik sei
nach Huener als ein hemmender Faktor zu bewerten, da diese die Verdrangung der
Einzelhandler mit sich brachte, die ehemals als Hauptverteiler des kleinen Werbe-
mittels fungiert hatten. Als neue Massenmedien héatten v.a. Magazine und Radio die
Reklamemarke abgel6st.

123

Haufig angefuhrt'“® wird auch eine weitere Kleinform der Werbegraphik, die seit
Ende der Zwanziger Jahre den Markt fast vollig beherrscht haben soll, und spates-
tens ab den DreiBiger Jahren mehr gesammelt wurde als die Reklamemarke: das
Zigarettenbild. Dieses - dhnlich der Sammelserienbilder von Liebig und Stollwerk,
aber kleiner als jene — auf dickem Papier gedruckte Bildchen kam in groBen Serien
auf den Markt. Eingeflgt in aufwendig gebundene Alben, die ,entirely subordinated

commercial advertising to narrative constructions*'?*

, erreichten diese nahezu Sach-
buchqualitat. Offensichtlich stand hier aus Unternehmersicht weniger die Werbung
fir das jeweilige Produkt, sondern der erhéhte Konsumzwang bzw. Kaufanreiz

durch die Bildbeigabe im Vordergrund.

Als sozusagen endgiltiges “Aus“ flr die Werbemarke wird dann schlieBlich der
Zweite Weltkrieg angegeben'®, was in Bezug auf die Firmenproduktreklame auch
richtig sein mag.

1! Patzer 1988, S.51.

122 Reichel 1998, S.6.

123 Vgl. Huener 2001, S.305ff., Kolbl 1996, S.1, Ausst.Kat. Miinchen 1987, S.9 und Mielke 1982,
S.137, 150.

"2* Huener 2001, S.310.

12> World War II marked the decline of poster stamps for the rest of Europe as well as for the United
States.““Steele 1989, S.26.
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Dies gilt aber nicht fir die Wohlfahrts- oder Spendenmarke, die auch in der Nach-
kriegszeit noch als Spendenquittung fir Wiederaufbau- und Vermissten-Hilfe oder in
den Finfziger Jahren als Dank fiir die Spende an Mittergenesungswerk und Kriegs-
gréberfiirsorge abgegeben wurde.'®® — Noch weniger kann vom Ende der Ausstel-
lungsmarken gesprochen werden: sogar die Sammlung des BWA enthalt vier Bei-
spiele aus den Sechziger Jahren (Gesamt-Kat.Nr.36, 225, 375, 377) und die Liste
aller Neuerscheinungen des vorausgegangenen Jahres in den Vereinsnachrichten
der Sammlerunion ,Erinnophilie International e.V.“'?” bestatigt die Verwendung des
Mediums bis in allerjlingste Zeit: ,Keine Messe lieB und Iasst es sich nehmen, an

ihre Aussteller kostenlos Werbemarken auszugeben“'?%,

Renaissance

Sammelleidenschaft und Publikationstatigkeit auf dem Gebiet der Werbemarke
allgemein hat in den vergangenen Jahrzehnten sogar eine regelrechte Renaissance
erfahren: seit unter dem Titel ,Minchen im Kleinformat* bereits 1966 eine Auswabhl
aus der Sammlung Otto Schmuck vorgestellt worden war, wurde die Reklamemarke
in zahlreichen Ausstellungen'® gewiirdigt. Vorschub leistete Charlotte Maier, die
seit Beginn der Achtziger Jahre unter immer neuen thematischen Schwerpunkten
Ausschnitte aus der etwa 50 000 Exemplare umfassenden Sammlung ihres Vaters,
Hans Kénig (1896-1977), der Offentlichkeit prasentiert — sei es durch Publikationen
oder im Rahmen von Ausstellungen'®. Dariiber hinaus pflegen neben dem bereits
erwahnten deutschen, der englische ,Cinderella Stamp Club“ und die beiden ame-

« 131

rikanischen Vereine, ,Poster Stamp Society und ,Ephemera Society”, die

Tradition des internationalen Phdnomens ,Reklamemarke®”.

126 Darauf verweist Wasem 1981, S.17.

"2 Siehe FuBnote 20.

1% Falkenberg 1984, S.88.

1291982 Militiirmarken im Italienischen Kulturinstitut in Miinchen; 1984: Luftfahrtmarken zur Eroff-
nung der Luft- und Raumfahrthalle im Deutschen Museum; 1984/85: ,Plakatkunst en miniature*in
Miinchen; 1985: Ausstellung zum 175-jdhrigen Jubildum des Oktoberfestes in Miinchen; 1985: ,Heil -
bider und Kurorte*“in Coburg; 1986: Ausstellung in Augsburg anldsslich der Landesgartenschau;
1987: ,Weiter -hoher-schneller®; Marken zur Verkehrsgeschichte im Deutschen Museum in Miinchen;
1999: ,Kleine Marken -Grosse Marken*in der Rathausg alerie in Miinchen; 2000: ,Reklamemarken
1896 bis 1914 — Werbegraphik von Druckereien in Deutschland‘} Ausstellung in der Murhard’schen
Bibliothek in Kassel; - Diese Aufzihlung erhebt keinen Anspruch auf Vollstindigkeit.

"% Die gesamte Sammlung wird Charlotte Maier einmal dem Deutschen Museum in Miinchen stiften.
So Vander, Dita: ,Kleindarsteller*: In: Postmagazin, 1988, Heft 2, S.25.

' Von der Poster Stamp Society wird im Internet sogar Fachliteratur zum Kauf angeboten - siche
Groten, Arthur: The Literature of Poster Stamps, http://www.printerstone.com/bookst.htm (26.05.03).
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3.3 Die Reklamemarke als Produkt der angewandten Kunst

3.3.1 Verwandtschaft zum Plakat

Bisher weitgehend auBen vorgelassen wurde die Tatsache, dass es sich bei der
Reklamemarke um ein Werbemittel handelt, bei dessen Entwurfsgestaltung man

sich kinstlerischer Mittel bediente'?

, und zwar ganz ahnlicher wie sie bereits fur
das Plakat erarbeitet worden waren. Allgemein geht man davon aus, dass die
Gestaltung der Werbemarke erheblich vom Aufschwung der Plakatkunst seit der
Mitte des 19. Jahrhunderts profitierte.’®® Charlotte Maier geht sogar soweit zu
behaupten, ein Plakat, das in Form und Inhalt mit sicherem Kénnen ausgefihrt sei,
gabe auch in verkleinerter Form eine gute Reklamemarke ab.'®*

Diese Aussage reflektiert nicht nur eine persdnliche Meinung, sondern ist in der
ehemals gangigen Praxis begriindet, das Motiv eines (Ausstellungs-)Plakats zusétz-
lich als Werbemarke herauszugeben. Weichhard beurteilt diese Vorgehensweise
,dort, wo das Plakat einer Firma einen gewissen historischen oder kinstlerischen

Ruf besitzt*, als einen ,sehr gliicklichen Gedanken'®.

— Fdr den heutigen Be-
trachter hat das den Vorteil, dass sich die Reklamemarke auf dem Umweg Uber das
Plakat datieren lasst, da man beide Entstehungszeitpunkte als in etwa zeitgleich
voraussetzen darf. Auch wird so bisweilen eine Zuschreibung Uberhaupt erst
maoglich.

Wenn auch der GroBteil der Marken ohne eine solche Plakatvorlage entstanden
136

ist'*", so flhrt im Hinblick auf die bildimmanenten Gestaltungsmittel der Weg doch

87 nicht zuletzt da es sich bei den Reklamemarken-

Uber das moderne Plakat
Entwerfern zugleich um Plakatgestalter handelte. Diese modernen Gebrauchs-
graphiker des frihen 20. Jahrhunderts hatten sich ihrerseits aber nur Uber den
Plakatkinstler des ausgehenden 19. Jahrhunderts als neuer Berufsstand heraus-

bilden kdnnen.

132 Lamberty 2000, S.365f. geht davon aus, dass durch den Einsatz von Kunst in der Reklame der Ab-
lehnung im Bildungsbiirgertum entgegengearbeitet werden sollte. Ziel sei also nicht Hebung der All-
tagskultur, sondern das Erreichen einer gehobenen — kaufkriftigen — Zielgruppe gewesen, was auch
schon Paul Westheim 1907 erkannt haben soll (S§.367). Ausfiihrlich zum Verhiltnis Kunst — Reklame
siehe Lamberty 2000, S.321-377.

' S0 Reichel, 1998, S.6.

134 Zitiert nach Maier, Charlotte: Reklame-Schau. Plakatkunst en miniature. Ausstellungs-, Reklame-
und Propagandamarken von 1896-1939 aus der Sammlung Hans Konig, Die bibliophilen Taschen-
biicher, Bd. 430, Dortmund 1984, o.S.

> Weichhard 1914, S.X.

%% Darauf weist Sierck 2000, S.58 ausdriicklich hin.

137 Die Definition von Gude Suckale-Redlefsen, Ausst.Kat. Miinchen 1975, S.46,die das moderne Pla-
kat als ,auf graphischem Wege seriell hergestelltes Mittel mit werbendem Zweck, bei dem neben Text
v.a. Bild und Farbe zur Beeinflussung eingesetzt werden*, charakterisiert, liest sich wie eine Beschrei -
bung der Werbemarke und bestitigt so nochmals die nahe Verwandtschaft.
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Wie dies Zustande kam, soll ein knapper Abriss zur Geschichte des modernen
Plakats'®® in groben Ziigen veranschaulichen:

Vernachlassigt man die kinstlerisch gestalteten Plakate eines Manet oder Daumier,
bei denen es sich letztendlich um auf groBeres Papier geklebte herkdmmliche
Druckgraphiken handelte, so gelangt man zu Jules Chéret, der 1874 erstmals die
Farblithographie im Plakatdruck eingesetzt und zugleich die Beschriftung in die
Plakatgestaltung miteinbezogen hat, was ihm gemeinhin die Betitelung ,Pionier des
modernen Plakats” einbrachte. Der Franzose l6ste eine regelrechte “Affichomanie”
in den 1890er Jahren aus, die auch in Minchen bald zum Durchbruch der neuen
Gestaltungsmittel im Plakatwesen flhren sollte. Hier musste aber zun&chst das
traditionellere Kiinstlerplakat Gberwunden werden, das die Gesetze der Werbung oft
absichtlich zu ignorieren schien. Kiinstler wie die Akademieprofessoren Rudolf von
Seitz und Nikolaus Gysis, die etwa ab 1880 fir Kunst- oder Kunstgewerbeaus-
stellungen warben, pflegten inre Entwlrfe mit historisierenden Elementen zu deko-
rieren, damit die ,Aura des kinstlerischen“ die Effektivitat ihrer Plakate steigere.
Verglichen mit den bis dahin gebrauchlichen — von gewerblichen Zeichnern oder
Lithographen entworfenen - Blanko- bzw. Lagerplakaten, deren EintOonigkeit bald
zum Verlust der Werbewirksamkeit gefihrt hatte, mussten diese frihen Kinstler-
plakate bereits fortschrittlich gewirkt haben. — Den tats&chlichen Durchbruch in der
Gestaltung markiert aber erst das Sezessionsplakat 1893, von Franz von Stuck, bei
dem groBbuchstabige Schrift und aufféllige Farbgebung den neuen Anforderungen
Rechnung tragen. 1896 schafft Thomas Theodor Heine dann mit seinem berihmten
Bulldoggenplakat fir den Simplicissimus endgultig den Anschluss Miinchens an die

franzosischen Vorreiter.'®

Profitiert hat die Plakatkunst insbesondere von den alle Lebensbereiche umfassen-
den Reformideen des Jugendstils, spater des Deutschen Werkbundes: die Kiinstler
sahen sich nun zunehmend der Auftragskunst verpflichtet und stellten ihr Kénnen in
den Dienst der Reklame'®. Nachdem in der ersten Phase des deutschen Plakats

¥ In Anlehnung an die in vorhergehender FuBnote zitierte Definition werden simtliche Ansiitze der
Forschungsliteratur zur Geschichte des Plakats beiseite gelassen, die wie Paneth 1926, S.55 ff., Sailer,
Anton: Das Plakat. Geschichte, Stil und gezielter Einsatz eines unentbehrlichen Werbemittels, Miin-
chen 1971, S.7ff., Kriegeskorte, Michael: 100 Jahre Werbung im Wandel. Eine Reise durch die deut-
sche Vergangenheit, Koln 1995, S.8ff. und viele andere, ihre Darstellung mit den antiken Dipinti be-
ginnen lassen.

19 Zusammengestellt nach Ausst.Kat. KoIn 1995, S.6ff., Sailer 1971, S.21, Huyn 1988, S.5-11, Ausst.
Kat. Miinchen 1975, S.51-57 und Jickle, Ragna: Ludwig Hohlwein (1874-1949). Traditionsverbun-
denheit in Leben und Werk, Tuduv-Studien, Reihe Kunstgeschichte, Bd.66, Diss. 1993, Miinchen
1994, S.46f.

140 Ahnlich Sierck 2000, S.7.
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bis 1900 nach Gagel'*' die Erarbeitung der spezifischen Gestaltungsmittel im Vor-
dergrund gestanden hatte, beschéaftigte man sich nach der Jahrhundertwende mit
der Anwendung der neuen Mittel im Interesse der Auftraggeber. Diese Aufgabe fiel
nun nicht mehr den Kiinstlern zu, sondern erforderte gezielt auf die Erfordernisse
der Werbung eingestimmte Spezialisten: die im Entstehen begriffene Berufsgruppe
der Gebrauchsgraphiker.

Zur Verfligung standen grundsétzlich zwei Bildtypen'*, die auch bei der Werbe-
marke Anwendung fanden: zum einen das im Berliner Raum vorherrschende Sach-
plakat nach Lucien Bernhard, der die Darstellung auf das Werbeobjekt reduzierte,
und zum anderen das erzdhlende Bildplakat, welches in Mlinchen insbesondere
durch Ludwig Hohlwein reprasentiert wurde. Letzteres zielt darauf ab, durch Einbin-
dung des Produkts in einen narrativen Kontext, welcher positive, allgemeine,
menschliche Gefiihle ansprechen und auf das Werbeobjekt tbertragen sollte, Auf-
merksamkeit zu erzeugen.

Bezlglich der vielfach erwdhnten Gestaltungsmittel des modernen Plakats gibt
es allerdings keine verbindlichen Regeln. Dennoch waren die wesentlichen Struktur-
merkmale, die auch heute noch als typisch plakathaft gelten, schon kurz vor der
Jahrhundertwende beschrieben'*®: Flachenwirkung, scharfe Umrisse, Hervorhebung
des Werbeobjekts, Reduzierung von Farbe und Text, Einheit von Text und Zeich-
nung, sind die entsprechenden Schlagworte. Dahinter steckt urspringlich der von
Jules Chéret formulierte Anspruch, der Kinstler misse ,etwas erfinden, das selbst
den Durchschnittsmenschen anhalt und erregt, wenn er vom Pflaster oder Wagen
aus das Bild der StraBe an seinen Augen vorbeieilen lasst“'**. Das Plakat muss also

—im Unterschied zur Reklamemarke — auf Fernwirkung konzipiert sein.

141 Gagel, Hanna: Studien zur Motivgeschichte des deutschen Plakates 1900-1914. Diss., Berlin 1971,
S.4.

142 Ausst.Kat. Miinchen 1975, S.16f.

3 S0 Gagel 1971, S.VIIL

144 7itiert nach Ausst.Kat. Berlin 1992, S.10.
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3.3.2 Gestaltungsmittel

Die Anwendung der Plakatformel ,einfache Gestaltung, Farbe als Flache, originelle
Grundidee“'*® ist auch fiir die Reklamemarke sinnvoll. Zwar gilt es hier nicht Fern-
wirkung zu erzielen, daflrr steht aber lediglich eine sehr eingeschrankte Flache zur
Verfigung. Hinzu kommt, dass sich die einzelne Marke ggf. auf einer Albumseite
gegeniber den Konkurrenzfirmen zu behaupten hat.

In diesem Sinn sind Vereinfachung der Form, klare Umrisse, packende Originalitét,
starke Farbkontraste sowie Beschrdnkung in der Beschriftung auch hier als Gestal-
tungskriterien naheliegend'*®. Darliber hinaus fordert Weichhard — ebenfalls in An-
lehnung an das Plakat — die Einheit von Schrift und Bild, die zur ,pragnantesten und
eindriicklichsten Représentierung der Firma“'*’ fiihren solle. Dabei erfordert das
reduzierte Format der Werbemarke eine noch knappere Beschriftung als das Plakat.
Demzufolge weisen die zu ,Zwergplakaten® verkleinerten Ausfihrungen oft eine
gegeniber dem Vorbild leicht variierende Beschriftung auf.

Angesichts der nahezu identischen Gestaltungsgrundsatze verwundert die zeitge-
ndssische Kritik an den verkleinerten Plakaten, die auf dem maBstabgetreuen Ent-

t'“®. |hr schlieBt sich sogar der Plakatkiinstler Ludwig Hohlwein an'*,

wurf insistier
obwohl sich gerade unter den ihm zugeschriebenen Reklamemarken fast aus-

schlieBlich erfolgreich verkleinerte Plakate befinden'.

Als zusatzliche Mittel zur wirksamen Gestaltung fihrt Galandauer die ,kinstlerisch-

asthetisch wirkende Aufmachung*'®’

an. Um diese zu erreichen, haben die Rekla-
memarken-Entwerfer mitunter auf Anleihen aus Historismus, Jugendstil, Werkbund,
Wiener Werkstatte, Expressionismus und auch neuer Sachlichkeit zurlickgegrif-
fen.'??

Soweit dies ersichtlich ist, wird darauf bei der Analyse der Einzelbeispiele in Kapitel

5 eingegangen. Auch der bewusste Einsatz der Typographie als Gestaltungsmittel

5 Nach Sailer 1971, S.10.

146 Zebhauser 1999, S.46 fiihrt Minimierung des Textes sowie Vereinfachung der Gestaltung an,
Steele 1989, S.16 spricht von ,simplicity of shape, form and colour*; betont aber auch den Wert einer
humorvollen Idee fiir die Gedédchtnisfunktion.

147 Weichhard 1914, S.X. Ahnlich Behne, Adolf: Kunst und moderne Reklamemarke. In: Leipziger
Ilustrierte Zeitung, 1914, Nr.3706, S.X. — Wie diese Eindriicklichkeit schlieBlich umgesetzt wird,
liegt im Ermessen des ausfiihrenden Gestalters. Reichel 1998, S.9 fiihrt Witz, Uberredung, Naivitiit,
Ubertreibung oder Sensation als mogliche Mittel an.

48 U.a. Saager 1913, S.28.

149 Vgl. Zitat Hohlwein, abgedruckt bei Hohlwein, Ludwig und Julius Klinger: Ludwig Hohlwein und
Julius Klinger iiber die Reklamemarke. In: Leipziger Illustrierte Zeitung, 1914, Nr.3706, S.XI.

150 Siehe FuBnote 17.

151 Galandauer, Karl J.: Reklamemarken. In: Die Reklame. Thre Kunst und Wissenschaft, Bd.2, hrsg.
v. Paul Ruben, Berlin 1915 S.180-191, zitiert auch bei Huener 2001, S.15.

12 S0 Huener 2001, S.131.



3. Die Reklamemarke: Geschichte und gestalterische Aspekte 33

wird am Quellenmaterial anschaulich. Vorweggenommen werden soll an dieser
Stelle nur der Hinweis auf die bei den Werbemarken am meisten verwendete
Schriftart, die Antiqua.'®

Abgesehen von den Serien mit firmenfremden Motiven, von denen bereits die Rede
war, kann man ahnlich wie beim Plakat, auch bei der Reklamemarke zwei Gestal-
tungsformen unterscheiden: bei der ersten bildet wie beim Sachplakat das Produkt
allein den Gegenstand der Gestaltung. Diese Form ist im Rahmen der vorliegenden
Themenstellung wenig interessant. Umso mehr daflir die zweite Variante. Wie beim
erzéhlenden Bildplakat wird das Produkt hier in einen narrativen Kontext gebettet,
der beispielsweise durch als Blickfang fungierende Vorbildverbraucher erzeugt wird,
denn ,Werbung stellt nicht nur ein bestimmtes Produkt vor, sie koppelt Konsum mit
Problemlésung, kérperlichem und seelischem Wohlbefinden, mit Erfolg, Prestige,
Wohistand, Liebe und vor allem mit Sicherheit*'**. Wichtig ist dabei die Méglichkeit
der ,positiven ldentifikation“’>® des Betrachters mit dem dargestellten Idealver-

braucher, weshalb die Werbung i.d.R. den ,gliicklichen Konsumenten*'>®

prasentiert.
Besonders deutlich wird dieser Grundsatz im Prestigeplakat — und davon abgeleitet
in der Prestigereklamemarke - bei Ludwig Hohlwein. Damit ist bereits auf einen der

im folgenden Kapitel zu erwahnenden Werbegraphiker verwiesen.

3.3.3 Kiinstler und Druckanstalten

Wie in den Ausflihrungen zum Plakat angedeutet, vollzog sich im ersten Jahrzehnt
nach der Jahrhundertwende die zunehmende Professionalisierung der Reklame-
fachleute, deren Handen der Uberwiegende Teil der Werbemarken entstammt. Die-
se Spezialisten sahen sich in erster Linie als Graphiker, was zur Folge hat, dass der
GroBteil der Werbemarken unsigniert auf uns gekommen ist.

Bei den dennoch signierten Exemplaren hat man es zumeist mit bekannten Plakat-
Entwerfern'’ zu tun, die sich zugleich dem Gebiet der Reklamemarkengestaltung
verschrieben hatten - solange es sich bei den identifizierten Marken nicht von vorn-
herein um die Sonderform des verkleinerten Plakats handelt. In diesem Fall
kommen ausnahmsweise sogar ,klassische” Kinstler als Urheber in Frage.

133 Stracke 1978, S.6 stellt fest, dass dltere Marken haufig die Fraktur, der iiberwiegende Teil aber die
Antiqua verwendet. Daneben finden auch eigengesetzliche Schreibschriften Anwendung.

"** Hastenteufel 1980, S.85.

155 Nach Gagel 1971, S.20f. war das bereits Westheim, 1907, in seiner Theorie der Werbung bewusst.
1% Er spiele nach Hastenteufel 1980, S.86 die Hauptrolle in der Werbung.

"7 Der GroBteil der Miinchener Plakatzeichner ging wiederum aus den Kiinstlerkreisen um ,Jugend*
und ,Simplicissimus‘“hervor. Das bestitigt auch Huyn 1988, S.16.
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Als Beispiel aus der Sammlung des BWA ist eine Marke mit der Darstellung Apolls
im Sonnenwagen zu nennen, bei der es sich um das von Franz von Stuck gestaltete
verkleinerte Plakat zur XI. Internationalen Kunstausstellung 1913 in Minchen
handelt (Gesamt-Kat.Nr.645). Daneben werden aber auch Alfons Mucha und Peter
Behrens als entwerfende Kiinstler genannt'®,

Zu den bekanntesten Minchener Reklamemarken-Entwerfern, die auch in der
Sammlung des Bayerischen Wirtschaftsarchivs nachgewiesen werden kdnnen,
zahlen im einzelnen Kurt Béttcher (32), Franz Paul Glass (29), Ludwig Hohlwein
(27), Louis Gruber (20), Carl Moos (15), Fritz Seck (14), Oscar Petersen (13), Carl
Kunst und Paul Neu (12), Willy Heitzer (11), Siegmund von Suchodolski (9), Fritz
Rumpf (8) und Hans Bertle (6), auBerdem Johann Baptist Maier alias Hans Ibe (5),
Emil Pirchan (4), Emil Preetorius (2), Rudolf Czerny (1) sowie Thomas Theodor
Heine (1)."*

Was die Druckanstalten betrifft, welche die Reklamemarke vom Pragedruck Uber
Lithographie, Buchdruck, Dreifarbendruck, Autotypie, Offsetdruck bis hin zum Kom-

binationsdruck in jeder erdenklichen Technik'®

reproduzierten, so waren mindes-
tens 21 der durch die BWA-Sammlung dokumentierten 35 Anstalten direkt in Min-
chen ansassig.

Den beiden bedeutendsten, Oscar Consée und Jos.C.Huber, die auch bei Charlotte
Maier'®' erwahnt werden, konnten mit 72 und 30 Exemplaren die meisten Marken
zugeordnet werden. Daneben fielen Carl Leykum, Anton Meindl, Franz Joseph
Huber, Albert Ebner, Kurt Boéttcher und C. Naundorf durch jeweils gehéaufte
Nennung auf. - Generell stellt die Angabe der Druckanstalt eher die Ausnahme dar,

galt es doch sich bei der Beschriftung in gréBtmdglicher Beschrankung zu Gben.

1% Ks1bl 1996, S.1.

' Die Zahl in Klammern gibt jeweils die diesem Kiinstler zugeordnete Anzahl der Marken im Ge-
samtkatalog wieder. Von den 461 signierten Marken konnten immerhin 345 Einzelbeispiele den
knapp 100 identifizierten Kiinstlern zugeordnet werden. 22 der signierten Marken miissen als ,nicht
entziffert* gelten, die restlichen entfallen auf die bis dato nicht ndher bestimmbaren Monogramme.
''So Schramm 1914, S.92 und #hnlich Stracke 1978, S.6.

"1 Maier 1992, S.73.
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4. Soziokultureller Hintergrund — Frauenbild und Werbung

Nach Regine Hastenteufel ist Werbung abhéngig von der gegenwartigen Gesell-
schaftsordnung und somit auch von der sie durchdringenden Geschlechtsdifferen-
zierung, definiert als ,Gesamt an Unterscheidungen, die in unserer Gesellschaft
zwischen Menschen aufgrund ihrer biologischen Geschlechtszugehérigkeit vorge-
nommen beziehungsweise vorgefunden werden*'®.

Gilt es — wie in der vorliegenden Themenstellung — die unterschiedlichen Rollen der
Frau auf dem historischen Quellenmaterial ndher zu bestimmen, so ist es nahelie-
gend, im Vorfeld auf eine spezielle Facette dieser Geschlechtsdifferenzierung, die
Geschlechtsrollen, einzugehen. Durch diese werden den Rollentrdgern verschiede-
ne Aufgaben, Tatigkeitsfelder und Verantwortlichkeiten zugewiesen, flr die sie
aufgrund bestimmter Eigenschaftskonstellationen, die innerhalb der Gesellschaft als
typisch mannlich oder weiblich gelten, besonders geeignet erscheinen.

Die Zuweisung dieser Bereiche wird insbesondere in dem Aufgabenpaar Familie —
Beruf umgesetzt. Wie sich nun diese Differenzierung im 19. Jahrhundert vollzog, ist
Gegenstand von Kapitel 4.1.1.1. Im Anschluss daran wird es um die der Frau
zugewiesenen “Eigenschaften” und die daraus resultierenden Geschlechtsstereo-
type gehen, bevor dann unter 4.1.1.3 kurz die Frauenbewegung als Ausbruch aus
der von Mannern konstruierten gesellschaftlichen Realitat fir Frauen thematisiert
werden soll.

Erst mit Kapitel 4.1.2, in welchem konkret auf die Geschlechtsrollen der Frau bzw.
auf die ideale Verkdrperung dieser Rollen eingegangen wird, ist eine hinreichende
Folie fir die Betrachtung der Frau in der Reklame geschaffen.

162 Hastenteufel 1980, S.13,18f. Auch der nichste Absatz orientiert sich an Hastenteufel 1980, S.17.
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4.1 Das Bild der Frau vom 19. Jh. bis zum Zweiten Weltkrieg

4.1.1 Polarisierung der Geschlechter und Emanzipationsbestrebungen

4.1.1.1 Trennung von Produktions- und Reproduktionsbereich

Einhellig wird in der Fachliteratur zur Genderforschung die beginnende Industriali-
sierung als ursachlich fiir die Trennung von Erwerbs- und Familienleben gewertet.'®®
Noch in der protoindustriellen Subsistenzwirtschaft war die Einheit von
Betrieb und Haushalt in Form der sog. Hausindustrie verwirklicht. Die in den
Produktionsablauf integrierten Frauen waren nur in zweiter Linie Hausfrauen,
verflgten Uber gewisse Mitspracherechte und unterlagen keiner strikten ge-
schlechtsspezifischen Zuordnung. ,Beide gehen ins Wirtshaus, rauchen, trinken*'®*,
so formuliert es Krell.
Mit Beginn der kapitalistischen Produktionsweise und der damit zusammenhangen-
den Arbeitsteilung begann dann die zunehmende Abspaltung der Rollenfunktionen.
Der der auBerhauslichen Erwerbsarbeit nachgehende Mann wurde zum Erné&hrer,
wahrend die hauslichen Aufgaben der Frau aufgrund finanzieller Bedeutungslosig-
keit abgewertet wurden: die Familie bluBte den ,Charakter als Produktions- und
Lebensgemeinschaft ein und erhielt nun die Aufgabe physischer und psychischer

i£1 65

Reproduktion — die burgerliche Familie war entstanden.

Zwar war diese ,Polarisation zwischen éffentlichem um privatem Lebenssektor'®®
zunéchst eine rein birgerliche ,Errungenschaft®, blieb aber auch fir das durch die
Landflucht wachsende Proletariat nicht folgenlos. Hier wie dort wurde der Frau die
alleinige Zusténdigkeit fur die Reproduktionssphére auferlegt, mit dem Unterschied,
dass die Proletarierin aus existenziellen Griinden zusétzlich ihren Beitrag im Bereich
der Produktionssphére zu leisten hatte. Das bedeutete Fabrikarbeit und mit dieser
Doppelrolle die oft zitierte Doppelbelastung.

Das mit der birgerlichen Familie im 19. Jahrhundert entstandene Leitbild der Gattin,

Hausfrau und Mutter war flir den GroBteil der Gesellschaft in Reinform nur schwer

163

Vgl. Reitz, Gertraud: Die Rolle der Frau und die Lebensplanung der Midchen. Analysen und Un-
tersuchungen, Deutsches Jugendinstitut — Analysen, Bd.7, Miinchen 1974, S.22, Krell, Gertraude: Das
Bild der Frau in der Arbeitswissenschaft. Frankfurt a.M. / New York 1984, S.19-28, Schmaufer, Bea-
trix: Blaustrumpf und Kurtisane. Bilder der Frau im 19. Jahrhundert, Ziirich / Stuttgart 1991, S.15-22,
Kiihne, Adelheid: Die Position der Rolle der Frau in Ehe- und Familienrecht. Eine historisch-psycho-
logische Analyse, in: Frauen zwischen Eigen- und Fremdkultur. Hrsg. v. Hede Helfrich, Miinster
1995, S.111, Biermann, Ingrid: Die einfiihlsame Hilfte. Weiblichkeitsentwiirfe des 19. und frithen 20.
Jahrhunderts in Familienratgebern und Schriften der Frauenbewegung, Wissenschaftliche Reihe,
Bd.140, Bielefeld 2002, S.21. Den hier zitierten Seiten ist auch das inhaltliche Geriist fiir die Ausfiih-
rung des librigen Kapitels entnommen.

1% Krell 1984, S.20f.

165 Meckel, Anne: Animation-Agitation. Frauendarstellungen auf der ,Grossen deutschen Kunstaus -
stellung®in Miinchen 1937 -1944, Ergebnisse der Frauenforschung, Bd.35, Diss., Weinheim 1993,
S.83.

1% Reitz 1974, S.22.
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praktizierbar. Hinter dem neuen Familienbegriff, der Erndhrer-Hausfrau-Familie,
verbarg sich jedoch ein umfangreiches Konstrukt: das Konzept der Geschlechts-
charaktere. Davon handelt das folgende Kapitel.

4.1.1.2 Negative Sicht der Frau in Wissenschaften und Kiinsten

Die Weichen fir die Etablierung der das ganze 19. Jahrhundert und weit dartiber
hinaus gultigen polaren Geschlechtsstereotype, die dem Mann Rationalitat, Initiati-
ve, Aggressivitdat, Dominanz, Starke, Leistung — der Frau dagegen Emotionalitat,
Sensitivitat, Zurlickhaltung, Unterordnung, Schwache und Passivitdt zuordnen'®’,
wurden noch Ende des 18. Jahrhunderts gestellt. Den Anthropologen, allen voran
Pierre Roussel'® um 1775, diente die biologische Geschlechtszugehérigkeit als
Ansatzpunkt fir die Zuweisung bestimmter Eigenschaften.

Der weibliche Korper sei voller Hinweise, so hieB3 es. Angeflhrt wurde beispielswei-
se das ,schwachere, weichere Knochengerist, die weniger feste Muskulatur,
schwéachere Gehirnstrange, diinnere feinere GefaBe, Kleinheit, geringere Nahrungs-
aufnahme, die Fahigkeit Kinder zu gebéaren, das Nachgeben der Fasern bei der
Geburt etc.”, wovon man die ,weibliche Verpflichtung zu Nachgiebigkeit, zum Er-
dulden, zur Sanftmut® ableitete. Dieser Ansatz wurde nun weiter verfestigt: ,Ob die
Philosophen von Humboldt, Fichte, Kant, Schelling, Hegel, ob Gelehrte der Medizin,
Anatomen, Chirurgen oder Gynakologen, Erfahrungskundler und Weltweise, Juris-
ten oder Militdrwissenschaftler, sie alle betatigten sich als Frauenforscher, um der
Frau den ihrer Natur gemaBen Platz zuzuweisen.“'®

SchmauBer sieht in der Lehre der ,Natur des Weibes*'”® bloBe Ideologie, ein
.bewusst oder unbewusst zu dem Zweck errichtetes Gedankengebaude, den gesell-
schaftlichen Status quo der Geschlechterrollen festzuschreiben und Rechtfertigung
daftr zu erlangen, dass Uber die Halfte der Bevélkerung von Positionen gesell-
schaftlicher Machtausiibung ferngehalten wird*'’”". Auch im Katalog zur Ausstellung
,Als die Frauen noch sanft und engelsgleich waren. Die Sicht der Frau in der Zeit
der Aufklarung und des Biedermeier® ist von einer flr das ungleichberechtigte
Zusammenleben unabdingbaren Eigenschaft die Rede, der weiblichen Sanftmut, die

'7 Die genannten Eigenschaften ordnet so auch Hastenteufel 1980, S.53 den Geschlechtern zu.

1% pierre Roussel gilt als Begriinder der weiblichen Anthropologie, vgl. Ausst.Kat. Miinster 1995,
S.396.

%9 Alle drei Zitate aus Ausst.Kat. Miinster 1995, S.396.

170 Bs wird nicht nur die korperliche ‘Natur*“der Frau bes timmt, die Frau wird auch mit Natur und
Kosmos gleichgesetzt, sie wird zum weiblichen Prinzip schlechthin stilisiert. Dies impliziere zwar zu-
néchst eine Erhohung, bedeute nach Schmaufier 1991, S.25 aber zugleich Erniedrigung, da der Frau
schlieBlich kein in die wirklichen Lebenszusammenhinge eingebundener Platz mehr erwachsen kon-
ne.

7! Dies. 1991, S.25.
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bereits Rousseau'’® der Frau abverlangt hatte. Gleichgesetzt mit Demut, Milde,
Nachsicht, Bescheidenheit, Widerspruchslosigkeit, Alles-Uber-sich-ergehen-lassen,
Geflugigkeit, Unterwerfung sowie Verzicht auf eigenen Willen und Wunsche, ent-
spricht sie der Forderung nach vélliger Selbstaufgabe.'”

Um 1830 jedenfalls waren die Geschlechterrollen voll durchgesetzt und die tradierte
Vorstellung von der ,Frauenpflicht” war auch um 1906 - mitten in der Zeit der Wer-
bemarken - noch &uBerst lebendig, wie ein in der Zeitschrift ,Minchener Hausfrau®
abgedrucktes Gedicht von John Taylor belegt:

Frauenpflicht.

Des Weibes schonster, edelster Beruf / ist, einem Manne, dessen Herz und Geist / Erhaben
iiber dem gemeinen Haus, / Der reines Sinnes in die Zeiten strebt, / Das Wahre nur, das
Gute will und wirkt, / Und der darum mit einer Welt von Liige / Und Schlechtigkeit in
schlimm belohntem Kampfe, / Das einsam-herbe Dasein zu versiifien, / Balsamische
Linderung mit zarter Hand / Ihm trdufelnd in die Wunde seiner Brust. 7

Dass diese wohl ganz im Sinne Rousseaus gehaltenen Zeilen fast 150 Jahre nach
dessen ,Emil“ noch Beachtung erfahren konnten, ist auf die allgegenwartige
Betonung der Rollenzuweisung an die Frau - gemaB dem Leitbild Gattin-Hausfrau-
Mutter - zurtickzuflhren, sei es nun in Bildender Kunst, (Erziehungs-)Literatur oder
sogar im geltenden Recht. Schlagworte wie ,Ehegattenerheiterungsikonographie*
und Strickstrumpf im Biedermeierbildnis'”®, Campe und Arndt als Vertreter der
Erziehungsliteratur'”® sowie Code Civil, ALR und BGB als Beispiele fiir die patri-

archalische Ausrichtung des Familienrechts'””

, sollen an dieser Stelle geniigen.
SchlieBlich sollen noch zwei Zeitgenossen zu Wort kommen:

Bei dem ersten handelt es sich um Otto Weininger, dessen Standpunkt ein Extrem
hinsichtlich der negativen Sichtweise der Frau kurz nach 1900 darstellt. Nach
Weininger sei die Frau beispielsweise von Genialitat véllig ausgeschlossen, schlieB-
lich lebe sie —im Gegensatz zum Mann — unbewusst. Nur der ménnliche Anteil in ihr
kénne, wenn Uberhaupt, etwas bewirken, denn ,diesem [mannlichen] Feingehalte
dankt sie ja doch ihre ganze Bedeutung oder besser all das, was sie eventuell

bedeuten kénnte“. Diese Bedeutung setzt Weininger allerdings nicht sehr hoch an:

12 1 seinem Erziehungsroman ,Emile, oder iiber Erziehung*“von 1762 empfahl er, Frauen frithzeitig
daran zu gewohnen, Unrecht zu erdulden und beschreibt die Ausrichtung der Médchenerziehung
ginzlich als auf den Mann (und die Sohne) hin ausgerichtet. Vgl. Kiihne 1995, S.125, Wiltschnigg,
Elfriede: Das Rétsel Weib. Das Bild der Frau in Wien um 1900, Berlin 2001, S.24 und Ausst.Kat.
Miinster 1995, S.38.

' Ausst.Kat. Miinster 1995, S.295.

174 Taylor, John: Frauenpflicht. In: Miinchener Hausfrau, 1.Jg., 1906, Heft 1, o.S.

' Zur Unterscheidung zwischen miinnlich-geistiger Kopfarbeit und minderer weiblicher Hausarbeit
vgl. Ausst.Kat. Miinster 1995, S.47, zum Strickstrumpf sieche S.153 sowie S.398.

"% In Bezug auf die Rollenfestlegung der Frau als Gattin, Hausfrau und Mutter bei Campe sind ein-
schldgige Zitate abgedruckt im Ausst.Kat. Miinster 1995, S.37-40, zu Moritz Arndt ebendort, S.12-15.
"7 Zum Code Civil vgl. SchmauBer 1991, S.16f, ebenso Kiihne 1995, S.120, zum Allgemeinen Land-
recht fiir die PreuBlischen Staaten (ALR) vgl. Kiihne 1995, S.131 und zum BGB vgl. Kiihne 1995,
S.132 sowie Biermann 2002, S.22.
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,Der tiefststehende Mann steht noch unendlich hoch Uber dem hdchststehenden
Weib“, lasst er an anderer Stelle verlauten.'”

Solch eine lberzogene Vorstellung von der Minderwertigkeit der Frau teilte damals
langst nicht die gesamte Mannerwelt. Wie prasent und gesamtgesellschaftlich ak-
zeptiert der Grundtenor dennoch gewesen sein muss, vermittelt die Rollenzu-
weisung an die Frau, propagiert von einer Frau: ,Nicht Menschenwillkiir hat ent-
schieden, dass von den beiden Geschlechtern das Weib sich seinem Ehemann
unterordne. Die Natur hat es so gewollt.“ AuBerdem sei es die Pflicht der Frau, die
Familie zusammenzuhalten, ihr ein “Heim" zu schaffen, die Kinder zu erziehen — so
Elisabeth Gnauck-Kiihne, die sich in ihrer Studie zur Frauenfrage von 1904 zugleich
fir ,Brot, Wissen und Recht* fiir die Frauen aller Schichten stark macht.'”® Und
damit zeichnet sich bereits das Thema des folgenden Kapitels ab.

4.1.1.3 Burgerliche und proletarische Frauenbewegung

Die allgemeine Minderbewertung der Frau - maBgeblich gelenkt durch das Konzept
der polaren, ungleichwertigen Geschlechtscharaktere - hatte unmittelbare Aus-
wirkungen auf die gesellschaftliche Realitat dieser, wie angedeutet, auch vor dem
Gesetz benachteiligten Bevdlkerungsgruppe, sprich auf ihre Lebens- und Arbeitsbe-
dingungen.

Das konnte auf Dauer nicht unbeantwortet bleiben. Wenn auch die Urspriinge
gemeinhin bis ins revolutionédre Frankreich zuriickdatiert werden'®, so bleibt doch
der Beginn der sich im 19. Jahrhundert formierenden Frauenbewegung um-
stritten'®'. Festzuhalten ist, dass man in den 1860er Jahren vermehrte Griindungen
von Frauenvereinen nachweisen kann. Und das, obwohl ein gesetzliches Verbot
Uber die Teilnahme von Frauen an politischen Veranstaltungen sowie deren Mit-
gliedschaft in politischen Vereinigungen die Organisation bis 1908 enorm er-
schwerte. Allen Widrigkeiten zum Trotz entwickelte sich nun Minchen neben Berlin
zum Zentrum der Frauenbewegung im deutschsprachigen Raum.

Dabei handelte es sich aber um keine geschlossene Bewegung, vielmehr muss man
hauptséachlich die blrgerliche von der proletarischen Frauenbewegung abgrenzen,

' Weininger, Otto: Geschlecht und Charakter. Eine prinzipielle Untersuchung, Nachdruck,1. Aufl.
Wien 1903, Miinchen 1980, S.87f., 130, 143 und 342.

1" Gnauck-Kiihne, Elisabeth: Die deutsche Frau um die Jahrhundertwende. Statistische Studie zur
Frauenfrage, Berlin 1904, S.159f.

"% Wiltschnigg 2001, S.145 und Gnauck-Kiihne 1904, S.25. Gemeint ist Olympe des Gouges, ,Décla -
ration des droits de la femme*, 1791.

181 Teils wird der Beginn mit dem Vormirz (Biermann 2002, S.28f.), teils mit einer Petition zweier
Lehrerinnen vor dem preuflischen Landtag 1887 (Gnauck-Kiihne 1904, S.34) angesetzt. Volland /
Baur 1991, S.15 gehen sogar bis ins Jahr 1814 zuriick, in dem der ,Frauen -Verein in Miinchen*ge -
griilndet worden war.
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deren zahlreiche Verbande ihrerseits jeweils mehr oder weniger divergierende Ziel-
richtungen verfolgten. - Bedingt durch die unterschiedlichen Lebensumstande lieBe
sich, nach Wiltschnigg'®, zugespitzt formulieren: die Biirgerlichen wollten in den
Beruf, die Proletarierinnen heraus.

Flr letztere lag das Hauptproblem — soweit sie Familie hatten - in der bereits
erwahnten Doppelbelastung. Auch von den Alleinstehenden fanden die meisten
Munchener Proletarierinnen Arbeit im Bekleidungs- und Reinigungsgewerbe, dane-
ben bestand die Mdéglichkeit zur Anstellung in einer Nahrungs- oder Genussmittel-
fabrik, der Papier-, chemischen oder Lederindustrie - wenn man sich nicht als
Kellnerin oder Dienstmadchen verdingen wollte . Abgesehen von den harten Ar-
beitsbedingungen und der schlechten Entlohnung, die bei Fabrikarbeiterinnen meist
unter dem Existenzminimum lag (weshalb diese Berufsgruppe nach PI&BI mit 16%
neben Kellnerinnen und Dienstmadchen das Hauptkontingent an Prostituierten
stellte), drohte den nur angelernten Kréaften verstarkt die Arbeitslosigkeit.

Gegen das Problem der mangelnden Schul- und Berufsausbildung — denn die Vor-
bereitung auf das Erwerbsleben war traditionsgemaB kein Ausbildungsziel bei
Frauen — wollte man nun vorgehen'®*. Zudem machte sich die proletarische Frauen-
bewegung unter Fihrung von Clara Zetkin fir verbesserte Arbeitsbedingungen und

184 stark.

Aufnahme der Frauen in die Sozialversicherung
Fiar die Frauen aus birgerlichen Schichten galt es ebenso die Ausbildungschancen
zu verbessern, allerdings unter anderen Vorzeichen: der gemaBigten bulrgerlichen
Frauenbewegung, v.a. dem 1894 gegriindeten ,Verein flr Fraueninteressen“ ging
es vorrangig um die Férderung geistiger Interessen'® der Frau. Hier hatte man sich
beispielsweise die Zulassung zum Studium auf die Fahnen geschrieben, was ab
1903 mit der vollen Immatrikulationsfreiheit fir Frauen an der Miinchener Universitat
auch umgesetzt werden konnte. Andererseits war aber auch der Zugang zur Er-
werbsarbeit, der gerade fir die unverheirateten Frauen kleinblrgerlicher Familien
notwendig war, erschwert: zunachst galten allein Diakonie, Lehrfach oder kinstler-
ische Betéatigung als standesgemaB. Der Verein ,Frauenbildungsreform®, welcher

der radikalen burgerlichen Frauenbewegung zugerechnet wird, kdmpfte daher ab

82 Wiltschnigg 2001, S.146.

183 Der 1889 gegriindete ,.Verein Arbeiterinnenheim‘und dhnlich der 1904 gegriindete ,Katholische
Frauenbund Bayerns‘““sorgten zwar fiir finanzielle Unterstiitzung der Arbeiterinnen, lie aber die tra -
ditionelle Rollenzuweisung unangetastet, im Gegenteil: Im Sinne der ,gigentlichen*Zustindigkeit der
Frau wurde vor allem der hauswirtschaftliche Unterricht in Form von Flick-Néh-Biigel-Kursen gefor-
dert.

184 Wie notwendig das war, verdeutlicht ein Beschluss des Miinchener Magistrats aus dem Jahr 1909,
in dem es heif3t: ,An weibliche Arbeitslose wird eine Unterstiitzung nicht gewihrt.” — zitiert bei Vol-
land / Baur 1991, S.19.

' Kiihne 1995, S.130 fiihrt an, dass diese Forderung auf die arbeitsmiiBige Entlastung v.a. in der biir-
gerlichen Oberschicht, die ein Unausgefiilltseinsgefiihl hervorgerufen hatte, zuriickzufiihren sei.
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1891 fir die volle Gleichberechtigung der Frau auf allen Gebieten. Bis zur Gewah-
rung des aktiven und passiven Stimmrechts 1919 sollten zwar noch einige Jahre
vergehen, erste Veranderungen lassen sich aber schon friher ausmachen: nach
Panzer bestanden namlich um 1893 fir blrgerliche Frauen beruflich gesehen eine
Reihe neuer Optionen wie Schriftsetzerin, Korrespondentin, Buchhalterin, Kassie-
rerin oder Verkauferin,'®

Eng verwoben mit den Bestrebungen der Frauenbewegung ist auch die Reformie-
rung der Frauenkleidung'®, die insbesondere gegen das Korsett vorging, das die
Frauen — ganz im Sinne der ihnen zugewiesenen Rolle - nicht nur optisch zerbrech-
lich™ und hilfsbedirftig erscheinen lieB, sondern tatsichlich eingeschrankt bewe-
gungsfahig machte. Zugleich als Teil des Gesamtkunstwerks des Jugendstils wurde,
ausgehend von Mlnchen, das klinstlerische Reformkleid zwischen 1898 und 1904
propagiert. Wenn auch von der Offentlichkeit wegen der ,Nivellierung der erotischen
Ausstrahlung der Frau“ zunadchst abgelehnt, so sieht Albrecht-Matschiske die Be-
deutung des Reformkleids doch langerfristig darin, dass es ,den Wandel der Mode
vom reprasentativen Bewusstsein vom Kérper zum ethisch-moralisch und damit
natiirlichen Bewusstsein vom Kérper* eingeleitet habe'®.

Derartige Hinweise auf zeitgendssische Tendenzen in der Mode stellen fir die Ein-
schatzung der Frauendarstellung auf den Reklamemarken - in Bezug auf Progressi-
vitadt oder konservative Haltung der Werbetreibenden — wertvolles Hintergrundwis-
sen dar. Als nicht weniger hilfreich wird sich die nun folgende chronologische Dar-
stellung der in der Gesellschaft vorzufindenden idealen Frauenbilder und ihrer Anti-
typen erweisen, da dies den Rickschluss auf Parallelen oder Ausblendungen bei
den vorliegenden Reklamemarken erst ermdglicht.

%6 Die Ausfithrungen zur Frauenbewegung stiitzen sich — soweit nicht eigens zitiert - auf Angaben bei
Gnauck-Kiihne 1904, S.31-33, Krell 1984, S.34, Volland / Baur 1991, S.7, 18f., 21ff. und 57f., P168I,
Elisabeth: ,Jch gehe Tag fiir Tag an meine Arbeit* Frauen in Landwirtschaft, Industrie und hiusli -
chen Diensten um die Jahrhundertwende 1890-1914, in: Frauenleben in Bayern von der Jahrhundert-
wende bis zur Triimmerzeit. Hrsg. v. Sybille Krafft, Miinchen 1993, S.35, 40 und 63, Panzer, Marita
A.: Zwischen Kiiche und Katheder. Biirgerliche Frauen um die Jahrhundertwende 1890-1914, in:
Frauenleben in Bayern von der Jahrhundertwende bis zur Triimmerzeit. Hrsg. v. Sybille Krafft, Miin-
chen 1993, S.93f., Kiihne 1995, S.130, Kinnebrock, Susanne: Miinchner Weibs-Bilder. In: Ausst.Kat.
Miinchen 1996(b), S.58-60, Dollinger, Hans: Miinchen im 20. Jahrhundert. Eine Chronik der Stadt
von 1900 bis 2000, Miinchen 2001, S.21 sowie Hagemann, Karen: Heimat-Front. Militdr und Ge-
schlechterverhiltnisse im Zeitalter der Weltkriege, in: Heimat-Front. Militdr und Geschlechterverhilt-
nisse im Zeitalter der Weltkriege, Geschichte und Geschlechter, Bd.35, hrsg. v. Karin Hagemann und
Stefanie Schiiler-Springorum, Frankfurt a.M. / New York 2002, S.28.

187 Nach Albrecht-Matschiske, Cornelia: Das kiinstlerische Reformkleid in Deutschland um die Jahr-
hundertwende. Funktionswandel der Mode vom Reprisentativen zur Natiirlichkeit, Diss., Bochum
2000, S.205f. ging aus dem ,Internationalen Kongress fiir Frauenwerke und Frauenbestrebungen*
1886 in Berlin der ,.Verein zur Verbesserung der Frauenkleidung‘“hervor.

188 Miihlen-Achs, Gitta: Frauenbilder. Konstruktionen des anderen Geschlechts, in: Geschlecht und
Medien. Medienpddagogik, Bd.7, hrsg. v. Gitta Miihlen-Achs und Bernd Schorb, Miinchen 1995, S.23
weist darauf hin, dass durch das Korsett die feminine Zerbrechlichkeit betont wurde.

' Zitate aus Albrecht-Matschiske 2000, S.375 und S.383.
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4.1.2 Weibliche Rollenideale und ihre Gegenbilder
4.1.2.1 Aufwertung der Mutter und vielfaltiges Frauenbild um 1900

Das Leitbild der Hausfrau, Ehefrau und Mutter wurde ja bereits hinreichend themati-
siert. Auch, dass es um 1900 — entgegen der gesellschaftlichen Realitat, denn nur

190 _

ein Drittel aller Bayerinnen war tUberhaupt verheiratet immer noch als das Ideal

verbreitet war. Auf die neue Bewertung des Kindes sowie auf die gesteigerte Wert-

schatzung seiner Betreuung und Erziehung gegen Ende des Jahrhunderts'"

, wurde
dagegen bisher noch nicht eigens verwiesen.

Dabei bemerkt Biermann in diesem Zusammenhang: ,Die patriarchale Stellung des
Vaters schien jedenfalls im Familienalltag briichig zu werden.“'%? Das ist mit der viel-
fach festgestellten Mischung aus Angst und Faszination'®® gegeniiber dem weiblich-
en Geschlecht zusammenzubringen: ,In verschiedenen von Mannern imaginierten
Konstruktionen, Bildern, Theorien von Weiblichkeit verdichten sich um die Jahr-
hundertwende einerseits die Angste vor Selbstverlust und Destruktion der durch die
vielfaltigen Zwange der patriarchalischen Gesellschaft reprimierten Individuen.
Andererseits werden in Frauenbildern Erinnerungen an individuell und kollektiv vor-
gangige Glucksvorstellungen bewahrt sowie Hoffnungen auf eine gesellschaftliche
Erneuerung gestaltet.*'%*

Wie diese konstruierten Bilder aussehen konnten beschreibt Hans Hofstatter: ,Die
ganze Empfindungsskala von Ehrfurcht und Angst, von Vergdtterung bis Hass
schlagt sich in diesen weiblichen Symbolfiguren nieder, die der Tradition entnom-
men sind und jetzt [in der symbolistischen Malerei] eine spezifische, tiefen-
psychologische Bedeutung erhalten. Das Weib wird zur Géttin, zur Personifikation
héchster Tugend, zur Priesterin, zur Martyrerin, aber auch zur Hexe, zur Nymphe,
zur Bajadere, zur Sphinx, zur [femme fatale’, zur ,Belle dame sans Merci’, zur

Salome und Messalina, zur Sklavin.“'%

Parallel zu den von Mé&nnern gepragten Stilisierungen in Bildender Kunst und
Literatur gab es nach Panzer eine ,reale Antwort der birgerlichen Frau auf Selbst-
entfremdung, Unterdriickung, Doppelmoral”: die femme fragile. Neben dem Ideal

" Kinnebrock 1996, S.59.

91 vgl. Biermann 2002, S.26f. und Panzer 1993, S.90.

192 Biermann 2002, S.27.

'3 Beispielsweise Pohle, Bettina: Kunstwerk Frau. Inszenierungen von Weiblichkeit in der Moderne,
Frankfurt a.M. 1998, S.14. Meckel 1993, S.107 fiihrt sogar die ,nicht zufillige Zunahme der offen -
sichtlichen und verdeckten Kastrationsbilder‘‘als Ausdruck der Angst vor minnlichem Autorititsver -
lust an.

194 Roebling, Irmgard (Hrsg.): Lulu, Lilith, Mona Lisa... Frauenbilder der Jahrhundertwende, Frauen
in Geschichte und Gesellschaft, Bd.14, Pfaffenweiler 1989, 0.S.

%3 Hofstitter, Hans: Die Bildwelt der symbolistischen Malerei. In: Symbolismus in Europa. (Ausst.
Kat. Staatliche Kunsthalle Baden-Baden 1976), hrsg. v. Hans Hofstitter, Baden-Baden 1976, S.16.
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der liebevollen, padagogisch informierten Mutter existierte also der ,Typus der kran-
ken, schwachen, pflegebediirftigen, zarten, von Ohnmachtsanfallen und Migréane
heimgesuchten oft auch hysterischen Frau.“'*® Beide haben, wie noch gezeigt
werden wird, ihren Niederschlag in der Reklame gefunden.

4.1.2.2 Rollen der Frau in Wilhelminischer Zeit und Erstem Weltkrieg: vom
Repréasentationsobjekt zur emanzipierten Frau

Im Rahmen der Ehefrau-Hausfrau-Mutter-Funktion wurde der Frau als Gattin in der
Offentlichkeit noch eine ganz spezielle Rolle zugewiesen, die der ,Reprasentations-
figur®. Frauen hatten den von ihren Mannern erworbenen Wohlstand zu zeigen. Dies
geschah mit Hilfe der Mode. Nach SchmauBer'®” symbolisiere die Dominanz einer
spezifischen Mode néamlich den Sieg einer politisch-6konomischen Idee.

Fir die vom Historismus gepragte Damenmode der wilhelminischen Zeit bedeutet
das, sie funktionierte als ,kultureller Symbolcode zur demonstrativen Determinierung
der gesellschaftlichen Position des politisch und finanziell machtigen GroBbdrger-

tumS“198-

- Offenbar nicht immer ungern fugte sich die Frau der Jahrhundertwende
standesgemdB in die Rolle des attraktiven, mitunter auch bloB dekorativen Zier-
objekts, stellte doch die entsprechende Aufmachung eines der wichtigsten Werbe-
mittel im Kampf um den Mann dar. SchlieBlich formte ja, wenn man Lehnert folgt,
die Mode des 19. Jahrhunderts das weibliche Geschlecht ganz im Sinne der

traditionellen Rollenvorstellung'®.

Wollte man dagegen in die Rolle der ,frauenbewegten®, emanzipierten Frau schliipf-
en, so war das durch das erwahnte Reformkleid nach auBen sichtbar zu machen.
Die angestrebte ZweckmaBigkeit in der Frauenkleidung sollte aber erst mit noch
weiterer Verbreitung der Frauenberufstatigkeit auch in blrgerlichen Kreisen erreicht
werden. Zunéchst gab sich die Mode zwischen 1914 und 1917 nochmals stark
rickwartsgewandt: in Form der sog. ,Kriegskrinoline® tauchte dieser eigentlich in
den 1860er Jahren aufgegebene, unpraktische Reifrock — ein Relikt aus der feuda-

listischen Gesellschaft - mit Saumlangen von bis zu neun Metern erneut auf.?®

1% Beide Zitate aus Panzer1993, S.90.

"7 SchmauBer 1991, S.50.

" Albrecht-Matschiske 2000, S.95.

1% Nach Lehnert, Gertrud: Frauen machen Mode. Beriihmte Modeschopferinnen von Coco Chanel bis
Vivienne Westwood, Dortmund 1998, S.22 konstruiere Mode Geschlechterbilder, die mit den anato-
mischen Gegebenheiten nichts mehr zu tun hétten. Erinnert sei an dieser Stelle an die Ausfithrung zum
Korsett. Zudem weisen sowohl Miihlen-Achs 1995, S.25f. als auch Pohle 1998, S.40 auf die Bedeu-
tung des tiefen Décolletés hin: der nackte Hals entspriche der ungeschiitzten Kehle bei Tieren, deren
Prisentation als Unterwerfungsritual gelte. Dementsprechend sei das tiefe Décolleté von Frauen als
Mittel der Selbstprisentation erwartet gewesen.

* Albrecht-Matschiske 2000, S.388 und S.392.
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Diese Erscheinung muss aber als ein Phdnomen in der Oberschicht betrachtet
werden. Dem Uberwiegenden Teil der weiblichen Minchener Bevdlkerung war solch
demonstrativer MuBiggang nicht mdglich: zwischen 1915 und 1919 stieg der
Frauenanteil an der Miinchener Industriearbeiterschaft von 7500 auf iiber 40 000>’
an! Zwar wird den als ,Soldaten an der Heimatfront* betitelten Frauen, die nun die
Familie ernahrten, wachsendes Selbstbewusstsein aufgrund der von ihnen Gber-
nommenen Mannerarbeitsplatze nachgesagt, doch war dieser Emanzipationsschub
nur von kurzer Dauer: im Zuge der Demobilisierung mussten die von Frauen be-
setzten Arbeitsplatze fur die Kriegsheimkehrer gerdumt werden. Hagemann sieht in
diesem politischen Schachzug den Versuch, ,der kriegsbedingten Erweiterung der
weiblichen Handlungsspielrdume durch eine Restabilisierung der Vorkriegs-Ge-
schlechterordnung entgegenzusteuern, in deren Zentrum das traditionsreiche

Modell der 'Ernahrer-Hausfrau-Familie’ stand“?%.

4.1.2.3 ,,Weibliche Angestellte” und ,,Frauensport® in der Weimarer Republik

Wenn nach dem aktuellen Forschungsstand®® hinsichtlich der Auswirkungen des
Krieges auf das Geschlechterverhéltnis auch keine “Neucodierung” festgestellt
werden kann, so brachten die Folgejahre doch einige Veranderungen mit sich.
Zunachst einmal war noch 1918 die formale Gleichberechtigung der Frau in der
Weimarer Verfassung festgeschrieben. Spétestens als dann nach kurzer inflationa-
rer Scheinbliite die sozialen Umstéande Frauenarbeit auch in burgerlichen Kreisen
notwendig und Ublich werden lieBen, entwickelte sich der Typus der sog. neuen
Frau: jung, dynamisch, ungebunden, sportlich, gebraunt, lebenslustig aber nur
selten wirklich selbstandig und unabhangig. Das war der neue Frauentyp der
,Goldenen Zwanziger*.

Das neue Eheideal der erotisch-kameradschaftlichen Bindung zweier gleichwertiger
Partner, von dem Visser spricht, mag die traditionelle Familienstruktur zwar etwas
ins Wanken gebracht haben, bedeutete jedoch keine grundlegende Infragestellung
der Geschlechterstereotypen. SchlieBlich verlieB doch die in der weiblichen Ange-
stellten perfekt verkorperte neue Frau ,nur Ubergangsweise ihr natureigenes
Terrain“. Der Angestelltenberuf - seine Zahl hatte sich seit 1907 verdreifacht - war
namlich oft nur ein Zwischenstadium bis zur Ehe. Zudem stand das hohe gesell-
schaftliche Ansehen dieser Symbolfigur im Widerspruch zu den realen Verdienstver-

20! Zahlenangaben nach Volland / Baur 1991, S.104.

2 Hagemann 2002, S.15.

% Dargelegt bei Kundrus, Birthe: Geschlechterkriege. Der 1. Weltkrieg und die Deutung der Ge-
schlechterverhiltnisse in der Weimarer Republik, in: Heimat-Front. Militdr und Geschlechterver-
hiltnisse im Zeitalter der Weltkriege, Geschichte und Geschlechter, Bd.35, hrsg. v. Ute Daniel, Karin
Hausen und Heide Wunder, Frankfurt a.M. / New York 2002, S.181.
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héaltnissen: das Gehalt einer Sekretéarin lag teilweise sogar unter dem einer Fabrik-
arbeiterin. Ganz abgesehen davon, dass Frauen nach wie vor — sogar bei objektiv
vergleichbarer Stellung — generell schlechter bezahlt wurden als M&nner.?**

Das zweite pragende Phanomen der Zwanziger Jahre war der ,Beginn des instituti-
onalisierten Frauensports“. Dabei war die sportliche Betatigung von Anfang an eng
an die jeweilige politische Gesinnung gekoppelt. Folglich konnte man die ,blrger-
lichen® Turn- und Sportverbande, die entweder vdlkisch-nationalistisch und anti-
liberal ausgerichtet oder progressiven Gesellschaftsutopien verbunden waren, von
der Arbeitersportbewegung als Teil der Arbeiterbewegung unterscheiden. Daneben
existierte die Gymnastikbewegung, die der Entfremdung des Menschen von der
Natur entgegenwirken wollte.

Es standen also Frauen, die ,volkische Ideale starken und durch die Festlegung der
Frau auf die Hausfrauen- und Mutterrolle die traditionelle burgerliche Geschlechter-
ordnung stitzen“ wollten, der Arbeitersportlerin, die sich — da gleichberechtigte
Kameradin im Klassenkampf - als Angehdrige einer emanzipierten modernen
Bewegung verstand, gegenlber. - ,Trotz der Thematisierung und Infragestellung
des traditionellen Weiblichkeitskonzepts durch den Frauensport wurde es von der
Mehrheit der Sportlerinnen selbst verteidigt* resimiert Wesp am Ende ihrer Aus-
fihrungen.®®

Die Zwanziger Jahre werden also von zwei miteinander konkurrierenden Weiblich-
keitsbildern gepragt, der neuen Frau und dem traditionellen Leitbild der Ehefrau,
Hausfrau und Mutter. Angesichts der Kritik nicht nur seitens konservativ eingestellter
Manner, sondern auch innerhalb des eigenen Geschlechts, verwundert es nicht,
wenn Sommer®® fiir das ausgehende Jahrzehnt bereits ,die Abkehr von revolution-
t.207

ren Ideen und ein Arrangement mit dem status quo“ konstatier

Damit waren die Weichen gestellt flir das, was folgen sollte.

2% Nach Sommer, Karin: Zwischen Aufbruch und Anpassung. Frauen in der Weimarer Republik
1918-1933, in: Frauenleben in Bayern von der Jahrhundertwende bis zur Triimmerzeit. Hrsg. v.
Sybille Krafft, Miinchen 1993, S.182, S.185, S.195f,, S.211 und Visser, Ellen de: Aspekte der gesell-
schaftlichen und politischen Situation von Frauen in der Weimarer Republik. In: Verdeckte Uberliefe-
rungen. Weiblichkeitsbilder zwischen Weimarer Republik, Nationalsozialismus und Fiinfziger Jahren,
hrsg. v. Barbara Determann, Ulrike Hammer und Doron Kiesel, Arnoldshainer Texte, Bd. 68, Frank-
furt a.M. 1991, S.108 -110.

25 Zum Frauensport als integrativer Bestandteil der Frauenemanzipation sieche Wesp, Gabriela:
Frisch, fromm, frohlich, Frau. Frauen und Sport zur Zeit der Weimarer Republik, Konigstein / Taunus
1998. Beziiglich der vorliegenden Darstellung vgl. Wesp 1998, S.9, S.11, S.20, S.22 und S.257-259.
2% Sommer 1993, S.217.

07 Krell 1984, S.41ff. ordnet die Scientific-Home-Management-Bewegung der Zwanziger Jahre in
diesem Zusammenhang als einen Versuch, den Frauen die Hausarbeit wieder schmackhaft zu machen,
ein.
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4.1.2.4 Mutterkreuzideologie der NS-Zeit

Mit der Machtibernahme der Nationalsozialisten wurde die Frau allem vorausge-
gangenen Wandel zum Trotz auf ,Heim und Herd" sowie auf die Mutterrolle zuriick-
verwiesen. Hier knlpfte die Ideologie also unmittelbar ,am traditionellen, birgerli-
chen Modell der polaren Geschlechtscharaktere*®®® des 19. Jahrhunderts an. Zu den
alten Vorzeigeeigenschaften Treue, Tlchtigkeit, Bescheidenheit, Pflichtbewusstsein,
Opferbereitschaft, Leidensféhigkeit und Selbstlosigkeit kamen neue hinzu: tapfer
und todesmutig, erfindungsreich, kraftig und gesund sollte die nationalsozialistische
Mutter vor allem sein - eine richtige , Zuchtstute und Arbeitspferd “ eben, wie
Goring®™ es formulierte.

Personifiziert wurde dieses Ideal in der autarken, naturhaft-fruchtbaren Bauerin. Um
nun diese ,rickwartsgewandte Utopie von der Agrargesellschaft vorindustrieller

«210

Pragung“’” zu propagieren, bediente man sich insbesondere der bildenden Kunst,
der nach Meckel die Funktion des Reklameplakats zugewiesen wurde®''. Ahnlich
der Werbung prasentierte man eine idealisierte wie diktierte Scheinrealitat, in der die
fir Frauen als angemessen erachteten Tatigkeiten en gros auf bauerliche und haus-
liche Arbeiten reduziert waren. Dies versuchte man mit der Kampagne gegen sog.
Doppelverdiener im Rahmen der Arbeitsmarktpolitik auch Realitat werden zu lassen.
Noch 1936 zeichnete sich jedoch ab, dass Frauen fir die RUstungsindustrie unver-
zichtbar sein wiirden und so kdmpfte eine andere Kampagne nun flr die Mobilisie-
rung ,arbeitswilliger Frauen.

Bei so kontroversen Rollenzuweisungen konnten auch unterschiedliche Frauen-
typen gefragt sein. Inge Aicher-Scholl meinte ,als Prototyp der Frau im Dritten Reich
kénnte man vielleicht Leni Riefenstahl nennen, eine Mischung aus Harte, undifferen-
zierter Disziplin und ohne geistigen Charme, sportlich, nicht elegant, ohne
Skrupel**'?. Daneben existierte aber auch das Ideal der fiilligen B&uerin mit frischer

208 Determann, Barbara: Kontinuitit und Bruch. Probleme der Rekonstruktion von Weiblichkeitsbil-
dern zwischen Weimarer Republik und den 50er Jahren, in: Verdeckte Uberlieferungen. Weiblich-
keitsbilder zwischen Weimarer Republik, Nationalsozialismus und Fiinfziger Jahren, hrsg. v. Barbara
Determann, Ulrike Hammer und Doron Kiesel, Arnoldshainer Texte, Bd. 68, Frankfurt a.M. 1991,
S.11.

299 7itiert bei Stiehr, Katrin: Auf der Suche nach Weiblichkeitsbildern im Nationalsozialismus. In:
Verdeckte Uberlieferungen. Weiblichkeitsbilder zwischen Weimarer Republik, Nationalsozialismus
und Fiinfziger Jahren, hrsg. v. Barbara Determann, Ulrike Hammer und Doron Kiesel, Arnoldshainer
Texte, Bd. 68, Frankfurt a.M. 1991, S.36.

19 Meckel 1993, S.45.

' Diese Beeinflussung war leicht moglich, da simtliche Kiinstler als Zwangsmitglieder in der
Reichskammer der bildenden Kiinste organisiert und kontrolliert waren. Vgl. Meckel 1993, S.29.

*12 Stiehr 1991, S.28.
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Gesichtsfarbe und Kopftuch, der auf den Darstellungen der GDK?'® haufig ein GefaB

als Symbol fiir Fruchtbarkeit und potentielle Mutterschaft beigegeben wurde®'*.

Dem gesellschaftsimmanenten Frauenbild zeitlich Gber den Nationalsozialismus
hinaus nachzuspuren liegt nicht im Interesse der vorliegenden Arbeit, da die jingste
Werbemarke mit einer Frauendarstellung in das Jahr 1939 datiert ist. Im Folgenden
kann deshalb nun gezielt die Frau in der Reklame fokussiert werden.

* Die GroBe Deutsche Kunstausstellung (GDK), die ab 1937 jihrlich — auch noch wihrend des
Krieges - im Haus der Kunst abgehalten wurde, sollte Reichsweit den Standard vorgeben. Mehr dazu
bei Meckel 1993, S.29ff.

*'* Dies. 1993, S.71f. stellt das #hnlich dar.
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4.2 Die Frau in der Reklame des spaten 19. und frithen 20. Jhs.

,Die Medien stellen Mannlichkeit und Weiblichkeit her, wie sie in dieser Eindeutig-
keit, Einheitlichkeit und wechselseitigen AusschlieBlichkeit nirgends existieren und
erzeugen damit eine groBe Diskrepanz zur Wirklichkeit. Sie orientieren sich nicht an
tatsachlichen Unterscheidungen zwischen Mannern und Frauen, sondern entwerfen
passende Rollentrdger fur traditionelle Geschlechtsrollen. Sie schaffen damit ein
Bild von harmonischer Verflechtung von ménnlichen und weiblichen Persdnlich-
keiten und gesellschaftlich zugewiesenen Lebensaufgaben ...“%'

Wie diese weiblichen Rollentrager der historischen Anzeigen- und Plakatwerbung

aussehen konnten, ist Gegenstand dieses Kapitels.

4.2.1 Anfange der Wirtschaftswerbung: intensive Verwendung der Frauen-
gestalt in den klassischen Werbemitteln Annonce und Plakat

Nach Weisser setzte ,die Vermarktung der Frauengestalt, besonders der Einsatz
des weiblichen Eros, bereits bei den ersten bildhaften Reklame-Entwiirfen®'® ein.
Diese findet man zuné&chst in der Annonce, bei der es sich 1871, also noch vor dem
modernen Plakat, um das am weitesten verbreitete Werbemittel”'” handelte. Seit der
Jahrhundertmitte bis zur —wende war namlich — maBgeblich beeinflusst durch die

218 _ die Zahl der Zeitschriften in Deutschland von

Aufhebung des “Intelligenzzwangs
650 auf etwa 5000°'° angestiegen. Das Thema ,Frau“ umspannte damals alle
Produktgruppen, wobei die weibliche Verflihrungskraft eingesetzt wurde, ,um den

Blick auf den Werbetext zu ziehen“?®®

, S0 Weisser.
Die attraktive Frau fungierte also lediglich als Blickfang®®', Uberwiegend ohne

irgendeinen Bezug zum Produkt, was auch schon friih kritisiert wurde®?. Dabei steht

*"” Hastenteufel 1980, S.63.

*16 Weisser, Michael: Annoncen aus der Jahrhundertwende. Die Kunst der Anzeigenwerbung. Bei-
spiele aus der Wochenschrift ,Jugend*“ (1896 -1926), Hannover 1981(c), S.43.

*'"'So Huener 2001, S.6.

*1% Bei den sog. Intelligenzblittern handelte es sich um eine seit den 1720er Jahren regelmiiBig er-
scheinende Zeitung, die nach Kriegeskorte 1995, S.9 urspriinglich nur Anzeigen, spéter auch Lokal-
nachrichten und amtliche Verlautbarungen enthielt. Das Monopol hatte bis etwa 1850 allein der preu-
Bische Staat.

*"” Diese Zahlen nennt Borscheid 1995, S.34.

220 Weisser1981(b), S.54.

22! Als realer Blickfang wurden Frauen in den 1870er Jahren sogar direkt im Schaufenster prisentiert,
sei es bei der Verrichtung von Niharbeiten oder einfach mit dem Produkt — beispielsweise Seife — in
der Hand. Das fithren Reinhardt, Dirk: Vom Intelligenzblatt zum Satellitenfernsehen. Stufen der Wer-
bung als Stufen der Gesellschaft, in: Bilderwelt des Alltags. Werbung in der Konsumgesellschaft des
19. und 20. Jahrhunderts, Studien zur Geschichte des Alltags, Bd.13, Festschrift fiir Hans Jiirgen Teu-
teberg, hrsg. v. Peter Borscheid und Clemens Wischermann, Stuttgart 1995, S.48 und Mataja, Victor:
Menschen und Tiere als Reklamemittel. In: Osterr. Rundschau, 1907, Bd.XIIL, Heft 5, S.324f., an.

2 Fleischmann 1920, S.20, spiter Weisser 1981(b), S.104f.
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diese Methode durchaus im Einklang mit der Definition moderner Wirtschaftswer-
bung, wie Hastenteufel sie formuliert: ,Unter Wirtschaftswerbung verstehen wir die
gezielte, planméaBige Beeinflussung von Menschen (Konsumenten) ohne Anwen-
dung von &uBerer Gewalt oder Zwang im Interesse der Werbungstreibenden
(Unternehmen, Erzeuger oder Verkdufer von Waren/Dienstleistungen). Ziel ist es,
unter Einsatz von Massenkommunikationsmitteln die Nachfrage nach Waren/Dienst-

leistungen zu heben und damit den Absatz zu férdern.?

Dieses Ziel verfolgte auch ein neues Medium, in dem sich die Frau schnell eine
,vorrangstellung als Bildmotiv® erobert hatte, das Plakat: ,Die zur Werbung fir
Theater, Gebrauchsartikel und Lebensmittel bestimmten Blétter fanden im weibli-
chen Korper die ideale Mébglichkeit, Kunden zum Kauf anzuregen®, so Wilt-
schnigg.?®* Vorgemacht hatten das praktisch séamtliche franzdsische Plakatkiinstler -
angefangen mit Chéret, Uber Grasset, bis hin zu Toulouse-Lautrec — sowie der
Tscheche Mucha, die nahezu ausschlieBlich mit der Frauengestalt warben.?

Gegen 1890 hatte sich die Reklame dann laut Wischermann doch ,vom primaren

“22% weiter-

Produkt- und Warenbezug zur lebensweltlich-kulturellen Représentation
entwickelt, d.h. man hatte erkannt, dass sich ein Produkt besser absetzen lieB3,
sobald es Uber den reinen Gebrauchswert hinaus mit einem Zusatzwert versehen
wurde. Fur die Rolle der Frau in der Werbung bedeutete dies, dass neben dem
bloBen Blickfang seit der Zeit auch ein bewusst geformtes Frauenbild nachweisbar
wird.?’

Nach Reinhardt handelt es sich dabei bis zum Ersten Weltkrieg en gros um zwei
Stilisierungen: auf der einen Seite die fleiBige Hausfrau und Mutter, auf der
anderen das erotisch-attraktive Objekt der Begierde.

Als Belege fur die Darstellung der Frau in der traditionellen Hausfrauenrolle fihrt
Reinhardt eine Plakatwerbung der Firma Henkel fir Bleich-Soda aus dem Jahr 1885
sowie fiir Maggi-Suppenwiirze von 1889 an. Uberdies zeigten Plakate von Stollwerk

und Liebig um 1890 die Hausfrau beim Kochen oder Servieren, wobei aber auf eine

223 Hastenteufel 1980, S.77.

24 Beide Zitate nach Wiltschnigg 2001, S.33.

* Neben den klassischen Werbemitteln lieBen sich Frauendarstellungen auch auf Etiketten, Email-
schildern Dosen, Aufstellern, Hinterglasmalerei, Meniikarten, Postkarten, Kalendern und dergleichen
mehr untersuchen. Wegen der besonderen Nihe zur Reklamemarke erscheint aber der Hinweis auf das
Plakat als am angemessensten.

*%* Wischermann 1995, S.14.

227 Von dem ab 1890 bewusst geformten Frauenbild sprechen Reinhardt 1993, S.397 und Thoms,
Ulrike: Diinn und dick, schon und hisslich. Schonheitsideal und Korpersilhouette in der Werbung
1850-1950, in: Bilderwelt des Alltags. Werbung in der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhun-
derts, Studien zur Geschichte des Alltags, Bd.13, Festschrift fiir Hans Jiirgen Teuteberg, hrsg. v. Peter
Borscheid und Clemens Wischermann, Stuttgart 1995, S.246.
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realistische Darstellung des Hausfrauenalltags zugunsten von idealistischen
Wunschbildern verzichtet wirde. Was genau ihn zu dieser These veranlasst, gibt
Reinhard leider nicht an. Daflr weiB3 er zu berichten, dass die Unternehmen um
1900 neben der Hausfrau die Mutter als Werbemotiv entdeckt hatten.

Dartber hinaus macht er auf die dienende Funktion der (Haus- und Ehe-)Frau
gegenlber ihrem Gatten aufmerksam, wie sie ein Plakat fir Feinhals Zigarren um
1910 erkennen lasst. Das deckt sich in etwa mit einer Beobachtung von Selter: ,Um
die Jahrhundertwende erschien die Frau neben dem aufgenommenen traditionellen
Leitbild der idealen Hausfrau und Mutter auch als Gehilfin in der professionellen
Kiche, sei es, dass sie einem — natlrlich ménnlichen — Koch zur Seite stand oder
aber als Kiichenmamsell auftrat ..."**® Fiir diese Darstellungsweise finden sich auch
im vorliegenden Katalog zwei Beispiele (Kat. Nr.142, 152).

Sollten mit der Hausfrau- und Mutterrolle vermutlich gerade die Frauen selbst als
Zielgruppe angesprochen werden, so beobachtet Reinhardt den Einsatz der ero-
tischen Frauengestalt insbesondere bei der Werbung fir Produkte, die vorwiegend
von Mannern konsumiert wurden.

In der Zigarren- und Zigarettenreklame der 1890er sei es beispielsweise gerne die
orientalische oder sudlandische Verfuhrerin, mit der zusatzliche emotionale Bedeu-
tungen an das Konsumgut gekoppelt werden sollten. Ahnlich in der Automobilwer-
bung: 1904 warben die Dirkopp-Werke in einer in der ,Jugend“ erschienenen
Anzeige vermutlich als erste mit einer nackten Frau, die hier wieder in erster Linie
als Blickfang eingesetzt wurde. - Reinhardt begrindet die Verwendung erotischer
Frauengestalten in der Reklame wie folgt: ,Werbemotive dieser Art sexualisierten
die angebotene Ware und verhieBen dem mannlichen Konsumenten eine sexueller
Erfillung nahekommende Befriedigung.*

Daneben gab es aber auch eine Reihe von Produkten, in deren Werbebildern weib-
liche Erotik dominierte, die aber dennoch mit der Zielgruppe ,Frau® rechneten. Dazu
ist beispielsweise Seifen- oder Kosmetikreklame zu rechnen. Ein méglicher Zusatz-
wert kann hier in der versprochenen Attraktivitat (fir den Mann) gesehen werden.

Nach dem Ersten Weltkrieg wirden nach Reinhardt beide Ausformungen des oben
beschriebenen Frauenbildes fortgefihrt, ,allerdings psychologisch subtiler und nicht
mehr so klischeehaft wie vor 1914“. Hinzu kdme allerdings eine dritte Komponente,

228 Selter, Bernward: Der ,satte Verbraucher. Idole des Erndhrverhaltens zwischen Hunger und Uber -
fluss 1890-1970, in: Bilderwelt des Alltags. Werbung in der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahr-
hunderts, Studien zur Geschichte des Alltags, Bd.13, Festschrift fiir Hans Jiirgen Teuteberg, hrsg. v.
Peter Borscheid und Clemens Wischermann, Stuttgart 1995, S.210.
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die emanzipierte Frau. Zwar |lage hier wieder klischeehafte Uberzeichnung vor, doch
handle es sich in diesem Fall um die ,Widerspiegelung eines progressiven Nor-
mengefuges®. Ab 1933 sei dann kaum mehr eine emanzipierte Frau in der Werbung
zu entdecken. In diesem Zusammenhang verweist Reinhardt auf die Kampagne
,Die deutsche Frau raucht nicht, die es der Tabakindustrie ab 1939 untersagte, mit
rauchenden Frauen zu werben — und das, wo doch noch in den Zwanziger Jahren
die Zigarette d a s Attribut®® der neuen Frau gewesen war.*®

In Bezug auf das traditionelle Leitbild der Ehefrau-Hausfrau-Mutter sowie in Hinblick
auf die der Frau abverlangte Reprasentationsfunktion, die hier in Form der attrakti-
ven Frau ihren Niederschlag findet, zeichnet sich bereits hier eine Ubernahme
gesellschaftsimmanenter Rollenideale auch in der Werbung ab. Hinzu kommt das
Aufgreifen “fortschrittlicher” Tendenzen wie der Emanzipationsbewegung in Form
der emanzipierten Frau.

Das anschlieBende Kapitel widmet sich nun der Frage, wie die aufgezeigten Rollen

in der Werbung umgesetzt werden konnten.

4.2.2 Von der Hausfrau und Mutter bis zur emanzipierten Frau ,und wieder
zuriick“: stereotype Frauenbilder zwischen Historismus und NS-Kunst

Nach Weisser sind die Wurzeln der bildhaften Werbung in der Kunst zu suchen,
weshalb sich bis in die 1930er Jahre ,eindeutig Stilelemente der jeweils herrschen-
den Kunstrichtung“ nachweisen lieBen. Ein chronologisches Vorgehen nach Epo-
chen bzw. Stilrichtungen bietet sich daher fir die folgenden Ausfihrungen an.

Da die éltesten datierten Reklamemarken des beiliegenden Katalogs (Kat.Nr.111,
143, 145, 195) aus den 1890er Jahren stammen, ist mit der Werbung dieser Zeit zu
beginnen.

Weisser findet in der Reklame der 1880er und 1890er ahnliche Charakteristika wie
in der Architektur bzw. dem Interieur des Historismus vor. Ebenso Uberladen sei sie
gewesen: ,Eine Fille unterschiedlicher Schrifttypen mischte sich mit orientalischem
Ornament sowie mit Medaillen und Plaketten.*®*'

Gagel verweist erganzend auf Musen und Genien als ,unerlassliche Requisiten der

i£232

Kunstausstellungsplakate“=™= jener Jahre, bevor sich noch der moderne Plakatstil

hatte durchsetzten kénnen. Und auch Huyn sieht in den ,durchsichtig verschleierten

*?Vgl. Visser 1991, S.111.

230 Indirekte und wortliche Zitate nach Reinhardt sind dem Kapitel IV.B.2. ,Frauendarstellungen in
der Werbung“bei Reinhardt 1993, S.397 -410 entnommen. Auch finden sich auf diesen Seiten Abbil-
dungen zu den genannten Plakaten bzw. Anzeigen.

> Beide Zitate Weisser 1985, S.47.

2 Gagel 1971, S.202.
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Frauengestalten in heroischer Pose mit entsprechendem Produkt in der Hand*** die
Auswirkungen des in Minchen bereits seit Anfang der 1870er Jahre so beliebten
(Neo-)Renaissance-Stils. — Frauendarstellungen in Form der weiblichen Allegorie
befinden sich auch im Repertoire der Sammlung des Bayerischen Wirtschafts-
archivs, wie noch zu sehen sein wird. Flr deren beliebte Verwendung in der Wirt-
schaftswerbung nach der Reichsgrindung von 1871 sieht Weisser folgende Ursa-
che: ,Schnell zu materiellem Wohlstand gekommen, versuchten diese Unternehmen
ihre fehlende kulturelle Identitdt durch Nachahmung historischer Vorbilder zu

Uberdecken.“%34

Wahrend die deutschen Reklame-Entwerfer also noch bis weit in die 1890er Jahre
auf Motive des Historismus zurlckgriffen, war die franzésische Plakatkunst langst
impressionistisch beeinflusst. Erinnert sei an den Typus der ornamental-dekorati-
ven, graziésen Frau, wie ihn Jules Chéret (1836-1932), der ,Vater der Affiche* flr
jedes beliebige Produkt als Blickfang zu verwenden wusste. Da sich unter den vor-
liegenden Manchener Reklamemarken fir diesen Typus kein reprasentatives Bei-
spiel befindet, soll der kurze Hinweis an dieser Stelle gentigen.

Aus der graziésen Frau entwickelte sich dann im Rahmen des Jugendstils ein ideali-
sierter, madchenhafter Frauentyp, teils exklusiv-entriickt, teils in die Natur einge-
bunden: ,Elfenhaft, schmal gebaut, kleine Busen, tppiges wellenférmiges Haar. Es
sind die Geschdpfe eines mannlichen Voyeurs, der aus raumlicher Distanz die zart-
liche Erotik einer selbstvergessenen Weiblichkeit genieBt, die er zum Zweck dieser

Anschauung geschaffen hat®®

, SO beschreibt es Weisser. Zum Inbegriff der
Jugendstilfrau wurden die weiblichen Gestalten des tschechischen Malers und
Graphikers Alphonse Mucha (1860-1939), dessen Verdienst es nach Winter®*® sei,
die verschiedenen Hoheitszeichen und diverse, auch avantgardistische Einflisse in
die niedrige Gattung der Gebrauchsgraphik Ubertragen zu haben.

Parallel zu Mucha propagierten in Minchen die neugegrindeten Zeitschriften
~Jugend” — nach der die Bewegung ihren Namen erhalten hatte — und ,Simplicissi-
mus*“ die ornamental-dekorative weibliche Gestalt, beispielsweise auf ihren Titelblat-

tern®, fir die im Fall der ,Jugend” eigens Wettbewerbe ausgerichtet wurden. Nach

>3 Huyn 1988, S.5f.

>* Weisser 1985, S.47.

3 Ders. 1981(a), S.8.

236 Winter, Annegret: Ein ,Style Mucha*? Zum Frauenbild in Kunst und Dekoration um1900,
Diss.1994, Weimar 1995, S.105.

7 Vgl. Weisser, Michael: Titelblitter der Jugend. Dokumente zur gesellschaftlichen Situation und
Lebensstimmung in der Jahrhundertwende, Miinchen 1981(d).



4. Soziokultureller Hintergrund — Frauenbild und Werbung 53

dem Vorbild dieser Jugendstil-Grafiken wurde dann, so Weisser®®, das Frauenmotiv
auch im Fall der Warenwerbung eingebettet in das Ornament. Am augenfalligsten
hat sich dieser Einfluss des Jugendstils bei Katalognummer 90 ausgewirkt.

Nach der Hochphase des Jugendstils in Deutschland zwischen 1896 und etwa 1906

verliert sich nach Winter®®®

die zentrale Bedeutung der Frauengestalt. In diese Zeit
fallt auch die bereits erwdhnte Entwicklung des Sachplakats o h n e femininen
Blickfang durch Lucian Bernhard. Zudem registriert Gagel** fiir die Plakatkunst
bereits seit 1903 eine sich anbahnende Umorientierung von der Kunst zur
Wirtschaft. Spatestens damit ist fir die Rolle der Frau in der Werbung im Allge-
meinen der ,shift from depictions of woman as ornamental devices to woman as

model consumer and product authorities*®*'

getan.

Im Kontrast zu den sachlichen Tendenzen, denen der Deutsche Werkbund schon
frih Tur und Tor 6ffnete, lassen sich in der Werbung ab 1908 und gehauft dann um
1910/12 Rokokomotive nachweisen, weshalb diese Phase nach dem Jugendstil
auch als ,historisierender Dekorativismus“* bezeichnet wird. Solche Reminiszen-
zen an das Rokoko kamen vorwiegend in der dargestellten Frauenkleidung zum
Tragen, denn nach Gagel* fungierte diese nach wie vor als Statussymbol: in der
konservativen Gesellschaft der wilhelminischen Zeit sei Teilhabe an Tradition gleich-
bedeutend mit Teilhabe an Prestige zu werten gewesen. Es verwundert also nicht,
wenn auch Thoms®* fiir die Werbeanzeigen bis etwa 1910 als Kennzeichen der
schdénen Frau immer noch die stark geschnirte Taille und den krinolinengestutzten
Rock angibt (vgl. Kat.Nr.7, 65, 76, 91, 120, 130, 159, 189, 212, 216).

Darlber hinaus erwahnt Thoms die charakteristisch weiten Keulenarmel. Diese
entsprechen durchaus der damaligen Mode, wie beim Durchblattern der bereits
erwahnten Zeitschrift ,Miinchener Hausfrau®*® deutlich wird. Auch hier wird trotz
besprochener Reformversuche Uberwiegend die geschnirte Taille prasentiert,
allerdings werden die Uberlangen, an den Huften relativ eng gefuhrten Rdcke eher
ab Kniehdéhe glockenférmig ausgestellt, als dass sie noch durch Krinolinen gestitzt
wirden. Das sah mit der Kriegskrinoline — von der schon die Rede war - wenige
Jahre spater wieder ganz anders aus.

28 Ders. 1981(a), S.8.

> Winter 1995, S.161.

0 Gagel 1971, S.4.

' Huener 2001, S.161.

2 Gagel 1971, S.92f.

¥ Dies. 1971, S.38-40.

> Thoms 1995, S.248.

3 Miinchener Hausfrau. Illustrierte Familien-Wochenschrift fiir Unterhaltung und Belehrung, Mode
und Hauswirtschaft, hrsg. v. R. Stederl, Miinchen 1906-1910..
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Nach dem Bruch, den der Erste Weltkrieg in Folge der Glterverknappung fir die
Warenwerbung mit sich brachte, sollen dann vermehrt kiinstlerische Ambitionen
zugunsten der Werbeeffizienz eingeschrankt worden sein, was nicht nur die lokal
unterschiedlichen Auspragungen (Hohlwein’sches Prestigeplakat mit Zusatzwert in

246 sondern auch den

Mulnchen — Berliner Sachplakat von Bernhard) nivelliert habe
feststelloaren EinfluB der Bildenden Kunst auf die Werbung schwerer greifbar
werden lasst.

Was aber zumindest Neue Sachlichkeit und Werbung der Zwanziger Jahre mitei-
nander verbindet, ist die ,lbernachtigte und tberschlanke, sehr gepflegte Halbwelt-
dame®. Allerdings wurden Frauenfiguren in der Werbung laut Thoms bereits ab etwa
1910 ,,schmal, elegant sowie relativ gro* dargestellt, auch wenn das vermehrt erst
auf die Zeit der Weimarer Republik zutrafe.®*” Magazine und Reklame waren nun
,voll vom Bild der neuen Frau“®*®, deren Kérperideal und Mode eine grundsétzliche
Veranderung erfahren hatte. Nicht nur schlank, sondern auch sehr sportlich,
trainiert, gesund und knabenhaft war die moderne Frau, versachlicht die von ihr
getragene Mode: auf das Mieder hatte man langst verzichtet, die Stoffe umflossen
den Korper wie eine zweite Haut, Kleider waren kniekurz gehalten. Zum ersten Mal
also eine Mode, die wegen ihrer Funktionalitdt von allen getragen werden konnte —
auch von den berufstatigen Frauen.

Mit dem androgynen Kurzhaarschnitt, der als eine Erfindung Coco Chanels (1883-
1971) qilt, prasentierte sich die neue Frau im sog. ,Gargonne-Look". Gebraunte
Haut war nicht Ianger Kennzeichen der arbeitenden Bevdlkerung, sondern Ausdruck
von Gesundheit, Sportlichkeit und dem neuen Freizeitbewusstsein — auch wenn
Reisen zu Zeiten der Weimarer Republik noch immer als Privileg der Vermbdgenden
und der Tennisschlager als deren Accessoire zu betrachten war. Erinnert sei aber
an dieser Stelle an die in sémtlichen sozialen Schichten um sich greifende Frauen-
sportbewegung.?*?

Die berufstatige Frau in der Reklame der Zwanziger Jahre wurde nicht mehr nur als
Dienstméadchen, sondern haufig in Form der bereits beschriebenen Symbolfigur der
weiblichen Angestellten, beispielsweise als Sekretérin oder Telefonistin, dargestellt.

Mitunter gelang den Werbetreibenden sogar eine Kombination aus traditioneller
Hausfrauenrolle und der neuen Frau: eine Anzeigenwerbung fir die Waschmaschi-
ne ,Protos* von 1929 zeigt eine elegante Dame mit Bubikopf, ausgehbereit in
Abendgarderobe. Im Vordergrund steht das moderne Haushaltsgerat und Gber der

246 Ausst.Kat. Miinchen 1975, S.124.

7 Beide Zitate Thoms 1995, S.257.

8 yisser 1991, S.110.

¥ Tnhaltlich nach Visser 1991, S.111, Ausst.Kat. Heidelberg 1997, S.85 sowie Lehnert 2000, S.78
und 81.
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den Raum verlassenden Frau erscheint der Slogan ,,...und inzwischen wéascht der
Protos*. #*°

Mit derartigen Rollenbildern sollte es allerdings schon bald wieder vorbei sein, denn
,die kiihle, moderne und aktive Frauenfigur aus den 1920er Jahren wurde abgeldst
von der umsorgenden, miitterlichen Hausfrau®, stellt Baumann®' fest. Dass diese im
Ideal der jungen, rotwangigen Bauerin, wie sie die NS-Kunst propagierte, auch in

der Werbung Einzug hielt, davon war bereits unter 4.1.2.4 die Rede.

4.2.3 Transportierte Werte und Botschaften

In der bisherigen Darstellung wurde auf die besondere gesellschaftspolitische und
soziale Situation der Frau vom 19. Jahrhundert bis zum Nationalsozialismus hinge-
wiesen: allgemeine Minderbewertung, rechtliche Benachteiligung und soziale Miss-
stande als Kehrseite der burgerlichen Gesellschaft kamen ebenso zur Sprache, wie
die in der Gesellschaft weit verbreiteten Idealvorstellungen von der Rolle des weib-
lichen Geschlechts und dem entgegengerichteten Bestrebungen.

In der anschlieBenden Untersuchung zu den weiblichen Rollenbildern in der Wer-
bung konnten einige Stereotype aufgezeigt werden, wie sie in Anlehnung an die vor-
gefundenen gesellschaftlichen Strukturen in der Reklame zur Darstellung kamen.
Dabei fallt auf, dass mit dem Leitbild der Ehefrau-Hausfrau-Mutter, dem Représen-
tationsobjekt in Gestalt der schénen Frau sowie dem Bild der neuen, emanzipierten
Frau ausschlieBlich auf Ideale bzw. positiv besetzte Rollenvorstellungen zurtck-
gegriffen wurde. So wurde beispielsweise die emanzipierte Frau erst in der neuen
Frau der Zwanziger Jahre thematisiert, nachdem jahrzehntelanger Kampf der
Frauenbewegungen bereits die formalrechtliche Gleichstellung hatte erwirken
kénnen und somit auch eine gewisse gesellschaftsweite Akzeptanz vorausgesetzt
werden darf.

Die negativen Erscheinungen der biirgerlich-heilen Welt dagegen, deren Schein zu
wahren man stets bemuaht war, fanden keinen Niederschlag innerhalb der Welt der
Reklame. Wenn niedrigere Gesellschaftsgruppen Gegenstand des Werbebilds
wurden, dann ebenfalls nur in idealisierter Form, wie durch die Symbolfigur der
weiblichen Angestellten bereits angedeutet wurde und sich im Folgenden noch bei
der Gruppe der Kellnerinnen und Dienstmadchen zeigen wird.

>0Vgl. Ausst.Kat. Heidelberg 1997, S.79, Abb.103.

= Baumann, Monika: Ein kurzer Traum von der Freiheit am Steuer. Autofahrerinnen in der Werbung
der spéten 1920er Jahre, in: Bilder vom besseren Leben. Wie Werbung Geschichte erzéhlt, hrsg. v.
Daniel Di Falco, Peter Bar und Christian Pfister, Bern / Stuttgart / Wien 2002, S.109.
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Man kann an dieser Stelle also schon einmal die Vermutung auBern, dass, wie
Weisser es formuliert, ,die Bestatigung bestehender Werte ... in auffalliger Weise

auch im Fall des Themas ’Frauendarstellungen™?*

abgelesen werden koénne.
Demnach wirden gesellschaftliche Werte — zumindest was das Frauenbild betrifft —
in Oberspitzter Art und Weise, d.h. durch Stereotype, in die Reklame transportiert.
Dies gilt es an den Einzelbeispielen in Kapitel 5 zu Gberprifen.

233 zielt aus Unternehmersicht nun

Die ,Begegnung mit dem ’Vorbildverbraucher
aber nicht in erster Linie auf Vermittlung von Wertvorstellungen, sondern benutzt
diese nur, um dem Konsumenten die Identifikation mit der Werbefigur zu erleichtern:
~Werbung vermittelt Information und Ideologie. Dabei Uberwiegt der Bereich der
Ideologie, indem die Produkte in bestimmter Weise an Atmosphéarisches, an Ver-
haltensweisen, an Images und Statussymbole angebunden werden. Ziel dieser
Anbindung ist die Identifikation des potentiellen Verbrauchers mit dem angebotenen
Image, das — so lautet das Versprechen — lber die Konsumption des Produktes zu
erreichen ist.®** Dabei gibt Werbung aber nicht eindimensional vor, sondern lasst,
nach Haag®®, dem Wahrnehmenden Spielraum zur eigenen Bedeutungsfindung.

So ist es moglich, dass beispielsweise die schéne Frau der Seifenreklame zugleich
fir Manner und Frauen zur Wunschprojektion werden kann®®: fiir den Mann, da er
eine so attraktive Frau an seiner Seite wiinscht, fir die Frau, weil sie selbst solche
Attraktivitat ausstrahlen méchte.

Aus diesem Grund vermitteln die Werbebilder neben dem unmittelbaren Kaufappell
i.d.R.**" gerne indirekte Botschaften aus Bereichen wie Liebe, Partnerschaft, harmo-
nischem Familienleben oder Freizeitvergnigen, die dem Ké&ufer - Uber den reinen
Produktnutzen hinaus — etwa persoénliches Gllck, gesellschaftliches Prestige oder
ahnliches in Aussicht stellen.

Die Analyse einzelner Quellenbeispiele in Kapitel 5 wird nun zeigen, in welchem
Verhaltnis die Rollen der Frau als Tragerin von Werbebotschaften in dem speziellen
Medium Reklamemarke zum vorgefundenen Frauenbild in Gesellschaft und Wer-
bung allgemein stehen.

22 Weisser 1981(a), S.10.

3 Hastenteufel 1980, S.103.

254 Weisser, Michael: Held und Hure. Zum Rollenbild des Mannes und der Frau in der Werbung —Er-
satzbefriedigung von Wiinschen, in: Werk & Zeit, 1974, Nr.12, S.3.

5 Haag, Stefan: Die neue Welt der Bilder. Werbung und visuelle Kultur der Moderne, in: Bilderwelt
des Alltags. Werbung in der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhunderts, Studien zur Geschichte
des Alltags, Bd.13, Festschrift fiir Hans Jiirgen Teuteberg, hrsg. v. Peter Borscheid und Clemens
Wischermann, Stuttgart 1995, S.77 .

2% Nach Ausst.Kat. Heidelberg 1997, S.77.

257 Eine Ausnahme stellt Werbung dar, die wie das Sachplakat allein das Produkt - sei es stilisiert,
monumentalisiert oder ganz niichtern wiedergegeben - zum Darstellungsgegenstand macht.
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5. Die Frau auf den Reklamemarken des BWA
5.1 Miinchener Firmen und ihre Produkte

5.1.1 Die Branchen der Minchener Wirtschaft und ihre Reprasentation inner-
halb der Sammlung

Da im Rahmen von Kapitel 2 nur allgemein auf den gesamten Sammlungsbestand
eingegangen werden konnte, soll nun der Teilbereich der Werbemarken mit Frauen-
darstellungen, die im vorliegenden Katalog alphabetisch nach Firmeninhabern
zusammengestellt sind, kurz charakterisiert werden.

Die 222 Katalognummern lassen sich auf 17 in der zugrundeliegenden Access-
Datenbank definierte Branchen aufteilen®™®, unter denen mit 39 zugerechneten
Marken die Textil- oder Bekleidungsbranche als gréBte hervortritt. Neben Reini-
gungs- und Nahrungsmittelindustrie, polygraphischem Gewerbe und Spielwarenher-
stellung zahlte diese Branche nach Débereiner®™® 1907 mit Uber 50% weiblichen
Arbeitern zu der ,Frauenindustrie“ Minchens, die ohne billige Frauenarbeit gar nicht

konkurrenzfahig gewesen ware.

Im Zusammenhang mit dem Aufschwung, der Minchen seit der Internationalen
Kunstausstellung im Glaspalast 1901 und der Gewerbeschau von 1908, auch durch
zahlreiche Ausstellungen bereitet worden sein soll, ist das Vorhandensein von 30
Ausstellungs- bzw. Gelegenheitsmarken zu sehen. Diese besondere “Branche” stellt
innerhalb des vorliegenden Katalogs die zweitgroBte Gruppe dar. Einzelbeispiele
wie Katalognummer 3-4, 25 und 27-28, mit denen fiur Gewerbeschau und
Handwerks-Ausstellung geworben wurde, zeugen von der Bedeutung der Gewerbe
fir die Minchener Wirtschaft, die schon 1850 durch den ,Verein zur Ausbildung der
Gewerbe* geférdert wurden.

Wenig deutlich zeichnet sich allerdings der Stand von Kunst und Kunstgewerbe
innerhalb der Minchener Branchen um 1900 ab, der nicht nur bei Dienel als

8 Die Verteilung, die zugegebenermaBen nicht immer ganz eindeutig, fiir eine grobe Verortung des
Bestandes aber doch sehr hilfreich ist, lautet wie folgt: (Kunst-)Handwerk: 5, Ausstellung / Veranstal-
tung: 30, Dienstleistung: 3, Freizeit / Erholung: 20, Gastronomie / Hotellerie: 8, Genussmittel: 25,
Gesundheit / Medizin: 8, GroB3- / Einzelhandel: 12, Haushalt: 14, Industrie: 9, Kosmetika / Hygiene: 9,
Lebensmittel: 17, Musik: 7, Textil- / Bekleidung: 39, Vereinigung / Verband: 1, Verkehr / Fortbeweg-
ung: 5, Verlagswesen / Buchhandel: 10. - Die Branchen Banken / Versicherungen und Immobilien /
Einrichtung sind in der Teildatenbank nicht vertreten.

2% Dadbereiner, Manfred: Industrielle Arbeitswelt in Miinchen um 1900. Der Wandel in Werkstitten
und Fabriken, in: Ausst.Kat. Miinchen 1988, S.176.

260 Angaben zur Miinchener Wirtschaft nach Kuhlo, Alfred (Hrsg.): Geschichte der bayerischen In-
dustrie. Miinchen 1926, S.166.
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,wichtigster Miinchener Wirtschaftsfaktor<®'

gekennzeichnet wird: nur finf Reklame-
marken kdnnen dem (Kunst-)Handwerk zugeordnet werden, flinfzehn dem Verlags-
wesen und Buchhandel, dem auch die Kunstanstalten zugerechnet sind. Davon sind
wiederum nur wenige einschldgig in Bezug auf das Bild Mlinchens als Kunststadt
(vgl. Kat. Nr.164, 212, 220). Ahnlich verhalt es sich mit der Relevanz des Fremden-
verkehrs sowie der Dienstleistungsbranche generell, die von gréBerer Bedeutung fir
die Minchener Wirtschaft gewesen sein soll, als die Industrie®®; auffallig wenige
Marken entstammen dem Bereich Dienstleistung, etwas mehr zumindest sind der

Industrie zuzurechnen.

Aufgrund der relativ kleinen Menge an Quellenzeugnissen und dem beliebigen
Ausschnitt, der durch die Beschrankung auf Frauendarstellungen entstanden ist,
kann aus den genannten Angaben kein allgemeingultiger Rlckschluss auf die
Reprasentation der einzelnen Mlnchener Wirtschaftssektoren im Medium Werbe-
marke gezogen werden. - Zumindest mit Einzelbeispielen vertreten sind in der

263 als fir Minchen bedeutende mittelstan-

Sammlung des BWA aber die bei Hilz
dische Industriebetriebe beschriebene Brauindustrie (Kat.Nr.128), Maschinenbau
(Kat.Nr.178-180), Optisch-feinmechanische Industrie (Gesamt-Kat.Nr.713) sowie
das polygraphische Gewerbe (Gesamt-Kat.Nr.513) und die Bauwirtschaft (Gesamt-
Kat.Nr.1055, 1071-1073).

Auch zeichnet sich durch die isolierte statistische Betrachtung der Marken mit
Frauendarstellungen keine Branche ab, die bevorzugt mit der weiblichen Gestalt
geworben hatte, da die drei am starksten vertretenen Gruppen Textil / Bekleidung,
Genussmittel und Ausstellungen / Veranstaltungen sowohl im Gesamt- als auch im
vorliegenden Teilkatalog dominieren.

Hingewiesen werden muss an dieser Stelle jedoch noch auf die im Katalog auffallig
stark vertretene Lebens- und Genussmittelbranche. Gerade hier scheint im Hinblick
auf die Positionierung neuer Markenartikel besonderer Werbebedarf vorhanden ge-

wesen zu sein.

**! Dienel 1994, S.115.

%62 Auf den schwach ausgeprigten industriellen Sektor weist z.B. Neumeier, Gerhard: Miinchen um
1900. Wohnen und Arbeiten, Familie und Haushalt, Stadtteile und Sozialstrukturen, Hausbesitzer und
Fabrikarbeiter, Demographie und Mobilitit — Studien zur Sozial- und Wirtschaftsgeschichte einer
deutschen Grofstadt vor dem Ersten Weltkrieg, Europdische Hochschulschriften, Reihe I11:
Geschichte und ihre Hilfswissenschaften, Bd.655, Diss. 1992, Frankfurt a.M. 1995, S.166 hin. Der
Grund dafiir wird im Allgemeinen in der ungiinstigen geographischen Lage Miinchens - bestimmt
durch fehlende grofle Binnengewisser und Wasserstrassen, den Mangel an Rohstoffen wie Kohle und
Stahl sowie dem fehlenden Hinterland fiir Absatz im grof3en Stil — gesehen. Vgl. hierzu Fritz 1913,
S.30, 37 und Dienel 1994, S.105. — Zur Bedeutung von Fremdenverkehr und sonstiger Dienstleis-
tungsbranche siehe Dienel 1994, S.132f.

263 Hilz, Helmut: Die heimliche Industriestadt. Miinchens Wirtschaft 1886-1914, in: Miinchner Wirt-
schaftschronik. Hrsg. v.d. Gesellschaft fiir Wirtschaftsdokumentationen, Innsbruck 1994, S.150.
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5.1.2 ,Weibliche“, ,neutrale" und eher ,mannlich® konnotierte Produkte

Spezifisch ,weiblich” konnotierte Produkte

Nach Bergler, Pérzgen und Harich®®* lassen sich eine Reihe von Produktgruppen
nennen, flr die gerne mit Frauendarstellungen geworben wird und wurde: dazu
zdhlen Kosmetik-, Koérperpflege- und Haushaltsprodukte, Lebensmittel, Kaffee,
Wasch- und Putzmittel, Haushaltsgerate, Mode, Schmuck, Automobile aber auch
Zigaretten.

Abgesehen von den beiden letztgenannten Gruppen — denn hinter groBen Anschaf-
fungen vermutet man allgemein eher die Entscheidungsgewalt des (Ehe-)Mannes
und rauchen galt fir Frauen lange Zeit als unschicklich — war die Frau hier nicht nur
zentraler Bildinhalt, sondern zugleich als potentielle Kauferin angesprochen. Weis-
ser formuliert das so: ,W&hrend die Warenhersteller und Werbefachleute anfangs in
ihr nur die Hausfrau und Mutter sahen, die fir Waschmittel, Bronchialtee oder Haus-
haltsgegensténde zustandig war, erkannten sie bald, dass die Frau ein eigenstandi-
ger Verbraucher war.“*® Vor allem die Kosmetik- und Textilwerbung liefere dem
weiblichen Geschlecht die erfolgsversprechenden Rezepte firr die Selbstdarstellung
auf dem Beziehungsparkett, so Huener®®. Auch fiir Storp®®’ steht fest, dass insbe-
sondere die kosmetische Industrie sowie Werbung fir Hygiene und Heilprodukte,
die Frau als Blickfang geradezu gebieterisch fordere.

ErwartungsgemaRB befinden sich auch unter den Reklamemarken des BWA zahl-
reiche Produkte aus diesen Bereichen, fir die mit der Frauengestalt geworben wird:
Als Beispiel aus dem Bereich Kosmetika / Hygiene sei Katalognummer 38 ange-
fohrt, bei der eine aufwendig gekleidete Dame der gehobenen Gesellschaft —
ganzfigurig vor der Kulisse des Nymphenburger Schlosses in Szene gesetzt — als
Vorbildverbraucherin der DURA CREME préasentiert wird. Dargestellt ist allerdings
nicht der Konsum, sprich die Verwendung des Produkts, sondern das Ergebnis in
Form der gepflegten, eleganten Benutzerin, der zu erzielende Zusatzwert also, der
dem Betrachter soz. versprochen wird und von dem weiter oben die Rede war.

264 Bergler / Porzgen / Harich 1992, S.96.

265 Weisser 1981(b), S.80. — Nach Lamberty 2000, S.413 erklérte Victor Mataja, einer der Werbewis-
senschaftler des frithen 20. Jahrhunderts, die Frau zum ,Mittelpunkt der Welt des Verbrauchs® Re -
klamefachleute und Wirtschaftswissenschaftler seien sich namlich im klaren dariiber gewesen, dass
Frauen als Haupttrigerinnen der Einkaufsarbeit folglich auch die Hauptzielgruppe von Reklame wa-
ren.

266 Huener 2001, S.21.

*%7 Storp, Bruno (Hrsg.): Kosmetik Reklame 1890-1930. Miinchen 1976, S.6f.
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Fir den Bereich des Haushaltsgerats soll stellvertretend auf Katalognummer 174
verwiesen werden. Bei dieser Reklame fir die Ofen- und Herd Eisenwarenfabrik
Schatz & Co., wird das Produkt im Kontext einer vorbildlich-groBziigigen birger-
lichen Kiche présentiert, der die Frau — hier vermutlich in der Rolle des Dienst-
madchens — als integraler Bestandteil sozusagen, beigefugt wird.

Eine nochmals unterschiedliche Werbestrategie weist Katalognummer 161 auf, die
fir die Gruppe Lebens- und Genussmittel stehen soll: hier wirbt ,,D’Schwarzbeern
Resl” - verkdrpert durch eine adrette junge Bayerin in Dirndl und mit Kérbchen in
Handen, die symmetrisch vor einem Beerenstrauch platziert ist, so dass sich die
Kompositionsfigur einer Pyramide ergibt - fir Heidelbeerwein. Dabei schafft die
weibliche Symbolfigur, durch die der Herstellungsprozess an landliche Tradition
gebunden wird, Vertrauen durch Personifikation und garantiert zugleich fir die
Qualitat des Produktes, deren Grundbestandteil, die Beeren, als praktisch ,selbst
gepflickt” verkauft werden.

Im Bereich Mode kann die Frau das beworbene Produkt wie beispielsweise die
Damen-Konfektion von Spicker & Hechinger, Katalognummer 196, am eigenen Leib
vorfuhren. Die ldeal- oder Vorbildverbraucherin, ndher bestimmt durch Accessoires
wie Handschuhe und Schirm, zeigt, was die elegante Miinchnerin, lokalisiert durch
die Silhouette der Theatiner Kirche, tragt. Oder aber Frau wirbt fir Manner-
accessoire, wie es bei Katalognummer 48, einer Werbung von Josef Frenzel fur
Rotsiegel Cravatten, der Fall ist. Offenbar im Vorbeigehen scheint die lassige junge
Dame den vielleicht wenig alteren Herrn am Schlips gepackt zu haben. Diese
pfiffige Interpretation des sprichwdrtlichen ,am-Schlawittchen-packens® kdnnte flr
den Betrachter durch den Erwerb des angepriesenen Produkis als mdglichen
Zusatzwert bzw. Werbeversprechen die Chance auf eine Paarbeziehung beinhalten.

Was die uibrigen mit Frauendarstellungen verbundenen damals ,typisch weiblichen*
Produktgruppen — Wasch- und Putzmittel, Zigaretten, Schmuck und Automobile —
angeht, so wird von den beiden ersten noch ausfihrlich die Rede sein, wohingegen
Schmuck im Sinne von Gold- oder Silberschmuck innerhalb des Katalogs gar nicht
zu den beworbenen Produkten z&hlt. Auch die Automobilwerbung ist nur mit einem
einzelnen Beispiel, Katalognummer 135, vertreten, bei der das in ungewdhnlicher
Frontalansicht gezeigte Fahrzeug, das gerade von einem Bediensteten gestartet
wird, wohl als Prestigeobjekt der modernen Dame von Welt — mit entsprechendem

finanziellen Hintergrund — gewertet werden muss.
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Uberwiegend ,mannlich” konnotierte Produkte

Zu den Produkten, fir die zumindest heute eher mit mannlichen Werbetragern
geworben wird, zahlen - wieder nach Bergler, Pérzgen und Harich®®
und Tabak, Autos und Technik, Getrdanke und Alkohol, Elektrogerate und Hand-

werksartikel, Banken und Versicherungen, Kapitalanlagen, Herrenkosmetik und

— Zigaretten

-mode sowie medizinische Produkte.

Abgesehen von der Herrenkosmetik lassen sich innerhalb der Sammlung des
Bayerischen Wirtschaftsarchivs auch fir diese Produktgruppen Beispiele finden, in
denen trotz der eher ,mannlichen® Konnotation der Produkte — oder gerade deshalb
— mit der Frauengestalt geworben wurde: mit der Rotsiegel Cravatte wurde ja
bereits ein solches Beispiel zitiert.

Flr die Gruppe (Elektro-)Technik soll eine von Kurt Béttcher gestaltete Reklame-
marke der Stadtischen Elektrizitaitswerke Minchen (Kat.Nr.201) angefihrt werden.
Hier profitiert eine in blrgerliches Interieur integrierte lesende Frau von dem Schein
einer elektrischen Lampe, welche die Errungenschaften der modernen Technik
nutzbar macht, ohne aus dem konservativen Ambiente herauszufallen. Daflr sorgt
der rosenbestickte Lampenschirm, der das Dekorationsmuster der Sessellehne auf-
greift.

In die Kategorie Handwerk fallt beispielsweise eine Ausstellungsmarke zur Deut-
schen Gewerbeschau 1922 in Minchen (Kat.Nr.27), die eine antikisierend gekleide-
te weibliche Halbfigur mit Hammer und Blute zeigt. Bei dieser Frauendarstellung
handelt es sich um die Sonderform der weiblichen Allegorie, die hier fur das blihen-
de Gewerbe steht und unter 5.2 noch eigens thematisiert werden wird.

Medizinische bzw. die Gesundheit férdernde Produkte mit Frauendarstellungen
sind ebenfalls vorhanden, werden aber erst im Zusammenhang mit der Rolle der
Frau als padagogisch informierte Mutter ndher betrachtet.

Bleibt noch die Gruppe Getrdanke und Alkohol: mehrere Werbemarken bedienen
sich in dieser Sparte der Frau als Werbetragerin, so auch Katalognummer 39, bei
der die Enzianbrennerei L. Eberhardt mit einer von Paul Neu flachig gestalteten
Frau in bayerischer Tracht fur Blaukranz-Enzian und Hochalmgold wirbt. Zu diesem
Zweck hat jene jeweils eine Flasche des angepriesenen Produkis in den sym-
metrisch vom Korper gestreckien, angewinkelten Armen. Die aufféllig geroteten

*%% Bergler / Porzgen / Harich 1992, S.96 beziehen sich auf eine Studie von 1992.
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Wangen weisen die Bayerin — deren werbender Effekt zun&chst in traditionsver-
birgender Qualitdtsgarantie liegt — als Konsumentin des alkoholischen Getranks,
und damit als identifikationsstiftende Vorbildverbraucherin aus.

~Neutrale* Produkte

Zwischen den beiden Polen weiblich und ménnlich 1&sst sich schlieBlich die Gruppe
der neutralen Produkte verorten.

Dazu ist beispielsweise die Werbung fir bestimmte Freizeitaktivitaten wie sie Carl
Gabriel innerhalb seines Ausstellungsparks anbot (vgl. Kat.Nr.53-59) oder auch die
Markenserie zum Jubildums-Oktoberfest 1910 (vgl. Kat.Nr.83-89) zu rechnen.
Aufféllig ist bei den genannten Quellenzeugnissen, dass — meist in Form des Paares
— sowohl Frauen als auch Méanner auf den Werbebildern erscheinen. Ohne dies
naher ausfihren zu wollen, liegt die Vermutung nahe, dass hier verstarkt beide Ge-
schlechter zugleich als Zielgruppe erreicht werden sollten und zu diesem Zweck
auch verschiedengeschlechtliche potentielle Identifikationsfiguren bzw. Vorbild-
verbraucher vorgegeben wurden, deren harmonisches Miteinander eine erstrebens-

werte oder erhaltungswuirdige Paarbeziehung suggerieren sollte.

Soweit die Beobachtungen hinsichtlich der im Katalog vorgefundenen Branchen und
Produkte sowie der im Zusammenhang mit der jeweiligen Frauendarstellung nahe-
liegenden Werbestrategie.

Wegen der an anderer Stelle bereits bezeugten Feststellung, dass die Reklame-
marke praktisch fur jedes erdenkliche Produkt als Werbemittel eingesetzt werden
konnte, musste die Auswahl der angeflihrten Beispiele — abgesehen von dem Ak-
zent auf den am stérksten vertretenen Branchen Lebens- und Genussmittel bzw.
Textil / Bekleidung — relativ beliebig ausfallen.

In Kapitel 5.2 wird dagegen nun eine systematische Analyse der verschiedenen
Rollen der Frau auf den vorliegenden Minchener Werbemarken folgen, die sich in
der Auswahl der schwerpunktmaBig betrachteten Einzelbeispiele soweit méglich an
signierten und zugleich datierten Quellenzeugnissen orientiert, da diese sowohl fir
die kunstgeschichtliche Verortung als auch fir die Gesamtinterpretation am aus-
sagekraftigsten sind.
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5.2 Die unterschiedlichen Rollen der Frau auf den Werbemarken

In diesem Kapitel stehen nun einzelne Quellenzeugnisse mit Frauendarstellungen
aus der Sammlung des BWA zur Diskussion, und zwar im Hinblick auf gestal-
terische Aspekte und Vermittlung der Rollenfunktion der Frau.

Da der Uberwiegende Teil der vorliegenden 222 katalogisierten Marken weder
signiert noch datiert ist, missen die aus der relativ eingeschrankten Schnittmenge
von weniger als 30 Exemplaren ausgewahlten Bildbeispiele, bei denen schlieBlich
sowohl Kiinstler als auch Jahreszahl nachgewiesen werden konnte, durch nicht
zugeschriebene bzw. zeitlich nicht definitiv festzumachende Belegsticke erganzt
werden.?®® Die Bliitezeit der Reklamemarken zwischen 1910-14 ist zugleich der am
starksten reprasentierte Zeitabschnitt, sei es in Form der vorhandenen Werbemar-
ken oder in der Anzahl der Bildbeispiele. Bezlglich der entwerfenden Kinstler
wurde versucht, zumindest die bekanntesten in die Darstellung mit einzubeziehen.
Dazu zahlen u.a. Ludwig Hohlwein, Carl Moos, Karl Kunst, Johann Baptist Meier
und Kurt Béttcher, die bereits als Plakatkiinstler Erwahnung fanden.

Aufgrund der meist schwierigen zeitlichen Einordnung der Werbemarken wird hier
auf eine chronologische Abfolge in der Darstellung verzichtet und statt dessen mit
dem Leitmotiv der Ehefrau-Hausfrau-Mutter, der ,Hauptrolle® der Frau in der Wer-

bung, begonnen.?”

5.2.1 Das Leitbild der ,Ehefrau-Hausfrau-Mutter®

5.2.1.1 Die erheiternde und die dienende, die krankelnde und die dominante
Ehefrau

Obwohl, wie Kinnebrock®"!

angibt, nicht einmal ein Drittel aller Burgerinnen damals
verheiratet war, galt die sittsame, hausliche, sanfte birgerliche Ehefrau - wie gesagt
- um 1900 allgemein als das Ideal.

Als erstes Beispiel sei Katalognummer 12 angefihrt, eine im Pragedruck zweifarbig
ausgefuhrte, geschnittene Reklamemarke der Firma D.J. Bosman, die fir ein kla-
vierdhnliches Musikinstrument, das Harmonium wirbt. AuBer Firmenname, Adresse
und Produktart ist dem in schlanker Versalschrift gesetzten vierzeiligen Textteil - der

durch den gleichen gelben Rahmen, der auch die gesamte Marke umlauft, vom

2% 66 Reklamemarken sind datiert, wobei sich neun darunter befinden, bei denen die Jahreszahl durch
,vor*; . um*“oder ,nach“relativiert ist. Von den 92 signierten Marken konnten 78 insgesamt 34 ver -
schiedenen Kiinstlernamen zugeordnet werden, die restlichen sind mit zehn unterschiedlichen nicht
identifizierten Monogrammen gekennzeichnet.

70 Auch Weisser 1981(a), S.11 bestiitigt, dass in der Werbung zwischen 1880 und 1930 beziiglich des
Themas Frau, die Hausfrau- und Mutterdarstellungen den breitesten Raum einndhmen.

! Kinnebrock 1996, S.59.
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oberen Bildteil separiert wird - nichts zu entnehmen. Ergdnzend zu dem rein
informativen Bestandteil kommt der bildlichen Ausgestaltung, die beinahe den drei-
fachen Raum beansprucht, appellative Funktion zu. Dargestellt ist ndmlich eine
elegante Dame am Klavier bzw. Harmonium im Vordergrund, deren Spiel ein Herr
im Anzug - mit Kind auf dem SchoB und auf einem Sofa sitzend - lauscht. Durch das
schrag gestellte Musikinstrument sowie die verkleinert wiedergegebene mannliche
Person im Hintergrund entsteht eine Raumillusion, die einerseits durch die perspek-
tivisch geflihrten Teppichlinien verstarkt, andererseits aber durch den einheitlich
senkrecht gestreiften oberen Bildabschluss®” in die Flache zuriickgefiihrt wird. - Die
dargestellte Szene lasst sich wegen Kleidung und Habitus der Personen sowie dem
angedeuteten Interieur als Ausschnitt aus dem gutbirgerlichen Familienleben
charakterisieren. In diesem Rahmen war das Klavier von besonderer Bedeutung,
konnte doch so kultureller Anspruch zu Schau gestellt werden?”®. Zudem war das
Klavierspiel als Kennzeichen der Salondame fiir die Ehefrau eine Mdglichkeit,
MiiBiggang vorzugeben®*, auch wenn das — wie an anderer Stelle erwahnt — nur
Wenigen tatsachlich méglich gewesen war.

Hinsichtlich der Werbeabsicht ist also anzunehmen, dass durch die Présentation
des Produkts in diesem Gebrauchszusammenhang an das Prestigebewusstsein des
Betrachters appelliert werden sollte bzw. das blrgerliche Ambiente als Zusatzwert
praktisch mitverkauft wurde. Fir die Rolle der Ehefrau beinhaltet das zunachst die
Reprasentationsfunktion, denn der MiBiggang muss als Symbol fiir den vom Ehe-
mann erwirtschafteten Wohlstand angesehen werden.

Gleichzeitig lasst sich hier ikonographisch gesehen aber zudem eine Parallele zu
einer bereits erwahnten Bildnistradition des 19. Jahrhunderts ziehen, der sog. ,Ehe-
gattenerheiterungsikonographie“: mit der Klaviermusik erfreut die brave Gattin den
Ehemann —ihre Rolle ist hier also zugleich die der Erheiternden.

In engem Zusammenhang mit dem eher positiv besetzten Erheitern steht das Be-
dienen. Nicht verwunderlich also, wenn sich auch fur die dienende Rolle der Ehefrau
auf den Reklamemarken Beispiele finden lassen, war es doch jhre traditionelle
Pflicht, ihm das Leben zu versiBen.

Dies ist beinahe sprichwértlich bei dem Produkt, fur das die Likoérfabrik Anton
Riemerschmid auf einer im Vielfarbendruck hergestellten, gezédhnten Marke (Kat.
Nr.168) wirbt — dem Cordial Médoc — der Fall.

** Die gewohnte Sichtweise lisst einen in der gestreiften Fliche eine Tapete erkennen, es driingt sich
aber auch die Assoziation an Klaviertasten auf.

7 So Gagel 1971, S.196.

*"* So Panzer 1993, S.87f.



5. Die Frau auf den Reklamenmarken des BWA 65

Auch bei diesem Beispiel wurde auf einen eigenen Werbeslogan verzichtet, aller-

dings wurde der in Kursivschrift?”®

ausgefuhrte Textteil aufgeteilt: Firmenname und
Ortsangabe erscheinen auf dunklem Queroval, &hnlich einem Firmenschild, welches
zugleich der ganzfigurig dargestellten Frauenfigur als Standflache dient und somit in
die Bildkomposition integriert wird. Der Produkiname dagegen bildet auf Kopfhdhe
der Frau quasi das Gegenstick zum Queroval im unteren Bilddrittel, so dass sich
zusammen mit der Frauengestalt anndhernd eine Doppel-T-Form ergibt. Die Frau
selbst ist zur vom Betrachter aus rechten Bildseite gewandt und halt ein Tablett mit
einer Flasche und zwei Likérglasern mit abgewinkeltem Arm vor dem Korper,
wéahrend sie Uber die rechte Schulter aus dem Bild blickt. lhre schwarz umrandeten
Konturen grenzen sie deutlich von dem aquarellartig kolorierten, blauen Hintergrund
ab, der auch das Queroval umfasst, sich nach oben hin aber symmetrisch verjingt.
Auf Kopfhéhe der Dame akzentuiert ein weiteres kleines Oval das obere Bilddrittel,
welches vermutlich als Spiegel interpretiert werden muss. Zu diesem Schluss flhrt
jedenfalls die an barocke Spiegel- oder Bilderrahmen erinnernde Umrissform der
erwahnten blau “aquarellierten Flache.

Zusammen mit der weiBen Lockenperlcke, welche die junge Dargestellte tragt,
dréngt sich die Assoziation an héfisch-feudales Rokoko auf. Das ist bestimmt kein
Zufall, denn ,der Lebensstil des Rokoko war in der Fantasie das Wunschbild vieler
Frauen und daher von groBer Werbeattraktivitat*’®. Auf die steigende Beliebtheit
derartiger Motive (vgl. auch Kat.Nr.189) ab etwa 1910 wurde ja bereits an anderer
Stelle hingewiesen. Die in das Jahr 1913 datierte Werbemarke von Kurt Béttcher®”’,
dessen Signatur man in der linken unteren Bildhalfte mit Angabe der Jahreszahl
entziffern kann, figt sich also dem allgemeinen Zeitgeschmack. Ebenso fugt sich
die dargestellte (Ehe-)Frau in ihre traditionell dienende Rolle, da sie im Begriff ist,
den beworbenen Likdr zu servieren.

In &hnlich (be-)dienender Weise treten auch die Frauen in Katalognummer 98 und
153 auf: Im ersten Fall bietet eine auffallig gekleidete Geisha einem Herrn Marco
Polo Tee an. Allerdings handelt es sich hier nicht um die Ehefrau, sondern die
Exotin, die in Kapitel 5.2.3 thematisiert werden wird. Auf der im Zweifarbendruck re-
produzierten zweiten Marke serviert eine durch Holzschuhe als Hollanderin ge-
kennzeichnete Frau vor der Silhouette Miinchens heiBes Getrank.

5 Nach Kropff 1953, S.37 entspriiche die Kursivschrift wegen ihres Gefiihlwerts dem weiblichen
Charakter und Temperament und sei daher insbesondere fiir Kosmetik- und Modewerbung geeignet.
*7% Gagel 1971, S.172.

" Der Gesamtkatalog fithrt 32 Werbemarken von Kurt Béttcher, der seine eigene Druckanstalt in
Miinchen leitete. Unter den Marken mit Frauendarstellung tragen zumindest fiinf seine Signatur. Nach
Sierck 2000, S.64 bevorzugt er eine kriftige, reduzierte Palette und arbeitet flichig. Seine Werbemar-
ken sind - soweit bekannt — ohne Plakatvorlage gestaltet.
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Mitunter finden sich aber auch Beispiele, bei denen der Ehefrau ganz offensichtlich
die Rolle der Dominanten zukommt. Ein solches stellt die im Dreifarbendruck herge-
stellte, gezdhnte Werbemarke des Kaufhauses Marx, Minchen (Kat.Nr.127) —
womit auch schon der Textbestandteil zitiert ist — dar.

Wie auf einem Sockel, gebildet durch den schwarz hinterlegten Textblock, erheben
sich die beiden im Kniestlick dargestellten Figuren, die beinahe die gesamten
oberen drei Viertel der Bildflache einnehmen. Bei den Dargestellten handelt es sich
um eine in vornehmer Haltung schreitende Dame in eng anliegendem Kostim mit
Pelzbesatz und ausladendem Hut, der in ebenso aufrechter Haltung ein mit Paketen
beladener Herr mit Zylinder unmittelbar folgt. Aus dem in serifenverzierten Versalien
— ahnlich einer Federschrift - ausgefiihrten Textblock, bei dem der Firmenname
durch SchriftgréBe und Farbwahl besonders akzentuiert ist, erschlieBt sich diese
Szene als Darstellung eines Ehepaars, welches sich nach erfolgreichem Einkauf
wohl auf dem Heimweg befindet. Durch das schemenhaft skizzierte Siegestor im
Hintergrund, der in dem gleichen gelb und blau wie Figuren und Textblock gehalten
ist, wird der Ortsbezug zu Minchen hergestellt. Da hier aber auf die Verwendung
von schwarz verzichtet wurde, hebt sich das schwarz konturierte und in Seitenan-
sicht gezeigte Figurenpaar im Vordergrund deutlich ab. Das gilt insbesondere flr die
aufgrund des schwarzen Kostims silhouettenhaft wirkende Frauengestalt, deren
Oberkérper zusétzlich durch den ausladenden Hut sowie den Pelzbesatz, bei dem
die generell flachige Gestaltungsweise auffallig zum Tragen kommt, betont ist.
Einige Details, wie die erwahnten Kopfbedeckungen der Herrschaften oder der Pelz-
besatz, daruber hinaus aber auch Accessoires wie die Handschuhe und der von der
Dame diagonal gehaltene Stock oder Schirm, weisen das Paar als angehdrige der
gehobenen Gesellschaft aus. Auch die betont aufrechte Haltung der beiden ist in
diese Richtung zu deuten®’®. Das Kaufhaus Marx bzw. der ausfiihrende Kiinstler
Willy Wolff?”® wirbt hier folglich mit dem gesellschaftlichen Prestige seiner Kunden,
die als Vorbildverbraucher auftreten. Die Tatsache, dass das Gesicht der Dame un-
kenntlich bleibt, mag der Betrachterin — denn in der Frau wurde wie oben erwahnt
die Hauptentscheidungstragerin beim Einkauf gesehen — die Identifikation erleichtert
haben.

Dieser Entscheidungsgewalt der Frau scheint die gesamte Komposition und Motiv-
gestaltung Rechnung zu tragen: nicht nur, dass die Frau vor dem Mann schreitet
und zudem farblich wie rdumlich, durch dunkles Kostiim, Pelz und Hut, prasenter ist

% Goffman 1981, S.165 interpretiert aufrechte Haltung allgemein als stereotypes Zeichen fiir Uber-
legenheit.

" Die Signatur befindet sich mittig unter dem schwarz hinterlegten Textblock. — Laut Ausst.Kat.
Miinchen 1975, S.257 handelt es sich bei Wolff um einen 1889 geborenen Landschafts- und Still-
lebenmaler, der 1912 bis 1920 in Miinchen téitig war, bevor er nach Afrika auswanderte.
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— durch den spitzen Schirm verschafft sie sich zusétzlich den gebihrenden Abstand.
Hinzu kommt, dass dieses Accessoire eine von zwei aufsteigenden parallelen
Diagonalen bildet. Die zweite Diagonale entsteht durch ein Paket, welches der
Begleiter unter seinen Arm geklemmt hat und fuhrt Gber den scheibenartigen Hut in
die recht obere Bildecke. Auf diese Weise wird eine gewisse Dynamik in
(Bewegungs-)Richtung des Ehepaares erzeugt, dessen ,Marsch“ von der Dame des
Hauses angefihrt wird. Aus diesen Griinden lasst sich die Rolle der Frau auf dieser
in das Jahr 1912 datierten®® Reklamemarke als die der dominanten Ehefrau cha-

rakterisieren.

Das Gegenstlck zur starken, dominanten Frau zeigt sich in der schwachen und
kranken, vielleicht auch nur krdnkelnden Frau, von der als femme fragile bereits in
Kapitel 4.1.2 die Rede war. Eine derartige Rollenfunktion ist den Dargestellten
beispielsweise in Katalognummer 33, 156 und 188 zugewiesen, von denen die erst-
genannte naher besprochen werden soll.

Bei dieser vielfarbigen, gezahnten Werbemarke der Druckanstalt Oscar Consée in
Minchen handelt es sich um Bild vier einer sechsteiligen Serie, mit der die Firma
Diamalt AG fir das Markenprodukt Maltzym wirbt. Bild und Textteil sind hier nur
inhaltlich, nicht aber gestalterisch miteinander verbunden: wie eine bloBe Bildunter-
schrift ist der zweizeilige Block in verschieden groBen und starken Lettern, gréBten-
teils Versalien, auf den hellen Grund des Bildtragers, direkt unter den Motivteil
gesetzt. Auf die Firmenangabe, die nur aus dem Vergleich mit weiteren Reklame-
marken zu diesem Produkt erschlossen werden konnte, wurde hier véllig verzichtet.
Das Produkt wird lediglich durch den Zusatz ,mit Guajacol n&her beschrieben,
bevor in der zweiten Zeile die Zielgruppe ausdriicklich genannt wird.

Im Bildteil wird dann die Produktbenutzung auf sehr erzahlerische Weise vorgestellt:
das Munchener Kindl flllt den Inhalt einer kleinen Dose, die nicht eigens als
Maltzym ausgewiesen ist, auf ein Léffelchen, um es vermutlich im nachsten Moment
einer jungen Frau zu reichen, die in einem Sessel sitzend bereits erwartungsvoll die
Hand ausstreckt. Die ganze Szene spielt sich in einer Gartenlaube ab, aus der sich
der Blick im Umfeld des Kindls in die Landschaft 6ffnet. Der Sessel der vornehm
gekleideten Dame mit eleganter Hochsteckfigur ist auf diesen Ausblick hin ausge-
richtet, so dass Dame und Mdbelstiick dem Betrachter in halbschrager Rickenan-
sicht prasentiert werden, was Raumlichkeit erzeugt. Abgesehen von der verschattet-
en schwarzen Rickenlehne ist die Gestaltungsweise nicht flachig, sondern der mit
,F.“ signierende Kunstler versucht durch Schattierungen des rosa Gewandes oder

%0 Die Jahreszahl wurde vom Kiinstler hinter die Signatur gesetzt.
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der orangefarbenen Damenfrisur, die im Kontrast zu der griinen Hecke gesetzt ist,
Plastizitat zu vermitteln.

Die junge Frau, bei der es sich der Aufmachung und dem Umfeld nach zu Urteilen
um eine birgerliche (Ehe-)Frau handelt, wirkt zwar zart, nicht aber krank. Der zuge-
hérige Werbetext gibt jedoch an, dass ihr ein Lungenleiden zu schaffen mache. Um
fir die Qualitat des angepriesenen Heilmittels zu birgen, hat man auf die traditions-
reiche Symbolfigur des Minchener Kindls zuriick gegriffen, durch die das Produkt
zudem in den Ortszusammenhang mit der ,Weltstadt mit Herz* gestellt wird. Der
tatsachliche Umfang der Werbebotschaft erschlieBt sich in diesem Fall dann erst im
Kontext der Serie, wie ein Blick auf Katalognummer 31, 32 und 34 zeigt: das
vielseitige Maltzym sei fir die unterschiedlichen Generationen ebenso geeignet wie
fir die verschiedenen sozialen Gesellschaftsschichten. In der besprochenen Re-
klamemarke ist aber speziell die kranke buirgerliche Frau angesprochen, die durch
die Vorbildverbraucherin verkérpert wird. Im Hinblick auf die gesellschaftsimmanen-
ten Frauenbilder ist hier also auf die Rolle der femme fragile rekurriert.

5.2.1.2 Die biedere, fleiBige Hausfrau

In der Rolle der Hausfrau ist die Frauendarstellung in vielfaltiger Weise auf den
Werbemarken des Bayerischen Wirtschaftsarchivs prasent, sei es, dass sie bei der
Hausarbeit (z.B. Kat.Nr.66, 203), im Umgang mit den Bediensteten (Kat.Nr.68) oder
im Zusammenhang mit der Nahrungszubereitung (Kat.Nr.139) vorgefihrt wird.

Bei Katalognummer 202, einer Reklamemarke der Stadtischen Gasanstalt Min-
chen aus dem Jahr 1913, ist sie dem aus der Bildmitte nach rechts versetzten
Gasofen, der den mdglichen Produkteinsatz veranschaulichen soll, als Blickfang
beigefligt. Zusatzlich macht die durch die Schirze als Hausfrau gekennzeichnete
weibliche Gestalt einen Vorteil des Produkts indirekt sichtbar, auf den noch
hingewiesen werden wird.

Der entwerfende Kinstler, Kurt Béticher, war bei diesem Beispiel bestrebt, den
Werbetext in die Gestaltung mit einzubeziehen: farblich gelingt ihm dies, indem er
den in der oberen rechten Bildecke befindlichen Slogan ,Heize mit Gas!“ in dem
blau der Damenkleidung ausfuhrt, wahrend das leuchtende gelb des Firmennamens
am unteren Bildrand mit dem gelb der Bliten sowie der Flammen korrespondiert.
Die eigentliche Verbindung zwischen Motiv und Firmenangabe wird allerdings erst
durch den schwarzen Hintergrund erzielt, der wie eine Folie knapp zwei Drittel der
Marke hinterlegt. Durch die flachige Gestaltung samtlicher Motivbestandteile hat es
den Anschein, als ware damit die Bodenebene regelrecht in die Flache geklappt,
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was durch den frontal und eindimensional wiedergegebenen Gasofen, dessen
quadratisches Fenster den Blick auf symmetrisch stilisierte Flammen freigibt, noch
verstarkt wird.

Auf dem Ofensims hat der Kinstler eine Blumenvase platziert, deren optisches
Ubergewicht, das durch den griinen Farbakzent noch erhéht wird, weder durch den
erwahnten Slogan noch durch die Kinstlersignatur mit Jahresangabe aufgefangen
werden kann. — Ganz links neben dem Gasofen steht nun in aufrechter Haltung die
ordentlich gekleidete Hausfrau. Eine Hand hat sie an das Sims gelegt, wodurch sie
den Ofen als den ihren kennzeichnet, in der anderen hélt sie den Anziinder, mit dem
sie offensichtlich zuvor das Gas entflammt hatte.

Auffallig weil3 erstrahlt die Schiirze der gepflegten Frau, die gestarkten Rischchen
der Uber den Schultern nach hinten geflhrten Schirzbander stehen fast wie Fligel-
chen ab. Und gerade in diesem Detail liegt der Zusatzwert, den die Reklamemarke
mitverkauft: heize mit Gas und deine Schirze bleibt blitenrein; So kénnte das Ver-
sprechen lauten. Bedenkt man den miuhsamen und staubigen Vorgang beim Ein-
heizen eines Holz- bzw. Kohlenofens, so wird klar, dass das alles andere als eine
Selbstverstandlichkeit bedeutete dabei sauber zu bleiben.

' von einer

Erst ab Mitte der Zwanziger Jahre namlich kann man nach Sommer®
flachendeckenden Strom- bzw. Gasversorgung sprechen. Hinsichtlich der ange-
sprochenen Konsumentengruppe bedeutet das auch hier, dass in erster Linie auf
den bdrgerlichen Personenkreis abgezielt wurde: so wie das Ideal der adretten
Hausfrau seinen Platz in der birgerlichen Familie hatte, so sollte der Gasofen bzw.
das Heizen mit Gas zu deren Bestandteil werden. Im Umkehrschluss konnte sich
aber auch der ,Normalverbraucher* durch das saubere Heizen mit Gas dem Ideal
der birgerlichen Hausfrau nahern. Egal aus welchem Blickwinkel, der Anschluss an
die Gasversorgung verspricht dem potentiellen Konsumenten neben dem unmittel-
baren Heizwert zuséatzlich Prestigegewinn — und zwar in dem auf die traditionelle
Rolle der Hausfrau und letztlich auf das Leitbild der Ehefrau-Hausfrau-Mutter

zuruckgegriffen wird.

Auch wenn es um das Wéschewaschen geht, befinden wir uns traditionsgemas in
der Sphére der Hausfrau und so kommen die Reklamemarken bezuglich dieses
Themas auch nicht um einschlagige Frauendarstellungen herum.

Die undatierte, gez&dhnte Marke von Oscar Petersen®®?, mit der fiir Robert Heckels
Seife geworben wird (Kat.Nr.69), zeigt eine hellblau gekleidete junge Frau mit

1 Sommer 1993, S.205.
*%2 Das Kiinstlermonogramm OSC konnte nach einer bei Maier 1984, S.92 abgedruckten Reklame-
marke, bei welcher der Kiinstler fiir sein eigenes Atelier in der Herzogstrae 25 in Miinchen wirbt,
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weiBer Schirze, die links von einem groBen Waschbottich steht, der mit reichlich
Schaum gefillt ist und aus dem ein Waschbrett ragt. Nicht nur in Form des
Schaums wird dem Betrachter das Produkt vorgefiihrt, sondern es wird zudem
zweifach mit Hilfe der Gberdimensionalen Produktverpackung ins Bild gebracht. Das
eine Péackchen liegt rechts unter dem Zuber, das andere hélt die Frau selbst vor
dem Korper.

Die ganze flachig angelegte Szene ist vor einen undefinierten, in unregelméaBigem
orange angelegten Grund gesetzt, von dem sich die Kleidung der Frau im Komple-
mentarkontrast abhebt. Zarte Linien grenzen die motivische Darstellung zusatzlich
ab. Den freigebliebenen Raum in der oberen rechten Bildecke Uber dem Wasch-
zuber flllt der schwarz gedruckte vierzeilige Werbeslogan ,,Ohne Chlor / blendend /
weiBe / Wéasche!”. Farblich wird so ein Bezug zu dem bisher unerwahnt gebliebe-
nen Bildrahmen geschaffen, der sich im unteren Drittel der Reklamemarke derart
verbreitert, dass Raum flir die Angabe von Produkt- und Inhabername sowie Adres-
se entsteht. Diese heben sich dann auch in unterschiedlicher Buchstabenhéhe und
—starke weill vom schwarzen Grund ab. Die dabei gewahlte Kursivschrift wurde -
zumindest von Kropff - als dem weiblichen Charakter und Temperament besonders
entgegenkommend gedeutet, was ja bereits erwdhnt wurde. Hinzu kommt die auf-
fallig kindliche Gestaltungsweise der Gesichtsziige der Dargestellten: nach Huyn®®
sei das Kindchenschema ein bewusst gewahltes Mittel, um die Hausfrau anzu-
sprechen. SchlieBlich sei noch auf den Symbolwert der Farben des Gewandes
hingewiesen. Blau und weiB férdere namlich — abermals nach Kropff®** — die Wer-
bung fur Waschereien und sanitare Artikel.

Zwei dieser Beobachtungen, Kindchenschema und entsprechende Farbwahl, lassen
sich auch bei Katalognummer 70 machen, was fir den bewussten Einsatz dieser
Gestaltungsmittel spricht.

Bei der zuletzt genannten Reklamemarke handelt es sich nochmals um Werbung
der Seifenfabrik Robert Henkel, wieder fir dasselbe Produkt, das ebenfalls
zweifach in Form der noch starker vergréBerten Produktpackung in das Bild einge-
baut wurde, allerdings diesmal von einem anderen Kiinstler, der Signatur nach®®
von Wilhelm Reidelbach. Auch an der inhaltlichen Beschriftung hat sich — abgese-

hen von der hinzugefligten Firmentelefonnummer — nichts geandert. Nur, dass der

aufgelost werden. Laut Ausst.Kat. Miinchen 1975, S.250 ist der Maler und Illustrator 1875 in Marsen,
Livland, geboren. Nach seinem Studium an der Akademie in Miinchen war er ab 1919 Schriftleiter der
antikommunistischen satirischen Zeitung Rote Hand. Das Todesjahr ist nicht vermerkt.

23 Nach Huyn 1988, S.37 im Zusammenhang mit Plakatwerbung.

4 Kropff 1953, S.41f.

* Die Signatur befindet sich unterhalb der rechten Produktpackung.
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Textblock in diesem Beispiel nicht von dem eigentlichen Werbebild separiert,
sondern in dieses integriert wurde, und zwar indem die von links nach rechts sanft
ansteigende Wiese als Untergrund genutzt wurde. Auf dieser Wiese ist nun das
Werbemotiv inszeniert: eine kindlich junge Frau im Dirndl hat offenbar soeben
Waésche - die unter Benutzung des Produkis, dessen Uberdimensionale Ver-
packungen vor der Hausfrau platziert sind, gewaschen wurde - auf eine quer durch
das obere Bilddrittel verlaufende Leine gehangt. Mit ausgestrecktem Zeigefinger
deutet die blonde Frau auf den Slogan, der geschickt auf das gréBere der beiden
Waschestiicke gesetzt wurde. Durch die so in das Bild eingebauten Textbestand-
teile wird die durch die Miinchen-Silhouette im Hintergrund sowie die perspektivisch
angelegten Produktverpackungen Tiefenraum suggerierende Szenerie in die Flache
zurlickgebunden.

Dem Betrachter vermittelt die prasentierte Vorbildverbraucherin dreierlei: zum einen
wird ganz klar der Regionalbezug zu Minchen betont. Darliber hinaus wird der
unmittelbare Produktnutzen durch die weiBe Wasche bezeugt und zugleich, ver-
starkt durch den Zeigegestus, auf den im Slogan formulierten Zusatzwert ,Ohne
Chlor* hingewiesen. SchlieBlich macht der gegentiber dem Betrachter leicht erhéhte
Standort der Hausfrau diese in gewisser Weise zu einer Autoritat auf dem Gebiet
,Waschen mit Heckel's Seife“, so dass mit Hilfe der Komposition fir die Produkt-
qualitat geblrgt werden kann.

Worauf hinsichtlich der waschenden Hausfrau noch nicht verwiesen wurde, ist —
abgesehen vom Kindchenschema — die jeweils vermittelte Vorstellung vom Frauen-
kérper. Es fallt aber auf, dass die Vorbildverbraucherin in beiden Féllen rundlich bis
fullig dargestellt ist, was den Eindruck einer kleinen, gedrungenen Frau vermittelt —
ganz im Gegensatz zu den bisherigen schlanken, zarten Frauengestalten, die als
Angehdrige der birgerlichen Schichten charakterisiert worden sind. — Merkmale fir
eine solche soziale Zugehdrigkeit fehlen bei der vorgestellten Waschmittelwerbung,
was als Zielgruppe vor allem auch niedere gesellschaftliche Gruppen vermuten
lasst. Angesichts der Tatsache, dass es sich bei Waschmittel bzw. Seife nicht um
ein Genussmittel oder Luxusprodukt, wie bei der Reklame fir Riemerschmid Likor
und das moderne Heizen mit Gas handelt, erscheint dies auch plausibel.

Ob jedoch aufgrund weniger Einzelbeispiele auf eine Tendenz, Frauen hdherer
Schichten generell graziler darzustellen, als gesellschaftlich niedriger gestellte, ge-
schlossen werden darf, ist an diesem Punkt sehr fraglich. Dieser Aspekt soll aber
spater nochmals aufgegriffen werden.?®

86 Als weiteres Beispiel fiir eine fiillige Hausfrau beim Waschen sei Kat.Nr.166 genannt, eine von
dem urspriinglichen Bicker und spiteren Gebrauchsgraphiker und Zeichner Johann Baptist Maier
(1881-1957) gestaltete Reklamemarke fiir die Reindl’sche Dampfwaschanstalt ,Bavaria® Zur Kurz -
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5.2.1.3 Die fiirsorgliche, informierte Mutter

Als dritte Facette des vielzitierten Leitbilds des blrgerlichen 19. Jahrhunderts steht
nun die Frau in der Mutterrolle im Zentrum der Betrachtung. Zwar bleibt im Rahmen
der Produktwerbung der padagogische Aspekt der Erziehung, der gesellschaftlich —
wie unter 4.1.2.1 angedeutet — gesteigerte Wertschatzung erfuhr, auBen vor, daflr
wird aber stets die flrsorgliche und informierte Mutter thematisiert, die auf die
gesunde Ernahrung ihrer Kinder achtet.

So auch bei Katalognummer 34, einer Reklamemarke der Diamalt A.G., die hier im
Rahmen der bereits erwahnten sechsteiligen Serie mit dem letzten Bild abermals fir
das Hausprodukt ,Maltzym*® wirbt. Das Bild-Text Verhaltnis sowie die des mit ,F.”
signierenden Kinstlers verwendeten Gestaltungsmittel wurden im Zusammenhang
mit Katalognummer 33 bereits ausfihrlich beschrieben, weshalb an dieser Stelle nur
knapp auf einige Details eingegangen werden soll.

Wieder ist es das Munchener Kindl, das, um fir Qualitat und Tradition zu verbirgen,
mit dem Produkt dargestellt wird. Durch die Tasche in der rechten Hand Ubernimmt
es die Aufgabe eines Handelsvertreters und Uberreicht der sitzenden Mutter mit
dem Saugling auf dem SchoB das Produkt, welches diese lachelnd und mit ausge-
strecktem Arm entgegen nimmt. Die hdusliche Umgebung mit dem griinen Kachel-
ofen, vor dem die junge Frau sitzt, lasst auf einfache, vermutlich landliche Verhalt-
nisse schlieBen. Dennoch ist die Frauengestalt hier nicht stdmmig und robust wie
die waschenden Hausfrauen wiedergegeben, sondern wird durch zarte Gesichts-
zlige charakterisiert. Zusammen mit der demitig geneigten Kopfhaltung der Mutter,
die sich aus dem unmittelbaren Bildzusammenhang nicht erklaren lasst, kénnte sich
dem an christlicher Bildtradition geschulten Betrachter die Assoziation an eine
Verkundigungsszene aufdrangen. Weitere Indizien fir eine derartige Absicht des
Kiinstler lassen sich zwar kaum®’ finden, die prophetische Funktion des Miinchener
Kindls als Fursprecher fur das Produkt ware auf diese Weise allerdings erheblich
gesteigert.

Doch sei es mit oder ohne Bedeutungserweiterung, die Botschaft lautet in etwa: ,Als
flrsorgliche stillende Mutter verwende das Qualitatsprodukt Maltzym, auf dessen
(Mdnchner) Tradition kannst Du Dich verlassen.*

Dass Maltzym fir Mutter und Kind gut ist, das deutet auch die von Siegmund von

biographie des Kiinstlers, der ab 1920 unter dem Pseudonym Hans Ibe arbeitet, vgl. Ausst.Kat. Miin-
chen 1975, S.246, Lorenz 2000, S.136 und Maier 1984, S.76.

*¥7 Mit viel Phantasie lisst sich hochstens noch die Bogenoffnung im Hintergrund mit einem Nimbus
in Beziehung setzen. Ansonsten bleibt diese subjektive Assoziation rein hypothetisch.
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Suchodolski (1875-1935)?%8 in nur zwei Farben gestaltete Werbemarke (Kat. Nr. 35)
fir selbige Firma an: aus der Mitte nach links verrlickt, aber dennoch bildbeherr-
schend, ist eine Uberdimensionierte Produktverpackung gesetzt, die einer Frau als
Hocker dient. Auf den Ubereinandergeschlagenen Beinen balanciert sie mit ausge-
streckten Armen einen Saugling. Der die beiden umgebende Raum ist allein durch
eine angeschnitten gezeigte Wiege als Wohnraum naher bestimmt, es wird aber
keine Tiefenrdumlichkeit suggeriert. Das liegt vor allem an der flachigen Gewand-
behandlung, fir deren Gestaltung der Kinstler ein aufféllig-dekoratives Rauten-
muster gewahlt hat. Ein kraftiger schwarzer Rahmen - der sich im unteren Viertel flr
die Aufnahme des Produktnamens verbreitert - grenzt das Bildmotiv von dem ge-
zahnten Rand der Reklamemarke ab. Lediglich der griine Firmenname ist auf Kopf-
héhe der Mutter in die motivische Darstellung eingebaut, tritt aber hinter den Figuren
zuriick, da er nicht wie diese von schwarzer Kontur eingefasst ist.

Auf eine eigene Nennung der Zielgruppe wie in Katalognummer 33 und 34 wurde

hier verzichtet, diese Information ist dem Motiv selbst zu entnehmen.

Noch knapper fallt die Beschriftung in Katalognummer 95 aus: ,Kathreiners Malz-
kaffee lautet die in blauen Phantasie-Versalien gestaltete zweizeilige Bildunter-
schrift, bei der es sich um den Markennamen des Kaffeeersatzes der Firma
.Kathreiners Malzkaffee-Fabriken Wilhelm und Brougier”, einem 1892 von ,Franz
Kathreiners Nachfolger* abgetrennten Unternehmensteil handelt™.

Als Motiv hat der Kiinstler Rudolf Schiestl (1878-1931)** eine Szene in der Natur
gewahlt: eine in Seitenansicht gezeigte junge Mutter tragt ein Tablett mit Trink-
schalen, wéhrend zu ihrer Rechten drei kleine Drillingsméadchen in einer Reihe vom
linken bis zum rechten Bildrand marschieren. Die Personengruppe hebt sich durch
die kraftigen Farbflachen der Gewéander - insbesondere durch das dreifache rot der
Kinderkleidchen vor dem tiefen blau des Kleides der Mutter - von dem zarten gold-
braun des Kornfeldes im Hintergrund deutlich ab. Verstarkt wird diese Akzentuie-
rung noch durch die Verwendung des goldbraunen Farbtons auch bei den Gesichts-

*%8 Das links neben der Produktverpackung befindliche Monogramm konnte nach Miiller 2000, S.32
dem Kiinstler zugeordnet werden. Auf das reichhaltige Plakatwerk des seit 1906 in Miinchen als Pla-
katgraphiker tdtigen Architekten und Malers, der in Miinchen studiert hatte, weist Ausst.Kat. Miin-
chen 1975, S.255 hin.

*% Zur Firmengeschichte siehe Kuhlo 1926, S.390f. — Ebenso knapp fillt die Beschriftung bei Kat.
Nr.97 aus, bei der die Frau ebenfalls in der Rolle der Mutter — begleitet von ihren T6chtern - erscheint:
bei dem Markennamen ,Marco -Polo-Tee*“handelt es sich wieder um ein Produkt aus dem Hause
Kathreiner bzw. Franz Kathreiners Nachfolger, allerdings enthélt der Markenname in diesem Fall kei-
nen Hinweis auf den Hersteller, der jedoch als allgemein bekannt vorausgesetzt werden darf.

0 Zugeschrieben nach Miiller 2000, S.30. Bei dem Kiinstler handelt es sich um einen in Wiirzburg
aufgewachsenen Sohn eines Tiroler Bildschnitzer. Schiestl — selbst Maler und Graphiker, hatte noch
zwei Briider, die ebenfalls als Kiinstler titig waren. Seine Vorliebe soll frinkischen Bauernmotiven
gegolten haben. — Nach Lorenz 2000, S.163.
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konturen der Dargestellten. Dass den Drillingsmadchen zuséatzlich jeweils eine
UbergroBe Korndhre beigegeben wurde, zeugt von der Bedeutung des Kornfeldes
hinsichtlich der Bildinterpretation, die Uber die bloBe Hintergrundgestaltung hinaus
geht.

Dazu muss man wissen, dass es sich bei dem Produkt ,Malzkaffee” nicht um irgend
einen maéglichst gunstigen Ersatz flr teuren Bohnenkaffee handelte, sondern um ein
fur sehr gesund befundenes Naturprodukt, fiir welches der Wérishofener Pfarrer
Kneipp (1821-1897) seit 1896 mit seinem Bildnis auf der Warenverpackung Zeugnis

ablegte®’

. Die dargestellte landliche Idylle spielt also auf den nahrhaft-gesunden
Charakter des Malzkaffees an, mit dem die flrsorgliche Mutter, informiert Uber die
Qualitat des Produktes, ihren Nachwuchs verwdhnt. Es ist aber nicht die arbeitende
B&uerin, wie sie bei anderen Reklamemarken noch zu sehen sein wird, selbst wenn
die zu Schnecken gerollten hochgesteckten Zépfe der landlichen Szenerie ange-
passt erscheinen. Die Uber die Handkndchel gefiihrten Armel und das tiefe Dé-
colleté lassen die Mutter eher vornehm, fast elegant erscheinen, ohne dass jedoch
eindeutige Kennzeichen einer sozialen Zugehdrigkeit ausgemacht werden kénnten.

Zieht man allerdings die an anderer Stelle dargelegte Interpretation des nackten
Frauenhalses in Betracht, so bedeutet das flr die Rolle der Frau, dass sie hier nicht
nur als gute Mutter, sondern indirekt auch als das schwache Geschlecht charakteri-
siert wird. FUr diese Auslegung spricht auch die allgemeine Deutung der Korper-
haltungen bei Goffman: Schraghaltung des Kérpers — wie man sie hier in dem leicht
gebeugten Oberkérper der Mutter registrieren kann — interpretiert er als Zeichen
bereitwilliger Unterordnung, Beschwichtigung, Demut, Unterwerfung oder Liebens-

292

wirdigkeit.

Als letztes Beispiel fir eine Mutter-Kind Darstellung soll Katalognummer 194
angefthrt werden. Aus Sicht des heutigen Betrachters zumindest erscheint die fir
diese Reklamemarke gewahlte Beschriftung ,Der echte Soxhlet®, die in zwei Zeilen
und unterschiedlich akzentuierten Versalien zentral unter das figlrliche Motiv
gesetzt ist, als zu pragnant. Eine halbfigurig prasentierte Frau halt einen nackten
Saugling auf dem Arm und fittert diesen aus einer Flasche. Hochsteckfrisur und
Keulenarmel der gepflegten Dame lassen auf birgerliches Milieu um 1900 schlies-

*! Emil Wilhelm und Adolph Brougier, die seit 1876 als Geschiiftsfiihrer die Nachfolge Franz
Kathreiners angetreten hatten, konnten den katholischen Pfarrer, den sie ,mit einer halben Mark von
jedem verkauften Zentner*am Umsatz beteiligt en, fiir ihre Werbeabsichten gewinnen. Indem sie zu-
dem den Etat fiir Reklame verzehnfachten, legten sie den Grundstein fiir eine gewaltige Expansion,
die zu zahlreichen Fabrikeroffnungen im In- und Ausland fiithrte und den Malzkaffee zum Volksge-
trank werden lie3. Vgl. Barth, H., S. Gottswinter, P. Knoll u.a. (Hrsg.): Kathreiner 1829-1979. Ein
Blick in die Firmengeschichte, 0.0., 0.J. (1979), o0.S.

*? Goffman 1981, S.186.
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sen, aufgrund der betont klaren Schriftgestaltung ist eine spatere Entstehung aber
auch nicht unwahrscheinlich, weshalb die Frage nach der Datierung unbeantwortet
bleiben muss. Aus der gesamten Darstellung lasst sich nun aber nicht erschlieBen,
ob hier flr die besondere Babyflasche oder aber flr deren Inhalt geworben werden
soll. Ebenso fehlen Angaben zu Inhaber oder Firma, sofern diese nicht zufallig mit
dem Produktnamen Ubereinstimmen.

Das mag fur den zeitgendssischen Betrachter vielleicht ein geringeres Problem
gewesen sein. Daflr verzichtete der unbekannte Entwerfer aber zudem auf die den
meisten Marken gemeinsame plakativ-flachige Gestaltungsweise und attraktiven
Ma&glichkeiten in der Farbgebung, die dem Medium durch die neuen Drucktechniken
zur Verflgung gestanden hétten. Stattdessen setzt er auf monochrome Ausflihrung
in Art einer Bleistiftzeichnung, indem er mit Licht- und schraffierten Schattenzonen
spielt. — Was zunéachst nach Unkenntnis der Gestaltungsmittel der Werbemarke
aussieht, kann aber auch die bewusst gewahlte Distanz zu diesen bedeuten: neben
dem in Szene gesetzten Produkt ist es namlich in erster Linie die innige Mutter-Kind
Beziehung, die in den dicht beieinanderliegenden Képfen thematisiert wird. Unter
diesem Gesichtspunkt erscheint die reduzierte Farbigkeit dem ruhigen Thema
durchaus angemessen. Bedenkt man zudem, dass viele der “Konfetti der Wer-

“2%8 \vie die bunten Marken auch bezeichnet wurden, dicht nebeneinander in

bung
Alben geklebt wurden, so mag ein dezenter Ruhepol unter Umstanden gerade durch
die reduzierte Palette gewonnen haben.

Beziglich der Rolle der dargestellten Frau kann man sagen, dass sie hier in Form
der gepflegten Birgerlichen ganz dem im spaten 19. Jahrhundert gepragten, positiv
besetzten Mutterideal entspricht. Das Werbeideal, welches hier losgelést vom
arbeitsreichen Hausfrauenalltag gezeigt wird, blendet ebenso die soziale Realitat
aus, wie es im Bezug auf die besprochenen Ideale der burgerlichen Gesellschaft der

Fall gewesen war.

Ahnlich verhélt es sich bei den beiden nachsten Rollen, in denen die Frau auftritt —
dem Dienstméadchen und der Kellnerin — nur, dass es sich hier nicht um gesell-
schaftlich propagierte Ideale, sondern gesellschaftlich bedingte soziale Funktionen,
sprich Berufe, handelt. Gemeinsam ist diesen und den weiteren vorzustellenden
Berufsgruppen allerdings das jeweils anhaftende Klischee, welches dann in der
Regel wieder die — zumeist verschattete — Realitat ausblendet.

23 Steele 1989, S.17 spricht von ,confetti of commerce‘
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5.2.2 Die berufstéatige Frau

Nach dem Leitbild der auf den hauslichen Wirkungskreis beschrénkten Ehefrau-
Hausfrau-Mutter sind in diesem Kapitel die auf den auBerhauslichen Zuverdienst
angewiesenen, in den Augen der Gesellschaft als berufstatig betrachtete Frauen zu-
sammengefasst. Die Darstellung beschrankt sich auf die fir die Minchener Gesell-
schaft charakteristischen groBen Gruppen der Dienstmadchen, Kellnerinnen und
Angestellten. Als Sondergruppe werden hier die Bauerinnen mitaufgefiihrt, die in
gewisser Weise durch ihre Arbeit fir Haus und Hof beide Rollen in ihrer Person auf
,hatlrliche” Art vereinen. — Die groBe Gruppe der Minchener Fabrikarbeiterinnen
muss mangels einschlagiger Beispiele auBen vorgelassen werden.

5.2.2.1 Das Dienstmadchen

Nach Kinnebrock®** waren um 1900 etwa 100 000 der 250 000 Miinchener Frauen
berufstatig, von denen wiederum gut ein Viertel als Dienstmadchen angestellt ge-
wesen sein soll. Laut Beck®® hatte sich auch 1907 noch nichts an diesem Prozent-
satz geandert. Fur die Gberwiegend jungen, unverheirateten Frauen bedeutete das
,sich Figen® in das herrschaftliche Haus, dem sie durch die Gesindeordnung ,zu
Gehorsam und dauernder Arbeitsbereitschaft” verpflichtet waren. Daraus resul-
tierten oft 14-15stindige Arbeitstage, die fur zwei Drittel der Madchen nur durch
einen freien Sonntagnachmittag, manchmal lediglich 14-tégig, unterbrochen wurden.
Die Bezahlung erfolgt dabei nur teilweise in Form von Geld, den Rest deckten Kost
und Logis ab — und das, obwohl diese Berufsgruppe bis zum In-Kraft-Treten der
Reichsversicherungsordnung 1914 von der Krankenversicherung ausgeschlossen
war und das im Falle der Unfallversicherung auch noch bis zum Ende des Kaiser-
reichs bleiben sollte.?*®

Von dieser skizzierten harten Realitat scheinen die Dienstmadchendarstellungen auf
den Minchener Reklamemarken nichts zu wissen. Hier strahlen ordentlich frisierte
junge Frauen in strammer Haltung und charakteristischer Bedienstetengarderobe —
weiBe Schirze Uber schwarzem Untergewand, dazu passendes Schleifchen oder
Haubchen im Haar — dem Betrachter entgegen, wie es bei Katalognummer 158 der
Fall ist. Beschrankt auf drei Farben hat der links unten signierende Kiinstler Max
Mandl diese fur das Kiicheneinrichtungsgeschéaft von Martin Pauson werbende
gezahnte Reklamemarke gestaltet. In schwarz und wei3 sowie mit kraftiger Kontur
von der himmelblauen Hintergrundflache differenziert, hat er die kaum mehr als

24 Kinnebrock 1996, S.58.
295 Beck, Barbara: Dienstboten und ihre Welt. In: Ausst.Kat. Miinchen 1988, S.152.
26 Inhaltlich nach Beck 1988, S.153-157.
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halbfigurig gezeigte Hausangestellte auf der linken Bildhalfte als Blickfang platziert,
der dem Betrachter selbst unvermittelt entgegensieht.

Uber Brusthdhe vor dem Kérper préasentiert das Dienstmadchen ein Tablett mit
glaserner Bowlenschale und entsprechenden Bechern, einen der Kichengegen-
stande also, auf deren Materialcharakter der darunter befindliche Text ,Glas / Zinn /
Porzellan® eigens verweist. Zusatzliches Geschirr befindet sich auf einem Gber Kopf-
héhe geflhrten Regal, wobei die einzelnen Materialien aufgrund der einheitlich
weiBen Farbgestaltung nur schwer zu unterscheiden sind. Parallel Gber besagtem
Regal finden Firmenname und Adresse ihren Platz. Dabei ist erstgenannter durch
Kapitalschrift in Blau auf schwarzem Grund, zu dem der Bildrahmen am oberen
Ende verbreitert worden ist, betont. Die Firmenadresse dagegen ist wie der Ubrige
Textanteil in schwarzen Lettern auf den blauen Grund gesetzt, so dass auch die
letzte verbleibende Flache nicht ungenutzt bleibt. - Wie die Kiicheneinrichtung selbst
wird hier das Dienstmadchen zum Attribut des vorbildlichen Haushalts.

Noch deutlicher kommt das bei der Reklame der Eisenwarenfabrik Schatz & Co.
(Kat.Nr.174) for Ofen und Herde zum Ausdruck: hier hat der unbekannte Kinstler
einen sehr gerdumigen und dadurch als burgerlich einzuschatzenden Kichenraum
als Motiv gewahlt. Die ganzfigurig wiedergegebene Bedienstete, die sich fast neu-
gierig dem Betrachter zuwendet, ist farblich so in den Innenraum integriert, dass sie
selbst zum Einrichtungsgegenstand wird. Im gutburgerlichen Haushalt darf eben der
Herd von Schétz & Co. genauso wenig fehlen, wie das Dienstmadchen.

An ein solches Geltungsbediirfnis bzw. Prestigebewusstsein appelliert auch Ludwig
Hohlwein (1874-1949), dem anhand des in der linken oberen Ecke befindlichen
Signets die Werbemarke fiir ,Boll’s Kindergarderobe®“ (Kat.Nr.19) eindeutig zu-

geschrieben werden kann®’. Da sich der Kinstler nach Jackle®®

motivisch eng an
ein von ihm im Jahr 1908 gestaltetes Plakat halt, kann auch die zeitnahe Ent-
stehung der Reklamemarke hier angesetzt werden.

Dargestellt ist ein abermals strahlendes Dienst- bzw. Kindermadchen, welches
hinter einem Geschwisterparchen kniet, als wollten die drei zusammen mit dem von
dem Jungen an der Leine gefiihrten Welpen fiir ein Photo posieren®®. Die schwarz

konturierten Figuren sind flachig und in kréftigen Farbténen bzw. wei3 auf den

#7 ygl. Kiddle 1998, S.17.

*% Jiickle 1994, S.73.

29 Dieser Eindruck mag auf die Arbeitsweise des Kiinstlers zuriickzufiihren sein, von dem bekannt ist,
dass er sich an photographischen Vorlagen orientierte, bei denen hiufig Familie und Freundeskreis
Modell gestanden hatte. Nach Jackle 1994, S.89 und 108. Ahnlich Duvigneau, Volker: Zwischen
Quadrat und Hakenkreuz. Notwendige Randbemerkungen zu einem deutschen Reklamekiinstler, in:
Ausst.Kat. Miinchen / Berlin 1996, S.25.
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gleichmaBig ockerfarbenen Grund gesetzt, genau wie der dreizeilige, in unterschied-
lich akzentuierter, aber nicht standardisierbarer Schrift ausgefihrte, schwarze Text-
bestandteil. Dieser enthalt lediglich Information, die appellative Werbebotschaft wird
allein in die figurliche Darstellung gelegt: bei dem beworbenen Produkt, der Kinder-
garderobe, handelt es sich nicht um die Bekleidung des durchschnittlichen Arbeiter-
kindes, sondern einmal mehr wird hier die blrgerliche Sphare thematisiert. Wie ein
zur Jagd ausstaffierter feiner Herr wirkt der kleine Junge in seinen hohen Reitstie-
feln, dem Anzug und mit passendem Schlips — plppchenhaft die kleine Schwester
neben ihm, in weiBem Kleid und mit Pipettenlocken a la mode des sich wieder zu-
nehmender Beliebtheit erfreuenden Rokoko. Die so herausgeputzten Geschwister
prasentiert das dafir unter anderem zustéandige Kindermadchen und zusammen
verkérpern sie einen Teil des Stolzes bzw. des wirtschaftlichen Erfolges der blrger-
lichen Familie, insbesondere deren Oberhaupts.

Das Produkt wird also am Prestige der birgerlichen Gesellschaftsschicht festge-
macht. Dem Vorzeigebeispiel dieser glicklichen Idealverbraucher gilt es nachzu-
eifern, will man &hnlichen Prestigegewinn fir sich verbuchen. So oder ahnlich lautet
das Werbeversprechen.

Anhand der allgemeinen Thesen der Forschungsliteratur zu Hohlwein, lasst sich
diese Interpretation in ihrer Grundtendenz Uberprifen und sogar etwas erweitern.
Dem selbst burgerlichen Verhaltnissen entstammenden Architekten und spéateren
Graphiker, der sich ab 1906 seinem etwa 3000 Stlicke umfassenden Plakatwerk
gewidmet hatte und bereits 1911 als der Munchener Plakatkénig gefeiert worden
war, von dem Kiddle sagt ,having Hohlwein do your advertisment was synonymous

with having success*®

, wird eine Vorliebe fir die Darstellung der burgerlichen
Schicht nachgewiesen. Die harmonisierten Bildwelten seines erzahlerischen
Prestigeplakats und damit auch der in verkleinerter Form vorliegenden Reklame-
marke, zielen nach Jackle auf die ideelle Wertsteigerung des jeweiligen Produkts
ab. Die von ihm gestalteten szenischen Darstellungen seien als verdichtete gesell-
schaftliche Leit- und Wunschbilder zu verstehen, ,in denen das Werbeobjekt in
einem idealisierten Welt- oder Lebensausschnitt” vorgefiihrt werde. SchlieBlich
kommt Jackle sogar zu der These, durch Hohlweins von mehreren Seiten bestatigte
konservative Grundhaltung und Traditionsverbundenheit, die sich in der ,Konservie-
rung konventioneller Bildvorstellungen® auBere, denen er sich offenbar durch die

,Bilderwartungen burgerlicher Schichten* verpflichtet flihlte, wiirden soziale Rollen-

30 Kiddle 1998, S.8.
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bilder erhalten und gefestigt.*’

Eine so allgemein geltende Hohlwein-Interpretation l&sst sich von dem hier be-
schriebenen Einzelbeispiel nattrlich nicht ableiten, ist fir die Verortung der Frauen-
darstellung in der Rolle des Dienstmadchens aber hilfreich. Im Rahmen der
Prestigewerbung verkdrpert die weibliche Hausangestellte namlich kein gesell-
schaftliches Ideal im Sinne eines erstrebenswerten Berufsziels flr (noch) unver-
heiratete Frauen, sondern stellt neben der dekorativen Ehefrau lediglich ein weiteres
Repréasentationsobjekt gehobener Gesellschaftsschichten - allerdings auf unter den
Familienmitgliedern rangierender Ebene — dar. Auf eine realitdtsnahe Darstellung
oder auch nur auf eine Andeutung der Schattenseiten der Dienstbotenexistenz wird
wie gehabt verzichtet.

Die Verdrangung sozialer Probleme eines ganzen Berufsstandes, dem auf den
Reklamemarken nur eine werbewirksame Rollenfunktion eingeraumt wird, ist auch

bei der im Folgenden vorgestellten Berufsgruppe deutlich erkennbar.

5.2.2.2 Die Miinchener Bierkellnerin

Der Sekundarliteratur zufolge soll innerhalb der Miinchener Warenwerbung die Bier-
reklame dominiert haben®. Zwar finden sich in der Sammlung des BWA diesbeziig-
lich eine Reihe von Beispielen (vgl. Kat.Nr.120, 129, 209), doch kann allein durch
deren Anzahl eine solche Vorherrschaft nicht belegt werden. In Bezug auf die
Frauendarstellungen auf diesen Marken féllt die Bilanz sogar auBerst sparlich aus:
nur in zwei Katalognummern, auf die im Folgenden naher eingegangen werden soll,
ist speziell die Bierkellnerin als Bildmotiv gewahlt. Dennoch soll diese besondere
Gesellschaftsgruppe hier angesprochen werden, zumal die Bedeutung v. a. der
GroBbrauereien nach deren Aufstieg in der zweiten Haélfte des 19.Jahrhunderts
unumestritten ist. Um 1900 galten sie gar als modernste Unternehmen der Nahrungs-
mittelindustrie und spielten Gberdies nicht nur umsatz- sondern auch beschafti-
gungsmaBig eine zentrale Rolle®®. Fir das Jahr 1913 halt Fritz*** beispielsweise
fest, dass Gabriel Sedimayers Spatenbrauerei fir 450-500 Beschaftigte als Arbeit-
geber auftrat, wahrend Léwenbrdu sogar 900 Arbeiter beschéftigen konnte. Rechnet
man diese Zahlen mit Abstrichen auch fur die weiteren 21 damals bestehenden
Minchener Brauereien hoch, so bestatigt dies die Gewichtung der Brauindustrie.

301 7itate nach Jickle 1994, S.180, 185. Zur konservativen Grundhaltung Hohlweins vgl. auch Ausst.
Kat. Miinchen 1970, 0.S. und Duvigneau 1996, S.25. Zur Kiinstlerbiographie finden sich einschldgige
Angaben sowohl bei Jickle und Duvigneau als auch im genannten Ausstellungskatalog.

2 Ausst.Kat. Miinchen 1975, S.97.

* Nach Dienel 1994, S.126.

% Fritz 1913, S.100.
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Mit der Bedeutungssteigerung ging auch eine verstarkte Bierproduktion einher, die
neue Absatzstrategien erforderlich machte. Eine davon waren die neuen sog. ,Bier-
konsum-Tempel“, von denen zwischen 1880 und 1902 allein in Minchen zwanzig
errichtet wurden. Kern dieser architektonisch einheitlich konzipierten Bierpaléaste war
die Bier- oder Festhalle.®*

Fur eine solche Halle wirbt auch das Mathaserbrau mit der vorliegenden Reklame-
marke (Kat.Nr.128): Der unbekannte Entwerfer setzt eine unzéhlige geflllte Stein-
zeug-MaBkrige stemmende Bierkellnerin als zentrales Bildmotiv auf flachigen
Grund. Die wie durch lockere Federstriche skizzierte Silhouette der jungen Frau
hebt sich deutlich von dem kréftig zitronengelb getiinchten Untergrund ab, der zum
unteren Bildrand hin in einen warmen Braunton Ubergeht, so dass sich der hier
platzierte dreizeilige Textblock in handgeschriebenen schwarzen Versalien zwar
lesbar, aber unaufdringlich dem Bildmotiv einfligt und unterordnet. Ebenso dezent
eingefligt ist das kursiv Uber die Bierkrige gesetzte ,Prosit“. In der Gestaltungs-
weise spielt der Kinstler mit dem Verhéltnis Flache-Raum, indem er die Schirze
der Kellnerin beispielsweise als reine weiBBe Flache wirken lasst, wahrend er ihr
durch den eigenen Schattenwurf eine Standflache schafft. Der eine der beiden
zarten FUBe berUhrt dabei kaum den Boden, so dass zusammen mit flatterndem
Geschirrtuch, Geldbeutel und Notizblock der Eindruck beschwingter Leichtigkeit
vermittelt wird. Bei naherer Betrachtung des durch rosig-frische Wangen betonten
Gesichts zeigt sich aber, dass die Last der wie ein horizontaler Balken den ge-
samten Oberkdrper der Frau verdeckenden Bierkrugreihe keine geringe ist: der Kopf
muss zum Ausgleich leicht schrag nach hinten genommen werden, so dass sich in
der Untersicht ein kleines Doppelkinn abzeichnet. Zwar wirkt die Person insgesamt
schlank, doch die Gesichtspartie lasst sich als eher fleischig charakterisieren.

Die Darstellung der einerseits hart arbeitenden Frau — und dabei wurde auf die Ge-
samtheit der schwierigen Arbeitsbedingungen gar nicht eigens verwiesen®® - die
das jedoch wie hier mit einem Lacheln zu Uberspielen sucht und der es gelingt, trotz
allem beschwingte Leichtigkeit und Heiterkeit zu vermitteln, entspricht zum Teil dem
Klischee der ,zupackenden, resoluten, trotzdem herzlichen, oft fllligen, manchmal
auffallig hiibbschen“ Bierkellnerinnen, wie es literarische Zeugnisse schildern.®”’

395 7ur spezifischen Architektur der neuen Bierpaliste und deren Festhallen vgl. Ausst.Kat. Miinchen
1997, S.9, Walter, Uli: Bierpaliste. In: Ausst.Kat. Miinchen 1997, S.29, 35 und 50. Weitere Details
zum Aufschwung der Miinchener Brauindustrie im Zusammenhang mit den Neuerungen in der Kiihl-
technik liefert Fritz 1913, S.86-100.

3% 7u Niedriglohn, bis zu 15-stiindiger Arbeitszeit und extra zu entrichtendem Putzgeld vgl. Volland /
Baur 1991, S.47 sowie Huber, Brigitte: ,Dem Herrn Amtsrichter sein’ Haxen, dem Herrn geistlichen
Rat sein Kalbskopf!‘: Die Miinchner Kellnerin — Klischee und Realitit, in: Ausst.Kat. Miinchen 1997,
S.203ff.

%750 z.B. Conrad Dreher um 1900 in ,Die Bierkellnerin‘: abgedruckt bei Huber 1997, S.198.
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Bisweilen wird das idealisierte Bild, das sich wohl tatsachlich viele Minchner von
den Kellnerinnen machten - denn angeblich waren diese ,nach der Kunstreiterin in

“308 _ gerade in der literarischen Uberliefe-

Minchen als Ehefrau am begehrtesten
rung entzaubert: ,Dralle Magde, die Ledertasche um die miederlose Taille, die zwei
Arme kaum zu umspannen vermdchten, dricken etwa ein Dutzend leere Krige an
die machtige Brust und schwanken langsam, unaufhérlich, auf ihren kurzen Beinen
vom Fass zu den Tischen und von den Tischen zum Fass. Der straff tber den Leib
geschirzte Rock lasst die derben Kndchel sehen, schlurfend ziehen sie ihre FlBe
auf dem mit allen mdéglichen Abfallen, Papieren, Obstschalen bestreuten Boden
nach. ... pralles Fleisch, dreifaches Kinn, breites Grinsen®, so beschreibt Jules Huret
1906 die Miinchener Bierkellnerin®®.

Fir das Frauenbild, mit dem das Mathaserbrau hier wirbt, bedeutet dies einmal
mehr, dass es sich um den von der Realitat abstrahierenden Mannertraum des Bier-
konsumenten handelt, zumindest um denjenigen, mit welchem die Brauerei rechnen
zu kénnen glaubt. Uberdeutlich ist das Werbemotiv aus seiner tatséchlichen Arbeits-

umgebung isoliert und wird vor einer geradezu strahlenden Folie prasentiert.

Etwas nuchterner, weil auch farblich weniger mitreiBend, fallt die Darstellung einer
Kellnerin, mit der das Miinchener Biirger-Brau wirbt, aus. Bei dieser Reklame-
marke (Kat.Nr.149) handelt es sich um das verkleinerte (")Igemélde ,Die Kellnerin
Coletta“ von Toni Aron aus dem Jahr 1890%'°, der die junge Frau im Dirndl gemé&nB
der Tradition der Realisten bei ihrer Arbeit in der Gaststube zeigt. Der kurze Textan-
teil wurde lediglich mit der Schreibmaschine unter das Bild gesetzt. Zu welchem
Zeitpunkt das Gemalde als Vorlage fur die Reklamemarke Ubernommen wurde, ist
nicht bekannt.

Auch hier ist in keiner Weise etwas von der Harte der Arbeitsbedingungen zu
spuren — so gelassen und ausgeruht wie die Dargestellte wirkt. Dieser Eindruck wird
durch das schmickende Schultertuch, das die Bekleidung als Sonn- und Feiertags-
tracht kennzeichnet, noch verstérkt. - Letztlich kommt der Frau in der Rolle der
Kellnerin also auch hier in erster Linie die Funktion des Blickfangs zu®'".

% Nach G.J. Wolff, 1924, zitiert bei Huber 1997, S.211.

3% Zitat abgedruckt bei Bauer, Reinhard: Eine Stadt vor 100 Jahren. Miinchen. Bilder und Berichte,
Miinchen 1995, S.47f.

1% Dies geht aus dem Vergleich mit einer Abbildung des Gemiildes bei Bauer 1995, S.50 hervor.

' Nach Tappe, Heinrich: Der Genuss, die Wirkung und ihr Bild. Werte, Konventionen und Motive
gesellschaftlichen Alkoholgebrauchs im Spiegel der Werbung, in: Bilderwelt des Alltags. Werbung in
der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhunderts, Studien zur Geschichte des Alltags, Bd.13,
Festschrift fiir Hans Jiirgen Teuteberg, hrsg. v. Peter Borscheid und Clemens Wischermann, Stuttgart
1995, S.233 werbe die Frau als erotisierender Blickfang fiir Brauereien. Die junge Frau stiinde fiir
Jugend, Gesundheit, Lebensfreude, rustikal unverdorbenen Liebreiz u.4. — bei dem zuletzt genannten
Bildbeispiel liegt die Betonung aber eher auf Tradition und Volkstiimlichkeit.



5. Die Frau auf den Reklamenmarken des BWA 82

5.2.2.3 Die weibliche Angestellte

An dieser Stelle hatte die Frau in der Rolle der viel gefeierten weiblichen Angestell-
ten der Zwanziger Jahre, wie sie in Kapitel 4.1.2 vorgestellt wurde, ihren Platz
gefunden. Da sich unter den wenigen in diese Zeit datierten Marken des BWA mit
Frauendarstellungen keine einschlagigen Beispiele fir diese neue Frau befinden,
soll nur kurz auf eine undatierte Werbemarke aufmerksam gemacht werden, die
zumindest eine berufstatige Frau im Angestelltenverhaltnis zeigt, wenn auch nicht
unter den Vorzeichen der erwahnten Epoche.

Der unbekannte Entwerfer von Katalognummer 169 hat fir die Firma Max Rém-
linger eine hinter einem Arbeitstisch sitzende jungere Frau zentral in die Bildmitte
gesetzt. Vor ihr ist eine Schreibmaschine platziert, an der die Dame nicht arbeitet,
sondern die sie dem Betrachter in leichter Schragansicht und l&chelnd prasentiert,
so dass die Tasten und der Markenname ,Monarch“ sichtbar werden. Die raumliche
Umgebung der mit hochgeschlossener Bluse und Schleife um den Hals konservativ
gekleideten Frau, deren Gesicht durch Licht und Schatten vom Kinstler plastisch
modelliert wurde, bleibt weitgehend undefiniert. Lediglich ein schwerer roter Vor-
hang kaschiert die graue Wand zumindest in der rechten Bildhalfte.

Da die Dargestellte freundlich aus dem Bild heraus blickt, als wolle — und kénne —
sie dem Betrachter jede Frage in Bezug auf das Produkt beantworten, legt das die
Vermutung nahe, dass es sich hier um die Szene an einer Ladentheke handelt. Die
Angestellte ware demnach als Verkauferin, nicht als Sekretérin oder Schreibkraft
einzustufen. Dem Betrachter wird so die Méglichkeit gegeben, sich mit dem interes-
sierten Kunden, welcher der Verkauferin unsichtbar gegeniber zu stehen scheint,
zu identifizieren. Durch die um die Schreibmaschine gelegten Arme wird zusatzlich
darauf verwiesen, was sprichwdrtlich bereits der Fall ist: namlich dass die Dame
hinter dem Produkt steht, das sie anpreist.

Die Aufgabe der Frau besteht demnach darin, fir Qualitat zu birgen, sobald sie mit
ihrer roten Schleife als Blickfang die Aufmerksamkeit des Betrachters gewonnen
hat. Zudem kommt ihr hier in doppelter Funktion die Rolle des Vermittlers zwischen
Produkt und Konsument zu. — Uberdies zeugt die Reklamemarke, egal wann genau
nach 1900 sie zu datieren sein mag, doch von einer gewissen Fortschrittlichkeit in
Bezug auf das Frauenbild: immerhin ist es ein Einzelfall, dass die berufstatige Frau
— abgesehen von den beschriebenen dienenden Berufen des Dienstmadchens oder
der bedienenden Kellnerin — den Werbetreibenden Uberhaupt als Motiv geeignet
erscheint.
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5.2.2.4 Die Bauerin

Eine Sonderstellung nimmt im Rahmen dieses Kapitels die Bauerin ein, in der die
Ehefrau-, Hausfrau- und Mutterrolle auf als ,natdrlich® empfundene Weise — weil der
vorindustriellen Produktionsgemeinschaft am néachsten - mit der Rolle der gewisser-
mafen berufstatigen Frau vereint wird. Besonders deutlich kommt das bei einer
Hohlwein’'schen Reklamemarke aus der Zeit des Nationalsozialismus zum Aus-
druck, aber auch mehrere undatierte Beispiele, die ebenso gut mit der Zeit des

(ibersteigerten Nationalismus vor dem Ersten Weltkrieg®'?

in Zusammenhang ge-
bracht werden kénnten, greifen auf dieses Motiv zuriick. Freilich kommen nicht in
jedem Beispiel samtliche Facetten der vielschichtigen B&uerinnenpflicht zum
Tragen, und auch die implizierten Werbebotschaften sind verschiedenartig akzen-

tuiert, wenn nicht sogar ganzlich verschiedene.

Eine Reklamemarke der Siddeutschen Fettwaren-Gesellschaft (Kat.Nr.140), mit

der die Briider Meyer fiir inren Butterschmalz-Ersatz ,Ba-ju-wa-re*®'

werben, zeigt
beispielsweise eine Bauerin beim Kuhmelken, wéhrend die vorhergehende Marke
der selben Firma (Kat.Nr.139) mit der durch ein Kopftuch ebenfalls als Bauerin
charakterisierten Darstellung einer Essen servierenden Frau wirbt, die von ihrer
buchstablich am Rockzipfel hangenden kleinen Tochter begleitet wird.

Auch ohne nahere Analyse wird deutlich, dass der Akzent bei dem erstgenannten
Beispiel eher auf der fir den Hof arbeitenden Frau liegt, wohingegen bei Beispiel
zwei die hausfrauliche und mutterliche Seite der Bauerin starker betont wird.

Bei zwei weiteren Reklamemarken fir das gleiche Produkt (Kat.Nr.136, 137) sind es
Traditionsverbundenheit und Regionalbezug - ins Bild gebracht durch bayerische
Tracht und Turme der Frauenkirche — wodurch die Schwerpunktbildung erfolgt. —
Doch welche Rolle der Bauerin auch immer besonders herausgestellt wird, als
Werbemotiv hat man sie zumindest im Rahmen der Firmenproduktreklamemarke
nicht zuletzt wegen ihres allgemeinen Symbolwertes eingesetzt. Assoziationen an
Natur bzw. Natdrlichkeit, gesunde und traditionsreiche Lebensweise, aber auch
Fruchtbarkeit und Mutterlichkeit sowie Flei3 und Tuchtigkeit machen sie als Trager
diverser Einzelbotschaften vielseitig einsetzbar. Diese emotionale Zutat wirde sich -
- so war seitens der Unternehmen zu hoffen - als positive Konnotation mit dem
Konsumgut verbinden und schlieBlich dem Produkt zu Gute kommen. Fir dessen
Qualitét hatte die dem Klischee nach idyllische bauerliche Lebensart, verkdrpert im
Ideal der B&uerin, in jedem der genannten vier Beispiele einzustehen.

312 Huener 2001, S.210 stellt fest, dass um 1912/13 der ,notorious hyper -nationalism of the
Wilhelmine era‘““auf seinem Hohepunkt stand.
313 Bei Barth / Gottswinter / Knoll (1979), 0.S. wird Bajuware als Tochterfirma erwéhnt.
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Dabei spielte es auch scheinbar keine Rolle, wenn die hervorgerufenen Assoziatio-
nen Uber die tatsachlichen Produkteigenschaften hinauswiesen: mit der melkenden
Bauerin hatte sonst nicht fiir ein Margarine-Schmalz geworben werden kénnen®'*.

Im Folgenden soll nun auf die erwahnte Hohlwein-Marke ndher eingegangen wer-
den, auf der zwar auch die Frau in der Rolle der Bauerin als Tragerin der Werbe-
botschaft eingesetzt ist, dies aber unter ganz anderen Umstanden. Bei der zu be-
trachtenden Katalognummer 165 handelt es sich namlich diesmal nicht um Produkt-,
sondern um Ausstellungswerbung. Genauer gesagt um die Werbemarke nach dem
Plakat zur ,4. Reichsnihrstands -Ausstellung® 1937 in Miinchen®®, wie aus dem

- in einer der Fraktur®'®

verwandten Schrift gestalteten - Textbestandteil hervorgeht,
welcher in weiB3 bzw. blau auf die obere rechte sowie untere linke Bildecke verteilt
ins Bild gesetzt wurde.

Auch wenn sich das Kinstlersignet seit der fast drei Jahrzehnte friiher entstandenen
Reklame fir Boll’s Kindergarderobe verandert hat, so ist in der rechts unten ange-
brachten Signatur doch wieder Ludwig Hohlwein zu erkennen.®' Fiir die Bild-
komposition hat der Kinstler die Darstellung einer jungen blonden Frau gewahlt, die
er durch Dirndl und Kopftuch als Bauerin charakterisiert und in Form des Kniestiicks
nur ausschnitthaft, daftr bildfillend in Szene setzt. Der auf diese Weise und durch
die leichte Untersicht fast monumentalisierten Frauengestalt hat er ein Ahrenbiindel
in die Arme gelegt, so dass zwei sich kreuzende, aufsteigende Diagonalen entste-
hen — eine durch den entsprechend dem Gewicht des Biindels zuriickgeneigten
Frauenkérper, eine weitere durch das gebindelte Korn. Der einfachen Bildkompo-
sition - die nur durch den schemenhaft angegebenen Blick auf das Feld zur linken

318 quf der vom

der Bauerin sowie durch das witzige Detail der beiden Gansekdpfe
Betrachter aus rechten Seite ergéanzt wird — entspricht die auf drei Grundfarben re-
duzierte Palette. Wahrend bei den weiBen Partien durch Aussparung die Material-
farbe des Bildtragers in die Gestaltung mit einbezogen wird, sind blau, gelb und rot
flachig und unter Verzicht auf die bei der friiher entstandenen Hohlwein-Marke auf-

falligen Konturen direkt nebeneinander gesetzt. Im Kontrast dazu wirken Gesicht

*!4 Ebenfalls im Zusammenhang mit der Werbung fiir einen Butter-Ersatz weist Selter 1995, S.200
darauf hin, dass Assoziationen an das Konkurrenzprodukt Butter, hervorgerufen durch Kuh und melk-
frische Milch, durchaus erwiinscht gewesen seien.

315 Nach Huener 2001, S.309 basiert die Reklamemarke auf der Arbeit eines gewissen Warku zur
Deutschen Landwirtschaftlichen Wanderausstellung 1931 und wurde von Hohlwein in jeweils leicht
abgewandelter Form von 1934 bis 1937 fiir die Reichsnihrstandsausstellung verwendet.

316 Nach Jickle 1994, S.171 ist die Verwendung von der Fraktur verwandten Schriften wie Element,
Deutschland, Germania oder National fur die Zeit des dritten Reichs bei den offiziellen Hohlwein-
Plakaten iiblich. Schlieflich betone eine solche Typographie den ,deutschen® Anstrich, den man sich
von offizieller Seite her geben wollte.

7 Vel. die Zuschreibung bei Huener 2001, S.309 sowie Kiddle 1998, S.46.

318 An dieser Stelle sei auf Hohlweins Steckenpferd, die Tierdarstellungen verwiesen, mit denen er
sich bereits seit 1904 beschiftigte. Vgl. Ausst.Kat. Miinchen 1970, o.S.
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und nackte Arme der Dargestellten, die durch Schattierungen plastisch-naturalis-
tisch herausgearbeitet wurden, fast wie Fremdkdrper inmitten der flachigen Gestal-
tungsweise.

Aber auch diese pseudo-naturalistischen Bildbestandteile kénnen nicht dartber
hinwegtauschen, dass es sich bei der ihre Arbeit scheinbar spielend verrichtenden,
lachelnden jungen Frau mit den frischen roten Wangen und der strahlend sauberen
Kleidung wieder nur um ein geschdntes Bild der Frau, diesmal der weiblichen
Angehdérigen des Reichsnéhrstands, handelt, fir welchen geworben werden soll.
Allerdings, so formuliert Jackle allgemein, tritt ,anstelle der spezifischen Scheinwelt

319  Dass Hohlwein sich dieser anzu-

der Konsumwerbung eine Ersatzideologie
passen wusste, darauf wird in der Forschungsliteratur mehrfach verwiesen: der
Kiinstler tendiere wahrend der NS-Zeit zur Ubernahme kiinstlerischer Ideale der
offiziellen Kunst, ja er habe die Erhebung von 1932 zunachst sogar begriift, heiBt
es*®. Die hier dargestellte junge Bauerin entspricht deshalb auch bis ins Detail der
rosigen Wangen dem in Kapitel 4.1.2.4 beschriebenen propagierten Ideal der
Nationalsozialisten.*'

Um auf die spezielle Rolle der B&uerin zurickzukommen, muss noch erwahnt
werden, dass allein durch das Attribut des Ahrenbiindels zweierlei Akzente gesetzt
werden: zum einen wird unmittelbar auf die bereits verrichtete aber noch nicht ganz
abgeschlossene Feldarbeit verwiesen, zum anderen muss aber auch der starke
Symbolcharakter des Korns in Betracht gezogen werden. Neben der allgemeinen
Fruchtbarkeit der Erde kann es hier insbesondere in Bezug zur weiblichen Frucht-
barkeit gesetzt werden, womit die Frau in der Rolle der Bauerin auch im Rahmen
dieser Reklamemarke sowohl auf ihre produzierende als auch auf ihre reproduzie-

rende Bestimmung verwiesen waére.

5.2.3 Die Schéne und die Sportliche

In diesem Kapitel sind diejenigen Werbemarken zusammengefasst, auf denen die
Dargestellte besonders selbstbewusst auftritt. Bei der Gruppe der in erster Linie als
schén und auch dekorativ charakterisierten Frauen, wird teils der Wunsch nach
Selbstreprasentation, wie bei der modisch-eleganten Dame hervorgehoben, teils
wird mit dem Reiz der attraktiven Exotin gespielt. In anderen Beispielen wird die
Schdne zum Objekt der Begierde oder auch nur zum gefalligen Attribut. Letztlich ist

1% Jickle 1994, S.135f.

0 Dies. 1994, S.185 und Ausst.Kat. Miinchen 1970, 0.S. — Anpassungsvermogen wird dem Kiinstler
auch von Duvigneau 1996, S.25 bescheinigt.

321 Auch Huener 2001, S.309 spricht von dem ,familiar volkisch icon of a peasant girl; das die ldnd -
liche, anti-moderne Blut und Boden Ideologie symbolisiere.
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die als erstrebenswert prasentierte Schdnheit aber immer eine Frage des Prestige,
fir die dem Vorbild nacheifernde Konsumentin ebenso, wie fir den mannlichen
Verbraucher, dem als Zusatzversprechen oft eine solche ,Zierde" an seiner Seite in
Aussicht gestellt wird.

Um Prestige geht es letztendlich auch bei den sich einer sportlichen Aktivitat wid-
menden Frauen, schlieBlich war der Grossteil der oft kostspieligen Freizeitgestal-
tungsmaoglichkeiten den gehobenen Gesellschaftsschichten vorbehalten. Dartiber
hinaus ist bei dieser Kategorie auch die Modernitat des jeweiligen Sports sowie die
Tatsache, dass die Frau aktiv daran teilnimmt, von groBer Bedeutung. Unter diesem
Gesichtspunkt beinhaltet die Rolle der Sportlichen namlich auch einen gewissen
emanzipatorischen Aspekt.

5.2.3.1 Die schone Frau

Als erstes Beispiel fur die Prasentation einer einfach nur schénen Frau sei Katalog-
nummer 218 angeflihrt, eine monochrom in orange gedruckte, geschnittene Re-
klamemarke der Firma H. Wild, mit der fir ein Haarshampoo geworben wird.

Das Markenbild, das aufgrund des umfangreichen Textanteils eher einem Etikett
ahnelt, zerféllt in zwei beinahe gleich groBe Bestandteile: den etwas kleineren
unteren Abschnitt fillt der zentrierte Textblock, bei dem ein Mix aus Kursiv- und
Druckschrift verschiedener Starken und Héhen zum Einsatz kam. Darlber ist ein
Portraitmedaillon mit dem Bildnis einer idealisierten jungen Frau mit wallendem
Haar gesetzt, welches von einem dekorativen Punktekranz umgeben ist, der an eine
Perlenkette erinnert. Die Wellen des langen Haars korrespondieren mit der Pseudo-
Handschrift, in welcher der Produktname ausgefihrt ist, so dass — unterstltzt durch
das Punktemuster — mit wenigen Mitteln ein verspielter Eindruck entsteht.

Appelliert werden sollte mit dieser Reklamemarke in erster Linie an die weibliche
Konsumentin. Daflir spricht beispielsweise die Verwendung der Kursivschrift, Gber
die an anderer Stelle bereits gesagt wurde, dass sie wegen ihres vermeintlichen
Geflhlswerts insbesondere die Frauen anspreche. Der gezeigte Frauenkopf selbst
ist nicht nur Blickfang, vielleicht auch fir den méannlichen Konsumenten, sondern
verspricht als Vorbildverbraucherin der Betrachterin dhnliche Attraktivitat durch die
Anwendung des Produkts. Diese motivische Botschaft wird durch den Inhalt des
werbenden Textes, der durch kurze Beschreibung der Wirkungsweise und Hinweis
auf die Unentbehrlichkeit des Produkts zusatzliche Argumente liefert, erganzt.
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Nach der ,nur schénen® Frau soll anhand der von Karl Maria Stadler vor 1914 f{ir
die Firma Max Hinzelmann gestalteten Werbemarke (Kat.Nr.74) nun ein Beispiel
fur die Darstellung der Frau in der Rolle der Modisch-Schénen besprochen werden.
Als zentrales Bildmotiv vor zart-fleckig gemustertem hellblauem Grund erhebt sich
leicht aus der Mitte nach links verschoben die ganzfigurig wiedergegebene Frauen-
figur. Als Standflache dient ihr der das Markenbild begrenzende blaue Rahmen,
dessen Farbton sich in der Gewandfarbe wiederholt. Die elegante schlanke Dame in
bodenlangem Kostiim hat ihre mit Handschuhen bekleideten Arme zu der Krempe
des weit ausladenden Huts, den ein schwarzer Federbusch schmickt, erhoben.
Eine unregelmaBig starke schwarze Kontur trennt dabei die gleichmaBig behandelt-
en Flachen vom Hintergrund. Als Gegengewicht zu dem raumfillenden Kopf-
schmuck ist in die rechte untere Bildecke linksblndig der dreizeilige Textblock
gesetzt, dessen schwarze Majuskeln auch farblich ein Widerlager zu dem Feder-
schmuck darstellen. Der direkte, fast musternde Blick, mit dem die Frau den Be-
trachter ansieht und dazu die zu dem Hut erhobenen Arme erzeugen den Eindruck,
als stinde sie vor einem Spiegel und wolle die Kopfbedeckung zurechtriicken,
wahrend sie sich selbst zufrieden begutachtet. — Eine solche Szene erscheint
zumindest im Rahmen der Werbung fir Damenbekleidung bzw. Damenhite (was
sich aufgrund fehlender Produktbezeichnungen aus dem Textteil nicht erschlieBen
lasst) nicht ganz abwegig.

Fest steht aber jedenfalls, dass es sich bei der Dargestellten wieder einmal um eine
Angehdrige der Oberschicht handelt, denn allein die Accessoires Handschuhe und
Hut wirden die finanziellen Mdglichkeiten der durchschnittlichen Arbeiterin weit
Ubersteigen. Da die elegante Dame mit den zudem feinen Gesichtsziigen auBerdem
allein und ohne spezifisches Umfeld gezeigt wird, kann man davon ausgehen, dass

hier der Schwerpunkt auf die Selbstreprasentation gelegt wurde.®?®

Anders bei der Zigarettenwerbung der Firma Grathwohl®** (Kat.Nr.62) aus dem
Jahr 1912. Da zur Entstehungszeit der Reklamemarke, bei der es sich um ein ver-
kleinertes Hohlwein’sches Prestigeplakat handelt®®, das Rauchen fiir Frauen noch

322 Datiert nach Maier 1984, S.108. Maier gibt an dieser Stelle auch an, dass der Kiinstler durch ein

spater polizeilich verbotenes Bildplakat fiir das Frauenwahlrecht bekannt geworden war.

33 Beziiglich der modisch-schonen Frau vgl. auch Kat.Nr.43: die Dargestellte zeigt sich hier mit dem
in die Hiifte gestiitzten Arm besonders selbstbewusst.

4 Der kaiserlich tiirkische Generalkonsul W.F. Grathwohl hatte 1866 seine bereits 1844 in Konstan-
tinopel bestehenden Zigarettenfabrikationsbetrieb nach Miinchen verlegt, wobei die Firma Grathwohl
als erste bayerische Produktionsstitte gelten darf. Nach Kuhlo 1926, S.183.

** Die Zuschreibung erfolgt nach Kiddle 1998, S.30, lisst sich aber auch an dem Signet in der unteren
linken Bildecke iiberpriifen.
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nicht als schicklich galt®*

, sitzt die hier dargestellte junge Dame unbeteiligt neben
dem sich dem Produktgenuss hingebenden méannlichen Begleiter. Auf eine ndhere
Beschreibung des Bildmotivs soll in diesem Fall verzichtet werden, da bereits zwei
Beispiele des Kiinstlers ausfiihrlich besprochen wurden.®’

Die Rolle der Frau ist hier nicht mehr als die eines hiibschen, dekorativen Attributs
fir den mannlichen Vorbildverbraucher. Fur die Werbebotschaft bedeutet das, dass
der potentielle Zigarettenkonsument Uber den Genuss des eigentlichen Produktes
hinaus auch noch mit einer ,angemessenen” Begleiterin rechnen darf. Ihm wird als
Zusatzwert die Aussicht auf eine Paarbeziehung mitverkauft. - Sollte diese bereits
bestehen, so ist die Frau zumindest auf ihre traditionell passive, geduldige Ver-

haltensweise verwiesen und der rauchende Konsument in seinem Privileg bestatigt.

Direkter in Aussicht gestellt wird die Paarbeziehung bei Katalognummer 75, einer
Reklamemarke mit der A. Hinzpeter fir das Automaten-Restaurant ,Treffpunkt
Automat” in der Arnulfstrasse®® wirbt. In der oberen Bildhélfte ist die durch einen
Kranz begrenzte Flache eines Halbkreises der figlrlichen Darstellung vorbehalten,
wahrend der Rest der Marke auf an horror vacui grenzende Art und Weise mit den
in unterschiedlichen Farben und Schriften ausgefiihrten Textzeilen sowie Flora und
Fauna entnommenen Dekorationsformen angefiillt ist. Die spezielle Gestaltungs-
weise legt eine Datierung um 1900 nahe, da es sich um das Formenrepertoire des
Jugendstils handelt.

Was das figurliche Bildmotiv betrifft, so wird eine BegriiBungsszene dargestellt, bei
der sich der links abgebildete Herr, der seinen Zylinder abgenommen hat, vor der
Dame mit blumengeschmicktem Hut verneigt. Beide Personen werden halbfigurig
prasentiert. Bei diesem Beispiel befindet sich die durch die betont schlanke Taille im
Kontrast zu dem fllligen Kérper des Mannes als ideal-schén charakterisierte Frau,
die zudem selbstbewusst die Hand auf die Hiifte stiitzt, in der Position der Uber-

?20 Zumindest nicht in den Augen des konservativ eingestellten Kiinstlers. Jickle 1994, S.100 ver-
mutet ndmlich, dass die Aufthebung des traditionell fixierten Frauenbilds Hohlweins Wertvorstellun-
gen widersprochen haben musste. Zeitgleich zu dem Grathwohl-Plakat gab es jedoch sehr wohl
Beispiele fiir die Darstellung einer rauchenden Frau in der Zigarettenreklame: so warb die Firma
Reemtsma 1912 mit einer mondidnen Dame, die sich an einem dreiarmigen Leuchter eine Zigarette
anziindet, fiir die Marke ,Salem Gold“(Hansen 1998, S.57, Abb.23).

%7 Hingewiesen sei lediglich auf die kantige Gesichtsform der Dargestellten, die in erstaunlicher Wei-
se mit denen des Kindermidchens in Kat.N.19 iibereinstimmen. Angesichts der fiir Hohlwein be-
schriebenen Arbeitsweise nach photographischen Vorlagen, fiir die {iberwiegend Familienangehorige
posierten, muss es sich hier um seine Frau handeln — seine beiden Tochter waren zu dem damaligen
Zeitpunkt noch zu jung.

% Diese Adresse wird bei Lesjak, Andrea: Automaten-Restaurants als Symbol des technischen und
gesellschaftlichen Fortschritts. In: Ausst.Kat. Miinchen 1997, S.127 genannt. Die Autorin beschreibt
die 1894 beginnende (kurze)Geschichte dieser kunstvoll und modern eingerichteten Vorlaufer der
heutigen Fast-Food-Ketten, die meist zentral gelegen waren und nicht nur zum gesellschaftlichen
Treffpunkt, sondern auch zum Symbol des modernen Grof3stadtlebens stilisiert wurden (S.127-131).



5. Die Frau auf den Reklamenmarken des BWA 89

legenen — zumindest fir diesen Moment. Wie die Dargestellten genau zueinander
stehen, ob sie sich gerade kennen lernen, ob sie sich flreinander interessieren, all
das bleibt offen. “Frau trifft Mann® ist die einzige Uberprifbare Aussage, der Rest der
Werbebotschaft, die jeweiligen subjektiven Assoziationen, bleiben der Phantasie
des Betrachters Uberlassen. So kann die attraktive Dame im roten Kleid mdglicher-
weise in die Rolle des ,Objekts der Begierde” schllpfen, sollte sich der mannliche
Betrachter von einem Besuch des beworbenen Restaurants — animiert durch das
Werbemotiv — die Begegnung mit einer solchen Frau versprechen.

Bei der Exotin ist es neben der idealisierten Schdnheit zudem die Fremdartigkeit,
die sie als Werbemotiv attraktiv und aus Sicht der Werbetreibenden idealiter auch
fir den Konsumenten begehrenswert macht. SchlieBlich solle sich dieses Begehren
auf das Produkt Ubertragen und so den Konsumwunsch verstarken.

Als Beispiel flr eine exotisch-schéne Frauendarstellung sei Katalognummer 99, eine
von Erich Tinter fir Franz Kathreiners Nachfolger gestaltete Reklamemarke fur
den bereits erwahnten Marco Polo-Tee, genannt.

Wie gehabt ist auch hier die Beschriftung aufs duBerste reduziert und an den unte-
ren Bildrand verwiesen. In fetter Versalschrift deutlich lesbar wird hier der Produkt-
name durch Aussparungen vom roten Untergrund, welcher den Boden der Bilddar-
stellung bildet. Auf diesem Grund nun liegt ein sich in komplementarem griin abhe-
bendes Sitzkissen, auf dem ein betont aufrecht sitzende, sehr schlanke Orientalin
Platz genommen hat. Vor dem Koérper halt sie mit gespreizten Fingern eine Tee-
tasse, ihr Blick richtet sich aber aufwérts zu dem in der linken oberen Bildecke sitz-
ende Ara. Als Gegengewicht zu dem weiBen Papagei scheint der ebenfalls weiBe,
edelsteingeschmuckte Turban der Dargestellten vor die gleichméaBige Flache des
tiefschwarzen Hintergrundes gesetzt. Vor dieser Folie kommt auch die strahlend
weiBe Teetasse, in welcher sich der beworbene Tee vermuten lasst, gut zur Gel-
tung. Den eigentlichen Blickfang bildet aber doch die schulterfrei gezeigte Harems-
dame — denn als solche interpretiert man die Frauendarstellung aufgrund ihrer
Gesamterscheinung. Auch die in diesem Zusammenhang als sinnlich einzustufen-
den Hintergrundfarben unterstiitzen diese Wirkung.

329 _ zudem

Die schéne und fremdartige Frau als Werbemotiv hat hier — wie haufig
den Vorzug, dass der viel geforderte Produktbezug gewahrt bleibt. Zudem bestehen

auch assoziative Querverbindungen zwischen Bildmotiv und Produktname.

%% Bonacker 2002, S.23 weist darauf hin, dass nationale Stereotype v. a. fiir Importartikel wie
Nahrungs- und Genussmittel, Spirituosen u.d. verwendet werden, bei denen meist schon Haar, Gesicht
und Kopfbedeckung die Identifikation des jeweiligen Stereotyps ermoglichen.
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5.2.3.2 Die sporttreibende Frau

Nach der schénen, steht nun wie angekiindigt die sportlich-aktive Frau im Zentrum
der Betrachtung. Ein pragnantes Beispiel stellt diesbezlglich die nach motiv-
gleichem Plakat verkleinerte Reklamemarke der Firma C. Wagner und Co. dar
(Kat.Nr.214), die der Maler, Graphiker, lllustrator und Medailleur Carl Moos (1878-
1959)*°  der vor allem fiir seine Mode- und Sportplakate bekannt war, vor 1910%'
gestaltet hat.

Dargestellt ist in seitlicher Rickenansicht eine breitbeinig auf Skiern stehende Frau,
die den Kopf zurtick tber die Schulter gewendet hat und so dem Betrachter entge-
genblickt. In der rechten Hand hélt sie eine herabh&ngende Peitsche, mit der linken
fihrt sie die das Zaumzeug eines mit einigem Abstand vor ihr stehenden geschecki-
en Pferdes, das in perspektivischer Verkleinerung in der rechten Bildhalfte gezeigt
wird. Der in Blaugrau wiedergegebene verschneite Untergrund 1&uft nach oben hin
in eine hugelige Landschaft aus, deren tiefenrdumliche Wirkung durch die in dunk-
len Flecken angedeuteten Baume an der Hlugelkante entsteht. Die Zone oberhalb
der Hugel wird durch ein rotes Punktemuster belebt, das in Anbetracht der darge-
stellten Jahreszeit trotz antinaturalistischer Farbgebung als Schneeflocken gedacht
werden kann.

Der perspektivisch ausgerichteten Komposition steht die flachige Ausgestaltung der
einzelnen - teils konturierten - Farbpartien gegenuber, von denen die in Zitronengelb
ausgefihrten Details - Skischuhe, Schal, Mitze und Pferdegeschirr - besondere Ak-
zente setzen. Was den Textbestandteil betrifft, so ist dieser in schwarzen und un-
gleichmaBig handgezeichneten Lettern auf oberes und unteres Bildende geschrie-
ben und teilt neben Firmenname und -standort nur nlchtern mit, dass fir ,Sportarti-
kel“ geworben wird. Um welchen Sport es sich dabei handelt, weiB Zebhauser®*: es
ist das um 1900 populéare Skijéring, eine mondane nordische Sportart.

Die Frau, die dieser Beschaftigung nachgeht, ist in mehrfacher Hinsicht als modern
einzustufen. Zum einen, weil sie diesem Modesport — der selbstredend der Ober-
schicht vorbehalten war — nachgeht, zum anderen, weil sie dazu entsprechende
Sportkleidung tragt, die sonst noch bei keiner der besprochenen Frauendarstellun-
gen vorzufinden war: eine Kniebundhose. Dartber hinaus bedeutet die mit dem
Sport verbundene Aktivitat eine Verhaltensweise, die das traditionelle Konzept der
Geschlechterrollen allein dem Mann zubilligte. Die selbstbewusste Frau auf den

0 Kurzbiographie und Literaturhinweise zu dem ab 1915 in Ziirich titigen Schweizer, welcher der
ersten ,Anti -Hohlwein-Liga“der ‘Sechs“angehort hatte, liefert Ausst.Kat. Berlin 1992, S.269 und
Ausst.Kat. Miinchen 1975, S.247.

31 Datierung nach Zebhauser 1999, S.101.

2 Ders. 1999, S.101.
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Skiern nahert sich folglich der neuen, emanzipierten Frau, auch wenn das noch
nicht so deutlich zu Tage tritt, wie es fur die Werbung der Zwanziger Jahre beschrie-
ben wurde.

Ein ganz ahnliches Bild vermittelt die fiir das Sporthaus Schuster®® von Johann
Baptist Maier in Szene gesetzte selbstbewusste Skifahrerin (Kat.Nr.190).

Sportliche Betétigung und Modernitat werden auch in der Werbemarke der Firma
L.Beiner (Kat.Nr.8) zusammengebracht. Die Fahrradfahrerin hat mit diesem Fortbe-
wegungsmittel auf — neben der Zigarette - das Emanzipationssymbol auch der
einfachen Leute zurlckgegriffen, denn das Fahrrad hatte sich laut Sekundérlitera-

tu r334

schnell in breiten Bevdlkerungsschichten durchsetzen kénnen, woran in
gewissem MaBe auch die nach Thoms®®* bereits seit den 1890er Jahren in der
Fahrradreklame eingesetzten Frauendarstellungen beteiligt gewesen sein dirften.
Der zuséatzliche Aspekt der Modernitdét kommt durch den mit ins Bild genommenen
Zeppelin zum Ausdruck: im Juli 1908 hatte Graf Zeppelin seine erste groBe
Schweiz-Fahrt, die von der Explosion des Luftschiffes kurze Zeit spater Gberschattet
worden war, doch schon 1910 konnten Rundfliige Gber Minchen mit dem “Parseval®

unternommen werden®.

5.2.4 Die weibliche Allegorie

Im letzten Kapitel zu den Rollen der Frau auf den Miinchener Werbemarken soll
eine Sonderform der Frauendarstellung im Mittelpunkt stehen, die zwar nicht in
Relation zu gesellschaftsimmanenten Stereotypen gesetzt werden kann, die als die
erste vielfach eingesetzte Préasentationsform von Weiblichkeit in der Werbung aber
auch nicht ganz unberlcksichtigt bleiben darf: die weibliche Allegorie.

Uberwiegend bei den Ausstellungsmarken, die zugleich die ganz frilhen Quellen-
zeugnisse innerhalb des vorliegenden Katalogs stellen, finden sich Beispiele fir
solch allegorische Bildmotive aus dem Bereich der humanistischen Bildungs-
tradition, welche gerade bei den Grinderzeitlern unter dem Aspekt der Legitimation
wieder groB3 geschrieben wurde. Dementsprechend wird bei einigen Reklame-
marken auch der Einfluss des Historismus sptirbar.

333

Zur Firmengeschichte vgl. Dopper 1988, S.172f.
% Ausst.Kat. Miinchen 1975, S.100.

3 Thoms 1995, S.250.

336 Nach Dollinger 2001, S.48.
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Als Beispiele aus dem Jahr 1898 sei auf die Katalognummern 111, 143 und 195
verwiesen, die mit der insbesondere seit Aufstellung der berihmten Kolossalplastik
1850 auf der Theresienwiese populéaren Allegorie auf Bayern, der Bavaria, werben.

Bei den undatierten Marken des Mannerturnvereins (Kat.Nr.124-126) ist die allego-
rische Darstellung des Sieges - personifiziert in der antiken Géttin Victoria, die durch
die Attribute Palmzweig bzw. Siegeskranz zu identifizieren ist - als Bildmotiv be-
nutzt. Benutzt deshalb, weil die an antiker Darstellungstradition der griechischen
Nike ankniipfende Wiedergabe des Frauenkérpers es dem Kinstler erlaubt, diesen
auf ,legitime® Weise ,durchsichtig verschleiert® zu prasentieren. So konnte der
erotische Frauenkérper als Blickfang eingesetzt werden, ohne dass der Produkt-
bezug - in diesem Fall der Zusammenhang mit dem sportlichen Wettkampf im

Rahmen des Turnvereins®’ — aufgegeben werden musste.

Auch fir die Messewerbung bot sich eine weibliche Allegorie als Motiv an, sei es
eher klassisch, wie bei der von Rudolf Schiestl gestalteten Marke fir die Bayerische
Gewerbeschau von 1912 (Kat.Nr.4) oder unter Zuhilfenahme moderner Formen-
sprache wie beispielsweise der des Konstruktivismus (Kat.Nr.28). Anhand der durch
die jeweiligen Attribute charakterisierten Personifikation war schlieBlich eine allge-
meingultige und -verstandliche Bildformel bereitgestellt, die sich dem jeweiligen Zeit-
geschmack - wie die unterschiedlichen Werbebeispiele fir die Gewerbeschauen
zeigen - anpassen lieB.

Es gibt innerhalb des Katalogs aber auch ein Beispiel fir eine allegorische Dar-
stellung ohne humanistische Tradition, sozusagen eine neugeschaffene, “moderne
Allegorie®. Gemeint ist die nach dem Plakat fir die Ausstellung “Die Elektrizitat im
Hause, im Kleingewerbe und in der Landwirtschaft“ 1911 von Paul Neu (1881-
1940)**® gestaltete Reklamemarke (Kat.Nr.36), welche naher besprochen werden
soll, da sie in der Sekundarliteratur relativ gut dokumentiert ist, was ermdglicht,
eigene Beobachtungen zu Uberprtfen.

Auf die quadratische Grundflache der gezahnten Werbemarke ist hochrechteckig
das eigentliche Werbebild gesetzt, welches durch von dem im Uhrzeigersinn um-
laufenden handgeschriebenen Text gerahmt wird, der zwischen eine &uBere und

337 Zum ab 1870 etwa einsetzenden Aufschwung der anfangs stark von nationalem Gedankengut ge-
priagten Vereine vgl. GroB3, Hans: Der Verein. Ersatzheimat, Sportgemeinde, Interessensgemeinschatft,
in: Ausst.Kat. Miinchen 1988, S.311-315.

¥ Der in Miinchen als Glasmaler ausgebildete Kiinstler, dessen humoristische Auffassung in seinen
Reklamemarkenentwiirfen hiufig zum Ausdruck komme, bekam nach Blittern fiir die Bayerische Ge-
werbeschau und fiir die Elektrizititsausstellung auch auBierhalb Miinchens Auftrige. 1912 trat er dem
Deutschen Werkbund bei. Nach Maier 1984, S.86 und Sierck 2000, S.77.
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innere griine Linie so eingepasst wurde, dass sich abermals ein Quadrat ergibt. In
dunkelblauen Lettern sind hier Ausstellungstitel, -ort und -dauer untergebracht.

Auf dieselben beiden Farben ist auch die motivische Darstellung beschrankt, wobei
der Kinstler das beige des Druckpapieres durch Aussparungen in die Komposition
integriert hat. Senkrecht Uber die gesamte Bildmittelachse erstreckt sich ein durch
die Briste als Frau charakterisierter nackter Kérper in Seitenansicht, der wohl
aufgrund der fehlenden Haare einen androgynen Eindruck vermittelt. Nur der Kopf
der betont aufrecht stehenden Gestalt ist nach vorne geneigt und die Schultern sind
herabgezogen, was mit den Fesseln zusammenzuhangen scheint, die an den paral-
lel zum Koérper gestreckten Armen, bzw. an den Handgelenken, angelegt sind.
Diese Fesseln sind auf zunédchst ungewdéhnliche Weise mit dem Hintergrund ver-
bunden, bei dem es sich um das né&chtliche Minchen handelt, welches an den
Frauentirmen in der linken unteren Bildecke zu erkennen ist. Die im unteren Bild-
drittel befindliche Stadt grenzt sich lediglich durch den Schein der kinstlichen
Beleuchtung, der durch eine bogenférmige, gepunktete Flache wiedergegeben ist,
von dem einheitlich dunkelblauen Hintergrund ab. Auffallig sind neben den hell er-
leuchteten Fenstern zudem zwei Strahlenblndel, die von einem unbestimmten
Punkt der Stadt aus ihren Ausgang nehmen und ein wenig an nationalsozialistische
Beleuchtungsspektakel oder auch moderne Diskoscheinwerferkegel erinnern.
Bezieht man den Titel der Ausstellung in die Betrachtung mit ein, so liegt der
Schluss nahe, dass es sich bei der monumentalen Frauengestalt um die personifi-
zierte Elektrizitdt handeln muss. Diese Interpretation drangte sich auch schon
Falkenberg auf, der meint, ,diese roboterahnliche Figur soll wohl die neue Energie-
form symbolisieren“®®*®. Uber die Art der Fesseln filhrt Klemm weiter aus: ,Kraft-
strobme flhren direkt zur Minchener Innenstadt, alles wird zum Leuchten ge-
bracht**® — und wer fiihlt sich da nicht sprichwértlich an die von Thomas Mann
gepragten gefligelten Worte ,Miinchen leuchtete...” erinnert?

Warum diese Kraftstrome allerdings genau in Form der Fesseln ausformuliert
werden, darauf geht Klemm nicht ein. Dabei gibt er bereits die Richtung vor, indem
er darauf verweist, dass die Elektrizitdt damals als nutzbringende Naturkraft ange-
sehen wurde. — Fihrt man den Gedankengang zu Ende, so ergibt sich: durch
Fesseln und Kopfhaltung der Dargestellten wird ausgedrickt, dass diese Kraft nun
gebeugt und so dem Menschen nutzbar gemacht ist.

 Falkenberg 1984, S.89.

340 Klemm, David: ,Damit will die AEG Lampen verkaufen?. Zur Darstellung der Elektrizitit auf
Plakaten bis 1930, in: Ausst.Kat. Osnabriick 2001, S.89. Auch die folgenden Zitate nach Klemm ent-
stammen dieser Stelle.
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Teilweise erfuhr die Elektrizitat sogar metaphorische Uberhdhung als Kulturbringe-
rin — quasi als Ersatzfigur fir Prometheus - und man sah im elektrischen Licht das
Symbol der zweiten Industriellen Revolution, allerdings einer sanfteren, als durch
die Dampfmaschine. Auf diese Hoffnung fihrt auch Osietzki die Wahl einer weibli-
chen Allegorie fir diese Energieform zurlck: ,Durch die Metapher des weiblichen in
der Frihphase der Elektrifizierung wurde der Hoffnung Ausdruck gegeben, von
dieser Entwicklung einen naturhaften, sanfteren, asthetischen und demokratischen
Fortgang der Technisierung und Industrialisierung erwarten zu dirfen.” — demokra-
tisch wurde er, allerdings sollte es bis Ende der 1920er Jahre dauern, bis das elek-
trische Licht tatsachlich zum Allgemeingut geworden war, und das, obwohl bereits
seit 1882 im deutschsprachigen Raum Elektrizitatsausstellungen abgehalten wur-
den.?

Auch im Sinne einer Elektrizitatspersonifikation, allerdings in wesentlich weiblicherer
Form, kann von der Frauendarstellung auf der von Rudolf Czerny (1879-1962)%* fiir
die Firma Honig und Geiger gestalteten Reklamemarke (Kat.Nr.79) gesprochen wer-
den. Allein der Kontakt mit den starken Armen der Frau im roten Kleid scheint die
beiden Lampen zum hellen Leuchten zu bringen.®*®

Zur speziellen Rollenfunktion der allegorischen Frauendarstellung kann - wie am
Kapitelanfang erwahnt - keine Aussage im Zusammenhang mit den Geschlechter-
rollen gemacht werden, daflr hat sich aber bei einigen der angesprochenen Re-
klamemarken gezeigt, dass insbesondere die erotischen (vgl. Kat.Nr.124) bzw.
dekorativen Momente (vgl. Kat.Nr.79) der Weiblichkeitsallegorie als Blickfang in den

Dienst der Werbung genommen wurden.®**

3! Dieser Absatz ist inhaltlich zusammengestellt nach Osietzki, Maria: Die allegorischen Geschlech-
ter der Energie. In: Ausst.Kat. Osnabriick 2001, S.12 und 19, Ausst.Kat. Osnabriick 2001, S.8 sowie
Klemm 2001, S.88f.

2 Der aus Bohmen stammende Maler, Graphiker und Restaurator hatte eine Fachschule fiir Glas-
industrie besucht, bevor er in Miinchen an der Kunstgewerbeschule bei Julius Diez und an der Aka-
demie bei Franz von Stuck studierte. Neben Arbeiten fiir Pariser Modehduser wurde er auch durch
dekorative Einband- und Plakatgestaltung bekannt und galt zudem als Spezialist fiir Humoristisches,
Alpines, Bauernleben und Volkstrachten. Nach Lorenz 2000, S.79.

33 Maier 1984, S.25 sieht in der betont dekorativ-ornamentalen Gestaltungsweise den Einfluss des
Jugendstils.

34 Mit der Wirksamkeit weiblicher Erotik in der Werbung — allerdings in Bezug auf Beispiele der
1990er Jahre - hat sich Baszczyk, Evelin: Werbung. Frau. Erotik. Veroffentlichte Dipl. Arbeit, Mar-
burg 2003 im Rahmen ihrer Diplomarbeit auseinandergesetzt. Beziiglich Aktivierungs- und Erinne-
rungsfunktion vgl. v.a. Kap. IV/2, S.149ff.



5. Die Frau auf den Reklamenmarken des BWA 95

5.3 Zusammenfassung der Beobachtungen

5.3.1 Formale Gestaltungskriterien der analysierten Reklamemarken

Nachdem in Kapitel 5.2 einige Quellenzeugnisse beschrieben, analysiert und inter-
pretiert worden sind, sollen nun die wichtigsten Beobachtungen zusammengefasst
und nochmals mit den vorausgegangenen Kapiteln in Bezug gesetzt werden.
Hinsichtlich der formalen Gestaltungsweise finden sich die unter 3.3 angeflhrten
allgemeinen Kennzeichen der Reklamemarke bestatigt: der Gberwiegende Teil ist in
Facon des modernen Plakatstils ausgefiihrt und konnte daher als auffallend flachig
beschrieben werden, wobei das figlrliche Motiv gerne durch schwarze Konturierung
von der oft wenig charakterisierten Hintergrundfolie differenziert wird (z.B. Kat.Nr.19,
35, 62, 69, 74, 127, 128, 137, 139, 153, 158, 168).

Durch die in Bild (Kat.Nr.70) oder Rahmen (Kat.Nr.35) integrierte Schrift, die zudem
farblich mit der figlrlichen Darstellung korrespondiert (Kat.Nr.62, 127, 189), ist
einerseits die geforderte Text-Bild Einheit sichtlich angestrebt, andererseits zeugt
die haufige Verwendung der Versalschrift von dem Bemiihen um gute Lesbarkeit.**®
Auch ist der Werbetext mehrheitlich knapp gehalten, im Extremfall sogar auf die
Nennung des Produkts reduziert (Kat.Nr.95-99). Abgesehen von wenigen Ausnah-
men (Kat.Nr.218, 136-140) wird bei den vorliegenden Werbemarken also auf das
Mittel der rationalen Argumentation weitgehend verzichtet und dafir Gberwiegend
auf den emotionalen Eindruck, den die visuellen Bilder beim Betrachter hinterlassen

sollen, gebaut.>*

Um nun Kraft bzw. Werbewirksamkeit dieser visuellen Appellformen zu steigern,
wird von den Werbetreibenden auf unterschiedliche Strategien gesetzt: teilweise
lasst sich eine bewusst an deren Symbolwert orientierte Farbwahl beobachten
(Kat.Nr.69, 70) oder anti-naturalistische Verwendung (Kat.Nr.214), aber auch wie-
derholte Akzentuierung (Kat.Nr.95) weckt die Aufmerksamkeit.

Dartiber hinaus zeigen einzelne Beispiele mehr oder weniger deutliche Stilanleihen
aus den vorherrschenden Kunstrichtungen. So konnten einige Marken als der
Tradition des Historismus verschrieben eingeordnet werden (z.B. Kat.Nr.111, 124-
126, 195), wahrend andere flr den Jugendstil typische Dekorationselemente auf-
weisen (Kat.Nr.37, 75, 79, 90, 113). In einem Fall ist sogar auf das geometrische

5 Von der heute im Hinblick auf die Lesbarkeit erwiesenermaBen vorteilhaftesten Kombination von
schwarzer Schrift auf gelbem Grund (vgl. Baszczyk 2003, S.92) schien man allerdings noch nicht
iiberzeugt gewesen zu sein, wie die vielen Beispiele mit heller Schrift auf dunklem Grund zeigen.

36 Heute weif man — und auch die friihen Werbewissenschaftler kamen schon bald dahinter — dass
Bilder schneller als Text im Gehirn verarbeitet und auch besser als Sprache im Gedichtnis wachge-
rufen werden, so Baszczyk 2003, S.88.
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Formenrepertoire des Konstruktivismus zurlckgegriffen (Kat.Nr.28). Eine prazise
chronologische Reihe parallel zu den Strémungen der Kunstgeschichte Iasst sich
anhand der meist undatierten Reklamemarken allerdings nicht aufstellen. In den we-
nigen Fallen, in denen sich dennoch ein Einfluss abzeichnet, kann dieser zumindest
als Anhaltspunkt fur die grobe Datierung dienlich sein.

Als eine weitere Strategie im Hinblick auf die Werbekraft kann schlieBlich die Ver-
pflichtung eines namhaften Kinstlers fir die Ausfiihrung der Reklamemarke gewer-
tet werden. Nicht selten fanden sich demzufolge die Namen bekannter Plakatklinst-
ler wie Carl Moos oder Kurt Béttcher unter den Entwerfern - allen voran natdrlich
Ludwig Hohlwein. Aber auch der Grossteil der Ubrigen Gestalter — beispielsweise
Oscar Petersen, Willi Wolff, Rudolf Schiestl oder Rudolf Czerny - war zugleich als
Maler bekannt. Doch welchem kunstlerischen Umfeld auch entstammend, in der
Ausgestaltung der visuellen Bilder herrscht beziglich der beschriebenen Gestal-
tungsmittel weitgehend Ubereinstimmung — gleichgiiltig, ob es sich bei den ent-
sprechenden Marken um ein verkleinertes Plakat oder um einen formatgetreuen
Entwurf handelt.

Auch geht mit der allgemeinen plakativen Vereinfachung eine generelle Stilisierung
einher, sei es in der idealisierten Form der betont schénen (Kat.Nr.218) oder im
Kindchenschema der besonders verniedlichten (Kat.Nr.70) Frau. Aber nicht nur die
Gesichtszlige sind stilisiert, sondern selbst die Kérperformen lassen eine gewisse
Tendenz zur Typisierung erkennen: wenn auch nicht ausnahmslos, so zeichnet
doch ein schlanker Kérperbau mit zarten, eher geldngten GliedmaBen die weibliche
Angehdrige der blrgerlichen Oberschicht aus (Kat.Nr.43, 74, 127, 189, 202), wohin-
gegen ein stammiger, gedrungener Kdrperbau mit fulligen Formen die sozial nied-
riger stehende Frau mitcharakterisiert (Kat.Nr.69, 70, 166). Eine gewisse Zwischen-
stellung scheint der in Regionalbezug gesetzten Frauengestalt zuzufallen: ob in
bayerischer Tracht oder als Bierkellnerin, die Minchnerin erscheint — zumindest im
Rahmen der vorliegenden Sammlung — weder zerbrechlich noch Ubermé&Big beleibt,
stattdessen eher kréftig, im Sinne von wohlgendhrt (Kat.Nr.128, 136-138).

Derartige Beobachtungen stehen bereits in engem Zusammenhang mit den unter-
schiedlichen Rollenfunktionen, in denen die Frauendarstellungen auf den Minche-
ner Reklamemarken vorgefunden wurden. Die folgende Diskussion soll diese in Re-
lation zu den Ausfihrungen unter Kapitel 4 setzen.



5. Die Frau auf den Reklamenmarken des BWA 97

5.3.2 Ubereinstimmungen und Abweichungen vom damaligen Frauenbild
sowie von den fr die frihe Wirtschaftswerbung konstatierten stereotypen
Frauenbildern

Den wohl deutlichsten Niederschlag auf den Reklamemarken hat das dem 19. Jahr-
hundert entstammende biirgerliche Leitbild der ,Ehefrau-Hausfrau-Mutter erfahren.
Aufgespaltet in seine unterschiedlichen Facetten, konnten Quellenbeispiele ange-
fihrt werden, welche die Frau jeweils als erheiternde oder dienende Gattin (Kat.
Nr.85 und 168), fleiBige Hausfrau (Kat.Nr.69, 70) oder gut informierte, flrsorgliche
Mutter (Kat.Nr.34, 95) présentieren.®*’

Ebenso spiegeln sich die im Rahmen der Geschlechtspolarisierung der Frau damals
zugewiesenen Eigenschaften - v.a. Passivitat, Unterwirfigkeit und Hilflosigkeit - in
den Darstellungskonventionen, die offensichtlich auch fir die Werbemarken Giiltig-
keit besaBen: so wird das Kindchenschema neben der oben beschriebenen Ge-
staltungsabsicht zudem als Signal fr Hilflosigkeit interpretiert und das den nackten
Hals zur Schau stellende tiefe Decolleté — wie erwahnt — parallel zur Tierwelt als
Unterwerfungsritual ausgedeutet. Auch auf das Passivitat férdernde, weil bewe-
gungseinschrankende Korsett, welches in Form der eng geschnlrten Taille
(Kat.Nr.76, 130, 159, 189) auf den Marken indirekt sichtbar wird, wurde bereits ver-
wiesen. Gerade durch diese konservative Bekleidungsform wurde auf das im Zu-
sammenhang mit der weiblichen Reprasentationsfunktion beschriebene Schdnheits-
ideal des burgerlichen 19. Jahrhunderts rekurriert, wahrend dagegen das um die
Jahrhundertwende aufkommende Reformkleid, durch welches die frihen Frauenbe-
wegungen (Kap.4.1.1.3) hatten thematisiert werden kdénnen, keine der dargestellten
Frauengestalten kleidet.®*®

Aber nicht nur diese modernen Tendenzen bleiben unberiicksichtigt, auch das in
verschiedenen Angstbildern in Bildender Kunst und Literatur um 1900 oszillierende,
vervielfaltigte Frauenbild (Kap.4.1.2.1) findet keinen Niederschlag auf den vor-
liegenden Reklamemarken. Fir Negativdarstellungen wie die Frau in der Rolle der
Hexe, Sphinx**®, Salome oder femme fatale scheint in der heilen Welt der Werbung

7 Hinsichtlich der Rollenzuordnung musste dabei stellenweise im Sinne des Betrachtungsschwer-
punkts vereinfacht bzw. plakativ formuliert werden, wenn nicht das Werbekonzept bereits eine der-
artige Schwerpunktbildung erkennen lief3. Die Kategorisierung der Frau als Werbetréigerin in den
unterschiedlichen Rollen innerhalb der unter 5.2 gelisteten Kapitel ist dementsprechend als eine
Ordnungsmoglichkeit zu verstehen, auch wenn die einzelnen Rollen tatsédchlich oft miteinander ver-
flochten und nur schwer abgrenzbar sind.

3 Etwas aufgeschlossener zeigt sich dagegen die Firma Beiersdorf: die in einer Anzeige von 1912 fiir
den Markenartikel Nivea werbende Dame wird in einem an der von dem Grand Courtier Paul Poiret
propagierten Mode orientierten, korsettlosen Kleid prisentiert. Vgl. Hansen 1998, S.25, Abb.7.

9 Eine Werbeanzeige der Firma Beiersdorf aus dem Jahr 1912 stellt einen Ausnahmefall innerhalb
der Produktwerbung dar: hier wird mit einer Frauendarstellung in Rolle der Sphinx geworben, aller-
dings handelt es sich dabei um eine Karikatur. Die minnerverschlingende Bestie des Mythos ist zum
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kein Platz zu sein. — Ebenso wenig fir die Realitat des Fabrikarbeiterinnenalltags.
Allein im Klischee des propren Dienstmadchens und der zlnftigen Bierkellnerin
erscheinen diese sozialen Schichten als werbetauglich - isoliert, versteht sich, von
den tatsachlichen harten Arbeitsbedingungen.

Der gesellschaftlichen Realitat entzogen hat sich die blrgerliche Frau durch Selbst-

stilisierung zur femme fragile - nach Panzer®®

ihre Antwort auf Selbstentfremdung,
Unterdrickung und Doppelmoral. Da sich diese Flucht in Krankheit und Schwéache
auBerte, was nur als Beweis der weiblichen Hilflosigkeit gewertet wurde, war dies
eine weitere, innerhalb der Gesellschaft akzeptierte Rolle, welche der Frau um die
Jahrhundertwende zugebilligt wurde. Als solche findet sie auch - wie unter 5.2.1
beschrieben — in der Rolle der Kranken (vgl. Kat.Nr.33, 156, 188) ihre Entsprechung
auf den Reklamemarken.

Der fir die Zwanziger Jahre als charakteristisch beschriebene Umschwung, ver-
kérpert in der Symbolfigur der weiblichen Angestellten, die einen gesellschaftlich
weitgehend akzeptierten (Kap.4.1.2.3) und allgemein in der Werbung aufgegriffenen
Frauentyp (Kap.4.2.2) darstellt, lasst sich mangels Beispielen von den vorliegenden
Reklamemarken nicht ablesen.

Sehr wohl allerdings der darauffolgende Ruckgriff auf die traditionelle Rollenzuwei-
sung durch die Ideologie des Nationalsozialismus (Kap.4.1.2.4), wie er im Ideal der
jungen Bé&uerin zum Ausdruck kommt (Kat.Nr.165). Neben der ,natirlichen®
Zustandigkeit im Rahmen der Familie wird ihr jedoch im Gegensatz zur blrgerlichen
Ehefrau, Hausfrau und Mutter zuséatzlich Verantwortung far den Produktionsbereich
auferlegt.

Was also die jeweiligen Rollenerwartungen der Gesellschaft betrifft, so zeigen sich
die Frauendarstellungen auf den untersuchten Reklamemarken diesen konservati-
ven Vorstellungen Uberwiegend angepasst, d.h. durch die stereotypen Werbeideale
—namlich die Frau in der Rolle der Ehefrau, Hausfrau und Mutter, der femme fragile,
der zupackenden Bierkellnerin, des adretten Hausmadchens und der naturhaften
Bauerin — werden diese idealisierten Klischees weiter bestatigt.

Ausgeblendet bleiben, wie in Kapitel 4.2.3 bereits festgestellt, samtliche Negativ-
erscheinungen im Zusammenhang mit der Stellung der Frau in der Gesellschaft.
Doppelt konservativ mégen die vorliegenden Werbemarken allerdings insbesondere
durch das Fehlen von Darstellungen der Frau als mondane Halbweltdame mit
Pagenschnitt oder zumindest als selbstbewusste Angestellte der Zwanziger Jahre

,koketten Kuscheltier*verniedlicht und so dem Werbezweck dienstbar gemacht. Vgl. Hansen 1998,
S.37, Abb.11. Zu Motiv und Mythos s.S.36-43.
30 Panzer 1993, S.90.
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erscheinen. Das ist allerdings auch darauf zurlckzuflhren, dass das Medium
Reklamemarke zu diesem Zeitpunkt seinen Zenit bereits Uberschritten hatte —
schlieBlich fehlen nicht nur Quellenzeugnisse, die den Typ der neuen Frau
dokumentieren kénnten, sondern es sind — abgesehen von funf Ausstellungsmarken
- auch sonst keine Beispiele in diesen Zeitraum datiert.

Dafiir lieBen sich im Rahmen der Betrachtung der Frau in der Rolle der Schénen
und Sportlichen noch gegen Ende der Wilhelminischen Ara zu datierende Marken
anfihren (Kat.Nr.43, 74, 214), die im selbstbewussten Auftreten der Dargestellten
bereits ansatzweise Tendenzen der emanzipierten, z.T. aktiven Frau erkennen
lieBen.

Bisweilen begegnete uns die Frau schlieBlich in der Rolle des Uberwiegend auf
Blickfang reduzierten Objekts der Begierde, einer der fur die Werbung im Allgemei-
nen unter 4.2.2 angesprochenen Stereotyps. Dies trifft sowohl auf die durchsichtig
verschleierte allegorische Frauengestalt (Kat.Nr.124-126) als auch auf die ornamen-
tal-dekorative (Kat.Nr.79) und die exotische (Kat.Nr.99) zu. Ganz nackt, wie es in
der Anzeigenwerbung teilweise Ublich war, ist jedoch keine der Frauenfiguren wie-
dergegeben. Rickwartsgewandte zeitgendssisch-aktuelle Modetendenzen, wie im
Falle der beschriebenen Rokokoreminiszenzen (Kat.Nr.130, 189), wurden dagegen
gerne aufgegriffen.

Auch im Verhaltnis zu anderen Werbemitteln zeichnet sich bei den Munchener
Reklamemarken also ein eher konservatives Frauenbild ab, was hier allerdings nur
angedeutet werden kann. Einen nicht unwesentlichen Beitrag zu dieser Ein-
schatzung liefern die zahlreichen Darstellungen der Frau als Bauerin oder Bayerin in
traditioneller Tracht (Kat.Nr.15, 53, 85, 136-138, 173, 200, 221), wie sie an keiner
Stelle der konsultierten Fachliteratur in ahnlicher Auffalligkeit in Erscheinung trat.
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5.3.3 Werbebotschaften und Wertetransport

»Alle dargestellten Fakten sind Zeichentrdger der Konnotation. Ihr Zweck erfiillt sich im Déja-vu —
jenem populdirsten metaphysischem Ereignis — im Wiedererkennen, d.h. in der Bestdtigung, der
Affirmation des Bestehenden, in der Selbstbestiitigung des Beschauers. “>’!

Aus diesem Zitat nach Ehmer Uber Werbeinhalte und ihre Entschlisselung geht
hervor, dass sich bei einer funktionierenden Werbung der Betrachter mit dem
Vorbildverbraucher identifiziert. Uber diese Identifikationsfigur wird — wie wiederholt
dargelegt - der Produktnutzen oft unmittelbar an (GroB-)bilrgerliche Lebensweise
gekoppelt, so dass mit dem Konsum zugleich Prestigegewinn als Zusatzwert in
Aussicht gestellt werden kann.

Wenn die vorgeschlagenen Einzelinterpretationen auch teilweise auf subjektiven
Assoziationen begriindet sein mégen — und das steht dem jeweiligen Betrachter

2 und spricht nach Huener**® gegen den oft wiederholten Vorwurf der

auch zu®
Manipulation durch Werbung — so wirbt der tGberwiegende Teil der besprochenen
Reklamemarken doch letztendlich mit einem solchen Prestigeversprechen. In die-
sem Punkt erweisen sich die Quellenzeugnisse als typisch miinchnerisch, schlieB3-
lich bevorzugte man hier generell das erzdhlende Bildplakat nach Vorbild des
Hohlwein’schen Prestigeplakats gegeniiber dem betont reduzierten Berliner Sach-
plakat eines Lucian Bernhard.

Dem potentiellen Verbraucher — insbesondere der Hauptzielgruppe der Frauen —
wurde dabei in Form der beschriebenen stereotypen Frauenrollen ein “Kulturkon-
zentrat zeitgendssischer Wert- und Wunschvorstellungen zur Identifikation bzw.
Nachahmung angeboten, bei dem weite gesellschaftliche Teilbereiche schlichtweg
ausgeklammert blieben. Fur die Reklamemarke gilt hier also auch: ,Die Werbung

spiegelt Realitat, indem sie die Realitat rosa verspiegelt.“***

Da die Quellenbeispiele Gberwiegend traditionelle Rollenvorstellungen wiedergeben
— und selbst die fortschrittlicheren Darstellungen der sportlich-aktiven Frau lassen
sich unter dem Aspekt des der Oberschicht-Angehérigen vorbehaltenen MUBig-
gangs dem Leitbild des 19. Jahrhunderts zuschlagen — kann man fir dieses Werbe-
mittel, zumindest was den vorliegenden Katalog betrifft, ein retardierendes Moment
bezuglich der Geschlechterrollendifferenzierung konstatieren.

3! Ehmer, Herman: Zur Metasprache der Werbung. Analyse einer DOORNKAAT-Reklame, in:
Visuelle Kommunikation. Beitridge zur Kritik der Bewusstseinsindustrie, hrsg. v. Herman Ehmer,
Koln 1971, S.173.

2 Selbstverstindlich steht hinter den Ausfithrungen unter 5.2 ein Bemiihen um groBtmogliche
Objektivitdt und Nachvollziehbarkeit.

%> Huener 2001, S.320.

3 Weisser 1974, S.3.
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6. Ausblick

Die Bestatigung der polaren Geschlechtscharaktere sollte noch Jahrzehnte nach
dem bisher abgesteckten Betrachtungszeitraum vorrangiges Anliegen nicht nur der
Werbetreibenden, sondern zuallererst der Verantwortlichen auf wirtschaftspolitischer
Ebene sein. Das AusmalR dieser restaurativen Bestrebungen flihrt ein Zitat des ab
1953 amtierenden Familienministers Wuermling Uber die ,Berufung® der Frauen ein-
dringlich vor Augen: ,Diese Gabe und Aufgabe der Selbsthingabe und Selbstver-
leugnung um hdherer Ziele Willen ist es auch, die Mutter zur verstandnisvollen
Lebensbegleiterin des Mannes und Vaters und zum Herzen der Familie werden
|asst...3%°

Bis es der Frau in der Werbung - wie Baszczyk beschreibt - schlieBlich gelingt, die
Rolle der Hausfrau und Mutter gegen die der ,Career-Woman*“ einzutauschen und
die auch dieser Rolle zunachst noch anhaftende weibliche Unterwirfigkeit weit-
gehend abzustreifen, hat sich selbst das 20. Jahrhundert bereits dem Ende zuge-
neigt.**® - Das breite Spektrum des Frauenbildes wie es sich aus der Anzeigen-
werbung des Jahres 2000 herauskristallisiert, beschreibt dann ausfihrlich Nicole
Wilk. Interessanterweise schlieBt sich hier der Kreis bezuglich einer fir die Zeit um
1900 beschriebenen Rolle der Frau, der femme fragile: Armani, Gaultier, Luis
Vuitton und andere inszenieren nun den schlaksig bis nahezu krankhaft ausge-
mergelten, blassen Frauenkérper.®*” - In der heutigen Werbung ist eben langst nicht

mehr alles rosarot.

Umso héher ist der Wert dieser kleinen graphischen Zeitdokumente einzuschatzen,
und damit erflllt sich der von Julius Klinger im Jahr 1913 stellvertretend fir seine
Reklamemarken entwerfenden Kiinstlerkollegen formulierte Wunsch:

»--eine unbescheidene Hoffnung hegen wir: dass unsere Arbeiten einst in 50 oder
100 Jahren starke Kulturdokumente sein werden fur die Art, wie der Kaufmann

anfangs des zwanzigsten Jahrhunderts seine Ware anpries.“**®

3% Zitiert nach Stiehr, Katrin: Aspekte der gesellschaftlichen und politischen Situation von Frauen in
den 50er Jahren. In: Verdeckte Uberlieferungen. Weiblichkeitsbilder zwischen Weimarer Republik,
Nationalsozialismus und Fiinfziger Jahren, hrsg. v. Barbara Determann, Ulrike Hammer und Doron
Kiesel, Arnoldshainer Texte, Bd. 68, Frankfurt a.M. 1991(b), S.123.

36 Baszczyk 2003, S.116.

»7vgl. Wilk 2002, S.219-243.

% Abgedruckt im Ausst.Kat. Berlin 1992, S.31.
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