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Beitrige zur Verhaltensforschung

Die von Giinter Schmélders 1959 begriindete Buchreihe ,,Beitrdge zur Verhaltens-
forschung* hatte es sich zum Ziel gesetzt, die vorherrschende, weitgehend deduktiv
operierende und den lebensweltlichen Prozessen entriickte Volkswirtschaftslehre
mit erfahrungswissenschaftlicher Evidenz iiber das reale Verhalten der Menschen
im Wirtschaftsprozefl zu konfrontieren. Inzwischen, eine Generation spéter, hat sich
die Nationalokonomie vielen in den anderen Sozial- und Verhaltenswissenschaften
heimischen Konzepten und Betrachtungsweisen gegeniiber gedffnet. Die lebhafte
Diskussion um die Logik des kollektiven Handelns, der rationalen Erwartungen und
der Wahl zwischen privaten und kollektiven Giitern, die Konzeptionen der
spieltheoretischen, der institutionen6konomischen und der produktionstheoretischen
Analyse mikrookonomischer Prozesse lassen den Abbau von Beriihrungsidngsten
zwischen der Okonomie und den benachbarten Wissenschaften erkennen. Die
.splendid isolation* der Okonomie ist von auBen her durch Methodenkritik, von
innen durch Reflexion aufgebrochen worden.

Nach wie vor aber bediirfen politikrelevante Konzepte der konomischen Theorie
wie Angebotsorientierung, Flexibilisierung, Konsumentensouverinitat dringend der
empirischen Fundierung, Differenzierung und Erprobung, damit sie nicht als pseudo-
prizise positive Weltbilder — mit der Autoritdt der Wissenschaft versehen — fiir
Interessenpositionen herhalten miissen. Die 6konomische Verhaltensforschung muf3
daher die der Wirtschaftswissenschaft immanenten Welt- und Wertvorstellungen,
ihre Logik und Struktur ebenso wie ihre Auswirkungen auf Wirtschaft und Gesell-
schaft, kritisch untersuchen. Dazu wird sie weiterhin, ganz im Sinne ihres Griinders,
mit erfahrungswissenschaftlichen Methoden wirtschaftliche und wirtschaftspoli-
tische Prozesse analysieren und bestrebt sein, mit diesen Analysen auch ein aufer-
akademisches Fachpublikum zu erreichen.

Wie bisher wird also das Profil der Reihe durch Arbeiten charakterisiert sein,
die von dieser methodologischen Orientierung geleitet sind. Die Arbeiten werden
dariiber hinaus manche inhaltlichen Fragen aufnehmen, die bislang von der 6kono-
mischen Verhaltensforschung weniger beachtet wurden. Die ersten Beitrage der
neuen Folge befassen sich mit gesellschaftlichen Problemen und Politikfeldern in
den sensiblen Bereichen Umweltschutz, Beschiftigung, Technologiegestaltung,
Verbraucherpolitik und Produktentwicklung; sie orientieren sich an dem Triangel
Produzenten — Konsumenten — Staat. Wie geht die Konsumgiiterindustrie mit einer
neuen Schicht unzufriedener und selbstbewuBter Kunden um? Wie wirken sich
gingige Leitbilder der Wissenschaft in der Praxis wirtschaftspolitischer Beratung
aus? Wie werden staatliche Aufrufe und Anreize zur Beschiftigung jugendlicher
Arbeitsloser in Unternehmen wahrgenommen und strategisch und organisatorisch
umgesetzt? Wirken sich Deklarationen unternehmerischer Verantwortung in realen
Strategien des Umwelt- und Ressourcenschutzes aus? Hat der vielbeschworene
Wertewandel, die Individualisierung und Pluralisierung der Lebensverhiltnisse
Konsequenzen fiir Lebensplédne, Arbeits- und Konsumstile?

Es ist das Ziel der Herausgeber, in dieser Reihe Arbeiten zusammenzufassen,
die in zugleich theoriegeleiteter und theoriekritischer, politikbezogener und anwen-
dungsorientierter Weise die Fruchtbarkeit verhaltenswissenschaftlicher Ansitze fiir
die Okonomie vor Augen fiihren.
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Vorwort

Seit 1990 schon beschéftigt mich die Geschichte der Reklame. Am Anfang
stand ein Hauptseminar von Karin Hausen. Diese Arbeit stellt nun in leicht
iberarbeiteter Form meine Dissertation dar, die im Marz 1998 am Fachbereich
Kommunikations- und Geschichtswissenschaften der Technischen Universitét
Berlin angenommen wurde. Betreut wurde sie von Karin Hausen und Heinz
Reif, denen ich hiermit fiir ihre Kritik, ihre beharrlichen Fragen und ihre Geduld
danken mochte. Bei Beate Binder, Sybille Bréndli und Iris Kronauer stiefl ich
mit all meinen Gedanken und Fragen stets auf offene Ohren. Sie waren mir eine
wertvolle Unterstiitzung. Ohne ein Promotionsstipendium der Nachwuchs-
forderung des Landes Berlin hitte ich diese Arbeit nicht realisieren kénnen.
Aber auch ohne die groe Hilfe und Gelassenheit meiner Familie — Thomas,
Laurens und Luise — wire es bei einer bloBen Idee geblieben.

Berlin, im Dezember 1999 Christiane Lamberty
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A. Einleitung

Uniibersehbar pragten Plakatsdulen, Reklamewagen, Schaufenster, Lichtre-
klamen und riesige Reklameaufbauten auf den Diachern die zentralen Plétze und
Kreuzungen im Berlin der Jahrhundertwende. Diese wurden, neben dem dichten
Verkehr und der Elektrizitat, als Inbegriff moderner Urbanitit wahrgenommen.
Reklame wurde zu einer Metapher der Grof3stadt und der Moderne. 1896 gilt in
Deutschland als das Jahr des Durchbruchs des modernen Reklameplakats, das
Jahr der ersten Lichtreklame, des ersten Reklamefilms, aber auch der ersten ein-
schrankenden Gesetzgebung in Gestalt des ,Gesetzes zur Bekampfung des un-
lauteren Wettbewerbes‘. Die expandierende Metropole Berlin war hierbei der
Vorreiter in Deutschland. Die wachsende Priasenz der Reklame um 1900 laft
sich an zahlreichen Fotografien ebenso ablesen wie anhand des sprunghaften
Anstiegs des Schlagwortes Reklame in Lexika, Stadtfiihrern oder Romanen. Re-
klame als Attraktion des Neuen taugte selbst als Motto eines Kostiimballs,
suchte man doch immer wieder nach ,, neuen und ariginellen Einfillen fiir Fes-
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Quelle: Landesbildstelle Berlin
Abb. 1: Spittelmarkt in Berlin um 1909



14 A. Einleitung

te.”' Die Firma Odol offerierte 1911 dem Publikum zu Beginn der Ballsaison
entsprechende Kostiime. Gegen Einsendung eines an jeder Flasche befestigten
Kupons verschickte Odol ein ,, Originelles Maskenkostiim*, das aus ,,diversen
Odol-Plakaten und kleinen Reklame-Gegenstinden‘* kombiniert wurde. Diese
Art der Kostiimierungen machte Schule. Als die Berliner Freie Studentenschaft
1913 ,Reklame‘ zum Motto ihres Kostiimfestes machte, konnte man Imitate der
populédrsten Plakate und Inserate bewundern. ,, Bis in die spdten Morgenstunden
tanzten Zigaretten mit Littfassdulen, Bollejungen und -Mddels mit Keksen und
Sekt. Im buntesten Wirrwarr stepten die Menschen gewordenen Reklamefigu-
ren.” Die bekannten Plakatzeichner Julius Klinger und Emnst Deutsch trafen
dort die ,,ihren Plakaten entsprungenen Typen“.* Klinger notierte, sein Kollege
Deutsch habe mit seinen Reklamefiguren einen ,, Typ “ kreiert, den immer mehr
junge Berliner und Berlinerinnen nachahmten. Wie schon 1907 der Zeichner
Hajduk mit seiner KaDeWe-Reklame das Aussehen der jungen Grofistadter mit-
bestimmt habe, so prage jetzt Deutsch das ,, elegante Berlin*: ,, Im Bristol zum
Friihstiick, im Grand-Gala zum Souper kann man die korrekten Gents und die
raffinierten Mondainen im Stile Ernst Deutschs sehen, nur daf} die Lebenden die
Gezeichneten an Charme bei weitem nicht erreichen kénnen.

Die Reklame verdnderte den Alltag. Sie machte das Massenpublikum zum
Tréger eines neuen (demokratischen) Konsumverhaltens, begleitete den Uber-
gang zu vollig verdnderten Geschaftsmethoden und wurde zum Medium einer
neuen Asthetik. Mit der Herstellung und Organisation von Reklame befafte sich
eine neu entstandene, spezialisierte Branche. Diese Neuerungen provozierten
Hoffnungen, aber auch Angste, die ihren Ausdruck in Zivilisationskritik such-
ten. Reklame war schon um 1900 weit mehr als nur das Anpreisen von Produk-
ten mit dem Ziel der Absatzsteigerung, sie wirkte als Medium fiir vielfaltige
Botschaften. Die neuen Formen der Reklame, die zuerst in den GroBstidten ein-
gesetzt wurden, faszinierten und &ngstigten zugleich, veranlafiten zu Fort-
schrittseuphorie und -kritik gleichermaflen. Die anhaltenden Debatten um die

' George Grosz: Ein kleines Ja und ein groBes Nein. Sein Leben von ihm selbst er-
zdhlt, Reinbek 1974, S. 98.

2 Redaktionelle Notiz, in: Zeit im Bild, Heft 5/1911, S.III. (Auch Heft5 und
6/1912). In wiederholter redaktioneller Reklame, illustriert mit Zeichnungen und Fotos,
die die Kostiime zeigten, warb die Firma fiir diesen ,Service‘. Abb. eines dhnlichen Kos-
tiims der Firma Bahlsen von 1912 in: Die Kunst zu Werben, hg. von Susanne Béumler,
Antwerpen 1996, S. 36.

3 Kostiimfest der Berliner Freien Studentenschaft, in: Das Plakat, Heft 2/1913, S. 98-
100. Julius Klinger hielt bei den Studenten vorher einen Vortrag iiber die Reklame, vg.
ebd. S. 98

4 Julius Klinger: Emst Deutsch, in: Mitteilungen des VDR, Heft 38/1913, S. 83. Das
gesamte Heft war Deutsch gewidmet. Haiduk (Hayduk) mit seinen ,,Reklamekarika-
turen " und der Plakatzeichner Julius Klinger wurden zum Vorbild fiir George Grosz, vgl.
Grosz, S. 54, S. 88.
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Quelle: Zeit im Bild, Nr. 5/1911, S. III, Staatsbibliothek Berlin
Abb. 2: Odol-Kostiim von 1911
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16 A. Einleitung

Reklame belegten das neue Medium mit den unterschiedlichsten Zuschreibun-
gen und versuchten, ihre gesellschaftliche Bedeutung zu definieren. Sie waren
zugleich immer auch AnlaB}, in der Auseinandersetzung mit der Moderne positi-
ve wie negative Zukunftsentwiirfe zu formulieren. Die Debatten um die Rekla-
me gerieten zur Auseinandersetzung mit den gesellschaftlichen Veranderungen
insgesamt.’ Die neuen Méglichkeiten und Wirkungen der Reklame wurden als
Argument im umfassenden kultur- und gesellschaftskritischen Diskurs ebenso
eingesetzt, wie sie in fortschrittseuphorischen Kommentierungen des gesell-
schaftlichen Wandels Verwendung fanden. Die Scharfe, mit der diese Diskussi-
onen gerade auch im Hinblick auf Reklame gefiihrt wurden, zeugen davon, daf3
Reklame als etwas qualitativ Neues wahrgenommen wurde. Was aber machte
die Faszination, aber auch das Bedngstigende dieser Form der Kommunikation
aus, und wie wurde die in den Stédten allgegenwirtige Prasenz der Reklametra-
ger auf- und wahrgenommen? Wie wurde sie in Beziehung zu anderen gesell-
schaftlichen Verdnderungen gesetzt? Welche Kritik wurde formuliert und wie
wurde der Einsatz der Reklame legitimiert? Welche Bedeutung wurde diesem
Medium und seinen Produzenten zugewiesen und wie wurde die Reklame im
gesellschaftlichen Kontext gedeutet?

In der historischen Forschung sind bislang zwar die verdnderten Produktions-
bzw. Konsumbedingungen, die dsthetische und kiinstlerische Gestaltung einzel-
ner Reklametrager und die damit einhergehende Verinderung visueller Ge-
wohnheiten sowie einzelne Reklamekampagnen je einzeln untersucht, kaum
miteinander in Beziehung gesetzt worden. Hier setzt die vorliegende Arbeit an.
Sie will durch die Verkniipfung dieser Einzelaspekte herausarbeiten, welche
Bedeutungen der Reklame in Deutschland zu Beginn des 20. Jahrhunderts zu-
gewiesen wurden. Daher wird die Entstehung der modernen Reklame als Pha-
nomen der Jahrhundertwende in dieser Untersuchung unter einer doppelten Fra-
gestellung betrachtet. Zum einen soll der Prozef3 der Etablierung dieser neuen
Form der Massenkommunikation rekonstruiert werden. Die Reklametrager und
ihr Einsatz als Absatzinstrumente werden ebenso untersucht wie die Konstituie-
rung neuer Berufsbilder im Reklamewesen. Zum anderen werden die Diskussi-
onen nachgezeichnet, in deren Verlauf das Fiir und Wider von Reklame abge-
wogen wurde. Hier interessieren die Legitimationsstrategien, mit denen die Re-
klamebranche ihre Existenz und Weiterentwicklung gegeniiber der Kritik aus
den verschiedensten Richtungen verteidigte. Die Arbeit befafit sich mit der Ent-

5 In der Forschung wird zwar auf den Stellvertretercharakter der Debatten um die
Reklame hingewiesen, doch ist dieser Stellvertretercharakter als Kritik an der Moderne
bislang nicht fiir die Friihzeit der Reklame aufgezeigt worden. Reinhardt erklért in seiner
Arbeit diesen Stellvertretercharakter erst zu einem Phdnomen der kultur- und gesell-
schaftskritischen Auseinandersetzungen um die Reklame seit den 1950er Jahren, vgl.
Dirk Reinhardt: Von der Reklame zum Marketing. Geschichte der Wirtschaftswerbung in
Deutschland, Berlin 1993, S. 1.
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wicklung von 1890 bis 1914 in Deutschland, da in diesem kurzen Zeitraum Pro-
fessionalisierung und Kritik der Reklame eine entscheidende Phase durchliefen.
Im Mittelpunkt stehen dabei die Zentren der Reklameentwicklung, d. h. die
GroBstadte und hier besonders Berlin.

Zu Beginn dieses Zeitraumes wurden neben der Bezeichnung ,Reklame‘ na-
hezu synonym auch die Ausdriicke ,Annonce‘, ,Propaganda‘ und ,Werbung*
verwendet; diese miissen daher zunichst geklirt werden. Folgt man den Aus-
fiilhrungen von Otto Basler und Fritz Redlich, dann kam die Bezeichnung ,Re-
klame* im 19. Jahrhundert aus dem Franzsischen ins Deutsche. Entgegen den
meisten Herleitungen lagen die Wurzeln des Begriffs nicht in dem Wort ,le
réclame* als Lockruf der Falknersprache, sondern in der Buchdruckersprache.
,La réclame‘ bezeichnete urspriinglich bestimmte Satzanordnungen und spéter
auch den entsprechenden Inhalt, ndmlich die um 1820 auftauchenden bezahlten
Buchbesprechungen.® In Deutschland war zu dieser Zeit noch die Bezeichnung
,Annonce iiblich, die mehr als nur Zeitungsanzeigen umfaite.” 1842 erschien in
der Zeitschrift ,Grenzboten* ein kurzer Artikel iiber die ,Reclame’. Der Begriff
bedurfte zwar noch Erkldrungen, war aber schon fest mit ,, Lobhudelei*® und
Raffinesse konnotiert. Erst im Laufe der sechziger Jahre, so Basler und Redlich,
verbreitete sich die Bezeichnung ,Reklame‘ in Deutschland und begann den
bisherigen Ausdruck ,Annonce‘ abzuldsen.” 1864 finden sich in der Allgemei-
nen deutschen Realenzyklopadie erstmals die Stichworte ,Annonce‘ und ,Re-
clame* in einem Lexikon. ,Annonce, so hief} es dort, sei eine miindliche oder
schriftliche Ankiindigung an einen grofleren Kreis. Fiir Annoncen, die mit be-

® Vgl. auch im folgenden Otto Basler/Fritz Redlich: Reklame, der Begriff und seine
Geschichte, in: Preuflische Jahrbiicher, 1933, Bd. 234, S.244-251, S.244f.; Hugo
Schramm: Zur Geschichte der Reclame, in: Hausblitter, Bd. 4/1866, Teil I, S. 227-235,
S. 229 beruft sich auf den Falknerterminus. Spatere Begriffserlduterungen beschrinken
sich auf knappe Ansitze: Vgl. z. B. John Schlepkow: Reklame — Propaganda — Werbung.
Eine etymologische Studie, Hamburg 1951; Hans Buchli: 6000 Jahre Werbung. Ge-
schichte der Wirtschaftswerbung und der Propaganda, 4 Bénde, Berlin 1962-66, Bd. 1,
S. 11-47. Erst jiingst erschien ein Aufsatz Heidrun Homburgs, der in einem fundiertem
Abschnitt Werbung und Markt in den Definitionen des 19. und 20. Jahrhunderts erfaf3t:
Heidrun Homburg: Werbung — ,, Eine Kunst, die gelernt sein will “, in: Jahrbuch fir Wirt-
schaftsgeschichte, Bd. 1/1997, S. 11-52.

7 Basler/Redlich verweisen auf Max Schlesinger, der 1852 das ,, Annoncenwesen* in
London beschrieb. Dieser fafite unter der Bezeichnung Annoncenwesen alle Formen der
Reklame, wie Handzettel, Reklamebeleuchtungen (,, Feuerannonce' in Schaufenstern,
Reklamewagen, Plakate, Anzeigen, Wandmalereien), vgl. Max Schlesinger: Wan-
derungen durch London, Bd. 1, Berlin 1852, S. 32-45.

& Reclamen, in: Grenzboten, Jg. 2, Bd. 1/1842, S. 133. Vgl. zur Bedeutung in den
vierziger Jahren Otto Ladendorf. Modeme Schlagworte, in: Zeitschrift fiir Deutsche
Wortforschung, Bd. 5/1903-04, S. 105-126, S. 120 f.; Wilhelm Feldmann: Biichmanniana
und Ladendorfiana, in: Zeitschrift fiir Deutsche Wortforschung, Bd. 13/1911-12, S. 91-
106, S. 104 f.

® Vgl. Basler/Redlich, S. 249 f. Vgl. auch Schramm 1866, Teil 1.

2 Lamberty
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sonderem ,,Scharfsinn* abgefallt wurden, um die , Aufmerksamkeit zu fes-
seln*,'"® wurde auf den Eintrag ,Reclame‘ verwiesen. Dieser franzosische Ter-
minus bezeichne das ,, bezahite Lob* und wurde kritisiert: ,, Diese Rubrik der
heutigen Zeitungen gehort nicht unter die erfreulichsten und macht sich iiber
Gebiihr breit. Die Charlatanerie des Reclamewesens entspricht ganz der Markt-
schreierei der Annoncenwirthschaft. Und man rdumte ein: ,, Auch in Deutsch-

land hat sich der Ausdruck und die Sache eingebiirgert. "'

Die 1857 von dem Staatswissenschaftler Karl Knies aufgestellte Definition
der ,Annonce‘ machte Schule. Fiir Knies war die ,Annonce‘ wesentliches Mittel
zur Beeinflussung des Absatzes, da sie Angebote bekannt geben und mit der
Nachfrage zusammenfithren konne.”? Er betonte das wachsende geschiftliche
Interesse an der Annonce und ihre steigende Bedeutung fiir die Zeitungen. Mey-
ers Konversationslexikon folgte 1874 weitgehend dieser Definition."” Die ,Re-
klame* dagegen sei , die Anwendung mehr oder weniger schlau berechneter
Mittel zur Erweckung des dffentlichen Interesses [...]. Trotz der Ausschreitun-
gen des Reklamewesens und des Vorschubs, den es dem Schwindel leistet, ist es
ein bedeutendes Kulturmoment unserer Zeit, eine Macht, die sowohl segensreich
als auch verhéingnisvoll auf den modernen Handel und Wandel einwirkt. "
Ahnlich differenziert Brockhaus Conversationslexikon 1882 deutlich zwischen
,Annonce‘ und ,Reklame*.'* Neben diesem verbreiteten Verstindnis bildete sich
im Zeitungswesen in Anlehnung an die bezahlten Buchbesprechungen ein enge-
rer ,terminus technicus‘ heraus, der zwischen der Annonce als bezahltes, meist
gewerbliches Inserat und der Reklame als redaktionellem Beitrag unterschied.'

' Art. Annonce, in: Allgemeine deutsche Real-Enzyklopidie fiir die gebildeten
Stinde, Conversations-Lexikon, Leipzig 1864 (Brockhaus-Verlag). In der vorangegan-
genen Ausgabe von 1851 findet sich weder ein Eintrag zur Reklame (Reclame), noch
zur Annonce oder Anzeige.

''" Art. Reclame, in: Allgemeine deutsche Real-Enzyklopidie fiir die gebildeten Stéin-
de, Conversations-Lexikon, Leipzig 1867.

"2 Vgl. Karl Knies: Der Telegraph als Verkehrsmittel. Mit Erérterungen iiber den
Nachrichtenverkehr iiberhaupt, Tiibingen 1857, S. 50 ff. Fast wortwértlich aufgenommen
bei Rudolf Cronau: Das Buch der Reklame. Geschichte, Wesen und Praxis der Reklame,
Abt. 1-5, Ulm 1887, S. 55, und C. von Dillmann: Die Presse im Dienste des Kaufmanns,
in: Moderne Reklame. Separatabdruck bemerkenswerter Fachartikel, Feuilletons und
Notizen iber Reklamemittel und Reklamestiickchen der verschiedensten Art aus der
Fachzeitschrift ,Die Reklame*, hg. von Robert Exner, Zittau 1892, S. 21-27, S. 22. Auch
das Reklame-Lexikon, hg. von Hans Heinz Moor, Kattowitz/Breslau/Leipzig 1908,
S. 5 f., bezog sich noch auf die Definition Knies’.

" Art. Annonce, in: Meyers GroBes Konversationslexikon, Leipzig 1874 f.

"4 Art. Reklame, in: ebd. Dieser Abschnitt findet sich nahezu wortgleich noch in der
Ausgabe von 1906.

'S ygl. Art. Annonce, in: Brockhaus® Conversationslexikon, Leipzig 1882. Ahnlich
der Art. Annonce, in: Meyers Grofies Konversationslexikon, Leipzig/Wien 1906 f.

' Vgl. Basler/Redlich, S. 250 f. Siehe auch Kap. C. L.
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Die enge Riickfiihrung der ,Reklame*‘ auf den Bereich der Anzeigen war bis
weit in die neunziger Jahren iiblich. Zahlreiche Auflistungen der Reklamearten
unterschieden zwischen der Reklame als Anzeige und der Schaufensterdekorati-
on."” Mit dem vermehrten Einsatz von Reklame hielt nach der Jahrhundert-
wende eine neutralere Definition in den Lexika Einzug. Herders Konversations-
Lexikon definierte 1909: , Bekanntmachung geschdftlicher Art zum Anlocken
von Kunden, nahm. mit Anwendung besonderer Kunstgriffe, wie ungewohnliche
Grifle, Gebrauch von Schlagwortern, Vermeidung der Annoncenform etc. Das
R.wesen hat im modernen Geschdfisverkehr einen gewaltigen Umfang ange-
nommen.* Gleichzeitig tragen Hinweise auf die wichtigsten Reklamemittel, auf
. besondere R.abteilungen in den groBen Firmen und den neuen Beruf der
»»R.anwdlte'* der neuentstandenen Reklamebranche Rechnung.

Nahezu synonym zum Begriff ,Reklame‘ tauchte kurz vor 1900 zusitzlich
die Bezeichnung ,Propaganda‘ als geldufiger Terminus der Geschiftssprache
auf.'” Meyers Konversationslexikon hielt 1909 fest: ,, Der Ausdruck P. ist neu-
erdings auch in die Geschdftssprache iibergegangen und bedeutet hier die Ge-
samtheit der zur Verbreitung von Erzeugnissen (Waren, Schriften) erforderli-
chen Mittel (Anzeigen, Reklame etc.). ™ Dieser Eintrag kdnnte eine Reaktion
auf die 1897 gegriindete Fachzeitschrift ,Die Propaganda‘ bzw. auf die Praxis
einiger Firmen sein, ihre Reklameabteilungen in Propagandaabteilung umzube-
nennen. Sie verstanden darunter eine geschmackvollere und vornehmere Art zu
werben.?' Auch fiir das, was heute als Offentlichkeitsarbeit bezeichnet wird,

" Vgl. z. B. Max Horwitz: Berliner StraBenreklame, in: Moderne Reklame 1892,
S. 69-75, S. 70. Er unterschied zwischen der Schaufensterdekoration und der ,, Kunst des
Anzeigens und der Reklame *, wobei sich die Reklame aus der Anzeige entwickelt habe.

'8 Art. Reklame, in: Herders Konversations-Lexikon, Freiburg 1909.

' Urspriinglich wurde der Ausdruck ,Propaganda‘ von der katholischen Kirche fiir
die Verbreitung des christlichen Glaubens verwendet. Daneben bildete sich eine politi-
sche Definition heraus, angelehnt an den Propaganda-Begriff der Franzosischen Revolu-
tion. Dieser Terminus war in Deutschland wegen seines verschworerischen Charakters
negativ besetzt, und diese Verkniipfung galt auch fiir die politische Propaganda des Vor-
mirz und der Jahre 1848/49, vgl. Wolfgang Schieder/Christof Dipper: Propaganda, in:
Geschichtliche Grundbegriffe, Bd. 5, hg. von Otto Brunner/Werner Conze/Reinhart Ko-
selleck, Stuttgart 1984, S. 69-112, S. 77 ff. Von Sozialdemokraten wurde folglich der
Ausdruck ,Propaganda‘ vermieden und statt dessen ,Agitation‘ verwendet, vgl. ebd.,
S. 96. Die politischen Assoziationen, die wir heute mit ,Propaganda‘ verbinden, spielten
vor dem Ersten Weltkrieg keine Rolle.

* Art. Propaganda, in: Meyers Konversationslexikon, Leipzig 1909.

2 Propaganda. Zeitschrift fiir das Reklame-, Inseraten-, Plakat-, Ausstellungs-, Of-
ferten-, Adressen- und Zeitungswesen. Mit der Beilage: Internationale Plakatgalerie.
Mitteilungen tiber Insertionsmittel, hg. von Robert Exner, Berlin, Jg. 1/1897-98 f. Auch
der neue Ausdruck des Propagandafachmannes l6ste hdufig den Zlteren des Reklame-
fachmannes ab, obwohl sich an dem Inhalt der Arbeit nichts Entscheidendes geéndert
hatte. Die Verschiebung in der Berufsbezeichnung 148t sich gut an den Stellenanzeigen in
der Zeitschrift ,Organisation‘ verfolgen.
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wurde der Ausdruck ,Reklame* durch ,Propaganda‘ ersetzt.”” Allerdings unter-
schieden sich der Umfang und die Art dessen, was die jeweilige Bezeichnung
umfassen sollte. Reklame, so ein Autor der ,Organisation‘, ziele ,, auf die Be-
einflussung der grofien Masse.” Dazu werden Mittel wie Anzeigen, Plakate
oder Lichtreklame eingesetzt. ,Propaganda‘ dagegen wende sich an kleine
Gruppen und Einzelpersonen. ,, Propaganda packt den Einzelnen — Reklame
packt die Masse. “*

Seit 1910 fand neben ,Reklame‘ und ,Propaganda‘ auch der Ausdruck ,Wer-
bung‘ breitere Verwendung. Er wurde vor allem durch den Werbefachmann
Hans Weidenmiiller propagiert, der versuchte, eine Reform der Reklamesprache
einzuleiten. ,Werbung‘ wurde dabei dhnlich bewertet wie der Ausdruck ,Propa-
ganda‘. Beide dienten der Distanzierung von der negativ konnotierten ,Rekla-
me*‘ und beanspruchten fiir sich Wissenschaftlichkeit und Klarheit in Inhalt und
Form. ,Werbung’, so Weidenmiiller, sei der dem Fortschritt auf diesem Gebiet
adaquatere Begriff, ,Reklame‘ dagegen sei durch ,,unwissenschaftlichen
Gebrauch so vergriffen und abgenutzt worden, daf$ seine Grenzen heute véllig
verwaschen und undeutlich sind [...], die wissenschaftliche Werbelehre tut gut
daran, diesen gehaltlosen erweichten Begriff nicht weiter zu fiihren.” Auch sei
der Ausdruck wenig praktikabel, er konne ,,ebensogut das einzelne Werbstiick
oder die einzelne Werbeangelegenheit bedeuten wie das gesamte Werbewe-
sen. “* Werbung* dagegen lasse sich vielfiltig und dadurch sehr spezifisch als
Substantiv und Adjektiv kombinieren, auch ein entsprechendes Verb stehe zur
Verfiigung. Durch zahlreiche Publikationen und die Ubernahme der Redaktion
der wichtigsten Fachzeitschrift 1914 trug Weidenmiiller entscheidend zu der
Verbreitung des Terminus’ ,Werbung® bei. Kurz vor dem Ersten Weltkrieg
nahm die Verwendung dieser Bezeichnung zu, auch, weil diese eine Ein-
deutschung bedeutete.”® Besonders dem Werkbund nahestehende Reklame-
fachleute zogen den Ausdruck vor. Die Bezeichnung ,Reklame* blieb allerdings
bis 1933 durchaus tblich. Als der am héaufigsten und trotz aller Anfeindungen

2 So sprach sich Ignaz Jastrow, Professor fiir Staatswissenschaften, dafiir aus, den
schlecht konnotierten Terminus ,Reklame‘, den man bisher fiir das Bekanntmachen einer
Verbandstitigkeit verwendet hatte, durch den Begriff ,Propaganda‘ zu ersetzen, vgl. Ig-
naz Jastrow: Die Reklame im Dienst der allgemeinen offentlichen Arbeitsnachweise,
Berlin 1906, S. 76. Schieder/Dipper vermuten, daf der Begriff erst durch diese positive
Umwertung durch seine Verwendung in der Geschiftssprache wieder frei wurde fiir eine
erneuerte, weniger negativ konnotierte politische Verwendung, vgl. Schieder/Dipper,
S. 70.

3 Unterschied zwischen Reklame und Propaganda, in: Organisation, Nr. 10/1912,
S. 260. Vgl. auch Das literarische Biireau eines Grossbetriebes, in: Volkswirtschaftliche
Blitter, Heft 11-12/1907, S. 222.

* Hans Weidenmiiller: Beitrige zur Werbelehre, Werdau 1912, S. 61 f.

¥ Fiir Weidenmiiller spielte dieser Aspekt nur eine untergeordnete Rolle, vgl. ebd.,
S. 64.
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auch von der Branche selbst gebrauchte Begriff wird ,Reklame‘ auch von mir
genutzt.

Der Ende des 19. Jahrhunderts in Deutschland einsetzende ,Reklame-Boom*
ist eingebunden in den sikularen ProzeB der Urbanisierung, Industrialisierung
und Modermisierung. Die Reklame entfaltete sich im Zuge der Liberalisierung
der Wirtschaft und wurde um so unverzichtbarer, je mehr die Mirkte sich aus-
weiteten und das Warenangebot diversifizierter und massenhafter wurde. Die
Depression nach 1873 machte den Unternehmern die Bedeutung neuer oder
verbesserter Absatzstrategien deutlich.

Mit der industriellen Massenproduktion erhielt die Reklame eine notwendige
Funktion in der Kommunikation zwischen Produzenten und Kunden. Verinde-
rungen in der Produktion zogen neue Absatzformen nach sich. Allein schon die
raumliche Distanz zwischen Fabrikations- und Absatzort erforderte das Ein-
schalten des Handels. Das im 19. Jahrhundert entscheidend ausgebaute und ver-
besserte Transportwesen brachte dem Verbraucher zum Teil vollig neue Wa-
ren.”® Mit verbesserten Kiihlsystemen konnten Fleisch und Milchprodukte iiber
weite Distanzen transportiert werden. Neues Wissen im Vertrieb war gefragt
und das Verhiltnis des ehemals eigenstandigen Héndlers zum Produzenten an-
derte sich grundlegend. Besonders die rasch wachsende Markenartikelindustrie
versuchte Einflufl auf den Vertrieb zu nehmen. In der Reklame kam es in Form
und Strategie zu einem quantitativen und qualitativen Bruch. Systematische Re-
klamekampagnen losten sporadische Anzeigen ab. Markenartikelproduzenten,
vor allem von Nahrungs- und Genufimitteln, aber auch Waren- und Versand-
héuser gehorten seit den neunziger Jahren zu den Vorreitern umfassender Re-
klame. Der Historiker Fritz Redlich sah 1935 in der Reklame die der Massen-
produktion addquate Absatzmethode, um das Massenpublikum zu gewinnen.
Wenn ein ,, grofier, gleichartiger Kdauferkreis zu Gunsten nicht zu geringwerti-
ger Massenerzeugnisse bearbeitet werden muf3* und eine kollektive ,, Bearbei-
tung?’ dieser potentiellen Kiuferschar kostensparender als eine individuelle
Bearbeitung erscheine, dann biete sich die Reklame als Absatzmethode an. Zu
der Massenproduktion trete der Kaufer als Massenerscheinung. Je gréfer die
Kéufermasse in ihrer Einheitlichkeit, desto eher greife die Reklame als billige
Absatzmethode.

Im Durchschnitt stiegen die Realeinkommen der privaten Haushalte und die
Nachfrage nach Konsumgiitern, wenn auch nicht alle Schichten an diesem
Wohlstand partizipierten. Zugleich fiihrte eine verinderte Erwerbsstruktur und
die zunehmende Verstidterung zu einschneidenden Verdnderungen im Kon-

% Vgl. Karl Oldenberg: Die Konsumption, in: Grundril der Sozialokonomie, Bd. 2,
bearb. von Fr. von Gottl-Ottilienfeld u. a., Tiibingen 1914, S. 103-164, S. 149 ff.

2 Fritz Redlich: Reklame. Begriff — Geschichte — Theorie, Stuttgart 1935, S. 7.
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sumverhalten.”® Ein wachsender Teil des Einkommens wurde fiir andere Dinge
als die reine Subsistenz ausgegeben und zur Bedarfsdeckung auch der Grund-
bediirfnisse konnte zwischen verschiedenen Anbietern und Waren gewihlt wer-
den. Die Ausgaben fiir Kleidung, Mébel und Freizeitvergniigungen wuchsen.
Auch wenn der relative Teil des Einkommens, der fiir Lebensmittel ausgegeben
wurde, nicht anstieg, so nahm er doch absolut zu und wurde fiir andere Produkte
als bislang verwendet.” In den stidtischen Haushalten wurde der Bedarf an fer-
tigen oder halbfertigen Waren, vor allem Lebensmittel und Kleidung, immer
ausschlieBlicher iiber den Handel befriedigt.’® Kaufer nutzten die neuen Ver-
kehrsmittel, um die neuen Geschiftsviertel der Stadte zu erreichen. Parallel zu
den Waren, die auf die knappere Zeiteinteilung abgestimmt waren,*' stieg aller-
dings auch das MaBl der Freizeit, wovon Branchen wie Vergniigungs-
institutionen, Sportartikelproduzenten und Reiseveranstalter profitierten. Die
Reklame reagierte auf den neuen Lebensstil und prigte ihn gleichzeitig mit.
Nicht mehr lediglich das Vorhandensein, die Verfiigbarkeit einer Ware wurde
angekiindigt, sondern ihr Gebrauch im Rahmen der neuen Anforderungen eines
gewandelten Lebensstils propagiert. Reklame trug dazu bei, diesen Lebensstil zu
definieren und band ihn eng an den Besitz bestimmter Produkte.> Weiter trug
die Reklame zu einer Vereinheitlichung des bisweilen rasch wechselnden Ge-
schmacks bei.

SchlieBlich zeichneten sich im Handel selbst vielféltige Veranderungen ab.
Gewerbefreiheit, Urbanisierung und Bevolkerungszunahme zogen ein rasches
Anwachsen der Zahl und GroBe von Geschiften aller Art nach sich. Zwischen
1882 und 1907 stieg die Anzahl der Handelsbetriebe im Deutschen Reich ins-
gesamt von 616.836 auf 1.088.298. Die Zahl der dort arbeitenden Personen

28 Zahlen bei Walter G. Hoffmann: Das Wachstum der deutschen Wirtschaft seit der
Mitte des 19. Jahrhunderts, Berlin/Heidelberg/New York 1965, S. 176 f.

¥ Vgl. hierzu ebd. S. 115 f; W. Hamish Fraser: The Coming of the Mass Market
1850-1914, London 1981, v. a. S. 27 ff.

% Vgl. Julius Hirsch: Der moderne Handel, seine Organisation und Formen und die
staatliche Binnenhandelspolitik, Tiibingen 1925, S. 9.

3! Korff nennt als Beispiel die Zigarette und das Flaschenbier, vgl. Gottfried Korff
Mentalitdt und Kommunikation in der Grofstadt. Berliner Notizen zur ,inneren Urbani-
sierung’, in: Grofistadt. Aspekte empirischer Kulturforschung, hg. von Hermann Bausin-
ger/Theodor Kohlmann, Berlin 1985, S. 343-361, S. 349 ff.

32 Vgl. auch Robert Gellately: Zur Entstehungsgeschichte der Massenkonsumge-
sellschaft Deutschlands: Der Kleinhandelsmarkt, 1871-1914, in: Tradition und Neube-
ginn. Internationale Forschungen zur Deutschen Geschichte des 20. Jahrhunderts, hg. von
Joachim Hiitter u. a., Koln 1975, S. 467-480, S. 472. Die einen bestimmten Lebenstil
vermittelnden Inhalte der Reklame machen einige Aufsitze der Biande Bilderwelt des
Alltags. Werbung in der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhunderts, Festschrift fiir
Hans Jiirgen Teuteberg, hg. von Peter Borscheid/Clemens Wischermann, Stuttgart 1995,
und Die Kunst zu Werben zum Inhalt.
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wuchs von 838.392 auf 2.063.635.%* 1837 kamen 33 Geschiifte auf 10.000 Ein-
wohner, 1861 schon 44, 1895 dann 77.* Im Vergleich mit anderen Bereichen
der Wirtschaft zeigte der Handel die stirkste Zunahme. Die Neuorganisation im
Handel fiihrte zur Differenzierung. Es entstanden einzelne Spezialgeschifte fiir
Tabak, Kaffee, Blumen, Haushaltswaren, Delikatessen etc.’* Sombart rechnete
auch die gegenlaufige Tendenz, das Zusammenfassen mehrerer Branchen in ei-
nem Warenhaus sowie die Ausschaltung des Detailhandels durch Einkaufsge-
nossenschaften oder Filialen groBer Firmen dieser Neuorganisation zu.*® Mit der
wachsenden Konkurrenz erhielt die Reklame als Absatzinstrument einen immer
groferen Stellenwert.

Zur Frithzeit der Reklame in Deutschland sind in den letzten 15 Jahren eine
Reihe von Untersuchungen zu Einzelaspekten erschienen. In seinem Blick auf
die Reklame als umfassendes Phanomen hat bislang einzig Dirk Reinhardt 1993
an die frilhen Arbeiten der Reklamegeschichtsschreibung angekniipft.’” Er be-
greift seine Untersuchung explizit als sozialwissenschaftlich orientierten Beitrag
zur Kommunikationsgeschichte und verfolgt das Ziel, die kommunikative
Struktur der Werbung offenzulegen. Diese Struktur interpretiert er als Beispiel
fiir die Wandlungen der gesamtgesellschaftlichen Kommunikationsstrukturen,*
Aufgrund des grofen Zeitraums und des Versuchs, grole Entwicklungslinien zu
zeichnen, beschrénkt sich seine Analyse der Frithzeit jedoch auf einen rein pha-
nomenologischen Zugriff.

% Vgl. Hirsch, S.20. Wihrend es 1882 300.655 und 1907 318.300 Alleinbetriebe
gab, stieg die Zahl der Betriebe, die mehr als 5 Personen beschiftigten im gleichen Zeit-
raum von 12.286 auf 51.362 mit insgesamt 763.695 Beschaftigen, vgl. Emil Lederer:
Mittelstandsbewegung, in: Archiv fiir Sozialwissenschaft und Sozialpolitik, hg. von Ed-
gar Jaffé, Tiibingen, Bd. 31/1910, S. 970-1026, S. 975.

3 Vgl. Josef Wein: Die Verbandsbildung im Einzelhandel. Mittelstandsbewegung,
Organisationen der Grofibetriebe, Fachverbiande, Genossenschaften und Spitzenverband,
Berlin 1968, S. 28 {.

% Vgl. Hirsch, S. 230.

3% Vgl. Werner Sombart: Die Entwicklungstendenzen im modernen Kleinhandel, in:
Verhandlungen der am 25., 26. und 27. September 1899 in Breslau abgehaltenen Gene-
ralversammlung des Vereins fiir Socialpolitik (Schriften des Vereins fiir Socialpolitik,
88. Bd.), Leipzig 1900, S. 137-157, S. 152 f.

3" Dirk Reinhardt: Von der Reklame zum Marketing. Geschichte der Wirtschafts-
werbung in Deutschland, Berlin 1993. Bei den ilteren Arbeiten handelt es sich um Victor
Mataja: Die Reklame. Eine Untersuchung i{iber Ankiindigungswesen und Werbetitigkeit
im Geschéftsleben, Miinchen 1910 (4., iiberarbeitete Auflage 1926) und Fritz Redlich:
Reklame. Begriff — Geschichte — Theorie, Stuttgart 1935. Theodor Geigers ,Kritik af Re-
klamen‘, Kopenhagen 1943, ist bislang nur auszugsweise auf deutsch erschienen. Neuere
Sammelbande sind Bilderwelt des Alltags; Die Kunst zu Werben. Unter wirtschaftge-
schichtlichen Aspekten der von Karin Hausen herausgegebene Band Werbung des Jahr-
buchs fiir Wirtschaftsgeschichte, Bd. 1/1997, sowie die letzten Jahrginge der Zeitschrift
fiir Unternehmensgeschichte.

3# Reinhardt, S. 17 f.
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Zahlreich sind die Arbeiten zu einzelnen Reklametrigern. Etliche kunst- oder
technikgeschichtliche Forschungen haben einzelne pittoreske Formen des Pla-
kates, der Blechdose oder des Sammelbildes zum Thema.*® Seit den frithen
achtziger Jahren thematisieren Volkskunde- und Kunstgewerbemuseen die Re-
klame als Teil der industriellen Alltagskultur, zunédchst allerdings vorwiegend
als Illustration der stindigen Ausstellungen, seltener unter eigenen Fragestel-

lungen.”* Die Erforschung des friihen Films steckt noch in den Anfingen und

richtet das Augenmerk fast ausschlieBlich auf den ,Kunstfilm*.*' Zu weiteren

Reklametragern, wie Schaufenstern oder der frithen Lichtreklame fehlen Arbei-
ten. Fiir die kiinstlerische Gestaltung der Reklame kann auf Untersuchungen

* Grundlegend zur Plakatkunst: Hanna Gagel: Studien zur Motivgeschichte des
deutschen Plakates 1900-1914, Diss. FU Berlin 1971; Plakate in Miinchen, Ausstel-
lungskatalog, Miinchen 1975; Das frithe Plakat in Europa und den USA, Ein Bestandska-
talog, hg. von Klaus Popitz u. a., Bd. 3, Teil 1 und 2, Berlin 1980; Ludwig Hohlwein.
Plakate der Jahre 1906-1940 aus der Graphischen Sammlung Staatsgalerie Stuttgart. Be-
standskatalog bearbeitet von Christian Schneegras, Stuttgart 1985; Plakate 1880-1914.
Inventarkatalog der Plakatsammlung des Historischen Museums Frankfurt, hg. von Vik-
toria Schmidt-Linsenhoff u. a., Frankfurt a. M. 1986. Zur Einbeziehung von Inseraten:
Henriette Vith-Hinz: Odol. Reklame-Kunst um 1900, Giefilen 1985. Unter Einbeziehung
biographischer Aspekte: Anita Kiihnel: Julius Klinger. Plakatkiinstler und Zeichner (Bil-
derheft der Staatlichen Museen zu Berlin, Heft 89), Berlin 1997. Mit der Aufnahme des
firmengeschichtlichen Hintergrundes: Klaus Popitz: Syndetikon. Eine kleine Firma macht
grofle Reklame, Berlin 1978. Zur Blechreklame: Ulrich Feuerhorst/Holger Steinle: Die
bunte Verfihrung. Zur Geschichte der Blechreklame, Berlin 1985; Sylke Wunderlich:
Emailplakate. Ein internationaler historischer Uberblick, Leipzig 1991; Email-Reklame-
schilder von 1900 bis 1960, hg. vom Museum fiir Gestaltung Ziirich/Kunstgewerbe-
museum, Ziirich 1986, S. 226-273.

“ Die schéne Hiille. Zur Geschichte und Asthetik der Verpackung. Ausstellung im
Stadtischen Museum Géttingen, Redaktion: Michael Dauskardt/Hans-Georg Schmeling,
Gottingen 1982; , Mein Feld ist die Welt* — Musterbiicher und Kataloge 1784-1914, Ka-
talog zur Ausstellung des Stiftung Westfélisches Wirtschaftsarchiv Dortmund, hg. von
Ottfried Dascher, Dortmund 1984; Fugen Leitherer/Hans Wichmann: Reiz und Hiille,
gestaltete Warenverpackungen des 19.und 20. Jahrhunderts, Basel/Bostor/Stuttgart
1987. Das Wiirttembergische Landesmuseum verfiigt mittlerweile iiber einen eigenen
Sammlungsbereich Reklame, vgl. Gaby Mentges: Volkskundliche Sammlungsstrategien
im Bereich der industriellen Alltagskultur, in: Museumsmagazin 5, hg: v. d. Landesstelle
fiir Museumsbetreuung Baden-Wiirttemberg, Stuttgart 1992, S. 53-62. Im Dresdner Hy-
gienemuseum fand eine Ausstellung zu ,Odol* statt: In aller Munde. Einhundert Jahre
Odol, hg. von Martin Roth/Manfred Scheske/Hans-Christian Taubrich, Dresden 1993;
Thomas Gubig/Sebastian Képcke: Clorodont: Biographie eines deutschen Markenpro-
duktes, Dresden 1994.

4 Zur schwierigen Quellenlage und dem durch die Forschungen verstellten Blick auf
die meist abgewertete Friihzeit und den neuesten Forschungsansétzen vgl. Thomas Elsa-
esser: Wilhelminisches Kino: Stil und Industrie, in: KINtop 1. Frither Film in Deutsch-
land, Frankfurt a. M. 1992, S. 10-28. Zum Reklamefilm: Ingrid Westbrock: Der Werbe-
film. Ein Beitrag zur Entwicklungsgeschichte des Genres vom Stummfilm zum friihen
Ton- und Farbfilm, Hildesheim/Ziirich/New York 1983; Harald Pulch: Werbefilm im
Wandel. Zur Geschichte des deutschen Werbefilms, in: Die Kunst zu werben 1996,
S.371-382.
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zum Deutschen Werkbund oder zum Deutschen Museum fiir Kunst in Handel
und Gewerbe und dessen Sammlung kiinstlerischer Reklame zuriickgegriffen
werden.* Die Kooperation dieser Initiativen mit Vertretern der Reklamebranche
blieb in diesen Arbeiten jedoch ausgeklammert. In der Medienwissenschaft ist
zwar seit langerem ein Interesse fur Medien- oder Kommunikationsgeschichte
festzustellen, die friihe Reklame wird dabei jedoch vernachléssigt. Einzig zu den
Anzeigen und ihrer wirtschaftlichen Bedeutung fiir die Presse gibt es Arbeiten.®
Fiir die Frage nach der Perzeption des neuen Massenmediums im Rahmen der
visuellen Grofistadtwahmehmung der Jahrhundertwende gibt es bislang nur
erste methodische Versuche.*

Eine zweite, vorwiegend volkskundlich orientierte Gruppe von Forschungen
befait sich mit den Inhalten, die durch die Reklame vermittelt werden. Hier
steht vor allem die Durchsetzung einzelner Hygieneartikel und Lebensmittel im
Mittelpunkt des Interesses.* Beitrige in den neueren Sammelbianden zur Re-

2 Sebastian Miiller: Industrialisierung und angewandte Kunst. Deutscher Werkbund
zwischen 1907 und 1914, Diss. Bochum 1969; Packeis und Pressglas. Von der Kunstge-
werbe-Bewegung zum Deutschen Werkbund, hg. von Angelika Thiekdtter/Eckard Siep-
mann, Gieflen 1987; Angelika Thiekétter/Laurie Stein: Markenware — Werkbundmarke.
Der Deutsche Werkbund, in: Die Kunst zu werben 1996, S. 241-249. Karl Ernst Osthaus.
Leben und Werk, hg. von Herta Hesse-Frielinghaus, Recklinghausen 1971; Der westdeut-
sche Impuls 1900-1914. Von der Kiinstlerseide zur Industriefotografie. Kunst und Um-
weltgestaltung im Industriegebiet, Bd. 3. Hagen. Die Folkwang-Idee des Karl Emst Ost-
haus, Hagen 1984. 1997 wurde eine grofle Ausstellung iiber dieses Museum eroffnet, vgl.
den Begleitband Deutsches Museum fiir Kunst in Handel und Gewerbe 1909-1919, hg.
vom Kaiser Wilhelm Museum Krefeld und Karl Emst Osthaus-Museum der Stadt Hagen,
Antwerpen 1997.

“ Dieses Thema gehért allerdings zu den ersten Themen der Zeitungswissenschaft,
nachdem zuvor sich die Nationalokonomie damit beschéftigt hatte. Auch der Beginn der
Anzeigenwerbung ist untersucht, z. B. Josef Peter Bachem: Das Eindringen der Reklame
in die deutschen politischen Tageszeitungen, Koln 1929; Hans-Heinz Meissner: Das Inse-
rat in den groflen deutschen politischen Tageszeitungen von 1850 bis 1870, Diss. Leipzig
1931.

“ Arbeiten zur GroBstadtwahrnehmung beziehen sich in der Regel auf Armut, Hy-
giene, Wohnungswesen oder Verkehr. Zu einem neuen methodischen Vorgehen Ale-
xandre Métraux: Lichtbesessenheit. Zur Archédologie der Wahmehmung im urbanen Mi-
lieu, in: Die GroBstadt als Text, hg. von Manfred Smuda, Miinchen 1992, S. 13-35. Einen
semiohistorischen Ansatz vertritt Sabine Guckel-Seitz fiir die ,Zeichen der Stadt® (ein-
schlieflich der Reklame), vgl. Sabine Guckel-Seitz: Stadtreklame als Text. Die(se) Ge-
schichte mit der Semiotik, in: Werkstatt-Geschichte 7/1994. Diskurs-Experimente, S. 18-
30. 1996 wurden auf der ,Third International Conference on Urban History* in Budapest
Arbeiten vorgestellt, die die Reklame als Grof3stadtphanomen naher beleuchten, vgl. Ste-
fan Haas: Geschichte der Werbung als Kulturgeschichte der Grofistadt (Tagungsbericht),
in: IMS. Informationen zur modernen Stadtgeschichte, Berlin Heft 2/ 1996, S. 40-43.

4 Z.B. ,Das strahlenste Weiss meines Lebens‘. Waschmittelwerbung im Wandel der
Zeit, Ausstellungskatalog, hg. vom Staatsarchiv Bremen 1983; Ulf Biedermann: Ein ame-
rikanischer Traum. Coca-Cola: Die unglaubliche Geschichte eines 100-jahrigen Erfolges,
Hamburg/Ziirich 1985; Kirsten Schlegel-Matthies: Anfange der modernen Lebens- und
GenuBmittelwerbung: Produkte und Konsumgruppen im Spiegel von Zeitschriftenannon-
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klamegeschichte befassen sich ebenfalls mit einzelnen Reklamekampagnen.*

Obwohl in der neueren Forschung zur ,Kulturgeschichte der Alltagsdinge‘ an-
gerissen, fehlt in diesem Zusammenhang eine grundsitzliche Analyse der Re-
klame als Vermittlungsform zwischen Ware und Verbraucher.

Entscheidend fiir das z6gernde Herangehen der historischen Forschung an
Fragen nach Absatz und Konsum war lange der vorherrschende Blick auf die
Produktion. Im Bereich der historischen Konsumforschung herrschte lange Zeit
eine klare Trennung in Distribution einerseits und in Konsum als Warenver-
brauch im engeren Sinne andererseits. Letzteres wurde seit langem vor allem in
Hinblick auf Verdnderungen im Erndhrungsverhalten untersucht. Die ,Kultur-
geschichte des (Massen-)Konsums® unter Einbeziehung der Reklame ist erst
jiingst zum Forschungsgebiet der Historiker und Volkskundler geworden.”®
Ebenso hinkte die Forschung zur Entwicklung des Handels und seiner Berufe
bislang den Arbeiten zur Industrie und Produktion deutlich hinterher.” Eine

cen, in: Durchbruch zum Massenkonsum. Lebensmittelmirkte und Lebensmittelqualitat
im Stddtewachstum des Industriezeitalters, hg. von Hans Jirgen Teuteberg, Miinster
1987, S. 277-308; Friedrich Orend: Henriette Davidis und Liebig. Erfindung und Ver-
marktung, in: Beruf der Jungfrau. Henriette Davidis und Biirgerliches Frauenverstandnis
im 19. Jahrhundert, hg. vom Museum fiir Kunst und Kulturgeschichte der Stadt Dort-
mund, Oberhausen 1988, S. 167-176; Hans Jiirgen Teuteberg: Entwicklung und Funktio-
nen der Lebensmittelwerbung, in: Medien und Ermahrungsverhalten. Beeinfluung durch
Information und Kommunikation, hg. von Sigrid Weggemann, Frankfurt a. M. 1989,
S.17-31; Gaby Mentges: ,Gesund, bequem und praktisch® oder die Ideologie der
ZweckmaBigkeit. Strategien der Konfektionsindustrie zu Anfang des 20. Jahrhunderts am
Beispiel der wiirttembergischen Firma Bleyle, in: Hessische Blitter fiir Volks- und Kul-
turforschung, Bd. 25/1989, S. 131-152.

% Vgl. Bilderwelt des Alltags; Die Kunst zu Werben. Zur Problematik solch einzeln
untersuchter Reklamekampagnen vgl. Konrad Dussel: Wundermittel Werbegeschichte?
Werbung als Gegenstand der Geschichtswissenschaft, in: Neue Politische Literatur,
Jg. 42/1997, S. 416-430.

47 Vgl. Wolfgang Ruppert: Zur <ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>