HANS-ERNST MITTIG
HISTORISIERENDE REKLAME

|

Die Reklame (d.h. Wirtschaftswerbung) greift seit dem 19. Jahrhundert ! ) oft auf &l-
tere Formen und Motive zuriick2). Etwa seit 1970 hiufen sich solche Riickgriffe.
Eine stilistische Ankniipfung wird versucht, wenn z.B. ein neu entworfenes Plakat
wilhelminische Formen3) wiederholt (Bierpalast, West-Berlin, 1974), ein anderes
impressionistische Bildstruktur4) erhalt (R6-Zigaretten, 1974, auch Stern 1974/Heft
35, S. 79). Von derartigem stilistischem Ruckgriff wird im folgenden der thematische
Riickgriff unterschieden. Er wird ebenfalls als Teil eines historisierenden Verfahrens
verstanden B). Der thematische Riickgriff kann darin bestehen, dall Vorg'éngeG) (Ham-
burger Brand, Colonia Versicherungen, Stern 1973/22/217) oder Personen (Bismarck,
Colonia Versicherungen, Stern 1973/37/197) abgebildet werden; noch haufiger ist die
Wiedergabe von Gegenstanden 7). Als solche Gegenstédnde dienen besonders oft Zeug-
nisse der Technikgeschichte und Werke der Kunst8) wie des Kunstgewerbes (Peer Royal-
Zigaretten, Stern 1973/19/101 (Abb. 1); 1973/21/151).

Manchmal werden &ltere Werke der Reklame9) paraphrasiert (Escorial, Der Spiegel
1971/7/110) oder fast genau reproduziert, wenn z.B. ein Plakat aus dem Jahre 1901
seit 1971 wiederum zur Reklame fiir Kupferberg Gold-Sekt (Stern 1972/7/43 dient
(Abb. 2).
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Die Angaben iiber das mehr oder minder haufige Vorkommen 10) der verschiedenen
Falle beruhen auf einer Auswertung aller Bildanzeigen in den letzten drei Jahren der
Illustrierten ,,Stern’’ (zur Wahl dieses Werbetragers s.u.).

1

DaR historisierende Reklame haufig wurde, ist nicht selbstverstandlich, denn ,,Neuheit”
ist ein dominierendes Verkaufsargument 11), der Warenumsatz wird durch standige Ver-
anderung der Angebote beschleunigt12). Diese Aufgabe scheint inzwischen die Desig-
ner und Reklameentwerfer zu iiberfordern 13). Dahin deuten zahlreiche Palgiate 14),
die in der Reklameliteratur erhobene Klage iiber ,,Ideenschwund’’ und die dringende
Suche nach Kreativitatstechnikern 15). Durch den Griff in die Geschichte erweitert
die Reklame ihr Motivarsenal 16). Doch erfaRt diese Erklarung noch nicht das Spezi-
fische des Riickgriffs.

Besonders da, wo altere Reklame von neuem verwendet wird, scheint teilweise noch
ein anderer Zusammenhang mit Verwertungsschwierigkeiten zu bestehen: es ist notig,
die Reklame als serios darzustellen, zu legitimieren. Denn die 6ffentliche Kritik der
Reklame nimmt zu 17). Auch ihre Verteidiger raumen langst ein, daB sie mit immer
groRBerem MiBtrauen betrachtet wird, in eine Vertrauenskrise geraten ist 18). Die Wer-
bewirtschaft versucht deshalb, ihr Image zu verbessern 19), zumal sich ihre Auftrags-
lage zur Zeit verschlechtert20). Werbelehren enthalten stets apologetische Absatze21),
und langst ist zu beobachten, da® zur Rechtfertigung der Reklame ihr Kunstwert her-
halten muB22). Seyffert behauptete in seiner Werbelehre 1966, Werbung hebe das
kulturelle Gesamtniveau 23). Es gibt viele Beispiele dafiir, da die reproduzierten al-
teren Werbemittel durch fachméannisch anmutende Beischriften als Werke der Kunst
gekennzeichnet sind 24).

Aus diesen Griinden ist hoch wahrscheinlich, daR der historische und kiinstlerische
Wert der reproduzierten Reklame auch zur Legitimation der heutigen Werbeabtei-
lungen und -agenturen gegeniiber den Kunden und zugleich gegeniiber den Geldgebern
dient.

Darin liegt eine allgemeine Ubereinstimmung mit historisierenden kiinstlerischen Ver-
fahren25): auslésend ist ein gegenwartiges Interesse26), und zwar ein Profit- oder Le-
gitimationsinteresse. Andererseits muR der altere Formen- und Motivbestand, um ver-
wendbar zu sein, gegenwartige Interessen im Publikum ansprechen, und er muR sich
mit einem gegenwartig gebrauchten Zeichenrepertoire liberschneiden 27). Die gezeigte
Kupferberg Gold-Reklame z.B. konnte urspriinglich einen beliebten ikonografischen
Typ verwerten. Um 1900 entstanden fiir biirgerliche Auftraggeber viele verniedlichen-
de Arbeitsdarstellungen, in denen nicht Angehorige des an Macht gewinnenden Prole-
tariats, sondern Zwerge oder Kinder28) willig und frohlich an der Arbeit waren.
Beispiele 29) sind der Heinzelminnchen-Brunnen in KéIn von 189930) und ein 1881
datiertes Relief an einer Amsterdamer Tabakhandlung31); Putten rollen dort eine
riesige Zigarre. Der Widerspruch von genauer Produktabbildung und verharmlosender
Arbeitsdarstellung kann an diesen Werken heute nicht mehr ohne weiteres verstanden
werden. Der MaRstabsunterschied, der das Verhaltnis von Personifikation und Attri-
but32) umkehrt, die Figuren zu Attributen der Ware macht, wurde friih aber auch
reklamegerecht erkannt33) und ist es geblieben34). Das Kind mit der aufknallenden
Sektflasche hat seinen Kontext heute vor allem35) in der Verwertung des Wunsches
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nach Jugendlichkeit und Potenz36). Das Plakat fiigt sich dem Motivbestand der Sekt-
reklame ein, die auch diesem Getrank seit Jahren ein jugendlicheres Image gibt37).
Nachfolger der Kinderfigur von 1901, aber Vorlaufer ihrer Kopie von 1971-1974 ist
das ,,SOhnlein von Sohnlein’’, 1968 (Der Spiegel 1968/8/137).

Da die Bediirfnisse und das Zeichenrepertoire im Lauf der Geschichte verandert wer-
den, ist zweckentsprechendes Historisieren meist kein buchstabliches Kopieren. Die
Kupferberg Gold-Anzeige ist ein Grenzfall. Sie gibt scheinbar genau ein Originalpla-
kat von Leopoldo Metlicovich38) wieder. Aber die 1901 noch zulassige Produktbe-
zeichnung ,,Champagne’’ mullte entfallen, der Slogan, ein 1901 noch nicht iibliches
Mittel, wurde 1971 hinzugefijgt39): ,,Ein Sektbegriff fiir die Welt"’.

]

Eine These, die bereits zu Denkmalern des 19. Jahrhunderts entwickelt werden konn-
te40), gilt auch im Bereich der Reklame: die Herstellung historisierender Gegenstin-
de kann historisches BewuBtsein nicht nur ansprechen, sondern auch zerstoren. Be-
sonders auf dieses paradoxe Verhaltnis von Gegenstand und BewuRtsein soll naher
eingegangen werden; aus zwei Griinden:

Eine Beziehung kdnnte sichtbar und aus zugrundeliegenden Interessen erklarbar wer-
den, die m.E. ein Zentralproblem der ,,Historismus’’-Diskussion beriihrt: ein Zusam-
menhang zwischen ,, Historismus** als einer gegenstandlichen Verfahrensweise von
Kiinstlern und Entwerfern, mithin einem in der Kunstwissenschaft verwendeten, vor
allem stilistisch oder ikonografisch verstandenen Begriff, und ,,Historismus** als einer
spezifischen Art von GeschichtsbewuRtsein, mithin einem von anderen Wissenschaften
verwendeten und weit entwickelten Begriff41).

,.GeschichtsbewuBtsein* ist zu gleicher Zeit ein zentrales Schlagwort der politischen
Diskussion. Besonders in bildungspolitischen Auseinandersetzungen stellt sich die
konservative Seite stets als Verteidigerin von GeschichtsbewuBtsein hin. Es ist zum
Gemeinplatz geworden, ,,revolutiondren Kraften’42), , jungen Sozialisten’43) oder
,.der Jiingeren Generation" insgesamt44) einen Verzicht auf geschichtliche Erfahrung
vorzuwerfen. Ein Verlust an GeschichtsbewuRtsein entsteht jedoch aus der durch
konservative |deologien abgesicherten kapitalistischen Produktionsweise selbst. Das
Referat soll diese an sich nicht neue45) These fiir einen Teilbereich der visuellen
Kommunikation belegen.

Die These, daB die Verwertung historischer Gegenstande durch die Reklame zum Ver-
lust von GeschichtsbewuBtsein beitragt, hat eine Pramisse: die Einschatzung als ,,hi-
storisch’’ lokalisiert einen Gegenstand nicht nur in der Geschichte als ,,Summe des-
sen, was im Laufe der Zeit geschehen ist”, wie Droysen46) definierte, sondern be-
zeichnet dariiberhinaus den Bezug eines Gegenstandes zu einem ProzeR47), der noch
andauert, benennt damit ein dynamisches Element.

DaR die Reklame ahistorisch argumentiert, hat Ehmer 1971 am Beispiel einer Doorn-
kaat-Anzeige gezeigt. Unter anderem in der volligen Verleugnung des zugrundeliegen-
den Fabrikarbeitsprozesses sah er eine ,,Aufhebung der Geschichte und damit Aufhe-
bung der Gegenwart’’48). Im folgenden soll gezeigt werden, daB dies auch und gerade
da geschieht, wo die Reklame Geschichtsrelikte verwertet.

Die Reklame geht auf ein zur Zeit vorhandenes Bediirfnis nach Veranschaulichungvon
Geschichte ein. Wie Dora Ladendorf 1960 in einem KongreRreferat hervorhob, nutzt
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die Reklame u.a. die Historienmalerei, die ,,aer Meinungsterror der Museumsdarbie-
tung ... unterdriickt”49).

Doch dient der Riickbezug auf historische Gegensténde in der Reklame nicht etwa
dazu, einen Teil des Geschichtsprozesses bekannt und bewuf3t zu machen. Das folgt
aus der Lage der Interessen in der warenproduzierenden Gesellschaft. Diese Interes-
senlage sei in der hier erzwungenen Kiirze bezeichnet50). Die Reklame entsteht im
Auftrag nicht des Verbrauchers, sondern des Verkaufers. Er muR die Niitzlichkeit sei-
nes Produktes darlegen. Dazu kann die Abbildung historischer Gegenstande beitragen,
indem sie liber reale Eigenschaften des Produkts, z.B. die Haltbarkeit von Aluminium
informiert51). Den Verkiufer von Massenartikeln interessiert der Gebrauchswert sei-
ner Ware aber nicht deshalb, weil er dem Kaufer niitzt, sondern deshalb, weil er den
Kaufer zum Kauf, mithin zur Zahlung motiviert. Interessiert der Gebrauchswert den
Verkaufer nur als Verkaufsargument, so folgt daraus weiter: ebenso geeignet wie ein
wirklicher Gebrauchswert ist ein der Ware angedichteter, an den der Kaufer glaubt.
Und: ein leicht und miihelos realisierbarer Gebrauchswert liefert das schlagendste
Verkaufsargument; ein Beispiel ist die ,,Stimmung”, in die der Konsum versetzen soll
(Stock Vermouth, Stern 1973/38/4. Umschlagseite). Historische Gegenstande, die sol-
che Qualitaten beglaubigen miissen, kommen in ihrem Geschichtsbezug nur verkiirzt
zur Geltung; der Verkaufer hat kein Interesse, auch ihre Gebrauchswerte als Material
historischen Denkens herauszustellen, etwa durch Hinweise auf ihre Widerspriichilich-
keit, ihre problematische Entstehungsgeschichte, ihre Ambivalenz zwischen Unver-
standlichkeit und Nutzbarkeit in der Gegenwart. Eine Aktivierung historischen Ma-
terials ist von der Reklame also nicht zu erwarten52). Zu untersuchen ist aber, wie
vom Profitstandpunkt aus mit der Geschichte umgegangen wird und welche Wirkun-
gen dies hat.

Die historische Qualitit wird in ganz andere Qualitdten umgemiinzt.

1. Die verwerteten historischen Gegenstande verweisen auf wirkliche oder angebliche
Sacheigenschaften der angebotenen Ware, wenn z.B. das Rathaus von Michelstadt und
andere Fachwerkbauten ,,unverfalschtes’ und ,,kerngesundes’’ Brot aus Deutschland
garnieren miissen (CMA, Stern 1973/35/99). Kunstwerke gelten der Reklame nicht
als widerspriichlich, sondern als harmonisch. Diese Eigenschaft wird z.B. von einem
Gemalde Joseph Anton Kochs auf einen Krauterlikor iibertragen. Zwischenglieder sind
die Worte ,,Kunst von Klosterberg® und ,,Kréuterharmonie’’ (Stern 1973/51/165). 53)

Der Betrachter wird zu einem verschwommenen Assoziieren angeleitet. Das ist da be-
sonders deutlich, wo die Anzeige den historischen Gegenstand und die angebotene
Ware nicht nur optisch verbindet, sondern auch im Text parallelsetzt, z.B. in der
Schlagzeile ,,Wundervoll ist Rom. Wundervoll ist Stock Vermouth’’ (Stern 1971/36/
139; 1971/41/57). Pradikate des Produktes werden wiederum in Leitbilder fiir den
Adressaten 54) der Reklame iibersetzt, besonders schematisch im Text einer Gin-Re-
klame (Heinrich Gin; Stern 1972/27/145): das Kunstwerk als ,,Kulturgut’ — das kul-
tivierte Produkt — der kultivierte Konsument. Dieses Muster eines vorlogischen Asso-
ziierens wird durch die scherzhaften Akzente der Anzeige nicht aufgebrochen.

Haufig wird das Alter historischer Gegenstande betont. Aber es interessiert die Rekla-
me nicht als Hinweis auf die Geschichte; aus dem Alter als einer Grundeigenschaft des
historischen Objekts werden jeweils andere abgeleitet, die sich auf das Angebot bezie-
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hen lassen. Alter zeigt den Erfahrungsschatz des herstellenden Unternehmens an
(Scharlachberg Meisterbrand, Stern 1970/19/170), manchmal noch direkter die Qua-I-
litit lagerungsbediirftiger Getranke 55), z.B. in der seit langem56) historisierenden Re-
klame fiir Asbach-Uralt-Weinbrand.

Indem die Reklame historische Qualitat auf die Sacheigenschaft ,,alt’ reduziert, trégt
sie dazu bei, daB die Relikte der Vergangenheit mehr von Dauer als von standiger Ver-
anderung zu zeugen scheinen, daR sie also mit konservativen Vorstellungsgehalten be-
setzt werden konnen. Vor allem solche spricht auch die Reklame selbst an, wie Enmer
197157) und Nowald 197358) gezeigt haben59). ,, Abends saB Bismarck mit Kupfer-
berg beim Sekt,’’ berichtet eine Sektfirma aus dem Jahre 187060). ,,Geschitzt seit
Kaisers Zeiten’’ soll das Produkt einer anderen sein (Hoehl, Stern 1972/44/227). In
ihrer Reklame wurde selbst der Ausdruck ,,gute alte Zeit'’ wieder ohne Ironie ge-
braucht61).

2. Die Reduktion historischer Qualitat auf bloBe Sacheigenschaften ist nur ein Typ
enthistorisierender Interpretation. Ein anderes Verfahren setzt haufig damit ein, daR
der Kunstwert der verwendeten Gegenstiande hervorgehoben wird — die historisieren-
de Reklame bevorzugt alles in allem Gegenstinde aus den Bereichen des Luxus62).
Sie weisen haufig auf die angebliche Eignung auch der Ware63) hin, gehobenen Le-
bensgenuR zu vermitteln. Diese dient dann zugleich der Représentation64), 15Rt, wie
eine Anzeige es ausdriickt, ,,Ansehen genieRen’’65). Hierbei gilt die ,,Kostbarkeit'’66)
der gezeigten Gegenstande als ein oberster Wert, der wiederum auf das Image der Ware
iibertragen67) werden soll. Z.B. bot eine Brauerei ,, Deutschlands wertvollstes Glas
Bier’’ an (Beck, Stern 1974/15/109. Abbildung 3). Historische Qualitdt wird so in
bloBe Tauschwerte umgedeutet: ,,Kostbarkeit’* kommt namlich nicht dem Gebrauch
der Sache zugute68), sondern ist ein der Sache beigelegter Tauschwert, ein Wert, der
sich in Geld oder Prestige umsetzen |aRt. ,,Sekt verleiht Ihnen das Prestige, das er sel-
ber hat”, schrieb eine Firma 196969).

Die altere Reklamesprache versah haufig das Produkt mit dem Pradikat ,,original“70).
Heute wird hervorgehoben, daR die zur Reklame verwendeten Kunstwerke ,,histori-
sche Originale’’ seien (Zinn 40, Stern 1962/47/16), und es wird ernstlich versucht,
selbst diese Eigenschaft auf Massenartikel zu iibertragzn, Weinbrand oder Zigaretten
zu Mitteln der Reprasentation zu machen 71). Die Nachteile der Serienfertigung wer-
den durch Historisieren verdeckt?2), auf scheinhafte, riickwartsgewandte Weise aus-
geglichen. Wie in der Herstellung historisierender Gebrauchsgegenstande seit dem 19.
Jahrhundert73) erweist sich Historismus als falsche Konsequenz der industriellen
Produktion 74).

Wenn man — entgegen der hier verwendeten Terminologie — den Begriff ,,Historisie-
ren’’ nicht auf das bloRe Abbilden historischer Gegenstande in der Reklameanzeige
ausdehnen wollte, so trafe er doch die Falle, in denen der Hersteller dem Betrachter
der Anzeige kostenlose oder billige Reproduktionen der abgebildeten ,,historischen
Originale’* anbietet. Haufig sind den Anzeigen Coupons beigegeben, die zu diesem
Zweck eingesandt werden sollen (Zinn 40, a.a.0.). Die Firma Kupferberg erhielt
durch ihre oben genannte Anzeigenserie etwa 21.250 Einsendungen 75), und die Co-
ca-Cola GmbH stellte iiber 370.000 ,, Frischwarts-Passe’’ aus, die u.a. zum Erwerb der
,.originellsten Schatze aus der Schatzkiste von Coca-Cola’’ (Stern 1974/11/51) be-
rechtigten 76). Zu den vielen reklametechnischen Vorteilen dieses Verfahrens gehort
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auch folgender Aspekt. Das Angebot, kostenlose oder billige Reproduktionen zu be-
stellen, unterstreicht, daR® der Besitz der originalen Kunstwerke, der echten Geschichts-
relikte ein Privileg ist. Dieses Privileg hat der Anbieter wiederum seinen Kunden vor-
aus und nutzt es, um sein Prestige ihnen gegeniiber zu starken. Das bestatigen u.a. die
reprasentativen Publikationen alterer kiinstlerischer Werbemittel, die z.B. die Firmen
Kupferberg, Asbach und Coca-Cola verwenden 77).

3. Ein dritter Typ enthistorisierender Verwertung historischer Gegenstande besteht
darin, daR sie zur Flucht vor gegenwartigen Problemen angeboten werden statt etwa
zu einem historischen Denken, das auf Bewaéltigung dieser Probleme zielt.
Produktgruppen, die haufig zur Problemflucht empfohlen werden, sind Alkoholika
und Tabakwaren. Sie gehoren auch zu den Waren, denen besonders oft historisieren-
de Reklame gilt. Auf einen realen Gebrauchswert alkoholischer Getranke wies 1970
eine Anzeige durch die Aufforderung hin, ,,einmal abzuschalten, sich zu entspannen“73).
Der Hersteller von Balle-Rum warb 1967 mit dem Text: ,,5—Uhr—Balle — vergiB den
Alltag noch vor dem Abend. GenieR’ den Zauber der blauen Stunde... Trink’ und
traum’..."" usw. 79)

.,Den Alltag vergessen’’ (Stock Vermouth, Petra 1974/4/2. Seite) ist der Kern vieler
Schlagzeilen und Slogans80). Der Begriff ,,Alltag”81) wird in der Reklame fiir ,,ba-
dedas’*82) bildlich als Bereich der Biiro- und Hausarbeit erlautert, zum Teil in der
kalkulierten Undeutlichkeit angesprochen, die ein Kennzeichen der Reklamesprache
ist. In der Reklameserie fiir Fernet-Branca (Der Spiegel 1970/41/151) z.B. stand
1970, dieses Getrank helfe gegen ,,Sirenen-Vampire, Zur-Kasse-Vampire, Du-muRt-
dran-glauben-Vampire”33). Die Serie verwertete teilweise historisierendes Kostiim
und Ambiente.

Beide Beispiele fordern die Frage nach dem Verhaltnis der historisierenden Reklame
zur Nostalgie-Mode heraus84), der anscheinend seit 1972 so bezeichneten sehnsiich-
tigen Zuwendung zu Relikten vor allem des spaten 19. Jahrhunderts, der zwanziger
und der fiinfziger Jahre unseres Jahrhunderts85). Die Frage lautet im vorliegenden
Zusammenhang nicht, aus welchen Griinden die Nostalgie-Mode in den Vereinigten
Staaten entstand 86), sondern auf Grund welcher Bediirfnissituation sie sich in West-
deutschland und West-Berlin ausbreiten konnte.

Als Reflexe der Nostalgie-Mode gelten Anzeigen wie die von Hoehl Sekt (Stern 1971/
50/111)87). BewuRBt auf die Nostalgie-Mode bezogen ist auch eine resonanzreiche
Reklame fiir Coca-Cola (Stern 1973/22/190-191; 1974/11/50-51); die Firma selbst
nennt sie intern ,,Nostalgie—Werbung”88).

Die historisierende Reklame der letzten Jahre ist jedoch nicht nur ein Reflex89) der
nostalgischen Haltung, der die Zuwendung zur Vergangenheit vor allem als Abwen-
dung von der Gegenwart giIt90). Die Reklame hat der nostalgischen Haltung auch
vorgearbeitet91). Sie fordert lingst die Bereitschaft, auf alltégliche Konflikte mit
Flucht zu reagieren, und die Bereitschaft, sich mittels historischer Gegenstande Zeit-
Distanz92) vortauschen zu lassen. Hierdurch gehort sie zu den Grundlagen der No-
stalgie-Mode, weniger durch ikonografisch faRbare Ubereinstimmungen mit dem
nostalgischen Motivbereich. Immerhin zeigte die Getrankereklame schon friih Interes-
se fiir Ambientes des 19. Jahrhunderts — so in einer Anzeige fiir Cognac von 1968
(Der Spiegel 1968/51/50-51).

Wird Erinnerung als Mittel des Vergessens angeboten und benutzt, so ist auch das kei-
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ne Auseinandersetzung mit der Geschichte, sondern ein Gegenteil der Aneignung von
Geschichte, die urspriinglich zu den Zielen historistischer Kunst und Geschichtswis-
senschaft gehorte, ein Gegenteil der ,,sinnhaften Bestimmung des gegenwértigen Han-
delns’’, wie Riisen in seinem Referat definierte 93).

Zu den Verhaltensmustern der Nostalgie-Mode gehdrt auch eine Zuwendung zu drm-
lichen Formen der Erholung und zur Arbeitssphare selbst. Destille94) und Fabrik 95)
interessieren dabei als Bereiche der Distanz96) zum Alltag derer, die nicht mit der
Hand zu arbeiten brauchen97). Sie wahren auch zu der Sphére Distanz, der die Zu-
wendung gilt, und genieBen sie: asthetische Distanz, indem nur einzelne Motive und
Gegenstande aus der Arbeitssphare herausgeldst und wie Abzeichen verwendet wer-
den (so z.B. Nachbildungen von Arbeitskleidung98)); zeitliche Distanz, indem die
Arbeitssphare haufig historisierend dargestellt und gesehen wird (z.B Job, Zeitperso-
nalvermittlung des Arbeitsamtes, Stern 1973/20/196 B, 1973/30/127; Levi’s Jeans,
Stern 1974/22/14499) (Abbildung 4); Old Red Fox-Whisky, Stern 1973/6/141)100).
An die Aktivitat 101) des Proletariats in der Geschichte erinnern solche Darstellungen
nicht 102).

Das ist nicht erstaunlich. Denn historisierende Reklame erscheint ganz liberwiegend
in Zeitschriften, die sich nicht an Arbeiter, sondern an die sogenannten oberen Sozial-
schichten 103) wenden. 104) Das ergab ein Qualitétsvergleich entsprechender Anzei-
gen im ,,Stern’ und im ,,Spiegel* einerseits, in der ,,Bunten’’, der ,,Neuen Revue’’ und
einigen Programmzeitschriften andererseits.

Erreicht die historisierende Reklame danach kaum die Arbeiter, so doch andere Lohn-
abhangige, darunter viele Angehérige der ,,meinungsbildenden Schichten“106), die
sich in Schulen und in politischen Organisationen fiir die Arbeiter engagieren. |hrer
Aufklarungsarbeit kommt es zugute, wenn sie die sinnlich erfahrbaren Substrate der
Geschichte zur Argumentation und zur Veranschaulichung nutzen kénnen. Schadlich
ist demgegeniiber nicht so sehr, daR die historisierende Reklame die historische und
kunsthistorische Problematisierung der verwerteten Gegenstande unterlalt, sondern
daR sie eine iiber den Reklamebereich hinauswirkende Fehlhaltung gegeniiber diesen
Gegenstanden einiibt, eine ahistorische Sicht visuellen Materials, insbesondere der
Kunst.

IV

In diesen ProzeB ist auch die Kunstwissenschaft verwickelt. Sie unterstiitzt die ahisto-
rische Nutzung von Kunst nicht nur unwillkiirlich, indem sie Abbildungsmaterial er-
schlieRt. Sie liefert auch Argumentationsmaterial: durch Interpretationen und Dar-
bietungsweisen, die die im Kunstwerk sichtbaren Widerspriiche harmonisieren 107),
die Kunstentwicklung liberwiegend noch von anderen Bereichen der Geschichte tren-
nen. Scheinbare Uberzeitlichkeit 108) und Zugehérigkeit zu einer vom Alltag abgeho-
benen Sphare 109) empfehlen die Kunstwerke geradezu als geeignete Zeugen fiir die
Behauptungen der Reklame 110); Zeugen nimlich, die keiner Interessenverstrickung
verdachtig sind.

Die Kunstwissenschaft, wie sie heute liberwiegend betrieben wird, ist nicht imstande,
eine Gegenposition gegen die beschriebenen enthistorisierenden Verfahrensweisen in
der visuellen Kommunikation aufzubauen. Weil sie sich dem auf Warenproduktion
basierenden Gesellschaftssystem nicht widersetzt, erliegt sie auch dessen Kommuni-
kationsbedingungen. Das zeigt sich besonders deutlich, wo die Kunstwissenschaftler
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selbst Werbewirkung anstreben. Dies ist sehr haufig der Fall; vor allem als Erzeuger
von ,, Férdererprestige’’ werden sie finanziert 111). Sie werben fiir die Unternehmen der
Wirtschaft und passen ihre Verlautbarungen den dort dominierenden Werten an. Das
Lob der Vergangenheit dient der Aufwertung von Firmentradition 112; dem Kunst-
besitz einer Bank wird vor allen Gebrauchswerten ,,Kostbarkeit’” bescheinigt 113);
Gegenwartskunst wie Reklame werden als Reservate gegeniiber den Unvollkommen-
heiten des Lebens, als Medium der Entriickung anerkannt114),

Seyfferts Hinweis auf das Phanomen der ,,wissenschaftlichen Werbung'’ 115) macht
auf eine weitere Gruppe von Féllen aufmerksam: die Kunstwissenschaft wirbt fiir
sich selbst, muR es tun, wenn sie nicht im ,,Kampf ums Geld” 116) von anderen Wis-
senschaften liberrundet werden will, und sie mul die derzeit eingangigen Argumenta-
tionsweisen versuchen. Ladendorf schrieb in den DFG-Mitteilungen von 1971 rekla-
mehaft {ibertreibend: ,,Alles was an Weltfreude, Freizeitsinn, an Erwachsenenbildung
und Erholung angeboten wird, hat seine Grundlagen in miihevoller Einzelforschung
der Kunstgeschichte und der Archéologie...” 116). Jeder Hinweis auf Kunst als Ge-
schichtsrelikt und Material historischer Reflexion fehlt in diesem Absatz 117). Wo
Kunstwissenschaftler fiir den Besuch ihrer Veranstaltungen werben, erliegen sie oft
Vvollends dem Zwang zum géngigen Schlagwort und zur geschichtsfremden Zerstiicke-
|ung1c1]%r) Sachverhalte; genannt sei nur der Titel der Ausstellung ,,Naivitat der Maschi-
ne’’ 3

Die Alternative zu der hier kritisierten Enthistorisierung des Historischen erfordert
einerseits eine Kunstanalyse, die die Kunstwerke als Medien gesellschaftlicher Interes-
senkonflikte sieht, andererseits eine Reklameanalyse, die die Kommunikate als Ver-
mittlungsglieder zwischen Okonomie und BewuBtseinsbildung sieht, als Medien eines
unaufhaltsamen Gesschichtsprozesses erkennt, auch wo die Reklame mit dem Mittel
des Riickgriffs unveranderliche Qualitaten, iibergeschichtliche Werte oder Flucht aus
der Gegenwart als moglich hinstellt.

Die praktische Arbeit an dieser Alternative wird heute an vielen Instituten behin-
dert119), Materialistische Kunstwissenschaft genieRt an der Universitat keine Chan-
cengleichheit 120). Werbungsanalyse kam in den Lehrangeboten des vergangenen Se-
mesters kaum mehr vor. Andere Bedingungen 121) gelten, wo sich die herrschende
Kunstwissenschaft um ein modernes Image bemiiht wie auf dem 14. Deutschen
Kunsthistorikertag.

ANMERKUNGEN

1.

Beispiele bei Eberhard Holscher, Friihe kiinstlerische Werbegraphik aus dem Hause Kupferberg
Mainz, Mainz 1963.

2.

Nicht in diese Untersuchung einbezogen wird die kontinuierliche Verwendung von Werbezeichen,
die im Laufe der Zeit ebenfalls einen historisierenden Habitus entstehen 1aBt (Hans-Ernst Mittig,
Signete, Referat fiir das Alternativprogramm des 13. Deutschen Kunsthistorikertages 1972, Ma-
schinenschrift).

3.

Dieser gegenwartige Trend 16st allmahlich die Verwertung des Jugendstils ab. Ein friihes Beispiel
ist Michael Engelmanns Roth — Handle Zigaretten-Reklame, ,,vor 1965 laut Internationale Pla-
kate, Ausstellungskatalog Haus der Kunst Minchen 1971/72, Nr. 662 mit Abb.
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4.

Dieser gegenwirtige Trend verwertet Elemente des sog. ,,Fotorealismus* (Klaus Herding und
Hans-Ernst Mittig, Asthetik im Spatkapitalismus, in: Kritische Berichte 1, 1973, Heft 3, S. 124).
Vergleichbare Wirkungen liefert die Weichzeichner-Fotografie, z. B. Konlg -Pilsener, Stern 1974/
35/38.

5.

Anders Erik Forssman im Einleitungsreferat der Sektion ,,Historismus’’ des 14. Deutschen Kunst-
historikertages 1974 (hier aus der Erinnerung zitiert). Er versucht, den thematischen Riickgriffs-
bereich des ,,Historisierens’’ auszuschlieBen. Form und Inhalt in dieser Weise zu trennen, ist nicht
forderlich. Historisierende Bauten hatten nach Forssman kein historisierendes ikonografisches
Programm. DaR stilistischer und thematischer Riickgriff nicht parallelzulaufen brauchen, ist kein
Argument fiir Forssmans Eingrenzung. Wo die ,,historischen Motive . . . mit den neuesten stili-
stischen Mitteln gestaltet'’ sind (Hanna Gagel, Studien zur'Motivgeschichte des deutschen Plakats
1900-1914, Berlin 1971, S. 33 zur Plakatwerbung um 1900), bedarf dieser Widerspruch zwischen
Themenwahl und stilistischen Mitteln einer Analyse, bei der auf Kriterien der Historismusfor-
schung nicht verzichtet werden kann. Der Gegenwartsbezug, der bei jedem Historisieren festzu-
stellen ist (s. unten), wird in diesen Fallen stilistisch betont.

6.
Auch Kriegsgeschichte wird verwertet (Pilot Rasierwasser, Stern 1972/44/119, aus der ,,Serie
fiir den Mann im Manne’’).

7.

Ausnahmsweise werden auch Urkunden oder Zeitungsausschnitte verwendet, z. B. Beck's Bier,
Stern 1974/13/140. Werke der Fotografie werden teils mehr als Dokumente dargeboten (oster-
reichischer Wein, Der Spiegel 1971/6/91, ofter als kiinstlerische Milieustudien, die auch Nachbil-
dungen sein konnen (z. B. Zeitschrift Jasmin, Stern 1972/2/10).

8.

Uber Verstandnis und systematische Stellung der Kunstwerke als Geschichtsrelikte vgl. z. B.
Johann Gustav Droysen, Historik, 1857-1883, hg. von Rudolf Hiibner, 4. Aufl. Miinchen 1960,
S. 53-55; Theodor W. Adorno, Asthetische Theorie = Ges. Schriften Bd. 7, Frankfurt a. M. 1970,
S. 272, 532; Jorn Riisen, Historismus und Asthetik, Referat auf dem 14. Deutschen Kunsthisto-
rikertag 1974, abgedruckt in diesem Heft.

9.
Dazu dienen auch solche Reklamemittel, denen kein Kunstwert beigemessen wird (Suchard Scho-
kolade, Stern 1972/12/2).

10.

Auf Haufigkeitsvergleichen beruhen weitere Aussagen des Referates. Durchweg lassen sich ein-
zelne Gegenbeispiele finden, unter anderem deshalb, weil jeder Reklametrend einzelnen Abwei-
chungen hohen Aufmerksamkeitswert verschafft und ihnen einen nonkonformistischen Anspruch
ermdglicht. Z. B. setzt British Leyland (Stern 1973/20/152) seinen Austin Maxi 1750 ironisch
von ,,all dem Antiken, Kitsch und Kunst*’, ,,dem Trédelkram aus x Jahrhunderten, , ,soviel
schwiilstigem Kram aus allen Zeiten* ab.

11.
Neue Produkte unter neuen Aspekten, in: GfK- Sonderdlenst 1973, S. 607.

12.
Wolfgang Fritz Haug, Kritik der Warenasthetik = edition suhrkamp 513, Frankfurt a. M. 1971,
bes. S. 50-54.

13.

Designer weisen ihrerseits darauf hin, daB ihre Kreativitat durch die Wiinsche der Auftraggeber
behindert werde (Designer-Schimpf: Ideenlos, verlogen, riicksichtslos, in: Die Absatzwirtschaft
16, 1973, Heft 4, S. 34, 36, 38).

14.

Alfons Vogt, Kopierte Reklame, in: Der Markenartikel 28, 1966, S. 559-566. Vgl. aus neuerer
Zeit z. B. die Reklame fiir Afri-Cola mit der fiir Lukiluft Sprays, beide von Charles Wilp (docu-
menta 5, 1972, Ausstellungskatalog Kassel 1972, Abt. 6); die Drei-Frauen-Gruppen bei Kim
Zigaretten (Brigitte 1972/20/4. Umschlagseite; Projektgruppe Plakatanalyse, Werbung? Aus-
stellung im IDZ Berlin 1972, Begleitheft) und Camelia (Brigitte 1972/20/118); die Puppe von
Sinalco Kola (Werbung in Deutschland 9, Diisseldorf und Wien 1972, S. 203) mit ,,Ziindolph*
(Olofenziinder, Brigitte 1972/19/215); schlieBlich die Weihnachtsengel von MM Sekt (Stern
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1973/51/61) und Old Smuggler Whisky (,,Uber den Unterschied zwischen deutscher und
schottischer Weihnacht’’, Stern 1974/51/133). Fiir Hinweise danke ich Urs Keil.

15,

Nach Richard Roth, Werbung im Wandel kreativer Prozesse, in: Werbung im Wandel 1945-1995,
Essen 1972, S. 285 ,,versucht man mit einer neuen wissenschaftlichen Disziplin, der Synektik,
dem |deenschwund entgegenzuwirken®’. , Rosenthal bildete Innovationsgruppen’’ (Spinner ge-
sucht, in: Die Absatzwirtschaft 15, 1972, Heft 13/14, S. 17, mit einer Ubersicht iiber ,,die wich-
tigsten Kreativ-Techniken’ S. 17-18). Der ,,gegenwartige(n) Kreativitatswelle . . . , vom Drang
nach héherer Innovationseffizienz getragen*’, treten Theoriebildungen folgender Art zur Seite:
,.Charismatische Innovation beruht auf Kreativitat auf hoherer Ebene, da. h. einer Kette inein-
ander verwobener lIdeen vor und wiahrend der Produktentwicklung, die sich irgendwann zu einer
fundamentalen Produktidee integrieren und dann wie ein reiBender Strom eine weitere |deen-
produktion, sozusagen Satellitenideen ausldsen’’ (Bruno Albrecht, Erfolgsrezept: Produkte brau-
chen Charisma, in: Die Absatzwirtschaft 16, 1973, Heft 7, S. 15).

16.

Eine entsprechende Erklarung wird fiir den baukiinstlerischen Historismus angeboten, zuletzt
von Rudolf Zeitler in einem Diskussionsbeitrag zur Sektion ,,Historismus": das Bauvolumen
habe sich vergréRert, an Mustern jedoch habe es gemangelt.

17.

Peter Weber, Die Kritik an der Wirtschaftswerbung, Diss. Erlangen-Niirnberg 1966, 0.0.u.J.;
Carl Hundhausen, Zur Kritik an der Werbung, in: Der Markenartikel 31, 1969, Heft 1, S. 17-23;
Gunhild Freese, Die Verfiihrer werden solide, in: Die Zeit vom 22. 11. 1974, S. 33. Belege der
Popularisierung sind z. B.: Die Frau, das vielgereizte Wesen, in: Stern 1971/8/108; Kurt Hillner,
Werbung mit Wiirgegriff, in: Stern 1973/3/86; Werbung wenig beliebt, in: Frankfurter Rund-
schau vom 4. 1. 1974; Die Jusos wollen Johnnie Walker kippen, in: Stern 1974/18/166-169.

18.

Georg Bergler, Werbung und Gesellschaft = Grundri der Werbung, 9. Bd., Essen 1965, S. 117.
Rost 1972, S. 331 ,,vernimmt im Chor der Kritiker an der Werbung nicht nur linke Ideologen’
... Auch staatliche Stellen glauben den sogenannten ,Auswiichsen’ steuern zu miissen.*

19.
Rechte verteidigen. Deutschlands Werber fiihlen sich durch die wachsende Kritik verunsichert. . . ,

in: Der Spiegel 1974/13/57-58.

20.

Hartes Werbejahr, in: Der Spiegel 1973/1/49; Ballast abwerfen, in: Der Spiegel 1973/35/50-52;
Rost beim KongreR des Zentralausschusses der Werbung, Hamburg 1974, zit. nach Freese, 1974,
S. 33 (,,im Zeichen einer wirtschaftlichen und politischen Herausforderung*).

21.
Auch wissenschaftliche Tagungen werden zu diesem Zweck fingiert, vgl. z. B. den Bericht Werbe-
verbote — eine Gefahr fiir die Marktwirtschaft, in: Berliner Morgenpost vom 10. 11. 1974, S. 25.

22,

Hans Ludwig Zankl, Kunst, Kitsch und Werbewirkung, Diisseldorf und Wien 1966, S. 160-163.
Den Kunstwert zu betonen, gilt als Aufgabe nahezu aller Katalogvorworte bei Gebrauchsgrafik-
ausstellungen, z. B. Marjan Reinders, Reklame von Gestern, Faltblatt zu einer Ausstellung der
Kunstbibliothek Berlin anlaRlich des 50. Jubildaums des Bundes Deutscher Gebrauchsgraphik-
Designer 1969.

23.

Rudolf Seyffert, Werbelehre, Stuttgart 1966, 2. Bd., S. 1597. Friihere Beispiele des in dieser Aus-
sage enthaltenen Rechtfertigungsdenkens einerseits, volkserzieherischer Zuversicht andererseits
referiert Gagel 1971, S. 13-19.

24,
So die zitierten Anzeigen fiir Escorial und (zum Teil) Kupferberg Gold. Ausnahmsweise kommen
geradezu lehrhafte Texte vor: Cognac Monnet, Stern 1971/46/263.

25.

Diese und andere Parallelen zu historistischer Kunst werden nicht betont, um etwa historisierende
Kunst historisierender Nichtkunst gleichzusetzen, sondern um zu einem Vergleich beizutragen,
der aus einer kunstimmanenten Historismusdebatte zu einer gesellschaftsbezogenen fiihren kann.

81



26.

Betont von Heinz Ladendorf in seinem Referat ,,Stilwiederaufnahme und Historismus vor dem
19. Jahrhundert’’ in der Sektion ,,Historismus’’ des 14. Deutschen Kunsthistorikertages 1974.
Werner Gotz, Historismus, Ein Versuch:zur Definition des Begriffs, in: Zs. des Deutschen Vereins
fiir Kunstwissenschaft 24, 1970, S. 196-211 bestimmte Historismus (S. 211) als ,,absichtsvollen
Riickgriff auf die Geschichte, als eine Gesinnung, die sich das Kunstwerk einordnet, ja unterord-
net”, deutete die jeweiligen Interessen allerdings nur an (vor allem S. 206).

27.

Die durch historische Formen und Motive transportierten Inhalte konnen an dieser Stelle nicht
systematisiert werden; in diese Richtung haben Dora Ladendorf, Die Ausnutzung kunstgeschicht-
licher Bildung durch die Reklamepsychologie, in: Akten des 4. Internationalen Kongresses fiir
Aesthetik, Athen 1960, erschienen Athen 1962, S. 364-366 und Gagel 1971, S. 31-34, S. 72-129
gearbeitet.

28.

Ein spezieller Bezug zum gleichzeitigen Streit um die Kinderarbeit (Reichsgesetz betreffend
Kinderarbeit in gewerblichen Betrieben vom 30. 7. 1903) ist mdglich; die Verharmlosung der
Kinderarbeit war — und ist bis heute — ein gangiges Argument.

29.

Weitere Beispiele sind die in vielen Stadten aufgestellten Gansemadchen, vgl. z. B. H., Das
Gansemadchen in StralRburg, in: Illustrirte Zeitung vomi 11. 1. 1900, S. 69, und Arbeitsdarstel-
lungen an Geschaftshausern, so Ignatius Taschners Relief an dem 1896-1904 errichteten Wert-
heim-Kaufhaus in Berlin (Walter Curt Behrendt, Alfred Messel, Berlin 1911, Abb. S. 35), das in
Ludwig Manzels Statue der ,,Arbeit* (Alfred Messel, Der Wertheim-Bau, Berlin und New-York
o. J. (1899), Taf. 4, 5) auch eine ernste Arbeitsdarstellung enthielt.

30.

Peter Bloch, Der Bildhauer Edmund Renard, in: Miscellanea pro arte, Hermann Schnitzler zum
... 13. Januar 1965, Diisseldorf 1965, S. 340. Ders., KéIner Skulpturen des 19. Jahrhunderts,

in: Wallraf-Richartz-Jb. 29, 1967, S. 271, Abb. 212 behandelte das Werk in dem Kapitel ,,Das

Pathos der Griinderzeit"’.

31.
Bezeichnet ,,Pieter Hooft 1881".

32.
Dieses Verhiltnis ist beibehalten in Richard Riemerschmids Plakat der Bayrischen Landesaus-
stellung Niirnberg 1896 (Internationale Plakate 1971/72, Nr. 176, mit Abb.).

33.
Vgl. Kessler Sekt, lllustrirte Zeitung vom 6. 9. 1900, S. 338.

34.

Dr. Dralles Birkenwasser, Illustrirte Zeitung vom 31. 10. 1929, S. 622; das heute noch verwen-
dete Berliner Kindl Bier-Kind, der Berliner Engelhardt Bier-Engel, der Sarotti-Mohr (Stern 1973/
2/200).

35. .

Gewandelt hat sich auch der Kontext der holldndischen Tracht. Um 1900 vor allem Zeichen
vermeintlich unbeschwerten landlichen Lebens mit nordisch-nationalem Akzent (z. B. bei
Angelo Jank, Ringelreigen friesischer Kinder, in: Illustrirte Zeitung vom 12. 4. 1900, Titelbild
u. S. 517), 4Rt sie heute auch die massenmedial vermittelten Figuren Heintje (zur Reklame ver-
wertet u. a. fiir Ajax Spiilmittel, Stern 1974/3/29) und Frau Antje (niederlandische Lebensmit-
tel, Stern 1972/15/132-133, 1974/23/106-107) assoziieren.

36.

Vgl. Fetisch Jugend — Tabu Tod, Ausstellungskatalog Leverkusen 1972 mit Vorwort von Rolf
Wedewer und Thomas Kempas, bes. S. 14 (Fewamat-Reklame); Karlheinz Nowald, Sex in der
Werbung, Ausstellungsbeiheft Kiel 1973; ders., Der rohrende Hirsch, Ausstellungsbeiheft Kiel
1973. Liebhaber- und Vaterrolle gelten dabei als Realisationsformen von Jugendlichkeit, sie wer-
den manchmal in derselben Anzeige angesprochen, so in der an Anspielungen reichen fiir MM-
Sekt mit dem Slogan ,, Jeden Samstag, wenn Papi Geburtstag hat*’, Stern 1973/47/12.

37.
Ablesbar z. B. an der Verjiingung des Mannes im Henkell Sekt-Signet, vgl. Der Spiegel 1963/50/81
mit 1973/40/219.
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38.

Leopoldo Metlicovich oder Metlicovitz, Triest 1868 — Ponte Lambro 1944, tétig vor allem in
Mailand. Ausstellung im Pressezentrum Mailand 1967; Notizen im Kupferberg-Werbearchiv,
Mainz.

39.

Auskunft der Firma vom 30. 8. 1974. Die neue Kampagne wurde danach im Hause ausgearbeitet
und war fiir den Zeitraum vom Herbst 1971 bis zum Frithjahr 1974 vorgesehen. Die Anzeige war
in Tageszeitungen und Publikumszeitschriften wie Stern, Der Spiegel, Bunte, Capital, Das Beste
und Schoner Wohnen gestreut. Gleichzeitig wurden Fernsehspots gesendet, Anzeigen mit Cou-
pons zur Bestellung eines entsprechenden Posters (ohne den Slogan) wurden 1973 in groBen
Publikumszeitschriften geschaltet.

40.

Hermann Beenken, Das neunzehnte Jahrhundert in der deutschen Kunst, Miinchen 1944, S. 479;
Hans-Ernst Mittig, Uber Denkmalkritik, in: Denkmaler im 19. Jahrhundert = Studien zur Kunst
des 19. Jahrhunderts, Bd. 20, Miinchen 1972, S. 289, 290-292.

41.

Zur Anwendbarkeit des Begriffes ,,Historismus’ auf das Geschichtsverstandnis der Kunstwissen-
schaftler vgl. Lexikon der Kunst, Bd. 2, Leipzig 1971, S. 294-295. Der Artikel zeigt zugleich,
daR historistische Kunstwissenschaft und historistische kiinstlerische Praxis bisher bestenfalls
parallelisiert werden.

42,

Walter Braun, Kultusminister des Landes Schleswig-Holstein, bei der Einweihung des ,,U-Boot-
Museums** Laboe bei Kiel am 2. 10. 1971 (Der Spiegel 1971/49/23, vgl. Plenarprotokoll 7/9
des Schleswig-Holsteinischen Landtages vom 7. 12. 1971).

43.
Hans Werner Richter, Briefe an einen jungen Sozialisten, Hamburg 1974, 1., Umschlagseite.

44,
Oswald Hauser, Das geistige PreuBen, in: Jb. PreuBischer Kulturbesitz 10, 1972, S. 76.

45.

Vgl. z. B. Winfried Schroder, Artikel ,,geschichtliches Denken, in: Philosophisches Worterbuch,
Bd. 1, 8. Auflage Berlin 1972, S. 414-415; Theodor W. Adorno, Uber Tradition, in: ders., Ohne
Leitbild = edition suhrkamp 201, Frankfurt a. M. 1968, S. 29-41; Horst Kdnigstein, Es war ein-
mal ein Westen, in: Visuelle Kommunikation, Beitrage zur Kritik der BewuRtseinsindustrie, KéIn
1971, S. 308. Neuerdings weist Peter Gorsen, Wider den Medienoptimismus, in: Kunst und Un-
terricht, Sonderheft 1974, S. 87 auf die enthistorisierende Art und Weise der massenmedialen
Darbietung hin. Den Konnex zwischen konservativem und linksidealistischem Abstrahieren von
der Geschichte hat Klaus Herding, Uberlegungen zur gesellschaftlichen Verantwortung des Kunst-
historikers, ebenda S. 24 benannt. Ein Grund diirfte in der gemeinsamen Ausgangssituation reak-
tionarer und progressiver Theoriebildung liegen, s. dazu unten Teil 1Il. am Ende.

46.
Droysen hg. 1960 S. 6

47.

Nachweise zu diesem Verstindnis von Geschichte bei Rudolf Eisler, Worterbuch der historischen
Begriffe, 1. Bd., 4. Aufl. Berlin 1927, S. 511 u. a.; Helmut Fleischer, Marxismus und Geschichte =
edition suhrkamp 323, 4. Aufl. Frankfurt a. M. 1972.

48.

Hermann K. Ehmer, Zur Metasprache der Werbung-Analyse einer DOORNKAAT-Reklame, in:
Visuelle Kommunikation . ... 1971, S. 168. Es ist nur ein gradueller Unterschied, wenn Geschich-
te auf Technikgeschichte oder bloRe Produktentwicklung reduziert wird wie in Anzeigen von
Daimler-Benz (Stern 1974/4/50-51) mit der Schlagzeile ,,100 Jahre Automobilgeschichte’’ und
von Shell (Stern 1971/9/82-83).

49,
Dora Ladendorf 1960/1962, S. 365.

50.
Zu dem folgenden Haug 1971, S. 13-40.

51.
alcoa, Der Spiegel 1971/4/90, zugleich ein Hinweis auf frilhes Design, vgl. Herwin Schaefer, The
Roots of Modern Design, London 1970.
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52.

Ablesbar ist dies schon an der Gleichgiiltigkeit gegen den urspriinglichen Inhalt und die urspriing-
liche Funktion. Sie verursacht Beliebigkeit der Auswahl (dies hebt schon Gagel 1971 S. 72-74
hervor; eine ndhere Bestimmung unterbleibt hier ), zum Teil grobe Verfalschungen (unten Anm.
99), unzureichende Zusatzinformation und billige Ironisierung. Ob das Hervorholen der Ge-
schichtszeugnisse trotz ihres schlechten Gebrauchs auch Geschichtsinteresse wachhilt, ist Teil
einer offenen Frage: Tragt die Reklame trotz allem zu einer Erweiterung der Bediirfnisse bei, in-
dem sie neue weckt, die Lebensanspriiche verfeinert (Viktor Mataja, Die Reklame, 4. Auflage
Miinchen und Leipzig 1926, S. 58-59, 108), oder indem ,,sie Wunsch um Wunsch ans Licht"’
holt und so den Grundwiderspruch der Warenproduktion reproduziert (Haug 1971, S. 69, 155)?

53.

Verwendet wurde ,,Das Reichenbachtal mit dem Wetterhorn’’, 1824 (Otto R. von Lutterotti, Jo-
seph Anton Koch 1768-1839, Berlin 1940, Nr. G. 60, Taf. 59). Wildwasser und Felsgipfel wur-
den weggeschnitten.

54.

Kunstgewerbliche Sammlungsgegenstéande kennzeichnen den Konsumenten als Liebhaber auch
des Produktes (Sony Fernsehgerate, Stern 1973/17/109); Racke (Stern 1972/44/59) bietet ihm
unter dem Bild eines Kamins an, ,,Whiskyrentner’’ zu werden.

55.

Eine Firma weist darauf hin, daB ,,Kessler Hochgewachs . . . in den historischen Gewolben der
dltesten Sektkellerei Deutschlands . . . heranreift’’ (Der Spiegel 1967/3/27). Eine andere behaup-
tet sogar: ,,239 Jahre stecken in jeder Flasche Pedro Dry‘’ (Der Spiegel 1969/50/25).

56.
Georg Bergler, Werben ist eine Kunst, Geschichte und Gestalt der Werbung fiir einen klassischen
Markenartikel, Miinchen 1969.

57.
Ehmer 1971, S. 167.

58.
Vom Wahren, Schonen, Guten: Die Kampagne ,,Schoner Essen’’, Ausstellungsbeiheft Kiel 1973,
3. S. des Textes von Karlheinz Nowald mit Hinweis auf den ,,deutsch-nationalen Beigeschmack®’.

59.
Grundlage ist besinnungsloses Vertrauen auf den Wert von Kontinuitat (z. B. Jagermeister
Krauterlikor, Stern 1973/42/232), vgl. Ehmer 1971, S. 167.

60.
Der Spiegel 1970/49/88. Eine deutschtiimelnde Anzeige der Firma Hoehl 1aRt Bismarck mit
Kaiser Wilhelm trinken (Der Spiegel 1970/40/5).

61.

Hoehl Sekt, Der Spiegel 1971/45/3; auch bei WMF Silberbesteck (Brigitte 1972/16/73). Uber
,,die gute alte Zeit" als politisch-weltanschaulichen Topos Anneliese Thxmme, Weltanschauung
und Werte einer biirgerlichen Partei, in: 15 Mlllnonen beleidigt Deutsche . . . = rororo 280/A/
1414, Reinbek 1970, S. 40-42.

62.

Vgl. die Schlagzeilen bei Erste Sorte Zigaretten, Der Spiegel 1968/36/48; Ford Granada Kraft-
wagen, Der Spiegel 1973/22/37. Ein alteres Beispiel (um 1930) ist ein Mercedes-Benz-Plakat mit
dem Schlagwort ,,Luxus’’ (bezeichnet Cucuel Offelsmeyer). Es zeigt eine Mercedes-Benz-Limou-
sine mit Chauffeur vor einem Ozeandampfer. Es wurde 1974 zur neuerlichen Verwendung nach-
gedruckt.

63.

Dora Ladendorf 1960/1962, S. 366 bemerkt bei diesem Ubertragungsvorgang richtig ,,eine Art
von indirektem Wertzuwachs fiir den Werbungsgegenstand®’, differenziert noch nicht den Begriff
Wert".

64.

So ausdriicklich Albrecht Mobel, Stern 1973/3/17 B; Prospekt Mobel Olfe Berlin o. J. (1974):
,.Reprasentation”’, , Exklusivitat"’.

65.
Konig-Pilsener, Stern 1973/6/12 (nicht historisierend).
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66.

Z. B. eine Armagnac-Reklame, die das Produkt in einen Bilderrahmen stellt (Der Spiegel 1963/
l5!1/59; ahnlich Gramco Fonds ,,Goldgerahmter Wert", Der Spiegel 1969/17/69; ,,Batberg Exqui-
sit/eine Kostbarkeit aus der Welt des Tabaks'* (Stern 1967/3/35). Selbst das Attribut ,,teuer’’
Wwird zum Argument fiir den Kauf statt gegen ihn: Pompadour Gold Tee (Der Spiegel 1968/2/53);
A_tika Zigaretten (Stern 1968/32/45); Beck's Bier (Stern 1973/25/10); Philip Morris International
Zigaretten (Stern 1974/22/101, 1974/23/102).

67.

.Wertvolle Dinge gehren zusammen’* steht in einer Anzeige fiir Enkalon (Der Spiegel 1968/20/

94-95), die iiber dem angebotenen Teppichboden ein Stilleben zeigt; ihm soll ,,der textile Belag'*
.. ) ,,an Prestige, Luxus und solider Gediegenheit’ gleichkommen. Noch direkter wird ein

Pegulan-Teppichboden ,,Spater Tizian’ genannt (Der Spiegel 1968/20/105).

68.

Jedenfalls nicht dem materiellen Gebrauch. Modifizierend kénnte man einen ideologischen Ge-
brauchswert insoweit sehen, als der Besitzer des Gegenstandes sein Selbstgefiihl auf den Besitz
griindet, etwa sein BewuRtsein, Aufstiegschancen zu haben oder etabliert zu sein (dazu besonders
Gagel 1971, S. 223). Der entsprechende Eindruck auf andere wére dann ideologischer Tausch-
wert. Zu dieser Begriffsbildung neuerdings Freya Miilhaupt, Zu den Schwierigkeiten einer dialek-
tisch-materialistischen Kunstwissenschaft, in: Kritische Berichte 2, 1974, Heft 3/4, S. 41-42 (ab-
lehnend); Hans-Ernst Mittig, Die gesellschaftliche Verantwortlichkeit des Kunsthistorikers (1),
Vortrag bei dem KongreR der Interuniversitaire Kunsthistorische Studenten Organisatie in Neder-
land, Amsterdam 1974, im Druck, Note 13.

69.

S6hnlein Sekt, Der Spiegel 1969/49/77. Eine zusatzliche Dimension dieses Ubertragungsvor-

ganges zeigt die Schlagzeile ,,Prestige de la France/Champagne Pommery‘’ (Der Spiegel 1969/49/

325). ,,Prestige” ist auch als Rasierwasser in historisierender Aufmachung zu haben (Stern 1973/
3/77).

70.

Fortgesetzt bei Schlichte Steinhéager (Stern 1973/49/78). Die Wiedergabe kiinstlerischer Aus-
stellungsmedaillen unterstreicht die Schlagzeile ,,In Wiirdigung des Originals’. Zum SchluR
heiBt es: ,,Sie schmecken es: es ist das Original*’.

71.

Gleichzeitig wird damit versucht, den Massenartikeln ,,Individualitat” anzudichten (vgl. das vor-
ausgegangene Referat von Andreas Haus, Historismus und Stil in der Kunstindustrie des 19. Jahr-
hunderts, in: Kritische Berichte 2, 1974, S. 51): ,,Das Auserlesene ist unverwechselbar. Peer
Royal’* (Stern 1973/17/70 mit Abb. zweier ,,Pistolen aus dem Jahre 18C0. Handgefertigt fiir Na-
poleon Bonaparte’); ,,Wo immer der Sinn fiir das Besondere lebendig ist, geniet man Henkell
Trocken*’ (Der Spiegel 1971/3/123, Konsumszene in einer mit Kunstwerken ausgestatteten
Bibliothek); ,,Es gibt noch Dinge im Leben, die es nicht im Automaten gibt** (Philip Morris Inter-
national Zigaretten, Stern 1973/51/63).

72.

Dieser Zweck ist mit historisierender Reklame billiger zu erreichen als mit historisierender Pro-
duktgestaltung. Das Verhiltnis dieser Medien zueinander, insbesondere die Zwischenstellung
bedruckter Packungen bleibt hier beiseite.

13:

Barbara Mundt, in: Historismus = Kataloge des Kunstgewerbemuseums Berlin, Bd. 7, Berlin
1973. Vgl. Sebastian Miiller, Kunst und Industrie = Kunstwissenschaftliche Untersuchungen des
Ulmer Vereins . .. 2, Miinchen 1974, S. 92 zum Begriff des Surrogates und das in diesem Band
abgedruckte Referat der Studentengruppe FU Berlin; zur frithen Plakatkunst Gagel 1971, 93.

74.

Diese kompensierende Rolle zeigt sich auch in Bereichen, die bei der Beschrankung auf Bildan-
zeigen nicht erfa8t werden, z. B. in der Apothekenreklame. Sie pflegt die Erinnerung an die
individuelle Hand- und Kopfarbeit, die dem Apotheker heute weitgehend entzogen ist.

75.
Briefliche Auskunft vom 30. 8. 1974.

76.
Briefliche Auskunft vom 16. 8. 1974. Zu dieser Zeit waren etwa 8.000 Einzelbestellungen, etwa

7.000 Sammelbestellungen von ,,Nostalgie-Artikeln‘’ eingegangen; so wurden verschieden origi-
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nalgetreue Nachbildungen kiinstlerischer Coca-Cola-Werbemittel vor allem der Jahrhundertwende
genannt.

77.
Holscher 1963; Bergler 1969; Cecil Munsey, The lllustrated Guide to the Collecticles of Coca-
Cola, New York, It. brieflicher Auskunft vom 25. 2. 1975.

78.
Closter Mandarin Liqueur,Der Spiegel 1970/40/165.

79
Stern 1967/ 3/27.

80.

.,Den Alltag vergessen’’ (Fonoy Zigaretten, Stern 1972/15/2); ,,weg vom Alltag mit einem John-
son’’ (AuBenbordmotor, der Spiegel 1968/7/113); ,, . . . ein wahrer GenuR, der jeden die Unrast
des Tages vergessen 1aBt** (Dokator Likor, oer Spiegel 1970/44/64).

81.
Naheres bei Herding und Mittig 1973, S. 67-68.

82. i
,,badedas befreit vom Alltag’ (Badezusatz, Stern 1972/2/65; 1972/5/143).

83.

Wiederholung als Kennzeichen des Alltagsiebens ist in der Anzeige Der Spiegel 1968/41/114-115
angesprochen, die von den ,,Vampiren®’ sagt: ,,Die regelmaRigen heiBen: Guten-Morgen-Vampire /
Mahlzeit-Vampire / Schlaf-schon-Vampire*’.

84.
Zu einem entsprechenden Aspekt bei der Verwendung historischer Motive in der Werbung um
1900 Gagel 1971, S. 86.

85.
..Jene Sehnsucht nach den alten Tagen . .. ", in: Der Spiegel 1973/5/86-99.

86.
Der Spiegel 1973/5/88 sieht den Ursprung zu eng im amerikanischen ,, Trauma der sechziger’’
Jahre.

87.
Auch Stern 1971/44/148, 1972/44/227.

88.
Briefliche Auskunft vom 22. 3. 1974. Im Stern 1973/22/190-191 bietet die Firma ,,nicht alltag-
liche Preise’’ an.

89.
Zu dieser Einschatzung tendiert Der Spiegel 1973/5/96.
»

90.
Dies unterscheidet m. E. graduell die Zuwendung zum Jugendstil in den sechziger Jahren vom
Trodelkult der Siebziger.

91.

Der Spiegel 1973/5/87 erwahnt nur andere Vorstufen, weist S. 90 allerdings darauf hin, daR die
Industrie die Nostalgie-Stimmung durch massenhafte Produktion erst zu einer Modebewegung
gemacht habe.

92,
Vgl. Der Spiegel 1973/5/86 (Riickzug aus der der Gegenwart*’), 87, 88, 90-92, besonders 99.

93.

In dem zitierten Referat der Sektion ,,Historismus’. Auf den progressiven Ansatz des Historis-
mus wies in derselben Sektion auch Andreas Haus hin. Vgl. weiter Mittig 1972, S. 290 und Note
129,

94.

Beispiele sind die neu eingerichteten Gaststatten ,,Destille’’ (Hamburg, Museum fiir Kunst und
Gewerbe}, ,,Kutscherkneipe’* (Hamburg, Pdseldorf), ,,.Schuhmacherei’’ (West-Berlin, Emser Str.)
und ,,Kabuff* (West-Berlin, UhlandstraRe). ,,Es gibt auch eine nostalgische Gastronomie’’ (Der
Spiegel 1973/5/92).

86



95,
Andreas Odenwald, In Hamburg sind die Nichte wieder lang, in: Stern 1974/21/57-58.

96.
Dieses Bediirfnis nach Distanz soll damit nicht fiir illegitim erklart, der Wert zeitweiliger Entla-
Stung nicht bestritten werden (vgl. Herding und Mittig 1973, S. 72-73).

97.
Nach dem Bericht ,,Auf Flicken sind sie wild*, in: Stern 1974/24/123 vermittelt der ,,Putzfrau-
enlook’’ ,,das Abenteuer, anders auszusehen als die Masse”’.

98.
Vor allem ,,verwaschene Jeans*’. Ein anderes Beispiel: ,,wieder schick - Schwesternstreifen’’

(Petra 1974/4/96-100).

99,

Die Fotografie der ,,Last Chance Mine’* wurde inzwischen (Stern 1975/10/8) zu einer etwas
anderen Montage verwendet. Die Datierung ,,1882" wurde in ,,1850" verfalscht, daran die Ver-
sicherung gekniipft: ,,Ihre neuen Jeans machen wir noch genau so, wie wir sie 1850 gemacht
haben”. Die beiden Arbeiter werden als ,,Minenbesitzer 1850* bezeichnet, denen das Tragen
von Jeans Spall mache.

100.
Vgl. auch Jim Beam Whiskey, Stern 1973/50/197; Marlboro Zigaretten, Stern 1974/14/101.

101,

Manche Anzeigen erinnern stattdessen an Neuerungen, die als empfangene Wohltaten interpre-
tiert werden: Bismarcks Sozialgesetzgebung (Colonia Versicherungen, Stern 1973/37/197),
die Einfiihrung der Zeitarbeit (Job, Zeitpersonalvermittiung des Arbeitsamtes, Stern 1973/20/
169 B, 1973/30/127).

102.

DaR Symboleder Arbeiterbewegung neutralisierend verwendet werden, zeigte die Ausstellung

der Neuen Gesellschaft fiir Bildende Kunst ,,Funktionen bildender Kunst in unserer Gesellschaft”,
Berlin 1970. DaR die Reklame die Geschichte der Unterprivilegierten vielfach verdreht, kann an
dieser Stelle nicht abgehandelt werden.

103.
Der Spiegel im Spiegel der Statistik, 2. Aufl. Hamburg 1962, S. 11.

104.
Ahnlich zur Verwertung kunstgeschichtlicher Bildung in der Reklame schon Dora Ladendorf

1960/1962, S. 364, 365.

105.
Vgl. zum verschiedenen Ausbildungsniveau der Leser dieser Zeitschriften z. B. Media-Analyse,
Berichtsband 1972/11, Frankfurt a. M. 1972, S. 81, 1. Spalte.

106.
Zank! 1966, S. 163.

107.
Am radikalsten durch das Postultat ,,Einheit” (Hans Sedlmayr, Kunst und Wahrheit = Rowohlts

Deutsche Enziklopadie Nr. 71, Hamburg 1958, S. 101-102. Zu den Griinden diirfte auer poli-
tischen Leitvorstellungen (dazu Martin Warnke, Weltanschauliche Motive in der kunstgeschicht-
lichen Populérliteratur, in: Das Kunstwerk zwischen Wissenschaft und Weltanschauung, Giiters-
loh 1970, S. 89- 90, 97) die Hoffnung auf falschen Trost ,,inmitten der Schrecknisse unseres
Daseins’ (Herbert von Einem, Er6ffnungsansprache auf dem 11. Deutschen Kunsthistorikertag
1968, in: Kunstchronik 21, 1968, S. 368) gehoren. Beispiele aus der Reklame oben Anm. 53 und
Der Tagesspiegel vom 6. 3. 1975 (,,Sehnsucht nach Harmonie*’, C & A).

108.
Kunstwissenschaft: z. B. Sedimayr 1958, S. 140-159. Reklame: ,,zeitlos / Der Peugeot 404 be-

weist das auch 1968’ (Der Spiegel 1968/6/118-119); ,,Die Zeit geht voriiber — die Schonheit
bleibt’’ (Mahagoni, Stern 1973/7/132); ,,ENKALON — Teppichbdden sind von zeitloser Schén-
heit’ (Der Spiegel 1968/20/94); ,,ein zeitgemal zeitloses Auto’’ (British Leyland, Stern 1973/
20/152).

109,
Kunstwissenschaft: z. B. Kurt Badt, Der kunstgeschichtliche Zusammenhang, in: ders., Kunst-
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theoretische Versuche, K6ln 1968, S. 141-175 mit weiteren Nachweisen; kritisch dazu Wolf-
gang Kemp, Einige Anmerkungen zum Begriff ,,Kleine Welt”, in: Kleine und grosze Welten,
Bonn 1972, S. 18-24; Berthold Hinz, Zur Dialektik des biirgerlichen Autonomie-Begriffs, in:
Autonomie der Kunst = edition suhrkamp 592, Frankfurt a. M. 1972, S. 173-198; Herding
und Mittig 1973, S. 67- 73.

Reklame: ,,Es gibt noch Wichtigeres im Leben als Biiro und Bilanzen’’ (Stern 1974/24/123 mit
Vater und Sohn vor einem abstrakten Kunstwerk).

110.

Die kunstwissenschaftliche Literatur demonstriert insbesondere die Gleichsetzung der Begriffe
,.alt"” und ,, historisch** (z. B. Jirgen Paul, Bermerkungen zum Historismus in der Gegenwarts-
architektur, Referat in der Sektion ,,Historismus’’ 1974); einen Kult des Originals, der nicht
auf dessen iiberlegenen Informationsgehalt, sondern auf seine Einzigkeit gegriindet wird; die
Flucht vor dem geschichtlichen Zusammenhang ins Ausschnitthafte (dazu naher Herding 1974,
S. 23).

111.
Mittig 1974, Note 9. Ein weiteres Bsp. untersuchten Ulrich Bischoff u. a., Das ,,Diirer-Studio . . .",
in: Autorengruppe, Ausstellungsdidaktik im Albrecht Diirer-Jahr 1971, Berlin 1972, S. 22.

112.

,,Das waren noch Manner, das waren noch Zeiten! . .. Nun ist die ,Thyssenstiftung’ ins Leben
gerufen, mit dem ,Forschungsunternehmen 19. Jahrhundert’. Die Wurzeln unseres gegenwiértigen
Lebens werden bewuRt gemacht . . . * (Hans Gerhard Everx, Vorwort in: Monika Steinhauser,
Die Architektur der Pariser Oper = Studien zur Kunst des neunzehnten Jahrhunderts, Bd. 11,
Miinchen 1969, S. 8).

i13!
Halldor Soehner, Einleitung des Kataloges ,,Meisterwerke des 18. Jahrhunderts’* Miinchen 1966,
S. 7; vgl. dazu im einzelnen Mittig 1974, Note 28.

114.

Evelyn Weiss, Bemerkungen zu einigen Werken der Sammlung Ludwig, in: Kunst der sechziger

Jahre, Sammlung Ludwig im Wallraf-Richartz Museum Koln, 3. Aufl. Frankfurt a. M. 1969, zu

Kat. Nr. 109, 110, 116, 130, 142/85, 153. Der Alltagsbezug vieler Werke wird dort nicht geleug-
=net, aber prinzipiell als Verklarung statt als Ansatz einer Analyse interpretiert.

115.
Seyffert 1966, S. 1591.

116.
Heinz Ladendorf, Zur Forderung der Kunstwissenschaften, in: DFG mitteilungen 2/71, S. 14

117.

Selbst da, wo Kunstwissenschaftler fiir die Erhaltung von Bauwerken werben, vernachléssigen
sie auf der Suche nach schlagenden Argumenten haufig die historische Dimension. Sie wird nur
inadaquat angesprochen, wenn gleichnishaft von der ,,gewachsenen Stadtlandschaft’’ die Rede
ist. Dieses'Modewort stellt den EntstehungsprozeR des Bauwerks oder Ensembles als eine Art
harmonischen Naturvorgangs statt als Ergebnis gesellschaftlicher Produktion hin.

118.

Frankfurter Kunstverein und Kunstverein Hannover 1974; zum Zustandekommen des Titels und
zur Geschichtslosigkeit der Darbietung Jiirgen Morschel, Besprechung in: Das Kunstwerk 27,
1974, Heft 4, S. 73-74. An gegenwartige Reklame kniipfen besonders deutlich die Bildmotive
und Slogans der Plakate und Faltblattumschléage ,,Das Gelbe vom Ei in Hamburgs Museen'’ an; vgl.
Nowald, Vom Wahren, Schénen, Guten . .. 1973, Abb. ,,Das ZwEi’’ sowie die Verpackung der
Candida Zigaretten.

119.

Zum Beispiel am Institut fiir Kunstwissenschaft der Technischen Universitat Berlin durch Ableh-
nung werbungsanalytischer Dissertationsvorhaben.

120.
Mittig 1974, Note 42.

121.

Wie um diese Verschiedenheit von neuem zu bestatigen, lehnte der zustandige Fachbereich der
Universitat Regensburg wenige Tage spater, am 16. 10. 1974, einen Antrag ab, zum Thema ,,Hi-
storisierende Reklame’’ einen Vortrag zu veranstalten.
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