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ZEITGESCHICHTE

Wie hat sich die Werbung in der Schweiz im Lauf
der Zeit verandert, und welche ~kollektiven
Werte und Winsche verpackte sie in ihre
Botschaften? Ein Historiker hat dieses
komplexe, bisher kaum beachtete For-

schungsthema bearbeitet.




Er oben, sie unten:
Rollenbilder von Mann und Frau in Werbeanzeigen
von 1923, 1930 und 1953

(von oben, aus: Schweizer lllustrierte).

VON CHRISTOPH DIEFFENBACHER  (besten Volksnahrungsmittel»), der in

n ihren Anfingen, vor tber 100 Jahren,

war Werbung Chefsache: Um das Publi-

kum auf ihre Ware hinzuweisen, entwar-
fen die meisten Patrons ihre Kleinannoncen
an ihren Direktorenpulten noch eigenhéandig.
Erst gegen Ende des Ersten Weltkriegs gab es
die ersten Reklameberater, die vorerst in
bescheidenen Biiros im Auftrag der Unter-
nehmen an Inseraten und Plakaten feilten
oder gar ganze «Reklamefeldziige» planten.
Sie gewannen in den 20er-Jahren mit dem
schnellen Aufschwung dieses neuen Wirt-
schaftszweigs und der beginnenden Pro-
fessionalisierung nach US-amerikanischem
Vorbild bald an Ansehen. Nach einer langen,
krisen- und kriegsbedingten Flaute stiegen
die Aktivitaten der Werbebranche seit Anfang
der 50er-Jahre wiederum sprunghaft an.
Heute begegnet uns Werbung fast tiberall - sie
ist Teil unseres Alltags geworden.

Cacao, Naturseide, Stumpen

In der Werbung druckt sich die Mentalitét
einer Zeit aus. Aber wie? Sicher ist, dass Wer-
bung von der wirtschaftlichen Entwicklung
abhingig ist, dass sie gesellschaftliche Ten-
denzen aufnimmit, selbst aber ebenfalls auf die
Gesellschaft einwirkt. Mit welchen Werbebil-
dern die Menschen frither konfrontiert waren
und welche Werte die Reklame mitlieferte, ist,
zumindest hier zu Lande, noch kaum
erforscht. Der 35-jahrige Berner Historiker
Peter Bar hat in seiner vom Nationalfonds
geforderten Dissertation erstmals die Wech-
selwirkung von Werbung und Werthaltungen
in der Schweiz untersucht. Dafiir sammelte er
uber 5300 Anzeigen aus den vier Wochen-
lustrierte»,
«Schweizerischer Beobachter», «Schweizer
Familie» und «l'illustré» zwischen 1920 und
1995. Aus dem Text- oder Bildteil dieser
Anzeigen hielt er insgesamt tiber 10 000 Wer-

zeitschriften «Schweizer

beargumente und Wertausserungen fest.
Wahrend der mehrjahrigen Arbeit hat
Bar eine kaum tberblickbare Flut von Werbe-
botschaften zu allen moglichen Produkten
zusammengetragen: etwa vom Cacao (dem

keinem Haushalt fehlen darf, uber die
Naturseide «fur die elegante Dame» und die
vorzugliche Ndhmaschine («In der Arbeit
reift der sittliche Ernst der Jugend») bis zum
modernen Auto «mit dem gewissen Etwas»
und dem Stumpen, den Minner einfach
rauchen («Sei ein Mann und rauche»).

Nicht nur die angebotenen Produkte
oder die Grosse und Zahl der Werbeanzeigen
veranderten sich im Lauf der Zeit, auch
die von ihr — bewusst oder unbewusst — ver-
mittelten Werte wandelten sich laufend.
Ein grosserer Bruch ldsst sich immerhin
festmachen: «Traditionell-bewahrende Wert-
vorstellungen wie feste Rollenverteilung,
Heimatliebe, Sparsamkeit und Leistungy,
sagt der Historiker, «waren bis in die 50er-
Jahre prominent vertreten. Als Gegentrend
dazu argumentierte die Werbung speziell in
den 50er-Jahren haufig mit Fortschritts- und
Wissenschaftsglaubigkeit, und seit den 60er-
Jahren wurde die Orientierung am Erlebnis,
mit den Stichworten Lebensgenuss, Reisen
und Freizeit, immer deutlicher. In den 70er-
Jahren kamen dann allmahlich progressiv-
ideelle Einstellungen wie Emanzipation und
Selbstverwirklichung auf.» Solche «moder-
nen» Werte hatte es tibrigens bereits Ende
der 20er-Jahre fur kurze Zeit gegeben — doch
fast ausschliesslich in der Werbung fur
Luxusprodukte, die sich nur wenige leisten
konnten.

Von der Alpenidylle zu Erotik

«Werbung bildet die so oder so schwer fass-
baren Entwicklungen in einer Gesellschaft
augenfillig ab», sagt Bér. Als erstes Beispiel
nennt er die Darstellung der Natur: Bis Ende
der 40er-Jahre herrschten in den Anzeigen
«heimatverbundene Alpenidyllen» vor. Da-
nach wurde die Natur zur reinen Staffage, in
der sich der Mensch mit viel technischen
Hilfsmitteln von Stress, Larm und Stadtluft
erholte — auch die Natur wurde zum Kon-
sumobjekt. Und ab den 70er-Jahren hielt das
erwachende Umweltbewusstsein Einzug in
die Werbewelt. Als zweites Beispiel unter-
suchte der Forscher das Bild des Menschen,
von Minnern, Frauen, Paaren und Familien,
in der Werbegeschichte dieses Jahrhunderts

Lei
zur Musse.

5 Minuten am Abend ersparen Thaen 5 Stunden
in der Frithe. Sonst milhten Sie sich iiber Bottich
und Wasehbrett ab, um den Schmutz aus den
Kleidern herauszureiben und herauszuzwingen.
Sie rieben sich selbst auf — und auch Ihre
Kleider! — Jetzt brauchen Sie bloss diber Nacht
in Vigor einzuweichen. Vigor ist so vollkommen,
dass es allen Schmutz selbsttitig aufweicht und
vom Gewebe loslast und dennoch enthalt Vigor
niehts, das dem Stoffe schaden oder die Farbe
angreifen konnte.

. Vigor, der Wischereiniger und Erhalter
Von zarter Kindheit bis ins hohe Alter.*
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Mann und Frau kommen sich

né&her und naher: Werbeanzeigen

von 1958, 1963 und 1985

(von oben, aus: Schweizer lllustrierte).

Heute, wie an jedem Tag seit 1888,

Filmen und Kodak Kameres mehr Bilder
emacht ls mit irgendeiner andern Marke.
Kodak Société Anonyme - Lausanne

Frithling mit Cutex

| DER SCHONSTE LIEBESBEWEIS NACH TAUSENDUNDEINE}

NACHT: EIN MEMOIRE-A LLIANCE-DIAMANTRING.

und beobachtete dabei eine standige Ver-
schiebung von Tabugrenzen — bis die An-
zeigen vor Erotik nur so knisterten.
Methodisch behandelte er die visuellen
Werbebotschaften dhnlich wie andere histo-
rische Quellen — in der Geschichtsforschung,
die sich noch immer vor allem auf schrift-
liches Material stitzt, bisher noch unge-
wohnlich. Vor der eigentlichen Forschungs-
arbeit hatte er unbekannte Fakten zur Werbe-
und Mediengeschichte in der Schweiz
recherchiert. Und Neuland betritt der Histo-
riker auch in der computerunterstttzten Auf-
bereitung seines Materials, das er im Internet
zuganglich machen will (siehe Kasten).

Pluralistische Werbewelt

Obwohl in einer Gesellschaft gleichzeitig
mehrere Werthaltungen kursieren, stimmen
die in den Anzeigen gefundenen Trends im
Ganzen mit den Erkenntnissen der Mentali-
tatsgeschichte tberein — etwa das lange
Nachwirken der geistigen Landesverteidi-
gung in der Schweiz bis weit in die 50er-Jahre
oder das erwachende Umweltbewusstsein
gegen 1980. Bestimmte Ideale wie Gesund-
heit, Schonheit oder Jugendlichkeit blieben
tiber Jahrzehnte hinweg mehr oder weniger
konstant. «Werbung produziert kaum neue
Wertvorstellungen, sondern sie verstarkt
meist bestehende oder gerade neu entste-
hende, wenn sie den Verkauf férdern», meint
Bar. Dass Werbung oft auch wertkonservativ
sei, zeige sich etwa daran, dass sie die Inhalte
der Frauenbewegung erst relativ spat aufge-
nommen habe.

Um ihr Publikum anzusprechen, greift
die Reklame aktuelle gesellschaftliche Nor-
men auf. Heute stehen zwar Werte wie Erleb-
nisorientierung, Emanzipation, Autonomie
und Selbstbestimmung des Einzelnen im
Vordergrund, aber die Werbung présentiert
sich pluralistischer denn je. Nicht nur ver-
schiedene Wertvorstellungen, sondern auch
unterschiedliche Zielgruppen und -unter-
gruppen, Altersklassen und Kaufertypen
sollen angesprochen werden. So muss
die Frage wohl offen bleiben, wie ein
Forscher der Mentalititsgeschichte die
heutige Werbewelt in 50 oder 100 Jahren ein-
stufen wurde. ]

MATERIAL ONLINE

Zielpublikum: Schiiler

Die Berner Forschungsarbeit zur
Geschichte der Werbung in der
Schweiz hat eine starke offentliche
Komponente: Unter dem Projekttitel
«Webikumy sollen verschiedene Bild-
und Textmaterialien der Studie im
Internet frei zuganglich gemacht
werden. Vorgesehen sind eine
multimediale Prasentation der For-
schungsergebnisse und eine Daten-
bank mit historischen \Werbeanzei-
gen und Werbespots. Die Bilder,
Quellenmaterial fur mentalitatsge-
schichtliche  Erkenntnisse, sollen
nach verschiedenen Kriterien klas-
siert und auf einfache Art abgerufen
werden konnen.

Zielpublikum dieser computer-
unterstiutzten Aufbereitung des For-
schungsmaterials sind in erster Linie
Schulklassen der Oberstufe und
Berufsschulen, aber auch allgemein
Interessierte.  «Erfahrungsgemaéss
spricht Werbung Jugendliche stark
an. Da sie einen einzigartigen Zugang
sowohl zur Wirtschafts- als auch
zur  Mentalitaten- und  Kulturge-
schichte bietet, wird sie im Unterricht
heute immer haufiger eingesetzty,
sagt Peter Bar. Der Historiker, der
auch eine Ausbildung als Informatiker
hat, konnte in Fortbildungskursen
fur Lehrer und Lehrerinnen der
Gymnasialstufe bereits Erfahrungen
sammeln.

Auf der «Webikum»-Website sol-
len neben der Bilderdatenbank eine
Reihe von Textmaterialien etwa zur
Werbewirtschaft, zur Entwicklung
der Werbung und zur Methode
der Bildanalyse Platz finden.

Erste Informationen zu Bérs For-
schungsarbeit sind bereits jetzt
im Internet zugéanglich (http://www.
cx.unibe.ch/hist/fru/webi/fru-
webi.htm). Ebenfalls geplant sind zwei
Buchpublikationen zum Thema.
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