


satz der Frage nach, welches Selbstver-
stindnis die Werbetreibenden von ihrer Ar-
beit entwickelten. Hier wird die Nihe und
zugleich die Ferne zur Kunst deutlich. Im
zweiten Teil »Reifeprozef der Werbung
1890-1933« werden die eingangs knapp
skizzierten Formen des Werbens durch
zwei sehr materialreiche Einzeldarstellun-
gen von Silke Brune-Berns (zur Verinde-
rung des Stadtbildes durch Werbung) und
Dirk Reinhardt (zum Kampf um die Schau-
fensterfreiheit) erginzt. Die Doppelungen
zum ersten Teil gehen hier allerdings bis ins
Detail und hitten durch sorgfiltigeres Re-
digieren vermieden werden konnen.

Die Geschichte der Litfaflsdule wird uns
dreimal, die des Schaufensters viermal er-
zahlt. Herausragend in diesem Teil die bei-
den Aufsitze von Uwe Spiekermann zur
biirgerlichen Kritik an der Werbung und
iiber die Werbekonzepte der Konsumge-
nossenschaften. Er beschreibt in seinen
ausgezeichnet recherchierten Beitrigen die
zeitgenOssischen  Auseinandersetzungen
iiber die herrschende Werbepraxis, den
Kampf gegen die Verunstaltung von Land-
schaft und Stadtgesicht, und im zweiten
den Versuch der Konsumgenossenschaften,
dem biirgerlichen Lebens- und Wirt-
schaftsideal ein alternatives Konsumkon-
zept entgegenzusetzen. Hier kommen erst-
mals konkrete soziale Schichten ins Blick-
feld, wodurch das bis dahin recht diffuse
Bild einer homogen erscheinenden Kon-
sumgesellschaft aufgebrochen wird. Der
dritte Teil des Buches »Die Selbstdarstel-
lung der Moderne in der Werbung des 20.
Jahrhunderts« widmet sich verschiedenen
Aspekten des Wandels von konsumtiven
Praxen, Idealen und Bediirfnissen, wie sie
sich in der Werbung widerspiegeln: Bern-
ward Selter tiber Erndhrung, Heinrich Tap-
pe iiber Alkoholgenufi, Ulrike Thoms iiber
Schonheitsideale, Angela Zatsch iiber Au-
tos und Mobilitit und schlieflich Peter
Borscheid iiber Sparsamkeit und Sicher-
heitsbediirfnis. In diesem Teil geht das
Konzept der Herausgeber, den Zusammen-
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hang von wirtschaftlicher, sozialer und
kultureller Entwicklung und Werbekon-
zepten zu verdeutlichen, am ehesten auf. Es
werden schicht- generations- und ge-
schlechtsspezifische Unterschiede heraus-
gearbeitet. Hier iiberzeugt auch die dichte
Argumentation anhand der konkreten
Quellen, die in ihrer Vielfalt und Heteroge-
nitdt ausgebreitet werden. Im vierten Teil
»Grenzen der Werbung« behandelt Karl-
Peter Ellerbrock die Entwicklung des M-
zenatentums bis zum Kultursponsoring als
spezifische Form der Werbung fiir Perso-
nen und Firmen. Wischermann diskutiert
abschlieflend das Problem der gesellschaft-
lichen Akzeptanz der Werbung in bezug
auf historische Grenzverschiebung bei der
Behandlung von Tabuthemen durch die
Werbung.

Abschliefend stellt sich die Frage, in-
wiefern hier wirklich eine Bilderwelt des
Alltags vorgefithrt wurde. Zum einen
bahnt sich die Werbung, das wird in diesem
Band sehr detailliert und materialreich ge-
zeigt, im Zuge der Industrialisierung einen
Weg ins Alltagsleben, aus dem sie bald
nicht mehr wegzudenken ist. Aber wird sie
auch als so bedeutungsgeladen wahrge-
nommen und gedeutet, wie dies die ikono-
graphische Analyse vorfithrt? Da auf die
Wirkungsmechanismen von  Werbung
nicht genauer eingegangen wird, muf diese
Frage offen bleiben. Zum anderen, und
auch dies wird in dem Band nicht themati-
siert, kommt in der Werbung das Alltagsle-
ben nur in bezug auf seine konsumtive Di-
mension und auch hier stark stereotypisiert
und damit defizitir in das Blickfeld. Darin
haben Werbebilder und -botschaften als
Quelle fiir Alltagsgeschichte ihre Moglich-
keit, aber eben auch ihre Grenze.
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