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Nachdem Reklameausstellungen seit Jahr-
zehnten Besucher anlocken, das Thema Wer-
bung fuer Kulturwissenschaftler bereits den
Neuigkeitswert verloren hat und Kunsthis-
toriker ihre Vorbehalte gegenueber Reklame-
medien aufgegeben haben, begeistern sich
seit einiger Zeit auch Historiker fuer den
Gegenstand. Im Vordergrund standen bisher
Untersuchungen zu unterschiedlichen Ein-
zelaspekten, das Gesamtphaenomen Reklame
wurde selten betrachtet. Christiane Lamber-
ty moechte nun mit ihrer 1998 eingereichten,
von Karin Hausen und Heinz Reif betreuten
Dissertation die verschiedenen Einzelaspekte
zusammenfuehren. Mit ihrer Studie beabsich-
tigt sie, den Etablierungsprozess einer neu-
en Form der Massenkommunikation in den
Jahren zwischen 1890 und 1914 zu rekon-
struieren. Sie konzentriert sich ueberwiegend
auf Berlin, beruecksichtigt aber auch Entwick-
lungen in anderen Staedten des Deutschen
Reichs. Es ueberwiegen sozial- und wirt-
schaftsgeschichtliche Untersuchungsteile, die
gelegentlich kulturgeschichtlich angereichert
werden. Empirisch stuetzt sich die Arbeit auf
einen umfangreichen und vielfaeltigen Quel-
lenkorpus. In sieben Grosskapiteln naehert
sich Lamberty dem Gegenstand Reklame je-
weils mit anderen Schwerpunktsetzungen.

Der erste Untersuchungsteil beschaeftigt
sich mit den Fragen wie die Adressaten auf
die Reklame reagierten, auf welche Weise
die neuen Reklameformen die visuelle Gross-
stadtwahrnehmung der Menschen veraen-
derten und wie diese Veraenderungen in den
zeitgenoessischen Debatten thematisiert wur-
den. Wer hier auch Ausfuehrungen zur An-
eignung der Reklame durch die Konsumen-
ten erwartet, wird enttaeuscht. Nicht die All-
tagspraktiken der Akteure beim Umgang mit
Reklame oder die Rezeption von Reklame-
medien stehen im Vordergrund, vielmehr be-

schreibt Lamberty vorrangig Imaginationen
einer Gruppe von Autoren, die sich oeffent-
lich mit dem Thema Reklame auseinander-
setzte. Sie stellt Bilder, die sich zumeist buer-
gerliche, maennliche Autoren von den haeu-
fig weiblichen Konsumenten machten, vor
und schildert die Hoffnungen und Aengste ei-
ner ausgewaehlten Gruppe, die den Etablie-
rungsprozess der neuen Reklameformen be-
gleiteten. Das von ihr herangezogene Quel-
lenmaterial haette ueber die tatsaechlichen
Adressaten und ihre Wahrnehmungen - wenn
ueberhaupt - nur Aufschluss gegeben, wenn
sie es einer konsequenten Gegenlektuere un-
terzogen haette. Darauf verzichtet Lamber-
ty allerdings. Problematisch ist, dass sie dies
nicht explizit reflektiert und den Leser im Un-
klaren darueber laesst, ob sie Aussagen ueber
die Autoren und ihre Imaginationen oder ue-
ber die Adressaten und ihre Wahrnehmungen
treffen moechte.

Im zweiten Teil steht die Frage im Mittel-
punkt, wie der Einzelhandel den neuen For-
men der Werbung begegnete. Teil drei stellt
unterschiedliche und in der Forschung viel-
fach vernachlaessigte Reklamemedien vor.
Hier werden historische Medienentwicklun-
gen, technische Vorraussetzungen, Produk-
tionsbedingungen und Vertriebsformen the-
matisiert. Der vierte Teil des Buches ist den
Reklameschaffenden vorbehalten. Lamberty
zeigt auf, wie schwierig sich die Ausbildung
eines Berufsbildes gestaltete, fuer das es kei-
ne unmittelbaren Vorbilder gab. Sie unter-
sucht entstehende Berufsfelder, Zusammen-
schluesse zu Berufsverbaenden und Spezia-
lisierungstendenzen, Abgrenzungsversuche,
Qualifikations- und Ausbildungswege sowie
Selbst- und Fremdbilder. Wie reklameinter-
essierte Unternehmer, Reklameexperten und
Kunstgewerbler versuchten die gesellschaft-
liche Akzeptanz gegenueber der Reklame zu
vergroessern, welche Strategien dabei mit
welchem Erfolg gewaehlt und welche unter-
schiedlichen Interessen verfolgt wurden, ist
das Thema des fuenften Hauptteils. Kapitel
sechs fragt nach den ersten Tendenzen der
Verwissenschaftlichung von Reklame in der
Vorkriegszeit. Das siebente Kapitel bescha-
eftigt sich schliesslich mit der Reklamekri-
tik als Teil einer modernisierungsskeptischen
Gesellschaftskritik: Antisemiten, Antiameri-
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kanisten und Heimatschuetzer kommen hier
zu Wort. Vor allem letzteren gelang es, den
Staat zum Eingreifen zu bewegen: Auf La-
enderebene wurden verschiedene einschraen-
kende Bestimmungen gegen die „Reklame-
auswuechse“ erlassen.

Eine Einschaetzung dieser Studie faellt
nicht leicht. Einerseits beeindruckt allein der
Umfang und die Vielfalt des Quellenmateri-
als, auf das sich die Arbeit stuetzt. Die zahl-
reichen Zitate sind anschaulich und auch un-
terhaltsam. Andererseits wird das Quellen-
material vielfach ausgebreitet, ohne dass es
analysiert wird. Dies faellt besonders dort
auf, wo sich Lamberty mit zeitgenoessischen
Wahrnehmungen und Deutungen beschaef-
tigt. Sie benennt Positionen, belegt diese mit
zahlreichen Beispielen, untersucht sie jedoch
nicht wirklich vor dem Hintergrund des zeit-
genoessischen Deutungshorizonts. Eine tie-
fergehende Interpretation der Aussagen fehlt
haeufig. So bleiben diese Abschnitte eher all-
gemein und zum Teil oberflaechlich. Die Aus-
sagemoeglichkeiten des umfangreichen Mate-
rials werden nicht ausgeschoepft.

Ueberzeugend ist Lambertys Ansatz, Re-
klame als Gesamtphaenomen zu untersu-
chen und sich nicht auf einzelne Aspekte
zu beschraenken. Nicht nur einige ’kuenstle-
risch wertvolle’ Reklamemedien stehen hier
im Vordergrund, sondern auch bisher ver-
nachlaessigte Formen der Reklame werden in
die Untersuchung miteinbezogen. Das zeit-
genoessische Konzept vom Gesamteindruck
der Werbung wird von ihr aufgegriffen und
sie zeigt - etwa am Beispiel des Warenhau-
ses - wie umfassend zeitgenoessische Re-
klameentwuerfe waren. Darueber hinaus be-
zieht sie unterschiedliche und von der For-
schung zum Teil vernachlaessigte Interessen-
gruppen in ihre Untersuchung mit ein und
versucht den Etablierungsprozess von Rekla-
me als konfliktreichen Prozess zu fassen. Un-
klar bleibt allerdings, warum eine Studie, die
beansprucht, das Phaenomen Reklame um-
fassend zu untersuchen, Fragen nach den
Repraesentationen und den intendierten Re-
klamebotschaften komplett ausblendet. Dem
Leser werden an keiner Stelle die Gruende
fuer die Beschraenkung erlaeutert. Dies ver-
wundert um so mehr, als Lamberty selbst be-
tont, dass gerade die medial vermittelten Re-

praesentationen Anstoss erregten und aeus-
serst umstritten waren.

Insgesamt halte ich das Buch wegen seines
Mangels an Klarheit fuer problematisch. Lam-
bertys einleitend formulierter Anspruch, aus
dem umfangreichen Quellenmaterial selbst
zentrale Fragen und die Struktur der Arbeit
zu entwickeln, klingt vielversprechend, ge-
lingt meines Erachtens aber nicht ueberzeu-
gend. Der teilweise sehr deskriptiven Unter-
suchung fehlt der rote Faden. Die Gliede-
rung der Studie ist nicht wirklich einsichtig
und wird an keiner Stelle erlaeutert. Warum
wird etwa zunaechst auf Legitimationsstrate-
gien der Reklamebefuerworter eingegangen
und erst spaeter auf die Reklamekritik? Die
wechselseitigen Bezuege und Zusammenha-
enge zwischen den verschiedenen Untersu-
chungsaspekten werden ebenfalls nicht deut-
lich erkennbar. Lassen sich - um bei dem Bei-
spiel zu bleiben - die Legitimationsstrategi-
en der Reklamefachleute nicht als Reaktionen
auf die massive Reklamekritik verstehen? Ist
nicht gerade der Versuch, Reklame in die Nae-
he von Kunst und Kultur zu ruecken, auch als
Reaktion auf antisemitische und antiamerika-
nische Ausfaelle zu begreifen selbst wenn dies
nicht explizit in den Quellen steht? Darueber
hinaus haetten die zahlreichen Wiederholun-
gen und Laengen bei einer klaren Gliederung
und zugespitzten Argumentation vermutlich
vermieden werden koennen.

Trotz ihrer Defizite ist die Untersuchung
sehr informativ. Sie bietet wissenswerte Ein-
zelbeobachtungen, die bisher kaum in der
Forschung beruecksichtigt wurden, regt zum
Nachdenken und zu weiteren Forschungen
an.

Anne Schmidt über Lamberty, Christiane:
Reklame in Deutschland 1890-1914. Wahrneh-
mung, Professionalisierung und Kritik der Wirt-
schaftswerbung. Berlin 2000, in: H-Soz-Kult
14.02.2001.

© Clio-online, and the author, all rights reserved.


