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Theodor Geigers Geschichte der Werbung

»Geiger hat unter ungliicklichen . . . Unmstinden gelebt und gearbeitet: Ausbildung in der
Weimarer Demokratie, Wirken unter dem Faschismus in der nordischen Emigration;
Katholik, der wegen seiner Verdffentlichungen exkommuniziert “wurde, Mitglied der
Sozialdemokratischen Partei Deutschlands bis zum Austritt aus Uberzeugung wegen der
unheilvollen Politik dieser Partei, dennoch bis zum Lebensende iiberzeugter Vertreter der
Interessen der lohnabhingigen Massen und ihrer Organisation in den Gewerkschaften, in
seiner Kritik des Faschismus wissenschaftlich-esoterisch und unwirksam geblieben, wegen
ihrer Friihzeitigkeit iibergangen and filschlich nicht zum Widerstand gerechnet, als
Emigrant in den weltpolitisch nicht bedeutenden nordischen Lindern, die mit ithren
sozialen und wissenschaftlichen Leistungen in Deutschland nicht zur Kenntnis genommen

wurden, noch dazu im unrechten Augenblick gestorben, in der Phase des sich neu’

konsolidierenden westdeutschen Kapitalismus mit seinen offensichtlichen ideologischen
Konsequenzen.«' So fafite Frank Benseler 1968 die biographischen Umstinde zusammen,
die dazu gefithrt haben, dafl es um Theodor Geiger (1891-1952) und sein Werk immer
vergleichsweise still gewesen ist. In den letzten Jahren ist es trotz eines verstirkten
Interesses fiir die sozialwissenschaftlichen Klassiker sogar noch stiller geworden, nachdem

eine gewisse, vor allem von Paul Trappe in den sechziger Jahren angeregte Geiger- '

Renaissance? verebbt ist.

Fast alle Schriften Geigers sind heute vergriffen.? In Erinnerung geblieben sind vor allem
seine rechtssoziologischen Arbeiten und seine Forschung iiber Schichtung und Mobilitdt
oder, wie wir heute vielleicht moderner, aber auch ungenauer sagen wiirden, zur »sozialen
Ungleichheit«.* So gut wie vergessen ist, dafl Geiger zu anderen Themen ebenfalls
Grundlegendes beigetragen hat, nicht zuletzt zu dem fiir die Gestaltung von Demokratie in
komplexen Gesellschaften entscheidenden Zusammenhang von Offentlichkeit und Mas-
senmedien.’ Es gibt Texte von ihm, die die zentralen Thesen aus Jiirgen Habermas’

»Strukturwandel der Offentlichkeit« fast whrtlich um mehr als ein Jahrzehnt vorwegneh-
men.® :

René Konig gehdrt zu den deutschen Sozialwissenschaftlern von Rang, die sich beharr-
lich fiir die Beachtung des Geigerschen Werkes einsetzen (daneben wiren etwa noch Hans-
Paul Bahrdt und Heinrich Popitz zu nennen). 1984 hat Kénig in der »Kolner Zeitschrift
fiir Soziologie und Sozialpsychologie« die mangelnde Rezeption Geigers bedauert, »wo
doch ganze Heerscharen von Studenten und Forschern in seinem Werk Stoff und Anre-
gungen fiir weiterfithrende Arbeiten hitten finden Kkonnenc.” Konig fithrt Geigers Auflen-
seiterrolle weniger auf duflere biographische Ursachen guriick als darauf, daff Form und
Inhalt seines Denkens nicht nur in einer, sondern in vielen Richﬁungen sperrig und
unbequem sind: »Fiir Dogmatiker aller Farbungen war Geiger zweifellos ein unangeneh-
mer und listiger Geselle, weil er unbestechlich war und klare (wenn auch manchmal
aggressiv wirkende) Formeln liebte . . . DaB er . . . so wenig rezipiert oder diskutiert
worden ist, muft den kundigen Beobachter zutiefst beunruhigen, zeigt es doch, daf die
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Ideologen in der Soziologie noch immer die Oberhand haben. «* Es ist wohl also nicht nur
Zufall gewesen, sondern Geigers sich gegen jede Instrumentalisierung striubende Unab-
hingigkeit hat ihr Teil dazu beigetragen, dafl er immer wieder derart zwischen allen
Stiihlen saf, wie es der von Benseler skizzierte Lebenslauf ahnen lifit. Konig fihrt in
anklagendem Ton fort: »Insbesondere ist es beschimend fiir die Deutschen, dafl keines
seiner (Geigers) Werke in danischer Sprache ins Deutsche iibersetzt worden ist (z. B. seine
umfangreiche Sociologie. Grundrids op Hovedproblemer, Kopenhagen 1939, oder seine
Kritik af Reklamen, Kopenhagen 1943).« Wir sind ein wenig stolz, weil wir die
Beseitigung des beschimenden Mangels schon in die Wege geleitet hatten, als diese Zeilen
im Frithjahr 1984 erschienen. Die Anfang der vierziger Jahre im dénischen Exil verfafite
»Kritik der Reklame« liegt mittlerweile vollstindig in einer deutschen Rohiibersetzung
vor, aus der der nachstehend abgedruckte Text entnommen ist.10

Bezeichnend fiir Dogmen und Ideologien ist ein Defizit an Selbstzweifel, dem. ein

Uberschuff an Wahrheitsanspruch entspricht. Oft verwechseln Dogmatiker aufierdem die
eigene Einsicht und die Begriffe, die sie ermdglichen, mit dem Wesen der Sache, um die es
geht. Keine Erkenntnis vermag aber nachzuweisen, dafl sie ihren Gegenstand in seinem
Wesen, d. h. vollstindig, erfafit, denn iiber Art und Umfang des (noch) nicht Erkannten
{8t sich naturgemif nichts Zuverldssiges sagen. Geiger sperrt sich nicht zuletzt deshalb
gegen Dogmen und Ideologien, weil er in seinen Texten der Verwechslung von Begrifflich-
keit und Wirklichkeit entgegenwirkt, indem er seine zentralen Begriffe am Anfang klar
definiert und auf ihre Leistungsfihigkeit (und damit auch. ihre Leistungsgrenzen) hin
diskutiert. Spitestens seit seiner Emigration im Jahre 1933 hilt er sich (hnlich wie Max
Weber mit seinen Idealtypen) bewufit vom Essentialismus fern und behilt stets den
_ instrumentellen Charakter seiner Begriffe im Auge. Er betont deren Distanz zur Realitit,
“was erforderlich — oder besser: unvermeidlich — ist, wenn jemand versucht, in deren
Komplexitit gedankliche Ordnung zu bringen.

" Die »Kritik der Reklame« bildet hierin keine Ausnahme. Sie beginnt mit einer expliziten
und prizisen Bestimmung des zentralen Begriffs, der einen bestimmten Ausschnitt der
Wirklichkeit beleuchten soll. Diese klassische Methode Geigers halten wir fiir vorbildlich,
wenn sie auch etwas aus der Mode gekommen ist — dhnlich wie der Begriff »Reklamex

selbst, den wir, auch darin altmodisch, der grofleren Trennschirfe und des geringeren

Rechtfertigungspotentials wegen in der Ubersetzung nicht durch den heute gebriuchliche-
ren Begriff »Werbunge« ersetzt haben. '

Ein weiterer Vorteil der klaren Begriffsbestimmung am Anfang ist, dafl Geiger eine
oberflichliche »kulturhistorische« Betrachtungsweise vermeidet, die die Geschichte der
Reklame schon mit dem antiken Wirtshausschild oder dem gedruckten Pamphlet der
Reformationszeit beginnen sieht. Demgegeniiber skizziert er eine Geschichte der Reklame,
die die Entstehung eines fiir die Struktur von Olkonomie und Gesellschaft wichtigen
Phinomens nachzeichnet. Dabel unterscheidet Theodor Geiger in seiner Wirtschafts- und
Sozialgeschichte der Reklame vier Phasen.’

Fine erste Phase endet mit dem 15. Jahrhundert (Renaissance). In ihr existierten nicht
einmal die unabdingbaren technologischen und gesellschaftlichen Voraussetzungen fur
dieses Strukturelement der Gegenwartsgesellschaft; allenfalls einzelne Gegenstinde der
materiellen Kultur (z. B. das antike Wirtshausschild) mdgen bei oberflichlicher Betrach-
tung wie Reklame erscheinen. : ' V




322 Rainer Geissler/ Horst Pottker

Die zweite Phase lifit sich vielleicht am besten als »Vorgeschichte« der Reklame
bezeichnen; sie endet um 1800 mit dem Beginn der Industrialisierung, In ihr entstehen
allmihlich die notwendigen Voraussetzungen fiir Reklame: der Buchdruck als Medientech-
nik, um Botschaften massenweise unter Menschen zu bringen; Gewerbefreiheit und
Konkurrenz als Nihrboden des wirtschaftlichen Eigennutzes, aus dem heraus Reklame,
veranstaltet wird; grofie, anonyme, expandierende Mirlkte, die es ermdglichen und erfor-
dern, entfernte und unbekannte Konsumenten fiir den Kauf von Waren zu gewinnen; '
hochgradige soziale Differenzierung sowie Aufldsung traditioneller Lebens- und Ver-
brauchsgewohnheiten, in deren Folge vor allem in den Stidten ein fiir Einflisse der
Reklame offenes Publikum entsteht. -

Diese notwendigen Voraussetzungen setzen sich in den drei Jahrhunderten zwischen
1500 und 1800 allmihlich und ungleichzéitig durch, so daf} die Reklame in einzelnen
Erwerbszweigen schon sehr frith existiert, wihrend sie auf der gesamtgesellschaftlichen
Ebene noch keine Rolle spielt. Einige der von Geiger genannten Entstehungsbedingungen
der Reklame (Massenmedien, soziale Differenzierung, Anonymitét, leistungsfahiges
Transportsystem, stadtische Bevolkerung, funktionelle Distanz, Auflésung traditioneller -
Bindungen) werden iiblicherweise unter dem Begriff der »Modernitit« zusammengefaflt,
andere (Markt, Gewerbefreiheit, Konkurrenz, Skonomischer Eigennutz) unter dem des
»Kapitalismus«. Geigers Entstehungsgeschichte der Reklame als eines fiir die Gesamtge-
sellschaft wichtigen Phinomens beleuchtet damit einen wichtigen Teilaspekt unserer
Produktionsweise. Die Phasen der Genesis der Reklame sind zugleich Etappen der
Entstehungsgeschichte des modernen Kapitalismus.

Die zweite Phase (Vorgeschichte der Reklame) endet, als die kapitalistische Produk-
tionsweise sich durchgesetzt hat. Etwa um 1800 beginnt nun die von Geiger selbst so
genannte »Experimentierphase« der Reklame, die cum grano salis in die ersten beiden
Drittel des 19. Jahrhunderts fille. In dieser Zeit bildet sich — wiederum allmahlich und in
den verschiedenen Wirtschaftsbereichen ungleichzeitig — eine wirtschaftliche Situation
heraus, die zusammen mit den bereits vorhandenen notwendigen Voraussetzungen binrei-
chend fiir die groRe soziale Reichweite und Bedeutung der Reklame ist: Die industrielle
Herstellung von Giitern iiberholt die bestehende Nachfrage, so dafl diese nun gesteigert
und den vorauseilenden Produktionskapazititen angepafit werden mufl. Zu Anfang des 19.
Jahrhunderts ist das Nachfragedefizit auf die Luxusartikel-Branchen beschrinkt, die
deshalb zu dieser Zeit die fithrenden reklametreibenden Branchen sind. Frankreich als das
typische Land der Luxusgiiter-Industrie gilt als das Geburtsland der Reklame.

Ftwa um 1870 erfolgt der Ubergang von der Experimentier- zur Kulminationsphase der
Reklame, die offenbar (entgegen Geigers Prognose'!) bis heute anhilt. Sie st gekennzeich-
net durch die Verallgemeinerung des Nachfragedefizits, das nun auch die fiir den alltdg-
lichen Konsum produzierenden Branchen durch Reklame auszugleichen versuchen. Von
jetzt ab gehtes darum, nicht nur fiir schéne Kleider, Kosmetika und teure Biicher, sondern
auch fiir Waschmittel, Getrinke, Autos, Zigaretten, Reisen usw. Bedarf zu wecken: die
Markenartikelreklame beginnt. _ : :

Ahnlich wie die ebenfalls in den frilhen vierziger Jahren entstandenen Arbeiten der
»Frankfurter Schule« zur Kulturindustrie in den Vereinigten Staaten von Amerika'? setzt
Geigers Kritik der Reklame also an der »kiinstlichen« Weckung von Bediirfnissen, an der
Manipulation des Bewufltseins ihrer Adressaten an (bei Geiger ist durchweg von »Sugge-
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stion« die Rede). Hier wie dort steht im Mittelpunke der Kritik die These, der Kapitalis-
mus gerate mit der »Uberproduktion« in eine kontraproduktive Phase. Herbert Marcuse
nennt das spiter »Uberflufigesellschaft«!: eine Gesellschaft, die ihre Mitglieder vermittels
Reklame und sonstiger »Bewuftseinsindustrien« bis ins Unterbewufitsein hinein unifor-
miert und so ihr Subjektsein leugnet, ja deformiert.

Friedrich Jonas hat die Gemeinsamkeit zwischen Adorno und Geiger gespiirt — eine
Raritit vor allem deshalb, weil Geiger von den »Dialektikern« gern als Positivist abgetan
wird. Ein wenig allgemein schreibt Jonas in dem Teil seiner »Geschichte der Soziologie«,
der sich mit der deutschen Tradition befafit: »Die bedeutendsten Vertreter einer humani-
stisch engagierten Soziologie sind . . . Theodor Geiger und Theodor W. Adorno. «!*

Adornos und Geigers Analysen sind aktuell geblieben, weil die Entfremdung durch
Bewufltseinsindustrien nach wie vor stattfindet, heute vielleicht mehr denn je. Andere
kapitalismuskritische Theorien haben an Uberzeugungskraft eingebiifit, weil sie auf Ele-
mente der Marxschen Geschichtsphilosophie und Klassentheorie zuriickgreifen, die durch
die reale Entwicklung iiberholt worden sind. Geiger hat Ende der vierziger Jahre in seiner
Schrift »Die Klassengesellschaft im Schmelztiegel«!® scharf mit Marx’ Prognosen der
fortschreitenden Verelendung und der Klassenpolarisierung abgerechnet.

Zwischen der Polemik der Kritischen Theorie gegen die Bewufitseinsindustrie und
Geigers Kritik an der Reklame gibt es freilich auch wichtige Unterschiede. Wihrend die
»Frankfurter Schule« das System des fortgeschritterien industriellen Kapitalismus als
ganzes negiert, weil sie davon iiberzeugt ist, dafl es sich nur durch tiefgreifende Bewufit-
seinsmanipulationen erhalten und entwickeln kann, setzt Geiger auf die Einsicht, daff
Reklame vom volkswirtschaftlichen und vom betriebswirtschaftlichen Standpunkt aus
Verschwendung ist, auf die Selbstheilungskrifte des Kapitalismus sozusagen. Vor allem
aber strebt er eine Immunisierung des Publikums gegen die Reklame durch kritische
Aufklirung an.

Beide Positionen haben — eine weitere Gemeinsambkeit in der Verschiedenheit — etwas
Resignatives, das mit der Einsicht in allgegenwirtige institutionelle Vorgaben und System-
notwendigkeiten zusammenhingt. Adornos Pessimismus ist bekannt; bei Geiger ist das
resignative Moment schwicher. Es driickt sich in Texistellen wie der folgenden aus:
»Ganze Arbeit wire es, wenn die Schule die Jugend zu radikalem Zweifel erziehen und ihre
Kritikfihigkeit schirfen wiirde, um sie vor aller Suggestion, vor jeder Propaganda zu
schiitzen. Wie sollte die Schule das jedoch kdnnen, solange sie selbst ein staatliches
Propagandainstrument ist?«!¢

Ein anderer, vielleicht noch wichtigerer Unterschied liegt in der Methode. Geiger
erkennt nicht in einem Zuviel, sondern in einem Zuwenig an Aufklirung die Wurzel des
Ubels. Er hilt am wissenschaftlichen Ideal der analytischen Rationalitit fest und fordert
spiter auch fiir das politische Handeln Niichternheit und sogar intellektuelle Askese.!”
Das Kerniibel der nationalsozialistischen Ideologie ist fiir ihn die Ubertragung von
gefithlsbetonten Primirgruppenkategorien auf gesellschaftliche Grofigebilde wie den Staat.

Auch in der »Kritik der Reklame« ist Geigers Sprache eher trocken (jedoch prizise!),
seine Methode akribisch: Ausfiihrlich setzt er sich mit der Fachliteratur zum Thema
Reklame der damaligen Zeit auseinander, die er »gegen den Strich« liest und als Beleg fiir
seine kritischen Thesen heranzieht. Um den Text fiir heutige Leser fliissig und verstindlich
zu machen, haben wir einige dieser teilweise langatmigen Zitate weggelassen.
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Geigers Methode hat iiberzeugende Vorteile, man gewinnt als Leser nicht nur kritische
Distanz zur Bewufitseinsindustrie, sondern lernt gleichzeitig auch eine Menge Details iiber
sie; man wird bei der Lektiire gleichsam selbst ein wenig zum Reklamefachmann, was der
Uberzeugungskraft der Kritik dann wieder zugute kommt. Vielleicht ist es Geigers
Beharrung auf den traditionellen wissenschaftlichen Tugenden ~ Sachlichkeit, Genauig-
keit, Kundigkeit in den Einzelheiten —, die die Rezeption seines Werkes iiber Sprachbarrie-
ren und biographische Besonderheiten hinaus behindert, denn wir erleben eine Zeit, in der
man diese Tugenden nicht selten gleich zusammen mit dem Laster der blof instrumentellen
Rationalitit aufgibt. -
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1 Frank Benseler: Nachbemerkung. In: Theodor Geiger: Ideologie und Wahrheit. Eine soziologische Kritik des Denkens. Neuwied

und Berlin 21968, S. 165-170, hier S. 168.

Paul Trappe gab die folgenden Schriften heraus; Theodor Geiger: Arbeiten zur Soziologie. Neuwied 1962 sowie Theodor Geiger:

Vorstudien zu einer Soziologie des Rechrs. Neuwied 1964, Er verfaBte zudem mehrere Studien zu Person und Werk Theodor

Geigers. Vgl. z. B. seinen Beitrag iiber Theodor Geiger in Dirk Kisler (Hrsg.): Klassiker des soziologischen Denkens. Bd. IL

Miinchen 1978, S. 254—285 und S. 474—488.

Im »Verzeichnis lieferbarer Biicher 86/87« sind lediglich zwei Schrifren Geigers aufgefiihrt: Erwachsenenbildung aus Distanz und

Verpflichtung, Bad Heilbrunn 1984 sowie Uber Moral und Reche. Streitgesprich mit Uppsala, Berlin 1979; von den Hauptwerken

Geigers ist hier keins zu finden. Der Enke-Verlag plant allerdings in diesem Jahr Neuauflagen der Studien »Die Masse und ihre

Aktione, »Die soziale Schichtung des deutschen Volkes« und »Aufgaben und Stellung der I lligenz in der Gesellschafte.

vgl. dazu ausfihrlicher Rainer Geifiler: Die Schichtungssoziologie von Theodor Geiger, Zur Akcualitit eines fast vergessenen

Klassikers. In: »Kolner Zeitschrift fir Soziologie und Sozialpsychologie, 37. Ig- 1985/Hef: 3, S. 387-410.

vgl Rainer Geiffler: Massenmedien, Basiskommunikation und Demokratie. Ansitze zu einer normativ-empirischen Theorie.’

Tibingen 1973, S. 39 ff.

vgl. das Kapitel »Der gesellschaftliche Aufrag der Intelligenz«. In: Theodor Geiger: Aufgaben und Stellung der Intelligenz in der

Gesellschaft. Stuttgart 1949, S. 3980, besonders die Abschnicte »Die éffentliche Meinunge, »Die politische Utopie des Rationalis-

mus«, »Die Presse verrit ihren Beruf« (3. 56-61) sowie den Abschnitt »Das Verhilinis der Intelligenz zur politischen Macht«

(S. 66—80). AuBerdem: Theodor Geiger: Demokratie ohne Dogma. Die Gesellschaft zwischen Pathos und Niichternheit. Miinchen

1964, S. 326-337. .

René Konig: Uber das vermeintliche Ende der deutschen Soziologie vor der Machtergreifung des Nationalsozialismus. In: »Kélner

Zeieschrift fiir Soziologie und Sozialpsychologie«, 36. Jg. 1984/Heft 1, S. 1-42, hier S. 30,

ebenda, S. 29.

ebenda. .

Der verviclfiltigte Text der Rohiibersetzung ist zum Selbstkostenpreis erhiltlich bei Rainer Geifiler, Universitit-Gesamthochschule

Siegen, Postfach 101240, 5900 Siegen.

11 vgl Theodor Geiger: Kritik af Reklamen. Kopenhagen 1943, S. 375-378. Dieser Schlufabschnitt des Buches steht unter der

Uberschrift »Reklamen har kulmineret« [Die Reklame hat kulminiert]..

vgl. vor allem: Theodor W. Adorno/Max Horkheimer: Kulrurindustrie. Aufklirung als Massenbetrug, In: Theodor W. Adorno/

Max Horkheimer: Dialekrik der Aufklirung. Philosophische Fragmente. Frankfurt/Main 1971, S. 108150,

13 vgl. Herbert Marcuse: Aggressivitit in der gegenwirtigen Industriegesellschaft. In: Flerberc Marcuse u. a.: Aggression und -
Anpassung in der Industriegesellschaft. Frankfurt/Main 1968, S. 7-27, hier S. 7.

14 Friedrich Jonas: Geschichte der Soziologie. Bd. IV. Deutsche und amerikanische Soziologie. Reinbek 1969, S. 96.

15 Theodor Geiger: Die Klassengesellschaft im Schmelztiegel. K&in und Hagen 1949.

16 Ausder Rohiibersetzung der »Kritik af Reklamene, a. a. O., S, 491,

17 Theodor Geiger: Demokratie ohne Dogma, a. a. O., S. 209-361.

]

w

-

w

o

~

(- I

1

o

—
N




- Theodor Geigers Geschichte der Werbung 325

THEODOR GEIGER

Die Genesis der Reklame

Anszug aus einer von Elisabeth Bergunde in den Jabren 1984 und 1985 angefertigten Uberseizung von Theodor
Geiger: Kritik af Reklamen. Kopenhagen: Nyt Novdisk Forlag Arnold Busk 1943. Der Abschnitt » Definition« ist dem
Kapitel »Das Wesen der Reklame« entnommen (S. 12-40 der deutschen Ubersetzung), die iibrigen Abschnitte dem
Kapitel »Die Genesis der Reklame« (S. 41-71). Ausgelassene Textstellen sind durch ... gekennzeichnet. Das
vollstindige Manuskript der Ubersetzung liegt in vervielfiltigter Form vor und kann zum Selbstkostenpreis bezogen
werden bei Rainer Geifiler, Universitit-Gesamthochschule Siegen, Postfach 101240, 5900 Siegen.

DEFINITION

Reklame ist die mit geschifilichem Eigeninteresse vor Augen ausgeiibte suggestive Beeinflussung von Personen in
Massen, um sie als Kaufer fiir Waren oder Dienstleistungen auf dem &ffentlichen Markt zu gewinnen.!
Ein Zweck und die Anwendung einer Methode begriinden zusammen den Begriff Reklame. Eine vollstindige

“Definition muf} deshalb zweidimensional sein. Psychologen und Werbefachleute richten die Augen gern auf die

Methode und erweitern den Begriff, bis er alle psychische Bearbeitung von Menschen umfafit, auch auflerhalb des
Wirtschafislebens. Betriebskonomie und Handelskunde legen gerade entgegengeserzt das Hauptgewichr auf den
gewerbsmifigen Zweck und wollen oftmals unter Reklame alle verkaufsvorbereitenden Veranstaltungen verstehen.
Beide, in verschiedener Richtung erweiternde, Begriffsbildungen erscheinen mir unpraktisch. Definitionen, die
»einen 8konomischen und einen psychologischen Bestandteil vermengen<?, sind die einzigen, die das zusammenge-
setzte Wesen der Reklame treffen. ..

Jede Begriffsbildung kann man rechtfertigen,wenn sie nur praktisch als Werkzeug einer Arbeitsrichtung ist. Die
hier vorgeschlagene Abgrenzung erhebt keinen Anspruch darauf, erkenntnistheoretisch notwendig zu sein, wird
aber als praktisch zum Zwecke einer Analyse der Wirtschaftsstrukrur empfohlen, und sie hat den Vorteil, mit jedem
anderen Erkenntnisziel verglichen werden zu kénnen . . .

Was man auch immer von seiten der einzelnen an Reklame interessierten Disziplinen gegen diesen Reklamebegriff
einwenden mag, eine Sache Liflt sich beweisen: er erfiillt die Anforderungen im Hinblick auf eine Betrachtung der
Reklame als einer spezifischen Erscheinung, die an eine fiir ein erwerbsgeschichtlich bestimmtes Zeitalter bezeich-
nende Marktstrukrur gekniipft ist. }

1. Erwerbsgeschichtliche und -soziologische Riicksichten fordern Begrenzung auf Reklame als Hilfsmafnahme im
Dienste der Markrakrivitit.

2. Soziologisch gesehen ist es entscheidend, ob eine Bearbeirung potentieller Kiufer einzeln oder massenweise
geschieht. Die letztere Form geht unter besonderen sozialen Kontaktformen vor sich und ist auflerdem an die
anonyme Lebensweise gekniipft. Dementsprechend gehdrt die Massenbearbeitung von Kiufern zur erwerbsge-
schichtlichen Periode, deren Struktur im Zeichen des unpersénlichen Massenmarktes steh.

3. Beschrinkung auf die Suggestivbotschaft — im Gegensatz zur Information — entspricht der Marktstrukrur des
Hoch- und Spitkapitalismus mit einem forciert-progressiven Markt, wo der Verkiufer sich nicht damit begniigen
kann, die spontane Nachfrage zu decken, sondern wo er in jeder einzelnen Marktphase etwas von dem bisher nur
potentiellen Bedarf zu mobilisieren sucht. Diese markestimulierende Wirkung geht nicht von indifferenter Marktin-
formarion aus, sondern erfordert die Anwendung von Suggestivmirteln . . .

Die Nationalokonomie des 19. Jahrhunderts sieht in der Reklame Auswiichse des Wirtschaftslebens; sie wird mit
einem verichtlichen oder anziiglichen Wort gestreift, aber eine Untersuchung der Reklame als einer reguliren
Wirtschafiserscheinung lag auferhalb des Gesichskreises der damaligen Okonomie.

Die Psychologie befand sich noch im Bannkreis der Philosophie; es fehlten ihr die Methoden, die spiter eine
Reklamepsychologie ermdglichten; und sie mufite von ihrer geisteswissenschaftlichen Héhe auf die Reklame
herabsehen als auf einen Gegenstand, mit dem sich zu beschiftigen ernsthafte Forschung nicht zugeben kénne.

Die Soziologie fiirchtete sich zwar niemals, in die Niederungen des Alltagslebens hinabzusteigen, aber sie war vor
1900 nur schwach entwickelt und stand einer iiberwiltigenden Mannigfaltigkeit jungfriulicher Themen gegeniiber,
von denen viele in praktischer Hinsicht wichtiger waren und theoretisch mehr versprachen als die Reklame.

Von den Wissenschaften, von denen man annehmen kann, dafl sie von der Reklame Besitz ergreifen wiirden, bleibt
nur die Kulturgeschichte.. ..
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DIE TECHNISCHE GESCHICHTE DER REKLAME

Eine Folge der Auffassung der Reklame als kulturhistorische Kuriosivit ist die einseitige Hervorhebung der dufleren
Erscheinung der Reklame. Reklame — das scheinen Plakate, Schilder, Annoncen zu sein. In diesen Formen tritt sie in
unserer Umgebung auf, prigt das Bild der Strafle und das Gesicht der Gesellschaft.

Aber das sind undkonomische Gesichtspunkte, die nicht das beriihren, was die Reklame in der Gesellschaft
bewirke. — Auch in der Sicht des Praktikers bleiben die Ausgangspunkte fiir die Geschichte der Reklame die
Erfindung der Buchdruckerkunst und die Entstehung der Zeitung, der Siegeszug des Films und des Rundfunks, der
Fortschritt der Reproduktionstechnik — kurz gesagt, die reklametechnischen Instrumente. Man kommt auf diese
Weise zur technischen Geschichte der Reklame, d. h. zu einer Betrachtung dariiber, wie die Wirkungsmittel‘der
Reklame sich unter wechselnden iufleren Bedingungen entwickelten. Viele andere Dinge als die Medientechnik
spielen hier mit hinein. Englische Annoncensteuer, preuflisches (und dinisches) Intelligenzmonopol haben z. B. die
Entwicklung der Reklame in diesen Lindern gehemmt. Volle Freiheit in der Anwendung von Medien muf zu der
schwindelerregenden Entfaltung der Reklame in den U.S.A. beigetragen haben. Fakten dieser Art gehen in die
technische Geschichte der Reklame ein.

DIE OKONOMISCHE GESCHICHTE DER REKLAME

In der 6konomischen Geschichte der Reklame geht es zuallererst darum, die Entstehung derselben an eine
Skonomische Periode zu kniipfen. Danach wird eine zwangsliufige Verbindung zwischen der Enewicklungsstufe der
Reklame und den Strukturverinderungen der Wirtschaft aufgezeigt. Die Geschichte der Reklame ist nicht an deren
iuBere Erscheinungen und technische Mittel gekniipft, sondern an deren Funktion. Von hier aus wird neues Licht
auf gewisse Umstiinde zuriickfallen, die in der technischen Geschichte der Reklame nur registriert, aber nicht erklirt
werden. ..

Die ARCHAOLOGIE DER REXLAME

Eine andere Folge des Vorherrschens des kulturhistorischen Gesichtspunktes war, dafl man die Wurzeln der
Reklame zu Olims Zeiten suchte. Es wird iiber die Reklame im alten Griechenland und in Rom?, bei den Agyptern,
Phdniziern und Israeliten* berichtet. Bald ist »die Reklame 2000 Jahre alt<®, bald liegt »ihre erste Anwendung mehr
als 3000 Jahre zuriick«®, was Giberall mit dem Agypter illustriert wird, der seinen entlaufenen Sklaven durch eine
Inschrift auf einer Mauer sucht, mit dem Album der RSmer, der immer gleichen Abbildung des Fassadenschildes des
pompejischen Schlachters und den gleichen Wiedergaben der Flugblitter der mittelalterlichen Quacksalber. Der
Wert der weiten Vorzeitperspektiven wird treffend von Calkins beurteilt: »Die frithe Geschichte der Bekanntma-
chungen ist nur von Interesse fiir die Archiologie, aber fiir den Geschiftsmann ist sie wertlos. Sie trigt noch weniger
zum Verstindnis der modernen Reklame bei, als die alten phénizischen Miinzen zum Verstindnis des modernen
Bankwesens beitragen.«” Was iiber den Geschiftsmann gesagt wird, gilt uneingeschrinke auch fiir den Wirtschafeshi-
storiker. Unsere Reklame ist durchaus kein Entwicklungsprodukt dieser antiken Erscheinungen. »Eine gewisse
Ahnlichkeit kann man vielleicht aufzeigen, wenn man geschicke in der Auswahl seiner Fakeen ist, aber von den
wesentlichen Ziigen absieht, die gerade die moderne Reklame zu dem machen, was sie ist.«® Es ist ein Zeichen fiir
unverzeihliche Oberflichlichkeit, wenn selbst ein Nationalokonom die Ankniipfung der Reklame an den Kapitalis-
mus widerlegen will mit — einem Hinweis auf pompejische Zirkus- und Gladiatorenanzeigen.?. . .

Diese Darstellung — skizzenhaft, wie sie ist — hat im vorliegenden Zusammenhang die Aufgabe, beispielhaft die
&konomische Geschichte der Reklame zu reprisentieren.

WIE ALT IST DIE REKLAME?

Wenn die Geschichte der Reklame gleich der Geschichte ihrer Mittel wire — wie wollte man dann erkliren, daff die
Reklame sich so viel spiter entwickelte als die Propaganda fiir Ideen? Warum wurden neue Formen der Nachrichten-
technik zu jeder Zeit sofort in den Dienst der Ideepropaganda gestellt, wihrend sie nur in duflerst begrenztem
Umfang oder viel spéter fiir die Reklame angewandt wurden?. . . Auch an anderen Stellen findet man die These: »Die
Reklame wurde erst zu einem festen Bestandteil des Geschiftslebens, als die Buchdruckerkunst sich entwickelt
hatte.«'® Das klingt, als ob die Reklame nur auf Gutenberg gewartet hitte, um aufzubliihen; aus dieser Zeit, sagt
man, stamme die Reklame im heutigen Sinne."" In Wirklichkeit sehen wir, daf die Idee- und Personalpropaganda vor
" der Druckerpresse eine bedeutende Hohe erreiche hatte und dafl sie gleich in den religisen Kimpfen des 15. und 16.
Jahrhunderts benutzt wurde; Dynastien wandten sie in threr Machtpolitik an, Kondottiere fiir ihre Personalpropa-
ganda. Massen von Flugblittern und Schmihschriften wirbelten {iber Europa. Nur selten finden wir Geschiftsemp-
fehlungen. Aus dem 17. Jahrhundert besitzen wir einzelne Handzetrel, verschickt von Scharlatanen und Birenfith-
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rern. Aber das ist nichts gegen die gleichzeitige Flut der Ideepropaganda. Weshalb kam es dann nicht ebenfalls
»gleich im vollen Umfang« zum Aufblithen der Reklame? — weil es keinen Placz fiir die Sache selbst gab, obwohl die
Mittel zur Verfiigung standen. Hitte die Zeit damals Verwendung fiir Reklame gehabt, wiirde sie sofort die neuen
technischen Mitrel angewands haben, ebenso wie Film- und Rundfunkreklame in unserer Zeit fast gleichzeitig mit
Film und Rundfunk selbst aufkamen. Ja, das Geschiftsleben wiirde ohne Gutenberg alte Methoden entfaltet oder
neue entwickelt haben — wenn es fiir Reklame Verwendung gehabr hirte. Sind Ziel und Wille vorhanden, werden sie
schon, innerhalb gewisser Grenzen, die Technik vorantreiben. Barnum erzwang so 1840 eine neue Holzschnittech-
nik, da er Riesenplakate brauchte.? Stat dessen sehen wir, daft die Buchdruckerkunst 300-400 Jahre brachliegen
konnte, reklamemifig gesehen; aber dann wilzt sich fast iiber Nacht eine Woge gedruckter Reklame iber die
Gesellschaft.

Erst um 1800 herum entstanden die Vorausserzungen fiir die Reklame in der Wirtschaftsstrukuur. Im 17. und 18.
Jahrhundert war kein Platz fiir ihre Funktion. Sie hat technische und Skonomisch-soziale Voraussetzungen;
technische, die maBgebend dafiir sind, wie Reklame gemacht wird, und skonomische, die bestimmen, ob Reklame
gemacht wird. Die leczteren sind die wichtigsten; die Geschichte der Sache gehe derjenigen der Formen voraus.

Es ist der Stolz des Kulturchronisten, wenn er einen noch fritheren Fall von Reklame als die bisher bekannten Fille
aufspiiren kann. Es wird hingewiesen auf Inserate fiir Kaffee (1652), Schokolade (1657) und Tee (1658) zur Zeit
Cromwells — auf Philippe-Augustes Verordnung von 1220 iber die franzdsischen Weinrufer — und auf die
pompejischen Ladenschilder aus der Zeit Vespasians 1. Fiir die Erwerbsgeschichte kann das alles keine wesentliche
Bedeutung haben. Okonom und Soziologe sehen die Reklame als Massenerscheinung und Institution. Vereinzelte
Fille von Reklame auf dem Gebiet der Wirtschafe sind da unwichtig; wesentlich ist der Durchbruch der Reklame als
typische und allgemeine Geschiftstechnik, so dafl das ganze Wirtschafesleben oder einige seiner wichtigsten Zweige
reklameintensiv werden. Wo die Reklame ein 8konomischer Faktor ist, darf man mit ihr rechnen, braucht sie aber
nicht mit der Lupe zu suchen. ’

Das vereinzelte Auftreten der Reklame kann von Zufillen herriihren oder von der Geschifistiichtigkeit eines
Kaufmanns; ihre Eroberung des Wirtschaftslebens wihrend eines Zeitalters, ihre Gestaltung und Anerkennung als
Institution sind dahingegen nur unter bestimmten allgemeinen Voraussetzungen mdglich. ..

Das Vordringen der Reklame im Wirtschaftsleben geht mit unterschiedlicher Schnelligkeit vor sich, entsprechend
der Zusammensetzung der skonomischen Vorausserzungen. Eine genaue zeitliche Festlegung ist unméglich, wenn
man nicht den isolierten »ersten Fallc im Auge hat, sondern die Anerkennung als Typus. Wihlt man als
Ausgangspunke die allgemeinen Skonomisch-sozialen Voraussetzungen fiir die einzelnen Funktionen der Reklame,
so kann man bestimmte typische Stufen in deren Entwicklung auf die Entstehung dieser Voraussetzungen
zuriickfiihren.

SOZIALE ARBEITSTEILUNG

Man hat bisweilen geglaubt, die Reklame sei an die soziale Arbeitsteilung!? gebunden, die.eine friihe Reklameform
bewirke, »nur bestehend in der Mitteilung eines Fakrums«*, nimlich, dafl N. N. bereit ist zu kaufen. Die Reklame
wird hier als notwendiger Leitfaden der Markewirtschaft gesehen; dem entspricht ihre Begriffsbestimmung kurz und
biindig als Angebot. Das Auf-dem-Markt-Sein selbst wird schon als Reklame gedeutet. Diese Begriffsbildung wurde
hier als zumindest unpraktisch abgelehnt, da sie dem Reklamebegriff jeglichen spezifischen Inhalt entzieht.
Dementsprechend ist es sinnlos, die Geschichte der Reklame mit der Encstehung des Handels zu beginnen. Man
braucht woh! nicht die Unméglichkeit der Reklame in der Hausékonomie hervorzuheben, wo es weder Verkiufer
noch Kiufer gibt. Innerhalb der Marktwirtschaft sehen wir die Reklame an eine besondere Entwicklungsstufe
gekniipft; ausdriickliches Kundwun der Verkaufsbereitschaft ist auf dem primitiven Marke iiberfliissig, wo jeder
ohnehin weifl, wo David das Bier holt. ..

KONKURRENZ

Sombart bezeichnet die Reklame als »die Waffe, mit welcher der Kaufmann kimpft, wenn er niche linger auf
befestigter Burg sitzt und auch nicht die Siedlungen der Eingeborenen mit Kanonen beschieRen kann, weil sie niche
it ihm Handel treiben wollen«.”® Das klingt, als ob das Zeitalter der Reklame unmittelbar auf den Erobererstaat
folgre, wo die politisch-militdrischen Machemittel alleinbestimmend waren. Hinsichtlich Europas liegt der Tiefpunkt
zwischen dieser Srufe und der Entstehung der Reklame. Die ganze Wircschaftsstrukur schloft damals den Versuch
des Verkiufers, seinen Absatz zu vergrofiern, aus . . .

Reklame ist unmoglich in einer Wirtschaftsgemeinschaft, wo der Spielraum des Verkiufers begrenzt oder gleich
Naull ist. Deshalb kenne das Mittelalter keine Reklame als zentrale Erscheinung. Der reliche Derailhandel war
Verkauf durch die Handwerker, und das Handwerk war in der Konkurrenz gehemmt durch die Zunftstatuten. Das
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Gesetz verbor, die Tradition ichtete Kundenfang, Ein Treueband kniipfte auch den Kiufer an einen namentlich
genannten Verkiufer hinsichtlich jeder Art von Bedarf. Die Entstehung der Reklame wird deshalb gern an die
Gewerbefreiheit gekniipft, die in England 1731, in Frankreich 179192, in Dinemark 1856 und in Preuflen 1869
kam. Das Aufblithen der Reklame seit 1850 wird »zweifellos auf die Gewerbefreiheit und dadurch ausgelésten
Konkurrenzkampf«! zuriickgefiihrt. Aber die Jahreszahlen selbst — fir Dinemark und Preuflen ~ widerlegen das.
Der Siegesmarsch der Reklame begann, bevor es die Gewerbefreiheit gab.

Die Gewerbefreiheit ist nimlich nicht so entscheidend fiir das Entstehen der Konkurrenz. Sie [ste die
Konkurrenz im Handwerk aus, aber schon vorher gab es Erwerbszweige, die im Zeichen der Konkurrenz standen,
da sie nicht zunftgebunden waren. Dort finden wir auch die vereinzelten Fille — zum Teil nur vermutete — von
Reklame, die das Mittelalter bietet. Da waren die herumstreifenden Scharlatane und Gaukler, da gab es den Handel
auf offenem Markr, wozu man auch das in der Geschichte der Reklame viel erbreerte Straflenverkaufswesen rechnet,
- Der nicht zunftgebundene Groflhandel und die Industrie entwickelten sich zu erheblichen Dimensionen, ehe es die
Gewerbefreiheit fiir das Handwerk gab; wo dies so spit geschah wie in Dinemark und Preuflen, machten die freien
Erwerbszweige nicht wenig Reklame, wihrend das Handwerk noch in den Fesseln der Innung lag.

Die Gewerbefreiheit ist kein Markstein fiir die Reklame, wenn diese an die Konkurrenz gebunden ist. Aber es ist
auch niche richtig, daft »mehr als blofe Bekanntmachung (d. h. zweidimensionale Reklame) nach dem Durchbruch
der Konkurrenz unentbehrlich war«.'” Das Ausruferwesen gehre zur Wettbewerbswirtschaft, ist aber ebensowenig
echte Reklame wie das Schild des Handwerkers. Der Straflenhindler hat nicht seine feste Verkaufsstelle, wo der
Kunde ihn aufsucht; da er herumziche, muf er sich, wo er hinkommt, selbst bemerkbar machen. Er ruft aus, wie es
der Mann mit dem Fisch- oder Obstwagen noch in unserer Zeit tut. Die stimulierenden Reklamebestandteile im
Rufen sind nur sekundirer und niche notwendiger Natur.! Hier zeige sich der Nachteil der rein technischen
Geschichte der Reklame. Wenn Schild und gemieteter Ausrufer Reklameinstrumente der Gegenwart sind, so sind sie
doch in sich selbst keine Reklame. Gewisse von frisher ibernommene Erscheinungen werden, wenn man so sagen
darf, im Zeitalter der Reklame reklamifiziert. Ist die Reklame erst als System ausgebaut, entdeckt man Reklamemég-
lichkeiten in Altbekanntem, das vorher eine andere Funktion hatte. ~ Dem Grofihandel war von jeher freie Hand
gelassen worden, so daf die Konkurrenz Spielraum hatte, aber er machte im Mittelalter keine Reklame. Die Industric
stand von Anfang an im Zeichen der Konkurrenz, aber die meisten’ Industriezweige begannen erst spit, Reklame
anzuwenden — in England erst lange, nachdem selbst das Handwerk Gewerbefreiheic erhalten hatte. Weshalb? — Das .
Handwerk dachte nicht an Reklame, auch nicht, als die Gewerbefreiheit sie gestattete, und ist noch ein triger
Reklamist. Warum? —

Es ist vage ausgedriicke, wenn man sagt: » Die Reklame hat sich in zuvor ungeahntem Umfang erst im Zeitalter des
Wettbewerbs entfalter, wo die Firma keinen einigermafien sicheren Absatz hatte.«!? Das Wettbewerbsprinzip
begiinstige nicht nur die grofiere Entfaltung der Reklame, sondern ermdglicht erst deren Entstehung, Die Reklame
wird dann auch als Exponent des Wettstreites bezeichnet®® oder als Korrelat des frejen Wettbewerbs?!, wihrend
andere das Verhiltnis auf den Kopf stellen und behaupten: »Die Reklame hat erst die Konkurrenz geschaffen. «2
Dies letztere ist ausgesprochen falsch; die Reklame geht der Konkurrenz nicht voraus, Aber sie ist auch nicht der
notwendige Begleiter des Wettbewerbs; sie entwickelt sich verhiltnismiBig spit unter der Herrschaft des Wettbe-
werbsprinzips. Cassola schliefic daraus, daf sie nicht direke etwas mit der Konkurrenz zu tun habe; wenn diese die
Ursache der Reklame wire, miifiten wir die stirkste Entwicklung der Reklame in der ersten Periode des Kapitalismus
finden.? Dies ist nun wieder zu extrem in entgegengesetzter Richtung. Folgt die Reklame nicht notwendigerweise
und sofort der Konkurrenz, so brauch sie dennoch nicht unabhiingig von ihr zu sein. Der genaueste Ausdruck fiir
das wirkliche Verhiltnis ist walirscheinlich, daf§ »dic Reklame ein Entwicklungsprodukt des modernen Wirtschafts-
wettbewerbs darstellt«.? Nicht kurz und biindig die Konkurrenz, sondern ein bestimmtes Entwicklungsstadium
derselben fihre die Reklame als Wettbewerbsinstrument mit sich.

DIE ANONYMISIERUNG DES LEBENS

Ehe wir auf der 8konomischen Linie fortfahren, werfen wir einen Blick auf die-allgemeinen sozialen Verhiltnisse.
Die Massenbotschaft der Reklame setzt ein anonymes Verhilinis zwischen Kdufer und Verkiufer voraus; zumindest
miissen die Kiufer dem Verkiufer gegeniiber anonym sein: »Die Reklame hat eine doppele Voraussetzung,
a) Wetthewerb, der den Verkiufer zwingt, seine Abnehmer zu suchen, und b) wachsender Abstand zwischen
Produzent und Konsument als Folge der Gréfe der Mirkte.«® — Der Markt mul auf jeden Fall gréfer sein als die
begrenzten lokalen Mirkre des Mittelalters. Deshalb benutzte dje Ideepropaganda gleich die Drucktechnik, wihrend
von gedruckter Reklame keine Rede war. Glaubens- und geistige Bewegungen hatten eine Reichweite iiber ganz
Euvropa mit Rom und Paris, Amsterdam und Wittenberg, Madrid und Prag als Mittelpunkeen, Thr Kreis war ein
anonymes europiisches Publikum. Die Wirtschaft war dagegen an den Ort gebunden oder als Grofhandel an
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internationale Personenkreise, deren Mitglieder sich gegenseitig kannten. Es gab weder Bedarf noch Resonanz fiir
die anonyme oder polynyme Botschaft der Reklame. Biicher glaubt, dafl die Reklame nur wirken konne, wo die
Kunst des Lesens verbreitet sei.?¢ Das war sie im 16. Jahrhundert aber so sehr, daR man Ideen durch Gedruckres
propagierte — aber die Reklame hatte damals keine Chance. Andererseits finder moderne Reklame den Weg zu
analphabetischen Kolonialvélkern. Biichers Satz muft folgendermafien reduziert werden: Die Reklame setzt ein
anonymes Dasein en masse mit anonymen oder polynymen Mitteilungsformen voraus, von denen der Druck die
einfachste und wichrigste ist. -

Die Anonymitit des Kauferpublikums als Vorausserzung fiir die Reklame erkldrt auch die Vorliufer der Reklame
s Mittelalter: die Marktschreierei der Quacksalber und Gaukler. In diesen Ausnahmefillen stand der Verkaufer der
damaligen Zeit einem anonymen Publikum gegeniiber. Fir den normalen Handel gilt: »Das Zusammengedringisein
in Stadren und die Wurzellosigkeit des Stadtlebens schaffen erst ein Publilum im modernen Sinne, das fiir Reklame
empfinglich ist.«*’ Die Fluktation der Bevélkerung von Ort zu Ort zerreifit das Band zwischen einem Verkiufer und
seinen Kunden. Gewerbefreiheit und Zugang zum Wettbewerb gentigen nicht, um dieses Verhiltnis aufzulosen; ist
der Kiufer nicht mehr durch Treucbande an den Verkiufer gebunden, so kann er es doch durch Gewohnheit sein,
die fiir die Wettbewerbsbemihungen ebensoschwer zu iiberwinden ist. Aber erst anonymes Massendasein und
Bevélkerungsflukation geben der Reklame eine Chance, hundertprozeritig zu wirken, Das Verhiltnis zwischen
Verkiufer und Kunde wird danri durch ein Verhiltnis zwischen einer Verkiuferfront und -einem Publikum von
potentiellen Kiufern ersetzt. Das stimmt damit iiberein, dafl Kleinbetriebe, die im wesentlichen an einem Kunden-
kreis in der Nachbarschaft interessiert sind, auch heute die Reklame entbehren kénnen.

DER ANONYME GROSSMARKT .
Das Zusammenspiel zwischen feinverzweigter Arbeirsteilung und der Anonymitit des Grofimarktes wird hier und
dort auch als Bedingung fiir die Reklame genannt.® . .. : :

"Damit begriindet man die reine Markinformation, aber nicht die verfiihrerische Reklame. Sombart, der von
verirgerten Reklameleuten der konomischen Unwissenheit beschuldigt wurde, weil-er die Notwendigkeit der
Reklame verneinte, mufite auf dasselbe hinweisen.” Die zweidimensionale Reklamebotschaft will nicht -nur
Wegweiser sein, sondern Magnet. Der Magnet ist nicht nur deshalb notwendig, weil der Markt anonym ist. Biicher
betont ebenso wie Jaederholm die Trennung von Produzent und Verbraucher und behauptet, daft die Reklame in
Ermangelung anderer Zwischenglieder dafiir sorgen miisse, daft die zwei einander finden.® Beide iibergehen aber

. niche nur die aufreizende Wirkung der Reklame, sondern irren sich auch im Hinblick auf die Marktinformation.

Wenn die Ursache fiir »informative Reklame« die Tennung von Produzent und Verbraucher wire, miifite die dlteste
Form die unmittelbare Reklame des Produzenten an den Verbraucher sein. Aber abgesehen von frithen Fillen (Pears
Seife, Warrens Schuhcreme) z6gerte gerade die Industrie lange, die Reklame anzuwenden, wihrend der Kleinhandel
sie betrieb. Der Verbrauch mag sehr vielschichtig zusammengesetzt und der Verbraucher auf eine Vielzahl von
Produzenten- angewiesen sein (Jaederholm), der Abstand zwischen Produzent und Verbraucher mag grof} sein
(Biicher und Jaederholm) - aber deshalb braucht nicht einmal die Marktinformation »in Ermangelung anderer
Zwischenglieder« (Biicher) unentbehrlich zu sein. Es kommt auf den Verteilungsprozef§ und das Verhiltnis zwischen
dessen Gliedern an —: Produzent, Grossist, Detaillist, Verbraucher. Der letzere kann die Information tiber die
Produzenten entbehren, solange er iiber die Einkaufsquellen im Finzelhande! Bescheid wei. Das Verhiltnis
zwischen Produzent — Grossist und Grossist — Detaillist kann durch Reisende aufrechterhalten werden, erforderli-
chenfalls erganzt durch markterliuternde Preislisten. Reklame als Briicke zwischen Produktion und Verbrauch ist
keine nariirliche, geschweige denn eine notwendige Folge des wachsenden Abstandes zwischen ihnen. Als die
Industrie endlich zur Verbraucher-unmittelbaren Reklame (Markénwaren) iiberging, geschah das auch nicht, weil
der Handel als Zwischenglied versagze, sondern weil sich der Produzent vom Handel unabhingig machen wollte. Es
fehlte nicht an Zwischengliedern, aber man wiinschte sie aus dem Spiel, zumindest der Kontrolle des Produzenten
unterworfen. Die Anonymitit des Marktes gab keine Veranlassung fiir Marktinformation vom Produzenten zum
Verbraucher — aus dem einfachen Grunde, weil der Produzent »normalerweise« gar nicht auf dem Verbrauchermarkt
‘aufrritt. Wo Marktinformation erforderlich ist, um die Anonymitit des Markeverhaltens zu iiberwinden, bildet sie
das natiirliche Vorstadium zur eigentlichen Reklame. Der psychologische Schritt von reiner Preisliste zum Reklame-
katalog, von rein informativer Annonce zum Reklameinserat ist nicht grof. Erfordert die Seruktur des Marktes eine
Information gegeniiber nicht genannten Kiuferkreisen (Verbraucher oder Wiederverkiufer), dauert es nicht lange,
bis Geschifestiichrigkeit die Information verlockend ausschmiickt. Es ist deshalb nicht ohne Bedeutung, niher zu
bestimmen, auf welchen der Sekroren des Wirtschafeslebens die Markrauskunft zuerst notwendig oder naheliegend
war. - .

Da war z. B. der Kleinhandel in Grofistidten mit wechselnder BevSlkerung und vielen Zugereisten aus Provinz
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und Ausland; die letzteren bilden einen Kiuferkreis fiir sich — jeder einzelne nur ein zeitweiliger potentieller Kiufer

auf dem Lokalmarkr, aber zusammen als Typus eine bleibende Kiuferschicht in der Gro@stadt (Streupublikum).
Verteilung von Adrekarten und Handzetteln ist vereinzelt aus England um 1630 herum®' bezeugt und wurde im

18. Jahrhundert in den europiischen Grofistidten gang und gibe. Der Inhalt war urspriinglich informativ, aber der

- Reklameton scheint sich schnell eingeschlichen zu haben. Eine franzésische Polizeiverordnung vom 1. Juli 1734

suchte vergeblich, diesem Betrieb Einhalt zu gebieten, und die eindringlichen Vorstellungen der Geschiftsleute
erzwangen 1761 folgenden Parlamentsbeschlufl: »Gewisse Meister empfehlen durch Laufzettel Stoff jeglichen
Zuschnitts zu sehr billigem Preis, um ihren Absatz zum Schaden ihrer Berufsgenossen und der Offentlichkeit zu
vergrofiern. Es ist verboten, gedruckte oder handgeschriebene Zettel zu verteilen, die mehr als Firmennamen,
Qualitit und Adresse enthalten — ohne Zusatz und Ausschmiickungs. .. Verschiedene reklamehistorisch interessarite
Ziige kommen hier zum Vorschein. 1. Rein informative Handzettel waren mit Gesetz und Standesgepflogenheiten
vereinbar. 2, Einzelne Gewerbetreibende benutzten schon 1734 die Geschifiskarte fiir Reklamezwecke. 3. Die
Branche als Ganzes war der Ansicht, dafl die Reklame dem achtbaren Kaufmannsstand widerspreche — die Reklame
war also noch eine Ausnahme. 4. Die Unzulissigkeit der Reklame wurde mit ihrer repressiven (zuriickdringenden)
Konkurrenzwirkung begriindet. 5. Schneider und Stoffhindler waren die ersten, die ausbrachen — eine Branche, die
im grofen Umfang mit einem internationalen Streupublikum rechnete.

Ein natiirliches Bediirfnis, die Offentlichkeit zu unterrichten, bestand bei Geschiftsleuten, die ein neues Geschift
in einer grofleren Stadt erdffneten. Zu diesem Zweck wurden ebenfalls im 18. Jahrhundert Adrefzettel mit
Bezeichnung der Art des Handels und evtl. des Preisverzeichnisses verteilt. Es gibt auch Erdffnungsanzeigen in der
Presse; ihre Form unterstreicht den rein informativen Zweck. -Die Redaktion teilt als Geschiftsneuigkeit mit: »Die
Herren N. N. haben in ... strafle einen Handel mit . . . erdffnet.«

Ein dritter Typus liegt ein Jahrhundert linger zuriick. Um die Mitte des 17. Jahrhunderts brachten Londoner
Zeitungen die ersten Inserate iiber iiberseeische Genufimittel (Kaffee, Schokolade, Tee). Es war ja naheliegend, die
Leute dffentlich dariiber zu informieren, wenn man in der Zeitung ein Mittel dazu besafl. Das gleiche Bediirfnis,
iiber bisher unbekannte Waren zu unterrichten, trat spiter in groflem Umfang auf, als die Industrie in ihrer
Entdeckerperiode fast tiglich neue Ware auf den Marke warf. -

MARKTEXPANSION UND ~FORCIERUNG

Die Konkurrenz allein kann nicht den Durchbruch der Reklame als anerkannte Methode erkliren. »Der Markt sollte
erst konkurrenzgesittigt sein, ehe die Reklame in vollem Umfang angewandt wird.«*? Mit anderen Worten, die
Reklame entspricht nicht der Konkurrenz, sondern einem besonderen Stadium in deren Entwicklung. Sie entfaltet
sich nicht ganz, solange die Konkurrenz als Wettstreit um einen méglichst groflen Anteil eines vorhandenen
Unmsatzes aufgefafit wird, solange sie also im wesentlichen repressiv wirke, d. h. auf die Weise, daff ich durch meinen
Eefolg notwendigerweise einen anderen aus seiner bisherigen Stellung dringe. Im Mittelalter war der Wettbewerb
verboten, da er auf dem ortsgebundenen Markt nur repressiv wirken konnte. Als er freigegeben wurde, betrachtete
politisches und 6konomisches Risonnement ihn zwar als ein Mittel, um die Dynamik des Fortschritts in Gang zu
setzen, aber die Gewerbetreibenden selbst fafiten vorliufig weiterhin ihre gegenseitige Konkurrenz als repressiv auf:
Was ich gewinnen will, mufl ich von anderen wegnehmen. Das legitime Wettbewerbsmittel ist deshalb die reine,
iiberlegene Leistung. Nur iiberlegene reale Leistung kann rechtfertigen, dafl ich den anderen in den Hintergrund
dringe. Bessere und billigere Ware muf§ iiber weniger begehrte und teurere siegen. Die Konkurrenz der Worte ist
moralisch verwerflich, da sie unproduktiv ist; sie verwirrt nur den Anlauf der Waren. Reine Information geniige, um
der Leistung ihre Chance auf dem Markt zu sichern. — Soweit die Reklame angewandt wird, zeigt ihre Form, daf} sie
repressiv gemeint ist. Das Geschrei der Superlative kennzeichnet diese Phase.

Das Zeitalter der Reklame begann ernsthaft mit dem Ubergang der Wirtschaft zur bewufiten Expansion. Der
ortsgebundene Markt des Mittelalters wurde von spontaner Marktausdehnung abgelést, teils durch den Zustrom
iiberseeischer Reichtiimer im 16. Jahrhundert, teils infolge der Bevolkerungsvermehrung seit dem Ende des 17.
Jahrhunderts. Der Kapitalismus ist von dynamisch-expansivem Wesen. Die Markterweiterung ging nach Marshall®
im frithen Industrialismus — bis 1880 — auf dem Hintergrund des natiirlichen Steigens der Nachfrage automatisch vor
sich. Die Verkiufer auf den reguliren Mirkten — Ausnahmen erwihnen wir noch - konnten stindig fiir die Deckung
der spontanen Nachfrage arbeiten. Erst um 1880 eilt die Erhdhung der Produktionsleistung durch die Technik dem
Wachsen der spontanen Nachfrage voraus. Grofibetriebe treten in den Vordergrund. Das durchschnittliche stehende
Kapital wird grofer, Die Kapazitit des Unternehmens muff wegen der Rentabilitit ausgenutzt werden; dies verlangt,
daf} die Nachfrage stimuliert wird, wenn sie unter der Kapazitit liegt. Der Absatz mufl nun um der Produktionsent-
wicklung willen forciert werden. Die Stunde der Reklame ist da.

Die Grenzzichung zwischen den zwel Zeitabschnitten mag Marshalls Rechnung standhalten, aber es besteht kaum
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ein Zweifel dariiber, dafl es im Laufe der Zeit schwieriger geworden ist, die Lager zu riumen, und daf} die
Markestimulierung um 1850 nicht so vonnéten war, wie sie es jetzt ist. .. -

Die Marktproduktion geht nach Marshall um 1880 von einer bedarfsbestimmten zu einer spekulativen iber. Die
Produktionsleistung iibersteigt den erfahrungsmifigen bisherigen Bedarf, und es ist im Augenblick der Produktion
keine Sicherheit dafiir gegeben, daR die Ware Absatz finden wird. Der Verkauf wird da nur forcierr, um die
Produkrionskapazitit auszunutzen, ja sie zu vergroBern. Das Angebot beherrscht das Wirtschaftsleben und erzwingt
die Nachfrage.* Der Verkiufer geht mit stimulierender Reklame auf die Suche nach Nachfrage. »Die Reklame erhilt
ihren entscheidenden Antrieb von den 6konomischen Verhilinissen, von denen die Produktionsleistung die
Verbrauchsmoglichkeiten iibersteigt. 5 Das Verhilinis zwischen Angebot und Nachfrage wird hier umgekehrt. Der
Verkiufer bietet nicht mehr seine Ware fiir den Bedarf an, sondern sucht Kiufer fiir seine Ware. Beim Kiufer besteht
keine Nachfrage mehr nach der Ware, beim Verkaufer aber eine Nachfrage nach Kiaufern.

Man bezeichnet die Reklame dann auch als aggressiven Absatz, und unter den Ursachen wird in erster Linie die
unaufhalisame potentielle Uberproduktion genannt, die eine Folge des technischen Fortschritts ist.? Hier entspricht
die Reklame einer im Wirtschaftssystem selbst beruhenden realen Notwendigkeit; sie ist nicht mehr die besondere
Praktik eines einzelnen geschifistiichtigen Verkiufers, sondern eine Notwendigkeit im expansiven Wirtschaftsleben,
eine Methode, die Nachfrage zu vergréfern, indem man die Aufmerksamkeit der Leute erregt.”’ Ein deutscher
Betrachter geht sicher in seiner Begeisterung dariiber zu weit: »Zielbewufite Reklame vergrofert die Nachfrage.
Diese kann oft nicht durch die augenblickliche Produktionsleistung zufriedengestellt werden, sondern sie erfordert
leistungsfihigere Maschinen, spornt den Ingenieur zu grofleren Erfindungen an und gibt brachliegenden Arbeitskraf-
ten einen neuen Wirkungsbereich. «*® Hier wird die Macht der Reklame sicher iiberschitzt. Sie wird nur selten —
vielleicht auf der Spitze einer Konjunktur—~ die Nachfrage {iber die Produktionskapazitit hinaus wecken, sondern in
der Rege! froh sein, wenn sie die Nachfrage einigermafien auf gleiche Hohe mit der gegebenen Produktionsleistung
bringen kann.

Es ist besonders der Grofibetrieb, der die Reklame nicht entbehren kann, »er dringt auf wachsenden Absatz, um
das Investitionskapital so schnell wie moglich abzuschreiben«.?® Unter der »stindigen potentiellen Uberproduk-
tion«, wo der Verkiuferwettbewerb stufenweise etwas von dem bisher nur potentiellen Marke zu realisieren sucht,

erhilt die Reklame iiber ihre betriebswirtschaftliche Wirkung hinaus eine Gesellschaftsfunktion als Hebel der

Markterweiterung. -

Zuerst ist es aber immer so, daf die Industrie anscheinend fiir spontane Nachfrage ibrer Abnehmer, des Handels,
herstellt und es verachtet, selbst den Marke durch Reklame zu forcieren. Der Kleinhindler, der direkte Fiihlung mit
den Verbrauchern hat, forciert die Nachfrage; die so erreichte neue Nachfrage #uflert sich in Auftrigen des
Einzelhindlers fiir den Grofhandler und in Auftrigen des Grofhindlers fiir den Produzenten. Die Industrie
bewahrte bis 1890 nach auflen eine Form der Zuriickhaltung; sie richtete shre Reklame selten unmittelbar an den
Verbraucher, sondern bearbeitete den Handel durch Reisende und iiberlief die Verbraucherbearbeitung durch
Reklame dem Einzelhiindler. Erst in diesem Jahrhundert setze sich die verbraucherunmitcelbare Reklame des
Produzenten als ein allgemeiner Zug im Wirtschafisleben durch.

HiSTORISCHE MARKSTEINE

Die Reklame hat, wie man sieht, nicht eine, sondern mehrere Wurzeln; deshalb kann man niche eindeutig ihr
Enstehen zeiclich festlegen. Dagegen kann man, indem man ihre Vorausserzungen analysiert, ihr Eindringen in das
Wirtschaftsleben und seine Durchdringung durch die Reklame verfolgen. Es gibt Vorstadien, wo man Erscheinun-
gen findet, die der Reklame gleichen, ohne Reklame im wahren Sinne zu sein; Stadien, in denen man echte Reklame
findet, aber nur als Ausnahme, bis man schlieflich den Punkt erreicht, wo alle Vorausserzungen vorhanden sind und
wo die Reklame eine zentrale Stellung im ganzen Wirtschaftssystem erobert hat. — Die Voraussetzungen fiir die
Rellame treten ja nicht gleichzeitig auf, und eine einzelne von ihnen prigt nicht auf einmal und gleich stark alle
Erwerbszweige. Es besteht also hier und da eine Chance fiir die Entstehung der Reklame, da die Vorausserzungen
sich auf einem Gebier frither zeigen als auf anderen: Die volle Entfaltung der Reklame ist an ein Zusammenspiel der
Voraussetzungen gekniipft; wo nur einige von ihnen gegeben sind, kénnen sich ein Ansatz und embryonale Formen
zeigen, aber das Zusammenspiel aller ermdglicht die Anerkennung der Reklame als einer reguliren und allgemeinen
Methode.

Sicht man die Vergangenheit der Reklame in diesem mehr genetischen als historischen Licht, gewinnen gewisse
Einzelheiten entscheidende Bedeutung. Es soll im folgenden gezeigt werden, welche der genannten Voraussetzungen
bei der Entstehung gewisser typischer Stufen in der Genesis der Reklame mitgewirkt haben.
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MARKTSCHREIERTRADITION: PILLEN UND ZIRKUS

Die ilteste Form der echten Reklame ist die Quacksalber- wad Gauklerreklame. Hier bestand auch im Mittelalter
freie Konkurrenz zwischen denen, die die Stadtverwaltung zugelassen hatee. Das Angebot wandte sich ganz
besonders an die Einbildungskraft und enthielt deshalb ein hohes Reklamepotential. Hier konnte die Reklame am
Rande des Wirtschaftslebens auftreten, ehe sie Eingang fand zu dessen zentralem Gebiet. Eine direkte Linie geht von
dort zur Patentmedizin und zum Zirkuswesen des 19. Jahrhunderts, die bahnbrechend fir moderne Reklame
wurden. Diese zwei Erwerbszweige besaflen die alte Markeschreiertradition, auf die sie sich stiitzen konnten, uralte
Branchentradition wurde hier durch die gréBeren technischen Méglichkeiten der Zeit erneuert. :

MobE UND Luxus

Fiir Modewaren wurde — wie erwihnt — schon das ganze 18. Jahrhundert hindurch in primitiver Form Reklame

gemacht. Mit dem Streben der biirgerlichen Mitelklasse nach sozialem Ansehen urd Rang wurde der Handel mit

verhilmismaBig billigen Modewaren wihrend der Restaurationszeit in Frankreich zu einem bedeutenden Geschifts--
zweig. Die ersten Pariser magazins de nouveauté entstanden um 1820 (Le Petit Matelot) und gingen gegen 1830 zur

planmifigen Verwendung der Reklame {iber. Modewaren hatten aus verschiedenen Griinden ein hohes Reklamepo-
tential. Schnell wechselade Modeneuheiten verlangten eine gewisse laufende Kiuferinformation. Die Ware ist durch

ihren ausgeprigten Prestige- und Luxuscharakter besonders gut fiir reklameintensiven Absatz geeignet. Luxuswaren

brauchten sicher auch schon eine gewisse Marktforcierung, wihrend Gebrauchsartikel und Stapelwaren noch auf

spontane Nachfrage verkaufc werden konnten. Dazu kommt, daB die Modemagazine, ebenso wie ihre Nachfolger,

die Warenhiuser, sich an ein anonymes und wechselndes Grofistadtpublikum wandten. Die Reklame des Modema-

gazins war Vorbild fiir die spitere, seit 1850 sich encwickelnde Reklame des Warenhauses®, dessen Stil teilweise noch-
das Geprige der damaligen Zeit trigt.

BEZAHLTE BUCHBESPRECHUNGEN

Wihrend Sombart den Einzelhandel (die Modemagazine) als Pionier der Reklame betrachtet, sicht Redlich?* den
ersten VorstoRt der Reklame schon 1821 im Grofhandel, nimlich im Verlagswesen. Er beruft sich teils auf Wuttke*?,
teils auf den Zeirgenossen Balzac.®® Das stimmt gut mit Biichers These iiberein, daf die Reklame an die
Massenproduktion gekniipft sei. Er filhrt das Buch als die erste Ware an, bei der spekulative Marktproduktion
bedarfsweckende Veranstaltungen erforderte.* Ich kann jedoch der Verlagsreklame nicht das gleiche entscheidende
Gewiche beimessen, wie es Redlich tut. Als Einzelerscheinung hat sie weit dltere Vorliufer, wihrend der Buchhande!
auf der anderen Seite als Erwerbszweig nicht wichtig genug ist, um seine Anwendung der Reklame als mafigeblich fiir
die Wirtschaft als Ganzes zu betrachten. Mit allen Vorbehalten hinsichelich des Kulturwertes der Angebote mdchre
ich die Reklame fir Biicher fiir ebenso atypisch halten wie die Gauklerreklame. Thre entscheidende Bedeutung ist auf
sholiche Weise durch eine Vorgeschichte abgeschwicht. Buchannoncen rein informativer Art gehen recht weit
zuriick. Die Annoncen der Vossischen Zeitung in den Jahren 1737-60 waren zu 56-99% Verlagsannoncen.® Das
Buchbesprechungswesen ist alt, und die Vereinigungen der Schriftstellercliquen zum gegenseitigen Lobe und Ruhme
sind schon im 19. Jahrhundert bekannte Erscheinungen. Neu war um 1800, dafl man die Redaktionen geradezu
bestach, damit sie lobende Buchbesprechungen annzhmen. Aber ich kann diesen Schritt nicht als erwerbsgeschicht-
lich entscheidend ansehen. Die Geschichte des Buches widerlegt ibrigens im Grunde genommen Biichers These von
der erforderlichen Ankniipfung der Reklame an die Massenherstellung. Die Auflagenherstellung von Biichern ist so
alt wie die Buchdruckerkunst; das Buch ist also seit 1460 Massenware gewesen. Wie 1ifle es sich dann erkliren, daf
die Reklame fiir Biicher-erst 350 Jahre spiter als branchentypische Erscheinung entstand? Selbst wenn bewiesen
werden kann, dafl die Buchreklame acht Jahre dlter ist als die Warenhausreklame, mufl man doch daran festhalten,
daft die letztere die erwerbsgeschichtlich entscheidende Bedeutung hat.

DAS TRADITIONSLOSE AMERIKA

Es besteht insoweit Einigkeit, dafl Frankreich das Ursprungsland der Reklame ist. Es ist in dieser Beziehung
interessant, daff G. Duycking schon um 1750 seinen Warenhandel in New York in der Zeitung anzeigte und wenige
Jahre spiiter zu einer echten werbekriftigen Gestaltung seiner Annoncen gelangt war.* Wenn man bedenke, daf die
‘Anstreichkolonnen schon um 1800 in den U.S.A. Hochbetrieb hatten und daf die ersten sandwichmen 1823 den
Broadway entlanggingen, wird man unschliissig werden, ob man niche vielleicht die erste grofie Welle der Reklame in
den U.S.A. suchen sollee. Es wiirde kein besonderes Aufschen erregen, wenn es so wire. Zumindest eine
Voraussetzung war driiben in héherem Grade vorhanden als in der Alten Welt — nimlich die Anonymitit des
Milieus. Die Einwanderer hatten keine gewohnheitsmifige Bindung an bestimmte Verkiufer; die Grofistidee
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wuchsen schnell, die Bevilkerung wechselte stindig. Dazu kommen als tiefer liegende Griinde, daf der Einwanderer
seine alten Kaufgewohnheiten aufgeben mufice, auch im Hinblick auf die Art der Waren und die Zusammensetzung
seines ganzen Bedarfs, und dafl die Wirtschaft wild wachsen konnte, ohne Wurzel in einer Uberlieferung oder
Standestradition und nur sehr wenig eingeengt durch recheliche oder polizeiliche Fesseln. Dies alles kann nicht die
Reklame herbeifithren, aber in Verbindung mit den in beiden Erdteilen herrschenden iibrigen Bedingungen ihr
Aufblithen in denU.S.A. beschleunigen. Um es vossichtig auszudriicken: die Reklame entstand vielleicht als neve
geschiftstaktische Idee in Frankreich (oder England?); als sie dann feste Gestalt angenommen hatte, war es natiirlich,
da sie sich als Massenerscheinung zuerst in den U.S.A. entfaltete, wo keine institutionellen Uberreste und
traditionellen Bedenken sic hemmen konnten. Die amerikanische Entwicklung eilte auf jeden Fall sehr bald allem
voraus, was man auf diesem Gebiet in Europa kannte. Es sind merkwiirdigerweise gerade zwei Franzosen, die die
Entwicklung der intensiven Reklame von Frankreich in die U.S.A. und das Jahr 1850 verlegen.”

KOSMETISCHE INDUSTRIE

Es scheint vorliufig, als ob das urspriingliche Gebiet der Reklame der Handel wire, wihrend die sich unmittelbar an
den Verbraucher wendende Reklame der Produktion erst Ende des 19. Jahrhunderts zum Massenphinomen wurde.
Aber es gibt interessante Vorliufer. Balzacs »Grandeur et décadence de César Birotteau« ist eine Art Schliisselroman.
Man hat vermutet, daft die Originalgestalt I V. Bully sei, der in den 1820ern ein neues Toiletrenwasser erfunden
hatte;* aber Dokumente im Polizeiarchiv in Paris deuten mehr auf den Parfumfabrikanten Caron.? Dieser Caron
hat in Wirklichkeit die Methoden angewand, die Balzac seinem Helden Birotteau zuschreibt, der die Reklame des
Einzelhandels auf die Industrie Gibertrug. »Er ahmte Le Petit Matelot nach und entfaltete als der erste Parfiimeur
diese Vielfale der Plakate, Annoncen und anderer Methoden, die man — vielleicht zu Unrecht — fiir Scharlatanerie
hilt.«%® Balzacs Zeitangaben sind unrichtig. Die Handlung des Buches ist in die Jahre 182024 verlegt, wo es
unmbglich war, Le Petit Matelots Reklame nachzuahmen, die bekanntlich erst 1829 begann. Aber der Kern des
Buches ist wirklichkeitsnah. Fir kosmetische Artikel wurde zuerst Reklame gemacht, die sich direkt vom
Produzenten an den Verbraucher richtete. Der Typ Caron-Birotteau ist ein kleiner »Fabrikant«, der seine Ware in
seinem eigenen Geschift absetzr. Dieser Ansatz zur verbraucherunmittelbaren Reklame des Produzenten zeigt sich —
bezeichnend genug — zuerst in der Kosmetikbranche, deren Ware einerseits reinen Luxus darstellt, andererseits mit
der Quacksalberei verwandt ist. Beides wird auch oft von derselben Firma hergestellt und gehandelt.” Die
»wissenschaftliche« Autorititsreklame eignet sich fir beides; Balzac schildert dann auch diese Reklameform als

" Birotteaus Steckenpferd.

Die Reklame des Produzenten scheint demnach nach dem Vorbild des Einzelhandels entstanden zu sein.
Demgegeniiber steht jedoch ein anderer Fall - ebenfalls in der Parfumbranche. Es wird berichtet, daf fiir Pears Seife
zum ersten Mal 1805 in Belf’s Monthly Compendium of Advertisements Reklame gemacht wurde. Danach darf man
annehmen, daf die Produzentenreklame als selbstindige Reklame schon 25 Jahre frither als ihr vermeintliches
Vorbild, die Modemagazinreklame, die in Frankreich gestaltet worde, in England entstanden ist.

KONKLUSIONEN

Diese Einzelheiten aus der frihen Geschichre der Reklame lassen folgende Schliisse zu:

1. Vorliufer der Reklame kann man in der Erwerbsgeschichte Europas weit zuriickverfolgen, aber sie waren
vereinzelt und bei weitem nicht typisch.

2. Alle Quellen deuten darauf hin, daft die Reklame zu Beginn des 19. Jahrhunderts Zutritt zum reguliren
Wirtschaftsleben erhielt.

3. Eine genaue Zeitbestimmung ist fiir das Verstindnis der Rolle der Reklame in der Entwicklung der modernen
Wirtschafe von untergeordneter Bedeutung. Die einzelnen Datierungen liegen nur wenige Jahre auseinander. Dies
verringert das historische Gewicht der einzelnen Datierung um so mehr, als in keinem Fall ein unbedingt erster
Schrite konstatiert wird, sondern ein In-Mode-Kommen von etwas, das zuvor als einzelne Ausnahme bekannt war.

4, Als die Wirtschaft gegen 1800 in ihre hochkapitalistische Phase trat, waren viele Erwerbszweige reklamereif.
Die Reklame fand in rascher Folge Eingang in diese Erwerbszweige, ja fast gleichzeitig auf verschiedenen Gebieten.
Teils geschah das in einzelnen Branchen und Lindern unabhingig voneinander, teils wirkte das an einer Stelle
gegebene Beispiel ansteckend und befruchtend an anderen Stellen.

- NOCH EINMAL: NEUHEIT UND Luxus

Frankreich war das erste europiische Land, wo die Reklame mengenmifig einen Hohepunkt erreichte. Der Grund
dafiir war naheliegend, aber ich fand ihn in der Literatur nicht angefiihrt. Der englische Industrialismus beginnt mit
Stapelwaren und Produktionsmitteln, der franzdsische dagegen mit Qualitits- und Luxuswaren, deren Reklamepo-
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tential weit hoher ist. Stapelwaren konnten damals noch ohne Reklame, ja ohne besondere Markrinformation
abgesetzt werden. Der Produzent war in der Regel schon lange in der Branche; er war von Handwerks- oder
Verlagsmethoden zur industriellen Produkeionsform iibergegangen, hatte seine Verbindung zum Handel und konnte
sie leicht durch Reisende ausbauen. Der Einzelhindler hatte es seinerseits niche nétig, den Verbraucher zu
unterrichten. Dieser stand nicht einer neuen, sondern nur einer auf neue Weise hergestellien Ware gegeniiber. —
Luxuswaren und Neuheiten, das Hauprgebiet der franzosischen Industrie, verlangten dagegen erstens eine einfiih-
rende Informationsarbeit, zum anderen marktforcierende Mafinahmen. Selbst wenn das nach Marshall in dem fiir die
Sittigung des Marktes kritischen Jahr 1880 fiir Waren des viglichen Bedarfs zutrifft, miissen doch bestimmte
Spezialmirke weit friiher der Stimulierung bedurfe haben; auf den Annoncenseiten um 1830-40 sind auf jeden Fall
Mode- und Kosmetikwaren vorherrschend. Zu Beginn des 19. Jahrhunderts gilt noch das natiirliche Gesetz, daf}
notwendige Waren ein geringes, Waren des Uberflusses dagegen ein hohes Reklamepotential haben. Es ist daher
verstindlich, daf Frankreich als das erste europiische Land eine grofere Einzelhandelsreklame bekam, die Absatz
fiir die verhilenismiafig billigen Luxuswaren der Industrie unter der einfachen Bevélkerung suchte.

SPATERE STUFEN IN DER ENTWICKLUNG

Der Umfang der Reklame wuchs nach 1830 mit groBer Geschwindigkeit. Thre Technik, besonders die Annoncie-
rung, erfuhr eine schnelle Entwicklung zu neuen Formen. Das halbe Jahrhundert von 1830—80 ist das experimentelle
Zeitalter der Reklame. — Die Annonceneinnahmen der Zeitungen stiegen so stark, dafl sie bald einen wesentlichen
Posten in der Buchfiihrung der Verlage bildeten. 1836 zieht de Girardin in Frankreich die Konsequenz daraus und
griindet La Presse mit den Annoncen als eigentlicher Geschiftsgrundlage.®* Die betriebswirtschaftliche Umwilzung
ist damit eingeleitet. Etwa gleichzeitig entstanden die ersten Rellameagenturen; die Reklame ist auf dem Wege, ein
selbstindiger Erwerbszweig zu werden. Die eifrigsten Reklameleute waren immer die Elixiermixer und Einzelhind-
ler, insbesondere die Textil- und Modebranche. Dazu kommt als eine Neuerscheinung die Finanz- und Spekula-

tionsreklame, die in Frankreich um 1850 zur Zeitungskorruption ausgeartet war.

VERKAUF PAR DISTANCE

Ein Skonomisch entscheidender Schritt war die Entdeckung, daff man den Detailverkauf allein auf Reklame aufbauen
Kénne. Das Versandwesen entstand als neue Betriebsform kurz nach 1870 inden U.S.A. ...

In den U.S.A. entstand das Versandwesen auf jeden Fall auf dem Hintergrund der besonderen, halbkolonialen
Verhiltnisse des Landes. Eine zahlreiche Farmerbevolkerung, die weitverstreut auf groflen, an Stadtzentren armen
Gebieten wohnte, hatte es schwer, sich mit differenzierterer Ware zu mifigem Preis zu versorgen. Diesem Mifistand
versuchte man um 1870 durch Einkaufskontore der Grangervereine abzuhelfen. Diese kooperativen Einrichrungen
wurden bald zu Privatunternchmen umgestaltet®, die auf betriebswirtschaftlichen Ideen beruhten: 1. Eliminierung
des Zwischenhandels, welche billigeren Detailverkauf ermdglichte; 2. Reklameintensitit; das Versandgeschift ist auf
Reklame (Annonce und Katalog) als tragender Verkaufsmethode aufgebaur, evtl. erginzt durch schriftliche Ange-
bote. '

REKLAME FUR MARKENWAREN

Die Markenreklame hat in zwei Hinsichten eine umwilzende Bedeutung fiir die gesamte Wirtschaftsstrukeur. 1. Ein
Grofiproduzent richtet seine Reklame unmittelbar an den Verbraucher: 2. Die Reklame wird nun angewandt, um
Waren des tiglichen Bedarfs zu verkaufen, vor allem Haushaltsartikel und Lebensmittel. Die Vorstadien lassen sich
bis zur Kosmetik und Parfiimerie kurz nach 1800 zuriickverfolgen.

Fiir Ware des tiglichen Gebrauchs wurde damals nur in seltenen Fillen vom Produzenten selbst Reklame gemacht,
die sich an die Verbraucher wendete (Warrens Schuhcreme, 1820); 1869 wurden Sapolio (Reinigungsmittel) und
Royal Baking Powder die amerikanischen Pionicre einer unabsehbaren Reihe von Gebrauchswaren, die seitdem als
Marken auf den Marke kamen. — Balzac hatte eine erstaunlich klare Vorstellung von dieser in der Reklame
schlummernden Mbglichkeit; er schildert ihre Nutzung durch Popinot, seinen Nachfolger Birotteaus, der durch
kontinentale Reklame erreichte, daf seine Ware »in der Gunst des Publikums triumphiert« ~ mit diesem ganz
raodernen Ausdruck kennzeichnet Balzac 1837 die Fahigkeit der Reklame, ein psychologisches Quasimonopol zu
bilden! Die betriebswirtschaftliche Idee hinter der Markenware ist, daft die Reklame niche allein zum Verkauf der
Ware verhelfen kann, sondern dafl sie geradezu »Ware erschaffenc kann als eine Marktindividualitit. Das ist es doch,
was geschieht, wenn die Ware durch Reklame eine Sonderstellung innerhalb ihrer Art erobert, obwohl sie sich in sich
selbst nicht oder nur in unwesentlichem Grade von anderer Ware unterscheidet. Vom Verkauf der Ware mit Hilfe
der Illusion der Reklame geht man dazu tiber, die Rellameillusion selbst als wesentlichen Bestandteil der Ware zu
verkaufen. Der Markengedanke machte die Reklame anwendbar fiir billige Gebrauchsware, den Kleinbedarf und
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Stapelgiiter; sie ist ein Mittel, um aus der atomistischen Verkiuferfront auszubrechen. Die Markenware und die
Reklame sind auf diese Weise bezeichnend fiir die Zeit, der sie angehoren: 1. Die tiglichen Bedarfsartikel sind unter
das Gesetz iiber die unaufhaltsame potentielle Uberproduktion gefallen und erfordern forcierten Absatz. Die
Rellame fiir Gebrauchsgiiter wird eine markepolitische Notwendigkeit. 2. Flomogene graduelle Konkurrenz ist in
eine Sackgasse geraten, ihre Mbglichkeiten sind erschopft. Die Markenware kennzeichnet den Ubergang zum
Wettbewerb durch Artdifferenzierung.

Da es sich bei den Markenwaren in der Regel — besonders in der ersten Periode —um billige Kleinigkeiten handelt,
haben sie eine besondere sozialgeschichtliche Voraussetzung; sie verlangen ein Massenpublikum, das unter volligem
Markrzwang steht, da es nicht mehr die Dinge des tiglichen Bedarfs zu Hause herstellt— also eine Stadtbevdlkerung.
Hier gile der Satz, daf die industrielle Grofproduktion selbst die Voraussetzungen fiir ihr Gedeihen schafft, indem
sie das Wachstum der Grofistidee fordert.”? Reklame fiir Ware des taglichen Bedarfs kann sich an unbegrenzte
Publikumskreise mit einer gleichlautenden Botschaft wenden; sie zielt auf den Bedarf, der im groflen und ganzen fiir
die ganze Bevélkerung ohne Unterschied der Stinde und Klassen einheitlich ist. Sie ist »ein demokratischer Appellin
einermn demokratischen Zeitalter«.5 Hier ist die Reklame besonders rentabel, da die Differenz zwischen dem Kreis
der Personen, den die Botschaft durch ¢in allgemeines Medium erreicht, und dem mdglichen Kiuferkreis minimal
bleibt; der Streuungsverlust ist suflerst gering.

FOLGEN FUR DEN STIL UND DIE MITTEL DER REKLAME

Werbung fir Stapelware und Ware des tiglichen Bedarfs fithrt eine enorme Vergrofierung der Reklamemenge mit
sich. Immer mehr Waren, deren natiirliches Reklamepotemial (als Sortenware) gleich Null ist, werden von
psychologischer Individualisierung als Marke erfafit. Im groflen und ganzen kann jede Ware auf diese Weise
reklamefihig gemacht werden. — Fine andere reklamegeschichtlich wichtige Folge ist, daff die Landesreklame
gegeniiber der Lokalreklame einen Vorsprung gewinnt. Die Finzelhandelsreklame ist notwendigerweise lokal. Die
einzigen, die ihre Reklame iiber das ganze Land verbreiteten, waren vor der Zeit der Markenwaren der Patentmedi-
zinhandel, Versandfirmen und Griinder und Produzenten bestiramter Sachen (Geldschrinke, Nihmaschinen u. 4.),
fiir die schon damals Verbraucher-unmittelbar geworben wurde. Die Markenwaren entfalten bald ungleich mehr
Landesreklame, als alle diese Branchen zusammen bisher brauchen konnten. — Eine Folge davon ist wieder, dafl
andere Rellamemiteel gegeniiber der Zeitung einen Vorsprung gewinnen, obwohl diese, absolut gesehen, auch jetzt
noch an erster Stelle steht. Die Landeswerbung kann auffer den Tageszeitungen auch Magazine benutzen; diese sind
sogar besonders gut geeignet, teils aus selektiven Griinden — ihre vorzugsweise weiblichen Leser sind Kiufer der
meisten Markenwaren — teils auch, weil sie die besonders wirkungsvolle farbige Annonce erlauben.

Redlich fragt, waram das Plakat in den 90ern plétzlich vordringe und weshalb die Verpackung kurz nach 1900 als
Reklamennittel benutzt werde?® Er glaubt, daf die Beantwortung dieser Frage durch statistische Untersuchungen
vorbereitet werden miisse. Ich finde nicht, dafl man die Statistik zu bemithen braucht. Solange der Einzelhandel der
grofite Reklamist ist, ist das Tagesblate das alles beherrschende Medium. Die Taktik der Reklame ist doch von
gradueller Konkurrenz geprigt; superlativische Starkstromreklame ist vorherrschend. Mit der Markenware wird das
Gewicht auf die Landeswerbung verlagert, was in den U.S. A. hauptsichlich durch Magazine geschah - nach einer
kurzen Periode, wo religidse Bliteer im Vordergrund standen. Reklamegeschichtlich gesehen sind die zwel
gleichgestellt. Das weltliche Magazin loste nur in den 1880ern das religidse Organ als Familienblate ab. Harpers
Magazin brachte seine erste Reklameannonce 1864.% Die Markenreklame ist geprigt von dem Gedanken der
Artkonkurrenz. Sie ist deshalb distinktiv und anpassungsfihig. Die Markenbildung befand sich in den 1890ern noch
in ihrem ersten Stadium, wo es vorlaufig in jedem einzelnen Bereich nur eine oder vielleicht zwei, drei Marken gab,
die der anonymen Sortenware gegeniiberstanden. Es galt nur, den Markennamen als Individualitdt gegeniiber der
Sorte herauszustellen. Hochfrequentierte Plakatreklame ist dafir ein ausgezeichnetes Mittel. Sie kann durch
unaufhdrliche Wiederholung einer kurzen Botschaft — ohne den Versuch, zu argumentieren — einen Namen ins
Bewultsein des Verbrauchers himmern. Diese Methode wirkt, solange sie nicht von zu vielen nebeneinander
angewandt wird. Dieses Sradjum, wo wenige Marken sich als Waren-Individuen gegeniiber der anonymen Menge
der Sorte behaupteten, das Plakatstadium, war im wesentlichen nach 1900 vorbei. Anonyme Sortenware war dain
vielen Bereichen schon ganz von einer Front scharf miteinander konkurrierender Marken verdringt. Es geniigte
nicht mehr, als Individualitit gegeniiber einer Sorte bekannt zu sein. Nun mufite man anderen Individualititen
gegentiber distinktiv sein. Die Verpackung, die bisher an sich als Merkmal gegeniiber loser Ware ausgereicht harte —
rman denke nur an die primitiven Backpulver- und Malzkaffeepakete —, mufl sich nun durch plastische Erscheinung
von anderen unterscheiden, vor allem auch im Kampf gegen Substitutionsversuche des Einzelhindlers. Die
Verpackung gehdrt kennzeichnenderweise zum gegenseitigen ‘Artenweitbewerb zwischen den Marken und dringt
deshalb kurz nach 1900 vor. '
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Franzésische Autoren beklagen um 1900, fast ohne Ausnahme, daf} franzésische Reklame nicht nur hinter der
amerikanischen, sondern auch hinter der englischen und deutschen weit zuriickgeblieben sei. Es wird namentlich
darauf hingewiesen, dafl die Reklame auslindischer Firmen in franz8sischen Blittern so viel Platz einnehme und dafi
sie so viel besser sei als die der einheimischen Firmen. Achtzig Jahre vorher hatte Frankreich in Europa an der Spitze
gestanden. Dié 6konomische Geschichte der Reklame gibt eine plausible Erklirung fiir diesen Wechsel. Dieselben
Ziige in der franzdsischen Industrie, die nach 1800 die Reklame begiinstigten, wirkten nach 1900 als Handikap.
Damals waren die Luxuswaren die bevorzugte Branche, das Hitschelkind der Reklame; nun stehen die Waren des
viglichen Bedarfs im Vordergrund. Hier ist es die franzdsische Produktion selbst, die sich nicht mit derjenigen
anderer Linder messen kann, und viele in Frankreich verkaufte Markenwaren fiir den tdglichen Bedarf sind
englischer oder deutscher Herkunft,
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