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Wir haben Forscher*innen um Kommentare, Assoziationen und Einblicke in Bezug auf einzelne Kapitel von

Ware Reinheit gebeten. Diese »Repliken« (re:) und weitere Beitrage, die auf dem cache-Blog erschienen
sind, befinden sich jeweils gesammelt am Ende eines Buchteils (z.B. am Ende von >ZAUBERFORMELNK).



Editorial



cache 02 dokumentiert die Arbeit des im Herbst 2019 gestarteten For-
chungsprojekts »Reinheit verkaufen«, angesiedelt am Historischen Seminar
der Universitat Luzern und ermdglicht durch Mittel des Schweizerischen
Nationalfonds. cache 02 ist Schaufenster unserer Arbeit und 6ffentlich
zuganglicher Arbeitsspeicher in einem: Wir zeigen Fundstiicke, Fotos, Frag-
mente und erste Ergebnisse unserer Arbeiten. Dabei geht es um die Visuali-
sierung eines ganz besonderen Zustands, der Reinheit: Der Geschichte ihrer
Darstellung widmen wir uns in drei historischen Fallstudien.

Mounir Badran untersucht den Aufstieg »reiner Alpenmilch« aus der Schweiz
zu einem globalisierten Exportprodukt zwischen den 1860er Jahren und
dem Beginn des Zweiten Weltkriegs. » aLPenmiLcH Katharina Bursztyn erzahlt
die Geschichte der kosmetischen Produkte in den neuen Welten von
Markenprodukten und illustrierten Frauenzeitschriften im 19. und im friihen
20. Jahrhundert zur Erzeugung »reiner Haut«. »nauteiLo Tiziana Bonetti unter-
nimmt dagegen eine Reise zurilick zur »Marienmilch« als materialisierter
Verkdrperung der Reinheit im 15. und 16. Jahrhundert. » unserLeckT Alle drei
Projekte widmen sich warenférmigen Materialisationen von Reinheit, die
man kauflich erwerben konnte.

Verbunden sind diese drei Themen durch ihre emblematische Bildsprache:
Reinheit als Ware ist mit Werbung direkt verkniipft. Werbung heit Fiihlen-
Machen, und das macht sie fiir Historiker*innen interessant, denen es um
die Wahrnehmung von Menschen in der Vergangenheit geht. Werbung will
kognitive Uberraschung mit vorhersehbarem Ergebnis sein, und diesem
Paradox widmet sich unser einleitender Abschnitt. Wir fassen deswegen
Werbung nicht als moralisch problematische Praxis, sondern als Modellfall
visueller Information auf. Werbung méchte Umerziehung sein: Sie zeigt dem
Publikum etwas, das einen konkreten Wunsch in ihm auslésen soll. Werbe-
anzeigen sind daher nicht einfach tduschende Vorspiegelungen oder korrup-
te Aneignungen des Asthetischen. Ebensowenig sind sie »geheime Verfiih-
rer«, wie Vance Packard es 1957 im Titel eines beriihmt gewordenen Sach-
buchs formuliert hat - mit deutlich moralisch aufgeladenen sexualisierten
Untertonen. Aber schwingen die im Reden von »K&uflichkeit« nicht ohnehin
gerne mit?

Der weitaus gréBte Teil der Werbung hat sich seit dem Aufstieg der Marken-
produkte in den 1880er Jahren so demonstrativ wie moglich prasentiert, und
zwar als Versprechen auf sachlich tiberlegene Super-Information. Werbung
tritt als souversne VerheiBung auf, die Uberzeugungen und Erfahrungen ihrer
Zielgruppe durch Begegnung mit etwas (vorgeblich) Besserem umzuwan-
deln in begliickendere, erfiillendere Varianten ihrer selbst.’

Werbung ist das utopische Medium der kommerziellen Warenwelt. Sie han-
delt aber nicht nur von der Zukunft. lhre Macherinnen und Macher greifen
mit groBer Selbstversténdlichkeit auf altere kulturelle Bilder und Erzéhlungen
zurlick, die sie zitieren und fiir ihre Zwecke verfremden. In vielen Erschei-
nungsformen verspricht Werbung ihren Betrachterinnen und Betrachtern
nichts weniger als Erlésung aus den Paradoxa der Industrie-

gesellschaft: Seit ihrem Aufstieg am Ende des 19. Jahrhunderts handelt sie
von Verwandlung, teilweise mit magischen Mitteln. Sie benutzt dafiir ein
stark emotionalisiertes Vokabular an Texten und Bildern, die sie vervielfaltigt
und im Sinne der Auftraggeber adaptiert. Schon Walter Benjamin ist in den
1920er Jahren aufgefallen, dass im Zeitalter von Elektrifizierung und Ratio-
nalisierung Werbung weiterhin vergniigt und etwas hemmungslos vitalis-



tisch, religios und vor allem synkretistisch blieb. Werbeanzeigen haben im
19. wie im 20. und 21. Jahrhundert Versatzstiicke aus Signaturenlehre und
Transsubstantiation ebenso eingesetzt wie solche aus der Humoralpatholo-
gie (»Entschlackung«) und Beriihrungsmagie (»Verjiingung«). In diesem
popularen Zauberreich der kommerziellen Bilder und Texte hat die Sékulari-
sierung ebensowenig stattgefunden wie die Entzauberung der Welt.

Die uns heute vertraute Werbung fiir Reinheit hat deswegen eine lange Vor-
geschichte. Sie reicht weit tGiber die modernen Markenprodukte hinaus, mit
deren Aufstieg in den letzten Jahrzehnten des 19. Jahrhunderts das Genre
gewdhnlich verbunden wird. Auf praktisch jedem Produkt der modernen
Warenwelt, das mit dem menschlichen Kérper in Beriihrung kommt oder fiir
den Verzehr bestimmt ist, findet sich ein Hinweis auf Reinheit. Reinheit ist
durch Knappheit und ihr Bedrohtsein definiert. Sie ist fliichtig und imaginar,
und diese Unbestimmtheit macht sie so universell anwendbar. Das Vokabu-
lar, aus dem sich die allermeisten dieser Metaphern bedienen, soll Konsum
stimulieren, stammt aber aus der religiosen Sphére. Reinheit ist kein Zustand,
sondern ein Erzéhlschema.

Fiir uns als Historiker*innen ist besonders interessant, dass die Beschwor-
ung von Reinheit die Form von Riickkopplungsfantasien mit idyllischen Ver-
gangenheiten annimmt. Werben mit Reinheit handelt von getrdumten
Urspriingen und der Riickkehr dorthin. Diese Werbebilder benutzen Elemen-
te, die dem jeweiligen Publikum bereits vertraut sind, und verdichten sie zu
wirkungsméchtigen Emblemen. Woher stammen diese starken Motive, und
wie werden sie visualisiert und wirksam gemacht?

Um die Paradoxa von Wahrheit und Werbung anhand von reiner Milch, reiner
Haut und der Produkte des Superk&rpers der Jungfrau Maria und ihren
Visualisierungen geht es uns. Wo kommen sie her, die Gefiihle fiir das
Urspriingliche, und was ist ihr Gegenteil? Warum darf es keine Liicken und
leeren Stellen geben? Wie funktioniert die utopische Uberhhung von
geschlechtlich codierten Bildern, von Menschen wie von Kiihen? Und wo
steckt der Schmutz, das Bose, die Siinde? Finden Sie es heraus: Willkom-
men in den utopischen Bilderwelten von friiher.
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GLAUBE MIR Reinheit als Paradox

Toilette (2020), Pylos. Foto: Valentin Groebner.

Der Papierstreifen auf der Toilette des griechischen Hotel-
zimmers versichert dem frisch angekommenen Gast, dass
alles extra fiir ihn gereinigt worden ist, und der Ort fiir das

Schmutzige besonders griindlich. Aber steht hier wirklich

viermal dasselbe Wort?

Reinheit wird Reinheit, weil sie ihre Vorgeschichte und jede Erinnerung an ihre Herstellung
erfolgreich geléscht hat. Wer von sich sagt, dass er rein sei, behauptet, immer schon rein
gewesen und sich seines unkontaminierten - wei3en - Ursprungs sicher zu sein. Wer von
seinem Produkt behauptet, es mache seine Benutzer*innen rein, muss das bedrohliche Un-
saubere, dass es angeblich zum Verschwinden bringt, erst einmal selbst erzeugen.

Im Alltag halten wir die Welt durch Etikettieren in Ordnung: eine abstrakte Kategorie wird

auf ein konkretes Ding geklebt. In Sachen Reinheit ist das allerdings komplizierter. Denn wer
das R-Wort gebraucht, setzt damit immer schon Verunreinigung und Unordnung voraus.
Also durchlédssige Grenzen zwischen verschiedenen Dingen und Kérpern; zwischen (reinen)
Innen- und (dreckigen) AuBenrdumen; zwischen »Natur« und ihrem jeweiligen kontaminierten
Gegenteil, sei das Kultur, Zivilisation oder Industrie.

Gegen diese Vermischungen verspricht die Anrufung des Reinen Abhilfe. »Hier bist Du in
Sicherheit«, signalisiert es. Damit das funktioniert, muss jedes Reden iiber Reinheit aber sel-
ber die Unterscheidung zwischen den stummen Dingen (und Kérpern) und den sprachlichen
Kategorien aufldsen, die ihre Eigenschaften bezeichnen. Die Dinge erhalten Worte, um selbst
von ihren Eigenschaften zu kiinden.

Der hellblau bedruckte weiBe Papierstreifen im Badezimmer eines Hotelzimmers will dem
stummen Deckel der Toilette eine Stimme geben. Und gleich in vier Sprachen. Dummerweise
wird am Ende im Deutschen das Partizip Perfekt (die Sache ist also bereits in der Vergan-
genheit von jemandem anderen erledigt worden) durch den Infinitiv ersetzt - also eine Auf-
forderung in der Gegenwart: Desinfizieren! Das ist vermutlich unbeabsichtigt, bringt das
Prinzip aber schén auf den Punkt. Etwas unsichtbares Bedrohliches muss zuerst heraufbe-
schworen und dann vernichtet werden. Ganz schon aufwéndig: Wer Reinheit verkiindet, wird
nie fertig.
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Reinheit ist deswegen klebrig: Sie verweist auf Angste, Abhzngigkeiten und Obsessionen.
Und Reinheit ist kein Zustand. Sondern Arbeit - und zwar die der Spezialist*innen, die sich
erfolgreich als Sprachrohre und Verkérperungen der Reinheit prasentieren, in Texten und
Bildern.

Reinheit verspricht Loslésung vom Materiellen, kann aber nur in stofflicher Form daherkom-
men. Darin dhnelt sie dem virtus von Heiligen im 15. und 16. Jahrhundert. Auch diese gottli-
che Qualitat wurde als materiell ansteckend aufgefasst: Die Heiligkeit der Heiligen, die erl6-
senden Eigenschaften seines oder ihres Korpers, die sich bereits im Paradies befanden,
konnte durch mdéglichst intensive Interaktion - intensives Betrachten, Beriihren, Kiissen, am
Leib tragen - auf den oder die fromme Glaubige abfarben.

Eine solche allgemeine Ubertragbarkeit - Reinheit in all ihren Formen wird als wohltuend und
segensreich fiir alle aufgefasst - ist ein notwendiges Kriterium fiir die mediale Wirksamkeit
jeder Vorstellung von Reinheit. Oder ist das Reden iiber Reinheit nichts anderes als die aktu-
elle Spielart jener romantischen Obsession des 19. und friihen 20. Jahrhunderts, die der Phi-
losoph Tristan Garcia »Primaverismus«' genannt hat? Die Beschwérung des Ursprungs und
Anfangs, eines besonders intensiven und deswegen unwiederbringlich kostbaren ersten
Mals. Dabei sind, wie wir wissen, viele schéne und wundervolle Dinge beim ersten Mal gar
nicht so toll.

Aber Reinheit darf mit Lernen oder wiederholter und systematischer Anstrengung nichts zu
tun haben. Sie kann nur als pl6tzliche Epiphanie auftreten (bzw. versprochen werden): als
restlose Erlésung.

»Sobald jemand konsumiert, ist mehr Intensitéat im Spiel. [...] So
sehr die Konsumgesellschaft vermeintlich nach Neuem giert,
so sehr genligt es ihr, wenn das Immer-Selbe auf neu erschei-
nende Weise dargeboten wird.«

Walter Grasskamp: Konsumgliick: Die Ware Erlésung, Miinchen:
Hanser (2000), S. 192, 197.

GLAUBE MIR Bilder sind das Echte

»Motion, colors, critters of every kind, sexualized men and
women, babies and monsters seem to work best on us. It was
the achievement of the late 19th century's poster pioneers to
recognize these responses and put them to a profitable use.«

Tim Wu: The Attention Merchants, New York: Alfred Knopf (2016),
S. 21

Bei allen Visualisierungen von Reinheit geht es ironischerweise immer um Mischungsver-
héltnisse. Unter dem Slogan der Reinheit gehen physische Kérper - von Menschen, Kiihen
und gottlichen Jungfrauen - Verbindungen mit abstrakten moralischen Kategorien ein.
Das Resultat sind Bild-K&rper, in denen sich nicht nur moralische Wertungen mit fiktiven
Korpern, sondern auch visuelle Embleme mit Text-Botschaften mischen.
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weds auf Reinheit, Voo der Schokola
cle au:

der seine Produkte auf dem Etikent
mit einem uniibersehbaren Hei
ligenschein versicht,
Das Vokabular,
bei dem sich
dieal-

vermischt: In unserer DNA steckt
ziemlich viel Erbgut,
das unse-

reiner Alpenmilch” bis zum
15 reinen Bio-Olen” -

die Liste ist potentiell endlos,
Reinheit ist aber nicht nur ¢in
Slogan, sondern auch ein Wunsch
und ¢in Dienstleistungsan-
gebot. Die meisten von uns
unterziehen sich regel-
ifig Ritualen, die

fassen: ob wir jetzt
fasten oder lau-
fen gehen oder
in die Sauna,
ab wir in den
Bergen wan

dern oder eine
Ayurveda-Kur
buchen, ob wir

zur Beichte ge-

fassen, als unseren Ursprung
oder ntlichen, kohirenteren
Selbstzustand.

Das ist ein bisschen parados,
denn unsere Kirper sind (und wa-
fogliche, aber nicht rein,
Sie und ich haben heute morgen ge
duscht, wir haben uns die Zihne
geputzt und fihlen uns mehr oder
weniger sauber. Aber auf jedem
Quadratzentimeter meiner Haut -
und auf Threr auch - wohnen meh-
rere zehntausend Bakterien, Milben
und winzige Spi

re Vorfahren

ren) alles A durch sogenannten horizontalen

Gentransfer erworben haben, ohne

Sex, sondern durch Bakterien und
ler

meisten

Retroviren.

dieser Meta-
pheern bedienen, soll
Konsum stimulieren, aber

s kommt aus der religidsen Sphire.

Unschuldig und rein

Die Sprache der Reinheit ist aber so

chen. Jeder chtig, dass wir uns selbst

lllustration, aus: Valentin Groebner: »Mach mich reinl«, in: IWM-
post: Zeitschrift des Instituts fiir die Wissenschaften vom Men-
schen 123 (2019), S. 21.

So wird das WeiBe wirklich weiB: Rundungen an augenfélli-
ger Stelle und starke Signalfarben als Kontrast. In der Mon-
tage passen Fouquets Madonna aus dem 15. und die Dose
mit Nivea-Creme aus dem spéten 20. Jahrhundert erstaun-
lich gut aufeinander. Blau als besonders teures Pigment und
SchneeweiB, lateinisch niveus, als Visualisierung der Unbe-
flecktheit sollten ab dem ausgehenden Mittelalter die
besonderen Eigenschaften des Frauenkérpers der Mutter-
gottes unverwechselbar machen. »Spatestens seit dem
Mittelalter«, schreibt Rainer Gries in seiner Produktge-
schichte der Nivea-Dose, gelte Blau als himmelsgleiche
Farbe. »Im {ibertragenen Sinn wird das géttliche Blau zur
Farbe der jungfraulichen Gottesmutter, der fleckenlosen
>reinen< Frau.« Seit 1925 kann man sich damit einreiben.

Rainer Gries: »Nivea: Die Creme de la Cremes, in: Ders.: Produkt-
kommunikation: Geschichte und Theorie, Facultas: Wien (2008),
S.195-244, hier S. 202.

Im 18. Jahrhundert wurde noch zwi
schen Mitteln fir reine und weifle
Haut = cosmetica medicamenta = und
maskierender Schminke - comoti
ca ars = unterschieden. , Kosmetik"
als neuer Begriff fiir beides zusam-
men setzte sich im Lauf des 19, Jahr-
hunderts durch, zusammen mit den

ersten Hautcre-
— men und

Emulsi
onen, die als .Schonheitsmilch™ be-

gerer, denen der Besuch der sieben
romischen Hauptkirchen vollkom

menen Ablass der eigenen Sinden
versprach, (Deswegen gibt es auch
cin schiines Altarbild von 1428 von
Masolino di Panicale, das den Papst
beim Schneeschaufeln zeigt.) 1911
entwickelte der Hamburger Che

miker Oscar Troplowitz den ersten
Emulgator fiir Wasser-Ol-Verbin-

dungen, der ungiftig und chemisch
stabil war, im Auftrag der Firma Bei-
ersdorf, Vermarktet wurde die da-

raus entstandene Créme in
%, strahlendem Blau und mit
\ Namen, der ehen

Schnecweille der

reinen Hautcréme

Q uniibersehbar
Vy  machen sollte,
i\ Sie kennen das
Produkt seit
her als Nivea.
Reinheit
ist deswegen
Reinheit, weil

ie ihre eigene
Vorgeschichte
und jede Erin
nerung an ihre
cigene Herstellung
erfolgreich gelascht
hat. Wer von sich sagt,
behaup-
h, immer schon rein

o und sich seines un-
kontaminierten - weilen - Ur.
sprungs sicher zu sein. Reinheit ist
daher kein Zustand, sondern Ar
beit - und zwar die der Spezialis
ten, die sich erfolgreich als Sprecher

Damit der Markt so richtig Markt sein kann, muss er in seiner Selbstdarstellung von sich
selbst absehen. Er muss so tun, als ob es eben nicht ums Geld gehe. Sondern um die Frei-
heit, die Schonheit, die Zukunft des Kollektivs oder irgendetwas anderes GroBes; am besten
um etwas Sublimes und sehr Empfindliches.

Plakate mit ihrem hohen Bildanteil und den vergleichsweise nur sehr kurzen Texten miissen
Idealzustédnde - »So kannst Du seinl« - zeigen. Textlastige Inserate, wie sie etwa in der Zeit-
schriftenwerbung bis zur Mitte des 20. Jahrhunderts die Regel sind, kénnen dagegen eine
Art Kurzdrama von Gefdahrdung, Beschamung und letztlicher Erlésung durch gegliickte Pro-
duktwahl erzéhlen.
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Oder handelt Werbung grundsétzlich vom Glauben, von iiberirdischen Méchten und vom
lieben Gott personlich? Tim Wu zitiert in seiner groBen Studie zur Werbung dazu aus einer
Ansprache des amerikanischen Prasidenten John Calvin Coolidge von 1926, der offensicht-
lich nicht nur durch seine beiden Vornamen fiir die Verbindung zwischen profanen und sak-
ralen Sphére einsteht.

»Advertising ministers to the spiritual side of trade. It is a great
power that has been entrusted to your keeping which charges
you with the highest responsabilities of inspring and ennobling
the commercial world. It is all part of the greater work of rege-
neration and redemption of mankind.«

Tim Wu: The Attention Merchants, New York: Alfred Knopf (2016),
S.131.

Der US-Président Calvin Coolidge in einer Ansprache,
1926.

1925 publizierte der Werber Bruce Barton, selbst der Sohn eines Methodistenpredigers,

den Bestseller The Man Nobody Knows. In dem Buch wird Jesus Christus als Werber dar-
gestellt, der mit seinen unwiderstehlichen Slogans schlieBlich erfolgreich die 6ffentliche Auf-
merksambkeit erwirbt. Theodore F. MacManus, in den 1930er Jahren verantwortlich fiir die
Werbung fiir Cadillac, Dodge, Chrysler und GM, distanzierte sich als frommer Katholik von
der aggressiven Werbung seiner protestantischen Konkurrenten. Eine Marke miisse Vertrau-
en und Zuneigung erwecken und dauernde Bindungen erzeugen, vor allem durch lkonogra-
fie.?

»Since the time of the serpent in the Garden of Eden influen-
ced Eve and Eve in turn persuaded Adam, the world has tried
to find out ways and means of controlling human behavior. In
advertising, we call this process selling.«

Tim Wu: The Attention Merchants, New York: Alfred Knopf (2016),
S.57.

John B. Watson, Mitautor des »Behaviorist Manifesto« von
1913, in einer Ansprache 1935.

Es ist zumindest erstaunlich, dass die Geschichte des Aufstiegs der Werbung zur extrem
erfolgreichen Dienstleistungsindustrie der fordistischen Industriegesellschaft liblicherweise
ausschlieBlich als Geschichte von Modernisierung, Mediatisierung und Rationalisierung
erzéhlt wird. Rosser Reeves, Erfinder der unique selling proposition und in den 1950ern und
60ern der einflussreichste Fernsehwerber der Vereinigten Staaten, war - wie viele seiner
Kollegen - der Sohn eines Predigers.

»\While men may be fools and sinners, they are everlastingly on
the search for that which is good.«

Theodore McManus, zit. nach Tim Wu: The Attention Merchants,
New York: Alfred Knopf (2016), S. 131.
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GLAUBE MIR Die Betrachterin sieht sich
selbst (und der Betrachter auch)

»Das Plakat als eines der altesten Werbemittel Giberhaupt ist
vorzliglich geeignet, den Wandel der Zeit zu dokumentieren
und den jeweiligen Zeitgeist zu widerspiegeln.«

»70 Jahre Werbung fiir schweizerische Milch und Milchprodukte<,
Zentralverband schweizerischer Milchproduzenten Werbeabtei-

lung, Postkartenset 1992, Archiv der Schweizer Milchproduzenten. 9 ‘,

RICHEST IN (REAM

i e

The White Cat. "Hullo! - You'e looking bad,
old man-been feeding on SKIM Milk.eh?
Come round fo my place and have some

“NESTLE'S? that will put you right.”

William True [Gestalter], Nestlé's Swiss Milk (ca. 1900), Waterlow
& Sons, London [Druck], Barcelona: Museu Nacional d'Art de
Catalunya, Plandiura Collection, 000542-C.

»You're looking bad, old man.« Werbeplakat fiir »Nestlé's
Swiss Milk«, um 1900.
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Does Your Customer See Himself

in Your Advertising?

Titelblatt eines dreiseitigen Inserats der amerikanischen Werbe-
agentur Rusling Wood aus den 1920er-Jahren, aus: Roland Mar-
chand: Advertising the American Dream: Making Way for Moderni-
ty, 1920-1940, Berkeley: University of California Press (2007
[1983]), S. 42.

»Or does he see you?« Werbung miisse umgedreht werden.
Anstelle des Verkaufers solle sie den Kaufer widerspiegeln.
Die Werbespezialist*in kdnne dabei behilflich sein: »| see
things with a customer’s eye from the outside.«

Roland Marchand: Advertising the American Dream: Making Way
for Modernity, 1920-1940, Berkeley: University of California Press
(2007 [1983]), S. 43.

Amerikanische Werbespezialisten (damals fast ausschlieBlich Manner) bemerkten in den
1920er- und 30er-Jahren sehr schnell, dass die Menschen keine Werbung wollten, die ihre
realen Lebensverhéltnisse oder sozialen Beziehungen widerspiegelte. Roland Marchand

hat amerikanische Werbeanzeigen wahrend der GroBen Depression eingehend untersucht.
Werbung funktioniere eben nicht als ein Spiegel der Wahrheit (»true mirror«), schreibt er,
sondern als »Zerrspiegel« und VergréBerungsglas zugleich. Sie reflektiere nicht nur weit-
verbreitete Sehnsiichte, Fantasien und bestimmte optimierte Bilder, sondern sei auch immer
strikte Auswahl: Welche Wunschbilder sollen iiberhaupt gezeigt werden?®
Werbekampagnen waren (und sind) kostspielig. 1929, vor der Weltwirtschaftskrise, waren in
den USA insgesamt 3 Milliarden Dollar fiir Werbung ausgegeben worden - rund doppelt

so viel wie noch zehn Jahre zuvor.” Die Wirksamkeit dieser Investitionen sollte nun ernsthaft
Uberpriift werden. Die Auftraggeber betonten die Notwendigkeit, ihre Verkaufsargumente
mit Hilfe von »reality checks« stérker an Bilder zu koppeln, die das Publikum schon kannte.
Damals ist allerdings eine besondere Art von Realitdt gemeint; Marchand nennt sie die »Dra-
matisierung des amerikanischen Traums«. Das gilt bis heute: Die stirkste Resonanz finden
jene Werbeanzeigen, die bei den Konsumentinnen und Konsumenten (insgeheim) schon vor-
handene Gewissheiten aufnehmen, sie neu formulieren und verstirken.® Mit Hilfe welcher
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Codes schufen Werbebilder dann eigentlich das »Paradies Schweiz«?°

»Historians of the future will not have to rely on the meagre
collections of museums, will not have to pore over obscure
documents and ancient prints, to reconstruct a faithful picture
of 1926. Day by day a picture of our time is recorded comple-
tely and vividly in the advertising in American newspapers and
magazines.«

N. W. Ayer and Son, 1926, zit. nach Roland Marchand: Advertising
the American Dream: Making Way for Modernity, 1920-1940, Ber-
keley: University of California Press (2007 [1983]), S. xv.

Wenn man als Historiker*in mit Werbebildern und -texten ADVE RTI S | N G

als Quellen arbeiten méchte, dann ist der Zugang zu den
Besténden nicht immer so einfach, wie dieses Zitat von EIE
1926 suggeriert - der Betrachter kann sich nicht sehen,
wenn der Spiegel fehlt. In der Vergangenheit behandelten AM E RI A
Archivaren*innen und Bibliothekar*innen Werbematerial
nur stiefmditterlich. Beim ErschlieBen sortierten sie es meis-
tens aus. Ein Beispiel: Die Schweizer Familie, 1893 gegriin-
det, steht in jeder gréBeren Bibliothek der Schweiz. Beim
Binden der alten Ausgaben wurde jedoch aus Platzgriinden
die ersten und letzten Seiten mit den Werbeanzeigen her-
ausgerissen. Eine komplette Serie ist nur mit Beharrlichkeit
zu finden.
Historische Produktwerbung wird nur selten in staatlichen
und o6ffentlichen Archiven aufbewahrt, sondern weit haufi-
ger in privaten Sammlungen und Firmenarchiven, die
schwerer zugénglich sind. lhre Archivar*innen agieren als
Gatekeeper: Hinein kommt nur, wer die richtigen Kontakte
hat. Auch die Grundstocke der groBen 6ffentlichen Plakat-
sammlungen sind oft durch private Sammeltétigkeiten ent-
standen; systematisch angelegte Werbearchive fehlen fiir
die Friihzeit der Branche. Erst in den letzten Jahren wurden
digitale Werbearchive und -datenbanken (The Advertising
Archives, History of Advertising Trust, International Adverti-
sing & Design DataBase) geschaffen, die stets verfiligbar
sind und vor allem zu Beginn einer Quellenrecherche hilf-
reich sein kénnen. MAKING WAY FOR MODERNITY
1920:1940

*ROLAND MARCHAND -

Roland Marchand: Advertising the American Dream: Making Way
for Modernity, 1920-1940, Berkeley: University of California Press
(2007 [1983]), Cover.

Roland Marchand beschreibt amerikanische Werbespezia-
listen der 1920er- und 1930er-Jahren nicht nur als »Apos-

tel« und »Mediatoren«, sondern als »Schnulzensénger« der
Moderne.

Roland Marchand: Advertising the American Dream: Making Way
for Modernity, 1920-1940, Berkeley: University of California Press
(2007 [1983]), S. 336.
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GLAUBE MIR Sprechende Dinge

Wer Kommerzialisierung sagt, mag ein berechtigtes Unbehagen ausdriicken; aber mit dem
Wort selbst sind die Mechanismen der Konsumkultur weder ausreichend beschrieben noch
erklart. Teilweise unterliegen sie den Regeln der Magie - oder des Zeichentrickfilms. In Wer-
beanzeigen kdnnen zum Beispiel alle Dinge sprechen. »Tu Dir was Gutes«, sagt der Deckel
des Glases Gewiirzgurken zu mir. »Génn's Dirl« Die Sprache der Verpackungen und des Pro-
duktdesigns ist animistisch und vitalistisch. Schuhe, Regenjacken und Hautcremes sind
»atmungsaktiv« - wer atmet da was ein und aus?

»Statt in weiten Rdumen zelebriert zu
werden, verdichten sich die lllusionen
anderer Welten auf wenigen Quadrat-
zentimetern einer Produktoberflache.
Die Geschichte der Konsumkultur ist
auch die Geschichte einer Konzentra-
tionsbewegung. Die Hersteller wollen
dem Konsumenten das Gefiihl geben,
sie kdnnten alternative Szenarien nicht
nur erleben, sondern auch kaufen und
nach Hause nehmen, ihr Leben also
wirklich erneuern und veréndern.«

Wolfgang Ullrich: Haben wollen: Wie funk-
tioniert die Konsumkultur? Frankfurt am
Main: S. Fischer (2006), S. 51.

Also eine Art Lyrik, hochverdichtete
Wirkung auf Leserin und Leser mit
moglichst wenig Worten?

»Wird ein Ding verlebendigt oder zum
Partner erklart, erfiillt es tiblicherweise
mehrere Funktionen - unter anderem
Unterstiitzung in Krisen; AuBenwir-
kung auf Dritte, Stimmungsverénde-
rung. Daher braucht es nicht zu
verwundern, dass viele Menschen ihr
Selbstverstandnis mittlerweile primér
aus Konsumgiitern entwickeln. Sie
sind an die Stelle klassischer Bil-
dungsgliter getreten, mit denen man
sich lange Zeit identifizierte.«

Wolfgang Ullrich: Haben wollen: Wie funk-
tioniert die Konsumkultur?, Frankfurt am
Main: S. Fischer (2006), S. 37.
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Deodorant in strengem skandinavischem Designladen (2018),
Wien: Aufnahme des Verfassers.

Ich werde ermahnt. Bin ich im Alltag - bzw. im Badezimmer
- wirklich ausreichend umweltbewusst, achtsam und enga-
giert? Habe ich die Folgen meines Konsums mitbedacht?

Die Slogans sehr erfolgreicher Mar-
kenprodukte als Mantras der Konsum-
gesellschaft dhneln den Losungen auf
Parteitagen. Gewdhnlich sind sie leere
Codes: Sie reklamieren etwas Indefini-
tes fiir sich und ihre Benutzer*innen.
Das geht am besten mit sehr vagen
Begriffen, die jeder Leserin und jedem
Leser aus ihrem eigenen personlichen
Sprachgebrauch vertraut, aber mit
moglichst breiten Bedeutungen mehr
oder weniger beliebig positiv besetz-
bar sind. Deswegen sind Beschwér-
ungen von Freiheit sehr beliebt, Vitali-
tat, Jugend, Beweglichkeit und Natiir-

lichkeit in jeder méglichen Form, aber
auch Toleranz gewdhnlich ohne Hin-
weise darauf, welches Verhalten je-
weils toleriert werden solle - oder
ernsthaftes moralisches Engagement
- ohne die Misssténde, deren Beseiti-
gung dieses Engagement dient, zu
thematisieren. Anrufungen des »Ech-
ten« und des Begehrens an sich als ein
beliebig besetzbares Anwesend-
Abwesendes sind in dieser Welt der
kurzen starken Behauptungen uner-
lasslich.
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»Wichtiger als das Image der Person (»aus einer guten Fami-
lie«) ist inzwischen das Image der Dinge, womit sie sich um-
gibt. Sie signalisieren, ob man zusammenpasst, und schon
mancher hat erst am Morgen nach der ersten gemeinsamen
Nacht im Badezimmer der oder des Geliebten erkannt, dass
es vermutlich doch nicht fiir mehr reicht: Das Formklima der
Dinge des anderen bereitete ein zu starkes Gefiihl der Befrem-
dung.«

Wolfgang Ullrich: Haben wollen: Wie funktioniert die Konsumkul-
tur?, Frankfurt am Main: Fischer (2006), S. 29.

Wer die Werbekampagnen in Bildern und Texten als Beseelung der Produkte auffasst, die
einem neugierigen Publikum durch ihre magische Suggestivitat alles Notwendige liber ihre
Funktionsweise enthiillten, reproduziert selbst die Versprechen der Macher*innen der Wer-
bekampagnen: Nur sie kdnnten eben die wahren Wirkungen auf die Konsument*innen orga-
nisieren. Die meisten Werbekampagnen bekehren keine Millionen. Sie bleiben vergleichswei-
se wenig wirksam.

»Viele Effekte in Warenasthetik und Werbung strahlen nicht
nur Perfektion und Makellosigkeit aus, sondern verleihen den
heutigen Dingen geradezu Virginitat, eine jungfrauliche
Erscheinung.«

Wolfgang Ullrich: Haben wollen: Wie funktioniert die Konsumkul-
tur?, Frankfurt am Main: Fischer (2006), S. 85.

GLAUBE MIR Werbung als magische
Entlastung

»Sei wie Du bist, nur ein bisschen reicher.«

Werbeslogan fiir eine dsterreichische Bank, 2019.
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Sri Lanka, 2018. Foto: Valentin Groebner.

Das Entscheidende steht klein am unteren Rand dieses
niitzlichen Haushaltsgegenstands: Made out of Pure Virgin

Pulp.

Entlastet die Werbung ihre Betrachterinnen und Betrachter? Akteure in Reklamespots han-
deln gewdhnlich so demonstrativ wie méglich und kiinden von ihren Empfindungen auf eine
Weise, die in jedem realen Kontext tibertrieben wirken wiirde, im Kontext der Werbung aber
offensichtlich notwendig ist. Sie machen die Gefiihlsarbeit fiir ihr Publikum. Die Ubertreib-
ung ist die Nachricht: Entspann Dich, wir kimmern uns darum.

»Man kénnte sagen, dass die Werbung
von interpassiv gestimmten Subjekten
dhnlich wie Dosengelédchter genutzt
werden kann. Dann lassen wir die
Werbung an unserer Stelle die Dinge
toll finden.«

»Auf die Versprechen der Werbung
reagieren wir mit Nichtglauben und
Dochfasziniertsein. Niemand glaubt
wirklich an die Werbung. Die Wirkun-
gen entstehen gerade gegen unser
besseres Wissen. *Ich weiss zwar,
aber dennoch.« Wahrscheinlich kénnte
man dem Bann leichter entkommen,
wenn man ganz ernsthaft und naiv an
alle lllusionen glaubte. Nur, wer kann
das schon?«

1710

»Wer meint, die von ihm durchschau-
ten lllusionen beséssen keine Macht
mehr Uber ihn, irrt.«

Robert Pfaller: Kurze Sétze iiber gutes
Leben: Interviews, Frankfurt am Main:
Fischer (2015), S. 11, 146, 187.
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Werbung fiir eine Zahnklinik in Lissabon, 2018: »Sorrimos porque podemos« - wir lachen,
weil wir kdnnen. Ist das jetzt eine Drohung, oder ein Versprechen? Das schwarze Auto eines
privaten Wachdiensts fahrt vorbei: »Charon« steht darauf, eigentlich der Fahrmann, der in
der Antike die Toten in die Unterwelt libersetzt. Darunter: »Solugoes de segurancga«. Sicher-
heitsldsungen, so kann man das natiirlich auch ausdriicken.

Ironische Werbung gibt es seit den friihen 1970er Jahren. Sie wird allerdings gewdhnlich nur
im Unterhaltungsbereich eingesetzt; nicht aber in all jenen Bereichen, in denen es um die
Kérper der Konsumenten geht; und das sind nicht nur Zahnarzt*innen und Wachdienste,
sondern auch Kosmetika, Milchprodukte und Hygieneartikel aller Art: Produkte, die als be-
sonders rein oder reinigend vermarktet werden. Fir Reinheit gilt das Authentizitdtsgebot:
Reinheitswerbung soll niemanden zum Lachen bringen. Sie handelt von Gefahrdung und
ihrer Uberwindung. Der Haushalt - visualisiert als die Arbeit der sorgenden Hausfrau - ist
der Ort der Ernsthaftigkeit.

«Die oberste, die allerletzte Fratze die-
ses Totembaums ist der Kitsch. Er ist
die letzte Maske des Banalen, mit dem
wir uns im Traum und im Gesprach
bekleiden, um die Kraft der ausgestor-
benen Dingwelt in uns zu nehmen. [...]
Der Traum er6ffnet nicht mehr eine
blaue Ferne. Er ist grau geworden. Die
graue Staubschicht auf den Dingen ist
sein bestes Teil. Die Traume sind nun
Richtweg ins Banale.«

Walter Benjamin: »Traumkitsch« (1927),
erschienen 1929 als »Der Siirrealismus. Die
letzte Momentaufnahme der européischen
Intelligenz«, in: Walter Benjamin, Gesam-
melte Werke Band Il, 1, Frankfurt am Main:
Suhrkamp (1977), S. 295-310, S. 299.

»Unsere Werbung besteht darin, an bestimmten Orten nicht in
Erscheinung zu treten.«

Philipp Felsch: Der lange Sommer der Theorie, Miinchen: C.H.
Beck (2016), S. 77.

Die hochmiitigen Biichermacher des Merve-Verlags, 1982.

GLAUBE MIR Werbung sagt die Wahrheit

»\Wichtig ist, authentisch zu sein, ehrlich.«

Michael Marti: »Der Markt fordert von den Marken eine Haltung«, »Anteil der Menschen in Deutschland
in: SonntagsZeitung (31. Mai 2020), S. 34-35, hier S. 34. im Jahr 2020, die ...
Arzten vertrauen: 86 %
Roman Hirsbrunner, CEO der Ziircher Werbeagentur der Presse vertrauen: 45 %
Jung von Matt/Limmat, im Mai 2020 auf die Interviewfrage, dem Papst vertrauen 28 %
wie eine Kampagne fiir Corona-Bier daherkommen miisste. Werbeagenturen vertrauen: 4 %«

Ingo Eggert: »Marketing in Zahlen«, in:
brand eins: Wirtschaftsmagazin 2/23
(2021), S. 58-59, hier S. 58.
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Jung von Matt LIMMAT AG-Logo. Online: https://www.jvm.ch.

Die Werbeagentur Jung von Matt LIMMAT AG verwendet
ein trojanisches Pferd als Markenzeichen: Die Zeiten, in
denen sich die Werbebranche mittels Unterwiirfigkeit legi-
timierte, sind uniibersehbar vorbei. Heute gelten die Konsu-
ment*innen gegeniiber Werbung als duBerst »widerstén-
dig« und miissen iberlistet werden. So haben sich die
vehementesten Kritiker*innen mit ihrer Entscheidung fiir
Bio-Labels und der Gewissheit, dass man auch »nachhal-
tig«, »bewusst« und »aktiv« konsumieren kénne, mit der
Konsumgesellschaft versshnt.”

1712

David Eugster

MANIPULIERT!

Die Schweizer
Werbebranche
kampft um
ihren Ruf,
1900-1989

David Eugster: Manipuliert! Die Schweizer Werbebranche kdmpft
um ihren Ruf, 1900-1989, Ziirich: Chronos (2018), Cover.

David Eugster untersucht in seinem Buch Manipuliert!, wie
sich die Wahrnehmung der Werbung durch die Konsu-
ment*innen in der Geschichte der Schweizer Werbebran-
che veréndert hat. Fiir Eugster war Werbung schon um
1900 die »kommunikative Aussenseite industrieller Produk-
tion im Alltag« und taugte seit ihnrem Auftreten als populérer
Stindenbock fiir wirtschaftliche und gesellschaftliche
Transformationsprozesse. Der Soziologe, Okonom und sp#-
tere Nationalsozialist Werner Sombart kritisierte 1908,
dass die Werbung vom Produktionsprozess der von ihnen
angepriesenen Waren abgekoppelt sei. Werber wurden von
zeitgendssischen Intellektuellen als »Schmarotzer« und
o6konomische »Parasiten« beschimpft.

Galt der Werber im betriebseigenen Reklamebiiro noch als
»anonymer Handwerker der Zeichen« und deswegen als
suspekt, anderte sich diese Wahrnehmung mit der Entwick-
lung von unabhangigen Werbeberatern und Agenturen in
den 1920er- und 1930er-Jahren. Nach dem Kampf des Hei-
matschutzes gegen das Reklamewesen - »Blechpests,
»Reklameseuche« - in den Stadten und Tourismusorten
begann sich die Werbebranche in Verbanden zu organisie-
ren und sich von »unehrlicher« Werbung zu distanzieren.
Viktor Mataja skizzierte 1910 in seinem Buch, das lange als
die »Bibel» der Werbebranche galt, das Konzept der
»Reklame fiir die Reklame«.2 1926 schwappte die amerika-
nische »Truth in Advertising«-Bewegung auch auf die
Schweiz tiber. Der Schweizer Reklameverband fiihrte das
»Qualitatssignet« fiir wahrheitsgetreue Werbung (»VERI-
TAS«) ein.

Was ist noch Uiberzeugender als ein Bild, das die Wahrheit
sagt? 1923 schrieb der Werbefachmann Hermann Behr-
mann, nur das Foto sei »eine Urkunde« und verbriefe »die
Wahrheit«.? Bis 1945, so Eugster, galten Werbung als
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Garantin flir Marktransparenz, der Werber als »ehrlich« und
die Konsument*innen als »naiv<.

David Eugster: Manipuliert! Die Schweizer Werbebranche kdmpft
um ihren Ruf, 1900-1989, Zirich: Chronos (2018), S. 9-47.

Natdrlich sagt die Werbung die Wahrheit. Namlich tiber die Werbung. Jedes Werbebild und
die dafiir verantwortliche Agentur stellt mit uniibersehbarem Stolz den eigenen Werkzeug-
kasten aus: Glaub mir, sagt sie. Glaube diesem Bild vom richtigen Leben. (Gerade weil es so
glatt, bunt und perfekt ist.) Glaub dem Versprechen auf das Neue. (Gerade weil Du es schon
von friiher kennst.) Glaub an Dein eigenes Vertrauen. Denn Du kennst vielleicht noch nicht
unser allerneuestes Produkt, aber Du weiBt, dass Du Dich auf Deinen eigenen Glauben ver-
lassen kannst. Und wenn nicht, helfen wir nach, wir freundlichen Werberinnen und Werber.
Um Werbung und ihre Wirkungen heute besser zu verstehen, ist es deswegen notwendig,
sich die Werkzeuge der Werbung von friiher anzuschauen. David Eugster hat mit seinem
Buch iiber die Schweizer Werbegeschichte den Anfang gemacht. Aber diese Geschichte ist
eine sehr viel gréBere und von Beginn an globalisierte Geschichte, wie zuletzt Tim Wus gro-
Be Geschichte der kommerziellen Aufmerksamkeit gezeigt hat. Zwischen amerikanischer,
angelsdchsischer und kontinentaleuropéischer Werbung bestand seit dem Beginn des 20.
Jahrhunderts ein intensiver Austausch an Konzepten, Bildern, und Ideen. Fast alle von ihnen
haben mit den komplizierten Verhaltnissen zwischen Wahrheit und den jeweiligen Produktin-
formationen zu tun. Und mit dem Glauben an den Glauben anderer Leute.™

Jiin

TILU M 02 538 972

Dorothy Sayers: Mord braucht Reklame, Tubingen: Wunderlich Kriminalroman »Murder Must Advertise« von 1933
(1980), Cover. beschreibt sie die Funktion von Wahrheit in der Werbung.

Die heute als Krimiautorin beriihmte Dorothy L. Sayers war
von 1922 an neun Jahre erfolgreich als Texterin fir die
Londoner Werbeagentur S.H. Benson tétig. Ihr wird der
Slogan »It pays to advertise!« zugeschrieben. In ihrem
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»Nun ist Mr. Pym ein Mann von starrer
Moral - abgesehen natiirlich von sei-
nem Beruf, der im wesentlichen darin
besteht, fiir Geld moglichst liberzeu-
gend zu liigen -«

»Wie steht’s denn mit der Wahrheit in
der Werbung?«

»Natirlich steckt in der Werbung auch
ein bisschen Wahrheit. Im Brot ist
Hefe, aber aus Hefe allein kann man
kein Brot backen. Die Wahrheit in der
Werbung [...] ist dem Sauerteig gleich,
welchen ein Weib nahm und verbarg
ihn unter drei Scheffel Mehls. Er er-
zeugt eine entsprechende Menge Gas,
um eine unansehnliche Rohmasse in
eine Form zu blshen, die der Offent-
lichkeit mundet.«

]
»Glaubst du wirklich, dass der Kopf
dieser Drogenbande in der Werbe-
agentur Pym sitzt? Das klingt doch
vollig unglaublich.«

»Ein ausgezeichneter Grund, es zu
glauben. Ich meine nicht im Sinne von
credo quia impossibile, sondern ein-
fach weil die Belegschaft einer ange-
sehenen Werbeagentur so ein hervor-
ragendes Versteck fiir einen groBen
Verbrecher wire. Die Werbung ist ein
vollig anderes Verbrechen als der
Rauschgifthandel.«

»Wieso? Soweit ich sehen kann, sind
Werbeleute auch nur Rauschgifthand-
ler.«

»Richtig. O ja, wenn ich dariiber nach-
denke, entdecke ich eine feine Sym-
metrie von hdchster kiinstlerischer
Qualitét.«

Dorothy L. Sayers: Mord braucht Reklame,
Tibingen: Wunderlich (1980), S. 97, 305-
306.

Lord Peter Wimsey ist der Protoganist in elf Romanen von Sayers. Als Amateurdetektiv klart
er Kriminalfalle, meistens Morde. Sein Freund und Schwager Inspektor Charles Parker
begleitet und unterstiitzt ihn bei seiner Detektivarbeit. Die deutsche Erstausgabe von 1950
erschien librigens gekiirzt und zensiert. Erst ist die Neuiibersetzung von Otto Beyer von
1980 enthélt die oben zitierten Textstellen.

»Traue unseren Augen.«

Slogan der Werbeagentur Tollkirsch AG, https://www.toll-
kirsch.ch/corporate-design-branding.

Dorothy L. Sayers war liberzeugte und tief glaubige Katholi-
kin. 1949 Ubersetzte sie Dantes Inferno ins Englische. Viel-
leicht heiBt deswegen der aktuelle Slogan einer anderen
schweizerischen Werbeagentur auch: »Traue unseren Aug-
en.« Darunter steht: www.tollkirsch.ch. Eine Firma tragt die
Wirkung ihrer eigenen Produkte - die Tollkirsche macht
kurzsichtig - stolz im Titel. Ein bisschen giftig ist sie auch.
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Schwerpunkt Marketing

brand eins: Wirtschaftsmagazin 2/19 (2017), Cover.

Der Kampf um Aufmerksamkeit braucht einen enthaarten
blonden Mann mit Waschbrettbauch in sehr weien Unter-
hosen - frisch gebiigelt.

ins.de brandcins 19. Jah Heft 02 Februar 2017 8,50 Euro C 50777
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Meldung der Deutschen Presseagentur vom 26. Juni 2020: Der Entscheid von Facebook,
ab sofort Aussagen von Politikern auf ihren Wahrheitsgehalt zu Gberpriifen, ist durch massi-
ven Druck groBer Werbekund*innen der Firma zustande gekommen. Coca Cola und andere
hatten mit einem Anzeigenboykott gedroht, falls keine entsprechenden MaBnahmen ergriffen
wiirden. Gleichlautende &ffentliche Forderungen von privaten Benutzer*innen waren jahre-
lang wirkungslos geblieben.

Das sagt einiges tiber die Wirkungsbedingungen von Werbung: Egal, wie dialektisch oder
entspannt das Verhéltnis von Marketing zur Wahrheit ist, Werbeanzeigen benétigen ein Nah-
verhaltnis zu halbwegs plausibler und verlédsslicher Information, um ihre Fiktionen présentie-
ren zu kénnen.

Die erste Aufgabe der Werbung, verkiindete der Geschéfts-
fuhrer der Werbeagentur Kolle Rebbe, sei es, Lust auf Wer-
bung zu machen. Wodurch? »Originalitét plus Relevanz«, ant-
wortet er. Sie sei heute wahrer denn je: »Gerade weil heute
alles so verfligbar und irgendwie egal ist, suchen wir nach
relevanten Inhalten.«

Harald Willenbrock: »Magst du?«, in: brand eins: Wirtschaftsma-
gazin 8/18 (2016), S. 74-77, hier S. 76.

Ralph Poser (der heiBt wirklich so) im Interview mit der Zeit-
schrift brand eins.

Anmerkungen

1 Tristan Garcia: Das intensive Leben: Eine moderne Obsession, Frankfurt am Main: Suhrkamp (2016), S. 131.

2 Tim Wu: The Attention Merchants, New York: Alfred Knopf (2016), S. 58.

3 Roland Marchand: Advertising the American Dream: Making Way for Modernity, 1920-1940, Berkeley: University of California
Press (2007 [1983]), S. xv-xxii.

4 Daniel Pope: The Making of Modern Advertising, New York: Basic Books (1983), S. 22-29, zit. nach Roland Marchand: Advertising
the American Dream: Making Way for Modernitiy, 19920-1940, Berkeley: University of California Press (2007 [1983]), S. 6.

5  Roland Marchand: Advertising the American Dream: Making Way for Modernity, 1920-1940, Berkeley: University of California
Press (2007 [1983]), S. xviii-xix.

6  Cynthia Gavranic (Hg.): Paradies Schweiz, Ausstellungskatalog hg. v. Museum fiir Gestaltung Zirich, Baden: Lars Miiller (2010) (=
Poster Collection 21).

7  David Eugster: Manipuliert! Die Schweizer Werbebranche kdmpft um ihren Ruf, 1900-1989, Ziirich: Chronos (2018), S. 10-11.

8  Victor Mataja: Die Reklame: Eine Untersuchung iiber Ankiindigungswesen und Werbetétigkeit im Geschiéftsleben, Leipzig: Duncker
& Humblot (1910).

9  Hermann Behrmann: Reklame, Berlin: Spaeth und Linde (1923), S. 32.

10  Tim Wu: The Attention Merchants, New York: Alfred A. Knopf (2016).

Weiterfiihrende Literatur

Valentin Groebner: Wer redet von der Reinheit? Eine kleine Begriffsgeschichte, Wien: Passagen (2019).
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ZEITREISEN Augenlust, unheimlich

»Der Mythos verbirgt nichts und stellt nichts zur Schau. Er de-
formiert. Der Mythos ist weder eine Liige noch ein Gestéandnis.
Er ist eine Abwandlung.«

Roland Barthes: Mythen des Alltags, Frankfurt am Main: Suhrkamp »Am anderen Ende des Platzes wird

(1964 [1957]), S. 112. auf dem Dache eines Hauses eine
Leinwand aufgezogen, auf welcher
eine Societa Italiana di Fotoreclami
Bilder projiziert. Eigentlich Reklamen,
aber um das Publikum zu bestechen,
sind zwischen zwei Annoncen immer
Bilder eingeschoben von Landschaf-
ten, Kongonegern, Gletscherbestei-
gungen usw. Das wiirde aber nicht
hinreichen; somit wird die Langeweile
durch kurze kinematographische Vor-
fihrungen unterbrochen, wegen wel-
cher sich die grossen Kinder, und Euer
Vater mit dabei, die Reklamen und ein-
ténigen Fotografien ruhig gefallen las-
sen«

Sigmund Freud, 22. September 1907 aus
Rom, in: Ders.: Unser Herz zeigt nach dem
Siiden: Reisebriefe 1895-1923, hg. von
Christfried Tégel, Berlin: Aufbau 2002,

S. 224, zitiert nach Lothar Miiller: Freuds
Dinge: Der Diwan, die Apollokerzen & die
Seele im technischen Zeitalter, Berlin: Die
andere Bibliothek (2019), S. 288.

Die Augenlust, auf der Werbung
beruht, ist erst einmal Abwechslung:
Sigmund Freud beschreibt das Prinzip
in einem seiner Briefe nach Hause

am 22. September 1907 von der rémi-
schen Piazza Colonna.

Werbung als selbsterklarte verfiihrerische Fiktion ist nur dann verlockend, wenn sie mit
exotischen Sensationen durchmischt auftritt. Rémer*innen und Tourist*innen des Jahres
1907 betrachteten eben gerne »Kongoneger<«, um sich selbst weiB und zivilisiert vorzukom-
men. Werbung bendtigt dokumentarische Wirklichkeit, um Augenlust zu erzeugen und die
Aufmerksamkeit ihrer Betrachter*innen gewinnen und langer behalten zu kdnnen. Funktio-
niert Werbung als lustvolle leichte Beilage zu den groBen Wirklichkeitsanrufungen, weil
ihre eigenen Botschaften Entlastung versprechen?
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Alles fiir deine Gesundheit, f ) ur Sarizol-Zahnpasta
Labora néve

Alles wird weiB, wenn man es mit schwarzer Haut kombiniert: Wer-
bung fiir Zahnpasta in der Schweizer lllustrierten 1940.

Augenlust beruht auf Beschleunigung, gewdhnlich durch Vermischung verschiedener Zeit-
ebenen. Jede Werbeanzeige hat es eilig. Keine sagt von sich, dass sie ein Uberbleibsel von
etwas Friiherem sei. Alle bestehen auf ihrer Aktualitét. Das schlieBt unfreiwillige Komik
durchaus ein: Was halten wir von einem Sprecher, der jeden seiner Satze mit einer Jetzt!-
Ankiindigung einleitet? Werbung behauptet von sich ununterbrochen, dass sie so neu und
noch nie dagewesen sei wie das Produkt, das sie anpreist. Gleichzeitig muss sie Vertrauen
wecken; sie muss also Vorbildern dhneln, die ihren Betrachter*innen bereits bekannt sind
und erfolgreich gewirkt haben.

»Vergleiche entscheiden nichts, das ist wahr, aber sie konnen
machen, dass man sich heimisch flihlt.«

Sigmund Freud: »31. Vorlesung: Die Zerlegung der Psychischen
Personlichkeit«, in: Ders.: Gesammelte Werke, Bd. 15, Frankfurt am
Main: S. Fischer (1984 [1933]), S. 62-86, hier S. 79.

Am intensivsten an die Wahrheit einzelner Bilder glauben die Kritiker der Bilderfluten. Das
gilt seit der Geburt der bunten Bildreklame am Ende des 19. Jahrhunderts: 1898 warnte ein
Autor in der Pariser Revue des Deux Mondes, das allgegenwartige farbenpréachtige Werbe-
plakat »erschopft die Fantasie des Menschen durch seine vibrierende Sinnlosigkeit«. Die
alten Bilder werden als bestandig aufgefasst, seien aber von den neuen, fliichtigen bedroht.
Darin gibt es einen kleinen Widerspruch, aber der ist seit 1898 den Pessimisten egal. Ge-
trdumt wird von einer Welt mit nur wenigen, aber verlédsslichen Bildern. Dabei geht es immer
um die Rettung der »wesentlichen« Bilder aus der Flut der vermeintlich falschen, seichten
und kommerziellen Verfiihrungen durch die Lust am Schauen. In den Schriften des Medien-
philosophen Vilém Flusser waren es dann in den 1980ern die »von Apparaten erzeugten
bewegten Technobilder«, die einen Bruch in der Kulturgeschichte darstellten, weil sie die
Wirklichkeitsvermittlung durch Text bedrohten. Sie blendeten und betédubten ihre Betrachter,
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warnte Flusser. Die einzig mégliche Rettung sah er in der Herstellung elektronisch avancier-
ter »stiller Bilder«, die ihre Vorgénger ausstechen sollten. Mit den neuen Medien gegen sie
arbeiten: Das sei die zukiinftige groBe Aufgabe der Bildermacher, um inmitten der Bilderflut
»wahre Bilder« zu ermdglichen. Flusser fand dafiir einen erstaunlichen Slogan: »zuriick nach
Lascaux« - zu den Steinzeitjagern. Solche Verweise auf Hohlenmalerei als echte Ur-Bilder
sind im 20. Jahrhundert erstaunlich haufig, hat Jan von Brevern bemerkt.' Der Sammelband
Bilderflut und Bildverlust, erschienen in Freiburg im Breisgau 1980, trug als Untertitel: Von
Altamira zum Plakat. Oder geht es um die Befiirchtung, dass die Bildwerbung so effizient ist,
weil sie unsere dltesten und primitivsten Ur-Instinkte anspricht?

v it e . Kampapen e
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Berlin 2019. Foto: Monika Rinck.

Augenlust soll Ndhe zu den Betrachter*innen herstellen,
durch affektive Besetzung der gezeigten Dinge, ihre bin-
dungsmichtige emotionale Aufladung - Kathexis heiBt das
in der Psychologie. Augenlust ist aber damit immer in der
Nzhe des Unheimlichen, allzu Nahen. Am deutlichsten wird
das beim Abscheu: Was einen anekelt, ist nicht das unbe-
kannte Fremde, sondern das Eigene, das man in den Dingen
der Anderen wiederfindet. Das einzelne dunkle gekréuselte
Haar auf den Badezimmerfliesen des fremden Hotelzim-
mers riickt einem sozusagen auf den Leib und erzeugt star-
ke Irritation. »liihl«

Der Ekel vor Unreinem ist immer auch eine Riickkehr von etwas, aber wovon eigentlich?
»Alles, was Deine Haut beriihrt, wird ein Teil von Dirl«, lautet der leicht drohende Slogan fiir
die Pflegeprodukte des deutschen Herstellers Jean & Len; vegan hergestellt, wie sie eben-
falls versichern, »ohne Geddns, Parabene und Silikone«.

Wie der Ekel beruht auch sein positives Gegenstlick auf der Vorstellung, ein gezeigter
Gegenstand kénne seine Eigenschaften auf diejenigen Uibertragen, die ihn anschauen, kau-
fen und gebrauchen. Denn genau das verspricht am Beginn des 21. Jahrhunderts die Welt
der wunderbaren Waren: All die Dinge, auf denen »Professional«, »Executive«, »Sport,
»Sensitive« und natirlich »Anti-Aging« steht. Sie verkérpern im Wortsinn das Versprechen,
durch ihre Benutzung verandert zu werden - eine verlockende Wortmagie, mit der sich ihre
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Konsument*innen einreiben. Das Einreiben ist durchaus wértlich gemeint. 1985 erlaubte ein
Gesetz in Venezuela erstmals den 6ffentlichen Verkauf von magischen Substanzen. Die neu
eroffneten legalisierten Ladden hieBen »Perfumeries«, und verkauft wurden die Zaubermittel
in Form von Kosmetika, als Parfums und Cremes.?

Aber wenn Frauen in der Moderne magische Substanzen auf ihre Kérper auftragen, um die

Zeit anzuhalten und riickwarts laufen zu lassen, um neue Liebhaber anzuziehen oder &ltere

zu behalten, was tun dann die Ménner in Sachen Alltagsmagie?
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PATEK PHILIPPE
GENEVE

BEGINNEN 3L IMEE DIGENE TRADITION

EINE PATEK PHILIPPE GEHORT EINEM NIE GANZ ALLEIN

MAN ERFREUT SICH EIN LEBEN LANG AN IHR, ABER EIGENTLICH
BEWAHRT MAN SIE SCHON FUR DIE NACHSTE GENERATION

CALATRAVA REF. 8119

&
'* REMPE
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Zeitungsannoncen Friihjahr 2021. Foto: Valentin Groebner.

Imaginére Herrschaft liber die Zeit: GroBe und kleine Man-
ner zeigen auf die Zukunft. Sie sind in fast jeder hochpreisi-
gen lllustrierten mit ménnlichen Lesern zu finden, vorzugs-
weise auf der ersten oder auf der letzten Umschlagseite,
Hochglanz und in Farbe: Die teure Uhr ist ein spezifisch
mannliches Versprechen auf Kontrolle: Chronomaster. Mit
der teuren Uhr wird das Versprechen beworben, die Zeit
stillstehen zu lassen, und nicht irgendjemandes Zeit, son-
dern eine ganz besondere: die Mann-im-mittleren-Alter-
Zeit der 40- bis 60jahrigen némlich, die ihr eigenes Alter
immer lauter ticken héren. Das wére, mit Freud gesprochen,
sozusagen die Uhr-Szene. Interessanterweise gilt das nur
fiir mechanische Uhren. Vermutlich geht es um die Unruhe.
Wie die bose Uhr, die Bruce Willis in Quentin Tarantinos
Film Pulp Fiction von 1995 von seinem Vater bekommen hat
und die ihren Besitzern ganz offensichtlich Ungliick bringt,
muss die schwere melancholische ménnliche Pflicht zur
Beherrschung der Zeit immer weitergegeben werden. Das
ist der Kern der pathetischen Werbebotschaft, dass einem
die Patek Philippe nie alleine gehdre. Man kaufe sie eben
auch fir seinen Sohn, den Stammbhalter: In der kitschigen
Simulation der Reklame steckt ein drohender Kern. Die teu-
re Uhr aus schweizerischer Produktion, die er von seinem
an Darmkrebs sterbenden Vater bekommen habe, hat mir
ein Bekannter erzahlt, habe er erst einmal beim Fachhandler
gegeben, in die Reinigung. Gereinigt wovon?
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BESIN YOUR CWN THADITICN

YOU NEVER ACTUALLY OWN A PATEK PHILIPPE.

YOU MERELY LOOK AFTER IT FOR THE NEXT GENERATION.

ANNUAL CALENDAR CHRONDERARH BEF, Sssh

PATER COM

Danke fiir Hinweise und Anregungen an Andreas Cremonini.
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ENGINEERED FOR MEN
WHO BELIEVE IN TIME MACHINES.

VISIT OUR BOUTIQUE AFTER PASSING THROUGH SECURITY.
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SCHAFFHAUSEN

Werbeplakat Ziirich 2017. Foto: Valentin Groebner.

Selbstironische Werbung fiir teure Uhren, mit deren Hilfe
die Zeit langsamer l4uft - wenn man dran glaubt: Handge-
packkontrolle im Flughafen Zirich.

Die Slogans, die zusammen mit Firmennamen in der Werbung erscheinen, haben in ihrer
Affirmation oft einen besonderen, beschwoérenden Unterton. Die Konsument*innen sollen vor
ihren Befiirchtungen beschiitzt werden; aber irgendwie dréngen sie sich doch durch. Die
Produkte, die am plakativsten mit dem Wort Freiheit beworben werden - Zigaretten und
Mobilfunkvertrdge - erzeugen Abhéngigkeit. Fiir Heroin wiirde genauso Reklame gemacht,
wenn es legal ware: Wo groB Freiheit draufsteht, ist damit die Freiheit zur Abhéngigkeit ge-
meint.

Die deutsche Commerzbank hat am Ende der 1990er eine ganze Kampagne unter einem
Slogan laufen lassen, der damals trotzige Durchsetzungsfahigkeit signalisieren sollte: »Ich
werde nicht verzichten.« Heute klingt er eher verzweifelt, inklusive der Anfiihrungszeichen.
Wer sprach da eigentlich? Was ist der Status einer derart zwiespéltigen Aussage, die noch
dazu sehr oft wiederholt werden muss? Unfreiwillig komisch (oder drohend?) geht das auch
in Bezug auf Kartoffelchips als nationales Kulturgut: »Zweifel wird jetzt noch schweizeri-
scher« - Friihjahr 2021.

»lm Moment, in dem man nach Sinn und Wert des Lebens
fragt, ist man krank, denn beides gibt es ja in objektiver Weise
nicht; man hat nur eingestanden, dass man einen Vorrat an
unbefriedigender Libido hat. (...) Mir geht ein >advertisement«
im Kopf herum, das ich fiir das kiihnste und gelungenste Stiick
amerikanischer Reklame halte: *\Why live, if you can be buried
for ten dollars?««

Sigmund Freud an Marie Bonaparte, 13. August 1937.

Mehr bei Lothar Miiller: Freuds Dinge: Der Diwan, die Apol-

lokerzen & die Seele im technischen Zeitalter, Berlin: Die

andere Bibliothek (2019).

Was hétte Sigmund Freud wohl zu dem Schweizer Werbeslogan fiir Mozzarella gesagt:
»Lass nur echte ltaliener in Deine Kiiche«? Oder zur Werbeanzeige eines Baumarkts, das
eine grosse Gartenschere zeigt, darunter: »Lebensabschnittspartner«? Freud hat in einer
Welt gearbeitet, deren Metropolen von protzigen aufdringlichen Neubauten als Spekulati-
onsarchitektur geprégt waren, bespielt und bebildert von grellen Unterhaltungsmedien und
Werbung in vorher unbekanntem AusmaB. Er war Zeitgenosse der Durchsetzung invasiver
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neuen Technologien, die den Alltag seiner Zeitgenoss*innen in vorher unvorstellbarer Weise
umgekrempelten, ndmlich Telefon, Film und Radio. Er war Zeitzeuge eines wildem boom and
bust-Kapitalismus, inklusive Bérsenkrachen, Kriegen, Revolutionen, Hyperinflation und dem
Aufstieg aggressiver Massenparteien mit unschénen Programmen. Er hat dabei ganz gut die
Nerven behalten.

ZEITREISEN Horror vacui

MUESCH

GSEH

Werbung fiir Werbeplakate, Winterthur, Mai 2020. Foto: Valentin
Groebner.

Im April und Mai 2020 waren sie pl6tzlich tUberall: Plakate, die nicht fiir Zahnpasta, Brillen,
Unterwasche oder Autos warben, sondern fiir sich selbst. Mit leicht verzweifeltem Unterton:
Du brauchst mich doch, oder?

»Werbung stellt heute das wichtigste Laboratorium fiir die
Produktion von sozial relevanten Bildern unter freiem Himmel
dar.«

Emanuele Coccia: Das Gute in den Dingen: Werbung als morali-
scher Diskurs, Berlin: Merve (2017), S.121.
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Berlin, Juni 2020. Foto: Valentin Groebner.

Jrplakatiery ng.::
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Berlin, Juni 2020. Foto: Valentin Groebner.

Werbung im &ffentlichen Raum mag keine Leerflachen.
Ungenutzte weiBe Plakatflaichen machen uniibersehbar,
dass niemand sie mieten wollte. Werbung ist deshalb
bestimmt von einer ganz besonderen Variante des Horror
vacui, der Angst vor der Leere.
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Luzern, April 2020. Foto: Valentin Groebner.
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ADVERTISING

www.callpam.today

Luzern, Juni 2021. Foto: Valentin Groebner.

Alter Mann in rosa als der Superlativ der Aufrichtigkeit.
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Werbung fiir Werbeplakate. Werbung fiir Werbeagenturen. Kénnte es sein, dass die Branche
dringender von der Notwendigkeit ihrer eigenen Allgegenwart Giberzeugt ist als die Augen-
zeug*innen dieser Prasenz? Das ist Werbung in Reinform - Werbung fiir Werbung. Wahrend
Printmedien in der Coronakrise 2020 und 2021 angesichts des massiven Anzeigeneinbruchs
einfach diinner werden konnten, mochten die beiden Schweizer Monopolisten der Plakat-
werbung, APG und Clear Channel, ihre Infrastruktur im 6ffentlichen Raum und die massiven
stahlernen Plakatstander auf den StraBen nicht einfach abschrauben. Dagegen half nur
eines: Von sich selber sprechen. Am besten laut und uniibersehbar. Aber mit welchen Inhal-
ten?

Herzlichen

Dank an alle,
die jetzt Ausser-
ordentliches leisten.

Tschiiss Hamsterkaufe.
Hallo Rosinenpicken!

Deine Altstadt erwartet
dich schon.

Jetzt Plakate buchen

#aufmerksamkeithilft
clearchannel.ch

APGISG

Out of Home

'@ ClearChannel [ SETAPRINT AG

Luzern, April 2020. Foto: Valentin Groebner.

Wem genau hilft hier die Aufmerksamkeit?
Luzern, April 2020. Foto: Valentin Groebner.

Die Konkurrenz setzt auf Kontrastfarben - damit wenigs-
tens unterschiedliche Signalfarben die Kundschaft begriis-
sen.

Das Dilemma der Schweizer Plakatanbieter in den Pandemie-Jahren 2020 und 2021 ist
ungewodhnlich fiir die lange Hochkonjunkturphase der Werbung seit den 1960er Jahren. In
der Geschichte der Reklame ist sie aber kein neues Phanomen. Werbung fiir Werbung be-
gleitete die Geschichte der Branche von Beginn an - schlieBlich sollten nicht nur die Konsu-
ment*innen der Produkte, sondern auch die Kund*innen der Anzeigenunternehmen von der
Wirksamkeit dieser verkaufsférdernden Investitionen iiberzeugt werden.

» [...] zumal Werbung spatestens seit
der Jahrhundertwende beanspruchen
kann, selbst ein bedeutender Wirt-
schaftsfaktor zu sein.«

Rainer Gries, Volker ligen, Dirk Schindel-
beck: Ins Gehirn der Massen kriechen:
Werbung und Mentalititsgeschichte,
Darmstadt: Wissenschaftliche Buchgesell-
schaft (1995), S. 4.

»Ab den 1920er Jahren kann von
gezielter Offentlichkeitsarbeit der
Werbebranche gesprochen werden,
die zum Ziel hatte, Aufmerksamkeit zu
schaffen und die eigene Tétigkeit zu
legitimieren.«
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David Eugster: Manipuliert! Die Schweizer
Werbebranche kdmpft um ihren Ruf, 19900~
1989, Ziirich: Chronos (2017), S.12.

Die Fachzeitschrift der schweizerischen Werbewirtschaft, die Werbewoche, widmete am
27. Januar 2000 ihre Titelgeschichte einer neuen Lésung des Problems. »Der Branchenriese
APG hat ungenutzte Plakatstellen.« Die Firma - damaliger Marktanteil: 95% - habe der Wer-
beagentur Publicis deshalb den Auftrag erteilt, »eine langfristig angelegte Fiillerkampagne
zu kreieren, die aber nicht als Lickenfiiller erkennbar sei.«

Wenn groBe Werbeplakate fiir Werbung, Werbeplakate und Werbeagenturen werben, was
ist dann ihre Botschaft? Was Werbung eigentlich verkiindet, ist Mangel. Sie zeigt, dass
etwas dringend fehlt, das ihre Betrachter*innen bitte so rasch wie méglich fiillen sollen. Am
Flughafen Wien hingen im Herbst und Winter 2020 groBe Plakate, die fiir Werbeflachen

am Flughafen warben. Am Flughafen Ziirich wurde zur selben Zeit ein neu eréffnetes Shop-
pingcenter angepriesen, das wegen der weitgehenden SchlieBung des 6ffentlichen Lebens
durch die neue ansteckende Krankheit zu dieser Zeit weder Ladenmieter noch Besucher*in-
nen hatte. Die Plakate dokumentieren unfreiwillig das genaue Gegenteil des fantastischen
okonomischen Erfolgs, den beide Kampagnen versprechen und verkiinden wollten.

»Tatséchlich haben wir und wohl auch
die anderen Museen ein Spezialarran-
gement mit APG. Es ist eine Jahres-
pauschale, ein Bruchteil von der kom-
merziellen Vermietung dieser E-
Boards. Sonst kénnte sich kaum ein
Museum das leisten. Ich bitte um Ver-
stdndnis, dass ich keine konkrete Zahl
nennen darf, so ist es vereinbart. Bei
diesem Arrangement sind wir aber nur
Filler, d.h. wir kénnen nicht bestim-
men, wo und zu welcher Zeit unsere
Ausstellung beworben wird. In Zeiten
des Lockdowns profitieren wir tiber-
durchschnittlich, weil andere Werbung
zuriickgeht. APG ist interessiert an
dieser Art Sponsoring, weil sie ihre
Werbung mit kulturellen Inhalten auf-
werten und verschonern kdnnen.
Dass die Ausstellungen, die beworben
werden, geschlossen sind, hat eben
mit dem Fiiller-Status zu tun. Fur uns
ist das zwar ein bisschen schade, aber
anderseits findet doch ein beachtli-
cher Werbeeffekt statt, der auch als
Imagewerbung fiir die Institution
betrachtet werden kann. Aber wie
gesagt, die Frequenz ist vollig unab-
héngig vom Pauschalbetrag. Ein Mini-
mum ist zugesichert, der Rest wird
wohl durch irgendwelche Algorithmen
bestimmt. Also: je schlechter die
(Werbe-)Wirtschaft luft, desto mehr
Kultur.«

Ein Museumsleiter in der Schweiz, persén-
liche Mitteilung per E-Mail, April 2021.
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GroBplakat am Bahnhof Luzern, April 2021. Foto: Valentin Groeb-
ner.

Wessen Verlangen schaut hier wen an?
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Melancholische Meta-Werbung der Firma Clear Channel in
Luzern, September 2021. Foto: Valentin Groebner.

Werbung sagt immer die Wahrheit. Vielleicht nicht immer
und unbedingt liber die Produkte, die sie anpreist. Sondern
iber sich selber, iber die Art, wie sie das tut.

» ZAUBERFORMELN/GLAUBE MIR/Werbung sagt die Wahrheit

2015 lief der Vertrag zwischen der Stadt Luzern und dem vorherigen Monopolanbieter APG
aus. Seit 2016 bewirtschaftet die Firma Clear Channel alle Plakate, Leuchtplakate, digitale
Plakatstellen und Plakatstellen an Bushaltestellen in Luzern; dafiir bezahlt sie der Stadt zwei
Millionen Franken jahrlich. Man kdnnte es auch anders ausdriicken: Die Stadt Luzern ver-
kauft den 6ffentlichen Raum - also das, was ihre Bewohner*innen jeden Tag anschauen, ob
sie wollen, oder nicht, ihre Aufmerksamkeit - an eine private Firma, die als Monopolist diese
Plakatwande weiterverkauft. Das ist keine Innerschweizer Besonderheit. Dasselbe tun alle
Schweizer Stadte, ebenso die SBB, die meisten davon an den Marktfiihrer APG, der ein de
facto-Monopol in der Schweiz hat. In allen Nachbarldndern ist das genau so, der Markt fiir
Plakate ist von zwei, maximal drei groBen Anbietern kontrolliert - gewdhnlich JCDecaux und
Clear Channel.
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Um Sie als
Kunden zu gewinnen.

Zeit, Uber Geld zu reden. gg::ue CLE R
Zeit fUr eine neue Bank. Banca

Luzern, Sommer 2014. Foto: Valentin Groebner.

Eine Schweizer Bank hatte ein Imageproblem: Die Coop
Bank hatte 2014 ihren eigenen Aktienkurs manipuliert und
war zusétzlich wegen falsch verschickten vertraulichen
Kundendaten in negative Schlagzeilen geraten. Fiir den
Neustart brauchte sie einen neuen Namen: Cler. Von
»clear«? Und reiner Zufall, dass die Signalfarbe fiir diese
Kampagne die der Reinheit war, ein helles strahlendes
Blau?

»Farbe ist nicht rein. Farbe haftet und scheint; sie existiert
nicht als solche. Farbe ist das, was aus dem Licht kommt,
wenn es sich mit den Gegenstanden einlasst.«

Burkhard Miiller: »Farbenspiel: Oder wie eine Metaphysik des
Diesseits aussehen konnte«, in: Merkur: Zeitschrift fiir europ&i-
sches Denken 844 (2019), S. 11.
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Luzern

Die Bank Coop heisst jetzt
Bank Cler.

Zeit, Uber Geld zu reden. Bank

Banque

Zeit fUr eine neue Bank. Banca

Luzern, Sommer 2014. Foto: Valentin Groebner.

In zentraler Lage am Bahnhof ist die Wahrheit etwas teurer.

/

| Dieses eBoard kostet uns
4'499 Franken.
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Zeit, Uber Geld zu reden,  Bank
Zeit fiir eine neue Bank. i CLER -
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Ziirich, Sommer 2014. Foto: Valentin Groebner. Noch etwas kostspieliger ist es, in der groBen Halle des
Hauptbahnhofs Ziirich tiber Geld zu reden.
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»Auf diese Art hat der Kapitalismus nicht das Verschwinden
der Moral hervorgebracht, sondern ihre radikalste und ex-
tremste Ausdehnung. Stifte, Schuhe, Autos, aber auch Hauser,
Schiffe oder Diifte: Das Gute ist nun iberall.«

Emanuele Coccia: Das Gute in den Dingen: Werbung als morali-
scher Diskurs, Berlin: Merve (2017), S. 64.

Die Werbung der Gegenwart, schreibt der Philosoph
Emanuele Coccia 2017, sei »totales Moralprojekt«. Denn
sie richte sich nicht mehr nur an die Oberschicht, wie ihre
Vorganger, sondern an alle.

ZEITREISEN Werbung als Science Fiction

Bio-aktiv vorwaschen mit Via = Radion wiischt weisser

Anzeige aus dem Jubildumsheft der Zeitschrift Schweizer Familie
vom 1. November 1968.

»Die Werbung zeigte, wie man zu leben, sich zu verhalten
und seine Wohnung einzurichten hatte; sie war die Kultur-
animateurin der Nation. [...] Die Werbung annektierte zu
ihrem eigenen Profit sémtliche Sprachen, die Sprache des
Umweltschutzes, die Sprache der Psychologie, sie
schmiickte sich mit Humanismus und sozialer Gerechtig-
keit, forderte uns auf, \gemeinsam gegen teure Preise zu
kampfens, verlangte, man sollte >genieBen< und >sich kein
Angebot entgehen lassen. Sie befahl uns, die traditionellen
Feiertage zu begehen.«

Annie Ernaux: Die Jahre, Frankfurt am Main: Suhrkamp 2017
[2008], S. 121, 230.
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Werbung verspricht ihren Betrachter*innen imaginare Zeitreisen. Ihre Bilder verheiBen die
Riickkehr in eine Traumzone, in der die Zeit nicht vergehen wird oder sogar riickwérts lauft -
oder es zumindest so aussieht. Gleichzeitig verspricht sie Vorgriffe auf fantastische zukiinfti-
ge Moglichkeiten. Sie ist jene Form von populérer Science Fiction, die ihren Konsument*in-
nen versichert, sie und ihre Wiinsche bereits jetzt bis ins Detail zu kennen; und ganz beson-
ders ihre Wiinsche nach Attraktionen aus der Zukunft, die sie jetzt schon zu erfiillen vermag
- die richtige Kaufentscheidung vorausgesetzt.

Weil diese Zukunft jetzt schon sofort als solche erkennbar sein muss, hat die Werbung zur
Wiederholung ein inniges Verhéltnis. Von ihren Kritiker*innen wird der Reklame seit mehr

als hundert Jahren vorgeworfen, sie sei »aufdringlich« und »repetitiv«. Die hdufige Wieder-
holung und uniibersehbar gemachte Sichtbarkeit eines Bildmotivs in der Werbung demons-
triert aber nicht dessen triumphierende Préasenz, sondern 6konomischen Druck. Werbung als
aufwéndig und teuer in den 6ffentlichen Raum gepresstes Zeichengewitter muss deswegen
so groB, teuer und bunt daherkommen, weil jedes einzelne dieser aufwéndig perfektionierten
Bildbotschaften in zwei Wochen verschwunden und durch ein anderes, konkurrierendes Sig-
nal ersetzt sein wird. Die Pracht der Werbung kiindet deswegen nicht von Macht, sondern
vom Zeigen-Miissen, vom dringenden Bediirfnis nach schnellem Umsatz. Das eigentlich
Bestimmende ist das, was die Betrachter*innen nicht sehen - im Fall der Plakate, das Mono-
pol der Anbieter und Vermieter der Flachen.

Die getrdumte Zukunft der Werbung ist gleichzeitig immer Zitat - sie darf nicht als fremd-
artige Herausforderung erscheinen, sondern als Ankunft von bereits anheimelnd Bekanntem.
Werbung muss die Wiedererkennbarkeit der verwendeten Slogans und Bilder sicherstellen.
Das Reden Uber Reinheit in der Werbung ist dabei immer Versprechen auf Erlésung. Wah-
rend Verunreinigung und Kontamination mit Bindung und Schuld assoziiert wird, verspricht
Reinheit fantasmatische Selbstbestimmung - durch Konsum.

»Fir uns und durch uns wurde der Konsum zu etwas Erhabe-
nem.«

Annie Ernaux: Die Jahre, Frankfurt am Main: Suhrkamp 2017
[2008], S. 121.

Weil sie gezwungen ist, utopische Embleme und Kérper aus der Vergangenheit zu zeigen,
nimmt Werbung im Reden Uber die Zukunft das ganze 20. Jahrhundert hindurch eine eigen-
artig ambivalente Position ein. In dem 1952 erschienenen Science Fiction-Roman The Space
Merchants beschrieben Frederik Pohl and C.M. Kornbluth eine zukiinftige Gesellschaft, die
von Werbeagenturen regiert wiirde - allmachtigen weltumspannenden Konzernen, in deren
Innerem morderische Intrigen ausgetragen werden. In einer Welt von Umweltverschmutzung
und industriell hergestellten kiinstlichen Ersatzbefriedigungen beherrschen sie ihre Unter-
tan*innen durch tduschende Bilder und Manipulation, Zwangsarbeit auf kolonisierten Roh-
stoffplaneten inklusive.
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Ballantine/Novel 24290/%1.50

A brave new world
canbeyours...

if you're willing

to pay the pricel

|
|
| A biting and sardonic view of the
| advertising world..."a novel of the future that
the present mustinevitably rank as classic!”
—The NewYorkTimes

Frederik Pohl, C.M. Kornbluth: The Space Merchants, New York:
Ballantine Books (1972), Cover. Foto: Valentin Groebner.

Die Paperback-Ausgabe verpasste dem Klassiker ein neues
Outfit, das auch den vertrauenerweckenden Werber mit
Krawatte zeigte. Auf dem Umschlag der Originalausgabe
bei Ballantine Books von 1953 war nur das Raumschiff zu
sehen gewesen; auf der Neuauflage von 1981 erganzt mit
dem Aufkleber »over 700,000 copies sold« - die diistere
Warnung vor der Herrschaft der Werbekonzerne als kom-
merziell erfolgreiche rocket science.

Der Roman von Pohl und Kornbluth ist einer der friihesten Belege fiir den Begriff »muzak« -
synthetische Musik zur psychischen Beeinflussung und Steuerung ihrer Horer als Konsu-
ment*innen. Die etwas spéter entstandenen einflussreichen Romane und Erzéhlungen des
Science-Fiction-Autors Philipp K. Dick haben diese Motive weiterentwickelt und verfeinert,
inklusive eines Apparats zur kiinstlichen Erzeugung von Gefiihlen, den Deckard, der Jager
menschendhnlicher Roboter und die Hauptperson in Philipp K. Dicks Erzéhlung Trdumen
Roboter von elektrischen Schafen? von 1968, programmieren kann. Gewaltige fliegende und
sprechende Werbeplakate mit verfiihrerischen weiblichen Gesichtern préagen auch die Verfil-
mung von Philipp K. Dicks Erzahlung von 1982, Blade Runner des Regisseurs Ridley Scott.
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Der Klick in die Zukunft von friiher, September 2021. Foto: Valentin
Groebner.

In der aktuellen Fortsetzung von Ridley Scotts Klassiker,
Blade Runner 2049, die 2020 in die europdischen Kinos
kam, sind die groBformatigen Werbegesichter nicht mehr
pixelig, sondern perfekte Avatare in 3 D - ihr eindeutig
asiatisches Ausehen haben sie interessanterweise gegen
demonstrative Kiinstlichkeit eingetauscht, plus lila leuch-
tende Haare. Eine Google-Recherche lasst sie mit einem
Klick auf meinem Bildschirm erscheinen.

Seither sind die animierten Werbeplakate der Zukunft zum Standardmotiv der Science Ficti-
on-Asthetik geworden - wir kénnen uns die Zukunft ohne verfiihrerische riesige Werbebilder
nicht mehr vorstellen. Die diisteren dystopischen Romane von William Gibson, aus denen
unsere heute verwendete Terminologie vom surfen in digitalen Netzwerken, dem cyber-
space, stammt, lassen dieses Motiv in immer neuen melancholischen Variationen auftreten.

»Yamzaki stands, staring up at the »Statt mich liber ihr Fehlen zu freuen,
towers of Shinjuku, the walls of anima-  fehlen sie mir, ein Indiz fur die Kondi-
ted light, sign and signifier twisting tionierung unseres Bewusstseins
towards the sky in the unending ritual durch das Warenspektakel.«

of commerce, of desire. Vast faces fill

the screens, icons of a beauty at once Hans Magnus Enzensberger: Tumult,
terrible and banal.« Frankfurt am Main: Suhrkamp 2014, S. 42.

William Gibson: All Tomorrow's Parties,
New York: Norton (1999), S. 6.
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SN N OF THESE
PEOPLE DOESN'T EXIST

-
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X

Zeitungsausschnitte 2002-2021. Foto: Valentin Groebner.

Werbung hat mit Zukunft nur in einem sehr speziellen Sinn zu tun: Was sie zeigt, sind utopi-
sche Kérper und Gesichter aus der Vergangenheit. Ich warte deshalb noch auf den Science
Fiction-Film, in dem alle groBformatigen Plakatwerbegesichter immer dieselbe Frau zeigen,
die mit ihren Augen und dem lachenden Mund fiir Hauser, Ferienreisen, Shampoos, Kranken-
versicherungen und Zeitschriften wirbt - fiir alles, das sich irgendjemand wiinschen kann:
die Mutter aller Medien.
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Zeitungsausschnitte 1937-2011. Foto: Valentin Groebner.

Die schonen Gesichter in GroBaufnahme auf all den Plaka-
ten haben tatséchlich eine Botschaft. Sie ist immer diesel-

be, egal welche Schauspielerin, Sportlerin, welche Musike-
rin, welches Modell oder welche ihrer vielen, vielen Kopien

und Doppelgénger*innen die Werbung zeigt. Die Botschaft
ist sehr einfach; sie lautet: »Dieses Gesicht kann man kau-

fen.«
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‘Think of her as your mother’
Airline advertising and the stewardess in America,
19301980

Petu L;ﬂh Cheistes n Tourism and Travel Research Institute,

Capial Airlimes, 1959,

(Whe
o mnnyj)ugom—

the stewardess
ing, and 1o some ex

Peter Lyth: »Think of Her As Your Mother«: Airline Advertising and
the History of the Stewardess in America 1930-1980<, in: The
Journal of Transport History 30 (2009). Bildmontage: Valentin
Groebner.

Amerikanische Fluglinien der 1960er Jahre setzten konse-
quent auf weibliche Gesichter, um ihre besonderen Leistun-
gen in Sachen Komfort zu visualisieren. Der mitterliche
Instinkt zeigt den (ausschlieBlich ménnlichen?) Kunden
deswegen auch seine schénen Beine wie auf der Werbean-
zeige von American Airlines rechts von 1968. Ihre Doppel-
géngerinnen bringen Kaffee, sind aber auch mit Phallus und
Reitpeitsche ausgeriistet, wie Peter Lyth in seinem Artikel
zeigt.

Figure 3 A milion jet-powered miles without spiling 3 drop!
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and not a
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Besuchen Sie
die Mutter
aller Messen.

28.4.-7.5.2000

muba

Benjamin Herzog, Krystyna Kuczynski, Martin Zingg (Hg.): So
nicht! Umstrittene Plakate in der Schweiz 1883-2009, hier + jetzt:
Baden (2009), S. 202-203.

»Besuchen Sie die Mutter aller Messen« warb die Basler
Mustermesse im Frithjahr 2000 mit einem Plakat, das eine
nackte Schwangere zeigt. Sie schaut, strahlend schén, den
Betrachter*innen direkt in die Augen, von Richard Avedon
fotografiert.

Das Plakat erzeugte einen handfesten Skandal. Im Kanton
Solothurn durfte es tiberhaupt nicht ausgehéngt werden; in
den Kantonen Aargau und Luzern nur iiberklebt, mit einem
Balken liber den Mutterbriisten. Von ihnen ging offenbar die
groBte Gefahr fir die Allgemeinheit aus.

Messe Basel-

2000/3a,b
Plakat der Werbeagentur Lang Eysi Knoll (Folo: Richard Avedon)
Tir gie Schweizerische Mustermesse Basel

Das Plakat I&ste starke - negative und awch positi

Die Anspiehung auf
dent Saddam Hus

20, den der irakische
1 Schlachtens beze

trug sicher zur Irritation bei, auch wenn wohl den meisten
der Iusammenhang nicht bewusst war. Im Kanton Solatburn wa
Plakal verbaten, in den Kantonen Aargau und Luzern mussten die nack-
ten Briiste der Hochformat-Version mit einem Balken Gberdeckt werdes,
aul dem der Teal akrst die Moral macht dée Asthetik sum Labus 2u lesea

war. Viele Plakate wurden Gbermalt, mil Aulkdebern w

heruntesg

en. Yerschiedene Frauenorganisationen

mang 2u den Plakaten, bei eimer
thriftlichen Abstimmung der Basler Woche nahmen &5 Pronend der

Eimsender{innen) Anstoss am Plakat. Bis zum Ergfinungstag der Messe

itung 57 megative und 19 positive u-
schiften zum Plakat. Die ung vertelgigle Iangere el ihre
Werbung, ricite a ron ab. Richard Avedon freute sich in
agentur Ober den Wirbel, den sein Plakal ent
facht hatte: «| have never in my life seen 50 much free publicity over 2
single ad.» Einen Monat
nackten Mann in

einem Fax an die Wer

+ Boutigue mil einem
gere und dem Speuch

n s
au wirtl fir die «Mulier alier Mes-
und nackt
e Tatsachen, Rhy-Zytig 18, April; Mehe

sans, Bal 13 wang wolie?, T

13. April; Mathias Fin

»Fur eine glaubhafte Aussage braucht es eben eine nackte

Frau.«

Kommentar des Kommunikationsleiters der Mustermesse Basel,
Mario Neuhaus, in der Zeitschrift Werbewoche Nr. 15 (2000), S. 5.

Darunter war zuvorkommenderweise sein Portrét abge-
druckt, wenn auch recht klein: Brille, Krawatte, rundlich und
fullig, Anfang Vierzig. Braucht es fiir eine glaubhafte Aussa-
ge dariiber, was ein glaubhafte Aussage ist, das Bild eines
dicklichen Mannes mit Hornbrille und glénzender Nase?
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»Die Werbung bezieht Vorteile daraus, nicht als Kultur zu
gelten.«

Werbewoche Nr. 19 (2000), S. 37-38.

In der Ausgabe der Werbewoche vier Wochen spéter wuss-
te es der Experte Wolfgang Pauser dann noch genauer.

Ob Mitter wirklich die passende Verkorperung von Ursprung und Reinheit sind, ist aus
naturwissenschaftlicher Sicht alles andere als eindeutig. Miitter geben nicht einfach nur ihre
DNA an ihre Kinder weiter, sie empfangen wahrend der Schwangerschaft auch Zellen vom
Fétus, die nach der Geburt weiter in ihrem K&rper bleiben. Dieses biologische Material kann
sogar in das Erbgut spéterer Kinder weiterwandern. Unsere Vorfahren haben auBerdem
DNA aus Mikroorganismen und Parasiten aufgenommen: Mikroben kénnen Bestandteile
fremder DNA in ihr eigenes Erbgut und an andere Spezies weitergeben: Ein Zwélftel des
menschlichen Erbguts stammt aus solchem horizontalem Gentransfer via Retroviren. Ohne
diese DNA wiaren Menschen nicht fortpflanzungsfahig.

Vererbung ist kein simpler Ubertragungsvorgang, sondern ein komplexer Vorgang, an dem
viele kleine artfremde Mitbewohner - das sogenannte Mikrobiom in unseren Korper, auf
unseren Schleimhduten und unserer Haut - und duBere Umsténde - die Epigenetik - intensiv
beteiligt sind. Dieses Erbgut wird auBerdem bei jeder Zeugung neu gemischt: Leibliche
Geschwister teilen nur zwischen 37 und 61% ihres Erbguts. Von der DNA aus betrachtet sind
Menschen eine bunte Mischung aus anderen Arten, wie alle anderen Saugetiere auch.®
Anders gesagt, wir sind nie rein gewesen. Schon gar nicht qua Abstammung. Kann die Wer-
bung mdglicherweise deswegen nicht auf strahlend schone gottliche Himmelskoniginnen,
Kindchenschemata aller Art, Infantilisierung und anreizend-anheimelnde miitterliche Briiste
verzichten?

«So schon wie der Busen
der jungfrau Maria»
L 233 3

e motelle

Vd digitec.ch
1von 593 270 Anbetungen

Schweiz, Marz 2021. Foto: Valentin Groebner.
Eine von 593 270 Anbetungen, weiB der hilfreiche

Informationstext in der linken unteren Ecke des frommen
Plakats.
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SCHOLTYSIK N BERGER KRAFT
ENTWICKELT UND PFLEGT DIE IDENTITAT
VON MARKEN.

Zurich Niederdorf, 2011. Foto: Valentin Groebner.

»Je mehr Energie fur die Beseitigung von Mehrdeutigkeit
aufgewandt wird, desto mehr Mehrdeutigkeit entsteht im
Verhaltnis zur jeweils beseitigten Ambiguitéat.«

Thomas Bauer: Die Vereindeutigung der Welt, Stuttgart: Reclam
(2018), S. 76.

Woher kommt das innige Verhaltnis zwischen Werbung und Identitat? Identitéat war jahrhun-
dertelang ein Begriff aus der Logik: Es bedeutete urspriinglich die vollstandige Ubereinstim-
mung zweier GroBen. Seine heutige Bedeutung hat ihm erst der Sozialpsychologe Erik
Erikson nach dem Zweiten Weltkrieg gegeben.

Identitat, schrieb Erikson, geboren als Erich Homburger in Wien, 1956, sei subjektive Selbst-
definition und individuelle Weiterentwicklung. Im Amerika des Kalten Kriegs wurde Eriksons
neue ldentitat zur Formel fiir personliche Erfiillung und gleichzeitig zu dem, was einen mit
der eigenen sozialen Gruppe verband. Dieses Zauberwort wurde in den 1970ern zur Verhei-
Bung neuer Formen politischen Handelns; zu einer kdmpferischen Ressource, die eigene
Herkunft zu verteidigen und als Versprechen auf Teilhabe und Befreiung zu entwickeln.
Diese Identitat selbst sollte immer Reparatur sein - und Erlésung. 1976 beklagte Daniel
Cohn-Bendit in der ersten Nummer der Zeitschrift Pflasterstrand die »angeknackste Identi-
tat« der Linken, die seine neue Zeitschrift wiederherstellen wolle. Ab den spéaten 1990er
Jahren erhofften sich auch politische Strémungen von ganz rechts die Reparatur abendlén-
discher christlicher Werte durch Wiederbesinnung auf den Begriff - die »ldentitéren<.
Spétestens damit war das Wort selbst zur Konfliktformel geworden. Nach seinem Sammel-
band Identities von 1995 hat der postkoloniale Philosoph Kwame Anthony Appiah 2019 ein
Buch herausgebracht, das von seinem deutschen Verlag flott denselben Titel bekam. /denti-
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taten - die Fiktionen der Zugehdrigkeit. Im englischen Original hatte er etwas anders gehei-
Ben: The Lies that Bind.

winkel g

Konzept und Gestaltung

Internet
Print
Identitat

Luzern, 2018. Foto: Valentin Groebner.

»Tell us about your identity!«

Werbung des Wiener »bureau for brand identity, strategy +
design«, Juni 2021.

Wenn es um Identitat geht, beriihren sich der Gebrauch akademischer GroBtheorie und die
Praxis der Werbung, namlich die Wiederholung des bereits Bekannten als Argument fiir die
eigene Glaubwiirdigkeit. Identitti heiBt der Roman der Kulturwissenschaftlerin Mithu Sanyal
von 2021, der die Paradoxa dieser Selbstdarstellungen beschreibt. Demonstrativer Theorie-
gebrauch durch Zitate, ausfiihrlich und mit Namensangabe und Ausrufezeichen, ist dabei
gleichzeitig Anrufung machtiger Schutzgottheiten und Selbstauszeichnung: Werbung fiir die
eigene Brillanz mit den Worten abwesender groBer Anderer und Reklame fiir die eigene
Besonderheit.

»|ch bin fiir einen sparsamen Umgang »Das Problem mit Klischees war, dass
mit Theorie. [...] Vielleicht liegt der Er- sie sich immer auf die konservativsten
folg einer Theorie gerade darin, dass Aspekte einer Angelegenheit bezo-
sie Evidenz vermittelt und alle pl6tzlich ~ gen.«

anfangen, in den neuen Kategorien zu
denken?« Mithu Sanyal: Identitti, Berlin: Hanser
(2021), S. 45.

Albert O. Hirschman: Tischgemeinschaft:
Zwischen 6ffentlicher und privater Sphaére,
Wien: Passagen (1992), S. 71.
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Werbung hat noch in einer weiteren Hinsicht direkt mit Identitét zu tun: Werbebilder lassen
sehr gerne Ubernatiirliche Erscheinungen auftreten, machtvolle Erfindungen. Ihre Visualisie-
rungen appellieren mit ihren Emblemen und Slogans an ihre Betrachter*innen, an sie zu glau-
ben und ebenso an den magisch erweiterten Wirklichkeiten und Verwandlungsméglichkei-
ten, zu denen sie Zugang versprechen.

Gegenstiicke dazu lassen sich in vielen Religionen finden. Die Hindu-Gottheiten Vishnu und
Shiva zum Beispiel erfinden neue Texte explizit deswegen, um Glaubige sowohl in die Irre zu
fiihren als auch um sie zu beschiitzen; denn immerhin sind diese neuen heiligen falschen
Texte direkt géttlichen Ursprungs. Der Hinduismus hat zur lllusion ein grundsétzlich positives
Verhaltnis. Die Gotter verwandeln sich ununterbrochen, um Menschen (und Ddmonen) zu
tduschen: Vishnu erscheint in den Texten der Brahmanen unter anderem als Buddha, um sich
als lllusion anbeten zu lesen. Das ist Parodie auf vermeintlich begriffsstutzige Andersgléubi-
ge und gleichzeitig ein Stiick raffinierter Kontroverstheologie: Die andern halten das Falsche
fiir das Echte, aber wir wissen iiber unsere eigenen Tduschungen Bescheid.

Mithu Sanyal: Identitti, Hanser: Berlin (2021), Cover. Foto: Valentin
Groebner.

Auf dem Cover von Mithu Sanyals /dentitti steckt die
bewaffnete Géttin Kali als machtvolles Prinzip siegreicher
weiblicher Vermischung der Safte und Sphéren dem
Betrachter triumphierend die Zunge heraus, ihre zahlrei-
chen Hande voller Trophéen ihrer ménnlichen Opfer. In wel-
che Waren kann sie sich verwandeln?

Das Sanskrit-Wort maya, lllusion, kommt von dem Verb ma: machen, herstellen, und steht
fur das Kiinstliche, Konstruierte, fiir bloBen Schein, der iber keine Substanz verfligt. Alles ist
sichtbar, aber was man sieht, ist das Falsche - und Lehrstiick fiir den Fehler, die sichtbare
Welt fiir die reale Welt zu halten. Es sind die Gétter selbst, die maya produzieren.*
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Marc Andrews, Matthijs van Leeuwen, Rick van Baaren: Hidden
Persuasion: 33 Psychological Influence Techniques in Advertising,
Amsterdam: BIS Publishers (2013), S. 64.

Werbeprofis aus der Psychologie wissen ganz genau, wem
wir auf den ersten Blick vertrauen. Dafiir unerlésslich sind
groBe Augen, markante hohe Wangenknochen, eine
schmale Nase, volle Lippen, einen diinnen Hals und ein
méglichst symmetrisches Gesicht. Dieses hier ist nur zur
Hélfte echt: Die regelmassigere linke Gesichtshélfte ist
exakt gespiegelt.

Werbung stellt selbstbewusst heraus, dass sie ein Simulakrum présentiert: Sie zeigt stolz,
dass sie nicht Wirklichkeit abbildet, sondern Werbung ist. Genau darin besteht ihre eigentli-
che Identitét.

Wer die dabei entstehenden Effekte mit Hilfe von Theorie beschreiben méchte, ist mogli-
cherweise nicht nur mit vergleichender Religionswissenschaft, sondern auch mit Poptheorie
gut bedient. Wie Popmusik ist Werbung eine Praxis, die mit fremden Zeichen arbeitet. Wie
Pop ist sie indexikalisch, durch Wiedergabetechnologien hervorgebracht und konzentriert
auf unwillkiirliche, aufblitzende, unwiederbringlich-einmalige Momente und auf den lber-
raschten und behexten Betrachter*innen und Berichterstatter*innen. Die Spezialist*innen
aus der Werbung nennen das stopping power.

»Es ist konstitutiv fiir alle Pop-Musik, dass in keinem perfor-
mativen Moment klar sein darf, ob eine persona oder eine rea-
le Person spricht. Das ist die entscheidende Spielregel.«

Diedrich Diederichsen: Uber Pop-Musik, KéIn: Kiepenheuer & Wie in der Popmusik ist Unmittelbarkeit in der Werbung
Witsch (2014), S. xxiv.
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das Ergebnis eines Mittels, ein Medieneffekt. Und wie die
Popmusik kiimmert sich die Werbung nie um Fortsetzun-
gen: Sie stellt kleine Embleme des Aufbruchs her, die nie
Uiber ihre langfristigen Konsequenzen Auskunft geben miis-
sen. Das Stilmittel, das in der klassischen Asthetik am
meisten verachtet wird - namlich dick auftragen, libertrei-
ben - ist in der Werbung wie in der Popmusik das wichtigs-
te Uberhaupt. Popmusik, schreibt Diedrich Diederichsen in
seinem groBen Buch dazu, »versichert sich einer Tradition,
aber nur um Legitimitdt zu gewinnen. Die Eigenschaften der
Tradition sind sekundar, sie soll entlasten.«®

Aber ist nicht genau das die Funktion jeder Tradition, ihre eigentliche Identit&t?

Diedrich Diedrichsen klingt verdéchtig dhnlich wie Erik Erikson, aber er heiBt wirklich so.
Adieu, Identitdt: Immer dann, wenn etwas zum Objekt historischer Forschung wird, beginnt
es endgliltig aus der Praxis zu verschwinden. Die Griindung der ersten Institute zur Erfor-
schung der Geschichte der Arbeiterbewegung fiel im Nachhinein ziemlich exakt mit dem Be-
ginn des Zerfalls eben dieser Bewegungen zusammen. Anderen sozialen Bewegungen ist
dasselbe passiert. Okologie, Alternativkultur und Hausbesetzungen sind heute Gegenstand
von Dissertationen, weil sie ihre Funktion als klar abgegrenzte Protestphdnomene verloren
haben und im politischen Mainstream aufgegangen sind - oder »angekommens, je nach
Sprachregelung.

Dasselbe gilt fiir die Popmusik als Jugendkultur. Was Gelehrte an Universitdten erforschen,
was zum Gegenstand wissenschaftlicher Zeitschriften und vieler dicker gelehrter Monografi-
en geworden ist, hat aufgehdrt zu wirken. Anders gesagt: Es ist vorbei. Das ist der akademi-
sche Todeskuss.

»Die ldee der Reinheit — ganz gleich, ob es sich um kérperli-
che, spirituelle oder politische Reinheit handelt - ist ein sch-
lechter Rausch.«

Fahim Amir: Schwein und Zeit: Tiere, Politik und Revolte, Hamburg:
Nautilus (2018), S. 154.

Gilt das auch fiir die Werbung? Heroische Werber-Figuren wie Hans Domizlaff (sein Buch
Die Gewinnung des déffentlichen Vertrauens, erstmals 1939 erschienen, wurde bis ins

21. Jahrhundert immer wieder neu aufgelegt), der schweizerische Kalte Krieger Kurt Farner
(»Gebt mir eine Million, und ich mache auch einen Kartoffelsack zum Bundesratl«) und der
fiktive Don Draper aus der Fernsehserie Mad Men von 2007 bis 2015 (»\Was Sie Liebe nen-
nen, haben wir erfunden, um Nylonstriimpfe zu verkaufen.«) sind historisch in dem Sinn, dass
sie den Zenit ihrer Wirkung Uiberschritten haben. Sie haben sich in Zitate (oder Karikaturen)
verwandelt. Trotzdem sind sie weiterhin notwendig, um das Phdnomen der &ffentlich verbrei-
teten Inhalte zu kommerziellen Zwecken zu beschreiben, fiir das sie gestanden haben und in
gewisser Weise weiterhin stehen.

Die umfangreichste Ausgabe der New York Times erschien am 14. September 1987. Sie hatte
einen Umfang von 1612 Seiten, jedes einzelne Exemplar wog 5.44 Kilo. Was sie so gewichtig
machte, waren nur zum kleineren Teil redaktionelle Beitrdge. Sie bestand zu mehr als zwei
Dritteln aus Werbung. Fiir Werbung in den Printmedien wurden noch im Jahr 2000 67 Milli-
arden Dollar ausgegeben, 17 Jahre spater weniger als ein Drittel, 20 Milliarden. ®
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Wirtschaftsteil der Neuen Ziircher Zeitung, 6. September 2021.
Foto: Valentin Groebner.

Okonomisch prekire Leerstellen vor sehr blauem Himmel:
Eine Zeitung kiindet auf nicht verkauftem Anzeigenplatz
von ihren eigenen moralischen Tugenden.

Oder ist die Werbung unsterblich und, wie kluge Parasiten, immer auf der Suche nach neuen
Wirtsorganismen? Der Aufstieg der Tageszeitung als billiges Massenmedium im ausgehen-
den 19. Jahrhundert, der scheinbar unaufhaltsame Aufstieg der privaten Fernseh- und
Radiosender ab der Mitte des 20. Jahrhunderts und der langsame Untergang der Tageszei-
tungen seit dem Ende der 1990er Jahre sind ohne die besonderen 6konomischen Symbiosen
nicht zu erkléren, die diese Medien mit Werbung eingegangen sind.

Der rasante Aufstieg von Google und Facebook zu den erfolgreichsten Digitalmonopolisten
der westlichen Welt in den letzten beiden Jahrzehnten beruht ebenfalls auf Werbung. Sie
macht heute mehr als 95% der Einnahmen dieser beiden flirsorglichen Dienstleistungskon-
zerne aus. Ob sie auch wirklich wirksam ist und ihren Preis wert, ist umstritten: Ein 2020
erschienenes Buch bezeichnet die Abhangigkeit der Digitalkonzerne von kommerzieller Wer-
bung als die »Zeitbombe im Herzen des Internets«.”
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Werbeanzeige verbergen -
Weniger solche Anzeigen sehen

Durch Werbung kann Facebook kostenlos bleiben.
Aber niemand mchte Anzeigen sehen, die ihn nicht
interessieren. Mit der Funktion ,Werbeanzeige
verbergen® ist das Thema schnell erledigt.

Mache Facebook zu deinem Facebook.

Anzeige von Facebook in der Siiddeutschen Zeitung, September
2017. Foto: Valentin Groebner.

Glaub mir, ich beschiitze Dich: Die Werbung sagt die Wahr-
heit iiber den Schutz vor Werbung.
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Und die Identitat? 65 Jahre nach seiner ersten Verwendung durch Erik Erikson bedeutet das
Zauberwort heute vor allem eines, ndmlich Selbstvermarktung. In Mithu Sanyals Campus-
Roman Identitti von 2021 nimmt eine glamourdse Professorin flir Postcolonial Studies am
Schluss einen Ruf nach Oxford an, um dort einen Studiengang zu »ldentity and Solidarity«
aufzubauen. Und die Ich-Erzahlerin ist sich pl6tzlich sicher, dass die vermeintlich vom Skan-
dal Bedrohte die Enthiillungen und ihre Demiitigung von Beginn an geplant hatte. »Die Erre-
gung, die Diskussionen und die Nicht-Diskussionen, all diese kostenlose Werbung.«

Die immer neuen Anforderungen an moglichst wirksame Selbstdarstellung meiner Fakultét,
meines Seminars, meiner Universitdt, die unabléssigen Anstrengungen der amerikanischen
Professorenkolleg*innen um wohlhabende Sponsoren und einflussreiche Vorstandsmitglie-
der ihrer jeweiligen Universitédten, ihre Aufmerksamkeit und ihre finanzielle Unterstiitzung -
sind Wissenschaft und Werbung mdoglicherweise viel weniger weit voneinander entfernt, als
die Wissenschaftler*innen selbst annehmen und verkiinden?

Anmerkungen

1 Jan von Brevern: »Praxis und Theorie der Bilderflut<, in: Fotogeschichte 149 (2018), S. 5-12.

Michael Taussig: Mimesis und Alteritét: Eine eigenwillige Geschichte der Sinne, Konstanz: konstanz university press (2013).

Carl Zimmer: »She Has Her Mother’s Laugh<: Powers, Perversions and Potential of Heredity, London/New York: Simon & Schuster
2018.

Wendy Doniger: The Hindus: An Alternative History, Harmondsworth: Penguin (2009), S. 422, 482-84, 516.

Diedrich Diederichsen: Uber Pop-Musik, Kéln: Kiepenheuer & Witsch (2014), S. xxiv, 245, 316, 244.

James Meek: »The Club and the Mob«, in: London Review of Books 40/23 (2018), S. 9.

Tim Hwang: Subprime Attention Crisis: Advertising and the Time Bomb at the Heart of the Internet, New York: Doubleday (2020);
dazu Donald MacKenzie: »Cookies, Pixels and Fingerprints«, in: London Review of Books 43/7 (2021), S. 31-34.
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Replik: GLAUBE MIR

Streicheleinheiten im Flinfminutentakt

Jiirg Schaffhuser, Berlin

Die »Magie« der Werbung. Ist sie Verfithrung, Okkultismus oder nur
rationales Handwerk? Eine Werbekampagne operiert argumentativ und
rational. Buchdicke Exposés bilden die Basis fiir die erfolgreiche Strate-
gie bei der Vermarktung eines Produktes. Eine Werbekampagne spielt
aber auch mit den Sehnsiichten der Konsumentinnen und Konsumenten.
In der postmaterialistischen Gesellschaft werden die zunehmend rele-
vanter. Und diese Sehnsiichte sind dank der jahrzehntelangen Bespa-
3ung durch die Werbung deckungsgleich, wie zum Beispiel Gliick, Sex
und Geborgenheit. Zurzeit ist die Jugendlichkeit gepaart mit Vorsprung
durch Technik am meisten angesagt. Knapp dahinter wohl jahreszeitbe-
dingt das Schweizer Fleisch auf dem Kugelgrill. Der Konsument wird ein-
gelullt und sein Ego erhilt im Fiinfminutentakt eine Streicheleinheit.
Wohin die Reise fiihrt ist ungewiss. Nach der Lektiire von Houellebecqs
Die Moglichkeit einer Insel sieht es fiir die Konsum-Fetischisten - dazu
muss man wohl auch die Werbetreibenden zidhlen - nicht allzu rosig aus.
Es gibt einfach zu viele Feuerchen, die das Eis zum Schmelzen und die
Menschen zum Schwitzen bringen.

Die Werbeagentur Velvet, 1995 in Luzern gegriindet, versteht ihr
Geschift: Ihre Plakate fiir Theater, Ausstellungen und Filmfestivals
haben in der Schweiz und in Deutschland im Wortsinn Werbegeschichte
gemacht. Velvet wurde nicht weniger als tiinfzehn Mal im Rahmen der
jihrlich vergebenen »100 besten Plakate« aus Deutschland, Osterreich
und der Schweiz ausgezeichnet und hat einmal Gold und einmal Silber
im Art Directors Club Deutschland gewonnen. Jiirg Schaffhuser ist Mit-
begriinder und Creative Director von Velvet.
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Schlechtes Gewissen im
Sonderangebot

David Eugster 17. September 2021

Werber*innen haben im 20. Jahrhundert so einiges abgekriegt - sie waren
die Priigelknaben des Kapitals. Seit Ende der 1950er Jahre steigerte sich
die Kritik zunehmend: Ende der 1950er Jahre verschrie man sie als
gewiefte Hirnwascher, wenige Jahre spiter galten sie als Sturmtrupp der
Bewusstseinsindustrie und dann kam in den 1970er Jahren die Kritik am
Wachstum: Wer zu mehr Konsum antreibt, macht sich schuldig am Ende
der Welt. Man begann sich zu verleugnen, nannte sich »Publizist« und
fraternisierte mit der Kritik an der eigenen Arbeit. Eine Branchenzeit-
schrift wetterte deswegen 1972 gegen das »masochistische Klima der
Selbstbezichtigung«, in dem Werber nach Feierabend regelmifig eine
»Hinrichtung der Werbung« zelebrierten und in Selbstmitleid versan-
ken.

Man suchte die Nahe zum Zeitgeist, man wollte nicht abseits stehen,
wenn es vorwirts geht. Das war nicht nur Ausverkauf und Anbiederung:
Thomas Frank zeigt in seinem wunderbaren Buch The Conquest of Cool,
dass viele Werber*innen sich als Teil des Aufbruchs der 1960er sahen -
gewisse waren es auch, wenn auch mit Hindernissen. Noch heute ist die
beste Ware, die Werber und Werberinnern zu bieten haben, ihr schlech-
tes Gewissen, ihr Bediirfnis, an der Heilung der Welt mitzutun - und
trotzdem weiter fiir ihre Arbeitgeber zu arbeiten.

Was wir heute davon haben? Manchmal: Kampagnen, die klug an gesell-
schaftlichen Bildern schrauben, ab und an tatsachlich politische Kdmpfe
popularisieren und vor allem: gute Projekte pushen. Oft: Substanzloser
Radical Chic, zynische Anlehnungen an die Revolten der Gegenwart bei
gleichbleibender Geschaftspolitik. So ist Zalandos Panorama der gesell-
schaftlichen Diversitat zwar lobenswert, weil es die Heidi-Schweiz von
den Plakaten treibt, die Arbeitsbedingungen in den Verteilzentren und
die Lohne der Zulieferer werden davon aber kaum besser. Vom CO2-
Fussabdruck reden wir schon gar nicht - »Sustainabilty - here to stay«.
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Erfolgreicher

Werbe-
fachmann

mochie aus der Wer-
bung aussteigen und -
Talent und Erfahrung
licher da einsetzen, wo
es wirklich sinnvoll ist.
Wenn Sie einen Vor-
schlag fiir eine solche
Aufgabe machen kdn-

nen, schreiben Sie
unter Chiffre

Publicitas, (. -

Ein von Schuld geplagter Werber auf Stellensuche. Nachgedruckte
Anzeige aus: Der Werber13/4 (1973), S. 17.
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PURITY SELLS Jungfrauliches Superfood

Das unter der Ikonographie Maria lactans bekannte Motiv der milchspendenden Muttergot-
tes ist Gegenstand zahlreicher geistes- und kulturwissenschaftlicher Untersuchungen.

Was aber hat es mit dem fliissigen Pendant dieses Motivs auf sich? Die scheinbar unver-
siegbare Milch der Jungfrau stillte in Mittelalter und Friiher Neuzeit zahlreiche Bediirfnisse:
Wahrend sie den an ihrer Vermarktung beteiligten Akteuren zu 6konomischem Profit verhalf,
versprach sie ihren Konsumenten die Reinigung von Siinden oder die Genesung einer t6dli-
chen Krankheit. Was aber waren die Voraussetzungen, unter denen Marienmilch zu einer
Ware avancieren konnte? Angesichts der erfolgreichen Symbiose von Maria mit dem Para-
digma Reinheit stellt sich die Frage, ob sich die Rentabilitdt von Marias Milch nicht aus
eben dieser Verkniipfung herleiten lasst. Indem Theologen die unbekannte Mutter Jesu in
der Bibel durch Dogmen zur Reinheit in Person stilisierten, schufen sie namlich einen idealen
N&hrboden, auf dem Marias Milch als wirtschaftliches Produkt relissierte. Ob die kduflichen
Ampullen in Walsingham, die zu Tabletten verarbeitete Milch im Heiligen Land oder die
Reliquie Sacro Latte im mittelitalienischen Montevarchi: Die Verkniipfung der Milch mit
Reinheit konnte geschaftstiichtige Akteure wohlhabend machen. Wie aber funktionierte die
Vermarktung von Marienmilch konkret? Und wer kreierte mit welchen Werbeslogans aus
dem vermeintlichen Sekret aus Marias Briisten ein religiéses Exportgut? Oder anders ge-
fragt: Wie gelang es den damaligen Akteuren, Momente von Erotik erfolgreich zum Ver-
schwinden zu bringen, sodass sich die Brust Marias nicht zu einem Symbol fiir stindhafte
Korperlichkeit etablierte, sondern zu einem fiir Keuschheit und Reinheit? SchlieBlich gibt

es genligend Bildbeispiele aus dem profanen Bereich, die beweisen, dass ein entbl6Btes
Dekolleté auch sinnlich gedeutet werden konnte. In welchem Verhéltnis steht daher die
Marienmilch als Emblem der Reinheit zur uniibersehbaren erotischen Aufladung der Briiste
der Muttergottes?

»Paintings in churches served as a focus for contemplation
and provided access to worship for people for whom wor-
ship was primarily a visual activity. Images did not merely
instruct and delight predominantly illiterate congregations;
they directed religious affections in fundamental ways
understood as essential for salvation. Accessible to all
members of Christian communities on a daily basis, reli-
gious paintings were the equivalent of today’s media ima-
ges, strongly informing the self-images of medieval people
and their ideas of relationships, God and the world. The
power of paintings to direct religious and social attitudes
and behaviour in late mediaeval and early modern Western
Europe cannot be overestimated.«

Margaret R. Miles: A Complex Delight: The Secularization of the
Breast, 1350-1750, Berkeley: University of California Press
(2008), S. 41.

Maerten van Heemskerck, Madonna rr_yjt Kind vor einer Landschaft
(1530), Zustand vor der Restauration, Ol auf Holz, Basel: Kunstmu-
seum Basel.
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PURITY SELLS Marienmilch als
Geschaftsmodell

»\/on einer gewiBen Seite aus betrachtet, ist die Kirche nichts
anderes, als ein groBartiges Werbeinstrument.«

Paul Holstein, zit. nach Hanns Buchli: 6000 Jahre Werbung:
Geschichte der Wirtschaftswerbung und der Propaganda, Berlin:
Walter de Gruyter (1962), S. 33.

Marienmilch galt den Glaubigen in Mittelalter und Friiher Neuzeit als heilbringende Substanz
und floss in scheinbar unversiegbaren Mengen. Dariiber freuten sich insbesondere die Fran-
ziskaner, die im Heiligen Land damit Geschéfte machten. Aber entspringt Marienmilch tat-
sachlich den Briisten der Jungfrau?

Eigene Zeichnung nach einer Fotografie der Ampulle aus Walsing-
ham, welche die Phiole darstellt, in der die Reliquie mit der Milch
der Muttergottes enthalten ist (spétes 14. bis friihes 16. Jahrhun-
dert), London: The British Museum, Portable Antiquities Scheme,
Inv. NMS-1BA4A2.

Antonio Abondio, Maria Lactans, Latwergenmodel aus Zinn, Inns-

Diese spétmittelalterliche Ampulle aus Walsingham enthielt bruck: Sammlung der Stadt-Apotheke Innsbruck, in: Ferchl: »Zur

Tropfen von Marias Milch und konnte kéuflich erworben Geschichte der Deutschen Apothekes, in: Geschichtliche Beilage
werden.' Daneben boten lokale Geschifte auch in Massen der Deutsche Apotheker-Zeitung, 6 (1935/1936), S. 21-24, hier
fabrizierte Abzeichen feil, welche die in der Kathedrale auf- S.22.

bewahrte Marienmilchreliquie replizierten.? Bereits aufge- o . . ) )
weckte Zeitgenossen wie Erasmus von Rotterdam wussten, ~ Gldubige im Mittelalter und Friher Neuzeit schrieben
dass Marienmilch nichts anderes als verarbeiteter Kalkstein ~ Bildern der stillenden Muttergottes eine heilsbringende

aus der Milchgrotte in Bethlehem war. Dort soll Maria ge- Wirkung zu. Wie ein Latwergenmodel aus der 1326 gegriin-

maB einer antiken Erzahlung auf der Flucht nach Agypten deten Stadtapotheke in Innsbruck belegt, sollte mit dem

einige Tropfen Milch verschiittet haben. 3 aufgepréagten Motiv der milchspendenden Maria die Wirk-
samkeit des teigformigen Arzneigemischs verstarkt wer-
den.*
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Florentinische Schmiedearbeit, Reliquiar von Sacro Latte, vergol-
deter Kupfer und Bergkristall (erste Halfte 15. Jahrhundert), spater
hinzugefligt: vergoldetes Silber mit Gravierungen, falsche Edel-
steine (19. Jahrhundert), Montevarchi: Museo d'arte sacra della
Collegiata di San Lorenzo.

Hinter dem Glas dieser Schmiedearbeit befindet sich die
Marienmilchreliquie Sacro Latte. 1266 soll sie der Graf
Guido Guerra an die Gemeinde von Montevarchi geschenkt
haben. Spétestens mit der Griindung der Fraternita del
Latte im Jahr 1468 avancierte die Reliquie zum Mittelpunkt
des religiosen Lebens im mittelitalienischen Dorf. Die

UNBEFLECKT/PURITY SELLS

Bruderschaft gab nicht nur aufwendige Kunstwerke in Auf-
trag, sie organisierte auch pompdse Zeremonien. Diese
trugen wesentlich dazu bei, die Verehrung fiir Sacro Latte
unter der Bevélkerung Montevarchis zu befeuern. Damit
einhergehend wuchs auch die Gabe von Spenden an die
Fraternita: zahlreiche Gléubige vermachten der Bruder-
schaft ganze Liegenschaften zu Ehren der Marienmilch.
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Bianchi-Testament (1727), Contratti e Memorie, 1560-1733, Archi-
vio della Parrocchia Montevarchi, filza 16, np.

»Essendo che la Domenica Vedova del fu Domenico Bian-
chi, e Caterina, sua e del detto Domenico: unica figlia fanci-
ulla possiedino e godino una casa che qui sotto so dira e
desiderando questa per lor devozione, che hanno al prezio-
sissimo latte di Maria sempre Vergine quale si adora nella
Chiesa Collegiata di S. Lorenzo di Montevarchi quella don-
arli con il puro titolo di donazione.«

Aus diesem Archivdokument geht hervor, dass die Witwe
Domenica Bianchi und ihre Tochter Caterina ein Haus besit-
zen wiirden, das sie der »kostbarsten und heiligsten Milch
der Jungfraus, die sich in Montevarchi befinde, vermachen
wollten. Grund fiir diese Gabe sei ihre Verehrung fiir die
Reliquie Sacro Latte.

Nicola Filotesio, Madonna delle Grazie (1508), Chieti: Museo d'Arte
Costantino Barbella.

In diesem Werk von Nicola Filotesio aus dem friihen 16.
Jahrhundert lasst die Muttergottes ihre Milch strahlenfor-
mig in die Miinder Dutzend Armer Seelen spritzen, die im
Purgatorium auf Erlésung hoffen. Auf diese Weise avanciert
ihre Milch zum heilsspendenen Gnadengetrénk. Sie erhélt
damit eben jene exklusive Superkraft, die eigentlich allein
dem reinigenden Blut Christi vorbehalten war; ndmlich zu
begnadigen.®

»How did Mary, about whom so little is said in the gospels,
become this familiar global figure?«

Miri Rubin: Mother of God: A History of the Virgin Mary, London:
Yale University Press (2009), S. XXII.
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Massimiliano Soldani Benzi, Reliquiar von Sacro Latte (1708/1709),
Montevarchi: Museo d'arte sacra della Collegiata di San Lorenzo.

»Sic puro dulcique tuo nutrite liquore intima sint cordis can-
didiora nive.« (So sei deren Herz inwendig mit deiner reinen
und siiBen Flussigkeit gendhrt, die weiBer als Schnee ist.)
Die vom Poeten Michele Genovini in goldgravierten Lettern
ergénzte Inschrift fiir das Mariemilchreliquiar Sacro Latte in
Montevarchi, um 1709.°

UNBEFLECKT/PURITY SELLS
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Vibeke Olson: »>Embodying the Saint: Mystical Visions, Maria Lactans and the Miracle of Mary’s Milks, in: James Robinson, Lloyd de
Beer, Anna Harnden (Hg.): Matter of Faith: An Interdisciplinary Study of Relics and Relic Veneration in the Medieval Period, London:
The British Museum (2014), S. 151-158, hier S. 154.

Brian Spencer: Medieval Pilgrim Badges from Norfolk, Hunstanton: Witley Press (1980), S. 7.

Paolo Berruti: »Una Premessac, in: ders. (Hg.): Madonna del Latte: La sacralitd umanizzata, Florenz: Polistampa (2006), S. 7-11, hier
S.10.

Erwin Richter: »Die Glaubensvorstellung von der allheilenden Gottesmutter Maria als Kraftfeld der geistlichen Volksheilkundes, in:
Jahrbuch fiir Volkskunde 8 (1954), S. 81-89, hier S. 83.

Susan Marti, Daniela Mondini: »Ich manen dich der briisten min, Das du dem siinder wellest milte sinl< - Marienbriiste und
Marienmilch im Heilsgeschehens, in: Peter Jezler (Hg.): Himmel, Hélle, Fegefeuer: Das Jenseits im Mittelalter. Eine Ausstellung des
Schweizerischen Landesmuseums in Zusammenarbeit mit dem Schniitgen-Museum und der Mittelalterabteilung des Wallraf-
Richartz-Museums der Stadt KéIn, Ziirich: Neue Zircher Zeitung (1994), S. 79-90, hier S. 87.

Zitiert nach Antonio Emiliano Panzieri: La Fraternita di Santa Maria del Latte, Diss.: Universita degli Studi di Urbino (1980-1981), S.
150.
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REINHEIT INSZENIERT Obhraler Sex

»No eating, no drinking, no pissing, no shitting, no sucking,
no fucking, no nothing.«

David Batchelor: Chromophobia, London: Reaktion Books (2000),
S.19.

Batchelor beschreibt hier den idealen Kérper als abge-
schlossene Kammer, aus der nichts austritt. Sein Bild evo-
ziert Reinheit, Unvermischtheit und Urspriinglichkeit. Der
reine, unvermischte Korper ist eine autarke Kapsel, die
gegeniber externen Einflissen verschlossen bleibt.

Maria wird bis heute als reine Jungfrau verehrt. Doch von welchem Schmutz ist Maria ei-
gentlich rein? Und in welchen Bildmotiven kommt diese Abwesenheit von Schmutz ganz
konkret zum Ausdruck? In Leonardo da Vincis Verkiindigung in den Uffizien ist die Mutter-
gottes in einem sprieBenden Garten zu sehen. Eben noch in ein Buch vertieft, wird sie vom
goldgelockten Erzengel Gabriel erschreckt, der sie in der Lektiire unterbricht. Mit einem
Zweig Lilien in der Hand - ein Symbol fiir Marias Reinheit - verkiindet der Engel die frohe
Botschaft ihrer Empféngnis. Zuriick geht dieses im Mittelalter und Friiher Neuzeit verbreitete
Sujet auf eine Bibelstelle bei Lukas, in der es heiBt: »Fiirchte Dich nicht, Maria! [...] Siehe,
du wirst schwanger werden und einen Sohn gebéren, des Namen sollst du Jesus heissen.«
(Lk 1,26-1,38). Auf die Frage der Jungfrau, wie das zugehen soll, da sie von »keinem Manne
wisse«, antwortet der Engel, dass der Heilige Geist liber sie kommen werde.

Leonardo da Vinci, Die Verkiindigung Mariae (ca. 1472-1475), Ol
und Tempera auf Pappelholz, 98 x 217 cm, Florenz: Galleria degli
Uffizi.

Wie in Lukas' Zeilen entbehrt auch Leonardos Bild nicht,
dass sich hier eine ungewdhnliche Szene abspielt. Marias
Schwangerschaft wird nicht durch den Siindenakt des
Koitus initiiert, sondern ganz keusch durch die auditive
Empfangnis des Wort Gottes. Damit wird eben jenes Organ
zum Ausgangspunkt der géttlichen Schwangerschaft
gemacht, in dem friihchristliche Schriftsteller gleichzeitig
die Einlassstelle der Erlésung und der Siinde erblickten: das
Ohr.
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»The claim that Jesus was the Messiah [...] created a need for
a suitable mother.«

Miri Rubin: Mother of God: A History of the Virgin Mary: London,
Yale University Press (2009), S.13.

Verkiindigung an Maria und Empféngnis durch das Ohr (vor 1400),
Wiirzburg: Relief am Nordportal der Wirzburger Marienkapelle.

Der spatantike Kirchenlehrer Ephram bei Syrien (+ 373) ver-
trat die Ansicht, dass Eva den Einfliisterungen der Schlange
Glauben geschenkt, Maria indes dem géttlichen Wort ver-
traut habe. Denn »[w]ie durch die kleine Rundung des Ohrs
der Eva der Tod in die Welt gekommen ist, so hat durch das
Ohr Mariens das Leben die Welt betreten und sich in ihr
ausgebreitet.«' Einige Glaubige taten sich mit dieser Vor-
stellung allerdings schwer. In ungewd&hnlichen Bildfindun-
gen versuchten Kiinstler daher das Unerklarliche visuell
erklarbar zu machen. So zeigt der Meister des Nordportals
der Wiirzburger Marienkapelle die Empféngnis Marias
durch einen Schlauch an, der zu ihrem Ohr hinfiihrt. Am
anderen Ende fliistert der im Himmel thronende Gottvater
etwas hinein. Auf dem Schlauch selbst, der am Ohr der
Muttergottes die Gestalt einer Taube annimmt, gleitet der
kleine Christusknabe zu seiner Mutter herab.
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Giotto di Bondone, Die Begegnung an der goldenen Pforte (um
1300), Padua: Arenakapelle.

An der goldenen Pforte fallen sich Anna und Joachim kiis-
send in die Arme. Mit dieser Begegnung empféangt das
kinderlose Ehepaar das ihnen verheiBene Kind Maria.? Die
beriihmteste Version dieses Sujets befindet sich in der
Arenakapelle in Padua und entstammt der Handschrift von
Giotto di Bondone. Mit diesem Fresko unterstreicht der
Maler aus Vespignano die unbefleckte Empfangnis Mari-
ens: Auch hier ist es nicht der Geschlechtsakt, der Maria
entstehen lasst, sondern der kurze Speichelaustausch in
der Mundhéhle der werdenden Eltern. Die orale Empfang-
nis nimmt damit ein Dogma vorweg, das erst 1854 zu einem
verbindlichen Lehrsatz der katholischen Kirche avancierte:
die Lehre der Unbefleckten Empféangnis (Immaculata Con-
ceptio). GemaB dieser Lehre soll Maria ohne Erbsiinde zur
Welt gekommen sein. Das Dogma markierte zugleich auch
den Abschluss Jahrtausende wahrender Auseinanderset-
zungen, in denen sich Theologen lber den Grad von Marias
Reinheit stritten. Im Fokus stand dabei die Frage, ob die
Jungfrau, als sie vom Heiligen Geist geschwéngert wurde,
bereits von der Erbsiinde befreit worden war, oder den
Makel noch in sich trug.

!

UNBEFLECKT/REINHEIT INSZENIERT

Detail, Filippo Dolciati, Sakrileg und Hinrichtung des Antonio
Rinaldeschi (1501), Ol auf Holz, 102 x 105 cm, Florenz: Museo Stib-

Marias Reinheit war nicht nur Zankapfel der Theologen; sie
war auch ein schiitzenswertes Gut. Konsequenterweise
hatten Beschmutzer der tadellosen Jungfrau mit drasti-
schen Konsequenzen zu rechnen. Beispielhaft dafiir ist der
Fall Antonio Rinaldeschis: Der noble Florentiner wurde 1501
mit dem Tod bestraft, weil er aus Frust eines verlorenen
Wettspiels ein Marienbild mit Pferdedung beworfen hatte.
Das verschmutzte Antlitz der Muttergottes konnte anschei-
nend nur durch den Tod des blasphemischen Attentéters
gesiihnt werden. Dabei hatte Rinaldeschis Attacke der
Jungfrau mehr zugedient als geschadet: Durch die roset-
tenférmige Aureole, die der Kot tiber dem Kopf der Mutter-
gottes zuriicklieB, avancierte das Bild schon bald zu einem
Gegenstand der Verehrung. In den folgenden Tagen brachte
so eine ganze Schar von Gléubigen dem Fresko Wachsker-
zen und Opfergaben dar.

Cécilia-Meister (Schule), Schneewunder, Miniatur eines Anti-
phonars cor. B, f., Montevarchi: San-Lorenzo-Kirche.

In der Vorstellungswelt der Theologen war es der Status
der Jungfréulichkeit und Keuschheit, der Maria so vereh-
rungswiirdig machte. Um potentiellen Skeptikern den Wind
aus den Segeln zu nehmen, bedurfte es entsprechend
Darstellungen, welche die Abwesenheit von Siinde darzu-
stellen vermochten. Ein in der christlichen Ikonographie
verbreitetes Motiv, das die Reinheit Marias allegorisch
thematisierte, stellte die Legende von Maria Schnee dar.
GeméB dieser Wundererzahlung soll es mitten in einer
Sommernacht auf dem Esquilin in Rom geschneit haben.
Auf diese Weise soll die Muttergottes die Stelle angezeigt
haben, an der ihr eine Kirche zu errichten sei. Aus dieser
Legende ging spater das Marienfest Maria ad Nives hervor,
das am 5. August gefeiert wurde. Im 14. Jahrhundert fiir
das Fest verfasste Missale und Breviare lassen darauf
schlieBen, dass der Schnee zunehmend aus seiner ur-
spriinglichen Erzéhlung herausgel6st wurde. Auf diese
Weise verselbstandigte sich das Motiv und etablierte sich
zu einem eigensténdigen Attribut, das auf die Makellosig-
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keit der Muttergottes alludierte. Seine Farbe wies dabei auf
ihre leuchtendsten Tugenden hin: auf Marias Reinheit und
Keuschheit.

Masolino, Das Schneewunder, Tafelbild, (Mittelteil Rickseite),
144 x 76 cm, Neapel: Museo Nazionale.

»Ad honorem matris dei / que est salus nostre spei / In hac
hora nunc diei / hymnum demus dulciter. Vere mater vene-
randa / super nivem dealbanda Invocanda collaudanda /
citanda humiliter. Ecce sibi virgo clemens / in hac die mire
splendens Templum iam fieri volens / intra urbis moenia.«®

Hymne im Breviarium Romanum fiir das Fest von Maria Schnee,
zit. nach Henk van Os, »Schnee in Sienas, in: Nederlands Kunsthis-
torisch Jaarboek, 19 (1968), S. 1-50, hier S. 28.

REINHEIT INSZENIERT Got milk?

Marienmilch war nicht nur ein begehrtes Heilmittel, sondern auch Gegenstand fiir Hohn.
Besonders in der Reformationszeit waren die Stimmen ihrer Kritiker kaum mehr zu tiberhs-
ren. So meinte Calvin sp&ttisch, dass die Jungfrau, selbst wenn sie eine Milchkuh gewesen
sei, viel zu tun gehabt hatte, um jene Menge Milch zu produzieren, die auf der ganzen Welt
verehrt werde. Allerdings avancierte nicht nur Marias Milch zur Zielscheibe des Spotts: auch
die Briiste der Muttergottes sorgten zunehmend fiir Aufregung.

11710



UNBEFLECKT/REINHEIT INSZENIERT

Joos van Cleve, Maria lactans mit betender Stifterfigur (1515),
Tempera auf Holz, 45.5 x 31.7 cm, Bremen: Ludwig Roselius Muse-

Bilder der stillenden Muttergottes, wie Joos van Cleves
Maria lactans mit betender Stifterfigur waren in Mittelalter
und Friiher Neuzeit weit verbreitet und fungierten als
theologisches Beweismittel fiir die Menschlichkeit Jesu.
Sie zeigten an, dass der Messias ein Mensch aus Fleisch
und Blut war, der daher auch menschlicher Nahrung be-
durfte. Obwohl Marias Brust damit symbolisch als Quelle
fur Nahrung fungierte, war sie auch vor weniger asketi-
schen Interpretationen nicht gefeit. Gerade in van Cleves
Mearia lactans gilt die Aufmerksamkeit des Bildstifters nicht
etwa dem aufgeschlagenen Buch auf dem Lesepult, son-
dern den Rundungen der Muttergottes.

»Ja, die ewig rein unversert magt und muter Jesu Christi,
di muss ire briist harfiirzogen haben.«

Huldrych Zwingli, zit. nach Klaus Schreiner: Maria: Jungfrau, Mut-
ter, Herrscherin, Miinchen: Hanser (1994), S. 205.

Glauben wir Huldrych Zwingli, bot Marias Dekolleté durch-
aus Potential fiir listerne Blicke: So meinte der Ziircher
Reformator, dass Kiinstler Frauen oftmals hirisch gestalte-
ten, sodass die Manner an »inene gereitzt werdind zu
uppigheit«.* Davon sei sogar die Jungfrau betroffen, wie
Zwingli beteuerte. Mit seiner Kritik war er nicht allein: Im
Zuge der Gegenreformation, in der zahlreiche Theologen
Nacktbilder als maBlose Ubertretung der Schamgrenzen
diffamierten, verschwand auch das Motiv der Maria lactans
zunehmend von der Bildfléche.® Offenbar war es nun nicht
mehr mdglich, die nackte, stillende Brust der Jungfrau als
Symbol fiir Nahrung zu sehen.
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Jean Fouquet, Die thronende Madonna mit dem Christuskind (um
1450), Diptychon von Melun, Rechter Fliigel, Ol auf Holz, Antwer-
pen: Kénigliches Museum der Schénen Kiinste.

Gerard David, Maria mit dem Kinde (1490), Berlin: Gemaldegalerie.

»Das Mittelalter, ein Zeitalter der
Zeichen, ging zu Ende. Das tiberkom-
mene Zeichensystem, das in einer
traditionellen, von religiésen Ideen
gepréagten Gesellschaft sinnstiftende
Deutungs- und Orientierungsfunktion
zu erflillen hatte, war mit dem gewan-
delten gesellschaftlichen Wertbe-
wusstsein nicht mehr in Einklang zu
bringen.«

Klaus Schreiner: »Deine Briiste sind siiBer
als Wein«: Ikonographie, religiése Bedeu-
tung und soziale Funktion eines Marien-
symbols«, in: Ulrich Meier, Gabriela Signori
und Gerd Schwerhoff (Hg.): Rituale, Zei-
chen, Bilder: Formen und Funktionen sym-
bolischer Kommunikation im Mittelalter,
K&In: Béhlau (2011), S. 207-241, hier S. 278.

»[...] aber ich mag Marien brueste noch milch nicht, denn sie
hat mich nicht erloeset noch selig gemachet.«

Martin Luther, zit. nach Klaus Schreiner: Maria: Jungfrau, Mutter,
Herrscherin, Minchen: Hanser (1994), S. 205.
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Alonso Cano, Der Heilige Bernhard und die Jungfrau (Lactatio
Bernardi) (1645-1652; 1657-1660), Ol auf Leinwand, 267 x 185 cm,
Madrid: Museo del Prado.

Darstellungen der stillenden Maria enthalten dem Betrach-
ter zwar nie die Brust vor, mit der die Muttergottes ihre
Milch spendet. Doch von der Gabe der Milch fehlt mit weni-
gen Ausnahmen jede Spur. Selbst in den wenigen Féllen,

in denen die Milch trotzdem zur Darstellung gelangt, bleibt
ihre Visualisierung hdchst diskret. So auch in der Ikonogra-
phie der Lactatio Bernardi. In diesem im Hochmittelalter
verbreiteten Sujet begliickt die Muttergottes den Zister-
ziensermdnch Bernhard von Clairvaux mit ihrer Milch. In
den entsprechenden Bildern zielt jeweils ein subtiler, beina-
he durchsichtiger Milchstrahl in den Mund, manchmal auch
auf die Stirn des Zisterziensers. SchlieBlich will Bernard
durch die Milch der Jungfrau nicht etwa kdrperlich ernahrt,
sondern in geistige Entziickung versetzt werden. Gleich
verhélt es sich mit den Marienmilchreliquien: Die sakralen
Behéltnisse, in welchen die heilsame Substanz der Jungfrau
aufbewahrt wird, lassen die Milch hinter opulenter Gold-
schmiede- und Handwerkskunst verschwinden.

UNBEFLECKT/REINHEIT INSZENIERT

»\Woman was food because breast
milk was the human being's first nou-
rishment - the one food essential for
survival. Late medieval culture was
extraordinarily concerned with milk as
a symbol. Writers and artists were
fond of the theme, borrowed from
antiquity, of lactation offered to a
father or other adult male as an act of
filial piety. [...] Even the bodies of evil
women were seen as food. Witches
were supposed to have queer marks
on their bodies (sort of supernumerary
breasts) from which they nursed incu-
bi.«

Caroline Walker Bynum: »Fast, Feast and

Flesh: The Religious Significance of Food
to Medieval Women«, in: Representations,
11(1985), S. 1-25, hier S. 14.

REINHEIT INSZENIERT Marienmilch online

Marienmilch ist nicht Schnee von gestern. Noch heute vertrauen Frauen auf das Wundermit-
tel. Waren friiher allerdings aufwéndige Pilgerreisen ins Heilige Land nétig, um an die kost-
bare Substanz zu gelangen, geniigt heute der Besitz einer Kreditkarte sowie der Zugang zum

World Wide Web.
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Foto: unbekannt, Eingang der Milchgrotte von Bethlehem.

Ausgehend vom Friihmittelalter avancierte die Muttergottes
im Lauf der Jahrhunderte zur wichtigsten Fiirsprecherin
(Mediatrix) der Schwangeren und Kranken.® Parallel etab-
lierte sich auch ihre Milch als Zaubermittel gegen alle még-
lichen Frauenleiden. Bis heute suchen Marias Geschlechts-
genossinnen, die unter gynakologischen Problemen, Milch-
armut oder ausbleibendem Kindersegen leiden, die Milch-
grotte in Bethlehem auf. Verehrer der Jungfrau kénnen dort
nach wie vor gegen Geld einige Partikel des vermeintlichen
Sekrets aus den Briisten der Muttergottes erwerben: den
abgeschabten Kalk aus der Grotte, die sich seit 1500 im
Besitz von Franziskanerbriidern befindet. Mit Wasser ver-
mischt erhélt der Kalk eine triibe milchige Farbung.” Durch
die Konsumtion dieser als Marienmilch bezeichneten Fliis-
sigkeit erhoffen sich Glaubige, von ihren Leiden zu genesen
oder schwanger zu werden.® Heute gibt es das Piilverchen
praktischerweise auch im Internet zu kaufen.

/14

Milk Grotto Powder, https://www.ebay.com.

Fir all jene, die ihren Urlaub nicht in Bethlehem planen, gibt
es auch alternative Mdglichkeiten, an das Wundermittel
Marienmilch zu gelangen: Dank Plattformen wie Ebay oder
Amazon ist der pulverisierte Kalk aus der Milchgrotte nur
noch einen Mausklick entfernt. Die Holy Land Point Gesell-
schaft, die dieses Piilverchen in die ganze Welt verschickt,
vermarktet es jedoch nicht als Marienmilch, sondern als
»Milk Grotto Powder«.
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.. KASSIA BEZERRA

Christian Media Center: »The Milk Grotto, where families ask for
the intercession of the Virgin Mary«, https://www.youtu-
be.com/watch?v=gdeT8NOtgpc (30.05.2018).

Auf Youtube spricht die Brasilianerin Késsia Bezerra tiber
ihre Fehlgeburten und das Gliick, durch die Interzession
Marias nach einem Gebet in der Milchgrotte endlich Mutter
geworden zu sein: »| became pregnant for the first time and
reached my fifth week. The second time | lost my child after
eight weeks. Our tests were normal and doctors said the
two incidents were just down to chance. We never stopped
praying. It was then that a good friend went to the Holy
Land and prayed for us in the Milk Grotto and sent us an
image of the Virgin Mary. At the same time we asked for the
intercession of Our Lady for the gift of maternity and pa-
ternity. A few months later | got pregnant again and this
time was able to give birth. And here is our gift of God,
Mateus, two and a half months old.«

Christian Media Center: »The Milk Grotto, where families ask for
the intercession of the Virgin Mary«, https://www.youtu-
be.com/watch?v=gdeT8NOtqgpc (30.05.2018).

Anmerkungen

1 Ephrém, zit. nach Klaus Schreiner: Maria: Jungfrau, Mutter, Herrscherin: Miinchen und Wien (1994), S. 40.

2 Emma Maggie Solberg: Virgin Whore, London: Cornell University Press (2018), S. 113.

3 Eigene Ubersetzung ins Deutsche: »Zu Ehren der Muttergottes / die das Heil unserer Hoffnung ist / Zu dieser Stunde des Tages /

SN

©oNO®

lasst uns ein siiBes Lied singen. Wahrhaft ehrwiirdige Mutter / weiBer als der Schnee wirst Du gerufen und gelobt / demiitig
herbeigerufen. / Hier ist die milde Jungfrau / an diesem wunderbaren glanzenden Tag nun soll ein Tempel errichtet werden / in den
Mauern der Stadt.«

Klaus Schreiner: Maria: Jungfrau, Mutter, Herrscherin, Munchen, Wien: Hanser, Carl GmbH Co (1994), S. 279.

Elena Lazzarini: The Nude in Central Italian Painting and Sculpture (1500-1600), Diss., University of Leicester, (2013), S. 305,
https://leicester.figshare.com/articles/thesis/The_nude_in_central_ltalian_painting_and_sculpture_1500-
1600_definition_perception_and_representation/10140842/1.

Britta-Juliane Kruse: Verborgene Heilkiinste: Geschichte der Frauenmedizin im Spétmittelalter, Berlin: De Gruyter (1996), S. 42.
Clemens Kopp: Die Heiligen Stétten der Evangelien, Regensburg: Friedrich Pustet (1959), S.77-78.

Vibeke Olson: »>Embodying the Saint: Mystical Visions, Maria Lactans and the Miracle of Mary’s Milks, in: James Robinson, Lloyd de
Beer, Anna Harnden (Hg.): Matter of Faith: An Interdisciplinary Study of Relics and Relic Veneration in the Medieval Period, London:
The British Museum (2014), S. 151-158, hier S. 154.
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Tiziana Bonetti

REINES GESCHAFT? Reiseandenken

Das Mittelalter war ein Zeitalter der sakralen Mobilitat: In Scharen pilgerten Christen zu einer
Gnadenstitte oder einem Heiligen Ort." Dort beteten sie vor einer wundertatigen Reliquie
oder einem Bild und hofften, durch Interzession von Heiligen die Reinigung ihrer Siinden zu
erlangen, die Genesung von einer Krankheit oder dankten fiir bereits erworbene Hilfen.
Diese Reinigung war allerdings nicht ganz umsonst: in Walsingham etwa wartete ein Kanoni-
ker mit einem kleinen Beutel auf Spendengaben der Betenden vor der Marienmilchreliquie.?
Und Pilgernde nach Paléstina wurden, bevor sie iberhaupt einen FuB an Land gesetzt hat-

ten, am Hafen von Jaffa zur Kasse gebeten, wie der Franziskaner Bruder Bernd um 1465
berichtet: »Der Schiffspatron schickte also seinen Schreiber zum Guardian, der entspre-
chend der Anzahl an Pilgern, mit Eseln, Maultieren und Pferden erschien. Der Emir von
Ramallah begleitete ihn, um den félligen Tribut einzusammeln. Jeder Teilnehmer musste 14

Dukaten entrichten, die Minoriten nur 5.«®

Ablass-Kiosk, Danzig: Marienkirche.

Das Geschaft mit dem Seelenheil trieb seltsame Bliiten: An
Pilgerorten schossen lokale Werkstétten, die kleine Repli-
kas oder Abzeichen eines Gnadenortes produzierten und
vertrieben, wie Pilze aus der Erde. Wahrend ihre Kaufer
darin heilswirksame Artefakte mit apotropéischen Fahigkei-
ten vermuteten, spielten sie ihren Handlern gutes Geld ein.
Sogar fiir das Geschaft mit den Ablassbriefen wurden Ver-
kaufsstellen eingerichtet: Am Ausgang der Danziger Mari-
enkirche sorgte ein Ablass-Kiosk dafiir, dass Glaubige beim
Verlassen der Kirche noch schnell einen Beichtbrief erwer-
ben konnten, um etwas fiir ihr Seelenheil zu tun. Beworben
wurden die Abldsse mit dem passenden Werbe-Slogan in
Form einer Inschrift iber dem Portalfligel: »Got gebe den
das ewige leben: dy yr almusen zu der Kirche gebe«.*
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In Damietta anlegendes Schiff mit Pilgern, in: Wilhelm von Tyrus:
Histoire d'Ouetremer or Historia rerum in partibus transmarinis
gestarum, British Library, MS Royal 15 E | f. 404 v.

Schwarme von Touristen, Uiberquellende Passagierschiffe,
Souvenirshops und Hotels kannte bereits das mittelalterli-
che Paléstina:® Christen aus dem gesamten Abendland
reisten ins Heilige Land.® Neben Rom als Sitz des Papstes
galt Jerusalem als wichtigste Statte fiir die gesamte christ-
liche Welt. Dort sowie in anderen Teilen des Landes hatte
sich die Heils- und Passionsgeschichte abgespielt und zog
so {iber Jahrhunderte Scharen von Pilgerreisenden an.”
Davon zeugen sowohl iiberlieferte Pilgerabzeichen, welche
die Reisenden als heilspendende Andenken mit nach Hause
nahmen als auch die zahlreichen Pilgerberichte {iber das
Heilige Land. Aus einem solchen Bericht wissen wir, dass
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der englische Pilger Wey um 1450 auf seiner Galeere in
Venedig 197 Passagiere zéhlte, welche gemeinsam mit ihm
die Reise ins Heilige Land antraten.® Die hohe Zahl von
Pilgern forderte nicht nur die Schifffahrtsbranche heraus,
sondern auch die der Hotellerie: Jeder dieser 197 Passagie-
re brauchte in der Nacht auch ein Dach tiber dem Kopf.
Daraus schlugen die Franziskaner Profit, die neben zahlrei-
chen Kléstern auch Hospitéler bauen lieBen, in denen die
Gaste aus der Fremde logieren konnten.®

Pilger-Ampulle mit Darstellung des Heiligen Sergios zu Pferde,
Syrien, 6. Jahrhundert, H: 5.4 cm, B: 3.81 cm, T: 1.59 cm, Baltimore:
Walters Art Museum, Sign-Nr: 55.105.

Pilger konnten im Heiligen Land zahlreiche Devotionalien
erwerben: Kruzifixe, heiliges Ol, Pilgerabzeichen oder
Ampullen von wenigen Zentimetern Hohe. Letztere enthiel-
ten Eulogien, wie Erde oder Jordanwasser und standen im
Ruf, heilend zu wirken.™® Wenig erstaunlich waren die Pilger
bereit, fiir diese potenten Souvenirs tief in ihr Portemonnaie
zu greifen. So gab Peter Rindfleisch bei seiner Reise ins
Heilige Land um 1496 ganze 31 Dukaten fiir Kruzifixe, Kreu-
ze aus Perlmutt, Rosenkranze und Bilder aus. Dies ent-
sprach ungefiahr dem Jahressold eines Séldners oder dem
zweifachen Jahreslohn eines Mauermeisters.™ Um ihre
Wirksamkeit zu erhohen, beriihrte Rindfleisch mit den Arte-
fakten die Heiligen Statten, sodass sie zu Kontaktreliquien
(brandea) avancierten.

Besonders beliebt unter den Pilgermitbringseln war der
Kalk aus der Milchgrotte in Bethlehem. Aus diesem formten
die Franziskaner Pastillen, die sie mit einem Logo versahen.
Noch Mitte des 18. Jahrhunderts beschreibt der Florentiner
Johann Mariti, der sich als Pilger im Heiligen Land aufhielt,
diese Praxis: »Die Patres des hel. landes machen aus dieser
Erde kleine Brédgen, drucken das Wappen von Jerusalem
darauf, weihen sie und theilen sie an die Pilger aus.«™

Eigene Zeichnung der »Formelle devozionali che si fanno a Bet-
lemme.«, nach: P. Bellarmino Bagatti, O. F. M.: Gli antichi edifici
sacri di Betlemme. In seguito agli scavi e restauri praticati della
custodia di Terra Santa (1948-1951), Jerusalem: Tipografia dei PP.
Francescani (1952), Tafel Nr. 54. Die ersten beiden Artefakte ste-
hen in Verbindung mit der Milchgrotte.
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Das lukrative Geschéft mit Reiseandenken lockte tiichtige Handler an, die zur Erhéhung ihrer
Verkaufschancen auch vor der aggressiven Bewerbung ihrer Produkte nicht Halt machten:
Bereits bei der Ankunft der Galeeren in Jaffa versammelten sich Handler, um ihre Waren am
Strand anzupreisen. Nicht bei allen Pilgern stieB die reiBerische Werbestrategie auf Zu-
spruch. Felix Fabri kritisierte in seinem Reisebericht, dass die Unordnung und Lautstérke, die
um die Kaufleute herum entstehe, an einen Marktplatz erinnere.”® Der Dominikaner mutmaB-
te zudem, dass einige Pilger diese ganzen Dinge nur kaufen wiirden, um sie in der eigenen
Heimat zu noch héheren Preisen weiterzuverduBern.

»Jerusalem konnte insgesamt als eine
einzige groBartige Kontaktreliquie
erscheinen. Der Wunsch, dort zu sein,
ubi steterunt pedes eius (Ps 131.7),
miindete in die konkrete Hoffnung, von
der Heiligkeit der heiligen Statten pro-
fitieren zu kénnen.«

Folker Reichert: »Ein cleins ringlein, an allen
heilgen stetten angeriirt: Zur materiellen
Uberlieferung der Heiliglandfahrten im 15.
Jahrhundert«, in: Deutsches Archiv fiir
Erforschung des Mittelalters 67 (2011), S.
609-624, hier S. 613-614.

Modell der Geburtskirche, 17. Jahrhundert, Holz und Perlmutt,
Santo Toledo (Spanien): Santo Domingo el Antiguo.

Auch in Bethlehem profitierte die lokale Wirtschaft vom
Devotionalienverkauf, den die Franziskaner mit allen Mitteln
vorantrieben." So entwickelte sich in der Stadt ein ganzer
Industriezweig, der sich mit der Herstellung von religiésen
Sujets in Holz und Perimutt befasste.™ Der Pilger Bernardi-
no d’Amico, der Ende des 16. Jahrhunderts Bethlehem
besuchte, erwdhnt in seinem Bericht aus Holz geschnitzte
Krippen und Gréber, die mit Einfassungen aus Perimutt ver-
ziert wurden und in Bethlehem zum Verkauf standen. Eine
solche Krippe ist in der Zisterzienserabtei Santo Domingo
el Antiguo in Toledo Uberliefert.'
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Kaiser Heraklius bringt das Kreuz nach Jerusalem, Drei Bénde
eines Antiphonars fiir die Franziskanergemeinde von Bethlehem,
in: The Times of Israel, https://www.timesofisrael.com/met-exhibi-
tion-on-medieval-jerusalem-has-lots-of-harmony-not-so-much-
judaism/ (17.08.2021).

Pilgerstrome beherbergen, Fiihrungen zu Heiligen Orten
organisieren, die Messe lesen, Abldsse und Ampullen an
Glaubige verkaufen:"” Das Pflichtenheft der Franziskaner im
Heiligen Land war umfassend. Vor allem aber war es an
Privilegien gekniipft, die sich die Ordensbriider im Verlauf
der Jahrhunderte angeeignet hatten: Dank des Verhand-
lungsgeschicks des Kénigs von Neapel gewahrte Sultan al-
Nasir Muhammad 1333 den Franziskanern im Heiligen Land
zu residieren.® 1342 wurden die franziskanischen Aktivita-
ten in Palastina durch die papstliche Bulle Gratias Agimus
e Nuper Carissimae bestétigt: Die Minderbriider avancier-
ten damit zu den offiziellen Reprasentanten der rémischen
Kirche im Heiligen Land." Der Siegeszug des Ordens in
Paléstina war auch in 6konomischer Hinsicht ein Gewinn:
Die Franziskaner wurden in der Diaspora reich beschenkt.
So erhielten die Briider von Isabella von Kastilien 1000
Dukaten geschenkt. Aber auch Robert von Anjou und die
Herzége von Burgund beschenkten den Orden reich.?°

UNBEFLECKT/REINES GESCHAFT?

»[...] die verstorbene Kaiserin, als Koni-
gin von Ungarn, sendete jéhrlich
18000 Zechinen. Frankreich schickt
auch Geld, seine grésste Wohltat aber
besteht in dem Schuze, den seine
Konige den heiligen Oertern angedei-
hen lassen. Portugal hat zu verschie-
denmalen 40000 Guineen gegeben,
und bezeigt seine Frengebigkeit noch
jedes Jahr. Spanien ist noch wohlt&t-
hatiger; es sendete, wenige Zeit vor
meiner Ankunft zu Jerusalem, 40000
Piaster, die zur Unterhaltung der
Kirchen und ihrer Diener, zur Tilgung
verschiedener Schulden, und zur
Unterstiitzung einiger dirftiger Famili-
en verwendet wurden.«

Marie-Dominique de Binos: Reise durch
Italien nach Egypten auf den Berg Libanon
und in das gelobte Land, Breslau und Leip-
zig: Wilhelm Gottlieb Korn (1788), S. 290~
291.

Noch 1788 berichtet der Pilger Maria-
Dominique de Binos in seiner Reise
durch Italien nach Egypten auf den
Berg Libanon und in das gelobte Land,
dass die Franziskaner im Heiligen
Land von Almosen leben, die stattlich
ausfallen.

Neben den Franziskanern profitierten auch die Mamluken von den Pilgerreisenden: Jeder
Christ, der einen FuB ins Heilige Land setzen wollte, musste dem Na'ib? von Jerusalem
einen Tribut von je drei Dirham® bezahlen und an den Leiter der Grabeskirche fiinf goldene
Dukaten. Ménche und Handeltreibende bezahlten nur zwei Dukaten.?®

»Zu Jerusalem haben die Pilger/ so
wol Geist- als Weltliche aus Europa
kommend/ kein andere Herberg/ als

(1667), S. 6.

Seeligmacher, Wiirzburg: Hiob Hertzen

ben den RR. PP. Franciscanis de
Observantia, von welchen sie freund-
lich empfangen wol bedient/ und mit
aller Nohtwendigkeit versehen/ treu-
lich an alle heilige Ort begleitet wer-
den/ dahero billich selbige mit Hinder-
lassung eines H. Almosens zu recom-
pensieren/ in Ansehnung sie ihr Klos-
ter/ sampt den christlichen Pilgern/
allein aus dem Allmosen frommer
Christen/ mit grosster Lebensgefahr
erhalten/ und allbereit tiber 300 Jahr
bewohnt haben.«

P. F. Ignatium von Rheinfelden: Neue

Jerosolymitanische Bilger-Fahrt oder kurze
Beschreibung dess gelobten Heiligen Lan-
des / von Christo Jesu unserm Erléser und

Die Franziskaner betéatigten sich im
Heiligen Land als Hoteliers und Reise-
fuihrer: Der Pilger Ignatius von Rhein-
felden, der Mitte des 17. Jahrhunderts
ins Heilige Land reiste, entgalt diese
Dienste im Gegenzug mit Almosen.
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REINES GESCHAFT? reich, am reichsten

Der Schrein Unserer Lieben Frau von Walsingham war bis zu seiner Zerstérung im Jahr 1538
eine der meist besuchten Pilgerstitte im spatmittelalterlichen England.?* Angeblich war
Maria hier im 11. Jahrhundert einer noblen Witwe erschienen und hatte sie dazu aufgefordert,
eine Replik des Heiligen Hauses von Nazareth auf englischem Boden zu errichten.” Wenig
spéater kam ein reger Verkehr von Wallfahrenden auf, die in Walsingham Hilfe bei der Mutter-
gottes erflehten oder fiir bereits erlangte Rettung dankten. In der Kathedrale verehrten sie
eine Replik des Heiligen Hauses von Nazareth, die in Holz gefasste sitzende Statue der Mut-
tergottes, auf deren SchoB3 das Jesuskind saB, oder die neben dem Altar in Pulverform
aufbewahrte Marienmilchreliquie.”® Vom regen Zulauf der Pilger profitierten nicht nur die
Gastehiuser, die Pilgerreisende gegen Geld beherbergten.” Auch die Priorei schépfte aus
dem regen Zulauf der religiés motivierten Touristen ihren Vorteil: Dem von Heinrich VIIL. in
Auftrag gegebenen Steuerbuch (Valor Ecclesiasticus) ist zu entnehmen, dass die Votivgaben
im Jahr 1535 mit £260 einen Drittel der Gesamteinnahmen der Priorei ausmachten.?® Auch
eine hauseigene Werkstatt zur Herstellung von Pilgerabzeichen bescherte der Priorei weite-
re Einnahmen.?

»Between the mid-twelfth century [...]
and 1538, when it was closed and lar-
gely wrecked, Walsingham grew in
popularity as a pilgrimage site, rivaling
and even at times surpassing the shri-
ne of Thomas Becket at Canterbury

L]

Gary Waller: Walsingham and the English
Imagination, Farnham: Ashgate (2011),
S.33.

1§
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Autor unbekannt, Das Heilige Haus im anglikanischen Schrein Der Priester von Walsingham, Hope Patten, veranlasste um

unserer Lieben Frau von Walsingham, https://www.walsingha- 1922 die Renovierung des Schreins von Walsingham. 30 Um

manglican.org.uk/news-article/holy-house-restoration/. 1938 lieB er zudem eine Replik des Heiligen Hauses von
Walsingham errichten, das 1538 im Zuge reformatorischer
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Sauberungsaktionen der katholischen Kirche in England
zerstort worden war.

»Q, only of all women Mother and Virgin, most happy Mother,
most pure Virgin! now we impure visit thee pure, we salute
thee, we worship thee with our poor offerings [...] .«

Erasmus, zit. nach Pilgrimages to Saint Mary of Walsingham and
Saint Thomas of Canterbury by Desiderius Erasmus, Ubers. und
illustriert, mit Notizen von John Gough Nichols, Westminster: John
Bowyer Nichols and Son (1849), S. 26.

Walsingham war ein Pilgermagnet sondergleichen. Strategische Wegleitungen, welche die
Ménche der Priorei auslegten, organisierten den Pilgerandrang.®' Analog dazu reglementier-
ten spezifische architektonische Elemente den Zustrom der Besucherlnnen. So musste der
Pilger beim Betreten des Torhauses an der High Street zuerst durch eine enge unbequeme
Pforte schreiten, die ihn zwang, seinen Kopf zu senken. Dies beschreibt auch Erasmus in
seinem in Form eines fiktiven Dialogs verfassten Pilgerbericht Pilgrimages to Saint Mary of
Walsingham and St. Thomas of Canterbury. Darin erzahlt Ogygius seinem Dialogpartner:
»On the north side there is a gate, - not of the church, | must tell you, but of the exterior wall
with which the whole precinct of the church is inclosed. It has a very small wicket, such as
is seen in the gates of nobleman, so that any one wanting to enter is obliged first to subject
his limbs to attack, and then must also soop his head.«®* Durch diesen Engpass konnte die
Anzahl der Personen begrenzt werden, die den Ort gleichzeitig betrat.

Zahlreiche Frauen besuchten den Schrein, um bei ausblei-
bendem Kinder- oder Milchsegen bei der Jungfrau Hilfe zu
erbitten. Diese Dualitét von Dynastischem und Domesti-
schem, zwischen Offentlichem und Privatem, die Walsing-
ham innewohnt, zeigt sich auch in Zusammenhang mit dem
Schrein der Kathedrale: neben einer Kampfstandarte von
Heinrich VIl enthielt er auch ein bisschen Milch der Mutter-
gottes.

Eigene Zeichnung des Monogramms von Walsingham, nach: J. C.
Dickinson: The Shrine of Our Lady of Walsingham, Cambridge:
University Press (2011 [1956]), S. 152.

Dieses Monogramm von Walsingham mit dem geschwun-
genen Buchstaben M, liber dem sich eine Krone befindet,
alludiert auf die Muttergottes. Es verweist aber ebenso auf
die dynastische Bedeutung dieses Wallfahrtsortes: Indem
Angehdrige des Konigshauses, wie Heinrich lll., nach Wal-
singham pilgerten, stellten sie eine Verbindung zwischen
dem Kultort und der englischen Dynastie her. Jeder weitere
royale Besucher bestatigte diese Verbindung aufs Neue.
Wahrend der Schrein damit zu einem Aushéngeschild der
englischen Krone avancierte, blieb der Fokus des Schreins
auf das Hausliche, Weibliche und Reproduktive gerichtet.
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Walsingham war nicht nur eine Pilgerstatte, sondern auch eine Souvenirfabrik: Dieses Wis-
sen verdanken wir ausgerechnet einem Gehilfen von Thomas Cromwell, der um 1538 die
Zerstorung des Schreins veranlasste. Im Bericht heiBt es, dass in der Priorei ein geheimer
Platz gefunden worden sei, in der die »Kunst des Multiplizierens« (>the arte of multyplyeng«)
praktiziert werde.*®

Eigene Zeichnung der Ampulle mit einer Darstellung der Mutter-
gottes und dem Jesuskind, nach: J. C. Dickinson, The Shrine of
Our Lady of Walsingham, Cambridge: University Press (2011
[1956]), S. 153.

In Walsingham wurden zahlreiche Ampullen zu Heilzwecken
verkauft. Es handelt sich dabei um kleine Behaltnisse, die
mit Weihwasser und Tropfen von Marias Milch gefiillt wur-
den. Sie beférderten angeblich die Fruchtbarkeit der Frau-
en, halfen bei Kindsgeburt oder regten die Milchproduktion
an. Wie auf dieser ist auch auf vielen anderen Ampullen aus
Walsingham die auf einem Thron sitzende Muttergottes
abgebildet. Sie halt ein Szepter in der einen Hand und in der
anderen das Jesuskind.3* Mit Ampullen verdienten die
beteiligten Werkstéatten nicht nur Geld, sondern beférderten
zugleich die Popularitat eines Wallfahrtsortes. Ampullen
wurden oftmals um den Hals getragen, wéhrend Pilgerab-
zeichen als Broschen an der Kleidung befestigt wurden. *®

Walsingham war neben dem Verkauf von Ampullen und Pilgerabzeichen auch fiihrend in der
Ablassindustrie. Zahlreiche Pilger erhofften sich mit dem Kauf eines Ablasses, ihre Zeit im
Fegefeuer zu verkiirzen. Um der groBen Nachfrage Herr zu werden, entspann sich eine enge
Zusammenarbeit mit dem Verleger Richard Pynson: In den 1520er-Jahren druckte er bis zu
10'000 solcher Briefen mit der entsprechenden Ablassziffer.*
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Anonym, Pilgrim badge, spétes 14. Jahrhundert, 73 x 34 mm, Lon-
don: Museum of London.

Neben Ampullen wurden in Walsingham auch Pilgerabzei-
chen vertrieben. Dieses Pilgerabzeichen reproduziert die
Monstranz, in der sich die auf dem Schrein platzierte Mari-
enmilchreliquie befand. Hinter der Phiole befindet sich ein
kleines Rechteck aus Folie, das mdglicherweise einst
braunlich oder weif3 bemalt gewesen sein kdnnte. Auf dem
Schaft befindet sich ein Banner mit der Aufschrift »lac
Marie«.

Eigene Zeichnung des spéteren Abzeichens von Walsingham
(Riickseite), nach: J. C. Dickinson: The Shrine of Our Lady of Wal-
singham, Cambridge: Cambridge University Press (2011 [1956]),
S.151.

Dieses spéate Abzeichen von Walsingham reflektiert die
gestiegene Bedeutung der Priorei und gehoért wahrschein-
lich in die Zeit des letzten Viertels des 13. Jahrhunderts. Es
zeigt womdglich westlich skizziert die Kirche von Walsing-
ham vor Vollendung des Schiffs. Rundherum findet sich ein
Schriftzug, auf welchem steht: »sigillum ecclesiae Beate
Mariae de Walsingham.« Die Riickseite selbst zeigt die
Jungfrau Maria, die auf einem Thron den Jesusknaben auf
ihrem linken Knie sitzen ldsst. In ihrer rechten Hand halt die
Jungfrau ein Szepter mit Lilienmuster.
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Replika der Statue Unserer Lieben Frau von Walsingham,
Kunstharz, Holz und Gold, 10 x 17 x 30 cm.

Noch heute weiB die Priorei, wie sie aus kleinen Gegen-
standen Geld machen kann: Auf ihrer Webseite bietet sie im
Online-Shop allerhand Souvenirs zum Verkauf an: Kerzen,
Tassen, Untersetzer, Magnete, Schmuck, Medaillen, Laven-
del, Rosenkréanze, Servietten, Porzellanhanger oder Jute-
séacke. Unter den kauflichen Produkten befindet sich auch
diese Replika der Statue von Unseren Lieben Frau zu Wal-
singham. Stolze £34.95 kostet das kleine Figiirchen aus
Naturharz, das die bescheidenen Masse von 10 x 17 x 30 cm
aufweist. Innerhalb GroBbritanniens werden Einkéufe ab
einem Kaufbetrag von £25 gratis nach Hause geliefert.
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Tasse mit dem Sujet einer Prozession Unserer Lieben Frau von
Walsingham, handgefertigt aus chinesischem Knochenporzellan,
Héhe: 9.5 cm, Fassungsvermégen: 220 ml.

Schnappchen gefillig? Umgerechnet CHF 16.- kostet diese
Tasse mit »atemberaubendem Design« (»stunning design«).



Hans Holbein der Jiingere, Erasmus, 1. Viertel des 16. Jahrhun-
derts, Ol auf Leinwand, 43 x 30 cm, Musée du Louvre: Paris.

In seinem Pilgerbericht von Walsingham scherzt Erasmus,
dass die Marienmilchreliquie verdeckt sei, um zu verhin-
dern, dass sie mannliche Besucher mit Kiissen kontaminie-
ren kénnten.* Damit erotisiert der Humanist die Briiste der
Muttergottes und bestétigt zugleich ein altes Vorurteil der

UNBEFLECKT/REINES GESCHAFT?

Lollarden gegeniiber den Pilgernden: sie seien gar nicht auf
der Suche nach der Vergebung ihrer Stinden, sondern auf
sexuelle Erfahrungen aus. Besonders Walsingham musste
sich den Vorwurf gefallen lassen, dass es die sexuelle Un-
moral der Pilger beférdere und einen >liminalen Raums er&ff-
ne, in dem sexuelle Ausschweifungen ins Ziigellose ausar-
teten.®®




»Lest the virgin Milk should be contained by men's kisses.«

Erasmus, zit. nach: Pilgrimages to Saint Mary of Walsingham and
Saint Thomas of Canterbury by Desiderius Erasmus, iibers. und
illustriert, mit Notizen von John Gough Nichols, Westminster: John
Bowyer Nichols and Son (1849), S. 23.

Dieses Zitat aus Erasmus' Pilgerbericht tiber Walsingham
ist die Antwort des Ogygius auf die Frage seines Gespréch-
spartners, weshalb die Marienmilchreliquie nicht ohne Be-
deckung gezeigt werde.

Erotisches Pilgerabzeichen, Cothen: Collection Van Beuningen.

Die existierenden Vorurteile in Bezug auf die sexuelle Aus-
schweifung von Pilgernden parodierten die erotischen
Pilgerabzeichen, die im 15. Jahrhundert europaweit verkauft
wurden. Exemplarisch dafiir steht auch dieses Beispiel
eines Pilgerabzeichens aus der Sammlung Van Beuningen
in Holland: es zeigt eine mit Stock und Hut ausgeriistete
Vulva im Pilgertenue. Solche Abzeichen illustrierten den in
der sakularen Literatur persiflierten Topos der sexuell akti-
ven weiblichen Pilgerin. Ob solche vulgaren Abzeichen
auch in Walsingham hergestellt wurden, ist nicht bekannt.
Auch liber den Zweck dieser Pilgerabzeichen besteht Klar-
ungsbedarf: »Would a male wear a phallus badge as a signal
to another male that he was open to some encounter, physi-
cal or otherwise? And, likewise, would the pilgrim vulva
signal to another women some message of erotic openness
to another woman [...]?«%

Walsingham als wichtiger Impulsgeber war fiir die lokale Wirtschaft von entscheidender
Bedeutung. Umso schmerzlicher fiel seine SchlieBung im August 1538 aus, als die Reforma-
toren unter der Agide Thomas Cromwells die Priorei aufldsten. In diesem Zuge wurde auch
die Marienmilchreliquie und das Heilige Haus zerstért. Die als Hexe diffamierte Statue der
Muttergottes wurde dagegen in einem Feuer verbrannt.*® Mit diesen ikonoklastischen An-
schldagen versuchten die Reformatoren, die Reinheit des christlichen Glaubens zuriickzuer-
obern, den Maria ebenso beschmutzt hatte, wie die anderen Heiligen.
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»Reformers saw their task as a restoration of Christianity to a
state of >purity< - to a time before the corruptions of hierarchy
and superstitions.«

Susan Dunn-Hensley: »Return to the Sacred: The Shrine of Our »The reformers were appalled not just
Lady of Walsingham and Contemporary Christianity«, in: Religions by what they saw as the idolatrous

9/6(2018), S.1-8, hier S. 3.

elevation of the Virgin in popular devo-
tion, but by what they saw as the
sexualization of the Virgin and of the
Church generally, believing that pagan
forces had for a thousand years inc-
reasingly re-inhabited the beliefs and
corrupted the practices of the Church.
They relentlessly attacked the fetis-
hization of the Virgin, whether of her
whole body or its parts, physical
objects directly associated with her or
even been [sic] touched by her. They
called such actions blasphemy, super-
stition, idolatry, [...].«

Gary Waller: Walsingham and the English
Imagination, Farnham: Ashgate (2011),
S. 41-42.
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Tiziana Bonetti UNBEFLECKT/SONDERFALL MARIA

SONDERFALL MARIA Weibliche Supernatur

Der Korper der Jungfrau war im Mittelalter das theologische Schlachtfeld schlechthin: Von
der Hochscholastik bis zum Dogma der Unbefleckten Empféangnis Mitte des 19. Jahrhun-
derts lagen sich Franziskaner und Dominikaner dariiber in den Haaren, ob Maria das Resultat
kdrperlicher Vereinigung gewesen war oder eine Folge géttlichen Einschreitens.' Was sich
wie eine alberne Rauferei anhort, war damals ein Streitpunkt von hdchster Dringlichkeit: Es
ging um die entscheidende Frage von Marias kdrperlicher Unversehrtheit. In der kérper-
feindlichen Atmosphére des Christentums galt eine Frau umso reiner, je keuscher sie lebte.
So war es unabdingbar, dass die Mutter des Erlésers als unbeschriebenes Blatt erschien.?
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Peter Paul Rubens, Die Unbefleckte Empféngnis Mariens, ca. 1628,
Ol auf Leinwand, 198 x 137 cm, Madrid: Museo del Prado.




Meister von Raigern, Geburt Christi, um 1425, Ol auf Fichtenholz,
82.7 x 75.7 cm, Wien: Kunsthistorisches Museum Wien, Gemalde-
galerie INV. NR. Geméldegalerie, A123.

In Bethlehem hatte die Mystikerin Birgitta von Schweden
(1302-1373) eine Vision von Jesu Geburt. Demnach soll die
Jungfrau mit einem weiBen Mantel und einer einfachen
Tunika die Hohle betreten und den Erléser dort geboren
haben. Joseph, der Greis, band Ochs und Esel an der Krip-
pe fest. Dann ging er von dannen, um bei der Geburt nicht
dabeizusein. Maria zog ihre Schuhe aus, legte ihren weiBen
Mantel ab und nahm ihren Schleier vom Kopf. Zur Vorberei-
tung der Geburt breitete sie zwei leinene Windeln und zwei
wollene Tiicher aus. Als sie gebar, stand sie auBer sich
sowie in betrachtender Verziickung und trunken von géttli-
cher SuBe. Als Maria betend dastand, berichtet Birgitta
weiter, habe sie gesehen, wie sich das in Marias SchoB
liegende Kind bewegte und sie in ebendiesem Augenblick
einen Sohn zur Welt brachte. Von diesem ging kaum zu
beschreibendes Licht und unvergleichlicher Glanz aus. Die
Geburt sei so schnell verlaufen, dass Birgitta nicht habe
feststellen kdnnen, »wie oder mit welchem Glied« die Jung-
frau geboren habe. Das Fleisch des Neugeborenen
schlieBlich war, wie Brigitta darlegt, véllig rein und frei von
jedwedem Schmutz. Marias Leib indes, der vor der Entbin-
dung sehr gewslbt war, bildete sich sofort zuriick.®

UNBEFLECKT/SONDERFALL MARIA

»Alle vleischliche geliiste miiezen vlie-
hen, swa gotes liebe in vliuzet, als diu
vinster vor dem sunnenschine. Daz
reinste unde daz uns(beriste gehellent
niht wohl mit einander. Alsé mac got-
lichiu liebe unde vleischlichiu liebe bi
einander niht beliben, als vil diu eine
zuo nimt, diu ander abe.«

David von Augsburg, zit. nach Meinolf
Schumacher: Siindenschmutz und Her-
zenslust: Studien zur Metaphorik der Siinde
in lateinischer und deutscher Literatur des
Mittelalters, Munchen: Fink (1996),
S.120-121.

Menstruierte Maria? Diese Frage war kein Detail, sondern hatte weitreichende Folgen.
Dominikaner wie Thomas von Aquin glaubten, dass Maria maculata - also in Erbsiinde -
empfangen worden sei.* Dagegen vertraten Franziskaner, wie der schottische Theologe
Duns Scotus, die entgegengesetzte Auffassung.® Scotus’ Lehre erhdhte zwar die Vereh-
rungswiirdigkeit der Muttergottes, indem sie die Exzeptionalitdt von Marias Wesens poten-
zierte sowie ihren Grad von Reinheit. Zugleich stellte sie jedoch die Fleischwerdung Christi
infrage: War Maria ndmlich seit jeher von der Erbsiinde befreit, wie Scotus glaubte, so hatte
sie auch nicht die daraus resultierende Biirde der Menstruation zu tragen.® Ohne Regel-
blutung ware Maria nach mittelalterlichem Kenntnisstand der Medizin jedoch gar nicht in der
Lage gewesen, ihrem Sohn Jesus zur essentiellen Menschwerdung zu verhelfen. GemaB
damaligem Wissen war es namlich das Blut aus dem Uterus der werdenden Mutter, das den
F&tus mit den nétigen Nihrstoffen versorgte.” So stellte die Zangengeburt der Immaculata
conceptio mittelalterlicher naturwissenschaftlicher Logik zufolge die fiir Christen zentrale
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Botschaft des zur Erlésung der Menschheit am Kreuze gestorbenen Sohn Gottes infrage.
Sie erteilte dariiber hinaus auch eine Absage an die Vorstellung einer milchspendenden Mut-
tergottes. SchlieBlich glaubten mittelalterliche Geistliche, wie der naturkundlich bewanderte
Konrad von Megenberg, dass Muttermilch nichts anderes als eine aus Periodenblut umge-

wandelte Substanz sei.®

Tommaso da Modena, Albertus Magnus, 1352, Freskomalerei, Tre-
viso: San Nicolo, Sala del Capitolo.

Von Albertus Magnus wurde Maria als demiitig, ehrfurchts-
voll, schamhaft, hingebend, leidensféhig, glitig, rein, liebend,
dienend und treu beschrieben. Obwohl die Muttergottes in
ihrer Heiligkeit und Gnadenfiille unerreicht blieb, verkrper-
te sie die Idealfigur einer Frau und setzte damit eine ver-
bindliche Handlungsnorm, die in zahllosen Marienpredigten
propagiert wurde.® Es muss fiir glaubige Frauen im Mittelal-
ter schwierig gewesen sein, den Widerspruch auszuhalten,
der zwischen dem Keuschheitsideal der Kirche und der
Aufgabe lag, gesunden Nachwuchs auf die Welt zu stellen.
Denn keine Frau auBer Maria war dem Doppelideal, Mutter-
schaft bei gleichzeitiger Jungfréulichkeit, gewachsen.™

Berthold Furthmeyr, Baum des Todes und des Lebens, 1478-1489,
in: Salzburger Missale. BSB CIm 51710. f. 60 v., Miinchen: Bayeri-
sche Staatsbibliothek.

In der Verkiindigungsszene des Lukasevangeliums griiBt
der Engel Gabriel die Jungfrau mit dem Wort »Ave«. Bereits
in dieser GruBformel, die das Palindrom zu Eva bildet, mani-
festiert sich die typologische Opposition zwischen Jungfrau
und Stammesmutter: Der Engel verweist mit diesem GruB
auf die Rolle Marias, die als Mutter des Erlésers dazu bei-
tragen wird, das Ubel, das die Urmutter iiber die Mensch-
heit gebracht hat, wiedergutzumachen." Den Antagonismus
zwischen Maria und Eva illustriert auch Berthold Furth-
meyrs Druckgraphik in einem Salzburger Missal aus dem
spéten 15. Jahrhundert: Darin pfliicken Maria und Eva
unterschiedliche Friichte vom selben Baum: Wahrend Maria
Oblaten erntet, die sie Glaubigen darreicht, pfliickt Eva den
Apfel des Todes direkt aus dem Rachen der Schlange.™

Obwohl in der Bibel von der vollzogenen Ehe zwischen Maria und Joseph die Rede ist sowie
von den Geschwistern Jesu, wussten es die reinheitsbewussten Theologen spéterer Jahr-
hunderte besser: Die Briider und Schwestern Jesu konnten nicht aus der ehelichen Verbin-
dung zwischen Maria und Joseph hervorgegangen sein, sondern aus Josephs friiherer
Ehe.” Eine andere Auslegung hétte auch nur schlecht in die im 2. Jahrhundert langsam
raumgreifende Glaubenslehre der immerwahrenden Jungfraulichkeit Marias gepasst. Anders
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sahen dies jlidische Gelehrte: Innen zufolge war Maria eine schmutzige Ehebrecherin und
Jesus ein Kuckuckskind.™ So heiBt es in der jiidischen Sagensammlung {iber das Leben
Jesu (»Toledot Jeschu«), die menstruierende Maria sei durch den Verkehr mit ihrem Nach-
barn Panthera mit Jesus schwanger geworden. Der Erléser galt in den Augen der Juden
damit als doppelt befleckt: Er war nicht nur das Resultat von Ehebruch. Selbst seine Emp-
fangnis hatte zu einem Zeitpunkt stattgefunden, als Maria wegen ihren Monatsblutungen
(»Niddah«) als unrein galt.

Hans Memling, Allegorie der Jungfréulichkeit, 15. Jahrhundert, Ol
auf Holz, 38.3 x 31.9 cm, Paris: Musée de Jacquemart-André.

Da kommt keiner rein: Eine ganze Festung von Felsen mau-
ert den Kérper der Jungfrau zu. Zwei Léwen schrecken
potentielle Eindringlinge zuriick. Muss Maria zugemauert
werden, damit sie ihre Keuschheit bewahrt?

Konstanzer Weltchronik, 1450, Berlin: Staatsbibliothek, mgf 1714, f.
39v.

Kein Wunder, bildete sich ab dem 4. Jahrhundert die Forde-
rung heraus, den geistlichen Amtstrédgern sexuelle Absti-
nenz aufzuerlegen: Alles, was mit dem Korper zu tun hatte,
galt in der Kirche zunehmend als schmutzig und siindhaft.
Seit dem Spéatmittelalter wurden Leiblichkeit und das Sexu-
elle nicht mehr primér mit Lebensenergie und Fortpflanzung
verkniipft, sondern mit »b&sen Trieben«. Sex, so die Uber-
zeugung, sei slindhaft und unrein und mache den Men-
schen anfillig fir ddmonische Krafte. Dies zeigt die oben-
stehende Miniatur aus der Konstanzer Weltchronik Mitte
des 15. Jahrhunderts auf exemplarische Weise: Obwohl das
Paar in der von der Kirche akzeptierten Missionarstellung
miteinander schl&ft, wird es von einem Damon heimge-
sucht, der sich regelrecht auf die barbusige Frau stiirzt. Der
Koitus, so die Quintessenz der Miniatur, ist ein Frevel, vor
allem fiir das weibliche Geschlecht.

»Die Kirche erklérte die Ehe fiir unauf-
|6sbar und rottete jede Kenntnis der
ars amandi (Liebeskunst) aus; so tat
sie alles, was in ihrer Macht stand,
damit die einzige Form der Sexualitét,
die sie gestattete, méglichst wenig
Vergniigen und mdéglichst viel Leid mit
sich brachte.«

Bertrand Russell: Warum ich kein Christ
bin: Uber Religion, Moral und Humanitét,
aus dem Englischen iibertragen von Marion
Steipe, Hamburg: Rowohlt (1979), S. 37.

»Der menschliche Leib aus Fleisch
und Blut wurde schon friih als eine
Gefahr oder sogar als eine Bedrohung
fuir eine magliche spirituelle Vervoll-
kommnung des Menschen angesehen.
Mit der Ausbreitung des christlichen
Glaubens innerhalb der Gesellschaft
nahm die Feindschaft der Kirche
gegeniiber der Vorstellung eines lust-
voll besetzten Kérpers zu, [...] vor allem
eines lustvollen Frauenkdrpers.«

Sabine Seichter: Erziehung an der Mutter-
brust: Eine kritische Kulturgeschichte des
Stillens, Weinheim und Basel: Beltz Juventa
(2014), S. 30.
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Hans Sebald Beham, Pero and Cimon, 1540, Zeichnung, Stift und
schwarze Tinte, 39.7 X 24.1 cm, Washington: National Gallery,
Woodner Collection, Inv. 1998.

Die kirchliche Sexualmoral verbot alles, was Lust bereitete. Geschlechtsverkehr sollte nur zu
gewissen Tagen sowie zwischen heterosexuellen Eheleuten in der Missionarstellung erfolgen
und dabei dem Zweck der Fortpflanzung dienen. War Kérperlichkeit aber nicht selbst dann
eine Slinde? Die im Mittelalter zirkulierende Bezeichnung peccatum (Siinde) fiir die Ehege-
meinschaft suggeriert ebendies."™ HeiBt das im Umkehrschluss aber auch, dass es im christ-
lichen Mittelalter keinen geilen Sex gab? Erblickten alle Glaubigen in der Jungfrau Maria die
makellose Galionsfigur der Christenheit, an der man sich besser orientieren sollte, um nicht
in die Holle zu kommen? Leider sagen normative Vorschriften nur wenig tiber die tatséchli-
che Praxis aus. Zudem schrieben die Menschen des Mittelalters oftmals nur zégerlich Giber
den Geschlechtsakt.” Nichtsdestotrotz legen Texte und Bilder in Biichern, Druckgrafiken
und Kunstwerken nahe, dass es unter der Bettdecke wohl kaum so lustlos zu und her ging,
wie sich dies christliche Wiirdentrager wahrscheinlich gewiinscht hatten: Zahlreiche damals
kaufliche Buchtitel, wie La puttana errante (1531) oder Tariffa delle puttane (1535) verraten
schon im Titel ungeniert, dass es nicht um Bliimchensex geht.” Entsprechend wurden solche
Biicher auch nur diskret in den Hinterstuben verkauft.™
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Marcantonio Raimondi, Modl, Kupferstich, Paris: Bibliotheque
Nationale de France.

Die Sonetti lussuriosi von Pietro Aretino sind das mittelal-

terliche Pendant des Kamasutra. Hier begleitet die obszoéne

Poesie des bekanntesten Pornografen der Renaissance,
verpackt in vulgéres Vokabular, sechzehn Kupferstiche von
Marcantonio Raimondi, die heterosexuelle Paare beim
Liebesakt zeigen. Inspiriert zu diesen Koitusdarstellungen
hatten Raimondi die Bilder von Giulio Romano. Papst Cle-
mens VIII. gefielen die Grafiken offenbar nicht, denn er lieB
Raimondi dafiir ins Gefangnis werfen.” In einem der Kup-
ferstiche sind ein muskuléser Mann und eine ebenso mus-
kulése Frau zu sehen, die in leidenschaftlicher Begierde
eng umschlungen miteinander Verkehr haben. Vor lauter
Erregung greift die Frau mit ihrer linken Hand nach einem
Kissen. Um die Reibung zu verstérken, umschlingt sie mit
ihrem rechten Bein Ges&B und Becken ihres Partners. Er
wiederum driickt seine Gespielin so nahe an sich heran,
dass sie ein Hohlkreuz macht.

UNBEFLECKT/SONDERFALL MARIA

»Mettimi un dito in cul, caro vecchione, / e spingi dentro il caz-
zo a poco a poco; / alza ben questa gamba e fa’ buon gioco, /

[.]<

Pietro Aretino: Sonetti lussuriosi: Edizione critica e commento di
Danilo Romei. Neue iiberarbeitete Auflage, Morrisville: Lulu (2019),
S. 45. Ubersetzung ins Deutsche: »Steck mir einen Finger in den
Arsch, lieber alter Mann, / und schiebe den Schwanz Stick fiir
Stiick hinein; / hebe dieses Bein und mach es gut, / [...].«

»lo ‘l voglio in cul, tu mi perdonerai. -
-0 donna, io non vo' far questo pecca-
to, [...]

-Deh, mettil qui, - Non faro - Si farai. -
- Perché? Non, s'usa pil da l'altro lato,
Idest in potta? - Si, ma gli & piu grato |l
cazzo dietro che dinanzi assai. -

-Da voi lasciar mi voglio consigliare:

Il cazzo € vostro, e s'ei vi piace tanto,
Com’a cazzo gli avete a comandare. -
-lo I'accetto, ben mio. Spingil da canto,
Piu 13, piu giu: ei c'é senza sputare.

O cazzo buon compagno, o cazzo san-
tol«

Pietro Aretino: Sonetti lussuriosi: Edizione
critica e commento di Danilo Romei, neue
Uberarbeitete Auflage, Morrisville: Lulu
(2019), S. 53. Ubersetzung ins Deutsche:
»Ich will ihn in meinem Arsch, du wirst mir
verzeihen. / -Oh Frau, ich werde diese Siin-
de nicht tun, / Ach, steck ihn rein - Nein,
ich werde es nicht tun. - Doch Du wirst es
tun. - / Warum? Braucht man nicht mehr
die Fotze? - Doch, aber dort hinten ist der
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Schwanz dankbarer als vorne - / Von Euch
werde ich den Rat annehmen: / Der
Schwanz gehért Euch, und wenn es Euch
so sehr geféllt, habt Ihr dem Schwanz zu
befehlen. / Ich akzeptiere es, mein guter
Mann. Stosse ihn mehr zur Seite, mehr da,
weiter unten: [...]. / O guter Schwanz, o hei-
liger Schwanz!«
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»Ein mittelalterlicher Sexualratgeber«: Aldobrandino von Sienas
>Régime du Corpss, Lille, um 1285, London: British Library, MS
Sloane 2345, 1.9 v.

Wie heiBt das mittelalterliche Aquivalent von Sex for Dum-
mies? Das Régime du Corps von Aldobrandino von Siena
ist der erste mittelalterliche Hygiene- und Erndhrungsratge-
ber, der in einer Volkssprache verfasst wurde. Mit seinem
Aufbau in Text- und Bild-Kombinationen gleicht er moder-
nen Sexratgebern. Aldobrandinos Buch verfolgt den Zweck,
seine Leser*innen an den »Erkenntnissen« einer renom-
mierten »wissenschaftlichen« Erérterung teilhaben zu las-
sen.

So auch im obenstehenden Bild: Die {ibergroBe Initiale aus
einer Londoner Handschrift enthélt die Darstellung eines
kopulierenden Paares, wobei der Akt durch eine Bettdecke
verhiillt wird. Allein der starke Faltenwurf, gepaart mit kraf-
tigen schwarzen Federstrichen, deutet auf rege Bewegung
unter der Decke hin.?° Eine Uberschrift in Goldlettern ver-
kiindet, worum es geht: »Wie man einer Frau beiwohnt«.
Der feministische Anklang tduscht: Wie Mann der Frau Lust
bereiten kann, davon handelt der Text nicht in Ansatzen.
Vielmehr geht es um die Gesundhaltung des mannlichen
Korpers durch das Liebesspiel sowie um die Bestimmung
der besten Tageszeit (»bonne eure«) zur Zeugung von
Nachwuchs.?



UNBEFLECKT/SONDERFALL MARIA

Lascivia 8

1549

Lanzelot und Ginevra im Bett vereint, aus Lancelot-Graal, Artois
oder Flandern, um 1320, London: British Library, Add. MS 10293, f.
312 v.

Nicht nur in den Sonetti Lussuriosi wird der Koitus als Form
des Begehrens fokussiert anstatt als Pflichtiibung zur Zeu-
gung von Nachwuchs. Auch in den Fabliau von Chaucer ist
Sex ein Akt der Lust. In der Geschichte einer Femme
d’Orléans etwa betriigt eine Frau ihren Ehegatten mit einem
jungen Liebhaber. Darin heift es: »Sie dréngte ihren Schola-
ren, / Das Liebesspiel zu beginnen. / Der spielte es so er- Heinrich Aldegrever, Lascivia, Kupferstich, 71 x 49 mm, 1549,
fahren, / Dass sie kein End’ mocht finden. / Er hatte gege- Braunschweig: Herzog Anton Ulrich-Museum.

ben keine Haselnuss, / So wenig als sie, fiir ein anderes

Spiel, / So spielten sie lustvoll, Kuss um Kuss, / Was ihnen

von Herzen wohlgefiel [...].« Hier genieBt nicht nur der Mann

den Akt, sondern auch die aktiv fiir ihren Gespielen wer-

bende Frau. Von Siinde ist hier genausowenig die Rede wie

von Fortpflanzung. Ruth Mazo-Karras zufolge ist diese

Geschichte nicht subversiv: »[...] sie ist keine >underground

literature, sie konnte im Grunde als mittelalterliches Porno-

video angesprochen werden.«? So lustbefreit und keusch,

wie die in christlicher Zeit zu einer unbefleckten Jungfrau

stilisierte Maria, haben wohl nur die wenigsten gelebt.

SONDERFALL MARIA Evatochter

Frauen im Mittelalter hatten einen schweren Stand: Waren sie verheiratet, verstiessen sie
gegen das Virginitadtsideal, das Maria als leuchtendes Vorbild verkdrperte. Ihr Lebensrhyth-
mus war dann vom Zyklus von Gebéren, Stillen, Entwéhnen und erneuten Schwangerschaf-
ten bestimmt.?® Lebten Frauen dagegen als Ordensschwestern, fristeten sie ein enthaltsa-
mes Dasein in der Klausur. Ob im Kloster oder in der hduslichen Sphéare: Das Leben als Frau
barg zahlreiche Gefahren: Viele Schwangerschaften endeten mit dem Tod der Mutter und
der willkiirliche Vorwurf der Hexerei rechtfertigte grasslichste Folterungen, die mit dem Tod
der Denunzierten endeten. Zu alledem war das Mittelalter auch noch stark misogyn: Frauen
galten als Agentinnen des Teufels, als moralisch minderwertig sowie als fehlentwickelt.”* Als
Toéchter Evas waren sie vermeintlich zudem in viel starkerem Masse der siindhaften Wollust
zugeneigt als das ménnliche Geschlecht. Die Humoralpathologie meinte sogar festgestellt zu
haben, dass die Frauen infolge ihres angeblich feuchten und kalten Temperaments physisch
und psychisch schwach sowie unvollkommen seien. Ahnlich sahen dies Thomas von Aquin
und Albertus Magnus: Die Frau sei ein unvollkommener Mann (mas occasionatus).?®
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Albrecht Durer, Avaritia, 1507, 35 x 29 cm, Wien: Kunsthistorisches
Museum.

Der Vorwurf der moralischen Minderwertigkeit, der Frauen
im Mittelalter immer wieder angelastet wurde, kommt auch
in Albrecht Diirers Gemalde zum Ausdruck. Hier personifi-
ziert eine alte schrumplige Frau mit herunterhdngenden
Briisten das Laster der Habgier.

Maria gebar in Freuden. Anders verlief die Geburt fiir gew&hnliche Frauen: Infolge der Erb-
slinde, so der damalige Glaube, war die Geburt fiir mittelalterlichen Frauen ein schmerzhaf-
tes und lebensgefahrliches Unterfangen.?® So legten Gebarende ihr Gliick nicht allein in die

Hande einer Hebamme, sondern vertrauten auch auf die Segensspriiche in Geburtsbriefen.

27

Schriftlich abgefasst auf Papier oder Pergament wurden sie am Korper der Gebérenden
befestigt, um den Geburtsvorgang zu erleichtern.

»Wiltu der frawen helfen das sie schir
vnd sanft nyder kumpt So sprich die
wort Jtem so du einer frawen wilt bej
gestenn So siehe zu der gepurd sol
arbeitten So du gest yn ir gemach So
spriche das sie es hore Anna gepar
Miriam Maria gepar Jhesum Cristum
Elisabet Gepar Johannem den tauffer
Cristi Cilina gepar sanctum Remigium.
also gepirt die fraw ir kint on serr mit
der hilff seyner guett der geparn ward
on sere von der reynen junckfrawen
Maria vnsser lieben frawen [...] Des
helffe dir got der almechtig vnsser
herre Jhesus Cristus Amen Aue
Maria.«

Zit. aus einem mittelalterlichen Geburts-
brief, in: Britta-Juliane Kruse: Verborgene
Heilkiinste: Geschichte der Frauenmedizin
im Spétmittelalter, Berlin: De Gruyter
(1996), S. 53.
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Eine gute Ehe musste kinderreich sein. Fiir Ehefrauen war
der Druck schwanger zu werden und gesunden Nachwuchs
auf die Welt zu bringen daher besonders groB.?® Der Re-
produktionszwang stellte jedoch eine erhebliche Gefahr fiir
die Frauen dar: Schwangerschaftskomplikationen und Ge-
burtsprobleme endeten nicht selten tédlich. Die Méglich-
keiten der Hebammen, bei ungiinstigem Geburtsverlauf hel-
fend einzugreifen, waren infolge geringen Wissens damals
nicht sehr groB. Beispielsweise waren die Hebammen im 13.
Jahrhundert weder in der Lage, das eingeklemmte Kopf-
chen des Neugeborenen der in Wehen liegenden Florina
aus dem SchoB der Mutter zu beférdern noch es wieder in
den Leib zu schieben. Sie tiberlieBen die adlige Polin der
»Gnade Gottes«.?

Hans Baldung Grien, Gruppe dreier wildbewegter Hexen (Neu-
Jahrsblatt), 1514, Feder, weiB gehoht, auf braun grundiertem Papier,
30.9 x 20.9 cm, Wien: Grafische Sammlung Albertina.

Von Frauen hatten die beiden Autoren des Hexenhammers,
Jacob Sprenger und Heinrich Kramer, wohl genauso wenig
Ahnung, wie von Etymologie: In ihrem Buch Hexenhammer
(Malleus Maleficarum) (1487) leiten die Verfasser die Glau-
bensschwiéche und Leichtglaubigkeit sowie die Disposition
der Frau zur Hexe vom Begriff >femina< her: »[D]as Wort
>femina< ndmlich kommt von >fe< und minus (*fe< = >fides,
Glaube, minus = weniger, also femina= die weniger Glauben
hat), weil sie immer geringeren Glauben hat und bewahrt,
und zwar aus ihrer naturlichen Anlage zur Leichtglaubig-
keit.« Das Weib, so die haarstrdubende Schlussfolgerung
der Autoren, sei von Natur aus schlecht, da es schneller den
Glauben ableugne, »was die Grundlage fiir Hexerei« sei. >
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Domenico di Bartolo: Die Zuweisung und Bezahlung von Ammen
und die Heirat von Findelkindern, 1443, Detail, Wandmalerei, Sie-
na: Ospedale di Santa Maria della Scala, Sala del Pellegrinaio.

Das Wissen Uber die weibliche Anatomie und Reproduktion
war in Mittelalter und Friiher Neuzeit beschrénkt. Das fiihr-
te zu, nach heutigem Kenntnisstand, absurden Annahmen:
Milch sei nichts anderes als umgewandeltes Menstrual-
blut,® Stillen ein natiirliches Verhiitungsmittel und bei der
Zeugung eines Kindes sei die Mutter nur passiv beteiligt: *2
Sie stelle mit ihnrem Geb&rmutterblut das Material fiir das
Wachstum des Fétus zur Verfiigung.®® Oftmals war in der
Literatur zudem die Behauptung zu lesen, dass der spétere
Charakter eines Kindes von der Qualitat der Milch herriihre,
mit der es gestillt worden sei.®* In Ratgebern wurden Frau-
en daher oftmals dazu aufgerufen, selber zu stillen. Die
angeheuerte Amme konnte schlieBlich beflecktes Blut
haben.?® So meinte auch David Herlitz in seinem Hebam-
menbuch, Kinder miissten nach der Geburt die Nahrung
bekommen, die sie schon aus dem Mutterleib gewohnt sei-
en.® Trotz den Appellen zum Selberstillen war die Ammen-
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praxis im Mittelalter sehr verbreitet: besonders im Siiden.®’
Hier bedeutete eine Amme Freiheit und schneller neuen
Nachwuchs. ® Vor allem patrizische Familien gaben Maria-
lactans-Bilder in Auftrag. Vielleicht dienten sie den Miittern
als Substitut fiir die Stillarbeit, die eine Amme auBer Sicht-
weite auf dem Land fiir sie ibernahm.*®
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Emulsionen. Oder: liber ein paar
Tropfchen Metaphysik in der
Konsumkultur

Wendelin Briihwiler, Winterthur

Rein war Maria von Anfang an. Zumindest gilt das fiir ihre theologische
Fassung, die man am Jahr 1854 und dem Dogma der unbefleckten Emp-
fangnis durch Papst Pius IX festmachen kann. Ein Idol der Frommigkeit
war Maria freilich schon lange zuvor. Das mag auch mit ihrer Reinheit

zu tun haben, auf die etwa die Dominikaner weit vor dem 19. Jahrhun-
dert insistierten. In bildlicher und figiirlicher Darstellung allerdings rich-
tete sich das Interesse ab dem spaten Mittelalter, wie Tiziana Bonetti an
reichem Material veranschaulicht, auf Marias konkrete Verbindungen
zum Gottlichen; eine Verbindung, die niemals rein sein konnte, sondern
durchzogen war von irdischen Vorstellungen. Wo es um die darstelleri-
sche Ausdeutung der Mutterschaft ging, schickten die Kiinstler Engel vor
oder sie zogen kurzerhand einen Kanal von Gottes Mund zu Marias Ohr.
Vor allem aber lasst sich immer wieder ein altgedientes Motiv in Stellung
bringen, das einen Transfer in die Gegenrichtung vor Augen stellt: Maria
Lactans.

So weit so gut. Die theologischen, kiinstlerischen und populédren Projek-
tionen schiefSen durcheinander (und mit ihnen die Zeitschichten). Doch
damit lasst es Bonetti nicht gut sein. In ihren Nachforschungen ist sie
iiber Alltagsdevotionalien auf einen eigenartigen Kommerz gestof3en,
der sich ab dem spiten Mittelalter um die Marienmilch entwickelte. Es
handelt sich um eine auf den ersten Blick rasant moderne Okonomie, die
umso mehr ins Auge springt, als Bonetti in ihrem Beitrag den Bezug zur
modernen Reklame forciert.

An diese Ausgangslage mochte ich zwei Fragen richten. Erstens ist er-
klarungsbediirftig, dass die heilsgeschichtliche In-Wert-Setzung im Fall
Marias von der theologischen Figur und biblischen Persona auf die Fliis-
sigkeit ausgreift. Wie kommt die Milch in die Geschichte und was steht
dabei auf dem Spiel? Zweitens stellt sich die Frage, ob die Engfiihrung
religioser Geschaftsmodelle der Frithen Neuzeit mit der zeitgendssi-
schen Werbung durch die Charakteristik dessen gedeckt ist, was sich im
italienischen Ortchen Montevarchi, in der englischen Grafschaft Kent
und um die Geburtsgrotte in Bethlehem entspann. Ein reges Geschift
namlich um die Milch bzw. mit dem Stoff, den man dafiir ausgeben konn-
2

Die erste Frage lasst sich medienlogisch wie folgt beantworten: Maria
avanciert vom mittelnden Faktor des Heils zum eigentlichen Ausgangs-
punkt. Dies muss in unseren heutigen Augen zumindest verwunderlich
erscheinen. Schon der zitierte Calvin hatte einen Reiz darin gefunden,
gegen solchen Unsinn zu polemisieren. Darstellungen aus dem 13. und
14. Jahrhundert - etwa zu den mit Maria assoziierten Schneewundern -
legen jedoch nahe, dass ontologische Einsatze auf dem Spiel stehen, die
bei allen Inflationierungen des Wunderglaubens von einer rationalisti-
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schen (?) Polemik kaum zu erfassen sind. Daraus konnte man wiederum
auf Vorbehalte gegen eine Dialektik von theologischer Reinigung und
populirer Verschmutzung, von sakraler Validierung und profaner Ver-
wertung schlief3en.

Die zweite Frage lasst sich historisch reformulieren: Ist es von Bedeu-
tung, dass das Geschift mit den Marienmilchreliquien am Ubergang zur
Frithmoderne aufkam? Und wie lief3e sich eine solche Bedeutsamkeit
ermessen? Statt 400 Jahre vorzugreifen zum Dogma der katholischen
Kirche (zeitgleich entwickelt sich mit Beginn der sogenannten ersten
Globalisierung in der zweiten Hélfte des 19. Jahrhunderts eine im Selbst-
anspruch universale Konsumkultur), kann man auch 500 Jahre zuriick-
blenden, um die Frage, welche Okonomie in der dargestellten Weise am
Werk ist, in einen umgekehrten chronologischen Kontrast zu stellen.

Zu diesem Zweck mochte ich kurz ausholen: Um das Jahr 1000 waren
religiose Wertverhéltnisse omnipriasent. Diese wurden in kleinrdumiger
sozialer Normierung vermittelt, sie hatten aber eine 6konomische Be-
wandtnis, die dariiber hinausreichte. Wie Ludolf Kuchenbuch anhand
einer Untersuchung zur zahen Durchsetzung der Silberwiahrung (Denar)
vorgeschlagen hat, schliff sich im sozialen Getriebe in den »riesigen
Agrar-Raumen|[n] « Kontinentaleuropas ein distinktes feudo-klerikales
Wertschema ein. Die Pointe: nicht der Tausch stimulierte die Genese
dieser ersten postantiken monetiren Okonomie in Westeuropa. Merkan-
tile Formen, die ohnehin sehr selten blieben, hatten daran kaum Anteil.

Die Zirkulation ist gerade nicht das maf3gebliche Prinzip. Vielmehr
»lauft« das vermiinzte Silber in eine Richtung und strebt im Sinne einer
»finalen Entrichtung« zur Stillstellung in Schatzbildung und Ostentati-
on." So >richtenc sich die Wertverhaltnisse dieser Zeit nach einer meta-
physischen Attraktion, die im Ornat der Kirchenaltire ihre ausdrucks-
starkste Form gefunden hat. Versilberte Verhiltnisse nennt das Kuchen-
buch (die Anspielung an Mark Twain und Charles D. Warners »vergol-
detes Zeitalter« ist nicht zu tiberhoren).

Die skizzierte Attraktion ist im 15. Jahrhundert und dariiber hinaus
intakt. Jedoch spricht aus Bonettis Material ein Prinzip der Gegenldufig-
keit. In die eine Richtung laufen Aufmerksamkeit, Verehrung, Kaufkraft
und Legate. In die andere lauft der Stoff der Muttergottes. Dass zur
Reformationszeit die Heilsfrage verstarkt von merkantilen Prinzipien
erfasst wurde, wire nichts Neues. Die beigebrachten Beispiele legen aber
nahe, dass sich im religiosen Raum Provinzen der Geschéftstiichtigkeit
konstituieren, die tauschformig operieren, dabei aber synkretistisch blei-
ben und ein tertium comparationis gerade entbehren. Man konnte von
vermischten Verhaltnissen sprechen: aus Metaphysik und Material, Heil
und Remedur, Reliquie und Souvenir. Oder auch von Emulsionen, einer
Eintriibung in reines Weif3.

Die Genese entsprechender Geschiaftsmodelle, ihre Betriebsvorausset-
zungen und Langzeitwirkungen zu bestimmen, ist ein ungemein loh-
nenswertes Unternehmen. Man ist versucht, frithe Beispiele von esoteri-
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schem Kommerz zu erkennen, deren Erforschung Perspektiven auf
metaphysische Einschliisse moderner Konsumkultur eroffnet.

Anmerkungen

1 Ludolf Kuchenbuch: »Denar-Druck im Okzident 700-1050: Ein Beitrag zur historischen Anthropologie des
Geldes, in: Historische Anthropologie 27/1(2019), S. 52-74, hier S. 68, 70.
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WISSEN Porentiefe Reinheit auf Papier

»In der Tiefe zu reinigen; in der Tiefe
zu befreien, [...] zu néhren, kurz: um
jeden Preis in die Tiefe einzudringen.
[M]an gibt lediglich an, dass es sich
um Aufbaustoffe handelt (belebende,
stimulierende, ndhrende) oder um
Séfte (vitalisierende, kraftigende,
regenerierende), ein ganzes morali-
sches Vokabular, das kaum durch ein
Kérnchen Wissenschaftlichkeit komp-
liziert gemacht wird [...].«

Roland Barthes: »Tiefenreklame«, in: ders.:
Mythen des Alltags, Frankfurt am Main:
Suhrkamp (1994), S. 47.

Als Einstieg zu Sprache in Gesichts-
produktewerbung eignet sich beson-
ders der nach wie vor aktuelle Beitrag
von Roland Barthes.

Allen Préparaten fiir die sékularen Reinheitsrituale ist eines gemeinsam: Sie machen Ver-
sprechungen. Beispielsweise: auf Nimmerwiedersehen Unreinheiten. Durch gezielte Ver-
wendung von Produkten ist »reine Haut« fiir alle zu erreichen, hieB es bereits anfangs des
20. Jahrhunderts in schweizerischer Zeitschriftenwerbung. Diese Inserate suggerieren, dass
schéne Gesichter nicht einfach existieren, sondern Arbeit bedirfen. Der Korper, hier die
Haut, kann nach Belieben verindert werden.' Hundert Jahre spater begegnen einem

diese Moglichkeiten noch immer, worauf alle (mit dem nétigen Kleingeld) Zugriff haben.

Kiinste. Online: https://www.emuseum.ch/objects/87587/unreine-

haut-ist-geschichte--wwwgarnierat?ctx=467462d9-d36f-4a50-
96ff-d287121092a98&idx=0.

Die Abgebildete halt sich die Hande vor das Gesicht, denn
unreine Haut wird ungern gezeigt. Hell, ebenmaBig, straff,
leicht ger6tete Wangen und wohlgeformte Augenbrauen
sollen es sein, oder verneinend: keine Narben, keine Unre-
gelmé&Bigkeiten, kein wilder Haarwuchs. Die traurige Schon-
heit des um 1850 entstandenen Gemaldes dient als Werbe-
figur fur die Reinigungslotion »Pure«.

UNREINE HAUT
IST GESCHICHTE.

www.garnier.at

Publicis Group Austria, Unreine Haut ist Geschichte (2007),
Museum fiir Gestaltung Zurich: Archiv Zircher Hochschule der
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»\Wohl in keinem anderen Wirtschaftszweig ist der Glaube der
Kéufer an die Wirksamkeit der Produkte so wichtig. Traditio-
nell ist die Kosmetik daher ein Bereich, fiir den intensiv gewor-
ben wird.«

Ulrike Thoms: »Diinn und dick, schén und hasslich: Schénheitsi-
deale und Korpersilhouette in der Werbung 1850-1950«, in: Peter
Borscheid, Clemens Wischermann (Hg.): Bilderwelt des Alltags:
Werbung in der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhunderts,
Stuttgart: Steiner (1995), S. 242-281, hier S. 272.

In der Kosmetik bieten »Reinheit« und »Unreinheit« Zauberworte bzw. Konzepte, die fiir Wer-
bung operationalisiert werden kdnnen. Dem Ideal »reiner Haut« wurde in der Geschichts-
wissenschaft bisher wenig Aufmerksamkeit geschenkt. Dass »reine Haut« frei von Alter,
Status oder Erwerbstétigkeit als erstrebenswert gilt sowie Epochen und Regionen zu tiber-
greifen scheint, hat die Literatur gezeigt, jedoch ohne einen Untersuchungsschwerpunkt
darauf gelegt zu haben.?Vielleicht, weil diese »reine Haut« so schwer zu fassen ist. Fassbarer
sind Ideen und Vorstellungen rund um das Reine, die produziert und aufrechterhalten und

in Botschaften umgesetzt werden miissen.® Die im Alltag handelnden Menschen stehen in
einem Austauschverhiltnis mit diesen Botschaften, die sich, am Beispiel der Haut, auf ihre
Erscheinungsformen beziehen.* Flachendeckend gestreut wurden die Inhalte mit dem Auf-
treten von Werbung, fiir die Schweiz ab Mitte des 19. Jahrhunderts. Sie nahmen in den ers-
ten Jahrzehnten des 20. Jahrhunderts immer mehr physischen Raum ein - durch die rasche
Entwicklung giinstiger Drucktechniken und die einsetzende Massenproduktion von Waren.®
Auf Grund der 6konomischen Veréanderungen in der Schweiz fiihlten sich nun immer mehr
Konsumierende davon angesprochen.® Das gesellschaftliche Ideal »reiner Haut« libertrug
sich auf Bilder und Texte in Werbungen, die Herr und Frau nun besténdig zu Gesicht beka-
men und so alltdglich wurden. In diesen Werbungen driicken sich Modernisierungstenden-
zen aus, indem sie beflligelt zureden: »Habe den Mut, Dich Deines K&rpers zu bedienenl«’

WISSEN Geheimnisse

Kleopatra verdankte ihre weiche Haut dem taglichen Bad in Eselsmilch, Kénigin Elizabeth I.
verwendete EiweiB3, um ihrem Gesicht einen schonen Glanz zu verleihen und Julia Roberts
setzt auf Feuchtigkeitscreme mit Sonnenschutz, damit ihr Gesicht nicht altert. Menschen,
und besonders Frauen, die Ansehen genieBen, sind nicht einfach schon. Sie schaffen und
pflegen diese Schonheit mit Mitteln, die den anderen verborgen bleiben - so zumindest das
Narrativ in Werbung und Medien.

»In the Renaissance period, recipes ascribed to a particular
individual, often a woman of wealth and high status, might be
compiled together in a form that became known as a Book of
Secrets.«

Susan Stewart: Painted Faces: A Colourful History of Cosmetics,
Stroud: Amberley (2017), S. 96.
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Waddesdon Manor, Aylesbury, The Rothschild Collection (The »This gentlewoman [in the 18th centu-
National Trust), aus: Aileen Ribeiro: Facing Beauty: Painted ry] in her advertising promotion also
Women & Cosmetic Art. New Haven: Yale University Press (2011), recalls the past, alluding to her >sec-

. L retss, like those closely guarded by the
In den Badezimmern der Schénheiten der Welt versteckt alchemists of the fifteenth and sixte-
sich der Jungbrunnen. Bereits in der Renaissance wurde enth centuries, that make her products
das Geheimnis als Verkaufsargument erkannt. So in der exclusive.« '

Werbung fiir den Coiffeur Legris, ca. 1805.

Susan Stewart: Painted Faces; A Colourful
History of Cosmetics, Stroud: Amberley
(2017), S.194.
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Das Geheimnis der schonen Frau

GRUN-GOLD

Bild 172, aus: Yasmin Doosry et al.: Plakativ!: Produktwerbung im
Plakat 1885 bis 1965. Ostfildern: Hatje Cantz (2009), S. 281.

Patrick Rossler bezeichnet Zeitschriften als »Schaufenster
zur Werbewelt«.® Diese fantastischen Welten entfiihren in
Stadte aus Produkten (hier zwischen 1930 und 1935). Auf
deren Déchern genieBt Frau ihr Geheimnis. Werbung ist, so
Clemens Wischermann, »anti-aufklérerisch und mythenbil-
dend«.®
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!das neue Schonheits-
Gehelmms ihr ein natiir-
Ildleres Aussehen gab

Tangee, in: Ziircher lllustrierte, 10/7 (1934), Inserat.

»Die Ménner empfanden ihre Lippen als etwas unechtes,
unnatiirliches. Da versuchte sie es mit >Tangee«. Tangee ist
keine Schminke, sondern eine ganz neuartige Erfindung.
Es veréndert seine Farbe, sobald es aufgetragen wird, es
vermischt sich mit Ihrem eigenen natirlichen Teint. Seine
Grundcréme ist mild und schiitzt lhre Lippen. Sie schmiert
nicht und I&sst sich nicht abwischen. Zudem hat Tangee
den Vorteil fiir sich, dass es zweimal so lang hélt wie jeder
ander Lippenstiftl«

Tangee, in: Ziircher lllustrierte, 10/7 (1934), Inserat.

Das 20. Jahrhundert reiht sich in diese Tradition des Spiels offener Geheimnisse nahtlos ein.
Denn das (vermeintlich) undankbare, groBte Organ des Menschen bedarf komplexer Pflege,
die (wie im dritten Bild unten) sogar selbst Geheimnisse birgt. Moderne Werber, die »gehei-
men Verfiihrer«, preisen Schénheitsgeheimnisse an, die unerklarlich ihre Wirkung entfalten.
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HAUTBILD/WISSEN

Ein Ratschlag von Mouson firThre Hautpflege:
Die Tiefenwirkung -
das Gebetmnis der Creme Mouson

Creme Mouson wurde aus der Erkenntnis heraus
geschaffen, dafl cine wirksame Hautpflege nur in der
Behandlung des ganzen Zellgewebes bestehen kann.
Die Haut besteht ja nicht nur aus ihrer Oberfliche, sie
ist cin vielgestaltiger, in die Tiefe reichender Organismus.
Creme Mouson durchdringt die verschiedenen Haut-
schichten. In dieser Tiefenwirkung liege ihr hoher Wert.

Creme Mouson, in: Das Blatt fiir alle (27. November 1943), Inserat.

Verwissenschaftlichung setzt sich in den Werbungen ab
den 1930er Jahren durch. Doch diese wird nicht verkompli-
ziert. Metaphern, Gleichnisse, Euphemismen - der vielfalti-
ge Gebrauch sprachlicher Stilmittel setzte sich zur Besch-
reibung scheinbar komplexer Vorgénge durch. » HAUTBILD/

WISSEN/Fachménner

Diese Geheimnisse bestehen nicht immer nur aus Cremes, Seifen oder zuriickhaltender
Lippenfarbe. Eine Auflage der Madchenpuppe Barbie wurde Ende der 1970er Jahre mit
»Beauty Secrets« verkauft. Diese bestanden aus Féhn und Biirste, aber auch aus Puder-
quaste, Puder, Parfiim und Lippenstift. Heute kennt Google bei der Frage nach Schénheits-
geheimnissen tiber 100'000 davon.

WISSEN Fachmanner

»Hyaluron

Hyaluron

Hyaluron

Séure

Wieviel wissen Sie eigentlich tiber
Hyaluronsaure?«

L'Oréal Paris Deutschland: »Was ist eigent-
lich Hyaluron? Erfahre mehr und entdecke
die Revitalift Filler Gesichtspflege-Seriel«,
https://www.youtube.com/watch?
v=0dGR_no5cAY (15.03.2019).

VIDEO »cache.ch/0206

Wéhrend Frau von heute privat durch
YouTube stdbert, trifft sie allenfalls auf
Eva Langoria. Die Schauspielerin
betont Silbe fiir Silbe das Wort »Hy-a-
lu-ron-séu-re«. Eine Ménnerstimme
erklart, dass das »natiirliche Molekiil
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[...] natiirlicher Bestandteil« unserer
Haut sei. Die Produktion der Saure
lasst beim Altern nach, was Falten ver-
ursacht. Gliicklicherweise wirkt eine
Pflegeserie der Marke L'Oréal diesem
Zerfallsprozess entgegen.

L'Oréal, das weltweit groBte Kosmetikunternehmen, wurde 1909 vom Chemiker Eugéne
Schueller gegriindet, dessen erstes Produkt 1907 unter dem Namen >Auréole« auf den
Markt kam - das erste synthetische Haarfirbemittel.”® Jahrhundertelang versuchten Men-
schen, das weibliche Altern zu verhindern und die Haut ewig jung zu halten. Seit Anfang
des letzten Jahrhunderts erfdhrt man in der Werbung, wer die Macht dazu besitzt. Wem
gelingt es, den Frauen einen Heiligenschein aufzusetzen und ihr Aussehen in das einer

modernen Nymphe zu verwandeln?" Arzten und Wissenschaftlern (beide iiberwiegend

mannlichen Geschlechts).

»On a less positive note, the *medici-
nal< properties of make-up are someti-
mes sold to us in adverts using pseu-
do-scientific words and making enti-
cing claims that cannot be proven. [...]
The pressure on women to buy the
best they can afford, and to spend vast
sums of money on something that is
not proven to work, is immense.«

Susan Stewart: Painted Faces; A Colourful
History of Cosmetics, Stroud: Amberley
(2017), S. 269-270.

»Suggeriert wurde beliebige Formbar-
keit der Figur durch wissenschaftli-
chen Fortschritt und geniale Erfindun-
gen. [...] Wohl in keinem anderen Wirt-
schaftszweig ist der Glaube der K&u-
fer an die Wirksamkeit der Produkte
so wichtig. Traditionell ist die Kosmetik
daher ein Bereich, fiir den intensiv
geworben wird.«

Ulrike Thoms: »Diinn und dick, schén und
hasslich: Schonheitsideale und Koérpersil-
houette in der Werbung 1850-1950«, in:

Peter Borscheid, Clemens Wischermann
(Hg.): Bilderwelt des Alltags: Werbung in
der Konsumgesellschaft des 19. und 20.
Jahrhunderts, Stuttgart: Steiner (1995),
S. 242-281, hier S. 254, 272.

fiusschiag im Gesicht,
Sduren, Mntesser.

Herr» Dr. Mii k Entschuldigen Sie,
dass ich Ihnen so langenicht geschrie-
ben habe. Kann Ihnen dis freudige
Nachricht zukommen lassen, dass ich
durch [hrs briefliche Behandlung von
Gr-sichtsausschlag und Mitessern voll-
stindig befreit bin. Bu.rgfelden, den
24. S pt.1900. Marie Lang Man wende
sich brieflich an ©. Mﬁck, prakt.
Arzt in Giarus. | 2518b

Muck, in: Schweizer Familie (21. Dezember 1901), Inserat. Die Erlésung kommt per Post.
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HAUTBILD/WISSEN

Nerren Bergmann & Co.
Ziirich.

,Nachdem ich seit lingerer Zeit f{°
Thre Lilienmilch-Seife fiir meinen
eigenen Gebrauch stets beniitze und
mit derselben sehr zufrieden bin, so
erlanbe ich mir, es IThnen hiemit
lobend mitzuteilen. Besonders giin-
stig wird rauhe, vom Wasser be-
schidigte Haut beeinflusst, und be-
kommt beim Gebrauche der Seife
bald Thre Geschmeidigkeit wieder.“

Achtungsvollst
L, 17. IV. 1897. 1976(7

Dr. med. A. 8., Arzt.

Arzt aus Ziirich, in: Schweizer Familie (28. September 1901), Inse-
rat.

Medizinische Fachleute helfen nicht nur zur wissenschaftli-
chen Untermauerung der Verkaufsargumente, sondern sind
selbst zufriedene Konsumierende. Wahrend sich die Kor-
perpflege nach und nach zu privatisieren begann, mussten
Zeugnisse dessen und iiber die verwendeten Produkte
trotzdem an die Offentlichkeit. Wie wascht sich medizini-
sches Personal? Mit Bergmann Seife.

»There is of course no way to verify whether these testimonials
were genuine, but whether they are not, they tell us a great
deal about some of the anxieties that contemporary health
entrepreneurs tried to exploit.«

Michael Hau: The Cult of Health and Beauty in Germany: A Social
History 1890-1930, Chicago: University of Chicago Press, S. 185.

Die Aufklarung legte die wissenschaftliche und gesellschaftliche Grundlage fiir die Entste-
hung moderner Kosmetik und allerlei Schonheitspraparate. Wie Annelie Ramsbrock besch-
reibt, verbanden sich Verwissenschaftlichung und Verbiirgerlichung produktiv'? - was in
Werbungen bald aufgegriffen wurde. Man liest in Kosmetikwerbung zwischen 1900 und Mit-
te der 1940er Jahre von: »arztlich empfohlen«, »arztlich erprobt«, »nachweisbar«, »gldnzend
begutachtet«, »der Wissenschaft ist seit langem bekannt«. Oder komplexe Wortverkettungen
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sollten komplexe Produkte anpreisen, wie die Kaloderma-Reinigungscreme: »transparente
Haut dank den neuzeitlichsten wissenschaftlich-biologischen Forschungsergebnissen.«

Neue Gesichishaut

von blendender Schonheit, jugendirisch und gesund, wie die eines Kindes er-
langen Sie mit 7197

Schrioder-Schenkes Schélkur nach Dr. med. Lahmann

Diese Schilkur ist bequem zu Hause auszufiihren und voll-
zieht sich. ohne Mitwissen Ihrer Umgebung. Die Oberhaut
wird unmerklich erneut und verjiingt, wodurch sémtliche Un-
reinheiten wie
Sommersprossen rauhe sprode Haut
Mitesser, Sduren fettglinzende Haut

gelbe Flecken Falten, Runzeln

~  Haut- u. Nasenrite groBpo lige Haut
und alle Fehler und Mi#ngel der Gesichts- und Korperhaut
griindlich und fiir immer mitbeseitigt werden. In ca. 10 Tagen
erscheint die neue junge Haut in wunderbarer Reinheit, jugend-
frisch und glatt, sodaf Ihr Antlitz um 10—15 Jahre jiinger
erscheint. Von Dr. med. M. R. Funke, Dr. med. Hel. Maier
u. a. m. glinzend begutachtet und empiohlen.

Hiezu gratis ,Die moderne Schonheitspilege“. Preis Fr. 8.—.

; t ohne Angabe der Firma gegen Nachnahme oder Voreinsendung
Versand diskre g (auch Marken).

mstitut fir_ Schroder-Schenke, pahunotiers, vl

Schonheitspflege

Schréder-Schenke, in: Schweizer Familie (25. April 1914), Inserat.

Der erwéhnte Dr. med. Lahmann war vermutlich der deut-
sche Lebensreformer Heinrich Lahmann. Die Bewegung
widmete sich ausgiebig dem Aussehen, »[blecause many
life reformers could not change their personal circumstan-
ces - the unhappy intimate relationships, the failed social
aspirations, the frustrated career expectations - they focu-
sed on their bodies, the part of their existence that they
could still control and discipline.«*

»Im Zeichen medizinischer und tech-
nologischer Machbarkeit wurde er
[der Kérper] zum Versprechen ewiger
Jugend, Schoénheit, Gesundheit und
sogar ewigen Lebens - ein formlo-
ses/formbares Objekt der Begierde.«

Katja Patzel-Mattern: »Schéne neue Kér-
perwelt? Der menschliche Korper als Erleb-
nisraum des Ich«, in: Clemens Wischer-

mann, Stefan Haas (Hg.): Kérper mit
Geschichte: Studien zur Geschichte des
Alltags, Stuttgart: Steiner (2000), S. 65-
84, hier S. 65.
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eden Morgen
Jiinger

Versuchen Sie dieses Mittel
heute abend

Jeden Morgen jiinger, in: Schweizer Familie (05. Oktober 1935),
Inserat.

Der Universitatsprofessor macht Frauen jeden Morgen jiin-
ger: »Infolge dieser wunderbaren Entdeckung kénnen
Falten beseitigt und der Haut kann ihre jugendliche Schon-
heit wiedergegeben werden. Der Wissenschaft ist seit
langem bekannt, dass es der Verlust an gewissen Aufbau-
stoffen in der Haut ist, der Falten verursacht. Diese wert-
vollen Stoffe kénnen nun der Haut in Form von >Biocel< dem
erstaunlichen Produkt des Wiener Universitatsprofessors
Dr. Stejskal wieder zugefiihrt werden. >Biocel, ist jetzt in
der rosafarbigen Creme Tokalon Hautnahrung enthalten.
Durch deren Gebrauch kann eine faltige Haut rasch ver-
jlingt und ein verbliihter Teint frisch, klar und jugendlich
gemacht werden. Versuchen Sie die Creme Tokalon Biocel-
Hautnahrung noch heute abend [sic]. Schon morgen friih
werden Sie eine Uberraschende Verbesserung wahrneh-
men. Tagsiiber gebrauchen Sie die weiBe, fettfreie Creme
Tokalon Hautnahrung. Wenn Sie einen Monat lang in dieser
Weise verfahren, werden Sie wenigstens 10 Jahre jiinger
aussehen. Erfolgreiche Ergebnisse werden garantiert oder
das Geld zuriickerstattet.«

Jeden Morgen jiinger, in: Schweizer Familie (05. Oktober 1935),
Inserat.

HAUTBILD/WISSEN

ie sich die Wienerinnen ihre
jugend und Schonheit erhalfen

Ry

h tl; ]
Ll

Wienerinnen, in: Frauen- und Moden-Zeitung fiir die Schweiz (13.
Mai 1933), Inserat.

Biocel, das aus Tieren gewonnen wird, lasst Falten ver-
schwinden und bringt Menschen aus Wien zum Tanzen -
alles Dank Professor Dr. Stejskal.

Professoren kénnen und haben sich indes auch in anderer Weise mit Kosmetik beschaftigt.
So liest sich in einer Ausgabe der Ziircher lllustrierten von 1935 von einem »Neuyorker«
Professor, der Puderquasten mikroskopisch untersucht hat: »Und was stellte sich heraus?
Mehr als 20'000 Bakterien waren in einem talergrossen Stiick Pliisch enthalten!«' Die
Schlussfolgerung des aufschlussreichen Berichts war, dass wohl nun mehr Frauen frische
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Puderquasten kaufen und sich die Hautbilder bessern wiirden. VergréBerungsgerate, wie die
binokulare Kopflupe, gehéren nun also ebenfalls zur Welt der reinen Haut.

Berufsbrille, in: Das Blatt fiir alle (05. Februar 1944).

Wiahrend Geoffrey Jones beschreibt, dass seit dem auslau-
fenden 19. Jahrhundert die Méglichkeiten rasant gewach-
sen waren, sich selbst zu betrachten, wird man in den
1940er Jahren nun mit der VergréBerungsbrille begutach-
tet.”® Selbst- und Fremdwahrnehmung stehen sich gegen-
liber: Die geschminkte Frau bei der Porenbehandlung.

Wie der Wissenschaftler die Hauterneverung durch ,,W 5 beurteilt, daritber
schreibt =. B. die Deutsche Arzte-Zeitung in Heft 287:

...... dafi diese hervorragende und wirkliche Verjiingung der Huut
sich nicht nur in der Gesichishaut manifesticrte, sondern stets auch
am ganzen Kirper deutlich feststellbar war . ... — In allen Fillen
konnte festgestellt werden, dafl durch ,W 5* das Kolorit der Gesichts-
haut wicder aufgehellt wurde und seine jugendliche Transparenz
annahm, Oft war der Uy B d. An Stelle
schlaffer und welker Hautpartien setzte eine schr deutliche Spannung
und Straffung ein®

wW g wirkt vou innen, e baut dic Haur new auf. Wenn Sie sich eine verjongre

Haut winschen und oW §*'-Dragees noch nicht probiert haben, so lmsen Sie sich
cinmal wnverbindlich eine Probe nebet Literatur gegen RM 0.30 in Bricfmarken zu-
e\ = schicken. — Oviginalpackung W 5“-Dragees RM 930,

Zu beziehen durch alle Apotheken!

Dr, Ballowitz & Co., Chem.- pharm. Fabrik G.m. b. H.,
Berlin-Pankow 177, Arkonastrafe 3.

3

W5, in: Uhu, 5 (1933), Inserat.

Neue Methoden, neue Geréte, neue Haut: »Beauty is about
being seen through the subjective eyes of other individuals
- exactly the human observers that mechanical objectivity
aims to exclude.«

Hieke Huistra: »Standardizing Slimness: How Body Weight Quan-
tified Beauty in the Netherlands, 1870-1940«, in: Claudia Liebelt
(Hg.): Beauty and the Norm: Debating Standardization in Bodily
Appearance, Cham: Palgrave (2019), S. 45-72, hier S. 49.

Und mochte man sich nicht auf die Wissenschaft verlassen, dann ist da noch Mama.

»Koérper zu korrigieren bedeutet also, dem >Rat der Ratgeber:

zu folgen [...]«

Annelie Ramsbrock: »Rationalitét der Schonheit: Wissenschaftli-
che Kosmetik zwischen Aufklarung und Weltwirtschaftskrise, in:
Historische Anthropologie 1(2013), S.103-125, hier S. 125.
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« Du brauchst dich nicht zu
; S ; - i
grimen ", sagle ich. Das passiert 2
vielen jungen Midehen. Sie verschlimmern s[n_c
Sache oft durch (falsche Behandlung ™. Sie
wusste, ieh hatle ihren geheimen  Kummer
erralen.  Lrweiterle Poren und ecin  dunkler,

Rat einer Mutter, in: Schweizer Familie (06. April 1935), Inserat.

»Du brauchst dich nicht zu gramens, sagte ich. *Das pas-
siert vielen jungen Madchen. Sie verschlimmern die Sache
oft durch falsche Behandlung:. Sie wusste, ich hatte ihren
geheimen Kummer erraten. Erweiterte Poren und ein dunk-
ler, unreiner Teint gaben ihr das Gefiihl einer Ausgestosse-
nen.

Um sich endgiiltig von Teintfehlern zu befreien und die Haut
klar, weiss und schon zu machen, gibt es eine ganz einfa-
che, leichte und nicht kostspielige Methode. Besorgen Sie
sich noch heute einen Topf oder eine Tube der weissen,
fettfreien Creme Tokalon. Benlitzen Sie diese jeden Mor-
gen, bevor Sie sich pudern. Ihre wertvollen, reinigenden,
stérkenden und zusammenziehenden Bestandteile wirken
selbst bei der am schlechtesten aussehenden Haut und
dem {ibelsten Teint ein Wunder. Sie werden von der neuen
Lieblichkeit Ihrer Haut nach nur 3 Tagen entziickt sein.
Dies einfache Rezept hat manchem jungen Médchen will-
kommene Hilfe und Gluck gebracht; viele Miitter kénnen es
bestatigen. Erfolg wird garantiert oder das Geld zuriicker-
stattet.«

Rat einer Mutter, in: Schweizer Familie (06. April 1935), Inserat.
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Katharina Bursztyn HAUTBILD/ANGST

ANGST Du bist schon

h! (Wm’fz Wie. Mzon
@u!' st

dasmachl .
hénie Siibbde

die beste nicht fottende Haut-Gheme.
Tagescréme Tube Fr. 1.25 «+ Nachtcréme Topf Fr. 2. -

Créme Suisse, in: Ziircher lllustrierte (Bd. 10, Heft 8,1934), Inserat. schnittlich 48 Rappen und 1kg Kartoffeln etwas mehr als

10 Rappen - da staunt das Kleinkind.
Wie viele Tage musste wohl fiir die Créme gearbeitet wer-

den? Der durchschnittliche Tageslohn lag 1930 zwischen Eidgendssisches Statistisches Amt: Statistisches Jahrbuch der
5.31Fr. (Jugendliche) und 16.22 Fr. (Fiihrungspositionen). Schweiz 1930, Bern: Buchdruckerei Stampfli & Cie. (1931), S. 273~
Frauen tber 18 konnten mit einem Durchschnittslohn von 281.

6.36 Fr. rechnen. 1930 kostete ein Brot in Luzern durch-
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»Reine Haut« ist ein dsthetisch subjektives Ideal. Es braucht ein Gegenliber, das »reine Haut«
attestiert oder abspricht. In der Werbung ist man deswegen nie allein: Sie erzeugt immer
Beobachter*innen - und zwar solche, die das eigene Aussehen bewerten.

»Beauty is about being seen through the subjective eyes of
other individuals.«

Hieke Huistra: »Standardizing Slimness: How Body Weight Quan-
tified Beauty in the Netherlands, 1870-1940«, in: Claudia Liebelt
(Hg.): Beauty and the Norm: Debating Standardization in Bodily
Appearance, Cham: Palgrave (2019), S. 45-72, hier S. 49.

wiE ALT
orscheint [hy

SPIEGEIBILD?

Wie alt erscheint lhr Spiegelbild?, in: Schweizer Familie (04. Mai
1935), Inserat.

Der Spiegel verrét, was andere sehen: »Ein Wunder!«. Und
Wunder geschehen ganz einfach, versichert uns Werbung:
»Machen Sie diesen einfachen Versuch, um jung auszuse-
hen«. Geben Sie aber auch Geld aus, be&dugen Sie sich kri-
tisch, beurteilen Sie Ihr und das Aussehen anderer, seien
Sie stets die schonste Version lhrer selbst, die sich im Spie-
gel reflektiert.
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»\Was Frauen beneiden und Ménner
bewundern! Einige Damen scheinen
das Geheimnis zu besitzen, zu jeder
Zeit am vorteilhaftesten auszusehen.
Die anderen staunen sie neidisch an
und wundern sich, wie jene dies fertig-
bringen. Dabei sind diese bezaubern-
den Wesen nicht immer besonders mit
Schonheit begnadet. Woher erregen
sie aber dennoch soviel Bewunderung
der Manner? Die hauptséachliche
Anziehungskraft bildet oft nur die ver-
lockende Frische und Sanftheit der
Haut, welche alle Manner anzieht.
Haben Sie schon jemals gesehen,
dass eine Dame mit schlechtem Teint
viel Aufmerksamkeit erregt hat? Wol-
len Sie selbst gern die bewunderte
Dame sein? [...] Um den Damen einen
zarten, reinen, sammetweichen Teint
zu bringen, ist aus den beriihmten,
echten Ingredienzen, welche im Mit-
telalter der vielbewunderten Kénigin
Elisabeth Dienste zur Erhaltung ihrer
jugendlichen Schonheit bis in ihr
hohes Alter leisteten, Marylan-Creme
ganz vollendet zusammengesetzt. [...]
Diese tiefwirkende Reinigung der
Poren erhélt Ihre Haut gesund und
macht Ihren Teint rein, klar, sammet-
weich, so duftend und frisch wie bei
einem kleinen gesunden Kinde.«

Marylan, in: Frauen- und Mode-Zeitung fiir
die Schweiz (07. Juli 1923), Inserat.

Zwischen Frauen baut weibliche Schonheit Neid auf, wahrend Manner in Bewunderung
versinken und Standesgrenzen verschwinden lassen fiir die reine Haut der Angebeteten.

»Es gibt keine hdsslichen Frauen. Nur faule.«

Helena Rubinstein nach: Lisa Eldridge: Face Paint: The Sory of
Makeup: Make-up gestern - heute - morgen, Griinwald: Stiebner

(2016), S.134.

Es gilt, ein Potenzial zu nutzen, das in allen Frauen schlum-
mert. Zugang erhélt frau Gber den fleiBigen Konsum.

HAUTBILD/ANGST
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FinMillionér

Million&r berichtet, in: Schweizer Familie (19. Januar 1935), Inserat.

»|n dem Augenblick, so sie mich anschaute, war ich durch
die reine, frische, weisse Schénheit ihrer Haut bezaubert.
Ich entschied mich auf der Stelle und dann verlangte ich sie
zu meiner Frau.c Jede Frau kann nun leicht eine weiche,
weisse und glatte Haut besitzen, die Art von Haut, die alle
Manner lieben und bewundern. Man beginne bloss mit dem
téglichen Gebrauch der neuen Creme Tokalon, Hautnah-
rung, weiss (nichtfettend). Sie enthalt pradigerierte Sahne
und Olivendél, verbunden mit aufhellenden, starkenden und
zusammenziehenden Bestandteilen. Sie dringt sofort ein,
lindert gereizte Hautdriisen, verengt erweiterte Poren.
Macht die dunkelste, rauheste Haut weiss und weich. Ver-
leiht der Haut innerhalb von 3 Tagen neue, unbeschreibliche
Schénheit und Frische, wie sie auf keine andere Art zu
erzielen sind. Sie sollte jeden Tag gebraucht werden.«

Millionér berichtet, in: Schweizer Familie (19. Januar 1935), Inserat.
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Ne“q macht die I-lhul miide und
. S‘G“e 4 schlaff; warum verwendest
= Zu einer = DuniehlLUXSE.lFE.uinH:?"
f

Sie sollten wirklich mit LUX
P SEIFE einen Versuch machen,

i s o 1 = ' = wenn Thr Teint nicht frisch ist
| Wollen Soeht melden 7 = +
llen_wir uns = APV Der zarte, belebende Schaum

LUDCSEIFE verhirer Houmicike! (e W

Tams e 30

Lux verhiitet Hautmiidigkeit, in: Ziircher lllustrierte, 16/21 (1940),
Inserat.

Neue Stelle dank frischem Teint: Die moderne Frau konsu-
miert nicht nur, sondern hat als Verkauferin tétig und schon
zu sein. Sozialer, beruflicher oder romantischer Ausschluss
kann durch Verwendung bestimmter Produkte vermieden
werden - heiBt es in Schweizer Inseraten ab spatestens den
1930er Jahren. Ideale rund um das duBere Erscheinungs-
bild von Menschen werden in allen Produktwerbungen
manifest.

»\Werbung setzte - und setzt bis heute - also auf die Angst der
Menschen vor dem Verlust sozialer Anerkennung, fiir deren
Bewertung das AuBere als Indikator dient, ob im Privaten wie
Beruflichen.«

Ulrike Thoms: »Diinn und dick, schén und hésslich: Schénheits-
ideale und Kérpersilhouette in der Werbung 1850-1950¢, in: Peter
Borscheid, Clemens Wischermann (Hg.): Bilderwelt des Alltags:
Werbung in der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhunderts,
Stuttgart: Steiner (1995), S. 242-281, hier S. 278.
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Ich bin schdn

Bahnhofstrasse 80 | Uraniastrasse 26 | Glatt Einkaufszentrum
e kurzschmuckuhren.ch

JWT+Hofstettler+Fabrikant, Kurz - ich bin schén (2006), Museum
fur Gestaltung Ziirich: Archiv Ziircher Hochschule der Kiinste.
Online: https://www.emuseum.ch/objects/66243/kurz--ich-bin-
schon?ctx=10fa8a4e-4645-46ee-9115-35b490158f33&idx=124.

Heute kann man sich Schonheit auch selbst attestieren -
mit genau denselben Sommersprossen, die am Ende des
19. und am Beginn des 20. Jahrhundert unerwiinscht waren
und mit kosmetischen Préparaten verhindert und zum
Verschwinden gebracht werden sollten. Am Beginn des

21. Jahrhundert erscheinen sie neu codiert als Zeichen der
Authentizitat und Natirlichkeit. Plus teurem Schmuck.

»In einer idealen Welt gibt es kein Ideal.«

Jan Marsh: The legend of Elizabeth Siddal, London: Quartet Books
(1992), nach Lisa Eldridge: Face Paint: The Story of Makeup:
Make-up gestern - heute - morgen, Griinwald: Stiebner (2016), S.

ANGST Du bleibst jung

»Im Zeichen medizinischer und technologischer Machbarkeit
wurde [der Kdrper] zum Versprechen ewiger Jugend, Schén-
heit, Gesundheit und sogar ewigen Lebens - ein formloses/
formbares Objekt der Begierde.«

Katja Patzel-Mattern: »Schéne neue Kérperwelt? Der menschliche
Kérper als Erlebnisraum des Ich«, in: Clemens Wischermann,
Stefan Haas (Hg.): Kérper mit Geschichte: Studien zur Geschichte
des Alltags, Stuttgart: Steiner (2000), S. 65-84, hier S. 65.
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N von
REMANY, .
ZURICH

rrasiges jugendlrisohes Auss ghen e
weisse-sammepl 4 H_:y
n Think,—

Bergmann's Lilienmilch-Seife, in: Schweizerische Frauen- und
Modezeitung (18. Februar 1912), Inserat.

Fir die Junggebliebenen geht die Sonne auf.

Was in Kosmetikwerbungen unsichtbar gemacht wird, ist das Gegenteil von Reinheit. Doch
genauso wie »reine Haut« sind die Gegenbegriffe meist unbestimmbarer Natur. Einer dieser
ist »Jugendlichkeit«/»jung aussehen«. In Kosmetikwerbungen wird suggeriert, dass sich

die Zeit zuriickdrehen lasst. Unabhéngig des kulturellen, biologischen oder historischen Ver-
stédndnisses der Bevorzugung junger Korper, das besonders ab den 1930er Jahren stark
propagiert wird, entsteht aus dem Zusammenhang zwischen »reiner Haut« und »Jugendlich-
keit« ein Paradox. Denn eigentlich ist die Jugend hauttechnisch eine schwierige Phase. Eines
der schwereren Ubel dieser scheinbar unbeschwerten Lebensjahre ist die pubertire Akne
oder zumindest die zu Pickeln und Mittessern neigende Haut. Hormone férdern die Talgpro-
duktion, weshalb bis zu 95% der Jugendlichen (besonders zwischen 15 und 20 Jahren) von
Akne betroffen sind.' Das angestrebte »Reine« ist also hier das Seltene. Man wiinscht sich
deswegen kaum in die eigene jugendliche Haut zurlick, sondern die der seltenen makellosen
Jugendlichen, wie der 18-jahrigen Schonheitskonigin aus Griechenland.
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Mif Griechenland 1932
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Miss Griechenland, in: Schweizer Familie (30. Januar 1932), Inse-
rat.

Junge Schénheit, junge Haut. Die Zeitschriften der 1930er
Jahre zelebrieren und teilen junge Schénheiten der Welt mit
ihren Leser*innen.

»Qffensichtlich existieren im hier interessierenden Zeitraum
[1850-1950] gewisse Konstanten, als die man vor allem
Schlankheit, Jugend und makellose, d.h. vor allem pickelfreie
Haut nennen kann.«

Ulrike Thoms: »Diinn und dick, schén und hésslich: Schonheitsi-
deale und Kérpersilhouette in der Werbung 1850-1950<, in: Peter
Borscheid, Clemens Wischermann (Hg.): Bilderwelt des Alltags:
Werbung in der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhunderts,
Stuttgart: Steiner (1995), S. 242-281, hier S. 280.

Werbung und grundsétzlich der Markt fiir die allermeisten Produkte waren bereits am Ende
des 19. Jahrhunderts klar gegendert. In Bezug auf die Haut war das Ideal zwar an alle gerich-
tet, in den Werbungen betraf dieses aber im Verlauf des 20. Jahrhunderts immer klarer die
Frauen. Gleichzeitig war deren Haut moglichst jung zu halten. Wie in Werbungen zu lesen ist,
addieren und subtrahieren sich Attribute und Wiinsche - einige fallen weg, andere kommen
hinzu, Jugendlichkeit bleibt.
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HAUTBILD/ANGST

e ——

Nivea-Werbung, aus: Beiersdorf: Nivea: Evolution of a World
Famous Brand Demonstrated by Advertising 1911-1995, Hamburg:
Beiersdorf (1995), S. 10.

»In the NIVEA advertisement, [1912, Hans Rudi] Erdt played
with the attributes of the ideal woman as they prevailed at
the turn of the century - the vulnerable >*femme fragile<. The
head of the woman - which appears almost transfigured -
*hoverss, disembodied and innocent, the stars surrounding it
like an aura of beauty. The blocked arrangement of the text,
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however, does link the romantic image of the woman to
practical modern trends of the time. The stylishly arranged
advertising message focuses the NIVEA range, which as
early as 1912 comprised soap, cream and powder. In additi-
on, the NIVEA benefit of a beautiful, healthy and youthful
skin which is well-cared for is also described.«

Beiersdorf: Nivea: Evolution of a World Famous Brand Demonstra-
ted by Advertising 1911-1995, Hamburg: Beiersdorf (1995), S. 11.

»\Wie keine andere Zeit zuvor waren die zwanziger Jahre mit
ihren technischen und medizinischen Fortschritten sowie ihrer
Technikbegeisterung dazu geeignet, die Utopie von der Mach-
barkeit aller Kérperformen glaubhaft erscheinen zu lassen.«

Ulrike Thoms: »Diinn und dick, schén und hésslich: Schénheits-
ideale und Kérpersilhouette in der Werbung 1850-1950¢, in: Peter
Borscheid, Clemens Wischermann (Hg.): Bilderwelt des Alltags:
Werbung in der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhunderts,
Stuttgart: Steiner (1995), S. 242-281, hier S. 278.

Sorgen machen alt —
| Marplanmachtjung!

Marylan macht jung, in: Frauen- und Moden-Zeitung fiir die
Schweiz (08. September 1923), Inserat.

vorher-nachher, alt-jung, attraktiv-unattraktiv, besorgt-
sorglos

»Mit einem makellos und jugendlich erscheinenden Teint, der
mit pflegender und dekorativer Kosmetik erzeugt werden soll-
te, konnten Frauen aus werbepsychologischer Sicht zu erken-
nen geben, dass die Belastungen des Arbeitsalltags keinerlei
Spuren auf ihren Gesichtern hinterlieBen und sie ebenso zéh
und ausdauernd seien wie Méanner.«

Annelie Ramsbrock: Korrigierte Kérper: Eine Geschichte kiinstli-
cher Schénheit in der Moderne, Géttingen: Wallstein (2011), S.

Wie Annelie Ramsbrock beschreibt, sollen die Sorgen aus
dem Gesicht gezaubert werden und nicht aus der Realitét.
Noch heute wirken Crémes gegen miide Augen, Spuren von
Smog oder blaues Licht von Bildschirmen.
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HokireMazs ¥
Etwas wundervolles el s i

ist eine jugendfrische Gesichtshout. Jede Er-
regung der Seele, jeder Stimmungswechsel
kommt auf ihr zum Ausdruck.

Auch Sie miissen |hrer Gesichtshaut die Pflage
angedeihen lassen, die Sie verlangt. Zephyr-
seife ist das Mittel, das Thnen hilft, lhre Ge-
sichtshaut in schonendster und gleichwohl

irk Weise zu reinigen. Dann ein
wenig Zephyrcréme, und jedermann wird ant-
ziickt sein, ber den zarten, jugendschéren

FRIEDRICH STEINFELS TORICH

HAUTBILD/ANGST

AT SE
i3

Viktor Rutz, Hamol erhilt jung und frisch (1937), Museum fiir Ge-
staltung Zirich: Archiv Ziircher Hochschule der Kiinste. Online:
https://www.emuseum.ch/objects/74784/hamol-erhalt-jung-und-
frisch?ctx=a319b299-ac5e-4c5b-87c6-f3e9e5247f8&idx=23.

Das kénnen nur Werbegrafiker im Vierfarbendruck: Uber
frischen jungen griinen Blattern bliiht ein roter Lippenstift.

Wundervolle Zephyrseife, in: Ziircher lllustrierte, 7/37 (1931), Inse-

rat.

»Der Andrang zu den vielen Schon-
heitssalons entspringt auch Existenz-
sorgen, der Gebrauch kosmetischer
Erzeugnisse ist nicht immer ein Luxus.
Aus Angst, als Altware aus dem
Gebrauch zuriickgezogen zu werden,
farben sich Damen und Herren die
Haare, und Vierziger treiben Sport, um
sich schlank zu erhalten. Das Ergebnis
ist eine umfassende Uniformierung
der Erscheinung, die im Falle der
Verkauferinnen durch die Laden-

geschifte gezielt gefordert wird.«

Nach Ulrike Thoms: »Diinn und dick, schon
und hasslich: Schonheitsideale und Kérper-
silhouette in der Werbung 1850-1950¢, in:
Peter Borscheid, Clemens Wischermann
(Hg.): Bilderwelt des Alltags: Werbung in
der Konsumgesellschaft des 19. und 20.
Jahrhunderts, Stuttgart: Steiner (1995),

S. 242-281, hier S. 275.

/23



\

e |

™

Ernst Obrist, Titelseite der Annabelle (1970), Museum fiir Gestal-
tung Zirich: Archiv Ziircher Hochschule der Kiinste. Online:
https://www.emuseum.ch/objects/62204/annabelle--alle-14-
tage--attraktiv--jung--modisch?ctx=05e89488-c363-4071-
b50c-2687e8b93316&idx=>5.
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Die Frau auf dem Titelbild als ewig junges Fabelwesen: Sind
die weiblichen Haare Fangarme? Benutzt Medusa Wim-
perntusche?



HAUTBILD/ANGST

Das Motiv der Jugendlichkeit wird in der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts weiter ver-
wendet, entwickelt und ergénzt um das Schlagwort »Attraktivitdt«. Die Verbindung von
Jugend, Attraktivitdt und zu »Unreinheiten« neigender Haut wird spéter in der Fernsehwer-
bung aufgegriffen und bis ins Absurde gesteigert: Clearasil Ultra macht mannliche Teenager
in zwei Fernsehspots vom Beginn des 21. Jahrhunderts derart attraktiv, dass die sich in
einem Einkaufszentrum vor weiblichen Fans ausziehen und sich an einem Flughafen von
fremden Frauen abkiissen lassen miissen.

»Clearasil. Reine Haut. Rein ins Leben.«

Clearasil Ultra: »Das Hiihnchenkostiim«, https://www.youtu- »Clearer, kissable skin. By Clearasil.«

be.com/watch?v=xROFFugD4q0 (18.09.2010).

VIDEO »cache.ch/0210 Clearasil: »Airport«, https://www.youtu-
be.com/embed/ogwPq_dLFuU

Jugendliche in den 2000er Jahren sahen in TV-Werbungen (07.02.2006). VIDEO »cache.ch/0211

anderen Jugendlichen bei ungewdhnlichen Szenen zu.

Hier lasst sich ein Teenager im Hithnchenkosttim fiir seine Wilde Flughafenszenen in den frihen

reine Haut von weiblichen Gleichaltrigen bewundern, wor- 2000ern. Die Haut wird nicht nur rein,

auf er sich auszieht und sich selbst als »heiBes Hahnchenl« sondern auch verfiihrerisch »kissable«.

bezeichnet.

ANGST Du wirst weil3

»\WeiB fungiert [...] auch als Inbegriff von Schénheit, Reinheit
und als Hinweis auf Keuschheit und Jungfraulichkeit. [...] In
einer typischen Verschrankung von Konsumlogik und Sittlich-
keitsideal erscheint WeiBsein an dieser Stelle als etwas, das
begehrenswert ist und performativ erworben werden kann:
Durch eine sowohl modische und konsumorientierte als auch
sparsame und pflichtbewusste Lebensfiihrung gelingt es, zum
>Méadchen in WeiB< zu werden.«

Patricia Purtschert: Kolonialitdt und Geschlecht im 20. Jahrhun-
dert: Eine Geschichte der weiBen Schweiz, Bielefeld: Transcript
(2019), S. 156.
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Unbekannt, Sunlight Savon (ca. 1925-1940), Olten: Stadtarchiv,
FA-015-C.3-027-01.

WeiB auf WeiB.

Betrachter*innen begegneten in Werbungen der ersten Halfte des 20. Jahrhunderts fast
ausschlieBlich weiBen Menschen. Das Ideal der weiBen Hautfarbe kommt darin tiberspitzt
zum Ausdruck. Damalige Kosmetikwerbung zeigt uns, welche Kérper in Ordnung waren und
welche nicht. Im Spezifischen, welche weiblichen Korper.
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Unbekannt fiir Parfumerie Heinrich Mack, Ulm, Kaiser Borax macht
die Haut zart und weiss (1918), Museum fiir Gestaltung Zirich:
Archiv Ziircher Hochschule der Kiinste. Online: https://www.emu-
seum.ch/objects/10355/kaiserborax--macht-die-haut-zart-und-
weiss?ctx=038837d6-0bfc-43f0-9ad2-37788e381c8f&idx=7.

Zum Ende des Ersten Weltkrieges strahlt die weiBe Frau vor
blauem Hintergrund mit zarter, weiBer Haut. Die Blondine
mit der fahlen Hautfarbe hélt zudem ein weiBes Tuch in

der Hand und stiitzt sich auf einen weiBen Tisch. Die blau-
weiBe Porzellanschiissel ist fast stérend.

Heute wird das Prinzip des WeiBseins in Frage gestellt und als »kulturwissenschaftliche
Analysekategorie« seit Anfang der 1990er erforscht.? Mit der Erkenntnis, dass »Alteritit [...]
stets als Folie fiir die Herstellung des Selbst [erscheint].«® Kosmetik half und hilft, diese Alte-
ritdt zu unterstreichen und verband sich mit der Idee tadelloser Haut, die jahrhundertelang
gleichgesetzt war mit moglichst weiBer Haut. Die Mittel zur Erlangung dieser spielten dabei
oft mit den menschlichen/gesundheitlichen Grenzen.* Noch im 19. Jahrhundert wurden
Arsenpillen zur Erlangung eines reinen, weiBen Hautbildes konsumiert.® Gleichzeitig waren
immer auch unschédliche Mittel zur Beschonigung und Aufhellung der Haut verbreitet, wie
Sandelholz, EiweiB, Speck, elektronische Therapien® oder das Tragen dunkler KIeidung.7
Unabhangig der gewahlten Herangehensweise, zeigt dies, dass Frau nicht einfach weif3 sein
kann, sondern nachhilft, um noch weiBer zu scheinen.

Unbekannt, Lux Toilet Soap (1929-1938), Olten: Stadtarchiv,
FA-015-C.3-026-02.

In Werbungen wird die weiBe Haut mit dunklem Hinter-
grund hervorgehoben. So kann auch hier die weiBe Schén-
heit mit dem goldenen Haar (und auffallend roten Lippen)
erstrahlen.
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Anna Greve stellt fiir die Kunstgeschichte fest, dass »[d]ie technische Schwierigkeit, helle
Haut darzustellen, [...] ein zentraler Gegenstand kunsthistorischer Traktate«® sei. In Kosme-
tikwerbung der glinstigsten Art (kleine Anzeigen in Zeitschriften) wurde bis in die 1930er
Jahre fast nie mit Farbe hantiert, wodurch die Darstellung der Haut besonders schematisiert
wurde: Meist sollte diese durch das Auslassen jeglichen Drucks oder durch einfache Schat-
tierungen angezeigt werden. In Plakatwerbungen und anderen Druckgegensténden stellte
sich die Frage der Darstellungsweise ebenfalls.

Unbekannt, Verpackung Araby (1936-ca. 1952), Olten: Stadtarchiv,
FA-015-C.3-023-06.

Obwohl verschiedene Nuancen angewendet wurden, so
fallt insbesondere die Nichtexistenz unterschiedlicher
Phénotypen auf. Der Name und die Verzierung dieses Pro-
duktes aber will wohl trotzdem ein fernéstliches Flair auf-
greifen.

Unbekannt, Prospekt Vinolia (1936-1937), Olten: Stadtarchiv,
FA-015-C.3-023-05.

Gleichzeitig ist die abgebildete weiBe Frau auch kein Quer-
schnitt durch die weiBe, weibliche Bevélkerung, sondern
eine Figur, die es in dem Sinne nicht gibt.
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Unbekannt, Kalender fiir das Jahr 1938 (ca. 1937-1938), Olten:
Stadtarchiv, FA-015-C.3-026-02.

»In der europédischen Kunstgeschichte dominieren weiBe Figu-
ren, weiBBe Kiinstler_innen, weiBe Wissenschaftler_innen und
weiBe Bildbetrachter_innen gleichermaBen.«

Greve, Anna: Farbe - Macht - Korper: Kritische WeiBseinsfor-
schung in der européischen Kunstgeschichte, Karlsruhe: KIT
Scientific Publishing (2013), S. 71.

Das gilt auch fiir Werbung. Es bleibt aber zu hinterfragen,
wie oft die gendergerechte Sprache hier zum Zug kommen
muss. Bildbetrachter*innen wird es zu geniige gegeben
haben, Produzenten und Menschen, die sich mit Werbung
auseinandergesetzt haben, waren aber iberwiegend ménn-
lich.

Alteritat kann aber auch innerhalb eines Hauttyps entworfen werden - die weiBere Frau
ist besser als die weiBe Frau (und diese weiBere Frau erhascht sich den ebenfalls weiBen
Mann) - so besagt es die Kosmetikwerbung ab 1890.
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Replik: WISSEN

Fachleute unserer Selbst

Annelie Ramsbrock, Potsdam

Wer weifd besser, was wir wollen, als wir selbst? In puncto Schonheit, so
scheint es, eine ganze Industrie. Sie steht uns zur Seite, weil sie weif3, was
schon ist. Auch weifS sie, wie Schonheit erreicht werden kann. Und dass
wir schon sein wollen, das scheint ohnehin selbstverstandlich zu sein.

In dieser Selbstverstandlichkeit liegt allerdings mehr als nur ein ver-
meintliches Wollen. Es schwingt ein auch immer doch irgendwie ungna-
diges Sollen mit, ein Aufruf, seinen Korper im Namen der Schonheit zu
verbessern, und damit im Namen all dessen, wofiir Schonheit in unserer
Gesellschaft steht. Der Gedanke, dass Schonheit eine Bedingung fiir
etwas anderes ist, etwas Erstrebenswertes, und Kosmetik dementspre-
chend eine Kulturtechnik, die uns in vielerlei Hinsicht weiter bringt, ist
alles andere als neu. Im 19. Jahrhundert erklirten Arzte und Apotheker in
ihren »Schonheitskatechismen« und »Schonheitsdidtetiken«, dass die
natiirlich und gesund erscheinende Schonheit ein Hinweis fiir Verstand
sei, und die »zweckméflige Schonheitspflege«’, die auf Gesundheit und
Nattirlichkeit setzte, entsprechend dazu beitrage, diesen hochsten Wert
der biirgerlichen Gesellschaft am Leibe zu tragen. Im 20. Jahrhundert
erklarten dann kosmetische »Sachverstindige« (so nannte Ola Alsen die
Inhaber*innen der »ungezihlten kosmetischen Laboratorien« und
»Schonheitskabinette«? ebenso wie die Schonheitschirurgen), dass
Schonheit nun mit Erfolg - privat wie beruflich - eine Wahlverwandt-
schaft eingegangen sei. Insbesondere das Gesicht habe dabei den Status
einer »Visitenkarte« erhalten.3

Man hatte also keine Wahl. Und man hat sie noch immer nicht. Doch
blieb dieser Eindruck, den die Kosmetikindustrie im Verlauf des 20. Jahr-
hunderts erfolgreich verbreitete, bekanntlich nicht ohne Kritik. Denn
gerade weil die Feststellung von Schonheit inzwischen ein erwiesener-
mafen nicht unbedeutender Erfolgsfaktor ist, und Schonheit auch noch
(bis zu einem gewissen Grade jedenfalls) mit Hilfe kosmetischer Inter-
ventionen erworben werden kann, werden diese Interventionen haufig
als »subtile Techniken der sozialen Unterwerfung«* verdammt und »vor
zwanghafter gesellschaftlicher Anpassung, vor unwiderruflicher Grenz-
iberschreitung oder gar vor einer sich ausweitenden Tendenz zur Selbst-
zerstorung«® gewarnt.

Fir diese Argumentation gibt es gute Griinde. Und es gibt ebenso gute
Griinde, anders zu argumentieren. Denn: »Auf der einen Seite ist die
Macht.« »Auf der anderen Seite kann Macht nur gegeniiber Subjekten
ausgelibt werden, setzt diese also voraus.« ¢ So gesehen spricht die Kos-
metik die personliche Freiheit als einen Schliisselgedanken der Moderne
in anderer Weise an. Sie bietet einen Moglichkeitsraum auch der Selbst-
erzeugung. Bis heute ist der Aufruf der Aufklérer: »Sei du selbst!« ein
Versprechen darauf, sich so zu geben, wie man glaubt zu sein. Gleichzei-
tig ist er aber auch die Forderung, sich so zu zeigen, wie es dem jeweili-
gen Selbstbild entspricht. Die Personlichkeit nimmt fiir sich in Anspruch,
ihr Aussehen zu bestimmen; sie erlaubt sich selbst in Erscheinung zu



Replik: WISSEN

treten. Die Kosmetik dient dabei einem Akt der Selbsterzeugung und
einer physischen Performance des Selbst. Schlief3lich hat Erving
Goffman zu Recht betont: »Den Korper haben wir immer dabei.«”

Muss man sich nun entscheiden? Nein, man muss sich nur vor Augen
fiihren, was Georg Simmel tiber die Mode geschrieben hat. Denn wie die-
se ermoglicht auch die Kosmetik die »Nachahmung eines gegebenen
Musters« und die »individuelle Differenzierung«. Sie zielt auf die Sorge
um sich als Ausdruck je individueller Handlungsmacht, und sie ist von
der »psychologischen Tendenz der Nachahmung getragen«.® Gerade in
dieser Doppelgesichtigkeit hat sich die Kosmetik erkennbar in eine Leit-
tendenz der Moderne eingeschrieben, die bis heute an Aktualitit nicht
verloren hat: die Gleichzeitigkeit von Selbst-Erméachtigung und Selbst-
Unterwerfung, die das Paradox der Subjektivierung nach wie vor
bestimmt.
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Alchemie im Alltag:
Kosmetikwerbung

Katharina Bursztyn 05. Juli 2021

Kosmetikwerbungen versprechen Unmogliches moglich zu machen.
Reinheit und insbesondere reine Haut wird seit dem Ende des 19. Jahr-
hunderts auf Plakaten und in Inseraten proklamiert. Heute finden wir
den Aufruf zur Reinigung unserer Haut auf Bildschirmen in Bahnhofen
und auf Social Media. Der Wortschatz und die Metaphorik dieser Verhei-
Bungen erinnern stark an alchemistische Vorhaben. In diesem Blogbei-
trag gehe ich dem Fort- und Nachleben der Alchemie in der Kosmetik-
werbung nach.
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1928, Anzeige im »Beobachter«: Eine Gratistube der Merylan-Cre-
me, das »Jugend-Elixier«, denn die Jugend und Schénheit gilt es zu
hiiten »wie einen Edelstein.«

Magisch verwandelte perfekte Haut? Kein Problem. In E.T.A. Hoffmanns
»Sandmann« (1816) kann der Alchemist Coppelius sogar einem holzer-
nen Roboter strahlend verfiihrerisches Aussehen verleihen. In Nathaniel
Hawthornes Erzahlung »The Birthmark« von 1843 stort sich ein anderer
Alchemist, Aylmer, an einem Muttermal im Gesicht seiner sonst iiberaus
schonen Frau Georgina. In seinem Wahn, das Mal zu entfernen, bemerkt
er: »Georgiana, you have led me deeper than ever into the heart of sci-
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ence.«' Wahrend den Vorbereitungen zur Entfernung des Mals, fragt
Georgina sichtlich verangstigt nach den Inhalten verschiedener Flisch-
chen in Aylmers Arbeitsraum. Um ihr Unbehagen zu stillen, verweist die-
ser auf ein besonders Mittel: »But see! here is a powerful cosmetic. With
a few drops of this in a vase of water, freckles may be washed away as
easily as the hands are cleansed.«?

Die literarischen Triume von der Verwandlung des Lebendigen durch
eine tibersinnliche Superwissenschaft sind selbst ein Stiick Wissen-
schaftsgeschichte: Alchemie ist ein Sammelbegriff fiir naturphilosophi-
sche Texte arabischen Ursprungs, die seit dem 12. Jahrhundert in Europa
kursierten.? Von Beginn an verkniipften sie praktischen Wissenstransfer
und spekulative Philosophie mit magisch-mythischen Konzepten von
Verwandlung als »chemische Wissenschaft und spekulative Philoso-
phie«.* Alchemist*innen verbanden ihre Lehren ebenso mit Theologie,
Dichtung und Erkenntnistheorie wie mit Medizin, Farbstoffkunde und
Metallurgie.’ Heute erkennen Historiker*innen ihre Bedeutung fiir die
friihmoderne Wissenschaft; sie konnen aber auch beschreiben, warum
der Begriff ab dem 18. Jahrhundert immer starker abwertend gebraucht
wurde. ¢ Denn je nach gewiéhlter Perspektive erscheinen Alche-
mist*innen als wissbegierige Protochemiker*innen oder als einfaltige
Betriiger*innen, wie Sabine Baier formuliert hat.” Thre breite populire
Wirkung haben die Alchemist*innen als literarische Figuren der schwar-
zen Romantik und Fantastik entfaltet - und in der Werbung fiir Gesichts-
produkte.

Denn eines der grundsatzlichen Interessen der Alchemist*innen lag in
der »Veranderung und Veredelung der Materie mittels eines universellen
Wirkstoffs«, unter anderem mit dem Stein der Weisen oder Elixieren.
Wohl das bekannteste Bestreben, das die Praktizierenden an Achtung
kostete, war der Versuch, Gold herzustellen.® Wenn also die Annahme
besteht, dass Materie in Edelmetall verwandelt werden kann, dann wird
wohl die Haut auch veredelt werden konnen. Darunter verstehen Kosme-
tikunternehmen die Verjiingung und Beseitigung jeglicher optischer
Makel.

Die Aufwertung lasst sich auch auf die Produkte selbst tibertragen.
Bereits eine simple Seife bedingt Mischprozesse einfacher Elemente, die
Reinigendes produziert: Fette / Ole Alkali (Soda) = Seife Glycerin.® Das
Paradox der Herstellung eines reinigenden Produkts, aus iiblicherweise
tierischen Fetten, verleiht ihm eine Ambivalenz, sodass Sabine Flasch-
berger schreibt:

»Seifenindustrie ist [...] ein chemischer Prozess mit dem Potential der
Alchemie. Sie verwandelt die widerlichsten Stoffe in reinigende, schaum-
bindende, wohlduftende Stoffe.«

Nebst Seifen nutzen alle »Piilverchen, Wasserchen« und anderen Krea-
tionen aus den modernen Laboren fiir ihre Offentlichkeitsarbeit (sprach-
liche) Bilder des Ritselhaften. Im Falle der kosmetischen Produkte spie-
len sich unmdogliche Dinge auf Verpackungen und dem restlichen Werbe-
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auftritt ab." Anstatt in Hinterzimmern, wie eingangs bei Coppelius und
Aylmer, verbirgt sich die Wundercreme oder der Hauch Jugendlichkeit in
einem Karton, einer Dose oder Tube - ein Zauber, erhiltlich um die Ecke,
der sich garantiert liiftet.”> Warum sollte das Unmogliche nicht moglich
werden? So stellt Emil Ribeaud 1896 in einem Beitrag zur Alchemie
fest:®

»Wer die Fortschritte der Naturwissenschaft in den letzten Jahrzehnten
verfolgt hat, wer sich an die Entdeckung der Photographie, des Telegra-
phen und des Telephons, der Rontgen’schen Strahlen staunend erinnert,
wird gestehen miissen, dass Dinge, die man fiir unmoglich hielt, verwirk-
licht worden sind und er wird mit Ovid ausrufen: Omnia jam fiunt, fieri
quae posse negabem!«™*

Technische und wissenschaftliche Erfolge liefden den Glauben zu. Denn
die vertriebenen Hautprodukte entstanden nicht, wie in Sabine Baiers
Beschreibungen iiber dem Feuer, sondern in mechanisierten Apparatu-
ren.” Zudem basierten die gewéhlten Bestandteile auf der Chemie, her-
vorgegangen aus der Alchemie im 18. Jahrhundert.*® Im 19. Jahrhundert
verband sie sich gewinnbringend mit dem Gewerbe zur chemischen
Industrie.”

Diese Entwicklung hin zur Spaltung der Alchemie und der Chemie
bedeutete aber nicht das Ende der ersteren, wie Tara Nummedal betont.
Vielmehr lehnte der akademische Kontext die Alchemie im Verlauf die-
ser Entwicklungen mehr und mehr ab.*® So ergidnzt Carlos Gilly, dass die
Alchemie damit einhergehend als eine Passage der »Geschichte der
menschlichen Narrheit« abgetan wurde.' Die Unzulanglichkeit in der
Auseinandersetzung mit Alchemie veranlasste die Geisteswissenschaf-
ten in den letzten Jahrzehnten, Alchemie in der Wissensgeschichte neu
zu verorten®® - »alchemy has now been >restoredx« to its rightful place in
the history of science or medicine; in other words, historians have shown
that alchemy is related to the study of matter, experiment, vitalism, and
print culture, all of which lie at the heart of early modern science.«*
Waihrend die Alchemie und ihre Forschungsweise also jegliche Anerken-
nung verloren und erst in den jiingsten Jahrzehnten rehabilitiert wurden,
lief3en sich deren Motive problemlos auf Werbung transferieren. Sprach
Max Weber 1920 von der »Entzauberung der Welt« und Beatrix Mess-
mers von der »Verwissenschaftlichung des Alltags« (1997), hatten beide
offensichtlich vergessen, der Werbung Bescheid zu geben. >

Denn versuchte die Alchemie mittels Elixieren oder des Steins der Wei-
sen »kranke Korper gesund« zu machen, versprechen kosmetische Pro-
dukte mit meist mystifizierten Wirkstoffen (scheinbar) verbesserungs-
wiirdige Korper zu vervollkommnen.* Kosmetikwerbung, die zusichert,
dass alles Korperliche reparierbar oder ersetzbar ist, hat sich seit dem
Ende des 19. Jahrhunderts durchsetzen konnen. So stellt sich die Frage
abermals: Magisch verwandelte perfekte Haut? Nichts leichter als das.
Die Traume von der Verwandlung des Lebendigen werden aber nicht von
einer libersinnlichen Superwissenschaft erfiillt, sondern von der Kosme-
tikbranche - auf der Grundlage moderner Labore und fleifdiger Wer-
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ber*innen.
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UNORDNUNG Idylle aus der Dose

»Milch ist das Sinnbild fliissigen Segens, der Nahrungsfiille
und der im Uberfluss stehenden Sommerlich- oder Miitterlich-
keit. Wenn man ihren Geschmack auf die Zunge bekommt,
dieses Gemisch von Frische, Kiihle, Unschuld und Siissigkeit,
fallt man zurlick ins Hirtenzeitalter, und die Welt nimmt ein

Bild der Idylle an. Man denkt an weisse Wolken, die wie strot-
zende Kiihe im Himmelsblau weiden.«

Adolf Koelsch, zit. nach Schweizerische Milchkommission: Die
Schweizerische Milchwirtschaft, Thun: Verlags-Aktiengesellschaft
(1948), S. XXXIII.

KINDERMEHL

CTINA

Wenn man den Geschmack der Milch auf die Zunge be-
komme, falle man zuriick ins Hirtenzeitalter und die Welt
nehme ein Bild der Idylle an - Zeitreise durch Milchkonsum.
So beschrieb der NZZ-Feuilletonist Adolf Koelsch 1936 die
Wirkung von Milch. Das Zitat war ein Bestandteil der Alle-
gorie »Die Milch im Werden und Sein«, die als Wandbild im
Milchpavillon der Landesausstellung 1939 in Ziirich hing.
Die Idee fiir die Bildkomposition hatte Ernst Fliickiger,
Leiter der sogenannten Propagandazentrale der Schweize-
rischen Milchwirtschaft.

ENTHALT BESTE ALPENMILCH

[?] Michel [Gestaltung], O. de Rycker & Mendel, Briissel [Druck],
Kindermehl Galactina enthélt beste Alpenmilch (ca. 1910), Scorpio
Collections, Online: https://perry.auction/posters/products/galac-
tina.html.

Bergidylle plus Infantilisierung als Evergreen der Milch-
werbung. Werbeplakat fiir das Kindermehl »Galactina« der
Schweizerischen Kindermehlfabrik in Belp.

Bis heute bleibt die Darstellung der Milch, auch ihre Produktion und Verarbeitung, im
Zeichen der Nostalgie haften. Entzeitlichte »Ur«-Bilder einer Wunderwelt stellen das »Natur-
kunstprodukt« Milch, wie Jeremias Gotthelf die im 19. Jahrhundert entstehenden Agrar-
produkte charakterisiert hat,' als unverfalscht und urspriinglich dar. Diese Werbebilder ste-
hen jedoch mit den realen Produktionsbedingungen in paradoxen Wechselwirkungen: Ohne
technisch hoch entwickelte Molkereianlage und ausgekliigelte Logistik keine »reine Milch«
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und ohne wirksame Werbung, die die Hightech-Anlagen gleichzeitig zum Verschwinden
bringen soll, kein Absatzmarkt. Die Bildsprache der Reinheit spielt dabei eine zentrale Rolle.
Mit welchen Mitteln wird sie wirksam, sichtbar und nachvollziehbar gemacht? Und weshalb
gilt gerade die Schweizer Milch als besonders rein?

»Menschen trinken im Gegensatz zu
Kalbern nicht zwangslaufig Kuhmilch.
Wer Milchprodukte isst und Milch
trinkt, ist entweder in der Kindheit
dazu sozialisiert worden oder hat die
Milch als Nahrungsmittel im Erwach-
senenalter selbst entdeckt. In beiden
Féllen spielt die Propaganda oder das
Marketing, wie die allgemeine Wer-
bung fiir den Konsum von Milch und
Milchprodukten heute genannt wird,
eine wichtige Rolle.«

Peter Moser, Beat Brodbeck: Milch fiir alle:
Bilder, Dokumente und Analysen zur Milch-
wirtschaft und Milchpolitik in der Schweiz
Milchverwertung = im 20. Jahrhundert, Baden: hier + jetzt

B (2007), S. 186.

Erzeugnisse fir industrielle

Wenn die symbiotische Kuh-Kalb-
Beziehung unterbrochen und der tieri-
sche Korpersaft fur die Menschen
abgezapft wird, muss Kuhmilch mittels
Kondensieren, Sterilisieren, Pasteuri-
sieren und Homogenisieren nicht nur
haltbar, sondern mittels Werbung auch
verkauflich gemacht werden. Konkret:
Die fiir die Kuhmilch notwendigen
Kélber werden zum Verschwinden
gebracht. Auf den Packungen der «rei-
nen Alpenmilch» entsteht eine Liicke,
denn Milchwerbung funktioniert
gerade als «sentimentaler Sicherheits-
abstand» zwischen Mensch und Tier.?

GEBRUDER SULZER, AKTIENGESELLSCHAFT, WINTERTHUR (SCHWEIZ)

Schweizerische Milchkommission: Die Schweizerische Milchwirt-
schaft, Thun: Verlags-Aktiengesellschaft (1948), S. 907.

Ohne Hightech-Anlagen keine »beste Alpenmilch«, Werbe-
inserat fiir Molkereianlagen des Industrieunternehmens
Gebriider Sulzer (1948).

Die Schweiz war an der industriellen Herstellung von neuen Milchprodukten - Kondens-
milch, Kindermehl, Milchpulver - maBgeblich beteiligt. Die erste européische Kondensmilch-
fabrik nahm 1866 in Cham den Betrieb auf. 1867 gelang Henri Nestlé in Vevey die Herstel-
lung eines milchhaltigen Kindernahrungsmittels. »Reine Alpenmilch« aus der Schweiz stieg
sehr schnell zum globalen Exportprodukt auf - auch dank massenwirksamer Werbung. Die
neue Technik der Chromolithografie revolutionierte zeitgleich die Gestaltung von Werbebil-
dern: GréBere Plakate, fast zwei Meter hoch und eineinhalb Meter breit, konnten mit dem
Verfahren einfach, schnell, billig und in Farbe produziert werden. »Reine Alpenmilch« war
also konkrete Arbeit. Nicht bloB Milchtechnologen waren notwendig, sondern auch Werbe-
spegialisten, die sich in Texten und Bildern erfolgreich als Sprecher der Reinheit prasentier-
ten.
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UNORDNUNG Stérung

»QOrdnung schafft immer auch Unordnung, die Rationalisierung
erzeugt Widersténdigkeit, es gibt keine Systeme ohne Stdrung
und die Industrialisierung der Menschen [und Tiere] stdsst auf

Grenzen.«

Jakob Tanner: »Modern Times: Industrialisierung und Erndhrung in
Europa und den USA im 19. und 20. Jahrhundert, in: Felix Escher,
Claus Buddeberg (Hg.): Essen und Trinken zwischen Erndhrung,
Kult und Kultur, Ziirich: vdf (2003), 27-52, hier S. 28.

Falls Reinheit Ordnung bedeutet,* was passiert, wenn die
Hierarchie zwischen Menschen und Tieren, zementiert
durch den Prozess der Industrialisierung, trotzdem zu kip-
pen droht, wenn also die »wilde Natur« den Menschen zu
kolonisieren respektive ein winzig kleines Tierchen, die
Fliege, die menschliche Ordnung zu stéren beginnt?®
Sofern Reinheit nur eine lllusion, ein Traum, ist, aus dem
man von einer Fliege (unsanft!) geweckt wird, wie wehrt
sich der Mensch gegen diesen Kontrollverlust und mit wel-
chen Bildern versucht er die Rangfolge und Idylle wieder-
herzustellen?

LAIT"MONT'BLANC

Marcellin Auzolle, R. Feuillie [Gestalter], unbekannt [Druck], Lait
Mont Blanc (ca. 1930), Paris: Ville de Paris, Bibliothéque Forney,
AF 222857.

Das Stillen funktionierte bisher als Schutz fiir Sduglinge
von durch Lebensmittel und Wasser tibertragenen Krank-
heiten.® Farbige Werbebilder fiir industrielle Milchprodukte
suggierten aber, dass Kuhmilch die Frauenmilch ersetzen
konnte. Denn laut der Werbung blieb Kondensmilch fast
unbegrenzt haltbar und war als Sduglingsnahrung sehr
beliebt. In heissen Sommern konnte gezuckerte Dosenmilch
jedoch zum Magnet fiir Hausfliegen und »reine Alpenmilch«
zum Fliegenfanger werden.”

»Yet the presence of five hundred cobras scattered throughout
a city would be as nothing in comparison to the awful, the ap-
palling danger and risks incurred by the presence of the com-

mon House Fly.«
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Frederick William Fitzsimons: The House Fly: A Slayer of Men,
London: Longmans, Green & Company (1915), S. 4, zit. nach Steven
Connor: Fly, London: Reaktion Books (2006), S. 108.

Die Stubenfliege sei ein Totschlager und gefahrlicher als
funfhundert Brillenschlangen. Frederick William Fitzsimons
musste es wissen, war er doch zeitlebens ein bekannter
Herpetologe, der zu silidafrikanischen Schlangen, zu ihrem
Gift und zur Behandlung ihrer Bisse forschte und publizier-
te.®

Fliegen
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Honig-Fliegenfdnger fangt alle Fliegen weg.

unbekannt [Gestalter], unbekannt [Druck], Aeroxon Honig-Fliegen-
fénger féngt alle Fliegen weg (ca. 1930), aus: Peter Geimer: Flie-
gen: Ein Portrait, Berlin: Matthes & Seitz (2018) (= Naturkunden
45),

Fliegen wurden nicht nur als Stérung der Reinheit, sondern
als Gefahr fiir Menschenleben wahrgenommen. 1918 gingen
Pédagogen davon aus, dass in den Vereinigten Staaten
jedes Jahr tiber siebzigtausend Sauglinge und Kleinkinder
an von Fliegen libertragenen Krankheiten starben. Sie
konnten die Magen-Darm-Keime, fiir die Kuhmilch ein rei-
ches Wachstumsmedium bot, noch nicht abwehren. 1916
starben in Chicago tiber 3400 S&uglinge an Diarrho, 6 Pro-
zent der in diesem Jahr geborenen Kinder. Mindestens 37
Prozent aller Todesfille bei Séduglingen waren auf Darm-
katarrh zurtickzufiihren. Diejenigen, die liberlebten, litten
unter Dehydration, schlechtem Wachstum und Anfélligkeit
fuir andere Krankheiten. Die Verlagerung zum friihen Abstil-
len brachte Fliegen in die Okologie der Sauglingsernahrung.
Folglich warnten zeitgendssische Experten, dass Kuhmilch
- im Gegensatz zur Frauenmilch, die direkt gesaugt wurde
- auf ihrem Weg vom Euter zum Kinderbauch unzahlige
mikrobielle Verunreinigungen erlitten hatte, einschlieBlich
der von Fliegen {ibertragenen.®

Obwohl Fliegen nebensachlich und klein erscheinen, sind sie nicht wehrlos. Im Modus der
Storung kann ihr Auftreten groBe Wirkungen erzeugen und dauerhafte Spuren hinterlassen.
Peter Geimer schreibt denn auch von der »Macht der Fliegen«: Trotz ihrer Winzigkeit besés-
sen sie ein Uberproportionales »Potenzial zur Verheerung«. Fliegen sind keine Nutztiere

und auch keine Opfertiere. Sie haben keine Tierschutzlobby, stattdessen sind sie Symbol fiir
das Unreine und Verwerfliche schlechthin.™ Als »agents of interconnection« {iberwinden
Fliegen die Grenze zwischen Unreinheit und Reinheit miihelos. Nicht nur tiberbriicken sie die
entstandenen Liicken, wenn die Mutter-Kind- und Kuh-Kalb-Beziehung unterbrochen wird,
laut amerikanischen Gesundheitsexperten der 1910er-Jahre wiirden sie auch als soziale
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Gleichmacher agieren, indem sie beispielsweise Typhus-Bakterien von einem Stadtquartier
ohne funktionierendes Abwassersystem in die noblen Vororte libertragen.”

unbekannt [Gestaltung], unbekannt [Druck], Harina Lacteada
Nestlé: Alimento completo para los nifios (1910), Nestlé Espaiia,
S.A. Flickr, Online: https://www.flickr.com/photos/nest-
le_es/8227182068/in/album-72157632123331424/. © Nestlé S.A.

»Die gemeinen Stubenfliegen sind wohl unter allen Insekten
die bekanntesten, und im Sommer und Herbst eine 6fters
sehr beschwerliche Gesellschaft des Menschen, wenn sie
sich in grosser Menge in seinen Wohnzimmern, in seinem
Schlafgemach und auf seinem Tische einfinden. Indessen
wissen doch die wenigsten, dass diese, ihnen um den Kopf
herumschwarmenden Tierchen, zuvor als Wiirmer unter ihr-
en Fiissen gekrochen sind.«'"2

Die Fliege mag auf diesem Nestlé-Werbeplakat nicht zu
sehen sein, aber die Unreinheit ist mitten unter uns. Dank
des Mikroskops beobachtete schon 1764 der Offizier und
Naturforscher Wilhelm Friedrich von Gleichen-Russwurm,
wie aus »unsichtbaren« Eiern die Maden schliipfen und sich
in Fliegen und Krankheitsiibertrager verwandeln. Die Fliege
als Bedrohung der reinen Milch kommt »in der Féulniss und
im Gestank zur Welt«."

FRAUENSTIMY

< NEIN

Donald Brun [Gestalter], Wassermann AG, Basel [Druck], Frauen-
stimmrecht Nein (1946), Ziurich: Zircher Hochschule der Kiinste,
Museum fiir Gestaltung Ziirich, Plakatsammlung, 08-0641.

»It would be well for mothers to remember the fact that a
single fly is capable of infecting a jug of milk with a million
microbes of any infectious disease from which mankind
suffers.«" Eine einzige Fliege im Milchkrug bedeutet Un-
reinheit und kann zum Kindstod fiihren. GemaB Frederick
William Fitzsimons' Hetzschrift gegen die Stubenfliege von
1915 ist ihre Bekdmpfung die biirgerliche und moralische
Pflicht der Miitter.” Wenn also Frauen wéhlen und abstim-
men dirften, wiirden sie dadurch ihre Kinder und den Haus-
halt vernachlédssigen. Der Schnuller wird vom Beruhigungs-
sauger zum Fliegenfénger. So argumentierten die Gegner
des Frauenstimmrechts in der Schweiz - erfolgreich bis
1971.
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unbekannt [Gestaltung], Gebriider Fetz AG, Ziirich [Druck], Neu!
Gesarol M bekdmpft Stallfliegen (1945), Ziirich: Zircher Hoch-
schule der Kiinste, Museum fiir Gestaltung Zirich, Plakatsamm-
lung, 83-0442.

Die Unreinheit und ihre Wesensmerkmale in der Nahauf-
nahme: Fiir die damaligen Ankléager wirkte die Fliege »as a
mechanical vector, carrying microbes on its mouthpart or
sticky, hairy feet. Given flies’ attraction to fecal matter, gast-
rointestinal disease caused the most worry: typhoid, chole-
ra, dysentery, and the deadly annual outbreaks of infantile
diarrhea known as >summer complaint«. These germs might
cling to a fly until they brushed off during a visit to a milk
truck, produce stand, or baby bottle.«

Dawn Day Biehler: Pests in the City: Flies, Bedbugs, Cockroaches,
and Rats, Seattle: University of Washington Press (2013), S. 30-31.
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unbekannt [Gestalter], unbekannt [Druck], Sum bekdmpft Stallflie-
gen (1945-1955), Ziirich: Ziircher Hochschule der Kiinste, Museum
fiir Gestaltung Ziirich, Plakatsammlung, 83-0448.

Vom Stall ins Wohnzimmer: »It is almost impossible to keep
[flies] out of our kitchens, dining rooms, cow stables, and
milk rooms.«"® Fiir Landwirte weltweit waren Fliegen eine
6konomisch duBerst gravierende Bedrohung. Um die Flie-
gen von ihrem Bauch und Beinen zu verjagen, stampften
die Kiihe mit den Hufen. Dadurch wurden sie miide und
produzierten weniger Milch. Zudem iibertrugen Fliegen
Krankheiten via Kuhmist ins Euter und sogar bis in den
Milchtank. Milchinspektoren zahlten in den Stéllen die
Anzahl Fliegen, um den Hygienegrad zu bestimmen."” Weil
Fliegen die Reinheit der Milch bedrohten, begannen die
Landwirte anfang der 1940er-Jahre unter anderem das
Insektizid Dichlordiphenyltrichlorethan (DDT) als Hygiene-
maBnahme anzuwenden - »Sum bekampft Stallfliegen«.
Aber der Einsatz von DDT entwickelte sich selbst zur
Bedrohung: Im Friihjahr 1968 untersagten die USA und
Kanada die Einfuhr von Schweizer Kése, weil er den
Hochstgehalt an DDT uberschritt. Als Hauptursache wurde
eine insektizidhaltige Anstrichfarbe ausgemacht, mit der
viele Schweizer Bauern ihre Kuhstalle zur Fliegenbekamp-
fung gestrichen hatten. Das Insektizid DDT konnte auch in
der Frauenmilch nachgewiesen werden. Zu Beginn der
1970er-Jahre wurde es in der Schweiz wie in den meisten
Industrienationen verboten.'® Heutzutage bekampfen die
Bauern Stallfliegen unter anderem mittels Niitzlingen -
Schlupfwespen und Giillefliegen. Gegen Unreinheit hilft
offenbar nur Unreinheit.



Helmuth Kurtz [Gestaltung], Art. Institut Orell Fiissli AG, Zirich
[Druck], Shell-Tox tue les insectes (1932), Zurich: Ziircher Hoch-
schule der Kiinste, Museum fiir Gestaltung Zirich, Plakatsamm-
lung, 23-0235. VIDEO »cache.ch/0204

Die Bekampfung der Fliegen war eine persénliche Angele-
genheit. Zwar versprach die Werbung, dass das Insektizid
die Schédlinge téte, jedoch musste jede und jeder Einzelne
selbst zur Spriihdose greifen. Die Hygiene - also der Schutz
vor der Unreinheit - war Privatsache und gleichzeitig ein
Konsumprodukt. ™

Nicht HygienemaBnahmen, sondern die Modernisierung
des Verkehrs war letztendlich der Schliissel zur Fliegenkon-
trolle in den Stadten: Autos in Garagen ersetzten Pferde in
Stéllen. Ricklaufige Pferde und Fliegen fielen mit dem
Aufstieg von Automobilen und einer Verbesserung der
Gesundheit zusammen. Der Riickgang der stédtischen
Pferde brachte grossere Umweltverdnderungen mit sich als
o6ffentliche Investitionen in sanitare Einrichtungen, Wohn-
raum oder Biirgerbildung.?®

ALPENMILCH/UNORDNUNG

»[t would take some time to become clear that in a sense
excessive hygiene rather than dirt was the problem. [...] Once
again, the fly was the carrier, not just of disease, but also of
deeply held and long-cherished beliefs about dirt, evil and

irresponsibility.«
Steven Connor: Fly, London: Reaktion Books (2006), S. 112-113.

Ab etwa 1910 traten in Europa und den Vereinigten Staaten
turnusmaBig regionale Polio-Epidemien auf. Unter der
Annahme, dass unhygienische Bedingungen ideal fiir die
Inkubation und Ubertragung der Krankheit seien, waren

zeitgendssische Epidemiologen verwirrt dariiber, dass die
Félle tatsachlich zuféllig Giber die Bevélkerung verteilt zu
sein schienen: Kinder aus sauberen, biirgerlichen Familien
erkrankten fast genauso haufig an Poliomyelitis wie Kinder
aus Uberlasteten, unhygienischen Hausern der Armen und
von Einwanderer*innen.?
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Die Fliege bot Wissenschaftler*innen einen Ausweg aus ihrer Verwirrung und die Méglich-
keit, den Glauben an den Zusammenhang zwischen Schmutz und Krankheit zu bewahren.
Denn im Einklang mit ihnrem Ruf, das zusammenzubringen, was getrennt gehalten werden
sollte, konnten Fliegen als Medium identifiziert werden. Sie wiirden die Krankheit auf wohl-
habende H&user, die ansonsten als hygienisch und sicher galten, libertragen. Aber heute
wissen wir, die Fliege war unschuldig und die Reinheit konnte fiir die Kinder zur Bedrohung
werden: Als im 19. Jahrhundert Polio weit verbreitet war, fiihrte die Exposition des Kindes
zu einer milden Form der Krankheit, die lebenslange Immunitét verlieh. Mit abnehmender
Wahrscheinlichkeit, dass Kinder auf das Virus stieBen, hatten sie eine geringere Immunitat.
Wenn die Krankheit in einem spateren Alter auftrat, waren Komplikationen wie L&hmungen
wahrscheinlicher.??

UNORDNUNG Grenzwerte
»Pure Milk Not Poison.«

Amy Swerdlow: Women Strike for Peace: Traditional Motherhood
and Radical Politics in the 1960s, Chicago: University of Chicago
Press (1993), S. 83.

Die Frage, ob die Milch gesund und sicher sei, war seit der Progressiven Ara (1896-1916) in
den Vereinigten Staaten so nicht mehr gestellt worden wie in den spaten 1950er- und friihen
1960er-Jahren. Partikel von radioaktivem Material waren nur eine Substanz, die bei Milch-
trinkern der Nachkriegszeit Angste ausldste. Antibiotika, die zur Behandlung von Kiihen ge-
gen Tierkrankheiten eingesetzt wurden, blieben in der Milch erhalten und |6sten bei einigen,
die sie tranken, allergische Reaktionen aus. Spriihflugzeuge toteten die Ernte zerstérende
Insekten, hinterlieBen jedoch chemische Riickstadnde. In vielerlei Hinsicht gingen die Sorgen
der Nachkriegszeit tiber eine kontaminierte Milchversorgung auf Kampagnen der Jahrhun-
dertwende fiir die Reinheit der Milch zuriick. Wie die Typhus- oder Rindertuberkulose-Bazil-
len waren die Strontium-90- und lod-131-Partikel fiir das menschliche Auge unsichtbar. Be-
sorgte Eltern und Biirger konnten die radioaktiven Isotope in ihrer Milch nicht riechen, sehen
oder schmecken. Zwischen 1954 und 1965 wurde durch radioaktiven Niederschlag kontami-
nierte Milch zu einem unheimlichen Symbol fiir das Leben im Atomzeitalter. Die Bilder der
Aktivisten gegen Atomtests stimmten mit denen der Organisationen liberein, die in den
1910er-Jahren gegen die Ausbreitung der Rindertuberkulose kdmpften - eine Flasche Milch
mit Totenkopf.?®

»Das Bestehen auf der >Reinheit< der wissenschaftlichen Ana-
lyse fiihrt zur Verschmutzung und Verseuchung von Luft, Nah-
rungsmitteln, Wasser und Boden, Pflanze, Tier und Mensch.«

Ulrich Beck: Risikogesellschaft: Auf dem Weg in eine andere
Moderne, Frankfurt am Main: Suhrkamp (1986), S. 82, Hervor-
hebung im Original.

Ulrich Beck wusste es in seinem Bestseller »Risikogesell-
schaft« von 1986 ganz genau: Die 6kologische Krise des
Industriesystems erzeuge eine »katastrophale Gesell-
schaft«; der Ausnahmezustand werde normal. Das Gift sei
Uberall. Da hilft es nicht, wenn Wissenschaftler*innen beim
Umgang mit Risiken auf ungesicherten Zusammenhéngen
bestehen, also aufgrund eines »unklaren< Erkenntnisstan-
des die Anerkennung des Risikos« verweigern. Denn ein
Fehler in der Grenzwertbestimmung bedeute Leberschaden
und Krebsgefahr.?*
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Rachel Carson: Silent Spring, Boston: Houghton Mifflin (1962),
Cover.

»In Amerika ist unldngst ein Buch erschienen, dessen Inhalt
dazu angetan ist, mit der Materie nicht vertrauten Lesern
Angst und Schrecken einzujagen. Sein Titel: >Silent Springs.
Name der Autorin: Rachel Carson. Sie haben bestimmt
schon davon gehért. In Kiirze wird dieses Buch unter dem
Titel *Der stumme Friihling< in deutscher Sprache heraus-
gegeben.

Die Autorin fiihrt - oder sollte man sagen >verfiihrt< - den
Leser in eine imaginédre amerikanische Kleinstadt und lasst
ihn dort schreckliche Dinge erleben: Die Stadt liegt im
Schatten des Todes. Es ist Friihling, aber kein Vogel singt.
Welk und verdorrt trauert das Laub auf den Bdumen. Merk-
wiirdige Krankheiten gehen um. Rachel Carson lésst
Menschen sich in Krdmpfen kriimmen, I&sst kleine Kinder
sterben. Ausgestorben sind Felder, Wiesen und Walder.
Selbst im Wasser ist kein Leben mehr. Todliches Schweigen
lastet Uber Carson'’s Kleinstadt-Chaos. Im Todesregen eines
weiBen Pulvers geht alles, was da kreucht und fleucht,
zugrunde.

Das weiBe Pulver, mit dem Rachel Carson ihren >Roman
ohne Handlung« wiirzt, ihrem eiskalten Schauerdrama
Todesstarre zu geben versucht, sollen chemische Schad-
lingsbek@ampfungsmittel sein. So sehr diese diisteren
Prophezeiungen den Laien unter den Lesern vielleicht auch
aufzuschrecken vermégen, so spontan haben sie anderer-
seits - zumal sie weder belegt noch wissenschaftlich
begriindet sind - die Wissenschaftler auf den Plan gerufen.
Zahlreiche Forscher und Wissenschaftler von Rang und
Namen lehnen Rachel Carson'’s Thesen nicht nur mit Ent-
schiedenheit ab, sie widerlegen sie auch liberzeugend.

Die Lupe der Forschung und Fachwelt entlarvt Irrtlimer,
entkraftet Zweckbehauptungen, die leichtfertig aufgestellt

ALPENMILCH/UNORDNUNG

und wissenschaftlich nicht belegt sind, und entscharft
diistere Prognosen, die geeignet sind, liber den unbefange-
nen Leser den Bannstrahl stéandiger Angst zu verhdangen.
Die Wissenschaft aber nimmt Rachel Carson’s >Stummen
Friihling< nicht stumm hinl«

Verband der Chemischen Industrie (Hg.): Die Wissenschaft nimmt

Rachel Carson’s »Der stumme Friihling« nicht stumm hin, Frankfurt
am Main (1963), S. 2.
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Willi Giinthart-Maag [Gestalter], Sauberlin & Pfeiffer S.A., Vevey
[Druck], Gesarol ungiftig - Gegen schédliche Insekten (ca. 1945),
Ziirich: Zurcher Hochschule der Kiinste, Museum fiir Gestaltung
Ziirich, Plakatsammlung, 82-0375.

»Es geht [...] nicht um eine Verhinderung der Vergiftung,
sondern um das zuldssige MaB der Vergiftung. [...] Grenz-
werte ermdglichen eine Dauerration kollektiver Normal-
vergiftung. Sie machen Vergiftung, die sie zulassen, aller-
dings zugleich ungeschehen, indem sie die erfolgte Vergif-
tung fiir unschédlich erklaren. Wenn man die Grenzwerte
eingehalten hat, hat man in diesem Sinne nicht vergiftet -
egal, wieviel Giftstoffe in den Nahrungsmitteln, die man
produziert, tatsachlich enthalten sind. [...] Sie sind gleich-
sam symbolische Beruhigungspillen gegen die sich haufen-
den Giftnachrichten. Sie signalisieren, daB sich da jemand
Mihe gibt und aufpasst.«

Und wer verschreibt den Konsument*innen die Beruhi-
gungspillen? Beim Insektizid Dichlordiphenyltrichlorethan,
kurz DDT, war es die Marketingabteilung des Schweizer
Chemieunternehmens J. R. Geigy. Die Werbeexperten
behaupteten zu wissen,»wie lange Vergiftung nicht Vergif-
tung und ab wann Vergiftung Vergiftung heiBt«.

Ulrich Beck: Risikogesellschaft: Auf dem Weg in eine andere
Moderne, Frankfurt am Main: Suhrkamp (1986), S. 86, 91, Hervor-
hebungen im Original.

»Nicht allein durch Masseneinsatz von
Spriihmitteln wird unsere Welt verun-
reinigt. Tatséchlich ist dies fiir die
meisten von uns von geringerer Be-
deutung als die unzéhligen Gelegen-
heiten, bei denen wir Tag fiir Tag und
Jahr fiir Jahr kleineren Mengen von
Giften ausgesetzt sind. Wie das steti-
ge Tropfen des Wassers selbst den
hértesten Stein aushohlt, so konnte es
sich am Ende als verhéngnisvoll erwei-
sen, wenn wir von der Geburt bis zum
Tode der Einwirkung geféhrlicher Che-
mikalien unterworfen werden. Einerlei,
wie gering die Mengen jedes Mal sind,
sie tragen ihr Teil zur wachsenden
Ansammlung von Chemikalien im Kor-
per bei und damit zu einer fortschrei-
tenden Vergiftung. Wahrscheinlich ist
niemand davor gefeit, mit diesen Stof-
fen, die sich immer mehr verbreiten
und alles verunreinigen, in Beriihrung
zu kommen, es sei denn, er lebe in
denkbar groBter Isolierung.

In Sicherheit gewiegt von den ein-
schmeichelnden Werbetricks und den
>heimlichen Verfuhrern<, merkt der
Durchschnittsbiirger selten, wie leb-
ensgeféhrlich die Stoffe sind, mit
denen er sich umgibt; vielleicht wird er
sich nicht einmal bewusst, dass er sie
iberhaupt verwendet.«

Rachel Carson: Der stumme Friihling, Min-
chen: C. H. Beck (2019 [1963]), S. 232.

»ZAUBERFORMELN/GLAUBE MIR/
Werbung sagt die Wahrheit

Uber Urspriinglichkeit und Reinheit zu reden, geht offenbar nicht ohne méglichst drastische
Visualisierung ihrer Bedrohung und unwiderruflichen Verseuchung - bei Ulrich Beck und
Rachel Carson durch Gift. Wo steckt in den Werbebildern fiir die reine Flissigkeit schlecht-

hin, die Milch, die bedrohliche Verunreinigung?
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IN THE HIGH SWISS PASTURES

Eugéne Burnand [Gestalter], F. Champenois, Paris [Druck], In the
High Swiss Pastures: Nestlé's Milk (1893), Paris: Ville de Paris,
Bibliothéque Forney, AF 175510 PF.

»Milch ist eines der wenigen Nahrungsmittel, bei denen [...]
keine Riickstande von Schédlingsbekdmpfungsmitteln
erlaubt sind. Tatsachlich aber tauchen solche Riickstande
jedes Mal auf, wenn die Milch {iberpriift wird. Am gréBten
sind sie in Butter und anderen Molkereierzeugnissen. Als
man im Jahre 1960 von solchen Erzeugnissen 461 Proben
untersuchte, zeigte es sich, dass ein Drittel Riickstéande
aufwies [...]. Um eine Kost zu finden, die von DDT und ver-
wandten chemischen Stoffen frei ist, muss man anschei-
nend in ein fernes und urtiimliches Land gehen, das die
Segnungen der Zivilisation noch entbehrt. Ein solches Land
scheint es tatséchlich zu geben, zumindest am Rande des
Kontinents an den fernen Eismeerkiisten Alaskas, obwohl
man selbst dort den nahenden dunklen Schatten bemerken
kann.«?

Dass dieses »ferne und urtlimliche Land« fiir Rachel Carson
Alaskas Eismeerkisten und nicht die Schweizer Alpen
waren, hing nicht nur damit zusammen, dass Carson in
ihrem Oko-Klassiker »Der stumme Friihling« die amerikani-
schen Verhaltnisse kritisierte, sondern weil eben auch in
der Schweiz massiv viel Pestizid eingesetzt wurde.?® Car-
sons »nahende dunkle Schatten« - der DDT-Einsatz breite-
te sich 1960 in alle Winkel der Welt aus - assoziiere ich

mit den Wolken im Gemélde des berlihmten Schweizer
Malers Eugéne Burnand. Das Bild war eine Auftragsarbeit
fuir das Milchunternehmen Nestlé und diente als Vorlage fiir
ein Werbeplakat, das dank der Lithografie am Ende des

19. Jahrhunderts weltweit - »in every part of the civilised
world«?” - zu sehen war: »Das ist die Schweiz«, soll sein
franzésischer Malerkollege Jules Breton gesagt und Bur-
nand als ihren »Enthiiller« bezeichnet haben.? Statt zu ent-
hiillen, versuchte Burnand jedoch mit seiner idyllischen
Gebirgslandschaft 1893 nicht DDT, sondern die Industriali-
sierung und Urbanisierung der Schweiz zu {iberdecken.
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WIEDERHERSTELLUNG Alpiner Geist

»\Wahrer Genuss entsteht in der Natur. Mit den Glaces von
Maovenpick erlebst du den kostlichen Geschmack natiirlicher
Zutaten und bestem Schweizer Rahm bevorzugt aus dem
Emmental. Nimm dir Zeit fiir deinen Glace-Moment. Loffel fiir
Loffel. Stressige Situationen gibt es genug im Leben.«

»Full of Cream«, www.moevenpick-icecream.com/ch-de/cream
(2019).

Die Sehnsucht der Menschen nach der Reinheit hélt bis
heute an. Nur dank eines reinen Geistes erlangt man Acht-
samkeit und reduziert den Alltagsstress. Mindfulness ist
das allgegenwartige, nicht ganz so neue Zauberwort.
Anstatt Yogatechniken zu tiben kann man aber auch Glace
schlecken. Zumindest in der Vorstellung der Werber*innen,
die solche Texte fiir eine Schweizer Glacemarke, »die zum
einen kulinarischen Luxus verspricht, zum anderen aber im
Discounter erhéltlich ist«,' schreiben. Denn Reinheit ist (und
war schon) fiir alle da - respektive zu kaufen.

»Beste Momente entstehen aus etwas Einfachem, was aus-
sergewohnlich umgesetzt wird - genau wie Mévenpick Glace.
Hergestellt mit einer geheimen Zutat aus Sorgfalt, Leiden-
schaft und Freude ergibt sich unser einzigartiger Alpine Spirit.
Es ist die Art und Weise, wie wir uns um unsere Kiihe Matilda,
Sophie und Nora kiimmern. Und das Gesplir, mit dem wir die
besten, natiirlichen Zutaten fiir jedes M&venpick Glace aus-
wahlen. Movenpick - crafted with the Alpine Spirit.«

Unbekannt, Mévenpick Manifest, Schweiz (2019), Transkript.
VIDEO »cache.ch/0202

Matilda, Sophie und Nora. Wenn Kithe Namen tragen, pro-
duzieren sie mehr und »bessere« Milch. 2009 haben die
Veterindrmediziner*innen Catherine Bertenshaw und Peter
Rowlinson britische Milchbauern befragt und herausgefun-
den, dass eine Kuh mit Namen mehr Milch produziert als
eine ohne - im Durchschnitt 258 Liter zusatzlich pro Jahr.
Der Kuhname sei zudem ein Indikator fiir eine gute
Mensch-Tier-Beziehung.?

Diese Beziehung zwischen Kuh und Bauer wirkt im Wer-
bespot fiir Mévenpick-Glace vertraulich, ja sogar partner-
schaftlich, aber um gentigend Milch fiir Glace oder andere
industrielle Milchprodukte bereitzustellen, miissen den
Kihen ihre Kalber weggenommen werden. Oder wenn man
es drastischer ausdriicken méchte: den Miittern ihre Kinder.
GemaB Carol J. Adams konzeptualisiert die Werbung die
Milchproduktion als eine Beziehung nicht zwischen Kuh
und Kalb, sondern zwischen Kuh und Konsument*in, wobei
der Bauer als Mittelsmann auftritt. In der Werbung sind die
Kélber verschwunden - wo sind die hin? - und ihre Miitter
werden als lachende, gliickliche Kiihe (»contented cows«)
dargestellt. Die heutige (amerikanische) Milchkuh produ-

ziert tibrigens dank Gentechnik, Kraftfuttereinsatz und
Wachstumshormonen 61 Prozent mehr Milch als vor 25

Jahren - Kuhname hin oder her.® » ALPENMILCH/
UNORDNUNG/ Idylle aus der Dose
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Es ist der alpine Geist, der bei der Verarbeitung von Rahm zu Glace hilft, wenn wir dem Wer-
bespot vom Md&venpick glauben wollen. Er entsteht durch eine innige Mensch-Kuh-Bezie-
hung: Der Bauer im Emmental liebkost seine Kiihe, und sie danken es ihm mit ihrer »reinen
Milch«. Das sei die »geheime« Zutat der Mévenpick-Glace. Das englische Verb to spirit 1asst
sich aber auch mit »wegzaubern« oder »verschwinden lassen« libersetzen. Die Werbung von
Mévenpick lasst nicht nur die unentbehrlichen Kélber, sondern auch die Produktionsanlagen
furr die Glace-Herstellung verschwinden. An ihre Stelle tritt ein abstraktes Fabelwesen aus
den Alpen. Die »gliicklichen« Kiihe aus der Milchwerbung, so hat es Gisela Steinlechner for-
muliert, verweisen »weniger auf die organische Herkunft der Milch als auf den hygienischen
und sentimentalen Sicherheitsabstand, der uns >Verbraucher< von den >Erzeugerns trennt«.*
Denn fiir die Konsument*innen kommt die Milch ohnehin nicht aus der Kuh, sondern aus der
Molkerei und aus dem Kiihlschrank - und die Rahmglace aus dem Gefrierfach.

Trinmph der Malevei.

»Der Sebastian Brustfleck hat einen guten Gedanken. »Die wichtigste Zutat von Glace ist
Damit seine Kiihe in recht guter Laune bleiben, ihnen das Rahm! Daher verwenden wir nur den
Futter schmeckt und sie dadurch ausgiebig Milch geben, Besten. Die kleinen Hofe unserer
hat er ein Diorama-Bild, eine herrliche Weide auf einer Bauern liegen in beschaulicher Alpen-
Hochalpe darstellend, im Stall aufspannen lassen.« landschaft. Unsere Kiihe leben gréB-
tenteils in offenen Stallen und auf
Theodor Graetz, Triumph der Malerei, aus: Fliegende Blatter Weiden, wo sie sich vor allem von
9712459 (1892), S. 98. Gras, Blumen und Krautern erndhren.«

»Full of Cream«, M6venpick Ice Cream,
www.moevenpick-icecream.com/ch-
de/cream (2019).

Woher weiB8 Mévenpick, seit 2003
eine Marke des Nahrungsmittelkon-
zerns Nestlé, dass ihr Rahm der Beste
ist? »RegelméaBige und strenge
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Kontrollen von der Milch bis zur Glace
sichern die Qualitat bis zum Loffel« -
also dank »strengen Lebensmittelge-
setzen«.® Undeklarierte Ingredienzen
wéren dementsprechend problema-
tisch, denn seit der Einflihrung des
eidgendssischen Lebensmittelgeset-
zes von 1905 Uberpriifen amtliche
Kontrolleur*innen die Milchqualitat.

From contentéd.cows. M
Green-¢rass.the year round :
- “.fon;,the North"Pacific Coast.

=

Unbekannt [Gestaltung], unbekannt [Druck], Advertisement for
Carnation Milk, Alaska-Yukon-Pacific Exposition (1909), Seattle:
University of Washington Libraries, Special Collections, AYP259.

Werbepostkarte fiir Kondensmilch von Carnation, seit 1985
eine Marke des Nahrungsmittelkonzerns Nestlé, als ein
Souvenir der Alaska-Yukon-Pacific Exposition von 1909.
Carnations legendérer Werbeslogan «the milk from conten-
ted cows» war der Ursprung fiir den kommerziellen Mythos
von der »gliicklichen Kuh«.®
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Unbekannt [Gestaltung], unbekannt [Druck], Use Condesed Milk:
Milkmaid Brand. It is the best (ca. 1904), Nestlé Flickr, Online:
https://www.flickr.com/photos/nestle/23436020153/in/album-
72157662976577305/. © Nestlé S.A.

»Unser Erfolg beruht nicht nur auf persénlichem Vermégen,
die Prospéritat unseres Geschéftes beruht, Gott sei Dank!,
auf eigener Kraft, auf einem Gesetz der Nothwendigkeit.
Unsere Gesellschaft und unser Produkt geniigt einem Welt-
bediirfniss. Die condensirte Milch ist Bediirfniss geworden
gleich dem Kaffee, gleich dem Zucker und es handelt sich
nur darum, dass wir in der Welt den ersten Platz behalten,
dass wir unsere condensirte Milch als erstes und bestes
Produkt der Welt offeriren kénnen. [...] Unserer Gesellschaft
kann es nicht schlecht gehen, denn wir gentigen einer com-
merciellen Nothwendigkeit. Unser Geschéft beruht auf
Wahrheit, Realitat, und keine Fiktion ist hier vorhanden.«

Protokoll der 26. ordentlichen Generalversammlung der Anglo-
Swiss Condensed Milk Co., Bankettrede von Alois Bossard, 8.
April 1893, Nestlé Historical Archives, Vevey, CH AHN AS-CHAM
Couvert 701.

Seit 1866 produzierte die Anglo-Swiss Condensed Milk Company in Cham im Kanton Zug
»reine Alpenmilch« - »die Beste der Welt«, so der Werbeslogan. Nichts werde der Milch
beigesetzt auBer Zucker; nichts werde ihr entzogen auBer Wasser: Kondensmilch sei kein
Industrieprodukt, sondern »reine Milch«, die in »urspriingliche Milch« zuriickverwandelt
werden kdnne. Das bezeugt nicht nur eine friihe Werbebroschiire mit dem schénen Titel
»Tatsachen fiir das Publikum«, sondern auch ein zufriedener Aktionir des Unternehmens an
der Generalversammlung von 1893: Wie Kaffee und Tee sei gezuckerte und sterilisierte
Kondensmilch ein »\Weltbediirfnis« geworden. Apropos »alpiner Geist«: George Page, zeit-
lebens Generaldirektor der Anglo-Swiss, wies 1895 darauf hin, dass die Schweizer Kiihe
fast das ganze Jahr im Stall zubringen miissten.’
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Dame: »Mon Dieu! wozu nur die Leute noch so viele Kiihe
halten, wéhrend man doch jetzt Giberall >condensirte Milch«
bekommen kann!«

Ludwig Bechstein, Ueberfliissig, aus: Fliegende Blétter 58/1446
(1873), S.109.

ALPENMILCH/WIEDERHERSTELLUNG

»\erehrte Herren! Ich denke mir, wie in
Indien, in Australien auf einem Schiff
ein Passagier, oder meinetwegen ein
Kranker weit hinten in Hindostan eine
Milchbiichse in die Hand nimmt, sie
offnet, dieses Produkt geniesst, rein
und unverfdlscht, so denkt er nicht,
was Alles dahinter steckt; er denkt
nicht, welche Unsumme von Miihen &
Denken in dieser Biichse steckt.
Zuerst muss doch die Milch da sein.
Die Kuh muss sie liefern. So weit sind
wir nicht, wie das Machden in den
*Fliegenden Blatterns, das gesagt hat,
man brauche jetzt keine Kiihe mehr;
man habe jetzt condensirte Milch. Die
Herstellung von condensirter Milch
bedingt grosse Miihe und Arbeit.
Dann kommt der Transport in das
Geschéft, dann die Fabrikation in der
Fabrik. Die Verarbeitung von frischer
Milch ist keine leichte. Man gehe und
schaue, welche Masse von Maschinen
nothwendig sind, um condensirte
Milch herstellen zu kénnen. Das geht
eben nicht so leicht, wie man etwa in
der Kiiche Kindermilch kocht. Wenn
wir vergleichen, wie es frither war und
wie es jetzt ist, so miissen wir sagen:
Das Geschéft hat sich riesig entwi-
ckelt. Fiir einen solch grossartigen
Betrieb braucht es tiichtige Kopfe. Zur
richtigen Zeit die vielen Einkaufe
besorgen, braucht viel Denkens. Der
Einkauf des Zuckers, der Einkauf des
Bleches fiir unsere Blechbiichsen etc.;
alle diese Bedirfnisse sollen zur richti-
gen Zeit und zum billigsten Preis
gekauft werden, [...]. Nach der Verpa-
ckung der condensirten Milch in
Biichsen muss die Milch transportirt,
expedirt & verkauft werden. Es denkt
einer gar nicht daran, wie viel Arbeit es
gekostet hat, um die cond. Milch in
Biichsen an den Consumenten zu
gelangen.«

Protokoll der 27. ordentlichen Generalver-
sammlung der Anglo-Swiss Condensed
Milk Co., Bankettrede von [?] Hediger, 31.
Mérz 1894, Nestlé Historical Archives,
Vevey, CH AHN AS-CHAM Couvert 701.

Vor seinen Mitaktionaren spricht der
Unternehmer Hediger Klartext. »Reine
Milch« kann nur durch Investitionen
und Maschinen entstehen. Egal, wie
intensiv der »alpine Geist« beschwo-
ren wird: Reinheit ist nirgends immer
schon dagewesen, sondern das
Ergebnis von menschlicher Arbeit.
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WIEDERHERSTELLUNG Verfiihrung

Andy Ziegler [Gestaltung], Charly Keller [Fotografie], Wassermann
AG, Basel [Druck], Mmh... Milch (1969), Zurich: Zircher Hoch-
schule der Kiinste, Museum fiir Gestaltung Ziirich, Plakatsamm-
lung, 12-0067.

Obwohl ab 1965 auch das Schweizer Fernsehen Werbe-

spots sendete, blieb das Plakat fiir die sogenannte Propa- b
gandazentrale der Schweizerischen Milchwirtschaft das
wichtigste Medium. 1969 lancierte sie eine zeitgemaBe Pla-
katkampagne fiir Schweizer Milch - gesichtslos, aber mit

einem verfiihrerischen Lippenpaar als Blickfang.

Alphonse Mucha [Gestaltung], F. Champenois, Paris [Druck],
Nestlé's Food for Infants (1897), Paris: Bibliothéque nationale de
France, ENT DN-1(MUCHA,Alphonse)-FT6.

Der 6sterreichisch-tschechische Kiinstler Alfons Mucha
wurde in den 1890er Jahren ein Star unter der Plakatgestal-
tern. Seine Entwiirfe waren weltbekannt; in Paris waren
seine Plakate so begehrt, dass sie von den Sténdern auf
den StraBen gestohlen wurden. Anlésslich des diamantenen
Thronjubildums von Konigin Victoria 1897 schuf Mucha ein
zweites Plakat fiir Nestlé, das der britischen Monarchin
gratulieren sollte. Es war genauso kunstvoll gestaltet, zeigte
aber keine entbl6Bte Haut. Die neunfache Mutter Viktoria
selbst hatte ihre Geburten in einem privaten Brief wenig
enthusiastisch kommentiert: »Ich denke mehr daran, dass
wir doch in solchen Augenblicken wie eine Kuh oder eine
Hiindin sind.«® Mucha stellte sie in stark idealisierter Profil-
ansicht dar.

IvV/18



ALPENMILCH/WIEDERHERSTELLUNG

Wenn man dem Zentralverband schweizerischer Milchproduzenten glauben will, funktionie-
ren Werbeplakate als Spiegel. Seit Roland Marchand wissen wir, dass das eine schone
Metapher ist, ausgedacht von den Werbespezialisten selbst, und dass sie bei der Analyse
von Werbebildern nicht férderlich ist.

» ZAUBERFORMELN/GLAUBE MIR/Die Betrachterin sieht sich selbst (und der Betrachter auch) In einem anderen Punkt hat
Marchand allerdings Unrecht: Werbung ist nicht erst seit den 1920er Jahren verfiihrerisch.®
Seit der Erfindung der Farblithografie, die es ermdglicht hatte, groBe Plakate schnell, billig
und in Farbe zu produzieren, gab es verfiihrerische und skandal6se Bilder im &ffentlichen
Raum. Moderne Plakatgestalter wie der Franzose Jules Chéret merkten sehr schnell, dass
sie als Psychologen tatig waren: Sie mussten etwas erfinden, das den Durchschnittsmen-
schen innehalten lieB und seine Fantasie anregte, wenn

er auf der StraBe einem Plakat begegnete. Ab dem letzten Drittel des 19. Jahrhunderts zeig-
ten Werbeplakate nicht wirkliche Menschen, sondern Kunstfiguren. Die nach ihrem Erfinder
»Chérette« benannte Typus der fréhlichen, eleganten, selbstbewusst wirkenden, aber auch
verfiihrerischen jungen Frau fand beim stédtischen Publikum begeisterte Aufnahme. In den
Worten von Walter Grasskamp waren die Plakatgestalter »Konsumanimateure« - oder Seri-
enhelden: Mit Wiedererkennungseffekten wussten sie auch »unspektakulére und profane
Ware narrativ aufzuladen und ihre Thematisierung in wechselnden Kontexten plausibel zu

»\lerehrte Anwesende! So sehr die
Herren Aktionare mit dem giinstigen
Resultat des letzten Jahres zufrieden
sind, so ist doch darauf hingedeutet
worden und da und dort die Anfrage
aufgetaucht, ob es denn immer

noch nothwendig sei, dass man fiir
Annoncenzwecke noch eine Drittels
Million Franken verwendet, angesichts
der Thatsache, dass das schone
Milchméadchen, das Schwyzer Meit-
schi (meinetwegen nennen wir es auch
auch >Zuger-Meitschi<) tiber 20 Jahre
lang seine Waare, die condensirte
Milch, auf den Markt gebracht hat.
Man sollte denn doch meinen, das
Meitschi hatte inzwischen so viele
Liebhaber, so viele Bewerber, das
heisst Abnehmer unserer condensir-
ten Milch, gefunden, dass es nicht
mehr n6thig wére, so viel Geld fiir
Annoncenzwecke zu verausgaben.
Dieser Einwand, der da und dort unter
den Aktionaren aufgetaucht ist, mag
etwelche Berechtigung haben. [...]

Ich glaube, und mit mir werden wohl
alle anwesenden Herren Actionére
einiggehen, dass der Annoncenposten
ganz gerechtfertigt ist und dass wir
da nichts von Pahama und Panamina
an uns haben. Es war n&thig, unserm
schonen Schwyzermeitschi auch aus-
serhalb der Schweiz Eingang zu ver-
schaffen und zwar nicht nur in Europa,
sondern auch in fernen Welttheilen, in
Amerika und in Australien. Dazu
braucht es Reklame. Die Reklame soll
darauf zielen, das schéne Schwyzer-
meitschi mit seinen Sissigkeiten auf
der ganzen Welt an Mann zu bringen.
[...] Wenn die Ausgaben fiir Annon-
cenzwecke gross sind, so werden sie
reichlich durch mit vermehrtem

Geschéftsbetrieb Hand in Hand
gehenden vermehrtem Umsatz, oder
wenn wir sagen wollen: durch die
neuen Liebhaber, die das Schwyzer-
meitschi gefunden hat, wieder reich-
lich compensirt werden.«

Protokoll der 27. ordentlichen Generalver-
sammlung der Anglo-Swiss Condensed
Milk Co., Bankettrede von Basil Roth, 31.
Mizrz 1894, Nestlé Historical Archives,
Vevey, CH AHN AS-CHAM Couvert 701.

Fir den Aktionar, Bankier und Solo-
thurner Biirgerammann Basil Roth
waren die internationalen Werbeanst-
rengungen und -ausgaben der Anglo-
Swiss im Geschéftsjahr 1893 zwin-
gend. Denn ohne wirksame Werbung,
das heisst, ohne Milchm&dchen, so
Roth, gébe es keinen globalen Absatz-
markt, weniger Umsatz und somit eine
niedrigere Dividende.
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LECHE CONDENSADA

MARCA "LA LECHERA

ANGLO-SWISS CONDENSED MILK Cc
JIZA

cHAM 5

Unbekannt [Gestaltung], unbekannt [Druck], Leche condensada
marca »La lechera« (ca. 1900), Nestlé Historical Archives, Vevey,
CH AHN AS F1/10.

»Lassen Sie mich die Figur des Milchmadchens ein Wenig
analisiren! Es ist ein strammes Madchen, schwarz beschuht,
kiihn ausgreifend, mit niedlichem Réckchen bekleidet, weiss
geschiirzt etc. [...] Was fiir ein reizendes, strotzendes Mieder,
meine Herren, tragt unser Milchmadchen! Es ist ein dralles
Mieder. Es ist eine unverkennbare Gewalt in dieses Mieder
gelegt, dass die Dividenden nicht so herausplatzen, wie wir
es gewohnt waren. (Heiterkeit)«

Protokoll der 31. ordentlichen Generalversammlung der Anglo-
Swiss Condensed Milk Co., Bankettrede von Emil Schumacher-
Kopp, 26. Marz 1898, Nestlé Historical Archives, Vevey, CH AHN
AS-CHAM Couvert 701.

Dr. Emil Schumacher-Kopp war nicht nur Aktionar und ab
1900 Rechnungsrevisor der Anglo-Swiss Condensed Milk
Co. in Cham, sondern von 1879 bis 1909 Luzerner Kan-
tonschemiker. Im Auftrag der Anglo-Swiss untersuchte er
regelmaBig Kondensmilchproben.

Wiéhrend die Konkurrenzfirma Nestlé ein Vogelnest als Emblem benutzte, stellte sich die
Anglo-Swiss Condensed Milk Company seit ihrer Griindung mit einem stilisierten Milchmad-
chen dar. Milkmaids hatten bereits im 18. Jahrhundert in den englischen Industriestéadten
Milch verkauft. Wahrend der Maifeiertage wurde die Milkmaid als romantische Vermittlerin
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zwischen der idyllischen Landschaft und der Stadt idealisiert und mit einer von altherge-
brachten Brauchen beherrschten Natur assoziiert. Deborah Valenze zufolge diente sie als
Sinnbild fiir die erotischen Versprechen des kommenden Sommers.™ Die Milch im Offen-
verkauf, die sie anbot, galt allerdings als riskant und haufig verunreinigt. Die Anglo-Swiss
steckte das Madchen in eine Schweizer Tracht und verlieh ihr damit die Aura der heilen und
hehren Bergwelt. Einen hdlzernen Milchkessel auf dem Kopf balancierend, einen weiteren
in der Hand, brachte sie von nun an die »reine« Kondensmilch aus den Alpen scheinbar

miihelos direkt zur internationalen Kundschaft.

ANGLO-Swiss CoNDENSED MiLk Co.

MENU
Hors d'ceuwvre variés
Potage oxtail

Réthel au bleu, beurre fondu
Fommes anglaises

Gigot de mouton a la bouquetiére

Poulets de Bresse rotis
Salade aux ceufs

Savarin au rhum

Desserts = Fromage = Fruits

GASTHOF ZUM RABEN, CHAM
5. April 1905

. T L PO - e,

Menukarte fiir das Bankett anlésslich der Generalversammlung der
Anglo-Swiss Condensed Milk Co., 15. April 1905, Nestlé Historical
Archives, Vevey, CH AHN AS-CHAM Couvert 22.

Von der Erzrivalin zur Lieblingsschwester: Das Milchmad-
chen der Anglo-Swiss legt fiirsorglich die Hand auf die
Schulter des etwas kleineren Madchens, welches Kinder-
mehl der Nestlé serviert. Bei ihrer Fusion 1905 war die
Nestlé & Anglo-Swiss Condensed Milk Co. mit einem Akti-
enkapital von 40 Millionen Schweizer Franken nicht nur
mit Abstand das gr6Bte Lebensmittelunternehmen der
Schweiz, sondern gleichzeitig das fiihrende Milchunterneh-
men auf den Weltmarkten. Unter anderem hofften die
Aktionare dadurch auf eine Senkung der seit der Jahrhun-
dertwende massiv gestiegenen Werbekosten. 1903 hatte
allein die Anglo-Swiss 835'000 Schweizer Franken fiir
Werbung ausgegeben. Aber statt zu sinken, stiegen die
Ausgaben fiir Werbung nach der Fusion weiter an.

Anglo-Swiss Condensed Milk Co. (Hg.): Geschéftsberichte der
Anglo-Swiss Condensed Milk Co. fiir die Jahre 1891-1904, Cham
(1892-1905); Nestlé and Anglo-Swiss Condensed Milk Co. (Hg.):
Geschiftsberichte der Nestlé & Anglo-Swiss Condensed Milk Co.
fiir die Jahre 1905-1914, Cham und Vevey (1906-1915).
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MARQUEALOURS

Bild aus einer Werbebroschdire fiir die »Bédrenmarke«-Milch (ca.
1900), aus: Thomas Fenner: Die Milchwelle: Aufstieg und Unter-
gang der Berneralpen Milchgesellschaft, 1892-1971, Bern: Histori-
scher Verein des Kantons Bern (2007), Backcover.

»[f the Swiss Milkman from the Emmenthal brought you the
milk straight to your house, it surely could not be purer and
more wholesome than >PBEAR BRAND+ Milk.«

Werbeschrift der Berneralpen Milchgesellschaft (ca. 1900), aus:
Thomas Fenner: Die Milchwelle: Aufstieg und Untergang der Ber-
neralpen Milchgesellschaft, 1892-1971, Bern: Historischer Verein
des Kantons Bern (2007), S. 51.

Das Pendant zur Milkmaid war der Swiss Milkman der Berneralpen Milchgesellschaft, 1892
vom Hotelier Casar Ritz mitgegriindet. Auch dieser Senn brachte seine Kondensmilch
(»Barenmarke«) als »natiirliche Schweizer Milch>» direkt aus den Alpen in die stadtischen
Haushalte. Er schien das angemessenere Sinnbild zu sein: Mit der Kommerzialisierung der
Milchproduktion im 19. Jahrhundert hatten die Manner das Melken von den Frauen endgiiltig
iibernommen." Das erotische und gleichzeitig miitterlich wirkende »Milchmadchen« entwi-
ckelte sich trotzdem - oder genau deswegen - zur bekanntesten und am weitesten verbrei-
teten Kondensmilchmarke der Welt. Die menschlichen Figuren, mit deren Hilfe Reinheit
definiert und visualisiert wird, bestehen nur aus Bildern. In der Werbung funktionieren sie
deswegen so gut, weil ihre Kérper imaginér sind. Sie sind deshalb nie geschlechtsneutral,
sondern so sexualisiert wie méglich - schon lange vor den verfiihrerisch saugenden Frauen-
lippen von 1969.
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Paul Middleditch, Nestlé makes the delicious even more delicious,
Australien (2015), Screenshot. VIDEO »cache.ch/0209

Sexualisiert und imaginar ist die Werbung fiir Milchproduk-
te bis heute geblieben. Sie sorgt in regelmaBigen Abstande
fuir Skandale - von der erfolgreichen Kampagne »Got
Milk?« der US-amerikanischen Milchwirtschaft nach 1993
bis zum Werbespot »Sexy Anna test focus studenten« fiir
den Milchdrink »Vifit« des niederldandischen Molkereiunter-
nehmens FrieslandCampina von 2014. Kénnte es sein, dass
die Wunderwelt der Werbebilder des 19. Jahrhunderts
auch noch die Konsument*innen der Gegenwart umgibt?

Anmerkungen

1 Stefan Haberli: »Von M&venpick bleibt nach dem Verkauf der Hotels wenig lbrig«, in: Neue Ziircher Zeitung Online,
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Von der Suche nach »Reinheit« zur
Entdeckung agri-kultureller
Ambivalenz

Peter Moser, Bern

An der Herstellung von »reiner Alpenmilch« waren Pflanzen, Tiere und
Menschen aus der Biosphire beteiligt, aber auch industriell hergestellte
Gerate, Maschinen und Motoren, die mit Kohle aus der Lithosphire
angetrieben wurden. Bei dem als »Idylle aus der Dose« angepriesenen
Produkt handelte sich also gerade nicht um jenes »Naturkunstprodukt«
Milch, das von Tieren und Menschen in einem intimen Interaktionspro-
zess produziert worden ist, sondern vielmehr um das Resultat: a) der
Produktion, die auch die Reproduktion der Milch produzierenden Tiere
beinhaltete und deshalb zyklisch erfolgte; b) der Verarbeitung, das heifdt
der Kondensierung, Sterilisierung und Pasteurisierung der Milch sowie
c) der Werbung fiir die in einem industriellen, kontinuierlich erfolgenden
Standardisierungsprozess hergestellten Milchprodukte Kondensmilch,
Kindermehl und Milchpulver.

Dass die Milchindustrie ihre Produkte in der Offentlichkeit als »reine
Naturprodukte« anpries, kann man als Versuch zur Verschleierung des
Industrialisierungsprozesses interpretieren. Man kann diese Botschaft
jedoch auch einfach als Hinweis auf den Umstand lesen, dass es sich
beim Kindermehl, der Kondensmilch und dem Milchpulver in der Tat um
homogenisierte Naturprodukte handelte, also um Nahrungsmittel, die
zuerst in einem agrarischen Nutzungsprozess produziert und dann in
einem industriellen Herstellungsprozess homogenisiert worden sind. Mit
der Anpreisung ihrer Produkte als »rein« versuchte die Milchindustrie
sowohl die Skepsis vieler Konsument*innen gegeniiber der jedem Indus-
trialisierungsprozess innewohnenden Denaturierung, als auch die Angst
vor der Unreinheit »natiirlicher« Produkte von lebendigen, alles andere
als homogenen Tieren zu zerstreuen.

Dass »die Natur« keinesfalls rein war, wussten nicht nur die Produ-
zent*innen und Konsument*innen, sondern auch die Nahrungsmittelin-
dustrie und die Werbebranche. Zusitzlich zur Werbung fiir den Verkauf
»reiner Naturprodukte« engagierten sich Nahrungsmittelkonzerne zu-
sammen mit Bauernverbanden auch fiir den Einsatz chemischer Sub-
stanzen, die sich nach Ansicht der Beh6rden und der Chemieindustrie
zur Bekampfung der fiir Menschen und ihre Nutztiere schadlichen Insek-
ten eigneten.

Das auf der Analyse von Bildquellen basierende Argument, dass die Mil-
chindustrie mit ihrer Deklarierung denaturierter Produkte zu »reinen
Naturprodukten« die »Industrialisierung und Urbanisierung« buchstab-
lich iiberdeckte, bedarf, zumindest im Falle der Bilder des Malers Eugene
Burnand, deshalb einer Ergdnzung. Ob Burnand mit seinem Gemalde In
The High Swiss Pastures: Nestlé’s Milk die Zielsetzungen seines Auftrag-
gebers in Vevey abbilden wollte, scheint mir fiir die Erkenntnisinteressen
der Geschichtsschreibung weniger relevant als das, was auf dem Bild
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konkret zu sehen ist: Namlich Kiihe der Fleckviehrasse auf einer Weide
oberhalb der Waldgrenze, also an einem Ort, der duflerst schwierig zu
bewirtschaften war und an dem die Tiere nicht einmal wahrend hundert
Tagen im Jahr erndhrt und gehalten werden konnten. Abgebildet wird
also alles andere als eine »Idylle«. Zu sehen sind vielmehr moderne,
multifunktionale Tiere in einer kargen, nur mit viel menschlicher und
tierlicher Arbeit zu bewirtschaftenden Gegend.

» ALPENMILCH/UNORDNUNG/ Grenzwerte

Viele von Eugéne Burnands old style-Bildern sind fiir die Geschichts-
schreibung gerade deshalb interessant, weil sie - ob intendiert oder nicht
- auf' komplexe Prozesse der Industrialisierung im Agrarsektor aufmerk-
sam machen. Sie weisen uns beispielsweise darauf hin, dass die Land-
wirtschaft am Ende des 19. Jahrhunderts in die Industriegesellschaft
integriert wurde, die Versuche der Akteur*innen zum Uberleben in einer
globalisierten Welt bei der Nutzung biotischer Ressourcen im Agrarbe-
reich jedoch zuweilen ganz andere Formen annahmen als bei der indus-
triellen Verarbeitung von Gilitern im Innern von Fabrikhallen.

Was man auf den Bildern von Burnand sehen kann, sind priméar Phéano-
mene der Moderne wie multifunktionale Kiithe, Transmissionsdynamo-
meter zur Kraftmessung und Zuggeschirre wie das Stirnjoch, mit dem
Rinder bei der landwirtschaftlichen Kultivierung von Pflanzen zusam-
men mit Menschen jene Arbeit verrichteten, die im industriellen Verar-
beitungsbereich die fiir die agrarische Reproduktion ungeeigneten
Dampfmaschinen leisteten. Burnands Bilder wimmeln buchstiblich von
Erscheinungen, ohne die die Mechanisierung der Landwirtschaft und
damit die Erndahrung der wachsenden Bevolkerung der Industriegesell-
schaft gar nicht moglich gewesen wiren.

Die auf'vielen seiner Gemélde uniibersehbaren Pferde, Bauerinnen, Bau-
ern, Ahrenleserinnen, Ochsen, Stiere und Kiihe rufen uns also primir
menschliche und nicht-menschliche Akteur*innen in Erinnerung, die an
der Industrialisierung und Globalisierung nicht weniger beteiligt waren
als Fabrikherren, Arbeiter*innen, Dampfmaschinen und Werbeplakate.
Es ist deshalb auch aus einer kulturwissenschaftlichen Perspektive ergie-
biger, Burnands Bilder genau zu beobachten, zu befragen und zu be-
schreiben, als sie zur Idylle zu erkldren und damit die vielfaltigen visuel-
len Informationen, die Burnand uns prisentiert, aus der Geschichte her-
auszuschreiben.
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EdelweiB, Kuhglockengelaut und die
Yoga-Pants-Loft-Living-Gegenwart

Biirgerliche Manner, so zeigt das Kapitel »Wiederherstellung«, brachten
im ausgehenden 19. Jahrhundert ihre Alpenfixierung tiber fantasierte
»reine« Frauenfiguren zum Ausdruck. Diesem Phanomen bin ich bei
Forschungen zum Edelweif3-Kult des deutschsprachigen Alpinismus
schon einmal begegnet. In diesem Vulgarmythos der jungen Alpenver-
eine geisterten ebenfalls Frauenfiguren - Edelweifdamen oder -konigin-
nen und dergleichen - durch imaginierte Gipfelwelten. Rein und verfiih-
rerisch zugleich thronten diese Damen in schwiilstigen Bildern und
Gedichten »oben hoch im ew’gen Eis« und verlockten Bergsteiger zu
ibermiitigen und mitunter tragisch endenden Kletterpartien.

Es sei hier dahingestellt, ob es bildungsbiirgerlicher Biederkeit (oder der
Trennung von Freizeit und Arbeit?) geschuldet war, dass die alpinis-
tischen Fantasiedamen keuscher ausfielen als deren kaufmannische Pen-
dants. Auf alle Falle wirkt der floral-erotische Bergsteigerkitsch gerade-
zu unschuldig im Vergleich zu den anziiglichen Kommentaren, mit wel-
chen die Kondensmilchfabrikanten ihre Werbefigur bedachten. Deren
Voten an den Generalversammlungen - die unverhohlene Sexualisierung
der Rendite, die als werbebasierte Verkupplung des »Meitschis« darge-
stellt wird, die Objektifizierung des »Milchmadchens«, der gewaltvoll
geschniirte Frauenleib, Anspielungen auf Briiste, Milch- und Kapitalfliis-
se und so fort - wirken wie aus Theweleits Mannerphantasien entsprun-
gen.’

Uber diese fragwiirdigen Frauenbilder hinaus scheint mir mit Blick auf
die Thematik warenformiger Reinheit ein anderer Sachverhalt ebenso
interessant und kommentierungswiirdig: namlich die humoristische Dis-
tanzierung von der eigenen Werbefigur, welche die Milch-Herren mit
ihren sexistischen Statements betrieben. Ganz abgesehen vom frauen-
feindlichen Gehalt besagter Spriiche, der kaum noch mit der Corporate
Communication einer gegenwairtigen Nestlé-Aktiondrsversammlung
kompatibel wire, kann man sich fiir die heutige Zeit auch weit wenig
plastischer vorstellen, wie sich Produkteentwicklerinnen oder Werber in
analoger Weise von ihren selbstgeschaffenen Werbewelten distanzieren
wiirden: Im Rahmen eines lebensstilgebundenen Distinktionskonsums
existiert nur mehr geringer Spielraum fiir eine offentliche Ironisierung
jener Waren, von und durch deren Konzeption, Vermarktung und Eigen-
konsum man lebt. Sprich: Die Symbolproduzent*innen aus Produkte-
entwicklung oder Marketing wollen das von ihnen mitentworfene Bild
selber glauben und produzieren somit als »Propagandist[*innen] der
eigenen Lebenspraxis [...] asthetische]...] Lebensmodelle, die sie glei-
cherweise medial verallgemeinern und lebenspraktisch realisieren«.?

Was kennzeichnet diesen lebensstilpragenden Konsum des kognitiven
Kapitalismus? Lasst sich auch im Fallbeispiel Movenpick eine augen-
scheinliche Kontinuitat gewisser Begriffe und Bilder mit dem kommodi-
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fizierten Alpenmythos des ausgehenden 19. Jahrhunderts ausmachen -
bester Schweizer Rahm, natiirliche Zutaten und so fort -, so bestehen
wohl doch bedeutsame Unterschiede mit Blick auf die Konsummotive,
die jeweils durch diese Chiffren angesprochen wurden und werden.
Gentligt den anspruchsvollen spitmodernen Konsument*innen der blof3e
Verweis auf die Herkunft aus dem Alpenraum, gepaart mit fast synonym
gesetzten Warenversprechen wie Qualitatskontrollen, Hygiene oder bes-
te Zutaten als alleiniges Glitekriterium? Um volle Lebensstilpotenz zu
entfalten, miissen die Produkte vielmehr mit narrativen Lebensmittelzu-
satzen versehen werden. Lebensmittel in Mittel- und Hochpreissegmen-
ten werden mittels Werbe- und Warenisthetiken, Labels, Beipack-Pro-
spektchen oder Infotafeln lokalisiert oder regionalisiert, personalisiert,
traditionalisiert und artisanalisiert.

In offensichtlicher Weise versucht auch der globale Konzern Nestlé mit
Movenpick an diesen Trend anzudocken, indem er seine Produktions-
verhaltnisse individualisierend (benamste Kiithe und portratierter Bauer)
oder artisanalisierend (beerenpfliickende Hande, »crafted«) zu bewer-
ben versucht. Mogen diese Annaherungsversuche auch eher halbherzig
und unbeholfen wirken, so liegt das nicht an einer grundsatzlichen Un-
vereinbarkeit von tatsachlichen Produktionsbedingungen und idyllisie-
render Aussendarstellung, sondern eher an der mittelméfigen Leistung
der verantwortlichen Werbeagentur - gibt es doch sehr wohl andere
Grof$konzerne wie IKEA oder Coop, deren Spots weit souveriner eine
solche Nachhaltigkeits(waren)asthetik ins Bild zu setzen wissen.

Sucht man nach weiteren Kontinuitaten respektive Briichen zwischen
der Milchméadchen-Epoche und der Yoga-Pants-Loft-Living-Gegenwart
und ihren jeweiligen »Milchbeziigen«, so wire es sicherlich lohnend, das
weite Feld Gesundheit und Korperlichkeit naher zu betrachten. Lassen
sich Verbindungslinien dieser Reinheits- und Natiirlichkeitssemantiken
des spaten 19. Jahrhunderts zu den Authentizitéts-, Wellbeing-, oder
Funktionsversprechen (beispielsweise das wundersame Comeback des
Protein-Mythos) spaitmoderner Milchprodukte ziehen?

Mit Blick auf jiingere Ereignisse wire ich geneigt, eine Verbindungslinie
ohne jedes Zogern aufzustellen: Diese erstreckt sich von den kommerzi-
ellen und touristischen Fremdzuschreibungen der Alpen(-Bewohner*in-
nen), iiber deren im 20. Jahrhundert politisch forcierte Transformation,
hin zur Ressource der Selbstbeschreibung bestimmter Milieus und
Regionen der Schweiz. Als Folge darf sich der ICT-Dienstleister aus Frei-
enbach am Ziirichsee als bodenstindiger Alpler verstehen, der an
Wochenenden gerne das Joch auf sich nimmt und gegen Bern und Bill
treichelt, wahrend eine zum Selbstabwehrkrifte-Pietismus neigende
Yoga-Lehrerin unsere qualitdtsbewusste Glaceliebhaberin alias Werbe-
rin vor der Bedrohung durch die Unreinheit warnt.

Und so kommt - auch wenn es allen Beteiligten weder wirklich bewusst
noch recht wire - zusammen, was zusammengehort: Gemeinsam fallen
die heutigen Vorkampfer*innen der Reinheit unter Treichelgedrohne in
die linksliberalen Innenstadt-Lebenswelten ein, um fiir die Wiederher-
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stellung ganzheitlicher Gesundheit, gesunden Menschenverstand und
einen reinen Volkskorper zu demonstrieren, vorbei an kleinen Liden mit
handbeschrifteten Werbetafeln, die traditionellen Alpkase, alte Bergkar-
toffelsorten und fermentierte Bio-Stutenmilch in Demeter-Qualitat an-
preisen.

Anmerkungen

1 Klaus Theweleit: Ménnerphantasien, 2 Bde., Frankfurt am Main: Roter Stern (1977-1978).
2 Michael Miiller, Franz Drége: Die ausgestellte Stadt: Zur Differenz von Ort und Raum, Basel: Birkhauser (2005), S.
85.
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Tauchgang im Milchsee:
Zur Imaginationsge-
schichte der Kuhmilch

Mounir Badran 22. Februar 2021

Werbebild fiir Nestlé-Dosenmilch, aus: Schweizerische Milchkom-
mission (Hg.): Die schweizerische Milchwirtschaft, Thun: Verlags-
Aktiengesellschaft (1948), S. 893.

Milch ist weder weifd noch rein. Uber diesen Mythos hat die heterogene
Anhangerschaft der cultural studiesin den letzten zwanzig Jahren viel
geforscht und publiziert, obschon der Pro-Kopf-Konsum von Trinkmilch
in Europa und Nordamerika in dieser Zeit massiv gesunken ist. Die
Milchindustrie bleibt ein Big Business und hat nach Indien und China
expandiert.’ Besonders in der Schweiz ist die Milchverarbeitung Natio-
nalheiligtum. Daher lohnt es sich nach wie vor tiber ihre visuelle Darstel-
lung nachzudenken. Im Folgenden sollen vier programmatische Texte
zur visual history der Kuhmilch besprochen werden.

Der Milchfluss miindet in den See
Milch wird erst dann weif3, wenn die symbiotische Kuh-Kalb-Beziehung

unterbrochen und sie fiir menschliche Konsument*innen abgezapft wird.
Es entsteht ein weifder Milchsee, der gleichzeitig natiirlichen Uberfluss
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und Unverdorbenheit verspricht, wie Gisela Steinlechner gezeigt hat.?
Dieses (»unkorrumpierbare«) Weif3 der Milch signalisiert neben ihrer
Reinheit eigentlich eine Leerstelle. Die auf den Milchpackungen abgebil-
deten Kiihe - ohne ihre Kélber - sind deswegen Emblem. Sie verweisen
weniger auf die urspriingliche Herkunft der Milch als auf den »hygieni-
schen und sentimentalen Sicherheitsabstand«, der menschliche Ver-
braucher*innen von den tierischen Erzeugerinnen trennt. Denn der Kor-
persaft, der tatsachlich dafiir bestimmt ist, direkt vom Euter ins Maul zu
flief8en, muss haltbar und verkauflich gemacht werden — mittels Kon-
densieren, Sterilisieren, Pasteurisieren und Homogenisieren: »Die Milch
soll am dritten wie am ersten Tag schmecken und sie soll ihre Farbe und
Konsistenz nicht verandern«.3 In diesem organischen Strom wird die
Zeit nicht nur angehalten, sondern sogar zurtickgespult: Durch das Ein-
tauchen in den Milchsee fallt man zuriick ins Hirtenzeitalter und die
Welt nimmt ein Bild der Idylle an.*

Einfach so und von selbst fliefdt Milch jedoch nur im Alten Testament
und in der Werbung; seit der zweiten Hilfte des 19. Jahrhunderts wird sie
industriell produziert. Making Milk heifdt denn auch ein Sammelband,
der 2019 erschienen ist. Gleichwohl definieren Melanie Jackson und
Esther Leslie in ihrem Beitrag Milch als eine Ur-Substanz: »Reine weifde
Milch« sei ein Idealtypus, eine Norm und als solche ein »Produkt unse-
rer Fantasie«. Als Industrieprodukt dagegen kann Milch fliissig oder fest,
Pulver oder Schaum sein und gegossen, gepresst, geformt und extrudiert
werden. Milch wird formlos und formbar: Als polymorphe Substanz nei-
ge sie, so Jackson und Leslie, zu »promiskuitiven Kollaborationen«.?

Kollaboration kann zu Kontamination fiihren. Fiir Steinlechner ist Milch
ebenfalls eine Fliissigkeit, die sich mit allem und jedem anstecke und
vermische. Gerade Rohmilch sei ein »launisches Getrink«, das wie ein
Medium die Sinnesdaten der Umgebung (Gertiche!) aufnehme und leicht
verderblich, sogar gefihrlich sei. Ihre Reinheit tritt dabei nur als Illusion
auf. Angst vor Ansteckung und Verschmutzung - also die Angst vor der
Unreinheit - gedeiht umso besser, wenn aller Schmutz, alle Beriihrungen
und Vermischungen systematisch ausgeblendet werden. Deswegen gilt:
Wo immer Milch aus dem Korper austritt, muss eine Deutung, eine Ban-
nung stattfinden.®

Vom See zum Meer

Arzte begannen im letzten Drittel des 19. Jahrhunderts Kuhmilch in Form
kiinstlicher Sauglingsnahrung zu empfehlen, weil sie der Frauenmilch
iiberlegen und der menschliche weibliche Korper unzuverlassig sei.”
(»Unreliable Matriarchs« betiteln Jackson und Leslie ihren Text.) Der
Mediziner und Naturwissenschaftler Hermann Lebert verglich 1875
Frauenmilch, Kuhmilch und Henri Nestlés Kindermehl, ein industriell
produziertes Kindernahrungsmittel, »dessen Basis die vortreffliche
Schweizermilch« sei, miteinander: »Es steht also fest, dass die Kuhmilch
nach allen Richtungen hin nahrender ist, als die der Frau [...].« Er kam
zum Schluss: Falls die Mutter nicht ausreichend Milch habe, sei Kinder-
mehl weitaus die beste Nahrung fiir einen Sdugling.® Im selben Jahr ver-
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kaufte Nestlé 1.1 Millionen Packungen Kindermehl in iiber zwanzig Lan-
dern auf allen fiinf Kontinenten.®

Die industrielle Milchverwertung wurde in Nordamerika wie in der
Schweiz ein enorm lukratives Geschaft, das den Output der Kondens-
milch - ein zweites, und viel populireres Milchprodukt - auf ein auflerge-
wohnliches Niveau hob. Kriege und Kolonialismus forderten die Nach-
frage nach lange haltbarer und gut transportierbarer Milch; der westliche
Imperialismus schuf am Ausgang des 19. Jahrhunderts einen weltum-
spannenden Markt fiir Milchpulver und Dosenmilch. (All das ist in Debo-
rah Valenzes Kulturgeschichte der Milch nachzulesen.)'® Schweizer
Milchunternehmen wie Nestlé und ihre grofdte Konkurrenz, die Anglo-
Swiss Condensed Milk Company, bewarben ihre globalisierte Industrie-
milch als »Schweizer Qualititsprodukt« oder »Alpenmilch« - oft mit
dem Attribut »rein«.™

Was Lebert nicht erwiahnte: Nestlés Kindermehl bestand fast zur Halfte
aus Zucker (wie auch die Kondensmilch) und zu einem Fiinftel aus Star-
kemehl, wie der deutsche Arzt Victor Cnyrim einige Jahre spater kritisch
anmerkte; bei einem hoheren Anteil getrockneter und pulverisierter
Milch wire das Produkt zu leicht verderblich gewesen. Das Kindermehl
sei folglich kein zweckmaifliger Ersatz fiir Frauenmilch, so Cnyrim. Es
miisse gegen die unbehandelte, halb so teure »wirklich gute Kuhmilch
unbedingt zuriickstehen«.*

Jackson und Leslie mégen Recht haben, dass trotz wiederholten Behaup-
tungen und Bemiithungen, die Milch zu »verbessern«, solche Vorhaben
in den letzten hundert Jahren gescheitert seien - Viktor Cnyrim wiirde
ihnen vermutlich zustimmen.” Oder geht es gar nicht um Verbesserung,
sondern um magische Verwandlung?

Im Spiegel des Milchsees

Kein anderes Nahrungsmittel, schreibt Kendra Smith-Howard in ihrem
Buch Pure and Modern Milk, symbolisiere so bestandig vermeintliche
natiirliche Reinheit, wihrend es dramatischen Transformationen durch
moderne Verarbeitungstechnologien unterworfen sei. Umgekehrt sei
kein Konzept wichtiger dafiir gewesen, Milch zu einer sicheren und fiir
Menschen geeigneten Nahrung zu machen, als dasjenige der Reinheit.
Die Hinwendung der Menschen zur Natur als Quelle fiir die Reinheit der
Milch war selbst ein modernes Phanomen. Erst als die Verbrau-
cher*innen zur Uberzeugung gelangten, dass die Lebensmittel, von
denen ihr Leben abhing, irgendwie unnatiirlich und befremdlich waren,
konnten sie versuchen, durch ihre Ernahrung »zur Natur zuriickzukeh-
ren«'* - als Tauchgang im Milchsee.

Laut Deborah Valenze hilt die »Aura der Milch« als eine Sehnsucht nach
einer vergangenen Idylle bis heute an. Die Schweiz als ihr Epizentrum -
die Autorin beschreibt die Schweizer als »historic dairying population« -
ist dabei besonders von Nostalgie gepriagt: Die Werbebilder ihrer Milch-
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produktion seien ein Platzhalter fiir eine Vision einer verschwindenden
landwirtschaftlichen Vergangenheit.” Als sie am Schluss ihres Buches
den Mediensprecher des Interessenverbands der Schweizer Milchprodu-
zenten zitiert, scheint Valenze sich selbst von dieser Nostalgie bezaubern
zu lassen: Der Anblick der Kiihe, die auf weitldufigen, griinen Wiesen
weiden, sei das, woran wir denken, wenn wir uns die »Natur« vorstellen.
Die Schweizer Milchbauern und -bauerinnen (und ihre Kiihe) lief3en die
Landschaft so aussehen, wie sie sein sollte. »Even after all the hard sci-
ence of the twentieth century, milk remains more magical than the sum
of its nutrients.«*¢

Die Milch als Zaubertrank? Oder, durch ihre weifde Indifferenz, nur ein
perfekter Spiegel fiir Projektionen?" Fiir Jackson und Leslie ist Milch ein
indexikalisches Zeichen, ein Code, den es zu entschliisseln gelte. Trotz
oder gerade wegen ihrer triiben, lichtundurchlissigen Erscheinung ref-
lektiere Milch unglaublich viele Bedeutungen. Milch funktioniere auch
als Spektrometer und mittels »Milch als Filter«, so beschworen es die
beiden Autorinnen, konne man Charakteristisches iiber einen bestimm-
ten Zeitraum messen.'® Demnach ist Milch ein idealer Untersuchungsge-
genstand fiir die Geschichtswissenschaft.

Baggersee statt Bergsee

Ahnlich wie Jeremias Gotthelf, der die neuen Agrarprodukte im 19. Jahr-
hundert treffend als »Naturkunstprodukte« charakterisierte, spricht
Smith-Howard von Milch als ein »modifiziertes >natiirliches< Lebensmit-
tel«.?® »Reine weifde Milch« war also mit konkreter Arbeit verbunden,
der Arbeit von Spezialisten.** Smith-Howard untersucht in ihrer Studie
die Rolle der Produzenten*innen und Hiiter*innen der Reinheit: Die Bau-
ernfamilien, die Gesundheitsbeh6rden und die Lebensmittelhersteller.
Wo aber bleiben die Werbespezialist*innen - die Sprecher*innen und
eigentlichen Verkidufer*innen der Reinheit? Sie erwahnt Smith-Howard
nur am Rande.

Als in der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts industriell hergestellte
Milch zum Markenprodukt wurde - Nestlés Kindermehl, Anglo-Swiss’
Kondensmilch -, legten die silent salesmen mithilfe von Werbung und
Etikett fest, wo die Reinheit der Milch ihren Ursprung hatte. Im Auftrag
der Nahrungsmittelindustrie waren sie es, die das Bild davon verander-
ten, wie Konsumenten*innen die Natur wahrnehmen (sollten): Sie nann-
ten Kuhmilch »natiirlich«, um sie mit der Vision einer friedlichen und
gesunden Landschaft zu verbinden, die im Gegensatz zur korrupten und
vergifteten Stadt stand.** »Reine Milch« ist womoglich weniger Zauber-
trank als vielmehr magisches Gegenmittel - ganz im Sinne von Steinlech-
ner - gegen die Auswiichse des modernen Stadtlebens, gegen Lebensmit-
telverfilschungen und gegen alle Arten von »Uberzivilisation« und
»Unreinheit«.?

Die Werbebilder und -slogans amerikanischer Milchunternehmen,
schreibt auch Valenze, hitten schon um 1900 erfolgreich den stadtischen
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Konsumenten*innen Zuflucht und Schutz vor den Gefahren industrieller
Urbanisierung und die Abwehr von Angsten vor dem modernen Leben
versprochen - durch Konsum von »reiner weifder Milch«.** Solche neue
Industrieprodukte erzeugten wirkungsvolle Resonanzriaume des »Natiir-
lichen« und »Traditionellen«. Ahnliches gilt fiir die Bilder von der
Schweiz. Denn nicht nur die Schweizer Tourismus-, sondern auch die
Milchindustrie exportiert bis heute »[d]as nationale Traumbild vom
stadtfernen Volk in der urspriinglichen Natur, frei, friedlich, verniinftig
[...]« in die ganze Welt hinaus.* KGnnen wir uns unser eigenes Verhiltnis
zu Ernahrung und Natur ohne solche verfiihrerischen Embleme vorstel-
len?
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