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Beitrige zur Verhaltensforschung

Die von Giinter Schmélders 1959 begriindete Buchreihe ,,Beitrdge zur Verhaltens-
forschung* hatte es sich zum Ziel gesetzt, die vorherrschende, weitgehend deduktiv
operierende und den lebensweltlichen Prozessen entriickte Volkswirtschaftslehre
mit erfahrungswissenschaftlicher Evidenz iiber das reale Verhalten der Menschen
im Wirtschaftsprozefl zu konfrontieren. Inzwischen, eine Generation spéter, hat sich
die Nationalokonomie vielen in den anderen Sozial- und Verhaltenswissenschaften
heimischen Konzepten und Betrachtungsweisen gegeniiber gedffnet. Die lebhafte
Diskussion um die Logik des kollektiven Handelns, der rationalen Erwartungen und
der Wahl zwischen privaten und kollektiven Giitern, die Konzeptionen der
spieltheoretischen, der institutionen6konomischen und der produktionstheoretischen
Analyse mikrookonomischer Prozesse lassen den Abbau von Beriihrungsidngsten
zwischen der Okonomie und den benachbarten Wissenschaften erkennen. Die
.splendid isolation* der Okonomie ist von auBen her durch Methodenkritik, von
innen durch Reflexion aufgebrochen worden.

Nach wie vor aber bediirfen politikrelevante Konzepte der konomischen Theorie
wie Angebotsorientierung, Flexibilisierung, Konsumentensouverinitat dringend der
empirischen Fundierung, Differenzierung und Erprobung, damit sie nicht als pseudo-
prizise positive Weltbilder — mit der Autoritdt der Wissenschaft versehen — fiir
Interessenpositionen herhalten miissen. Die 6konomische Verhaltensforschung muf3
daher die der Wirtschaftswissenschaft immanenten Welt- und Wertvorstellungen,
ihre Logik und Struktur ebenso wie ihre Auswirkungen auf Wirtschaft und Gesell-
schaft, kritisch untersuchen. Dazu wird sie weiterhin, ganz im Sinne ihres Griinders,
mit erfahrungswissenschaftlichen Methoden wirtschaftliche und wirtschaftspoli-
tische Prozesse analysieren und bestrebt sein, mit diesen Analysen auch ein aufer-
akademisches Fachpublikum zu erreichen.

Wie bisher wird also das Profil der Reihe durch Arbeiten charakterisiert sein,
die von dieser methodologischen Orientierung geleitet sind. Die Arbeiten werden
dariiber hinaus manche inhaltlichen Fragen aufnehmen, die bislang von der 6kono-
mischen Verhaltensforschung weniger beachtet wurden. Die ersten Beitrage der
neuen Folge befassen sich mit gesellschaftlichen Problemen und Politikfeldern in
den sensiblen Bereichen Umweltschutz, Beschiftigung, Technologiegestaltung,
Verbraucherpolitik und Produktentwicklung; sie orientieren sich an dem Triangel
Produzenten — Konsumenten — Staat. Wie geht die Konsumgiiterindustrie mit einer
neuen Schicht unzufriedener und selbstbewuBter Kunden um? Wie wirken sich
gingige Leitbilder der Wissenschaft in der Praxis wirtschaftspolitischer Beratung
aus? Wie werden staatliche Aufrufe und Anreize zur Beschiftigung jugendlicher
Arbeitsloser in Unternehmen wahrgenommen und strategisch und organisatorisch
umgesetzt? Wirken sich Deklarationen unternehmerischer Verantwortung in realen
Strategien des Umwelt- und Ressourcenschutzes aus? Hat der vielbeschworene
Wertewandel, die Individualisierung und Pluralisierung der Lebensverhiltnisse
Konsequenzen fiir Lebensplédne, Arbeits- und Konsumstile?

Es ist das Ziel der Herausgeber, in dieser Reihe Arbeiten zusammenzufassen,
die in zugleich theoriegeleiteter und theoriekritischer, politikbezogener und anwen-
dungsorientierter Weise die Fruchtbarkeit verhaltenswissenschaftlicher Ansitze fiir
die Okonomie vor Augen fiihren.
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Vorwort

Seit 1990 schon beschéftigt mich die Geschichte der Reklame. Am Anfang
stand ein Hauptseminar von Karin Hausen. Diese Arbeit stellt nun in leicht
iberarbeiteter Form meine Dissertation dar, die im Marz 1998 am Fachbereich
Kommunikations- und Geschichtswissenschaften der Technischen Universitét
Berlin angenommen wurde. Betreut wurde sie von Karin Hausen und Heinz
Reif, denen ich hiermit fiir ihre Kritik, ihre beharrlichen Fragen und ihre Geduld
danken mochte. Bei Beate Binder, Sybille Bréndli und Iris Kronauer stiefl ich
mit all meinen Gedanken und Fragen stets auf offene Ohren. Sie waren mir eine
wertvolle Unterstiitzung. Ohne ein Promotionsstipendium der Nachwuchs-
forderung des Landes Berlin hitte ich diese Arbeit nicht realisieren kénnen.
Aber auch ohne die groe Hilfe und Gelassenheit meiner Familie — Thomas,
Laurens und Luise — wire es bei einer bloBen Idee geblieben.

Berlin, im Dezember 1999 Christiane Lamberty
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A. Einleitung

Uniibersehbar pragten Plakatsdulen, Reklamewagen, Schaufenster, Lichtre-
klamen und riesige Reklameaufbauten auf den Diachern die zentralen Plétze und
Kreuzungen im Berlin der Jahrhundertwende. Diese wurden, neben dem dichten
Verkehr und der Elektrizitat, als Inbegriff moderner Urbanitit wahrgenommen.
Reklame wurde zu einer Metapher der Grof3stadt und der Moderne. 1896 gilt in
Deutschland als das Jahr des Durchbruchs des modernen Reklameplakats, das
Jahr der ersten Lichtreklame, des ersten Reklamefilms, aber auch der ersten ein-
schrankenden Gesetzgebung in Gestalt des ,Gesetzes zur Bekampfung des un-
lauteren Wettbewerbes‘. Die expandierende Metropole Berlin war hierbei der
Vorreiter in Deutschland. Die wachsende Priasenz der Reklame um 1900 laft
sich an zahlreichen Fotografien ebenso ablesen wie anhand des sprunghaften
Anstiegs des Schlagwortes Reklame in Lexika, Stadtfiihrern oder Romanen. Re-
klame als Attraktion des Neuen taugte selbst als Motto eines Kostiimballs,
suchte man doch immer wieder nach ,, neuen und ariginellen Einfillen fiir Fes-
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Quelle: Landesbildstelle Berlin
Abb. 1: Spittelmarkt in Berlin um 1909
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te.”' Die Firma Odol offerierte 1911 dem Publikum zu Beginn der Ballsaison
entsprechende Kostiime. Gegen Einsendung eines an jeder Flasche befestigten
Kupons verschickte Odol ein ,, Originelles Maskenkostiim*, das aus ,,diversen
Odol-Plakaten und kleinen Reklame-Gegenstinden‘* kombiniert wurde. Diese
Art der Kostiimierungen machte Schule. Als die Berliner Freie Studentenschaft
1913 ,Reklame‘ zum Motto ihres Kostiimfestes machte, konnte man Imitate der
populédrsten Plakate und Inserate bewundern. ,, Bis in die spdten Morgenstunden
tanzten Zigaretten mit Littfassdulen, Bollejungen und -Mddels mit Keksen und
Sekt. Im buntesten Wirrwarr stepten die Menschen gewordenen Reklamefigu-
ren.” Die bekannten Plakatzeichner Julius Klinger und Emnst Deutsch trafen
dort die ,,ihren Plakaten entsprungenen Typen“.* Klinger notierte, sein Kollege
Deutsch habe mit seinen Reklamefiguren einen ,, Typ “ kreiert, den immer mehr
junge Berliner und Berlinerinnen nachahmten. Wie schon 1907 der Zeichner
Hajduk mit seiner KaDeWe-Reklame das Aussehen der jungen Grofistadter mit-
bestimmt habe, so prage jetzt Deutsch das ,, elegante Berlin*: ,, Im Bristol zum
Friihstiick, im Grand-Gala zum Souper kann man die korrekten Gents und die
raffinierten Mondainen im Stile Ernst Deutschs sehen, nur daf} die Lebenden die
Gezeichneten an Charme bei weitem nicht erreichen kénnen.

Die Reklame verdnderte den Alltag. Sie machte das Massenpublikum zum
Tréger eines neuen (demokratischen) Konsumverhaltens, begleitete den Uber-
gang zu vollig verdnderten Geschaftsmethoden und wurde zum Medium einer
neuen Asthetik. Mit der Herstellung und Organisation von Reklame befafte sich
eine neu entstandene, spezialisierte Branche. Diese Neuerungen provozierten
Hoffnungen, aber auch Angste, die ihren Ausdruck in Zivilisationskritik such-
ten. Reklame war schon um 1900 weit mehr als nur das Anpreisen von Produk-
ten mit dem Ziel der Absatzsteigerung, sie wirkte als Medium fiir vielfaltige
Botschaften. Die neuen Formen der Reklame, die zuerst in den GroBstidten ein-
gesetzt wurden, faszinierten und &ngstigten zugleich, veranlafiten zu Fort-
schrittseuphorie und -kritik gleichermaflen. Die anhaltenden Debatten um die

' George Grosz: Ein kleines Ja und ein groBes Nein. Sein Leben von ihm selbst er-
zdhlt, Reinbek 1974, S. 98.

2 Redaktionelle Notiz, in: Zeit im Bild, Heft 5/1911, S.III. (Auch Heft5 und
6/1912). In wiederholter redaktioneller Reklame, illustriert mit Zeichnungen und Fotos,
die die Kostiime zeigten, warb die Firma fiir diesen ,Service‘. Abb. eines dhnlichen Kos-
tiims der Firma Bahlsen von 1912 in: Die Kunst zu Werben, hg. von Susanne Béumler,
Antwerpen 1996, S. 36.

3 Kostiimfest der Berliner Freien Studentenschaft, in: Das Plakat, Heft 2/1913, S. 98-
100. Julius Klinger hielt bei den Studenten vorher einen Vortrag iiber die Reklame, vg.
ebd. S. 98

4 Julius Klinger: Emst Deutsch, in: Mitteilungen des VDR, Heft 38/1913, S. 83. Das
gesamte Heft war Deutsch gewidmet. Haiduk (Hayduk) mit seinen ,,Reklamekarika-
turen " und der Plakatzeichner Julius Klinger wurden zum Vorbild fiir George Grosz, vgl.
Grosz, S. 54, S. 88.
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Quelle: Zeit im Bild, Nr. 5/1911, S. III, Staatsbibliothek Berlin
Abb. 2: Odol-Kostiim von 1911
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