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Einleitung

-Wir brauchen Schaufenster — denn sie sind eine moderne
Lebensaulerung unseres 20. Jahrhunderts, ein Bekenntnis zu
allem Schénen und Erfreulichen, zum Fortschritt und zum kultu-
rellen Streben. Schaufensterwerbung ist der Ausdruck echter
Lebensbejahung; sie zeigt das Gesicht unserer Zeit und sie
beweist, dal wir in Frieden leben wollen!®

(Usinger/Heeren 1956: 187)

Tilman Osterwold stellte 1974 fest, dass das Schaufenster ,im kulturellen Ge-
samtbau unserer Umwelt zu den wirkungsvollsten und einflussreichsten Kom-
munikationsmitteln“ gehort (Osterwold 1974: 6). Spatestens seitdem der Ein-
zelhandel in der Nachkriegszeit das Schaufenster zu seinem bedeutendsten
Verkaufsmedium erhob und die Schaufensterkunst von der Okonomisierung
der Schaufenstergestaltung abgeldst wurde, ist dessen kommunikative Wir-
kung ungebrochen: ,Da im Angebot von einer Ware die starkste Wirkung aus-
geht, so ist das Schaufenster nicht nur das natirlichste, sondern auch das
beste Werbemittel fir den Einzelhandel* (Peltzer 1961: 661). Ware, Warenauf-
bau, Schaufensterfiguren, Blickfange und opulente Dekorationen sollen auf die
Betrachter*innen’ fesselnd wirken und im giinstigsten Fall aus ihm einen Kun-
den machen. Dieses Prinzip aus Betrachten, Beobachten und dem daraus re-
sultierenden Wunsch, diesen in die Tat umzusetzen, in diesem Falle in den
Erwerb der ausgestellten Ware, ist so alt wie die Menschheit selbst. Die Me-
chanismen, die beim Betrachten eines Schaufensters greifen, sind subtil und
vielschichtig, was einer ausgekligelten Werbepsychologie und entsprechen-
den Werbestrategien geschuldet ist, die bei der Gestaltung des Schaufensters
Anwendung finden. Das Schaufenster wird im Warenkreislauf seiner Aufgabe
gerecht, indem es als das ,letzte Glied in der Kette der voraufgegangenen
WerbemalRnahmen dem mobilisierten Konsumenten den entscheidenden
Kaufanstol® gibt® (Trauth 1973: 1127). Ist diese Einflussnahme tatsachlich rein
Okonomischer Natur oder gibt es noch eine weitere Ebene, die es zu betrach-
ten gilt? Daraus ergibt sich die Forschungsfrage dieser Arbeit.

Zentrale Forschungsfrage

Im Rahmen dieser Dissertation werden das Frauenbild in westdeutschen
Schaufenstern und dessen Entwicklung tber den Zeitraum von 1949 bis 1989
erforscht. Daraus entsteht die zentrale Forschungsfrage:

' In der vorliegenden Arbeit wurde auf eine gendergerechte Schreibweise geach-

tet. In einigen Passagen ist die mannliche Form bewusst gewahlt, da es sich
nachweislich um eine mannliche Person handelt.



2 Schaufenstergestaltung und Weiblichkeitsbilder 1949-1989

Inwieweit wurden die Darstellungen, die in den Schaufenstern zu sehen sind,
mit dem Ziel konstruiert, ein bestimmtes Frauenbild zu implementieren?

Diese Frage lasst sich nicht losgeldst von gesellschaftlichen Veranderungen
und der grundsatzlichen Bedeutung des Schaufensters fir den Einzelhandel
beantworten. Dadurch entsteht ein interdisziplindres Forschungsfeld:

Die Schaufenstergestaltung wurde im Laufe des sogenannten Wirtschafts-
wunders 6konomisiert, und der Zweck der Schaufensterwerbung ist bis heute
in erster Linie der Absatz der beworbenen Produkte und die Beeinflussung des
Verbrauchers. In der Entwicklung der Schaufenstergestaltung ist seit Ende des
Zweiten Weltkriegs bis zum Ende der 1980er-Jahre ein markanter Wandel
festzustellen. Ab den 1990er-Jahren fand im Einzelhandel ein erneuter Um-
bruch statt, der unter anderem auf den Zusammenschluss von Ost- und West-
deutschland zurlckzufiihren ist. Die Folgen dieser Veranderung ziehen sich
bis in die heutige Zeit, womit sich fir weitere Forschungen ein breites Feld
ergibt. Fir die vorliegende Untersuchung soll der Betrachtungszeitraum jedoch
auf die Jahre von 1949 bis 1989 eingegrenzt werden.

Die eingesetzten WerbemalRnahmen sind unmittelbar abhangig von den
wirtschaftlichen Bedingungen im Einzelhandel. Wie wirkt sich die Entwicklung
des Einzelhandels auf die Schaufenstergestaltung aus? Sind Trends zu be-
obachten?

Nicht nur die Schaufenstergestaltung verandert sich mit der Zeit, sondern
auch das Frauenbild in unserer Gesellschaft. Wenn das Schaufenster als ,ein-
flussreiches Kommunikationsmittel“ (Osterwold 1974: 6) gilt, in Schaufenstern
mit geschlechtsspezifischer Kleidung und Dekoration gearbeitet wird und zu-
dem Schaufensterfiguren eingesetzt werden, die offensichtlich einem be-
stimmten Schonheitsideal entsprechen, ergeben sich weitere Teilforschungs-
aspekte, die mit einflieRen sollen: Wie wird kommuniziert und welche Mittel
werden wie eingesetzt?

Mit dem ,kulturellen Streben‘ aus dem Eingangszitat wird eine weitere Fra-
ge aufgeworfen, die im direkten Zusammenhang mit der Forschungsfrage
steht: Welchen Einfluss haben kulturelle Entwicklungen wie Mode, Musik und
Medien auf die Weiblichkeitsbilder im Schaufenster?

Worauf griindet sich das Schdnheitsideal bei der Gestaltung weiblicher
Schaufensterfiguren und wie zeigt sich dies in den Schaufenstern? Wie wird
das Weiblichkeitsbild dadurch beeinflusst?

Stand der Forschung

Die Darstellung von Weiblichkeit in Schaufenstern ist bisher historisch noch
nicht erforscht worden. Das Schaufenster an sich ist bereits Gegenstand ver-
schiedener Forschungsansatze gewesen, etwa der darin zur Anwendung kom-
mende Kunstbegriff (Schleif 2004), seiner Kontextualisierung mit diversen Me-





