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Der Unterwäsche auf denLeib gerückt-
Frühe Formen der Wäschereklame der Trikotindustrie

Susanne Goebel

Industrielle Produktion bedeutet die Herstellung
standardisierter Produkte in großer Stückzahl. Im

Gegensatz zu individuellen Auftragsarbeiten etwa

von Handwerkern, die nach Maßgabe von Kunden-

wünschen undKundenbedürfnissen fertigen, bleibt

die industrielle Fertigung eine Produktion für den

anonymen Markt; eine Produktion, für die im vor-

aus keineswegs eine Abnahme durch Käufer sicher-

gestellt ist. Erst die tatsächliche Nachfrage auf dem

Markt bestätigt im Nachhinein, ob Art und Umfang
einer hergestellten Ware ökonomisch sinnvoll wa-

ren oder nicht. Der Werbung kommt daher eine

wichtige vermittelnde Funktion zwischen Produk-

tion und Konsum zu; sie soll die Ware an Mann und

Frau bringen.
Mit zunehmender Ausbreitung der industriellen

Fertigung werden die Aufgaben, die die Werbung
zu leisten hat, vielfältiger und spezialisierter. Die

Werbemittel dürfen sich dabei nicht nur ausschließ-

lich in den Dienst umsatzfördernder Strategien stel-

len, sie müssen auch jeweils herrschende gesell-
schaftliche Diskurse berücksichtigen. Die Reklame

in der Trikotageindustrie bringt daher nicht nur die

angewandten Absatzstrategien zum Ausdruck,
sondern dokumentiert auch den jeweiligen Zeit-

geist, die jeweilige Art und Weise, sich den Dingen
zu nähern. Je mehr sich Werbung in gesellschaftli-
che Prozesse bewußtseinsbildend einschaltet, um

so größer wird auch ihr Gestaltungsspielraum. Vor

dem Hintergrund allseits präsenter Werbung in ei-

ner multimedialen Gesellschaft erscheinen die frü-

hen Formen und Strategien heute angesichts ausge-

Komische Figuren zerstreuen die Peinlichkeit des «Ausgezogen-Seins». Die Werbemitteilung: Trikot-Unterkleidungpaßt sichjeder
Körperforman.
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klügelter Werbepsychologien und Motivationsfor-

schungen geradezu unbeholfen und zurückhal-

tend. Für die Sache der Trikotageindustrie wurden

Hygieniker, Mediziner, Reformapostel, Gesund-

heitspolitiker ins Feld geschickt, deren gesellschaft-
lich anerkannte Autorität, deren honoriges Urteil

für die «Sache» sprechen sollte.

Dr. Gustav Jäger -
ein Pionier des modernen Marketing

Die Basis umwälzender Veränderungen bildeten

unter anderem technische Neuerungen, die in der

textilen Fertigung zum Einsatz kamen. Kostengün-

stig produzierte Baumwollstoffe verdrängten mehr

und mehr das traditionelle Leinengewebe vom

Markt. Mit der Erfindung der «Großen Mailleuse»

durch Honore Frederic Fouquet im Jahr 1856, einer

Zusatzeinrichtung am sogenannten Rundwirk-

stuhl, wurde es möglich, auch harte und spröde
Garne zu dehnbarer Trikot-Unterkleidung zu verar-

beiten. Der Stuttgarter Arzt, Zoologe und Hygieni-
ker Prof. Dr. Gustav Jäger (1832-1917) wußte die

Errungenschaften der Technik für eine Beklei-

dungsphilosophie erfolgreich einzusetzen. Mit sei-

nem Plädoyer für Woll-Unterkleidung wurde er um

die Jahrhundertwende weit über Württemberg hin-

aus ein bekannter und populärer Mann. Der Ver-

trieb der von ihm propagierten Woll-Trikotagen, sei

es Ober- oder Unterbekleidung, und die öffentliche

Diskussion über «Gesundheitswäsche», die er ent-

fachte, kamen der Entwicklung der Trikotindustrie,
nicht nur im deutschen Südwesten, umsatzför-

dernd entgegen.
Nicht von ungefähr fand die Frohe Botschaft der Wolle

auch Eingang in die Kollektionen einiger bedeuten-

der Trikot-Unternehmen, wie z.B. Benger Söhne,

Stuttgart, oder der Firma Entreß,' Nürtingen, die

sich den Verkauf der Jaegerschen Normalkleidung
alsbald patentieren bzw. konzessionieren ließen.

Während seine Konzessionäre das «Woll-Regime»
und seine verkaufsfördernde Wirkung sehr zu

schätzen wußten - F. Entreß beschrieb es in einem

Brief von 1904 als ein mächtiges Belebungsmittel für die

Trikot-und Strickindustrie, das u. a. auch ihm zu leich-

terem Vorwärtskommen geholfen hat -, wurde bald

auch Kritik der Konkurrenz laut, die u. a. argumen-
tierte: Jaeger hat es nämlich mit seiner Wollriecherei,
noch viel mehr aber mit seiner Reklame-Pauke verstanden,
in wenigen Jahren ein Millionen-Vermögen zusammenzu-

bringen. 1

Daß das «Kaufmännische» zu Gustav Jägers starken

Seiten zählte, beweist die unumstrittene Tatsache,
daß er innerhalb weniger Jahre mithilfe seines

«Woll-Regimes» ein ansehnliches Vermögen erwirt-

schaftet hat. Vorwürfen wie den vorhin genannten
begegnete er ausgesprochen selbstbewußt: Wenn es

wahr wäre, daß mit einem Artikel in wenigen Jahren ein

Millionen-Vermögen verdient worden ist, so müßte
schlichter Menschenverstand in erster Linie schließen, das

sei ein Beweis für die Güte des Artikels, er wird entweder

selbst probieren oder solche die das thaten, befragen, kurz

er wird vor seiner Thüre kehren. Nicht so der «Bauern-

schlaue». Weil heutzutage ohne Reklame gar kein Geschäft
mehr zu machen ist, schiebt erallen Erfolg auf die Reklame

und trägt ruhig seinen alten Mist weiter 2 . Das Millio-

nen-Vermögen als Beweis für die Güte eines Arti-

kels, diese «Auslese-Theorie» hatte bereits Karl

Knies im Jahr 1857 formuliert. Ob das, was sich

durchsetzt, tatsächlich auch das Beste ist oder nicht,
- in jedem Fall hatte Jäger mit seiner These von der

Unverzichtbarkeit der Reklame bereits in damaliger
Zeit nicht ganz unrecht.

Dr. Gustav Jäger wußte die Reklame-Pauke in den

höchsten Tönen zu spielen. Wahre Lobsänge über

Werbung im Kleinformat: Bunte «Einleger», derWäsche beige-

packt, solltenfür ein unverwechselbares Image sorgen.
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die neuen Errungenschaften auf dem Wäschesektor

begleiteten seine Werbekampagnen:

Der Rock

Wie läßt die «Jäger-Uniform»
So schmuck und stattlich Knüllen!

Nicht besser könnte die Wollennorm,
Den Wunsch nach Tournüre erfüllen.

Der «Sanitätsrock» faltenlos,
Vom Gürtelfest umschlossen,
Mit seinem seitlich geschlitzten Schoß'
Sitzt rein wie angegossen.

Ein jeder Muskel ist zu schau'n,

Umspannt von dehnsamer Wolle,
Als wär' aus Marmor er gehau'n -

Knüll gleicht dem schönsten Apolle!

Und durch die Maschen des Geweb's

Verduften Unlust und Leiden -

O Leinenplebs, o Leinenplebs,
Wie mußt du Knüll beneiden 3

.

Erhöhter Verschleiß zum halben Preis?

Gewirkte Unterwäsche contra Leinenhemd

Doch die Abkehr von den herkömmlichen Rohstof-

fen wie z.B. Leinen fand nicht ohne Widerstand

statt. Es schien nahezu unvorstellbar, daß die bisher

in mühevoller, zeitraubender Handarbeit herge-
stellten Leinenhemden problemlos durch die nun

rationell in Akkordarbeit gefertigte Unterwäsche zu

ersetzen sein könnten. Kritische Stimmen vermute-

ten gar einen erhöhten Verschleiß zum halben Preis

und gemahnten an frühere Lebenszeiten, als die

Welt scheinbar noch in Ordnung war: Vor Zeiten saß
die Bäurin mit ihren Töchtern und Mägden vom Martini

bis Frühjahr täglich am Spinnrocken und spann größten-
teils ihr eigenes Produkt und versah damit ihre Haushal-

tung; hievon sieht man im Allgemeinen wenig mehr und

seither hat der Bauer mit den Seinigen kein dauerhaftes
Hemd mehr auf dem Leibe 4

.

Wahrscheinlich mußte die Trikotindustrie im deut-

schen Südwesten und insbesondere auf der stark

bäuerlich geprägten Schwäbischen Alb sich häufi-

ger mit derartigen Vorwürfen auseinandersetzen.

War man dochauch hier gewohnt, daß die Haltbar-

keit eines Leinenhemdes sich zumindest nicht we-

sentlich von der eigenen Lebensdauer unterschied:

So ein Paar (Unterhosen) hat einen ausgehebt, wenn er

auch 70 Jahre alt wurde 5
.

Trotz allem setzten sich die Trikotagen schneller

durch als vermutet. Insgesamt war die Konjunktur
nach dem gewonnenen Krieg und nach der Reichs-

gründung von 1871 ausgesprochen günstig. Die

Männerwelt hatte die Vorzüge von gewirkter, dehn-

barer Unterbekleidung bereits in den 70er-Jahren
während des deutsch-französischenKriegs kennen-

gelernt. Fortan wollte kaum einer unter ihnen auf

die weichen anschmiegsamen Trikotagen verzich-

ten, die zumeist aus Baumwolle, Wolle oder aus

einem Fasergemisch hergestellt wurden. Aber auch

sonst kam Unterwäsche aus gewebten Stoffen ganz
aus der Mode. Daß Dr. Jäger mit seinem «Woll-

Regime» einen wesentlichen Beitrag dazu geleistet
hat, wurde bereits erwähnt.

So erlebte die Trikotindustrie im Raum Albstadt in

den 80er-Jahren des vorigen Jahrhunderts einen

wahren «Boom». Die Hauswirkereien, Manufaktu-

ren und mechanischen Fabriken konnten den enor-

men Bedarf kaum mehr decken. Um 1900 konnte

man schon sagen, daß mehr als die Hälfte der Ebin-

ger und Tailfinger im Trikot beschäftigt war. Bereits

vor dem Ersten Weltkrieg zeigte sich ein Mangel an

weiblichen Arbeitskräften, obwohl die Frauener-

werbsquote in dieser Gegend eine der höchsten im

Reich war. Der Export ging in die ganze Welt.
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«Das Beste ist das Felsen-Hemd»

Werbung in Kleinformat: Einleger

Der Besitz von Wäsche kann ohne weiteres als ein

Grundbedürfnis des Menschen bezeichnet werden,
denn der Mensch ist in seiner Nacktheit offenbarals

einziges Lebewesen genötigt, aufsolche Weise künst-

lich gutzumachen, was die Natur gleichsam bei uns ver-

säumt hat6 . Daß dieses «natürliche Versäumnis»

zweifellos auch seine Vorteile hat, beschreibt Fr.

Oesterlen 1857 im Handbuch der Hygiene: Dadurch

aber, daß der Mensch die jeweilige Gestaltung jener Kör-

perhüllen und ihrerphysikalischen Eigenschaften in seiner

Gewalt hat, daß er sich besonders nach Willkür warm oder

kühl und leicht je nach der Temperatur draußen kleiden

kann, hat er wiederum einen unendlichen Vorsprung vor

jedemanderen Geschöpfmitfixen, immergleichen Körper-
hüllen gewonnen. Denn er ist dadurch imstande, jeder

Witterung, den kältesten wie den wärmsten Himmelsstri-

chen zu trotzen, und sich somit über die ganze Erde

auszubreiten; er kann sich mittelst seiner Kleidung (und
seiner Wohnung) bis zu einem gewissen Grad sein Clima

selbst zurechtmachen 7
.

Als zweite Haut stellte die Unterwäsche natürlich

einen bedeutenden Faktor im «menschlichen Klima-

haushalt» dar. Da sie als Unterkleidung in der Öf-

fentlichkeit vorläufig unsichtbar blieb, spielten mo-

dische Aspekte zunächst nur eine untergeordnete
Rolle. Dementsprechend klein war auch die Pro-

duktpalette in der Anfangszeit der Maschenindu-

strie. Nur wenige Artikel wie z.B. Männerunterho-

sen oder Männerunterhemden, Kinderkostüme

und Frauenunterröcke wurden in den Albstädter

Betrieben zwischen 1870 und 1890 hergestellt. All-

mählich wurde die Zahl der Artikel vergrößert: Man

fertigte neben Baumwollprodukten auch wollge-
mischte Qualitäten, Hemden mit Achselschluß,

Herrenjacken mitHalbärmeln und sogenannte Tou-

ristenhemden. Um die Jahrhundertwende kamen

die ersten Einsatzhemden auf den Markt. Die soge-
nannten offenen Damenhosen waren zunächst zum

Binden, da man den Gummizug noch nicht kannte.

Sie wurden nach dem Ersten Weltkrieg durch «Re-

formhosen» ersetzt, aus denen schließlich die Da-

menschlüpfer entwickelt wurden. Betrachtet man

daneben jedoch die enorme Zahl von Trikot-Unter-

nehmen auf engstem Raum, wie dies v.a. in der

Albstädter Region auch heute noch zutrifft - allein

in dem Stadtteil Tailfingen waren 1890 113 Hausbe-

triebe, zehn Manufakturen und eine Fabrik ver-

zeichnet, 40 Jahre später wurden hier immerhin 60

Fabriken und drei Hausbetriebe gezählt -, so läßt

sich annähernd der Konkurrenzdruck der Branche

vor Ort ermessen.

Um das eigene Produkt von der Masse vergleichba-
rer Produkte abzuheben, wurde einerseits mit Mar-

kennamen gearbeitet - wie z.B. die lautmalerische

Markeamata, kurzerhand gekreiert aus demFirmen-

namen Martin Ammann, Tailfingen - oder aber mit

sogenannten «Einlegern», die durch eine eigene Ge-

staltung und die Betonung besonderer Qualitäts-
merkmale dem/der Verbraucher/in ein schnelles

Wiedererkennen der Ware ermöglichen sollten. Un-

verwechselbar sollten sie werden, die Marken Bä-

renpelz, Germanenhemd, Pelzanzug oder Felsen-Hemd

mit ihren kurzen Schlagworten und einprägsamen
Symbolen. Diese ungefähr postkartengroßen Rekla-

mekartenwurden der meist im Dutzend verpackten
Ware einfach beigelegt.
Aus bestem Material, mit unzerreißbaren Nähten, so

wurde der sogenannte Pelzanzug für Herren ange-

priesen, der nicht zuletzt auch noch im Tragen ange-
nehm sein sollte. Mehr als anschaulich wurden die

Die «Einleger» sind postkartengroß und wirkenmitkurzen

Schlagworten und einprägsamen Symbolen: ob an scharfen Fel-

sen erprobt oder in Hundeschnauzen, einfach «unzerreissbar».
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genannten Eigenschaften illustriert: Zwei Hunde

zerren je an einem Arm einer Herrenhemdhose, um

die hervorragende Güte des Materials und der ein-

wandfreien Konfektion vor Augen zu führen. Ob

das Produkt diesem Härtetest tatsächlich standge-
halten hätte, sei dahingestellt. Zumindest hatte man

mit diesem Einleger bereits bewiesen, daß man das

Medium Werbung in seinen Grundsätzen begriffen
hatte. Denn die Wahrheit der Werbung wird nicht an der

realen Erfüllung ihrer Versprechungen gemessen, son-

dern an der Bedeutung ihrer Phantasien im Hinblick auf
die Phantasien des Betrachters/Käufers*.
Inmitten dieses inszenierten Kampfes, der in seiner

absoluten Symmetrie ausgesprochen dekorativ

wirkt, wird dem Betrachter alsbald klar, daß es sich

hier um ein ausgesprochen strapazierfähiges Pro-

dukt handeln mußte. Dabei wirft die besondere Be-

tonung der Unzerreißbarkeit der Nähte für den auf-

merksamen Leser schon bald die Frage auf, ob dies

wohl vor nicht allzu langer Zeit noch ganz anders

war. In der Tat erforderten die Strick- und Wirkwa-

ren wegen ihrer hohen Dehnbarkeit auch eine dehn-

bare Naht; eine Eigenschaft, die mit der normalen

Doppelsteppstichmaschine nicht geleistet werden

konnte. Nachdem im Jahr 1853 die ersten amerikani-

schen Nähmaschinen nach Deutschland gekommen
waren, bemühte man sich schon bald hüben wie

drüben um die Erfindung einer Zickzacknähma-

schine, die auch den Erfordernissen von Wirkwaren

gerecht werden sollte.

In den 80er Jahren des vorigen Jahrhunderts dann

wurden die ersten brauchbaren Maschinen dieser

Art hergestellt, zuerst von John Kayser aus Kaisers-

lautern, ein Jahr später, 1883, von dem Hamburger
Neidlinger. Um die Jahrhundertwende wurde auch

im Albstädter Raum bereits mit vergleichbaren Näh-

maschinen konfektioniert; Grund genug, dies als

Neuheit und besondere Qualität angemessen her-

vorzuheben.

Körperbewegung bei Arbeit und Sport -
eine Herausforderungfür die Textilindustrie

Parallel zu einer zunehmenden gesellschaftlichen
Mobilität - in sozialer, beruflicher und geographi-
scher Hinsicht - wurde auch von der einzelnen Ar-

beitskraft, dem einzelnen Körper, größere Bewe-

gungsfreiheit gefordert. Die negativen Auswirkun-

gen industrieller Arbeit auf Körper und Gesundheit

versuchte eine breit angelegte Turn- und Sportbe-
wegung auszugleichen. Die traditionelle Alltags-
kleidung wurde für diese Art der Körperbewegung
zunehmend als unzweckmäßig empfunden.

Wißt Ihr, was wollener Weißheit Kern?

Weißheitbegehrenden künd’ ich es gern:
Nicht in der Wolle gemächlich zu sitzen,

Nein, in der Wolle hübsch laufen und schwitzen,
Das ist der wollenen Weißheit Kern,

Hält' von den Wollenen Siechtum fern!

Wer sich ein wirkliches Lotternest, baut,
Drin zu schlaraffen auffauler Haut,
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Wird sich des Wohlseins nicht dauernd erfreuen,
Bitterlich bald seine Trägheit bereuen:

Träge verdunstet, verschnauft und verdaut,
Wer sich ein weichliches Lotternest baut.

Sammeln im Körper sich Wasser und Fett,
Werfen sie bald Dich aufs Krankenbett;
Athmung vollzieht sich nur nothgedrungen,
Und aus den Sehnen, Gefäßen und Lungen
Schwindet die Spannkraft und Kapazität,
Sammeln im Körper sich Wasser und Fett.

Wohl drum dem Woll'nen, der tüchtig sich regt,
Dauerlaufübend im Frei'n sich bewegt,
Fett absorbirt durch gymnastische Künste,
Und aus den Poren die widrigen Dünste

Mittelst der woll'nen Ventile fegt -

Wohl jedem Woll'nen, der tüchtig sich regt 9!

Unzerreißbare Nähte, bestes Material und hohe Dehn-

barkeit ermöglichten mehr Bewegungsfreiheit,
Qualitäten, die der im ersten Viertel unseres Jahr-
hunderts aufkommenden Sportbewegung entge-
genkamen. Vor allem für Mädchen war die Teil-

nahme an schulisch-obligatorischen Turnstunden

bzw. an freiwilligen Sportveranstaltungen ohne

eine entsprechende Unterbekleidung nicht mehr

vorstellbar. Fehlende «Beinkleider» waren nicht sel-

ten Anlaß, solche verordneten Körperertüchtigun-
gen im Dienste der Gesundheit zu verweigern.
Derweilen war mit der Herrenhemdhose für das

andere Geschlecht ein adäquater Sportdress ge-

schaffen, der mit Parolen wie Fort mit den längst
überholten Garnituren! Tragt Hemdhosen! vermarktet

wurde. Um auch die noch Zögernden von der Not-

wendigkeit des Kaufs zu überzeugen, wurde der

Artikel als Unentbehrlich für Körperkultur und Sport!
etikettiert. In der Tat schienen die Hemdhosen für

sportliche Zwecke zugeschnitten zu sein, paßten sie

sich doch denKörperformen hervorragend an, ohne

den Körper einzuengen. Das Motiv Sport wurde

von einem Großteil der Trikotfirmenals Kaufanreiz

in die Bildwerbung integriert, sei es daß ein Herr in

Hemdhose die typische Haltung des Speerwerfers
einnimmt oder daß zwei Hemdhosenträger sich im

Kampf um das runde Leder messen. Männliche

Stärken und männlicher Leistungswille wurden in

diesen Darstellungen sehr betont, denn auch die

männlichsten Tugenden liefen Gefahr, in weicher

Unterwäsche ihre harten Konturen zu verlieren.

Den aller schichtspezifischen Zeichen entkleideten

Personen - in Unterwäsche- mußten so neue attrak-

tive Merkmale aufgeprägt werden.

Harte Konturen konnten auch mit der Warenbe-

zeichnung Felsen-Hemd verknüpft werden, das - für

Bergbesteigungen in höchste Höhen geeignet -

gleichzeitig auch als Synonym für «Spitzenqualität»
verstanden werden konnte. Ob wild zubeißende

Hunde oder Felsengebirge - «naturnahe Assoziatio-

nen» durften bei der Anpreisung der Qualitätsun-
terwäsche nicht fehlen. Auf einem Einleger der

Firma York, Albstadt-Ebingen, stapft ein mit einer

Lanze bewaffneter Mann an der Seite eines Eisbären

durch die Schneelandschaft. Die in großen Lettern

darübergeschriebeneMarkenbezeichnungBärenpelz
eröffnet das Spiel zwischen Ware und Phantasie: In

unwegsamemGelände, im Bündnis mit dem wilden

Tier, gemeinsamKälte und Eis trotzend - so präsen-
tiert sich harte Männlichkeit in idealer Unterwä-

sche. Als Symbol ungezähmter Natur und uner-

forschter Regionen, die zu Abenteuern einladen, als

Metapher optimaler Umweltangepaßtheit läßt der

flauschige Partner mit seinem schneeweißen Fell

auch noch an Sauberkeit und Hygiene denken.

Ein ganzer Mann: Mit sportlichen Accessoires ister auch halbbe-

kleidetgutangezogen. Foto um 1910.
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Vom Nichts zu den «Unaussprechlichen»

Vor 1800 trugen Frauen aller Schichten kaum Unter-

hosen. Ihr Gebrauch setzte sich zuerst bei den Da-

men der Oberschicht durch, allerdings auch hier

nur in Ausnahmefällen, auf Reisen oder bei winter-

licher Kälte. Daß das von Frauen beanspruchte
«Recht auf Hosen» immer auch die männliche Vor-

herrschaft provozierte, zeigt sich bereits in der Ge-

schichte ihrer Benennung. Im 18. Jahrhundert
durch den Begriff «Beinkleid» weitgehend ersetzt,

galt der Wortgebrauch «Hosen» um die Wende vom

18. zum 19. Jahrhundert als «unanständig». Im Lauf

des vorigen Jahrhundertswurde das Reizwort dann

tabuisiert: In ganz Europa nannte man die Hosen

nur noch die «Unaussprechlichen».
Um 1900 wurden im Zuge der Reformbewegungwie

auch der beginnenden Sportbewegung Reform-Un-

terhosenund offene Damen-Schlüpfer in die Kollek-

tion der gewirkten Damen-Unterkleidung aufge-
nommen. Die traditionelle Symbolik in der weibli-

chen Kleidung, nämlich nach unten geöffnet zu

sein, blieb zumindest vorerst bei der offenen Da-

men-Schlupfhose bewahrt. Durch ihre praktisch ge-
schnittene Form machte sie wie ihre Vorgängerin,
die sogenannte Leib-und-Seel-Hose, ein umständli-

ches «Herabstreifen» beim «Geschäft» überflüssig.
Dieses Problem erübrigte sich ohnehin in weiten

Teilen stark bäuerlich geprägter Regionen. Hier

dauerte die «Zeit ohne Hosen» für Mädchen z. T. bis

in die 50er Jahre: Der Vater sagte, wir Mädchen brau-

chen keine Handschuhe, wir können unsere Hände auf
dem Schulweg in unsere Schürzen einwickeln. Aber weil

wir weder ein Höschen, noch ein Unterkleid, auch keinen

Mantel, nur ein dünnes Kleidchen anhatten, fror es uns

trotzdem. Die Buben hatten es besser, die hatten eine

Unterhose und eine Hose mit Leibchen. An der Hose war

hinten ein Türchen zum Aufknöpfen, wenn sie mal muß-
ten 10

.

Ob offen, mit Schlitz oder mit Türchen, das eigent-
lich Revolutionäre der Frauen-Unterhosen war ihre

Symbolik, die die gesellschaftliche Geschlechter-

hierarchie in Frage stellte. Denn «Hose» stand für

«Herrschaft», und eine Frau in Hosen, wenn auch

nur in Unterhosen, machte dem Mann diese Herr-

schaft streitig. Begründungen für die Hosenabsti-

nenz der Frauen gingen allerdings in eine ganz an-

dereRichtung. So urteilte der Arzt Ch. T.E. Reinhart

« Unterwäsche-Athlet», um 1920: Antike Haltung und moderne

Sportlichkeit vereinen sich zum Nutzen der Trikotherstellung.
Rechts unten: «Unschuld in Unterwäsche», gleichfalls um 1920,
geschlechtsneutralisierteKörperlichkeit und Verführung zum

Kauf
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«Millionen von Frauen undMädchen, die Schlupfhosen tragen», können sich nicht irren. Persönliche Erfahrungsberichte als

pseudowissenschaftliches Argument. Um 1930.
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um die Mitte des 18. Jahrhunderts: Die Schönen haben

die Gewohnheit, ihreKleidung sowohl oben als unten offen
zu tragen (.. J. Denn da die Frauenzimmer die Natur

eines Schwammes besitzen (...), so haben sie freilich auf
eine Kleiderart bedacht sein müssen, welche ihnen darum

bequem sein sollte, weil sie niemals recht sicher sind,
sondern beständig in Furcht stehen, es möchten sich bey
ihnen die überflüssigen Feuchtigkeiten ergießen. Trügen
sie immer wie dieMannsbilder Hosen, so würden sie nicht

nur immer naß sitzen, sondern wohl gar zu ihrem eigenen
Unglücke bey lebendigem Leib in eine Fäulnis geraten".

«Größte Haltbarkeit

auch nach vielfachen Wäschemanipulationen»

Unmittelbar auf der Haut tragen wir Hemd, Unterbein-

kleider und Strümpfe, Socken, sie alle am besten aus Lein

oder Hanfoder Baumwolle, weil diese Gewebe am kühlsten

und reinlichsten halten, die ausgedünsteten Stoffe aber,

Schweiß u.s.f. leicht aufnehmen, und ihrer Zartheit we-

gen die Haut nicht reizen. Nurfür die Füße eignen sich in

der kalten Jahreszeit Strümpfe und Socken aus Wolle, der

größeren Wärme halber. Jene Kleidungsstücke alle sollen

gehörig weit sein, besonders auch die Strümpfe, und schon

im Interesse der Reinlichkeit möglichst oft gewechselt wer-

den, die Hemden z. B. jeden Morgen und zur Schlafens-
zeit' 2 . Aufklärerische Handbücher zu Medizin, Ge-

sundheit und Hygiene versuchten um die Mitte des

19. Jahrhunderts, Erkenntnisse der Wissenschaften

gegen eingefahrene Gewohnheiten und Bräuche

durchzusetzen. Vor allem die auch noch im 19. Jahr-
hundert auftretenden Cholera-Epidemien bildeten

den Hintergrund für breit angelegte medizinische

Aufklärung in Sachen Hygiene und Sauberkeit. Im

18. Jahrhundert galt als hoffärtiger Luxus, das

Hemd öfter als einmal im Monat zu waschen.

Den Zusammenhang von Gesundheit und Wäsche

betonten auch besagter Dr. Gustav Jäger und Dr.

Heinrich Lahmann. Das physische Wohlbefinden

hing nach deren Dafürhalten nicht nur von der Kör-

perpflege des einzelnen ab, sondern war eng ver-

knüpft mit Form und Material des jeweils am Körper
getragenen Kleidungsteils, wobei Jäger der Wolle

huldigte, Lahmann der Baumwolle eindeutig den

Vorrang einräumte.

Allgemein wurde in den Auffassungen zur Hygiene
im ausgehenden 19. Jahrhundert der menschlichen

Haut in ihrer Rolle als Mikrobenträger und Transpi-
rationsorgan eine zentrale Aufgabe zur Steuerung
des allgemeinen Wohlbefindens zugesprochen.
Entsprechend große Bedeutung wurde der «zwei-

ten Haut» beigemessen. Die in der Humoristischen

Bibliothek erschienene Publikation Der kleine Jäger
gehtin ihrenMutmaßungen sogar so weit, dieFrage

Was brauchen wir die Haut zu pflegen? so zu beantwor-

ten: Die Wolle tut's an unserer statt, sie weiß die Poren

reinzufegen und schabt die Epidermis glatt 13
. Obgleich

Jägers Produkte den Frauen große Arbeitserleichte-

rungen zu versprechen schienen - Woll-Unterwä-

sche konnte angeblich bis zu vier Wochen unbe-

denklich ohne Waschen getragen werden
-,

waren

unter den deutschenFrauen wenig Anhängerinnen
für das «Woll-Regime» zu gewinnen. Jägers Kom-

mentar hierzu: Die Deutsche Frau ist im Allgemeinen zu

schwerfällig der Wolle gegenüber und klebt zu sehr am

Hergebrachten 14
.

Anhänger fand Jäger vor allem bei den Männern,

die über 80 % seiner Klientel stellten. Erfahrungsbe-
richte von «Betroffenen» zeugten von regelrechten
Wunderheilungen: Ich war seit 1870 auf dem linken

Ohr ganz taub, auf dem rechten schwerhörig. Seit Anle-

gung der Wollkleidung höre ich auf dem linken ehemals

tauben Ohr viel besser als auf dem rechten 15 . Jäger setzte

solche Erfahrungsberichte werbewirksamin der Öf-

fentlichkeit ein. Die Konzessionäre der Lahmann-

schen Unterwäsche arbeiteten mit den Hausärzten

ihrer potentiellen Kundschaft zusammen. Eine

Reutlinger Firma verschickte 1928 folgenden Brief:

Sehr geehrter Herr Doktor!

Ihre Patienten wünschen die Wiederherstellung
oder die Erhaltung ihrer Gesundheit und bedienen

sich dabei Ihrer Ratschläge. Eines der äußeren und

einfachsten Mittel zur Gesunderhaltung ist die Un-

terkleidung. Sie soll nicht nur zeitgemäß sein, son-

dern auch hygienisch vollkommen. Vom wissen-

schaftlich-hygienischen Standpunkt aus ist es die

Dr.-Lahmann-Unterkleidung, welche den Anforde-

rungen moderner Gesundheitspflege entspricht
und sich bei Erwachsenen und Kindern in jedem
Klima glänzend bewährt 16 .
Ein Gutschein über drei Reichsmark, der beim Kauf

von Wäsche im Wert von mindestens zwanzig RM

vergütet werden sollte, war dem Schreiben beige-
fügt.

Die Scham in Schutz genommen -

Trikotagen-Werbung, gezeichnet und coloriert

Solange die Werbemaßnahmen sich rationaler Ar-

gumente bedienten, solange Erkenntnisse über Kör-

perhygiene und Gesundheitspflege Verkaufshilfen

waren und solange Material und Verarbeitung in

den Vordergrund gestellt wurden, spielten offen-

sichtlich Geschmacksfragen eine untergeordnete
Rolle. Spätestens seit den zwanziger Jahren, verein-

zelt auch früher, rückten Aussehen, Farbe und

Form der Unterkleidung, kurz modische Aspekte
und ästhetische Fragen, mehr und mehr in den Vor-
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dergrund. Diese Aspekte eines unterstellten Kau-

finteresses erforderten ein verändertes, über die

Vermittlung von Text, Schlagwort und Symbol hin-

ausgehendes werbewirksames Medium: Eine reali-

stische oder idealisierte Wiedergabe der sinnlichen

Qualitäten, auf die Mode ansprach. Während das

Anpreisen von Unterwäsche offenbar in Textform

wenig Probleme bereitet hatte, berührte eine bildli-

che Darstellung das Tabu, Bereiche in Intimität und

Geschlechtlichkeit ins Licht der Öffentlichkeit zu

rücken. Je enger sich die Trikots dem Körper an-

schmiegten und damit ihre Vorteilhaftigkeit gegen-
über früherer Unterwäsche unter Beweis stellten,
um so plastischer ließen sie den Körper erscheinen

und um so geringer wurde optisch die Grenze zwi-

schen Nacktheit und Bekleidung.
Einen Ausweg aus dem Konflikt von werbewirksa-

mer Darstellung und allgemeinem Sittlichkeitsemp-
finden bot die gezeichnete Illustration. Die Mode-

zeichnung gestattete ohne viel Aufwand eine gute
Präsentation der Produkte im Rahmen von Figura-
tionen, denen gesellschaftlich anstößige Merkmale

genommen und individuell attraktive eingeschrie-

ben werden konnten. Dieser Entfremdungseffekt
gegenüber realitätsgetreuer Wiedergabe ließ keine

sittlich-moralischen Bedenken aufkommen. Die ge-
zeichnete Illustration ließ figurale Idealtypen entste-

hen, die von den sinnlichen Realitäten abstrahiert

waren. Hier wurde nicht - wie später v. a. auch bei

der Farbfotografie - derTastsinn, das Verlangen des

Betrachters nach dem realen Gegenstand evoziert, -

eine Wirkung, die für effektive Werbung jedoch
bald unentbehrlich wurde. Je mehr sich «Körper» in

der Öffentlichkeit entkleiden konnten, etwa wie

beim Schwimmsport oder bei den z. B. von den Na-

zis inszenierten Kraft- und Schönheit-Aufmär-

schen, desto problemloser konnte die Textilindu-

strie auch fotografische Ansichten von halbnackt/

halbbekleideten Menschen zu Werbezwecken ein-

setzen.

Modefotografien in den 20er und 30er Jahren -

Die Unterwäsche wird salonfähig

Der Blick auf die Modefotografien württembergi-
scher Textilfirmen verdeutlicht die Vorzeichen, un-

«Die Dame» wertet sich mitsinnlichkeitsbetonender Unterwäsche aufund hebt sich von den «Weibern» und «Frauen» ab.

Männliche Selbstherrlichkeit braucht für die Unterwäsche keine Vornamen, sondern Kürzel wie JackeForm 14.

Rechte Seite: Unterwäsche-Garnituren in modebewußter Haltung präsentiert, Ende der 20er Jahre.
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ter denen diese Aufnahmen in den 20er und 30er

Jahren entstandensind. Bis auf wenige Ausnahmen

werden hier gängige Rollenklischees reproduziert:
der Mann als Vertreter des «starken» Geschlechts,
die Frau als Vertreterin des «schwachen» Ge-

schlechts dargestellt. Während Er selbstsicher die

Arme in die Hüften stemmt und dabei dem Betrach-

ter geradewegs ins Gesicht blickt, legt Sie aufrecht

stehend die Arme um den Hinterkopf, mit verzück-

tem Blick gen Himmel. Während Er demonstrativ

Stärke zur Schau stellt, übt Sie sich in Anmut und

Grazie.

Nicht selten werden die Modelle in die Fläche eines

großen Bildrahmens oder Spiegels projiziert. Damit

wird das Dargestellte in die Nähe des eigenen Bildes

gerückt. Als Staffage im Hintergrund dienten häufig
auch der Spiegel oder die Spiegelkommode sowie

das inszenierte Schlafzimmer, der Raum also, in

dem Unterwäsche erfahrungsgemäß sichtbar wer-

den darf, ohne anrüchig zu sein. Der Einbruch in die

Intimsphäre ging jedoch nicht so weit, daß ein Mo-

dell mitbloßen Füßen gezeigt worden wäre. Ob hier

jede überflüssige Nacktheit vermieden oder der

Schuh als erotisches Symbol verwendet wurde, ob

die Schuhe als modisches Beiwerk fungieren, mit

hohem Absatz die weiblichen Beine verlängern oder

schlicht eine gedankliche Verbindung zu «Öffent-

lichkeit» herstellen sollten
-,

sie durften in jedem
Fall nicht fehlen.

So wie die Schuhe den Füßen eine einheitliche Form

verliehen, so schienen v.a. in der Anfangszeit der

Werbefotografie auch die Trikot-Unterkleider von

individuellen Rundungen des Körpers und primä-
ren bzw. sekundären Geschlechtsmerkmalen zu ab-

strahieren. Die Modelle wurden in angemessener
Distanz abgelichtet und durch Retousche einer indi-

viduellen Körperform und persönlichen Ausstrah-

lung weitgehend entledigt. Offenbar mußten die

Modelle mittels Schematisierung vor einer gefürch-
teten Sanktionierung in der Öffentlichkeit geschützt
werden. Die Firma Behr in Balingen ging sogar so

weit, von den «Halbbekleideten» nur Rückenan-

sichten zu präsentieren oder sie bei den erforderli-

chen Nahaufnahmen vorsichtshalber zu «menschli-

chen Torsi» zu degradieren, d.h. kurzerhand um

Kopf und Beine zu kürzen. Die Bemühungen um

Anonymisierung zeigen, daß vielerorts in den 20er

Jahren die Scham noch lange nicht vorbei war.

Daneben gab es im großstädtisch geprägten Raum

schon freizügigere Darstellungen, die den eigentli-
chen Produktvorteil, den die Branche für sich rekla-

mierte, freizügiger ins Bild rückte. In wirkungsvol-
ler Pose, mit z.T. ausladenden Bewegungen de-

monstrierten die Modelle sehr anschaulich, daß die
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eng anliegenden Trikotagen sich tatsächlich in ho-

hem Maße dem Körper anzupassen vermochten.

Dieser Gewinn an Bewegungsfreiheit entsprach
durchaus dem Zeitgeist der 20er Jahre. Die Sportbe-

wegungist nur ein Indikator für ein neues Körperbe-
wußtsein, das sich damals vor allem in den urbanen

Zentren zu entwickeln begann.
Erstmals profitierten auch die Frauen von den Libe-

ralisierungstendenzen der Zeit. Die 20er Jahre hat-

ten ihnen nicht nur Selbständigkeit und Möglichkei-
ten in männlichen Berufen, sondernauch neue Frei-

heiten in ihrer weiblichen Rolle gebracht. Diese

neue Bewegungsfreiheit fand ihren Ausdruck in der

Mode. Die knabenhafte Charlestontänzerin oder

der romantische Vamp waren ganz neue weibliche

Modeideale, in denen die Frauen erstmals selbstbe-

wußt erotische Ausstrahlung zeigen durften. Für

die Werbestrategien der Trikothersteller bedeutete

dies, daß die Schamgrenze in der Darstellung vor-

sichtig niedriger angesetzt werdenkonnte. Von der

Darstellung der Frau als Sexualobjekt, wie in der

heutigen Werbung weitverbreitet, war die Werbung
damals jedoch noch weit entfernt.

Die betriebswirtschaftliche Effektivität der hier nur

kursorisch und punktuell behandelten Werbemittel

kann wohl kaum mehr im einzelnen bewertet wer-

den. Und doch dokumentieren sie jenseits von Ab-

satzförderung und Umsatzsteigerung ein Stück Kul-

turgeschichte der jüngsten Zeit, das noch längst
nicht in allen Kapiteln erforscht ist.

Die Richtung ist mit der Zunahme multimedialer

Behelfsmittel klar vorgegeben: Je weiter sich die an-

gebotenen Produkte von den eigentlichen menschli-

chen Grundbedürfnissen entfernen - weg von einer

Bedarfsdeckung, hin zu einer Bedürfnisweckung -,

um so perfekter, raffinierter und gezielter müssen

auch die Methoden der Werbespezialisten entwik-

kelt und angewendet werden. Werbung ist als Mitt-

ler zwischen Produktion und Konsum, zwischen

Phantasiewelten und Alltagswirklichkeit, zumal in

unseren immer komplexer werdenden, kapitalisti-
schen Gesellschaftsstrukturen unentbehrlich ge-
worden.

Gerade diese Zwischenstellung, die die Werbung
einnimmt und die in der Märchenweisheit Leute ma-

chen Kleider -Kleider machen Leute sinnfällig umrissen

ist, bedingt die Komplexität ihrer Wirkungszusam-
menhänge, die nicht einfach auf einen Nenner zu

bringen sind. Formen und Strategien der Werbung
in der Maschenindustrie- ein weites Feld, das näher

zu erforschen in jedem Fall lohnen würde.
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Sport und Militärstellten neue Anforderungen an die Unterklei-

dung: Die unsichtbarezweite Haut sollte sich den Körperbewe-
gungen optimal anpassen.
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