Drie grofle Verfiihrung — Erotik in der Plakatwerbung

11. Gasthaus-Plakatausstellung beim Rohrbéck, 1040 Wien, Rilkeplatz 7,
ab Oktober 2018

Erotische Szenen sind fur die meisten Menschen ein Blickfang, das mag mit
der Disposition unseres Gehirns zur Fortpflanzung zusammenhangen. Die
moderne Werbepsychologie und damit auch der kalkulierbare Erfolg erotischer
Motive wurde jedoch erst fir die Propagandaplakate des Ersten Weltkriegs
entwickelt. Madchen warben da etwa in lasziver Haltung um Freiwillige fir die
US-Marine.

Durch Skulptur, Malerei und Grafik sind wir nackte Koérper
zwar seit der Antike gewohnt, das Problem stellt aber ein
Zuviel an Realismus dar. Der geraffte Unterrock auf einem
Palmers-Plakat wurde deshalb noch 1953 behérdlich ver-
boten. Ein echter Tabubruch war aber die fotografierte und
offentlich ausgestellte Nacktheit realer Personen ab den
1970er Jahren. Doch auch hier trat ein Gewdhnungseffekt
ein: Wahrend die Palmers- Plakate um 1980 noch einfach
als obszén empfunden worden waren, diskutiert man heute
Uber die ethische Zulassigkeit von Bildern entblof3ter Frau- L
en fur Werbezwecke.
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Nacktheit auf Plakaten wird auch eher akzeptiert, wenn sie mit dem Produkt in
Zusammenhang steht, also etwa fur Kleidung und Kdrperpflegemittel. Als 2012
das Leopold-Museum fir eine Ausstellung mit einem Plakat warb, auf dem nur
mit Stutzen und Schuhen bekleidete FuRballer von vorne zu sehen waren, leg-
te sich die Empérung erst, als deren Bl6lRe mit einem Papierstreifen verdeckt
worden war. Die Verwendung von Erotik in der Plakatwerbung ist also eine
diffizile Sache. Zwei Aufgaben erfillt sie zweifellos: Aufmerksamkeit zu erre-
gen und Interesse zu wecken. Aber alleine die Bekanntheit der Marke steigern
zu wollen, ist zu wenig. Im Betrachter soll ja der Kaufwunsch geweckt und das
Produkt langerfristig im Gedachtnis verankert werden. Dazu muss man Wer-
bung positiv wahrnehmen. Erotische Darstellungen wirken am besten, wenn
sie im Unter-bewusstsein den Wunsch erzeugen, man selbst oder Partner/
Partnerin werde durch den Kauf des Produkts dem abgebildeten Menschen
ahnlich und deswegen besonders begehrenswert. Deshalb verwendet Werbung
ja fast nur schéne Menschen. Bleibt aber nur noch das schéne Menschenbild
im Kopf und wird das Produkt gar nicht mehr wahrgenommen, hat die Wer-
bung ihren Zweck verfehlt. Genauso, wie wenn das Bild Unbehagen erregt.
Schockwerbung ist oft kontraproduktiv, wie die Firma Benetton in den 1990er
Jahren erfahren musste.



Gliederung der Ausstellung:

An jeder Wand finden Sie ein chronologisch geordnetes Thema.

Gegeniiber der Schank: ,,biedere“ Waschewerbung von 1929 bis in die
Gegenwart.

Der Platz Giber der Schank und iiber der Vitrine ist der Firma Palmers
gewidmet, die seit den 1950er Jahren Vorreiter der erotischen Werbung in
Osterreich ist und so manchen Skandal verursacht hat.

Im Gastraum links an der Schmalwand: subtile Erotik und Provokation von
Zweierkombinationen.

Die folgende Langswand ist dem wohl haufigsten Blickfang gewidmet,
dem Damenbein.

Die Riickwand zeigt nackte Korper in der Werbung bis zu den Skandal-
plakaten im 21. Jahrtausend.

An der Langswand rechts folgen der laszive Blick, die zweideutige Kor-
perhaltung, die eindeutige Geste, manchmal auch schon vulgar.

An der folgenden Schmalwand: Dreierkombinationen, wegen der
»unklaren Verhaltnisse“ besonders aufmerksamkeitserregend.

In der Vitrine: Die Grenze zwischen erotischer Werbung und Porno.
»oex sells“ — ja, aber nicht jeder Tabubruch fiihrt zum Erfolg.

Gute Unterhaltung wiinschen die Veranstalter
Erik Eybl, Wolfgang Rosner, Hannes Rohrbéck
erik.eybl@aon.at, www.plakatmuseum.at
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Barbie—nur eine Puppe?
Bild-Lilli, Hausser ab 1955 (in der Vitrine links und Mitte)

(Q .L//// Die deutsche Bild-Zeitung lie8 1952 eine Comicfigur zeichnen,
A\ die als Lickenfiller im Blatt dienen und mannliche Zeitungs-
(S Kaufer ansprechen sollte. Heraus kam eine zierliche Blondine
mit Pferdeschwanz-Frisur, Schmollmiindchen, Rouge auf den
Wangen, Wespentaille, betonten Brusten und Hiften sowie
langen, parallel gehaltenen Beinen in knappem Gewand. Die Figur kam an
und wurde ab 1955 von der Spielzeugfabrik Hausser als Puppe gebaut, die so
gar nichts mit dem herkédmmlichen Baby-Puppentyp gemein hatte. Dazu gab
es bereits Kleidung und Accessoires zu kaufen. Wem der in den 1960ern
beliebte ,Wackel-Dackel im Auto zu bieder war, konnte auch eine ,Wackel-
Lilli“ erstehen.
1958 besuchte Ruth Handler, Mitbegriinderin des amerikanischen Spielzeug-
produzenten Mattel, mit ihren Kindern Barbara und Ken Europa und erstand eine
Bild-Lilli-Puppe, da sie ihrer eigenen Idee von einer Ankleide-puppe mit Manne-
quinformen, die aber keine Muttergefiihle wecken sollte, weitestgehend ent-
sprach.

Barbie, Mattel ab 1959 (In der Vitrine rechts)

Zuruck in den USA kopierte Handler die Bild-Lilli, nannte sie nach dem Ko-
senamen ihrer Tochter Barbara ,Barbie“ und gab ihr spater noch einen Ge-
fahrten mit dem Namen ihres Sohnes Ken zur Seite.

Hausser hatte bis 1964 130.000 Bild-Lillis erzeugt, dann kauf-
te Mattel die Rechte um 70.000 DM und konnte die Barbie
danach auch in Deutschland vertreiben. Heute ist sie mit al-
lem Drumherum die am meisten verkaufte Puppe der Welt.
Gesichter und Koérperformen wechselten zwar mehrmals, die
Grundzige blieben aber gleich. Die Figur von Barbie wurde
zum lIdeal der 1960er Jahre. Ein Mensch mit den hoch-
gerechneten Kérpermal3en Barbies ware zwar nicht lebensfa-
hig, aber Models wie die Englanderin Twiggy versuchten,
moglichst groRe Ahnlichkeit zu erreichen. Der kultédhnliche
Status der Puppe lasst bereits in Finfjahrigen den Wunsch
entstehen, wie die Barbie-Puppe auszusehen. Sie kann Ursa-
che von Magersucht, Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper
und durch die Unmenge an Accessoires von kindlichem Kon-
sumrausch sein.

Als lebensgrofer Werbeaufsteller fir den Life-Ball wurde re-
gelmaRig eine Barbie von einem Modedesigner gestaltet. Die-
se von 1996 tragt das ,Kleid“ von Paco Rabanne.




Die groBRe Verfuhrung - Erotik in der Plakatwerbung

Erotische Szenen sind nun einmal fir die meisten Menschen ein Blickfang,
das mag mit der Disposition unseres Gehirns zur Fortpflanzung zusammen-
hangen. In Skulptur, Malerei und Grafik sind wir Nacktheit seit der Antike
gewohnt. Deshalb erzeugten von Malern und Grafikern gestaltete erotische
Plakate wenig Konflikt, wenn sie nicht zu realistisch waren.

Ein Tabubruch waren 6ffentlich zugangliche Werbe-Fotografien kaum beklei-
deter oder gar nackter Menschen ab den 1960er Jahren. So verursachten
die Plakate der Firma Palmers 1981 einen Sturm der Entriistung. An den
fast nackten Models wiirde sich heute niemand mehr stof3en, die ethische
Zulassigkeit von Bildern entbloRter Menschen flir Werbezwecke ist aller-
dings ein immer bedeutenderes Thema geworden.

Die Verwendung von Erotik in der Plakatwerbung ist also eine diffizile Sa-
che. Sie erregt sicherlich Aufmerksamkeit und weckt Interesse. Doch im Be-
trachter soll ja der Kaufwunsch geweckt und das Produkt langerfristig im Ge-
déachtnis verankert werden. Dazu muss man Werbung aber positiv wahrneh-
men. AbstolRende oder gar schockierende Werbung funktioniert nicht, das
hatte auch Benetton in den 1990er Jahren erfahren mussen.

Uber der Vitrine:
Immer wieder auf-
regend: Palmers,

Gerhard Brause, 1953 PALMERS

1953 verursachte Palmers Strampfe

einen heute skurril anmu-

tenden Skandal. Der Un-

’ terrichtsminister erwirkte
Sl S beim Innenministerium > g P

%mg/ einen Erlass, der es Pal- e lm”adamq
mers untersagte, ein

Plakat fir Damenstrimp-

fe ,an Orten, wo es auch Personen unter 16 Jahren zugénglich ist* anzubrin-

gen. Der Umsatz dieser Strimpfe stieg daraufhin auf das Sechsfache. Pal-

mers lield schliefllich den Unterrock und einen Teil der ,jugendgefahrdenden”

Oberschenkel tiberkleben.

Als Palmers 1981 und 1997 eine neue Werbe-linie mit sehr freiziigigen Bildern

weiblicher Unterwasche- und Strumpf-Models verfolgte, kam es zu erheblichen

Protesten der Feministinnen-Szene. In Osterreich richteten sich die Plakat-

Aufregungen im 21. Jahrhundert gegen Huber Wésche 2005, das Leopold-

Museum 2012 und den Life-Ball 2014.
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ZIl. 159.047-4/53
Bescheid

Das Bundesministerium fiir Inneres erldft iiber Antrag des Bundesmi-
nisteriums fiir Unterricht und im Einver-nehmen mit dieser Behorde
nachstehenden Bescheid:

Spruch

Auf Grund der §§ 10 und 11 des Bundesgesetzes tiber die Bekdmpfung
unziichtiger Verdffentlichungen und den Schutz der Jugend gegen
sittliche Gefdhrdung

vom 31. Mdrz 1950, BGBI. Nr. 97, wird das Ausstellen, Aushdngen und
Anschlagen des von der Firma Palmers verbreiteten Plakates, das
zwei bestrumpfte Frauen-beine, die iiber die halben Oberschenkel bis
zu einem kurzgerafften Unterkleid sichtbar sind, zeigt und die Be-
schriftung "Palmers Striimpfe, 2 Paar Perlons in der neuen Zwilling-
Packung 59.-" trigt, an Orten, wo es auch Personen unter 16 Jahren
zugdnglich ist, fiir das gesamte Bundesgebiet untersagt.

Begriindung

Die vorerwdhnte, sehr realistische Darstellung eines Teiles eines
kaum bekleideten Frauenkorpers ist geeignet, die Schamhaftigkeit zu ver-
letzen und die sittliche Ent-wicklung jugendlicher Personen, insbeson-
dere durch Reizung der Liisternheit, schddlich zu beeinflussen. Gegen
diesen Bescheid ist kein Rechtsmittel zuldissig.

8. Dezember 1953

2017 stand wieder Palmers mit einem Bild (kein Plakat) von recht jung schei-
nenden Models fir die ,Osterhdschen*-Werbung im Zentrum der Erregung. Nach
einem medialen shitstorm und einer Verurteilung
durch den Werberat zog Palmers die Kampagne
zuriick.




In der Vitrine:
Erotische Werbung oder Pornografie?

Erotik ist nicht nur Werbeinstrument, sondern auch Ware. Dazu wird pro-
duziert, was sich verkaufen lasst. Guter Geschmack oder Peinlichkeit
spielen keine Rolle, wie man bei den eindeutig geformten Alltagsgegen-
standen sieht. Aber ist die Palmers-Barbie schon erotische Werbung, die
Domina fir West-Zigaretten schon Pornografie? Bis in die 1970er Jahre
waren Fotos, die Menschen in der Offentlichkeit véllig nackt zeigten noch
tabu. ,Sexzeitschriften” mussten sich auf ,Sensations-berichte” ohne Bil-
der beschranken oder ,unter dem Ladentisch® verkauft werden.




Oben links:
Ansichtskarten

Im 19. Jahrhundert
erlaubte die beschrank-
te Offentlichkeit von
Ansichtskarten freiziigi-
gere Bilder. Champag-
ner wurde erotisch be-
worben, da er dem bie-
deren Burgertum als
Hfrivol“ galt. ,Schltpfrige*
Werbung fur andere Pro-
dukte, wie hier den
,Minimax“-Feuer-
I6schern, war selten.

Unten links und Mitte: Klinger: Das Weib im moder-
nen Ornament, 1901

Oben Mitte: Playboy,
Nummer 1, 1953
(reprint)

Fir die Startnummer
des Playboy kaufte
Hugh Hefner Nacktfo-
tos der noch unbekann-
ten Marylin Monroe.
Noch bevor das Maga-
zin herauskam, hatte
die Monroe im Film Ni-
agara ihren Durch-
bruch zum Star, das
Heft wurde ein voller
Erfolg.

Oben rechts: Platten-
cover Two Virgins,
1968

Die erotische Provokati-
on mit dem Foto von
John Lennon und Yoko
Ono vollig hillenlos auf
ihrem ersten gemeinsa-
men Album war kalku-
liert. EMI lehnte die
Verdffentlichung ab, in
den USA wurde es als
pornografisch beschlag-
nahmt. Handler verkauf-
ten es nur in neutraler
Verpackung.

Unten rechts:
Palmers-Barbie,
1990er

Julius Klinger war einer der bedeutendsten Grafiker Os-
terreichs, der mit seinen Vorlagenblattern ein Grundla-
genwerk des Jugendstils geschaffen hatte. Die ero-
tisch posierenden Frau war ihm ein wichtiges Gestal-
tungselement.



Uber der Schank: Immer wieder aufregend: Palmers

Elfriede Semotan, Manfred Deix, 1981
Mit der Werbelinie ,Du — bist —
schon® verursachte Palmers 1981
den groften Skandal seiner Ge-
schichte. Die jeweils als Dreiergruppe
passend zu den aus drei Worten
bestehenden Werbeslogans gestal-
teten Plakate wurden geliebt und
gesammelt, gehasst und be-
schmiert. Feministinnen starteten
einen regelrechten Feldzug dage-
gen. Palmers war wochen-lang Top
-Thema in den Medien, der Werbewert
enorm.

Der Protest richtete sich nicht zuletzt | =%
auch gegen eine Frau: Elfie Semotan,
zuerst Model in Paris, in New York zur
Starfotografin, in Osterreich durch ihre
Zusammenarbeit mit dem Modedesigner
Helmut Lang und spatestens mit den Fo-
tokampagnen flr Palmers und Rémer-
quelle einer breiteren Offentlichkeit be-
kannt geworden.

Leider befindet sich keines der Plakate dieser Linie im Sammlungsbestand.
Auch Manfred Deix persiflierte die Palmers-,Skandalplakate®.

Elfriede Semotan, 1980

Die 1914 in Innsbruck gegrindete Waschehandels-
firma Palmers war ein Pionier der erotischen Werbung
in Osterreich. Schon 1953 sorgte sie mit einem
Strumpf-Plakat flr einen Skandal und behordliches
Einschreiten (siehe das Plakat Gber der Vitrine).

Ab 1980 setzte Palmers auf eine neue, von der
Agentur GGK konzipierte Werbelinie. Unterwasche
die die intimsten Bereiche mehr modellierte als ver-
hillte, sollte sowohl von weiblichen als auch mannli-
chen Models nicht mehr blof3 getragen, sondern ero-
tisch-lasziv prasentiert werden. '




Mark Glassner, Manfred Deix, 1997

Das mit dem ,Gustav Klimt-Preis“ der GE-
WISTA als ,bestes Plakat des Jahres*
ausgezeichnete Sujet war ebenfalls ein Auf-
reger in der Palmers-Plakatgeschichte. Witen-
de Feministinnen zerkratzten sogar Autos der
Werbeagentur-Mitarbeiter. 2002 fand das Foto
als Buhnenbild fiir den Don Giovanni der Salzburger Festspiele

Verwendung. Eine ,Neuauflage® des seiner-zeitigen Erfolges nach Ul
20 Jahren mit sehr jugendlich anmutenden Models in &hnlicher
Pose aber seltsam schmuddeliger Umgebung als ,Osterhdschen®
entfachte 2017 einen medialen shitstorm. Nach der gewtinschten
Aufmerksamkeit zog Palmers die Kampagne zuriick.

Bruno Dayan, 2006
Palmers beauftragte immer hervorragende Fotografen wie Elfie Semotan, Mark
Glassner, Bruno Dayan oder Herb Ritts und auch internationale Topmodels wie
Cindy Crawford, Naomi Campbell oder Tony Ward. Fur die Herbst-Kampagne
2006 wurden sogar zehn Tanzerinnen des Crazy Horse in Paris verpflichtet.
Waren solche Bilder in den 1980er Jahren alleine schon wegen ihrer Nacktheit
noch ein Tabubruch gewesen, steht heute im
Zuge der Sexismusdebatte die Frage im
Mittelpunkt, ob die Abbildung von fast oder
ganz nackten Menschen zu Werbezwecken
Uberhaupt zulassig ist.

oo

Tyen, 1995 PALMERS
Die Prasentation von Mannerkorpern wurde in der Sexis-
musdebatte lange nicht thematisiert, da Manner im Alige-
meinen weder als Lust- noch als Ausbeutungs-Objekte gal-
ten. In jungster Zeit gab es aber bereits mehrere Beschwer-
den beim Osterreichischen Werberat wegen ,sexistischer
Werbung mit Mannern®. Der Osterreichische Werberat ent-
scheidet Uber Beschwerden bezliglich diskriminierender, die
Wirde verletzender oder irrefihrender Werbung.

Immer wieder aufregend: Palmers Herb Ritts, 1988
Der amerikanische Starfotograf Herb Ritts arbeitete von 1988-1991
fir Palmers. Auch seine Plakate mit Cindy Crawford erreichten Kultstatus.




Gegeniiber der Schank : Brav und bieder

Osterreichische Woche, Otto Lobl, 1929 s %
Werbung ist auch ein Spiegel der Gesellschaft. Das | OSTERRE I(HIS(HL

Plakat Kauft Osterreichische Waren zeigt die im
hochgeschlossenen Kleid sehr ziichtig gekleidete
junge Hausfrau in Entziicken Uber ihre Einkaufe.
Obwohl es noch in den ,wilden 20em® entstanden
ist, vermeidet das Plakat jegliche erotische Botschaft |
— soll es doch alle Frauen gleich erreichen.

Nivea, Anonym, 1933 ‘
Erotische Signale sind in der Werbung Uberall még- | (‘T} A
lich, am effizientesten wirken sie aber bei Produk- it
ten in Zusammenhang mit dem Kérper: bei Wa- || KAUET

sche und Kleidung, Hygieneartikel und Parfums. Die |(OSRSMIB (@S I{@S
meisten erotischen Sujets sind in diesen Berei- | EN |
chen zu finden, werden aber auch da selektiv ™" -
eingesetzt. So zeigt auch das Nivea-Plakat betont sachllch d|e Anwen-
dungsmaglichkeiten der Creme, nur die Frau im Tragerleibchen lasst etwas
erahnen.

1882 liels der deutsche Apotheker Paul C. Beiersdorf in Hamburg ein Verfahren
zur Herstellung medizinischer Pflaster patentieren und legte damit den
Grund-stein fur den Konsumguter- —

konzern Beiersdorf. Als es 1911
gelang, eine stabile Wasser-Ol
Emulgation zu entwickeln (zwei
Stoffe, die einander ja abstolen)
konnten erstmals kosmetische
Hautcremes auf den Markt ge-
bracht werden. Die schneeweille
Farbe der Emulsion inspirierte den
Namen: Der Genitiv von
Lnix* (lateinisch ,Schnee®), ,nivis,
war die Wurzel der Marke Nivea
(,Die Schneeweilde®).

NIVLA (REME

Benger, Anonym, um 1950

Im priden 19. Jahrhundert und seinen Auslaufern galt die Benennung von
Unterwéasche alleine aufgrund der Nahe zum Intimbereich als unansténdig —
zu Unterhosen sagte man tatsachlich die ,Unaussprechlichen®. Der Einkauf
erfolgte verschamt, als ob man Verbotenes erwerben wollte. Ahnlich war
auch die Werbung dafur.

Vorganger der Mannerunterhose war die mittelalterlichen ,Brouche®, ein



den heutigen Boxershorts ahnliches Klei-
dungsstlck. Als Beinschutz nestelte man
zwei ,Beinlinge“ an. Blrger und Adel tru-
gen daruber eine bis zu den Ober- |
schenkeln reichende Jacke. Ab dem 17. |
Jahrhundert setzte sich die aus einem |
Stick bestehende und Uber der ,Brouche®
zu tragende, zuerst nur bis zum Knie,
dann bis zu den Kndcheln reichende, Ho-
se durch. Damen trugen erst ab 1800
Unterhosen, die praktischerweise im Schritt
offen waren ( ,Stehbrunzhose®), fir Manner |
wurde der Vorderschlitz erst ab 1920 ein-
gearbeitet.
Die Familie Benger war in Deutschland |
seit 1750 als Strumpfwirker (Stricker) ta-
tig, baute den Betrieb im 19. Jahrhundert s (,/’.g?/j[)a/naﬂ
zum Industriekonzern auch mit einer Fab- ”1

rik in Bregenz aus und musste schlieRlich =
1983 Konkurs anmelden.

Benetton, Anonym, um 1990

Sogar im so freizligigen spaten 20. Jahrhundert gab
es neben der betont sinnlichen auch noch sehr biede-
re Waschewerbung. Sexualisierte Bilder wirken eben
nicht bei allen Betrachtern. Das beachteten sogar
Firmen mit ansonsten betont provokanten oder eroti-
schen Werbelinien wie Benetton und Calvin Klein.

Das 1965 in Norditalien von vier Geschwistern Be-
netton gegrindete Unter-nehmen entwickelte eine
Technik, Strickwaren als Ganzes farben zu kdnnen.
Dadurch konnte man auf modische Farbanderungen
rascher reagieren als die Konkurrenz, die noch mit
zuvor einzufarbenden Garnen arbeitete. Der Farben
-reichtum fand auch Niederschlag in der Wortmarke
United Colors of Benetton.

I

Calvin Klein, Herb Ritts, um 1990Calvin Klein,
Sohn ungarisch- und Osterreichstdmmiger Einwanderer,
grindete 1968 eine Kleiderfirma in New York, die
zum Pionier fir die Produktion von Designer-Jeans
und Designer-Unterwasche fir den Massenmarkt
wurde. Klein stellte seinen Namen ab den 1970er Jah-
ren anderen Herstellern der Luxusguter-branche etwa
fur Parfums, Uhren und Brillen lizenzweise zur Ver-
fagung.

Calin Klein




Gastraum Schmalwand links: Zweierbeziechung

ilette, Anonym, 1930
Paarszenen suggerieren, die Partnerin oder der

Partner wirden es besonders schatzen, wenn N Smem;i
das beworbene Produkt verwendet werde und | :
wuirde das mit erotischer Zuneigung belohnen. ; DAS

Der amerikanische Erfinder des Einwegrasierers, RICR =k

der Handelsreisende King C. Gilette griindete 1901
ein Unternehmen zur Produktion seiner Idee. Den
Durchbruch schaffte er im Ersten Weltkrieg, als die |
US-Regierung 36 Millionen Rasierer fir die Armee
in Europa bestellte.

Benetton, Oliverio Toscani, 1992
Die Firma Benetton verfolgte ab den 1980er Jahren mit der vom Fotografen
Oliviero Toscani kreierten Werbelinie einen neuen Weg. Schockierende Bil-
der sollten den Bekanntheitsgrad und damit den Umsatz steigern. Auch die
Zweier-kombination Priester — Nonne war in erster

Linie als Provokation, weniger als erotisches Motiv
gedacht. Die Bilder wurden tats&chlich zum inter- |
nationalen Gesprachsstoff, die Marke weltbekannt, |
aber der Umsatz brach ein und Benetton brauchte
mehr als 10 Jahre, um sich von dieser Negativ- |
werbung zu erholen.

Gastraum Langswand links: Damen-
bein

Tabarin, Gottfried Lorenz, 1911
Erotische Werbung hat zwei Zielrichtungen: Einerseits soll sie reine Auf-
merksamkeit fur das Produkt erregen, wie sparlich bekleidete Frauen bei
Mannern, etwa beim Pirelli-Reifen-Kalender in der mannerdominierten Auto-
Welt. Andererseits soll sie in der Betrachterin, im Betrachter die Hoffnung
erwecken, durch Erwerb des Produkts eine ahnlich g
erotische Wirkung auszustrahlen wie das Model, wie %
etwa bei der Werbung flir Damenwasche.

Wohin blickt ein Mann bei einer Frau zuerst? Da ge-
hen die Meinungen auseinander, aber die Beine sind |
immer prominent vertreten. Im priden 19. Jahr-hundert | © "
versteckte man sie kndcheltief unter Unmengen von Stoff.
Sogar in den noch nach Geschlechtern getrennten
Schwimmbadern mussten Damen vor 1918 sackartige
Badekleider tragen, die dem Koérper jede Kontur nah-
men. Sichtbar waren nur die Beine von Tanzerinnen,
aber die galten ja sowieso als ,Halbwelt, wie jene des




Etablissements Tabarin in der Annagasse 3. Die Reste der einstigen Pracht
dieses Lokals kdnnen heute an der selben Adresse noch in einem Burger-
Lokal (mit groBem Foto des alten Saales) und einem Schuhgeschéaft im Kel-
ler besichtigt werden.

Leopold Kéas, Theo Matejko, 1919 GENERALVERTRETUNG é g
Mit dem Ersten Weltkrieg anderte sich auch E,.,:,ﬂm:w ;
die Mode: Frauen mussten Manner-arbeit I.EOPOI.Dm'WIElllMlSEm 8.
Ubernehmen, die knéchellangen Rocke wa- = ™% -
ren unpraktisch und Stoff wurde zuneh-
mend Mangelware. Also rutschten die =
Saume von 1914 an stetig nach oben bis d

sie schlieRlich das Knie erreichten. Mit IGARE’I“I‘EN}DITZE
dem Ende des Krieges fand auch eine ERNDE.M AUSLOSER
Befreiung des Kérpers statt, die von den SEzigsnEpRN TUME

oRMEN, FARD TN U, QUALITATEN.

Reformbewegungen des 19. Jahrhun- " : EABRER A Saeharran
derts bereits vorbereitet worden war. Nun

war es Frauen auch in Badern erlaubt, enganliegende Schwimmtrikots zu
tragen, die bis zum halben Oberschenkel reichten und die Schultern zeigten.
Der 1946 erstmals prasentierte Bikini war allerdings noch bis 1949 in den
Badeorten ltaliens, Frankreichs und Spaniens verboten.

Modepalais Krupnik, Atelier Neumann, 1928

Auch die eleganten Damen trugen keine hochgeschlossene Kleider Uber
enormen Unterrécken und Korsetts mehr. Zumindest
die Jungeren leisteten sich korperbetonte Schnitte, QIE FROHLINGSHODE FOR ALLE
leicht fallende Stoffe und viel sichtbares Bein. Die » )
Freiztgigkeit der 1920er Jahre - in der Mode wie
auch der Gesellschaft - wurde 1933 in Deutschland
durch die NS-Diktatur und in Osterreich durch das
klerikale Regime Dollful3 beendet.

Der Okkupation Osterreichs durch das Deutsche
Reich 1938 bedeutete auch das Ende der, nach Un-
terbrechung durch den Ersten Weltkrieg, wieder
bedeutenden Wiener Textilbranche. Zwei Drittel der
2.600 Modegeschafte hatten judische Besitzer und
wurden den Eigentimern 1938 geraubt, wie das Mo-
depalais Krupnik in der Kaiserstrale, der WYV NIREE
.Kleiderkénig" der Gebriider Kénig in der Mariahilfer- Y

stralRe, das Modehaus Ludwig Zwieback in der

Karntnerstrale oder das Lederwarengeschaft August Sirk an der prominen-
ten Ecke Karntner-ring - Karntnerstrale. Auch die Warenhdauser Herzmansky
und Gerngross waren urspringlich Textilgeschafte deren Eigentimer 1938
fliehen mussten.

\ 2RINGT
DASIMODENPALAIS




Speiseraum Lingswand links: Damenbeine

Hornyphon, Anonym, 1938

Der amerikanische Okonom George W. Taylor
ersann 1926 eine Theorie, nach der die Konjunktur
die Lange der Rdcke bestimmen wirde: Je besser, je
kiirzer, je schlechter, je langer. Nach dieser Regel
hatten die drallen Beine unter dem Hdéschen der
Hornistin von Hornyphon gute Zeiten verheif3en
mussen, aber es war wohl nur die kurze Schein-
konjunktur vor Ausbruch des Zweiten Weltkrieges.
Und hot pants kamen eigentlich erst 1971 auf den
Markt.

Der Wiener Friedrich Horny begann 1923 die Pro-
duktion von Radiogeraten, ab 1927 unter de
Markennamen Hornyphon. 1936 verkaufte Horn
unter Beibehaltung der Marke an Philips. In den
1960er Jahren war Horny der grofite Radio- und
Fernsehhersteller Osterreichs, bevor die Firma
1971 in der Philips-GmbH aufging.

Bally, Bernard Villemot, 1968, dariiber 1989 ‘
Die Jugendbewegung der 1960er fiihrte einerseits zu EYNER'S
wallenden Kleidern, die dem Korper jede Kontur nahmen,
andererseits zur Enttabuisierung der Nacktheit. Dazu passte
1963 auch die Prasentation des nach ihrem Auto be-
nannten Minirocks durch die britische Modedesignerin
Mary Quandt. Noch weitere Einblicke gestatteten die hot
pants ab den 1970er Jahren, die nur bis zum Beinansatz
reichten und auch einen Teil der Gesalbacken frei lieRen.
Damit war das letzte Provokationspotential um das Da-
menbein ausgeschopft, ab nun trug jede Frau einfach die
Rocklange, die sie wollte. Wie sehr man als Grafiker Bei-
ne kinstlerisch betonen kann, zeigte Bernard Villemot auf |
seinen Plakaten fur Bally: minimaler Text, kraftige Farben
und markante, schnérkellose Grafiken.

1851 grindete Carl Franz Bally in der Schweiz eine
Schuhmanufaktur, die heute zu den Luxusmarken zahit
und in chinesischem Eigentum steht.




Speiseraum Riickwand links: Tabubruch nackt

Mit dem Aufkommen der Fotografie konnten erstmals Menschen ganz real
abgebildet werden. Diese Bildnisse wurden aber nicht mehr an einer antiken
Tradition, sondern eben an den realen Gesellschaftsnormen gemessen. Un-
bekleidete Menschen auf einem Foto, spater im Film oder gar in der Offent-
lichkeit waren ein massiver Tabu-bruch. Of-
fentliche Nacktheit war erst im Zuge der
Freikorper-kultur ab den 1920er Jahren
moglich und oft ideologisch im Sinne der
»Ruckkehr zu naturlichem Leben* oder einer
,Gleichheit aller Menschen” verbramt.

Die erste Nacktszene der Filmgeschichte,
Hedy Lamarr entstieg in Ekstase 1933 hil-
lenlos einem See, sorgte flir einen veritab-
len Skandal, so wie auch 1951 der Film Die
Stinderin, in dem Hildegard Knef fur 5 Se-
kunden eine nackte Brust zeigte.

Erste Osterreichische Sparkasse,

Anonym, 1979

Erst in den 1960er Jahren wandelte sich das ge-
sellschaftliche Verhaltnis zu Sexualitat und Nackt-
heit. Vorlaufer war die Anti-Babypille, die 1961 auf
den Markt kam. Die Studentenrevolte von 1968
brachte mit langen Haaren, Popmusik, Drogen und
freier Liebe den Bruch mit vielen Tabus. Dazu ge- =
horte auch offentliche Nacktheit, die zuerst von ¢
Kinstlern wie John Lennon und Yoko Ono in den i
USA oder Valie Export und den Wiener Aktionisten uwb““g,w
in Osterreich praktiziert wurde. Nachdem das Tabu |fuchd®=
gebrochen war, beméachtigte sich sofort die Werbe-
branche der neuen Mdoglichkeit. Ab nun waren
Frauen immer haufiger ,oben ohne®, aber noch
nicht ganzlich nackt zu sehen. In Osterreich war es
in einem Fernsehspot des Jahres 1969, der erst-
mals eine barbusige Frau zeigte, die fur die Seife
Fa ,mit der wilden Frische von Limonen* warb.

Und sogar die als recht konservativ geltende Erste Osterreichische Sparkas-
se warb, wenn auch 10 Jahre spater, mit einem nackten Madchen. In einer
Diskussion Uber sexistische Werbung anlasslich des Palmers-Skandals von
1981 wurde das Sparkassen-Sujet von einem Werbe-Guru als ,dumm, aber

nicht frauenfeindlich” bezeichnet.




Palmers, Mark Glassner, 1997

1972 fiel in den USA das nachste Tabu, als sich der
Schauspieler Burt Reynolds nackt fiur die US-
Frauenzeitschrift Cosmopolitan fotografieren lieR3. In
Osterreich sollte es noch 25 Jahre dauern, bis sich
Palmers auch getraute, den nackten Mann auf Werbe-
plakaten zu zeigen.

Levi’s, Ida van Bladel, 1971

Auch wenn der nackte Koérper sehr rasch zum fixen Be-
standteil der Werbung geworden war, ein Tabu blieb aber
weiter intakt: Es waren keine primaren Geschlechtsteile zu
sehen. Dazu wurde von der Seite oder von hinten foto-
grafiert, das Bild etwa nur auf den Torso beschrankt Beson-
ders raffiniert brachte Ida von Bladel die Jeans von Levi’s
Uber dem Gesal des Models ins Bild. Das Tragen von Ho-
sen war fir Frauen lange ein Tabu, bis es sich im 19. Jahr-
hundert zuerst nur fiir Sportausiibung wie das Reiten, Rad-
und Skifahren durchsetzte. Als Frauen im Ersten Weltkrieg
Méannerarbeit Ubernehmen mussten, trugen sie auch Ar-
beitskleidung wie Manner und behielten dies auch nach
dem Krieg bei. Eine stilbildende ,Hosentragerin“ war Marle-
ne Dietrich. Jeans sind ursprunglich robuste Arbeitshosen,
die der deutsche Einwanderer Levi Straul83 ab 1850 in San
Francisco fur Goldgraber herstellte. Die Hosen waren aus
dem Stoff ,Serge de Nimes* (Gewebe aus der Stadt Nimes) nach Art der in
Genua, franzosisch ,Génes”, fabrizierten, also kurz ,Denim Jeans®.

Absolut Hunk, Toby McFarlan, 2003

Eine weitere Mdglichkeit, den Intimbereich zu verdecken,
war die Platzierung des Produktes als ,Feigenblatt®. Wer-
betechnisch war dies von doppeltem Vorteil: Der Moral war
Genlge getan und das Produkt stand im Zentrum der Auf-
merksamkeit. Wie auf dem Plakat fir Absolut Hunk be-
deckt die Wodka-flasche zwar die BI6Re des Schauspielers
Jason Lewis, weckt genau dort aber eindeutige Assoziatio-
nen. Allerdings handelte es sich bei dem Plakat nicht um
echte Werbung: In einer Folge der Fernsehserie Sex and
the City entschlie3t sich der von Jason Lewis dargestellte
Protagonist, eine Werbekampagne fir einen neuen Drink
namens Absolut Hunk mit diesem Plakat durchzufihren. ,Absolut* ist der Na-
me einer bekannten Wodkamarke, bedeutet aber eben auch ,absolut. Das
Wortspiel ,absolut hunk® heif3t Gbersetzt ,absoluter Traumtyp®. Die aufgrund
des grol3en Erfolges der Szene dann auch gedruckten Plakate wurden fur
ein Sozialprojekt versteigert, waren also nie an den Plakatwanden zu sehen.



https://de.wikipedia.org/wiki/Serge_(Textil)
https://de.wikipedia.org/wiki/N%C3%AEmes
https://de.wikipedia.org/wiki/Denim

Speisraum Riickwand Mitte und rechts:
Nackt bis zum Skandal

Huber, Studio West, 2005

2005 steckte die Vorarlberger Waschefabrik Huber
auch wegen ihres altmodischen Images in einer wirt-
schaftlichen Krise. Eine neue Kollektion und eine neue,
aufregende Werbelinie waren nétig, das Budget dafir
war mager. Die Agentur Mark&Nevosad |6ste das Prob-
lem: Statt teurer Fotoshootings mit Starmodels und
Starfotografen brachte man ein Bild mit einem perfekt
geformten Busen, sonst nichts. Es suggerierte: Huber-
Bustenhalter sitzen so perfekt wie die Haut. Ein Folge-
plakat mit den Handen Uber den Bristen verstarkte diese Botschaft noch.
Dem Vorwurf einseitig sexistischer Werbung entging man, indem man auch
ein blankes mannliches Gesal flr Unterhosenwerbung plakatierte. Die Pro-
vokation war kalkuliert, die Kampagne wurden aber erst durch den Birger-
meister von Gétzis, Standort der Firmen-zentrale von Huber, 6sterreichweit
bekannt. Der lie3 nach Protesten aus der Bevolkerung die Plakate im Ort
entfernen. Alleine das brachte der Huber-Werbung hdchste mediale Auf-
merksamkeit. Ein spéttisches Ersatzplakat mit aufgezeichneten BHs steigerte
die Medienwirkung noch weiter. Blstenhalter waren schon in der Antike be-
kannt, die moderne Form geht auf gleichzeitige Erfindungen in Deutschland
und den USA um 1913 zurtick.

Leopold-Museum, Pierre & Gilles, 2012

Das Tabu, auf Plakaten keine Genitalien zu zeigen, wurde
in Osterreich durch das Leopold-Museum gebrochen. Zur
Bewerbung der Ausstellung Nackte Ménner im Jahr 2012
beniitzte man das Bild , Vive la France” des Kiinstlerpaares BUEMSCENENR
Pierre & Gilles, das einen afrikanischen, einen asiatischen
und einen europaischen FuBballer frontal zeigt, nur mit
Stutzen und Schuhen bekleidet. Das Museum wehrte sich &
gegen den Pornografievorwurf mit dem Hinweis, dass die §
bloRe Darstellung nackter Manner keine Pornografie sei.
Nachdem die Bekanntheit der Ausstellung durch die aufge-
regte Diskussion massiv gefordert worden war, lenkte man
ein und Uberklebte auf etlichen Plakaten die ,Korperteile
des AnstoRRes* mit einem roten Papierstreifen.

Kulturelle Institutionen haben bei ihrer Werbung mehr Spielraum als Firmen,
da sie nicht der vom Osterreichischen Werberat kontrollierten Selbstbeschrankung
der Werbewirtschaft unterliegen. Allerdings sind offentliche erotische Sujets
generell nach dem Pornografiegesetz zu beurteilen, wobei es immer wieder
zu Spannungen zwischen Recht und Freiheit der Kunst kommen kann.




Life Ball, David LaChapelle, 2014
Auch gegen das Plakat mit dem Logo des Life Balls

2014 und einem nackten Transgender-Model gab es
heftigen Protest und massive Auseinander-
setzungen. Grund der Aufregung war nicht die Nackit-
heit an sich, sondern die Tatsache, dass die Person
sowohl Busen als auch Penis hatte. Der Osterreichi- ¥
sche Werberat wies Beschwerden ab, da es sich ei- &
gentlich um die Bewerbung einer Ausstellung des
Kunstlers David LaChapelle handle, fir die man nicht
zustandig sei. Eine Strafanzeige von FPO- B&sS
Abgeordneten nach dem Pornografiegesetz wurde
von der Staatsanwalt-schaft Wien mit der Begrin-
dung zuriickgelegt: ,Die bloBe Abbildung einer nack-
ten Person erfiillt nicht den Tatbestand im Sinne des
Pornografie-gesetzes®. Die Plakate wurden weiter von
den Wanden gerissen oder Gibermalt.

- Ré
David LaChapelle B
24100390 ok A

Plakatiibermalung im
Der abgesagte Skandal 4. Wiener Gemeindebezirk

Kinowelt, Anonym, 1998

16 Jahre vor der Diskussion uber das Life Ball Plakat ware in Deutschland
fast ein allerletztes Tabu gebrochen worden. Das Plakat zur deutschen
Fassung des US-Films Studio 54 uber den gleichnamigen Nachtklub in
New York zeigt, wenn auch durch die Schrift etwas verschleiert, eine expli-

ol

zite sexuelle Handlung zwischen Mann und Frau. j ‘
Das war dem Verleih dann doch zu brisant und er Nur
zog es vor der Auslieferung zurlick, auch weil das em
weibliche Model gegen eine Verdffentlichung pro- normaler
testiert haben solle. In dem Film traten Ubrigens Kuss

in stummen Gastrollen Cindy Crawford, Heidi | im
Klum, Art Garfunkel und ein gewisser Donald J.
Trump auf.

Auch wenn man vor diesem allerletzten
Tabubruch noch zuriickschreckte stellt sich die
Frage, wie lange diese Selbstbeschrankung hal-
ten wird, fordert doch der Gewohnungseffekt im- _ i
mer auffalligere Bilder. 10 Deaes

b _im Kino. o




Speiseraum Lingswand rechts: > . | WANT
Lasziv bis vulgir ¥y = —

US-Navy, Howard Chandler Christy, 1917

Eine der Wurzeln der Werbepsychologie liegt in
GroRbritannien und den USA des Ersten Welt-
kriegs. Beide Lander hatten Freiwilligenheere und
mussten intensiv um Rekruten werben. Besonders
in den USA setzte man bereits auf unverhohlen ero- \
tische Motive wie das lasziv posierende ,Navy-Girl*.  for

-{‘..m.\d., (m«m] g,

. NAVY

FROMOTION FOR AN ONE ENLISTING
APPLY ANY RECRUITING STATION
R POSTMASTER

Wimpassing (Semperit), Atelier Koszler, 1953
Vereinfachend wird oft angenommen, die eroti-
sche Wirkung von Werbung wirde mit dem
Grad der Nacktheit steigen. Doch rund 70 %
aller zwischen-menschlichen Informationen wer-
den Uber Korpersprache transportiert. Die In-
szenierung des Korpers ist daher wichtiger als
die pure Hullenlosigkeit.

Dabei kann geschickt arrangierte Bedeckung
mehr reizen, als es ,nackte Tatsachen® vermo-
gen. Die Botschaften der Koérpersprache wer-
den Uber Gesicht, Kdrperhaltung und Gesten
ausgedruckt. Subtile erotische Werbung setzt
bei diesen Punkten an: verfuhrerischer Blick, | {

sexuell herausfordernde Haltung, Betonung ero- \ WIMPASSING ==
tischer Zonen oder die Sprache der Hande.
1824 grindete Johann Nepomuk Reithoffer in A Q
Wimpassing die erste Gummi-warenfabrik Kon- e
tinentaleuropas. 1912 wurde sie mit der in

Traiskirchen ansassigen Firma Semperit (lateinisch: ,geht immer®) fusioniert.
Die 1983 verselbstandigte Reifensparte in Traiskirchen wurde 1985 an den
deutschen Continental-Konzern verkauft und 2002 geschlossen. Die Produk-
tion von Gummiwaren fir den Industrie- und medizinischen Bedarf, weiter
unter dem Markennamen Semperit, in Wimpassing, blieb erhalten.




Dior, René Gruau, 1980
Eine weitere Moglichkeit, erotische Spannung aufzubauen, ist der indiskre-

te ,Blick durch das Schlisselloch” auf eine intime Situation. Der italienische
Modeillustrator und Grafiker René Gruau schuf fir das Parfum Eau Savage von
Dior 1980 drei solche Plakate, die alltagliche private Situationen zeigen:

Palmers, Marino Parisotto, 1998
Mehr als indiskret ist das Pal-
mers-Plakat, auf dem der Blick
eines sitzenden Mannes den
bestrumpften Beinen einer Frau
entlang bis zum knappen Slip
folgt. Er fuhrt auch den Betrach-
ter unausweichlich dort hin.

Calvin Klein, Herb Ritts, um 1990

In den 1990er Jahren lieR Calvin Klein seine Desig-
nerunterwasche von Starmodels wie Mark Wahlberg
(Marky Mark) oder Kate Moss prasentieren und vom
Starfotografen Herb Ritts abbilden. Die kdrpersprachli-
chen Gegensatze inner-halb einer Kampagne mit ei-
nem Model fir ein und dasselbe Unterhosenmodell
kénnen gréler nicht sein. Einmal mimt Wahlberg den
»netten Burschen von nebenan® (im Schankraum), das
andere Mal den ,vulgaren Typen von der Gasse* mit
der zupackenden Hand im Schritt.
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Speiseraum Schmalwand rechts: Dreierbeziehung

Habsburg Wéscherei,

Alexander Hussl, 1949

Szenen mit drei Erwachsenen bauen
durch das unklare Arrangement weit
mehr Spannung auf, als solche zu
zweit. Schon auf dem Plakat der
Habsburg-Wéscherei wirkt die Stellung
des eleganten Herrn zu den miteinan-
der und mit ihm befreundeten Damen
verwirrend.

An der Wascherei war nach dem Ers-
ten Weltkrieg ein Mitglied der ehemali-
gen Herrscherfamilie kurz beteiligt. Sie
wurde von der deutschen Firma ME-
WA aufgekauft, deren Osterreich Filia-
len MEWA-Habsburg schlieRlich von
SALESIANER MIETTEX tGbernommen
wurden. Der alte Name lebt noch am
Grazer Standort unter SALESIANER
Habsburg Textilservice GmbH fort.

Rémerquelle, Agentur Unique, 2003
Perfektioniert hat die Idee der Ména-

ge-a-trois die Agentur GGK im Auf-

trag von Rémerquelle. Als 1974 die

ersten Plakate mit den von Elfriede

Semotan fotografierten Dreiecksbe-

ziehungen erschienen, war auch

das ein Tabubruch, noch ganz ohne

nackte Haut. Dieses Werbekonzept

um, nach eigener Aussage, , Vitalitét,

Erotik und Kulinarik® funktioniert seit
Uber 40 Jahren.




