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»VON NEUEM AUFGELADEN «

Anzeigenwerbung fur Verjingungsmittel
in lllustrierten der Weimarer Republik

Ewige Jugend ist ein uralter Menschheitstraum.” Er war schon lange zur Ware gewor-
den, bevor Anfang der 199oer-Jahre der Ausdruck »Anti-Aging« geprigt wurde.”
Das macht bereits ein fliichtiger Blick in die illustrierten Magazine der Weimarer
Republik deutlich. In fast jeder Ausgabe finden sich Anzeigen, mit denen fiir den
verjiilngenden Effekt eines Nahrungserginzungsmittels oder eines Hormonpriparats,
einer Schonheitsoperation oder eines Fitnessprogramms geworben wurde. Hundert-
fach gewihren solche Anzeigen, die unter anderem von (inter)nationalen Kosmetik-
und Pharmaherstellern, Privatkliniken und Kureinrichtungen in Auftrag gegeben
wurden, einen Einblick in den Verjiingungsdiskurs der 1920er- und frithen 1930er-
Jahre. Zudem zeugen sie von der raschen Expansion der damaligen Verjiingungs-
industrie und belegen, wie sehr diese Industrie und die Weimarer Bilderblitter, die wie
»kaum ein zweites Medium [...] die Befindlichkeiten der Epoche« spiegeln, voneinan-
der profitierten.’

1 Das Zitatin der Uberschriftist einer Werbeanzeige fiir das Hormonpraparat »Titus-Perlen« entnom-
men (in: UHU 8 [1931/32] H. 11, S. 3). Siehe auch unten, Kap. 4. Einen hervorragenden Ausgangs-
punkt, um sich der lllustriertenlandschaft der Weimarer Republik zu ndhern, bietet die Website des
DFG-Projekts »lllustrierte Magazine der Klassischen Moderne« (2012-2014), iiber die auch zahlreiche
Zeitschriften virtuell zugénglich sind und die damit eine Grundlage fiir den vorliegenden Beitrag
lieferte: <https://www.arthistoricum.net/themen/textquellen/illustrierte-magazine-der-klassischen-
moderne/>.

2 Vgl. Mone Spindler, »Altern ja — aber gesundes Altern«. Die Neubegriindung der Anti-Aging-Medizin in
Deutschland, Wiesbaden 2014, S. 30.

3 Katja Leiskau/Patrick Réssler/Susann Trabert, Deutsche illustrierte Presse — Journalismus und
visuelle Kultur in der Weimarer Republik, in: dies. (Hg.), Deutsche illustrierte Presse. Journalismus
und visuelle Kultur in der Weimarer Republik, Baden-Baden 2016, S. 11-24, hier S. 12.
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Der folgende Beitrag mochte die Werbeanzeigen fiir Verjiingungsmittel als eigenen
Quellenbestand betrachten. Er stellt ihre inhaltlichen wie formalen Spezifika vor und
ordnet sie in ihren gesellschaftlichen und medialen Kontext ein — hier reprisentiert
durch den »UHUx, die »Revue des Monats«, »Das Magazin«, »Das Leben« und
»Scherl’s Magazin«. Die Analyse orientiert sich dabei an Antje Kampfs Forderung
nach einem »zeitgeschichtlichen Zugang zum Altern [...], der Geschlecht und Korper
als Untersuchungsschwerpunkte ins Zentrum riickt«.4 Einerseits konnen dadurch
das Produktangebot und die Strategien der Verjiingungswerbung genauer beschrieben
werden. Andererseits lasst sich so zeigen, dass Verjiingung im Spiegel der Anzeigen-
werbung eine »widerspriichliche Mischung aus Selbstermichtigung und gesell-
schaftlichem Zwang« darstellte, in der individuelle und kollektive Bediirfnisse nach
Optimierung von Gesundheit, Produktivitit und Asthetik miteinander verquickt
waren.> Die Annoncen bieten dariiber hinaus Ankntipfungspunkte fiir die Ernih-
rungs- und Konsumgeschichte, die Geschichte der Vorsorge und Schénheit sowie die
Visual History, die im Rahmen dieser Quellenvorstellung allerdings nur angerissen
werden kénnen.

1. Das Ideal der Verjiingung — und wie es beworben wurde

»Verjiingungl«, schreibt der Wissenschafts- und Medizinhistoriker Heiko Stoff,
»lautete der Schlachtruf des ersten Drittels des 20. Jahrhunderts.«® Dieser Ruf ertonte
vor dem Hintergrund eines Generationenkonfliktes, der seit den 188oer-Jahren in
Deutschland ausgefochten wurde, um die Jahrhundertwende sowie insbesondere vor
und nach dem Ersten Weltkrieg weiter an Schirfe zunahm und in der Weimarer Repu-
blik zu einem Symbol fiir die Systemkrise avancierte. Wissenschaftliche, journalisti-
sche und literarische Texte erklirten das Alter(n) zu einer der »schlimmsten Geifleln
der Menschheit« und betonten immer wieder, dltere Menschen seien sowohl trige als
auch leistungsschwach, steril, impotent, nervés und apathisch.” Ihre wachsende Zahl,
bedingt durch sinkende Geburtenziffern sowie steigende Lebenserwartung, drohe
die Gesellschaft zu iiberaltern und hinge wie ein Bremsklotz am Bein der entstehen-
den Leistungsgesellschaft. Jugendliche und generell die Jugend standen hingegen fiir

4 Antje Kampf, Alter(n), Gender, Kérper. Neue Verbindungen fiir die zeithistorische Forschung, in:
Zeithistorische Forschungen/Studies in Contemporary History 10 (2013), S. 464-470, hier S. 465.

5 BeiAnne Séll bezieht sich diese Formulierung auf die Schénheit und den formbaren Kérper der Frau:
Mode und Minnlichkeit in den Lifestyle- und Mdnnermodezeitschriften der Weimarer Republik, in:
Leiskau/Réssler/Trabert, Deutsche illustrierte Presse (Anm. 3), S. 255-274, hier S. 269.

6 Heiko Stoff, »Firnisschichten auf verfaultem Holz«. Eine Geschichte des Alters zu Beginn des 20. Jahr-
hunderts, in: Torsten Junge/Imke Schmincke (Hg.), Marginalisierte Kérper. Zur Soziologie und Geschichte
des anderen Kérpers, Miinster 2007, S. 97-113, hier S. 105. Siehe als Grundlagenwerk auch ders., Ewige
Jugend. Konzepte der Verjiingung vom spdten 19. Jahrhundert bis ins Dritte Reich, K5ln 2004.

7 Z.B.Semijon Lipliawsky, Ueber Verjiingungsmittel, in: Das Magazin 7 (1930/31) H. 74, S. 5278.
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Empfindsamkeit und Schonheit, fiir Lebens-, Tat- und Willenskraft. Uber viele ideo-
logische und lebensweltliche Griben hinweg herrschte Einigkeit, dass die Jugend
die Zukunft verkérpere und ein quasi natiirliches Anrecht darauf habe, mit dem
Bestehenden zu brechen. Von der Herrschaft der Alten, die nicht bereit seien, ihre
Macht abzugeben, werde die Jugend jedoch gezielt kleingehalten. Ein Ausweg aus
diesem Generationenkonflikt schien darin zu bestehen, Individual- und mit ihnen
ganze »Volkskoérper« verjiingen zu kénnen.?

Verjiingung, das konnte in den Weimarer Jahren blofle Verlangsamung des Alte-
rungsprozesses heiflen; vor allem angestrebt wurde aber »die Verlingerung von
Jugendlichkeit und Leistungsfihigkeit«.9 Der Verjungungsdiskurs kreiste um die
Optimierung des Menschen, die Verwissenschaftlichung des Lebens, die Pathologi-
sierung und Medikalisierung des Alter(n)s, die drohende Beschleunigung von Alte-
rungsprozessen aufgrund »moderner« Lebensweise, die grofle Bedeutung von Korper-
driisen und Hormonen fiir die Erhaltung der Jugend sowie den Kampf der Alten
gegen die Jungen (und umgekehrt).”® Kennzeichnend waren noch zwei weitere
Konfliktlinien: Nach auflen hatte Verjiingung mit einem Image- und Glaubwiirdig-
keitsproblem zu kimpfen. Obwohl sie in der damaligen Presse »regelrechte Begeiste-
rungsstiirme« auslste, klang Verjiingung in den 1920er-Jahren vielen zu sehr »nach
Operette«; insbesondere Verjiingungsoperationen galten als gefihrlich und nicht nur
den meisten SchulmedizinerInnen lange Zeit als »pseudowissenschaftliche Irrwege«.”
Die AnhingerInnen einer natiirlichen und einer kiinstlichen Verjiingung stritten unter-
einander sowohl um das richtige Verjiingungsobjekt als auch um das richtige Verjin-
gungsmittel."™

Aus Sicht der VertreterInnen einer natiirlichen Verjiingung beschleunigten »Zivi-
lisation«, moderne Kultur, Kapitalismus und Industrialisierung die »Degeneration«
des Menschen. Sie alle setzten den instabilen menschlichen Kérper negativen Einfliis-
sen und Verlockungen aus, die ihn verweichlichten und vergifteten. Das einzige Gegen-
gift sei die Starkung der natiirlichen Krifte durch abstinente, naturheilkundliche und
koérperkulturelle Praktiken. Zum Einsatz kommen diirften allerdings nur solche Mit-
tel, welche den unverdorbenen jugendlichen Wesenskern eines Menschen von seinen
kulturellen Verformungen befreiten.” Verjiingt werden konnte und sollte also nicht
jedermann und jedefrau, sondern eugenische Mafinahmen bildeten die Basis der natiir-
lichen Verjiingung. Thr Ziel waren anhaltend leistungsfihige (Re-)Produktionskorper:
Minner sollten linger arbeits-, Frauen linger fortpflanzungsfihig sein. Die Reinigung

8 Vgl. Stoff, »Firnisschichten« (Anm. 6), S. 97f., S. 101-103; Gerd Géckenjan, Das Alter wiirdigen. Alters-
bilder und Bedeutungswandel des Alters, Frankfurt a.M. 2000, S. 222-297.
9 Stoff, »Firnisschichten« (Anm. 6), S. 107.

10 Vgl. auch ders., Ewige Jugend (Anm. 6), S. 26.

11 Stefan Schmorrte, Alter und Medizin. Die Anfinge der Geriatrie in Deutschland, in: Archiv fiir Sozial-
geschichte 30 (1990), S. 15-41, hier S. 29; Josef Lébel/Peter Schmidt, Ein Schritt zu Methusalem, in:
UHU 3 (1926/27) H. 3, S. 64-69, hier S. 66; Stoff, Ewige Jugend (Anm. 6), S. 17.

12 Vgl. Stoff, Ewige Jugend (Anm. 6), S. 20f.

13 Vgl. ebd,, S. 20, S. 283f., S. 289f.
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DER KAMPF
GEGEN DAS ALTERN!

Die Notwendigkeit, einen Kampf gegen das Altern zu fiihren, ist in unserer Zeit
so iiberzeugend, daB man ihn als eine soziale Pflicht betrachten muB. Solange
der Mensch jung ist, baut sich die Haut, die ebenso lebenswichtige Funktionen zu
verrichten hat wie der Magen, der Darm, das Blut, die Nieren, das Herz, dauernd

Dieser Ausschnitt zeigt den Anfang einer doppelseitigen Anzeige, der zufolge man den »Kampf gegen
das Altern [...] als eine soziale Pflicht« am besten mit einer immunkérperhaltigen Tablette des Haut-
pflegemittels »W-5« beginne.

(aus: Das Magazin 8 [1931/32] H. 91, 0.S.)

des Einzelkorpers war dabei immer dem Wohle des Ganzen verpflichtet — sei es die
Rasse, das Volk, die Nation, das Proletariat oder die Menschheit.’# Natiirliche Verjiin-
gung (sowie Eugenik in den 1920er- und 1930er-Jahren insgesamt) war also keines-
wegs die Sache einer einzelnen ideologischen Richtung, sondern sehr verschiedene,
teils konkurrierende Kollektivkorper sollten genetisch aufgebessert werden.”

14 Vgl. ebd., S. 21, S. 304; ders., »Firnisschichten« (Anm. 6), S. 103.

15 Zur Vielfiltigkeit der Eugenik in den Weimarer Jahren siehe Stefan Kiihl, Die Internationale der
Rassisten. Aufstieg und Niedergang der internationalen eugenischen Bewegung im 20. Jahrhundert,
Frankfurt a.M. 2014, S. 55-162. Die Internationalitdt der Eugenik wird auflerdem herausgearbeitet
in Regina Wecker u.a. (Hg.), Wie nationalsozialistisch ist die Eugenik? Internationale Debatten zur
Geschichte der Eugenik im 20. Jahrhundert, Wien 2009.
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VertreterInnen der kiinstlichen Verjiingung waren hingegen der Ansicht, dass
der Kauf von Verjiingungsmitteln es prinzipiell allen Menschen ad hoc erméglichen
konne, ihr Selbst zu optimieren, sich an die industriell-kapitalistische Arbeitswelt
anzupassen und die gesellschaftliche Forderung nach Jugendlichkeit zu erfiillen.
Manche, wie der Berliner Schonheitschirurg Ewald Reese, sahen es sogar als ihre
»vornehmste Aufgabe«, gerade von den Alteren die duReren »Spuren des Alters [...] zu
entfernen«.'® Vollig unkritisch gegentiber dem »modernen Leben« war die kiinstliche
Verjiingung deshalb nicht. Vielmehr wurde es »trotz seiner Nachteile [...] als Losung«
anerkannt.”” Im Mittelpunkt standen dabei die Bediirfnisse der Individuen, deren
Koérper als konsumistische, maf3geblich tiber Begehren und Begehrtwerden definierte
begriffen wurden.”® Um Lust, Attraktivitit und Leistungskraft der Konsumkérper zu
steigern, standen Kosmetika und Schonheitsoperationen zur Verfiigung, aber ebenso
medikamentdse Behandlungen wie Hormontherapien und Verjiingungsoperationen,
bei denen kérpereigene Keimdriisen manipuliert und Keimdriisen von Mensch auf
Mensch bzw. Tier auf Mensch transplantiert wurden.™

Der Dualismus von Natiirlichkeit und Kiinstlichkeit spiegelt sich auch in den
Anzeigenteilen der Magazine wider. Die meisten Produktprofile und Werbestrategien
hielten sich aber nicht an diese Grenzziehung, mussten sie in einer krisengebeutelten
Konsumgesellschaft doch dem Dilemma begegnen, »den Glauben an eine bessere
Zukunft mit dem Bediirfnis nach Traditionsbewahrung in Einklang zu bringen«.>°
Das trifft auf jedes der hier berticksichtigten Bilderblitter zu: auf den originellen und
witzigen »UHU« sowie die freche »Revue des Monats« genauso wie auf »Das Maga-
zin, bekannt »for the most juicy illustrations«, das biedere »Scherl’s Magazin« und
»Das Leben, »a kaleidoscope for modern lifestyle«.' Sie alle kamen um 1924 auf
den Markt, als sich die deutsche Presse nach kriegsbedingtem Rohstoffmangel und
Inseratenverbot zu erholen begann. Bis auf »Das Magazin« endete ihr Erscheinen
im Jahr 1933 oder kurz danach.?* Die genannten Blitter zihlten zu den wichtigsten
und auflagenstirksten Titeln der Weimarer Magazinlandschaft; sie erschienen
monatlich zur Erbauung und Erheiterung ihrer Zielgruppe, »ein[es] neue[n], urbane[n]
Mittelstandles] in Biiro- und Dienstleistungsberufen«.? Durch die Zergliederung in

16 Ewald Reese, Wege und Ziele der »Kosmetischen Chirurgie«, in: Revue des Monats 4 (1929/30) H. 3,
S. 322f., hier S. 323.

17 Elizabeth-Arden-Werbeanzeige: Schon sein — schén werden!, in: Revue des Monats 4 (1929/30) H. 1, S. 102.

18 Grundlegend zu den Kérpervorstellungen »produktivistisch« und »konsumistisch« siehe Lawrence
Birken, Consuming Desire. Sexual Science and the Emergence of a Culture of Abundance, 1871-1914,
Ithaca 1988.

19 Vgl. Stoff, Ewige Jugend (Anm. 6), S. 130-144.

20 Annelie Ramsbrock, Korrigierte Kérper. Eine Geschichte kiinstlicher Schénheit in der Moderne, Géttin-
gen 2011, S. 172.

21 Patrick Réssler, Viewing our Life and Times. American and German Magazine Design in the 20th Cen-
tury. A Cross-Cultural Perspective on Media Globalization (Exhibition Catalogue on Occasion of the ICA
Conference, Dresden), Erfurt 2006, S. 27.

22 Vgl. Dirk Reinhardt, Von der Reklame zum Marketing. Geschichte der Wirtschaftswerbung in Deutsch-
land, Berlin 1993, S. 183-187, S. 197-200.

23 Leiskau/Rossler/Trabert, Deutsche illustrierte Presse (Anm. 3), S. 12.
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kurze, reich illustrierte Beitriage aus Gesellschaft, Kultur und Unterhaltung schienen
die 100- bis 200-seitigen Magazine wie geschaffen fiir den »mobilen Lebensstil zwi-
schen Tram, Vorortzug und Wochenendvergniigen«.>4 Zu haben war der Lesestoff
beinahe durchweg fiir eine Reichsmark (RM) pro Heft.>> Regelmifig leisten konnten
ihn sich also wohl nur Besserverdienende, etwa héher bezahlte Angestellte oder
Beamte. Deren durchschnittlicher Jahreslohn lag 1928 bei 2.600 bzw. 4.050 RM und
damit deutlich iiber dem eines Arbeiters, der 1.825 RM verdiente.2°

Die breite Palette von Produkten, die in den Magazinen beworben wurde, lisst Ver-
jungung als kombiniertes Programm aus operativen und nicht-operativen kurativen
Mafinahmen erscheinen. Feilgeboten wurden beispielsweise Pillen, Dragees und
Cremes, die dem Kérper Hormone zufiithren oder die kérpereigene Hormonproduktion
anregen sollten. Die versprochene Wirkung reichte von einem jugendlichen Teint iiber
die Beseitigung von Leiden wie Depression und Impotenz bis zur psychophysischen
Verjungung des gesamten Korpers. Um den »Gesamtorganismus« von dem »alle
Kraft- und Lebensenergien aufzehrende[n] Daseinskampf« zu erholen, konnte man
aber auch auf Radiumkuren zurtickgreifen.?” Mode und Kosmetika sollten vor allem
Frauen davor schiitzen, alt auszusehen. Gleiches galt fiir Diathermiebehandlungen
sowie Schonheitsoperationen. Im Gegensatz zu Verjlingungsoperationen, fiir die sich
keine Werbeanzeigen finden lassen, wurden Bruststraffungen oder gesichtschirurgi-
sche Eingriffe in zahlreichen Annoncen beworben.?® Alternativ bot auch die Werbung
fur Massageapparate und Fitnessprogramme Hilfe bei der Formung des Kérpers an —
iiberwiegend forderten Verjiingungswerbungen die Idealisierung der Schlankheit, aber
insbesondere Mannern wurde »Magerkeit« auch zum Altersproblem gemacht.*®

Mittel zur Alters-Vorsorge gab es ebenfalls, allerdings seltener. Zum einen, weil
der Verjiingungsdiskurs den »modern«lebenden und daher vorzeitig alternden Men-
schen kaum Zeit zur Privention lief}. Zum anderen lag das eigentliche Ziel der Ver-
jlingung nicht in der Zukunft (Verlangsamung des Alterwerdens), sondern in der
Vergangenheit (»Reaktivierung« von Jugendlichkeit).3® Ganz gleich aber, ob sie vor-
geblich priventiv oder kurativ wirkten, verkaufen sollte die meisten Produkte derselbe
Pragmatismus nach dem Motto »Jungsein ist heute alles«.3" Wer sich nicht verjiinge,

24 Ebd.

25 Infolge der Weltwirtschaftskrise, die bis 1932 in Deutschland u.a. auch zu einem Riickgang des
Privatkonsums um mehr als ein Drittel gefiihrt hatte, wurde der Verkaufspreis des »UHU« und von
»Scherl’s Magazin« zwischen Anfang 1932 und Ende 1933 auf 90 bzw. 50 Pfennig gesenkt.

26 Vgl. Ulrich Herbert, Geschichte Deutschlands im 20. Jahrhundert, Miinchen 2014, S. 235f.

27 Radiumbad-Brambach-Werbeanzeige, in: Scherl’s Magazin 8 (1932) H. 5, S. 429.

28 Fir eine Kulturgeschichte der dsthetischen Chirurgie vgl. Sander L. Gilman, Making the Body Beautiful.
A Cultural History of Aesthetic Surgery, Princeton 1999.

29 Zum langsamen Siegeszug von Schlankheit als allgemeinem Schénheitsideal vgl. Ulrike Thoms,
Consuming Bodies: The Commodification and Technification of Slenderness in the Twentieth Cen-
tury, in: Hartmut Berghoff/Thomas Kiihne (Hg.), Globalizing Beauty. Consumerism and Body Aesthetics
in the Twentieth Century, New York 2013, S. 41-59.

30 »Reaktivierung« und »Verjiingung« wurden teils synonym verwendet.

31 Kosmetik —auch im Sommer, in: Das Leben 11 (1933/34) H. 2, S. 80-83, hier S. 81.
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Links: Gewinn und Erhalt »jugendliche[r] Schlankheit« — das versprach diese Annonce fiir den »neuen

elektrischen Massage-Motor >PROVITA«

(aus: Revue des Monats 4 [1929/30] H. 12, 0.S.)
Rechts: Werbeanzeige fiir die »beriihmte amerikanische« Kérperertiichtigungsmethode »Strongfortis-

mus«, mit deren Hilfe sich das Alter »halbieren« lasse

(aus: Revue des Monats 5[1930/31] H. 2, 0.S.)

stehe im gesellschaftlichen Abseits und resigniere, statt eine Chance zu ergreifen, die
eigenen »Pline, Absichten und Wiinsche [zu] verwirklichen«. Zugleich, so fiigten
manche Anzeigen hinzu, vernachlissigten die Verweigerer der Verjiingung eine
»soziale Pflicht« gegeniiber der Gesundheit und Arbeitsleistung des »Volkes«, ihrer

Familie oder dem Staat (Schlagworte wie diese fielen scheinbar beliebig).3*

Erwartungen bzw. Bediirfnisse wurden dabei tiberwiegend geschlechtsspezifisch
formuliert. Die selbstbewusst in Mdnnerdominen vordringende und sowohl sexuell
als auch beruflich selbstbestimmte »Neue Frau« — dies war die Sozialfigur, die von
den Anzeigen meist adressiert und miterschaffen wurde — sah sich in erster Linie als

32 Strongfortismus-Werbeanzeige: Verrat an sich selbst, in: Das Leben 11 (1933/34) H. 10, S. 95;
W-5-Werbeanzeige, in: Das Magazin 8 (1931/32) H. 91, 0.S.; Lukutate-Werbeanzeige: Das Verjiingungs-

problem gelést!, in: UHU 3 (1926/27) H. 12, S. 114.
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Konsumkérper angesprochen. Sie wollte und sollte ihr AuReres und besonders ihre
Haut (»das Barometer des Kérpers«) verjiingen, um »Erfolge im Leben und im Beruf
zu erringen«.” Die Forschung hat bereits 6fter darauf hingewiesen, dass Schénheit in
der Weimarer Gesellschaft als Schliissel der Frau zu bisher Minnern vorbehaltenen
Sphiren gehandelt wurde.34 Jugendfrische war fester Bestandteil dieses Deutungs-
musters weiblicher Schonheit und tiberdies ein (nicht nur) symbolisches Kapital.®

Der nach Verjtingung suchende Mann war hingegen ein Mischwesen aus Produk-
tions- und Konsumkérper, das mehr Zeit und Energie wollte, um sein Leben wieder
selbst in die Hand zu nehmen, dem aber auch, nicht zuletzt von Seiten der Werbung,
Nutzlosigkeit und Schwiche vorgeworfen wurde. Helfen konne da nur, so die Anzei-
gen, wenn sich der »ganze Mann« verjiinge, er sowohl seine Mannes- als auch seine
Arbeitskraft, sein Begehren und seine Produktivitit reaktiviere. Ein einheitliches
Minnerbild vertraten die Inserate nicht. Gehiuft findet sich der Typus des souveri-
nen, moralisch wie hygienisch einwandfreien und oft senioren »korrekten Herrn,
der aus den Jahren vor dem Ersten Weltkrieg stammt und » Stabilitit und Kontinuitit«
suggeriert. In den Annoncen tritt er in Anzug und Krawatte auf und spricht vertrau-
lich mit einem Arzt tiber seine Altersbeschwerden.3®

Die Strategie zur KundInnenbindung, auf die die meisten Anzeigen setzten, kannte
in vielen Punkten aber keinen Unterschied zwischen den Geschlechtern. Verjiingung
wurde dargestellt als ein Sieg auf Zeit, nur konservierbar, wenn stets eine nichste
Tablette oder Operation der vorangegangenen folgte. Entsprechend handelte es sich bei
den Artikeln hiufig um Massenprodukte. Fiir die meisten davon, iiberwiegend Cremes,
Pillen und Pulver, wurden zwischen zwei und zehn RM pro Packung verlangt. Die
Kosten fiir die Anschaffung von Apparaten wie einer »H6éhensonne« oder fiir eine Ge-
sichtsstraffung lagen um einiges hoher (ca. 140 bzw. 200-400 RM).%” Die Verjiingungs-
werbungen zihlten damit mehrheitlich zu den »Anzeigen des gehobenen Konsumsx,
wie sie die Annoncen von »UHU«und Co. insgesamt dominierten.?® Das setzte Jugend-
lichkeit in den Rang eines exklusiven Distinktionsmerkmals, welches das aufkom-
mende Bedtiirfnis vieler ZeitgenossInnen, sich mittels individuellen Konsums aus der
Massengesellschaft der Weimarer Republik abzuheben, vermeintlich stillen konnte.?

33 Elizabeth-Arden-Werbeanzeige (Anm. 17); Khasana-Superb-Werbeanzeige, in: Das Leben 10 (1932/33)
H.9,S. 89.

34 Vgl. etwa Ramsbrock, Korrigierte Kérper (Anm. 20), S. 172-216. Zur »Neuen Frau« siehe Patrick
Réssler, Stars und Sternchen. Magazine und die »neue Frau« im Film, in: Leiskau/Réssler/Trabert,
Deutsche illustrierte Presse (Anm. 3), S. 233-254, hier S. 236.

35 Vgl. Hartmut Berghoff/Thomas Kiihne, »It Makes Princes of Those Who Have It«: Beauty and Con-
sumerism in the Twentieth Century, in: dies., Globalizing Beauty (Anm. 29), S. 1-21, hier S. 2.

36 Soll, Mode und Minnlichkeit (Anm. 5), S. 267. Vgl. exemplarisch Titus-Perlen-Werbeanzeige, in:
Scherl’s Magazin 6 (1930) H. 8, S. 891.

37 Die Anzeigen fiir Schénheitsoperationen nennen selbst keine Preise. Angaben dazu finden sich bei
Ramsbrock, Korrigierte Kérper (Anm. 20), S. 152.

38 Diethart Kerbs, Die illustrierte Presse am Ende der Weimarer Republik, in: ders./Henrick Stahr (Hg.),
Berlin 1932. Das letzte Jahr der Weimarer Republik. Politik, Symbole, Medien, Berlin 1992, S. 68-89,
hier S. 75.

39 Vgl. Reinhardt, Von der Reklame zum Marketing (Anm. 22), S. 443.
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Betrachtet man die Annoncen auf formaler Ebene, so fillt zunichst auf, dass sie
in Grofle und Gestaltung eher heterogen sind. Zum Teil finden sich Kleinformate,
gedruckt in schwarz-weif, die nur aus einigen Zeilen Text bestehen; demgegentiber
gibt es auch farbige Anzeigen, die sich tiber zwei Seiten erstrecken und lange Text-
passagen mit verschiedenen Bildmedien kombinieren. Dazwischen liegen vielzihlige
Varianten. Werbestrategisch verfolgte das Gros der Inserate den »reason why«-Ansatz.
Dieser psychologisch unterfiitterte, aus den USA importierte Stil begann gegen 1925
in der gesamten deutschen Werbelandschaft Fuft zu fassen. Der Reklamecharakter
einer Anzeige wurde dabei durch kundenorientiert und informativ gestaltete Texte
sowie ansprechende Bebilderung méglichst weit in den Hintergrund geriickt, um das
Vertrauen der KonsumentInnen zu gewinnen.*° Fiir das Angebot von Verjiingungs-
mitteln in »Scherl’s Magazin« oder der »Revue des Monats« eignete sich der Ansatz
vor allem aus zwei Griinden: Zum einen war er auf das Profil der neuen Mittelschicht
zugeschnitten, der man gemif} der damals noch jungen Werbeforschung gute Argu-
mente und einen praktischen Nutzen liefern musste, damit sie ihr hart verdientes
Geld ausgab. Um die Argumentation zu stiitzen, wurden zum anderen oft wissen-
schaftliche Daten oder Autorititen mobilisiert (im Fall von Verjiingungsmitteln
kamen diese iiberwiegend aus der Medizin).4' Eine Anzeige konnte so die behauptete
Wirkung und Fortschrittlichkeit ihres Verjiingungsproduktes untermauern, es nicht
nur den KundInnen, sondern auch der Arzteschaft ans Herz legen (die es dann
wiederum ihren PatientInnen weiterempfehlen sollte), die Uberlegenheit gegeniiber
der Konkurrenz betonen und im gleichen Atemzug dem Glaubwiirdigkeitsproblem
der Verjiingung begegnen. Im Folgenden werden einige der genannten inhaltlichen
und formalen Spezifika anhand dreier Beispiele genauer vorgestellt.

2. »Neue Haut statt Hautpflege« — erstes Fallbeispiel

An einer Werbeanzeige fiir das schon erwihnte Hautpflegeprodukt »W-5« lassen
sich typische konzeptionelle und gestalterische Elemente veranschaulichen. Liest
man die Annonce von oben nach unten, stechen als erstes das Foto und die Bildiiber-
schrift »So weit darf es nie kommen« ins Auge (plakative Headlines wie diese fin-
den sich vielfach in den Anzeigen). Die Abbildung ist eine Variation des oft ver-
wendeten Vorher-Nachher-Motivs, durch das Verjiingung am konkreten Einzelfall
férmlich mitverfolgt werden konnte. Kontrastreich setzt sie die damalige Altersfeind-
lichkeit in Szene: Eine junge Frau, die das Schonheitsideal makellos glatter Haut ver-
koérpert, wehrt »das Gespenst ihres eigenen gealterten, faltigen Gesichts erschreckt«

40 Vgl. Reinhardt, Von der Reklame zum Marketing (Anm. 22), S. 220-223.

41 Vgl. Corey Ross, Visions of Prosperity: The Americanization of Advertising in Interwar Germany, in:
Pamela E. Swett/Jonathan S. Wiesen/Jonathan R. Zatlin (Hg.), Selling Modernity. Advertising in
Twentieth-Century Germany, Durham 2007, S. 52-77, hier S. 55f.



ab.#* Das vermeintlich objektive Me-
dium Fotografie tibernahm dabei (und
in vielen anderen Kampagnen) eine
Doppelfunktion. Zum einen sollte es
Glaubwiirdigkeit und einen Realitits-
bezug herstellen, zum anderen setzte
man auf die Asthetik und Direktheit
montierter und arrangierter fotografi-
scher Bilder.

Damit es nie so weit kommt, wovor
die Aufnahme eindringlich warnt
(»Altern der Haut«), soll W-5 fiir Ver-
jungung sorgen. Dartiiber informiert
der Textteil rechts neben der Fotogra-
fie. Er liefert betont sachliche Argu-
mente dafiir, warum W-5 einen Fort-
schritt darstelle und die Wirksamkeit
aufler Frage stehe. Dem »reason why«-
Stil entsprechend, fehlt es in der An-
zeige nicht an Belegen. Man beruft
sich auf die Autoritit und Ergebnisse
von Wissenschaftlern, speziell auf den
damals bekannten deutschen Verjiin-
gungsarzt Josef Kapp. Eine Zeichnung,

die einem Lehrbuch fiir Biologie entnommen sein konnte, illustriert die Funktions-
weise des Praparats auf Zellebene, und in dem Textfeld darunter werden Ausziige aus
medizinischen Fachblittern zitiert, welche den verjiingenden Effekt bestitigen sol-
len; in anderen Annoncen iibernehmen Testimonials oder Kundenrezensionen diese
Funktion. Das untere Drittel der Anzeige ist schliefRlich aus drei Layout-Bausteinen
zusammengesetzt. Den grofiten bilden der Name des Mittels, ein Slogan (»neue Haut
statt Hautpflege«) sowie Angaben zum vergleichsweise teuren Preis und den Ver-
kaufsstellen. Um einen Wiedererkennungswert zu schaffen, erginzen Abbildungen
des Produktes den Text. Rechts unten findet sich ein Gutschein ftir Gratisproben — auf
solche und dhnliche Formen der Direktwerbung griffen Verjiingungswerbungen gern
zuriick. Aus all diesen Elementen und Techniken wurde ein Gesamtbild erzeugt,
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1]

So weit darf es nie kommen

Solange man darauf ange-

58
gcnommcn
Bant sich Ihy ganzes Hau
gewebe organith new aut.
Verbrauchte Zellen lgsen
sich auf, neue entstchen,
IhuH\nkwnrdsnkhr

W 5 DRAGEES

Dor Immunksrper zur Mautregeneration

neue ¥aut statt
Prei

Annonce fur das Hautpflegeprodukt »W-s5«
(aus: Das Magazin 7 [1930/31] H. 84, 0.5.)

nach dem sichtbares Alter(n) gleichermaflen inakzeptabel wie vermeidbar war.

42 So beschreibt Katharina von Ankum diese Fotografie in ihrem Aufsatz »Karriere — Konsum — Kosmetik.
Zur Asthetik des weiblichen Gesichts« (in: Claudia Schmélders/Sander L. Gilman [Hg.], Gesichter

der Weimarer Republik. Eine physiognomische Kulturgeschichte, K6In 2000, S. 175-190, hier S. 177).
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3. »Die Verjiingung der vorzeitig alternden
Kulturmenschen« — zweites Fallbeispiel

Der Gegensatz von Natiirlichkeit und Kiinstlichkeit kam auch in der Werbung zur
Sprache. Dahinter stand allerdings oft weniger eine ideologische als eine werbestrate-
gische Funktion. Exemplarisch zeigen lisst sich das an einer Annonce fiir das Nah-
rungserginzungsmittel »Lukutate«, das aus einem tropischen Malvengewichs, der
Durianfrucht, gewonnen wurde. Hier tiberschneidet sich auflerdem die Debatte um
die richtige Verjiingung mit jener um die richtige Erndhrung, die, ausgelést von
den gesundheitlichen Verwerfungen des Ersten Weltkrieges sowie dem Vordringen
»kiinstlicher Kost, zeitgleich und unter dhnlichen Vorzeichen gefiithrt wurde.®

Auf den ersten Blick scheint es so, als sei Lukutate unzweifelhaft ein Produkt aus
dem Kontext der natiirlichen Verjiingung. Zum einen betont die Uberschrift, dass
Lukutate eine Frucht sei; zum anderen formuliert die Zeichnung darunter gemein-
sam mit der Subheadline ein zentrales Argument der natiirlichen Verjiingung:
Der Einfluss von Zivilisation, moderner Kultur und Kapitalismus fithre zu »vorzeitig
alternden« und - bildlich gesprochen — winzigen »Kulturmenschenc, auf die ein an
Lebens- und Leistungskraft haushoch tiberlegener, natiirlich verjiingter Mensch nur
herabschauen konne. Dass Lukutate fiir das Degenerationsproblem des kontaminier-
ten Kulturmenschen die passende Losung bereithalte (»Reinigung und Entgiftung«),
erfahren LeserInnen aus dem Textteil der Anzeige. An weiteren Verkaufsargumenten
liefert der Text auch noch Exotik und die Wahlmoglichkeit zwischen mehreren
Geschmackssorten. Das Entscheidende aber ist, dass er die Kompatibilitit von Lukutate
mit jeglicher Form von Verjiingung behauptet, egal ob Diit oder Driisentransplanta-
tion. Das anfingliche, mutmaflich klare Bekenntnis zur natiirlichen Verjingung wird
dadurch zugunsten eines prinzipiell unbeschrinkten KundInnenkreises sowie uni-
verseller Anwendbarkeit zuriickgenommen. Es sollte also weniger die Uberzeugungen
als vielmehr die Aufmerksambkeit der LeserInnen wecken.

4. »Ein Mann setzt seinen Willen durch« -
drittes Fallbeispiel

Dieses Beispiel (s.u., S. 375) zoomt weg von der einzelnen Anzeige und betrachtet sie
in ihrem medialen Kontext. Werbung begegnet ZeitschriftenleserInnen schliellich
nie isoliert, sondern stets als Teil eines Heftes, einer Doppel- und Einzelseite. Im
vorliegenden Fall handelt es sich um eine Seite aus dem Anzeigenteil des »UHUx,

43 Vgl. Uwe Spiekermann, Kiinstliche Kost. Erndhrung in Deutschland, 1840 bis heute, Géttingen 2018, S. 561.
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Verjiingungs- Frucht

Die Verjlingung dee voraeitig alternden Kulturmenichen

mufl immer zuerst vom Blut, von der Verdauung, vom Darm, von den
Driisen aus gleichzeitig gescheben. Obne diese Reinigung una Entgiftung
gibt es keine Verjiingung!

Wer sich vecjiingen will, ob nach Steinach, ob nach Voronoff, ob mit
Affendviisen oder Driisenpriparaten, ob mit Vitaminen oder Diit, ob Karlsbad
oder Scereise, ob mit Bddern, Licht, Luft, Sonnenschein, mit der Befreiung der
Driisen durch Entgiftung des Korpers wird stets das Doppelte erreicht werden.

Lukatate ist eine in Indien beimische Beerenfrucht, die ausgesprochene Vers
fingungseigenschaften bat. Das hobe Hiter der Elefanten, Papageien und Geier
ist auf den GenuB dieser Beere zuriickzufiibren. Die Forscher Racha-Maraka, Frei-
berr ven Gagern, die Doktoren Hoty und Kroschinski sind die ersten Pionieve der
Lukutate als Verjliingungsmittel fii: Mann und Weib und preisen sie als eine
ungiftige Fruchr aue dem SchoBl der Natur, die den Organismus entgiftet, die Funk.
tionen der Leber, Galle und Nieven unterstiitt, die Driisen mit innerer
Sekretion verjiingt und die Nervens und Herztitigkeit stirkt. — Lukutate ist
Natur, keine ,,Kunst“ und dient als einfache Vot und Nachspeise und als Brotaufstrich.

Man wiblt je nach Geschmadt oder wedselt:
1. Lukuiate-Gelee-Friichte, die sofe Geschmackstorm MKk. 3.60

2. Luhutate-Bcuillonwiirfel fiir den, der ,sif“ nicht
mag “scwie ffir Korpulente und Diabetiker. MK. 3.60

8. Lukutate-Mark, Marmelade als Brotaufstrich ete. .. . Mk. 3.60
n alten Hpotheken, Drogerien und ReformbHusern erhiltlich. Literatur durch div Fabrik

Wilhelm Hiller, Chemische u. Nahrungsmittel-Fabrik, Hannover
zugleich Hersteller der Brotella-Darm-DI3% nach Prof, Dr, Gewecke.

Werbeanzeige fiir das Nahrungserginzungsmittel »Lukutate«
(aus: Revue des Monats 1[1926/27] H. 9, 0.S.)
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auf der gleich zwei Verjungungswerbungen abgedruckt sind: oben rechts eine Anzei-
ge fuir Schonheitsoperationen, darunter eine Anzeige fiir das Hormonpraparat »Titus-
Perlen«. Links davon ist ein Stiick vom Inhaltsverzeichnis des Heftes zu sehen.

Die Anzeige fiir »Bihlmaier’s Institut fiir kiinstlerische Chirurgie« versuchte
ihr Produkt an die Frau und speziell die Angestellte zu bringen, indem sie an deren
Selbstbild appellierte und inmitten der Weltwirtschaftskrise — die Anzeige stammt
von 1932 — Existenzingste schiirte. Konkret geht es um die grofse Konkurrenz auf
dem Arbeitsmarkt, bei der nur diejenige Frau Erfolgschancen habe, deren jugend-
liches Aussehen den Anspriichen der zumeist minnlichen Arbeitgeber und Chefs
gentiige. »Irotz grofen Kénnens«, heifit es in dem Anzeigentext in Bezug auf eine
Frau, die sich gegen eine jiingere Mitbewerberin nicht durchzusetzen vermochte,
»war eben IThre duflere Erscheinung nicht ansprechend genug. Das miissen Sie
indern! Kommen Sie zu uns, wir beraten Sie, wir helfen Thnen!« Eine ganz andere
Strategie wihlte die darunterstehende Annonce fiir das Leistungs- und Potenzsteige-
rungsmittel »Titus-Perlen, die sich explizit an Manner richtete. Im Fokus sowohl des
Textes als auch der Ilustration steht der Vergleich des »minnliche[n] Hormon-
Apparates]« mit einer elektrischen Maschine bzw. einem Akku.44 Die Keimdriisen er-
zeugten Energie (d.h. »Testis- und Hypophysen-Hormone«), die den »Sexual-Apparat«
antreibe und von ihm gespeichert werde. Dem »Institut fiir Sexual-Wissenschaft
zu Berlin« sei es nun erstmals gelungen, diese Verjiingungshormone unbeschadet zu
gewinnen und — in Form von »Titus-Perlen« — fiir jedermann verfiigbar zu machen.
Geschwichte und erschépfte Korper kénnten so »von neuem aufgeladen« werden.

Das Untereinander der beiden Anzeigen lisst unmittelbar die Geschlechterstereo-
type der damaligen Verjiingungsindustrie evident werden: Schonheit fiir sie, (sexuelle)
Leistungskraft fiir ihn. Doppelt zu sehen, hilft des Weiteren dabei, sich klarzumachen,
wie sehr die Geschlechter innerhalb der Verjiingungswerbung nach dem klassischen
Passiv-Aktiv-Schema aufeinander bezogen wurden. Frauen existierten als Objekte des
minnlichen Blicks — sei es des Liebhabers oder des Vorgesetzten. Midnner wiederum
wurden von der Werbung dazu aufgefordert, weibliche Kérper zu begehren und tiber
die Potenz zu verfiigen, ihre Lust auszuleben. Dass dem Mann teilweise sogar ein regel-
rechter Anspruch auf Befriedigung seiner Lust zugebilligt wurde, belegen die ersten
Zeilen einer Anzeige fiir das Potenzmittel »Libidol«: »Ein ilterer Mann flirtet... Worte,
aus dem Wunsch des Begehrens spielerisch geboren, dringen an das Ohr einer
schonen Frau. Sie umschmeicheln kosend, bis jeder Widerstand schwindet. Ein Mann
setzt seinen Willen durch — durch Libidol.«# Hier wird auflerdem noch etwas anderes
deutlich. Verjingung lisst sich als Strategie minnlicher »Resouverinisierung«lesen,
die dem (insbesondere biirgerlichen) idlteren Mann, dessen Alltag von politischen wie

44 Zur Geschichte der Metaphern »Maschine Mensch« und »Motor Mensch« siehe Anson Rabinbach,
Motor Mensch. Kraft, Ermiidung und die Urspriinge der Moderne, Wien 2001.
45 Libidol-Werbeanzeige, in: Das Magazin 9 (1932/33) H. 102, S. 7.



wirtschaftlichen Umbriichen, Altersfeindlichkeit (auch auf dem Arbeitsmarkt), sich
wandelnden Geschlechterkonzeptionen, einem eskalierenden Generationenkonflikt
und weiteren Kriegsfolgen geprigt war, ein Stiick wilhelminische Autoritit zurtick-

verleihen konnte.4°

Einzelseite aus dem
»UHU« mit Werbe-
anzeigen fiir Schénheits-
operationen (rechts
oben) und fiir das
Hormonpréparat »Titus-
Perlen« (rechts unten)
(aus: UHU 8 [1931/32]
H.11,S.3)

46 Edgar Forster, Minnliche Resouverinisierungen, in: Feministische Studien 24 (2006) H. 2, S. 193-207.
Soll hat Forsters Ansatz auf die Miannerzeitschriften der Weimarer Republik bezogen: Séll, Mode
und Minnlichkeit (Anm. 5).
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5. Fazit und Ausblick

Werbeannoncen fiir Verjiingungsmittel wurden in Deutschland wihrend der 1920er-
und frithen 1930er-Jahre in einem gesellschaftlichen Klima ausgesprochener Alters-
feindlichkeit geschaltet — und in den illustrierten Magazinen wurde damit kriftig
Reklame gemacht. Ewige Jugend war dabei zugleich die Ware und das zentrale Ver-
kaufsargument. Zu haben war sie zum Preis von stindigem Konsum, stindiger Arbeit
am Selbst und nicht wenig Geld; vermarktet wurde sie mit dem auch in der Schénheits-
industrie iiblichen Versprechen »of improving people’s status, of helping them con-
form to social norms through the purchase of social distinction and self-realization«.#”
Geschlechtsspezifisch ausgedriickt lautete das Versprechen im Fall der Frau vor allem
Demokratisierung: Jede Frau kénne durch duflerliche Verjiungung ihr privates und
berufliches Gliick machen. Als Gegenleistung wurde erwartet, den eigenen Korper
den Anspriichen des (propagierten) gesellschaftlichen Schonheitsideals sowie des
minnlichen Begehrens entsprechend zu modifizieren. Von Fortpflanzung war in den
Anzeigen keine Rede. Mannerkorper wurden von den Annoncen sowohl konsumis-
tisch als auch produktivistisch konzipiert. Weil das Alter sie schwach und nutzlos
mache, bot ihnen Reaktivierung zugleich und untrennbar miteinander verbunden
die Steigerung von Lust, Potenz und Arbeitskraft. Legt man diese beiden geschlechts-
spezifischen Verjiingungsversprechen tibereinander, ergeben die Anzeigen das Bild
einer minnlichen Resouverinisierungsstrategie. Sie inszenierte die Frau als Objekt
und integrierte das jugendliche Kérperideal in Minnerbilder wie dasjenige des
»korrekten Herrn«. So wurden Deutungsangebote geschaffen, welche die soziokul-
turelle Souverinitit und Autoritit dlterer Minner gegen die Emanzipationsbestre-
bungen der Frauen und der Jugend, die Traumata des Krieges sowie die Verunsiche-
rungen durch die instabile Politik- und Wirtschaftslage schiitzen sollten.#® Dariiber
hinaus nahmen die Inserate ihre weibliche wie minnliche Leserschaft in die Pflicht,
sich im Dienst der Gesundheit und Leistungsfihigkeit der Familie, des »Volkes« oder
Staates zu reaktivieren. Dahinter verbarg sich wohl vor allem das werbestrategische
Kalkiil, die Aufmerksamkeit der KonsumentInnen zu wecken und den Kaufdruck auf
sie zu erh6hen.

Wihrend die meisten der Weimarer Magazine ihr Erscheinen spitestens 1935 ein-
stellen mussten, blieb die Ware »Jugend« weiter im Geschift. In immer wieder wech-
selnden Kontexten, in unterschiedlichsten alten und neuen Medien wird sie bis heute
beworben. Mittlerweile hat sich die Verjiingungsindustrie sowohl in Deutschland als
auch international sukzessive in eine Anti-Aging-Industrie verwandelt — nicht mehr die
Riickgingigmachung, sondern die Verlangsamung des Alterns steht im Mittelpunkt.

47 Berghoff/Kiihne, »It Makes Princes« (Anm. 35), S. 3.
48 Vgl. dazu auch Soll, Mode und Mannlichkeit (Anm. 5), S. 272.
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Dass der Traum von der ewigen Jugend deshalb aber lange noch nicht ausgetriumt
ist, vermag erneut ein Gang zum Kiosk zu belegen. Im November 2019 war dort auf
dem Titelblatt des »Spiegels« zu lesen: »Sterben? Ohne mich! Forscher kénnen erst-
mals das Altern aufhalten — und sogar umkehren.«49

Benjamin Glockler
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49 Spiegel, 23.11.2019.
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