Der mannliche Kérper als
Schaufensterpuppe? Herrenmode und die

Konstruktion eines ,adidquaten® Kérpers'

TiNA DINGEL

Mit seinem Korper muss der Mensch leben, er ist ihm mitgegeben und
kann nur geringfiigig manipuliert werden. Mit Kleidung als ,,zweiter
Haut“ kann der Mensch seinen Koérper jedoch gestalten, seine jeweiligen
Vorziige betonen und seine Mingel kompensieren. Kleidung wird als
dem Menschen nichste Gruppe von Objekten in die Selbstwahrnehmung
inkorporiert, die Korpergrenze dehnt sich gewissermafBen bis an die du-
Berste Kleiderschicht aus. So wird die leibliche Identitit wesentlich von
der Kleidung bestimmt und ,,Korper und Kleidung verschmelzen zur du-
Beren Erscheinung, zum sozialen Leib“ (Sommer 1989: 18).

Wie Kleidung die teilweise Gestaltung des eigenen Korpers erlaubt,
so bietet sie auch die Moglichkeit, mit der Umwelt zu kommunizieren.
Durch modische oder unmodische Kleidung gibt man seiner Umwelt zu
verstehen, zu welcher gesellschaftlichen Gruppe man gezihlt werden
mochte. Georg Simmel konstatierte, dass Individuen durch ihre Klei-
dung standig versuchen, die beiden entgegengesetzten Tendenzen ,,zwi-
schen dem Triebe zur Individualisierung und dem zum Untertauchen in
die Kollektivitdt“ miteinander zu verbinden (Simmel 1995: 345). Mode
biindelt damit soziale und psychologische Bediirfnisse und ermoglicht
eine nonverbale Kommunikation in codierter Form (vgl. McCracken:
1988: 57-70). So kann Mode im {iibertragenden Sinn als Zwangsjacke

1 Die Recherchen fiir diesen Beitrag wurden unterstiitzt durch ein Stipendium
des Irish Research Council for the Humanities and Social Sciences
(IRCHSS).
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oder als ein Meer an Moglichkeiten zur Konstruktion und Kommunika-
tion des eigenen Ichs verstanden werden.

Erstaunlicherweise bezieht sich auch am Ende des 20. Jahrhunderts
der Begriff ,,Mode* immer noch fast exklusiv auf den Verdnderungszyk-
lus, dem Frauenkleidung unterliegt. Die Verwendung des Préfixes ,,Her-
ren-*“ vor dem Wort Mode scheint nur zu verdeutlichen, dass die Beklei-
dung von Ménnern unbeeinflusst von den Verinderungen der Mode e-
xistiert (vgl. Hollander 1995: 22-24). In den verschiedensten wissen-
schaftlichen Disziplinen wurden folglich bis heute hauptséchlich ,,Zopf
mit Bubikopf (Bertschik 2002) im Zusammenhang mit Mode in der
Weimarer Republik untersucht. Zu hinterfragen ist, wie der Eindruck,
Herrenbekleidung unterliege weniger als Damenbekleidung modischen
Veranderungszyklen, entstanden ist und warum er bis heute nur begrenzt
wissenschaftlich validiert wurde.

Diese Frage soll als Ausgangspunkt des vorliegenden Beitrags die-
nen. Aufgezeigt und diskutiert werden die Verkniipfungen zwischen
zeitgenossischen Diskursen zum Thema Mode in der Weimarer Repu-
blik und den Entwicklungen der letzten drei Jahrzehnte vor allem im Be-
reich der Geschichtswissenschaften, die Manner als Kédufer und Triger,
kurz als Konsumenten modischer Bekleidung, fast nicht in Erscheinung
treten lassen. Im Weiteren werden anhand von Darstellungen und Be-
sprechungen in Zeitschriften, Werbung und Literatur die Verédnderungen
der Herrenmode wihrend der Weimarer Republik beschrieben und auf
ihre Bedeutung fiir die soziale Konstruktion ménnlicher Idealkérper hin
analysiert. Diese Analyse soll im Hintergrund immer von der Einsicht
begleitet werden, dass die ,.tatsdchliche Beziehung zwischen der Politik
und der Form, die die Mode annimmt, [...] immer etwas undurchsichtig
[bleibt]“ (Hollander 1995: 35). Eine kausale Verkettung von Politik, ge-
sellschaftlichen und sozialen Veridnderungen, Mode und tatséchlichen
Bekleidungspraktiken, wie sie jiingst noch einmal impliziert wurde (vgl.
Schug 2004: 83-85), scheint zu direkt gedacht, bezieht man die Verzer-
rungen mit ein, die durch ,,practices of the self” (Breward 1999: 15) in
den Prozess der Identitdtsbildung durch Kleidung mit einflieen.

Zur Vernachldassigung der Herrenmode in der
Weimarer Zeit

In der Zeit zwischen den beiden Weltkriegen dnderten sich sowohl die
Diskurse iiber Damen- und Herrenmode als auch die Mode selbst, wobei
die Verdnderungen auf dem Gebiet der Damenmode weitaus umfassen-
der und damit sichtbarer gewesen sind. Das Verhiltnis der Geschlechter
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schien aus seinem etablierten Gleichgewicht geraten zu sein, und die
Haar- und Kleidermode der Frauen in der Weimarer Republik spiegelte
dies offenbar wider. Darstellungen in zeitgenossischen Medien wie Fil-
men, Zeitungen und Zeitschriften, Literatur und Malerei erlauben heute
noch einen — immer nur mittelbaren — Blick auf diese Verdnderungspro-
zesse. Im Vordergrund steht dabei stets die androgyne, ,,phallische Frau
(in vielen Darstellungen tibrigens flankiert von einem ebenso androgy-
nen, ,,verweiblichten Mann). Die so erzeugten physischen oder gedank-
lichen Bilder und die einschneidenden Verinderungen in der Damen-
mode nach dem Ersten Weltkrieg, emblematisch reprasentiert durch die
Gargonne-Mode, wurden zu einem frithen Zeitpunkt der wissenschaftli-
chen Beschiftigung mit diesen Entwicklungen als Zeichen der Befreiung
der Frau, als Ausdruck der Emanzipation interpretiert (vgl. zu den Ent-
wicklungen der Damenmode in den zwanziger Jahren den Beitrag von
Burcu Dogramaci in diesem Band). Dartiber, dass diese Bilder nicht die
tatsédchlichen zeitgendssischen Kréfteverhdltnisse zwischen den Ge-
schlechtern wiedergeben, besteht mittlerweile Konsens. Sie sind als O-
berflichenphdnomene zu verstehen, als Ausdruck der Unsicherheit in
Zeiten, in denen fest geglaubte politische und gesellschaftliche Struktu-
ren plotzlich im Fluss zu sein schienen und zum Teil auch waren (vgl.
McElligott 2001: 197-232).

Die Konzentration auf die Damenmode als Ausdruck eines sich ver-
dndernden Verhiltnisses der Geschlechter in der Weimarer Republik hat
dazu gefiihrt, dass die Herrenmode bis heute fast génzlich unbeachtet
geblieben ist. Die nur geringfligigen Veranderungen der ménnlichen Be-
kleidungsnormen, die sich beim ersten Betrachten feststellen lassen, und
die scheinbare Abstinenz der Ménner vom Modekonsum miissen poten-
tielle Analysten darin bestétigt haben, sich aussagekréftigeren Objekten
zuzuwenden. So war bisher anzunehmen, dass Manner in den zwanziger
Jahren entweder ihrer modischen Verpflichtungen enthoben worden wa-
ren, da diese von Frauen iibernommen und exzessiv praktiziert wurden,
oder dass Ménner sich von der Mode abgewandt hitten aufgrund einer
sozialen Doktrin, die ,,modisch®“ mit weiblicher Eitelkeit und Beein-
flussbarkeit gleichsetzte (vgl. Breward 1999: 2). Christopher Breward
stellt dagegen fest, dass die Konzentration auf Frauen als Konsumentin-
nen von Mode keineswegs im Umkehrschluss so interpretiert werden
darf, dass Ménner von Veridnderungsprozessen der Mode ausgeschlossen
waren. Der eingeschrinkte Spielraum, den Ménner bei der Auswahl ih-
rer Bekleidung zugestanden bekamen, und die Darstellung von Mode als
generell ,,un-minnlich“ positioniere die Mianner, so Breward, im Zent-
rum einer Debatte um Mode und ,,modernes Leben®, wihrend gleichzei-
tig ihre Teilnahme an den damit verbundenen kulturellen Veranderungs-
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prozessen verneint wurde. Die aufmerksame Analyse der Spannungen
zwischen der Negation der Existenz jeglicher Herren-,,Mode® und den
gleichzeitigen zahlreichen Beweisen fiir vielfiltige ménnliche Klei-
dungspraktiken, die sehr wohl in den Bereich der Mode fallen, ermogli-
che die Zeichnung eines nuancierteren Bildes von ménnlicher Kleidung
und Identitit (vgl. ebd.). Diese Uberlegungen, die Breward zur bisheri-
gen Interpretation der Herrenmode in Grofbritannien am Ende des 19.
Jahrhunderts, Anfang des 20. Jahrhunderts anstellt, lassen sich auf die
Weimarer Republik iibertragen. Auch hier verlangt die Abwesenheit von
modebewussten und Mode konsumierenden Méannern in der Historio-
graphie der Kleidungspraktiken nihere Beleuchtung.

Im Sinne einer sich erst seit einigen Jahren herausbildenden, histo-
risch-kritischen Modeforschung, die nach dem Zusammenhang von Mo-
de und Geschlechtlichkeit fragt, hat Gesa Kessemeier untersucht, ob ei-
ne kausale Verbindung zwischen modischem Auftreten und lebensprak-
tischen Verinderungen bei Frauen der Weimarer Zeit nachzuweisen ist
(vgl. Kessemeier 2000: 5). Wenig kritisch dufert sie sich jedoch zur
Herrenmode der 1920er Jahre:

,»Die Herrenmode der Zwanziger Jahre stand so sichtbar in der Tradition der
Herrenmode des ausgehenden 19. Jahrhunderts. Sie war einerseits auf strikte
Uniformitit der mannlichen Erscheinung bedacht, andererseits reagierte sie je-
doch auch auf die Entwicklungen in der Damenmode und versuchte deutlich in
Kontrast zu dieser zu treten. Besonders seit 1924, mit der Durchsetzung der
Gargonnemode, wurde versucht, das Idealbild des méannlichen Korpers noch
stiarker herauszuarbeiten, es noch méannlicher, noch ,maskuliner zu gestalten*
(ebd.: 224).

Kessemeier folgt damit Ingrid Loschek, in deren Kommentierungen
immer wieder auf die relative Stabilitit der Herrenmode verwiesen wird.
,»Nur nicht auffallen” sei die Devise gewesen, nach der sich Ménner
wihrend der Weimarer Republik kleideten (Loschek 1988: 96-97). Die
Verwendung ausgefallener Schnitte, Stoffe und Muster subsumiert sie in
nur einem Absatz unter ,,Dandymode®, ihre Triger seien ,,die Jugend,
die Individualisten, Dandys, Intellektuelle und Schieber” gewesen (ebd.:
97). Die konventionelle Modegeschichte scheint damit zu bestdtigen,
dass das, was die Zeitgenossen iiber Herrenmode zu berichten wussten,
der sozialen Realitédt entsprach. Die Herrenbekleidung habe sich durch
Besténdigkeit in der Form, Funktionalitit im Schnitt und Gedecktheit in
der Farbe ausgezeichnet. Wihrend ,,Frau Mode“ hochstens ihre Ge-
schlechtsgenossinnen beeinflusst habe, sei der Mann auf ein ,,korrektes®
Erscheinungsbild festgelegt gewesen. Zudem sei die Herrenmode, so-
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weit sie tiberhaupt der Mode — d.h. zwingenden Verdnderungszyklen —
unterworfen war, in Reaktion auf die Frauenmode immer ménnlicher im
Schnitt geworden, habe entweder Schultern oder Brust stark betont, um
ihrem Trager eine maskuline, virile Silhouette zu geben und traditionelle
Ideale von Minnlichkeit zu verteidigen (vgl. Schmidt 2000: 38).

Ein Blick unter die Oberfliche der scheinbar statischen, immer kor-
rekten und funktionalen Herrenmode, die von der Mehrheit der Ménner
getragen wurde, offenbart allerdings Diskurse um Konsum, Mode und
Korperlichkeit in der Weimarer Republik, die voller Widerspriiche wa-
ren. Einige dieser Diskurse sollen im Folgenden schlaglichtartig be-
leuchtet werden.

Méannliche Idealkérper

Eine wertvolle Quelle fiir die Rekonstruktion vergangener Diskurse iiber
Mode, Konsum und Geschlechterverstindnis bilden Zeitschriften und I1-
lustrierte, da sie oft in einer hohen Auflage erscheinen und, verstirkt
noch durch Zweit- und Drittleser, einen groen Teil der Bevolkerung er-
reichen. In einem reziproken Prozess spiegeln sie das gesellschaftliche
Leben und prigen es gleichzeitig mit (vgl. Schmidt 2000: 13). In der
Weimarer Republik war der Markt fiir Printmedien stark volatil, beein-
flusst durch die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. Die Zahl der
Marktzu- und abgidnge war dementsprechend hoch (vgl. Marckwardt
1982). Bisher wurde im Rahmen der historischen Analyse von Mode in
der Weimarer Zeit hauptsichlich Frauenzeitschriften und -illustrierten
Aufmerksamkeit zuteil (vgl. Heinze 2000). Dies mag zum einen durch
ihre hohere Auflage und bessere Sichtbarkeit bedingt sein, da sie oft in
einer eigenen Rubrik in Zeitschriften- und Zeitungsadressbiichern zu-
sammengefasst waren oder anhand ihrer Themen leicht zuzuordnen sind.
Dagegen ist es etwas schwieriger, ,,Méannerzeitschriften* zu identifizie-
ren: Anders als heute machten diese keinen eigenen, klar abgegrenzten
Teil des Marktes aus. Die Erreichbarkeit und Quantitit der vorhandenen
Primérquellen ist allein aber keine Erklarung fiir den bisherigen Fokus
auf ,,Frauenzeitschriften®, denn es lassen sich auf der Ebene der Alltags-
kultur auch Zeitschriften finden, die versucht haben, einen dezidiert
minnlichen Leserkreis anzusprechen. Vielmehr kann die einseitige Ori-
entierung auf weibliche Leserinnen mit der bisher erfolgten Zuordnung
groBBer Teile der Objektwelt zur ,,weiblichen Sphire” erkldart werden
(Finn 2000: 134). Es mag das gegenwirtige Konsumklima sein, in dem
minnliche Eitelkeit akzeptiert und als absatzfoérderlich erkannt wird, das
einen Blick auf ménnliche Konsumenten in der Vergangenheit anregt;
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sind doch Interpretationen der Vergangenheit unweigerlich in der Ge-
genwart verwurzelt (vgl. Fulbrook 2002: 9). Welche Aufschliisse eine
nuancierte Analyse von ,,Ménnerzeitschriften fiir eine Interpretation der
Vergangenheit bietet, hat neben Breward auch O’Connell iiberzeugend
nachgewiesen. In einem Kapitel iiber gender, Konsum und Automobile
hinterfragt er die Rolle, die der Frau im Konsumprozess zugeschrieben
wird und belegt, dass Ménner ebenso wie Frauen von den emotionalen
Aspekten des Konsumierens angesprochen und motiviert wurden (vgl.
O’Connell 1998: 43-76).

Als Quellen der folgenden Untersuchung dienen demnach Texte und
Werbeanzeigen aus zeitgendssischen Zeitschriften, die sich mehrheitlich
an ein mannliches Publikum wandten, ergidnzt durch ausgewéhlte Litera-
tur und Filme. Die Informationen aus diesen Quellen erlauben keines-
falls die Rekonstruktion einer vergangenen Realitt, bieten aber Einsich-
ten in zeitgendssische Vorstellungswelten von Teilen der Bevolkerung.
Zwischen Werbung und Wirklichkeit besteht nur ein mittelbarer Zu-
sammenhang; zuerst wendet sich Werbung an ihren Auftraggeber und
muss den Vorstellungen, die er sich von der Gedankenwelt seiner poten-
tiellen Konsumenten macht, entsprechen (vgl. Dussel 1997: 417).

Die Modeindustrie war wihrend der Weimarer Republik noch ge-
prégt durch das historisch gewachsene Verlagssystem, in dem Produkti-
on und Handel getrennt waren und sogenannte Zwischenmeister eine
wichtige Ebene im Produktionsprozess einnahmen. Die Konfektionshéu-
ser entwarfen die Modelle, und die Zwischenmeister bekamen Stoffe
und Vorlagen zum Zuschnitt. Sie wiederum vergaben Auftrige an
Schneider und Naherinnen, entweder im eigenen Haus oder in kleineren
Werkstitten. Die Zwischenmeister waren verantwortlich fiir moglichst
stoffsparenden Zuschnitt und Einhaltung der GroBentabellen. Altester
und bedeutendster Teil der Konfektionsindustrie war die Damenméntel-
fabrikation (vgl. Westphal 1986: 54-66).

Um tiiberhaupt eine Grundlage fiir die Konfektionsbekleidung bieten
zu konnen, musste der ménnliche Korper zundchst standardisiert wer-
den. Allgemeine Annahmen tber die physischen Proportionen der
minnlichen Kunden wurden getroffen, um Maftabellen erstellen zu
konnen, die hinter den jeweiligen Grof3enangaben lagen. Die Korrelatio-
nen zwischen KorpergroBBe, Brustumfang, Brusthohe, Schulterbreite,
Taillenweite, Taillenlinge usw. mussten verallgemeinert werden (vgl.
Hollander 1995: 165-171). So wurden fiir die Konfektionsmode Schab-
lonen ménnlicher Korper geschaffen, fiktionale Idealkdrper, die in der
Realitit nichts als eine unbeholfene Anndherung an individuelle Kérper-
formen darstellten. Eine zeitgendssische Zeitschrift, die die Sichtweise
des Schneiderhandwerks abbildet, verortete den Ursprung dieser Stan-
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dardisierungsbestrebungen eindeutig: ,,Amerika hat den gut gekleideten
Mann lingst standardisiert. Dort kauft man sich die vorgeschriebenen
Schultern und die {ibrige ,moderne‘ Figur von der ,Stange‘. [...] Dort
lauft einer wie der andere herum und man konnte von einer Uniform des
Zivilisten sprechen® (Der Herr 1/1932: 11).

Bei der MaBanfertigung von Kleidung codierte der Schneider noch
fiir jeden Kunden individuell die Dreidimensionalitéit seines Korpers in
Zahlen. Diese Zahlencodes differierten in den meisten Fillen von den
Schablonen ménnlicher Korper, die durch die Konfektionsmode und ihre
Schopfer vorgegeben wurden. Allerdings waren die durch die Konfekti-
onsmode geschaffenen fiktionalen Idealkorper stindiger Verdnderung
unterworfen, denn die Maf}tabellen mussten immer wieder ,,neuen Idea-
len und neuen Realitidten angepasst werden* (Lehnert 1998: 8). Die
wachsende Verbreitung und Popularitit von Konfektionsmode verlangte
zudem eine Kompetenzausbildung auf Seiten des Konsumenten. Musste
der MaBschneider darauf achten, dass seine Kunden makellos aussahen,
um seinen Ruf nicht zu verlieren, so war der Triger von Konfektion auf
sich allein gestellt und selbst fiir sein duBeres Erscheinungsbild verant-
wortlich (vgl. Hollander 1995: 171). Die Zeitschriften, die hier als Quel-
len dienen, haben moglicherweise wertvolle Idealbilder geliefert, die
Konfektionskonsumenten in ihren Kaufentscheidungen angeleitet haben.
War es Mitte der 1920er Jahre, zur Zeiten der Garconnemode, eine fast
bleistiftdiinne Silhouette, die von der Herrenmode propagiert wurde, so
hieB3 es auch noch zu Beginn der 1930er Jahre: ,,Und schlank ist ja im-
mer noch das Ideal des sportlich trainierten Mannes von heute (Der
Herr 2/1932: 2f.). Selbst der ,,bessere dltere Herr* diirfe niemals zu kor-
pulent sein, auch nicht zu greisenhaft wirken, um sich nicht l4dcherlich zu
machen (Der Herr 4/1932: 12f.).

Was taten aber Ménner, die nicht dem jungen, sportlich-schlanken
Ideal entsprachen? Geschiftstiichtige Produzenten und einfallsreiche
Werbefachleute schienen tiberzeugt, dass nicht nur Frauen den gesell-
schaftlichen Druck spiirten und Schonheitsidealen entsprechen wollten.
Auch Minner waren Zielgruppe fiir die Anbieter korperoptimierender
Produkte. In Abb. 1 wird nicht nur die Wirkung des Gentila-Giirtels im
Auge der Betrachter hervorgehoben, sondern auch der ,,wohltuende Ein-
fluss auf das Allgemeinbefinden® des Trégers betont. Direkter Verweise
auf das Aussehen des Trigers oder etwa géngiger Schonheitsideale ent-
hélt sich die Anzeige und beschreibt den Giirtel euphemistisch als
»Kleidungsstiick®. Da zeitgendssische Diskurse Schonheit und Eitelkeit
eindeutig dem ,,schwachen Geschlecht* zuschrieben, durften potentielle
minnliche Kaufer des Giirtels nicht durch eine zu eindeutige Bezug-
nahme auf dessen Rolle beim Streben nach einem Idealkérper ver-
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Abb. 1: Gentila-Giirtel. Das Weihnachtsgeschenk fiir den
Herrn, in: Der Junggeselle 49/1925: 19.

schreckt werden. Durch Betonung der funktionalen Qualititen des Gtir-
tels versucht die Werbung, die Hemmschwelle fiir den Erwerb moglichst
niedrig zu halten. Die Anzeige verrit im Riickblick zwar wenig {iber die
Zahl der Tréiger von Gentila-Giirteln und ihre realen korperlichen Attri-
bute. Auch der Hinweis auf ,,8 Anproberdume® kann nur bedingt fiir die
Popularitit des Produkts stehen. Einen Einblick in die Vorstellungswelt
auf Produzentenseite erlaubt sie dennoch: Dort dominierte der Eindruck,
die Mehrheit der minnlichen Bevolkerung habe dem Ideal eines schlan-
ken, sportlich-bauchlosen und taillierten Korpers nachgestrebt.

Die Modewerbung der Weimarer Zeit achtete generell darauf, poten-
tielle ménnliche Konsumenten durch Anspielungen auf ihren beruflichen
Erfolg zu adressieren. Wéhrend es fast als Pflicht der Frau dargestellt
wurde, Zeit und Geld auf gutes Aussehen zu verwenden, wurden Min-
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ner so lber die Zweckgebundenheit des Produkts oder der Dienstleis-
tung angesprochen, um sie nicht durch den Kauf in die Gefahr einer
,,Verweiblichung® zu bringen und so die sozial konstruierte Trennung in
weibliche und ménnliche Sphiren zu demontieren. Ménner treten in der
Werbung als Produzenten und Macher in Erscheinung, denen die korrek-
te Kleidung oder das gut gepflegte Haar helfen sollten, im ,,Lebens-
kampf™ zu bestehen. Sie erschienen so als zweckrationale und emotions-
lose Konsumenten, die nicht aus Griinden der persoénlichen Befriedigung
kauften, sondern immer mit Blick auf ihren beruflichen Erfolg.

Allerdings zeigt sich auch hier, dass Spannungen zwischen diesen
Konstruktionen von Minnlichkeit und den Motiven realer Ménner exis-
tierten. Die Zeitschrift ,,Der Herr* verweist in einer Ausgabe von 1921
auf Modenschauen fiir Herrenmode, ,,die kiinstlerisch und modisch
gleich wertvoll und gleich einwandfrei waren wie die fiir Damenmode.
Weiter wurde konstatiert: ,,Die Kauflust, die bei dem gut gekleideten
Herren durch die Vorfithrung schéner Anziige geweckt wird, ist genau
die gleiche, wie bei den Damen, denen im Modesalon die neuesten Toi-
letten vorgefiihrt werden (Der Herr 2/1921: 15). Diese Einsichten hinter
die Fassade der konstruierten Méannlichkeit in der Herrenpresse sind al-
lerdings selten und werden in den meisten Fillen von den Autoren fast
entschuldigend relativiert, so, als sei ihnen ein gut gehiitetes Geheimnis
versehentlich aus der Feder geflossen.

In den ersten Jahren nach Ende des Ersten Weltkriegs schrinkte die
Inflation die Absatzmoglichkeiten fiir modische Kleidungsstiicke stark
ein. Erst die Zeit nach der Einfithrung einer neuen Wihrungseinheit im
November 1923 brachte die notwendige Stabilitit, so dass Mode zumin-
dest in den Jahren zwischen 1924 und 1928 zum Konsumartikel werden
konnte. Seit der Jahrhundertwende hatten strukturelle Entwicklungen im
Bereich der Wirtschaft eine spezielle Abnehmergruppe fiir diese Artikel
heranwachsen lassen: die Angestellten, deren Anteil an den Erwerbstiti-
gen nach 1918 stark zunahm. Wenn auch Filme und Biicher der Zeit
suggerieren, die weiblichen Angestellten hétten den groferen Teil dieser
Arbeitnehmergruppe ausgemacht, so waren es doch hauptsiachlich Mén-
ner, die diese Arbeitsplitze fullten (vgl. McElligott 2001).

Die Angestellten sind als Gruppe mit einer eigenen Vorstellungswelt
identifiziert worden. Diese Vorstellungen und Werte schlugen sich unter
anderem in ihrem Konsumverhalten nieder und lassen sie im Riickblick
als ,,harbingers of modernity* erscheinen (vgl. Coyner 1975). Durch sie
wurde das Wochenende zum ,,weekend”, und die Freizeitgestaltung
nahm entscheidenden Raum ein (vgl. Westphal 1986: 69), sowohl hin-
sichtlich der tatsédchlichen Ausgaben als auch hinsichtlich der Stellung in
der Lebensfithrung. Der Film ,Menschen am Sonntag™ (Deutschland
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1929, Regie und Buch: Robert Siodmak, Billy Wilder, Edgar G. Ulmer)
zeigt in einer Szene die Protagonisten auf dem Weg zum Badesee, aus-
geriistet mit einem Campingkocher zum Erwédrmen der mitgebrachten
Wiirstchen. Im Hintergrund sieht man Menschenmassen, sonntédglich
herausgeputzt, ebenfalls auf dem Weg ins ,,weekend. Bedingt durch die
Popularitit des Sports und durch den ,,Weekendstil*“ wurden in der Her-
renmode der Weimarer Republik bequeme Schnitte und eine ,,Verjiin-
gung® akzeptiert (Das Herrenjournal 2/1932: 20f.). Die Konfektions-
kleidung schien auch den Angestellten verheiBungsvolle Méglichkeiten
in einer demokratischer und durchléssiger werdenden Gesellschaft zu
bieten.

In Abb. 2 wird frei nach dem Sprichwort ,,Kleider machen Leute*
dem potentiellen Triager eines Konfektionsanzugs vor Augen gefiihrt,
wie sich eine Investition in seine duflere Erscheinung rentieren konnte.

Abb. 2: Fertigkleidung, der Weg zum Erfolg! Plakat fiir
das Textilunternehmen ITE, Berlin (1924/29).
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Der Erfolg im Beruf, sei es in der Industrie mit ihren rauchenden Schlo-
ten oder im Dienstleistungssektor mit seinen Biirohochhdusern, so wird
suggeriert, sei praktisch mit eingearbeitet in das neue Kleidungsstiick.
Die Aufmerksamkeit von begehrenswerten Frauen sei ebenso sicherge-
stellt wie der Besitz moderner Statussymbole wie Auto oder Rennboot.
Nach einem erfolgreichen Tag am Schreibtisch wird der Mann im An-
zug von der Stange in ein modernes, Bauhaus-inspiriertes Flachdach-
Gebdude zuriickkehren. So stellten sich die Werbemacher die Wunsch-
triume ihrer potentiellen Kunden vor. Dies betraf auch das Aussehen:
Das Plakat zeigt die Version eines idealen Mannes, jung, mit gepflegtem
Haar tiber einem gut geschnittenen Gesicht und mit einem wohlpropor-
tionierten Korper.

In einer Gesellschaft, in der verschiedene Minnlichkeitsideale ne-
beneinander existierten, ist aber fraglich, ob hier das Abbild der fiir die
Weimarer Zeit hegemonialen Ménnlichkeit zu sehen ist. Konfektions-
mode war wegen ihres Preises erschwinglich fiir die weniger gut situier-
ten Kreise der Bevolkerung und offenbarte, dass ihre Trager nicht der
Gruppe der 6konomisch hegemonialen Ménner angehorten. Allein mit
der Quantitit der Bildausschnitte scheint das Plakat dem entgegenwirken
und den Konfektionsanzug zum Zeichen des Erfolgs umdeuten zu wol-
len. Kleidung wird hier zur , Angriffswaffe” stilisiert (Barnard 2002:
40), mit deren Hilfe leistungswillige Ménner das obere Ende der sozia-
len Leiter scheinbar erklimmen koénnen. Ein Blick in die Zeitschriften
des Schneidergewerbes, die sich an médnnliche Kunden richteten, zeigt
hingegen deutlich, was von Konfektion tragenden Geschlechtsgenossen
zu halten war:

,Im Hochsommer gilt fiir den Kurort und fiir den Strand der graue Flanell-
Anzug als ideale Bekleidungsform. Und — seien wir ehrlich — er sieht wirklich
sehr repriasentativ und sommerlich korrekt aus. Ja, er ist so in der Beliebtheit
gestiegen, daf} sich bereits die Konfektion seiner beméchtigt hat. Und damit ist
der Moment gekommen, wo sich der modisch versierte Herr nach anderen An-
zugsmoglichkeiten fiir die Kur-Promenade umsieht* (Der Herr 2/1932: 8).

In derselben Ausgabe von ,,Der Herr* werden vier Seiten zuvor noch die
demokratischen Aspekte der Anzugmode betont, denn der korrekte An-
zug sei nicht allein das Vorrecht einer bevorzugten Klasse, sondern glei-
che alle Klassenunterschiede wiirdig aus (vgl. Der Herr 2/1932: 4f.).
Riickten die einfachen Biirger aber zu nah an die eigenen Bekleidungs-
ideale heran, bewegte man sich im Streben nach Distinktion weiter. Die
trickle down“-Theorie, nach der die unteren Klassen die nach Exklusi-
vitit strebenden hoheren Schichten nachahmen (vgl. Jackel 2004: 214),
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scheint hier giiltig gewesen zu sein. Das oben abgebildete Plakat kann
als ein Protokoll dieser Nachahmungsversuche gelesen werden.

Die Herrenzeitschriften des Schneiderhandwerks, die in der Weima-
rer Republik erschienen und sich an die besser situierte Kundschaft rich-
teten, propagierten das Bild eines schlanken, sportlich-aktiven, distingu-
ierten Mannes in den besten Jahren und von Welt, der sich ,,jeden Sams-
tag Mittag mit der Eisenbahn oder mit dem Auto ins Griine begibt®, um
dort an seinem Wochenende Erholung von den Strapazen der Erwerbsta-
tigkeit zu suchen (Der Herr 1/1929: 5). Mit dem Aufkommen und der
Etablierung von neuen Transportmdglichkeiten wie dem Auto oder spé-
ter dem Flugzeug nahm auch die Darstellung von Reisen und der dafiir
benoétigten Kleidung mehr Raum in den Zeitschriften ein. Die bespro-
chenen Reiseziele waren selbstverstindlich exklusiv, wie St. Moritz, das
fur die fiktiven Bewohner der Zeitschriftenwelt einen beliebten Ur-
laubsort darstellte. Die Anzeigen in diesen Zeitschriften boten aber auch
den finanziell weniger gut gestellten Lesern Moglichkeiten zur (indirek-
ten) Teilnahme am Reise-Trend. Wenn eine gesund-sportliche Ski-
Braune im Winter finanziell nicht durch die entsprechende Reise zu er-
reichen war, so versprach die Héhensonne Abhilfe durch die zu Hause
am Kiichentisch oder auf der Couch erworbene Briaune (vgl. Der Jung-
geselle 27/1920: 18). In den Anzeigen fiir diese Geréte wurde aber auch
darauf geachtet, die Zweckorientierung einer solchen Anschaffung durch
Hervorhebung der gesundheitsférdernden Aspekte eines heimischen
Sonnenbads zu betonen (vgl. Der Junggeselle 1/1921).

Auch in der zeitgendssischen Literatur lassen sich Beispiele fiir die
Bedeutung von Kleidung und Mode fiir die Identitdtskonstruktion von
Minnern finden. Johannes Pinneberg, der Protagonist aus Hans Falladas
im Jahr 1932 erschienen Roman , Kleiner Mann — was nun?“, ist ein
junger Angestellter, der sich auf dem Weg nach oben wéhnt. Als Jung-
geselle in fester Anstellung raucht er die teuren Zigaretten fuir ,,flinf
Pfennig das Stiick” und orientiert sich dabei wohl an dem von der Wer-
bung suggerierten Bild der Exklusivitit (vgl. Uhu 1/1930: Umschlagin-
nenseite). Doch die ungeplante Griindung einer Familie bedeutet finan-
zielle Belastungen, und durch den Verlust seiner Arbeitsstelle wird er
am Anfang der 1930er Jahre arbeitslos. Pinneberg versucht, solange es
irgend moglich ist, durch Erfiillung der giangigen Kleidungsnormen den
Schein der erfolgreichen Erwerbstitigkeit aufrecht zu erhalten, doch ei-
nes Tages stellt er beim Anblick seines Spiegelbilds in einem Schaufens-
ter fest, dass Kragen und Schlips keinen Sinn mehr machen — und steckt
sie in die Tasche (vgl. Fallada 1998: 402). Die Bedeutung dieses Ent-
schlusses wird deutlich, als er, wéihrend er die Auslagen eines Delikates-
sengeschifts bewundert, von einem Schupo verjagt wird, denn nun kann
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er sich dem Verdacht der Armut nicht mehr entziehen und hat damit die
Berechtigung, sich auf einer der besseren Straflen Berlins aufzuhalten
und Teil der flanierenden Menge zu sein, verloren (vgl. ebd.: 411f.). Der
Zusammenhang zwischen Kleidung und der scheinbaren oder tatséchli-
chen Zugehorigkeit zu einer bestimmten Klasse hatte in der Weimarer
Republik trotz aller propagierten Demokratisierung nichts an Bedeutung
verloren.

Der vorliegende Beitrag hat zu zeigen versucht, welche Prozesse und
etablierten Sichtweisen bis in die jlingste Vergangenheit eine kritische
Betrachtung von Minnern, ihrer Bekleidung und der Rolle derselben in
ihrer Identitdtskonstruktion besonders fiir die Weimarer Republik behin-
dert haben. Die untersuchten Beispiele haben verdeutlicht, wie in zeit-
gendssischen Diskursen der Modekonsum von Minnern verschleiert
wurde, um die Grenzen zwischen ménnlichen und weiblichen Rollen in
der Gesellschaft nicht aufzuweichen. In der medial konstruierten Dar-
stellung der geschlechtlichen Identitdten wurde der Méannerkorper den-
noch zur Leinwand, auf die Idealvorstellungen projiziert wurden. Diese
Vorstellungen hatten mit der Realitét so wenig zu tun wie die Idealkor-
per von Schaufensterpuppen, an denen jedes Kleidungsstiick von der
Stange optimal sitzt. Stattdessen wurden auch den ménnlichen Konsu-
menten Hilfsmittel angeboten, wie sie der erstrebten, aber nie zu errei-
chenden Idealvorstellung niher kommen konnten. Ob die Mehrheit der
Minner in der Weimarer Republik deswegen ihre Korper als gestaltbare
Oberflache erfahren haben und zu bewussten ,,body managern® wurden
(Schug 2004: 84f.), bleibt dabei offen.
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