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Heim eine Scharnierfunktion zukam: Wahrend die (afrikanische) Kolo-
nie zum Schauplatz eines biirgerlichen Haushaltskults wurde, der den
>riickstindigen< Anderen beigebracht werden musste, mutierte der weif3e,
mittelstindische Haushalt in Grofbritannien zum Ausstellungsraum fiir
das imperiale Projekt. Lisst sich dieser wegweisende Befund von McClin-
tock auch auf die Schweiz beziehen und ermdglicht er es, die Globus-Kam-
pagne mit dem >weiflen N-<in ein neues Licht zu riicken?

Die ERFINDUNG DES »WEISSEN N-<: ERSTER TEIL

Die in neuer Weise an die Frauen delegierten Aufgaben — die Schaffung
einer spezifisch hiuslichen Atmosphire und die Sinnfindung in der Sor-
ge um die Familie — entstanden im Kontext einer kolonialen Weltordnung.
Wie wirkte sich diese Tatsache auf die Entwicklung der neuen Geschlech-
terordnung aus? Ausgehend von dieser Frage werden im Folgenden popu-
lire und hegemoniale Medien untersucht, in denen die zeitgendssischen
Normen von Weiblichkeit und Familie in der deutschsprachigen Schweiz
der 1930er Jahre zum Zirkulieren gebracht wurden: Werbung, Illustrier-
te, Missionszeitschriften, Zeitungsartikel und Reiseliteratur.

Mein Fokus liegt dabei in erster Linie auf Bildern, Beschreibungen und
Reprisentationen von Afrika, das als ginzlich Anderes der europiischen
Kultur und von Kultur tiberhaupt fungierte. Afrika, so schreibt Mbembe,
sei zum Inbegriff einer radikalen Andersheit geworden, der dem Westen
als Kontrastfolie fiir seine globale Eigenstindigkeit und Vorrangstellung
diente. »Africa as an idea, a concept, has historically served, and continues
to serve, as a polemical argument for the West’s desperate desire to assert
its difference from the rest of the world.«* Das galt auch fiir die Schweiz:
Dichotome Vorstellungen von Afrika und Europa, Schwarz- und Weifsein,
Zivilisation und Wildheit, Fortschritt und Stillstand sowie Christentum
und Heidentum waren in der populiren Kultur der Schweiz omniprisent.
In seiner Analyse von kolonialen Bildern zwischen 1880 und 1939 kommt
Patrick Minder zu dem Schluss, dass Reprisentationen von Afrika und af-
rikanischen Menschen in der Schweiz weitaus hdufiger zu finden waren
also solche von Bewohner*innen anderer Kolonialgebiete.® Meine Aus-

47 | Mbembe 2001, 2.
48 | Minder 2011, 405. Vgl. dazu auch Joris: »Verdichtete sich fir die Schweizer
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fuhrungen setzen deshalb nicht zufillig bei einer Figur an, die mit Afrika
in Verbindung gebracht wurde: dem >weiflen N-<. Dieser bereits erwihnte
Werbetriger eines Schweizer Warenhauses in den 1930er Jahren wird im
Folgenden als Kreuzungspunkt unterschiedlicher Diskursstringe unter-
sucht und dient dabei zugleich als Anschauungsbeispiel fiir die Prisenz
und Bedeutung einer kolonialen Wissensordnung fiir die Schweizer All-
tagskultur der Zwischenkriegszeit.

Die Einfiihrung der neuen Werbefigur, des >weiflen N-¢, wurde als
Ereignis inszeniert: Im April 1933 erschien im Ziircher Tages-Anzeiger an
drei aufeinanderfolgenden Tagen eine insgesamt fiinfteilige Inserate-Se-
rie, deren Zweck und Urheberschaft zunichst unklar blieb. Protagonist
des ersten Inserates (vgl. Abbildung s, Teil 1) ist ein >Reklamechefs, der
unter groflem Druck steht, sich etwas einfallen zu lassen — noch weifl die
Leserschaft nicht, wofiir. Das Bild zeigt ihn als einen weiffen Mann im
Anzug, mit hoher Stirn, nach hinten gekimmtem Haarschopf und Brille,
den Kopf nachdenklich auf die Hand gestiitzt, aufgeregt im Kreis herum-
gehend. Uber seinem Kopf tiirmen sich Fragezeichen.

Abbildung 5: Serie von Werbeinseraten fiir das Warenhaus
Globus 1933 (Teil 1 und 2)

Der

verzweifelte
Reklamechet:

Quelle: Ziircher Tages-Anzeiger, 18. April 1933

Zentrale des sozialdemokratischen Griitlivereins zu Beginn des 20. Jahrhunderts
die Zuriickgebliebenheit im Bild des Wallis als »Afrika¢, so sahen zur selben Zeit die
Einheimischen in den Tunnelarbeitern »Afrikaner« - das Fremde schlechthin.« (Joris
2016, 39).
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Der beigefiigte Text klirt die Leser*innen iiber den Grund fiir seine
schwierige Situation auf: »... ja, ja, ... auch Reklame-Chefs konnen ihre
guten Einfille nicht aus dem Aermel schiitteln! Sie sehen es an diesem
hier, wie er verzweifelt nach Ideen sucht, nach Ideen fiir einen bedeut-
samen Sonder-Verkaufl«*

Wihrend die Leserschaft erfihrt, was beworben werden soll, bleibt un-
klar, von wem das Inserat stammt. Das dndert sich auch nicht durch das
zweite Inserat (vgl. Abbildung s, Teil 2) auf derselben Seite unten rechts,
das erneut den Werbefachmann zeigt. Er sitzt nun an einem mit Blittern
tibersiten Tisch und spricht sichtlich aufgeregt in einen Telefonhérer. Ein
Kabel verbindet seinen Schreibtisch mit einer Palme in der Wiiste, in de-
ren Mitte ein Telefon klingelt. »Hallo! ... geben Sie mir bitte Afrika« ruft
der Werbeleiter in den Horer. Und weiter: »Ein rettender Einfall: Zu was
gibt es ein Telephon ... und zu was ein afrikanisches Ferien-Land, wo sich
einer herumtreibt, der bestimmt gute Ideen hat! ... Na? Kommt er denn
nicht ans Telephon?«*® Aus postkolonialer Perspektive ist bemerkenswert,
wie die Handlungsmacht in dieser Ankiindigung verteilt wird:

Der Werbeleiter verlangt zwar >Afrika¢, wie sich aber gleich heraus-
stellt, verspricht er sich den srettenden Einfall« nicht von einer afrika-
nischen Person, sondern von jemandem, der sich als Tourist in Afrika
aufhilt und damit eine kommodifizierte Perspektive auf den Kontinent
einnimmt.

Am nichsten Tag erscheinen erneut zwei Globus-Inserate auf einer
Werbeseite des Ziircher Tages-Anzeigers (vgl. Abbildung 6). Im ersten er-
fahren die Leser*innen endlich, wen der Werbechef zu erreichen sucht:
Es ist Globi, der blaue Papagei.®® Er ist seit 1932 ein beliebter Werbetri-
ger des Warenhauses Globus und richtet sich besonders an Kinder.>* Auf
dem Inserat sitzt er vergniigt auf einer Wolke iiber der Palme, den Tele-

49 | Inseratim Tages-Anzeiger, 18. April 1933.

50 | Inseratim Tages-Anzeiger, 18. April 1933.

51 | Der»weiRe N-«wurde ein halbes Jahr nach der Erfindung des blauen Papagei-
en Globi als Werbetréger lanciert. Letzterer entwickelte sich zu einer der belieb-
testen Figuren der Deutschschweizer Kinderliteratur (vgl. Purtschert und Kriiger
2012). Zwischen 1933 und 1935 wurden verschiedene Inserate mit dem »weilen
N-« geschaltet und eine Bildergeschichte verdffentlicht, in der er als Globis Helfer
agiert. Danach verschwand der weifie N-«.

52 | Vgl. dazu Bellwald 2003 sowie Purtschert und Kriiger 2012.
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fonhérer ans Ohr gepresst. Vor dem Baum steht eine Schwarze Figur in
einem weiflen Kleid, das wie ein Kinder- oder Puppenkleid geschnitten
ist, und schaut mit groflen Augen zu ihm hoch. Eine zweite Schwarze
Gestalt kommt angerannt, die Hinde eigenartig abgewinkelt, als wiirde
sie gleichzeitig rennen und tanzen. Globi spricht folgende Worte in den
Hoérer: »]J.JA! HIER GLOBI. Moment bitte! Muss erst absitzen und aus-
schnaufen.«* Im nichsten Bild sitzt er gemiitlich in der Krone der Pal-
me, mittlerweile von neun Menschen umringt, die alle kindliche Zuige
aufweisen. Acht dieser Figuren sind Schwarz und tragen weifle Kleider,
wihrend die Person in der Mitte komplementir zu den anderen gestaltet
ist: Sie trigt ein schwarzes Kleid und hat einen weiffen Hinterkopf und
weifle Arme und Beine.

Abbildung 6: Serie von Werbeinseraten fiir das Warenhaus Globus 1933
(Teil 3 und 4)

At HIER
22 Sto,
Moment bitte!
MuB erst absitzen
und ausschnaufen!

Quelle: Ziircher Tages-Anzeiger, 19. April 1933

Unten rechts im Bild ist der Reklamechef erkennbar, der iiber den Tele-
fondraht mit Globi in Verbindung steht. Sein griiblerischer Ausdruck
kontrastiert mit Globis Heiterkeit. Zwischen den beiden Figuren steht fol-
gender Text: »Eine erregte Diskussion: ... also entschlieflen Sie sich rasch,

53 | Inseratim Tages-Anzeiger, 19. April 1933.
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mein Herr! Wenn Thnen die ztindende Schlagkraft dieser Idee nicht ein-
leuchtet und wenn Sie mich nicht sofort beauftragen, die Idee durchzu-
fithren ... dann sind Sie eben kein richtiger Reklamechef! ...«** Diese Wor-
te scheinen von Globi zu stammen. Er verfiigt tiber eine Werbeidee, von
der er, im Unterschied zum Reklamechef, iberzeugt ist. Selbstbewusst
wirft er ihm mangelnde Professionalitit vor, sollte er sich nicht auf seinen
Vorschlag einlassen.

Obwohl mit diesen beiden Inseraten Entscheidendes im Unklaren
belassen und somit die Spannung aufrechterhalten wurde, wussten die
informierten Leser*innen durch Globis Auftritt, dass die Inserate vom
Warenhaus Globus stammten. Vielleicht erkannten sie im aufgeregten
>Werbechef« sogar Ignatius Karl Schiele, der 1931 im Zuge der neuen Cor-
porate Identity-Strategie des Unternehmens als Werbeleiter eingestellt
wurde.” Der Bezug zu Afrika, der im zweiten Inserat (vgl. Abbildung s,
Teil 2) ins Spiel gebracht wurde, verstirkte sich in diesen beiden Bildern
und damit auch die Vermutung, die angekiindigte Werbung werde mit
dem Kontinent zu tun haben. Bezeichnend ist erneut die Aufstellung der
Akteur*innen und die Verteilung von Handlungsmacht: Die Aktivitit
und Kreativitit Globis wie auch des Werbechefs und die Bedeutsamkeit
der Handlungen dieser beiden in der Schweiz lokalisierten Figuren kon-
trastiert mit den Schwarzen Figuren, die lediglich stumm starren und
staunen.

Am nichsten Tag wurde das Ritsel gelost und die neue Werbe-Idee
von Globus mit einem fiinften Inserat bekannt gemacht. Auf diese Wei-
se wurde die Leserschaft der Zeitung in einen Findungsprozess einge-
bunden, der als Seriengeschichte aufgebaut war und eine entsprechende
Spannung erzeugte. Dieses Vorgehen ist exemplarisch fiir eine Werbung,
die zunehmend selbstreferentiell wurde und sich vom Artikel abléste, den
sie vertreiben sollte.*® Seit der Zwischenkriegszeit versuchte die Werbung
verstirkt, psychologische Kenntnisse einzubeziehen, um Kaufwiinsche
zu aktivieren und zu modellieren.”” Zur Hervorbringung eines neuen Ty-
pus von Konsument*innen gehorte, dass seit den 1920er Jahren verstirkt
auch psychologische Erkenntnisse {ibernommen wurden, die das »ab-

54 | Inseratim Tages-Anzeiger, 19. April 1933.

55 | Pfenninger 2007, 29.

56 | Haas 1995, 73.

57 | Tanner und Studer 2012, 688. Vgl. Brandli Blumenbach 2000.
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satz- und werbewirtschaftliche Nachdenken iiber menschliche Bediirf-
nisse, Antriebe und Motivationen«®® zu einem Bestandteil der Werbung
machten. Diese Entwicklung war stark auf Frauen ausgerichtet, die einen
Grofsteil der Einkdufe vornahmen: Die Kundschaft des Globus bestand
in dieser Zeit zu 95 Prozent aus Konsumentinnen, die vornehmlich dem
Mittelstand zugerechnet wurden.>

Die Bedeutung der Werbung fiir die Warenhiuser lag auch im span-
nungsreichen politischen Kontext der 1930er Jahre begriindet. 30 Jahre
zuvor, um 1900, hatten sich in Schweizer Stidten verschiedene Waren-
hiuser nach US-amerikanischem und franzésischem Vorbild etabliert.®
Sie zeichneten sich dadurch aus, dass die Preise festgelegt und mit einem
Preisschild angezeigt waren, dass nur gegen Bargeld verkauft und dass
unterschiedlichste Waren gefithrt wurden.®' Im Vergleich mit dem alt-
hergebrachten Einzelhandel waren die Warenhiuser offen fiir neue Or-
ganisationsformen und Werbemethoden, die vornehmlich aus den USA
kamen.® Als reale Erneurer sowie als Sinnbild fiir einen einschneiden-
den Strukturwandel fanden sich Warenhiuser in der Schweiz seit ihrer
Verbreitung dem Vorwurf ausgesetzt, den Einzelhandel zu bedrohen.

Diese Spannungen verstirkten sich in der Weltwirtschaftskrise von
1929, welche die Schweiz zu Beginn der 1930er Jahre mit Verzégerung
erreichte.®® Viele Kampagnen verkniipften die angebliche Gefahr, die von

58 | Brandli Blumenbach 2000, 102.

59 | Pfenninger 2007, 27f.

60 | Denneberg 1937, 47ff.

61 | Denneberg 1937, 56. Aus postkolonialer Sicht interessant ist, dass die Wa-
renhduser zu Beginn auch als Basare bezeichnet wurden. So lautete der uspriing-
liche Name des Globus bei seiner Griindung 1892 »J. Webers Bazar« (Pfenninger
2007, 17).

62 | So rat beispielsweise eine Anleitung zur »zeitgeméfien Gestaltung« der
Schaufenster von 1930 dem Einzelhandel eindringlich, den Schaufenstern eben-
so viel Aufmerksamkeit zukommen zu lassen, wie dies die Warenh&user taten. Vgl.
Baumann 1930.

63 | Die Arbeitslosenzahlen stiegen von 8.000 Personen im Jahr 1929 auf
54.000 im Jahr 1932 und erreichten mit 93.000 Arbeitslosen im Jahr 1936 den
hochsten Stand; dies entsprach 5 % der erwerbstétigen Bevolkerung (Reich 2007,
24f.). Als Rezession wird die Zeit zwischen 1931 und 1936 angegeben (vgl. Zala
2014, 504).

- am 13.02.2026, 13:07:28.

93


https://doi.org/10.14361/9783839444108-004
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

94

Kolonialitdt und Geschlechtim 20. Jahrhundert

den Warenhiusern ausging, mit antisemitischen und fremdenfeindli-
chen Inhalten und zielten auf Geschifte wie Nordmann, Loeb oder Maus,
die sich im Besitz von jiidischen oder auslindischen Familien befanden.**

Diese Debatten fithrten schliefRlich zum Erlass eines Bundesbeschlus-
ses Uiber das »Verbot der Eréffnung und Erweiterung von Warenhiusern,
Kaufhiusern, Einheitspreis- und Filialgeschiften«, der von 1933 bis 1945 in
Kraft war und die Geschiftsmoglichkeiten der Warenhduser massiv ein-
schriinkte.®® Die Kontroverse um die Warenhiuser fand zudem vor dem
Hintergrund einer weitgehenden Nationalisierung der Okonomie statt.
Wie Mario Konig zeigt, setzte dieser Prozess nach dem Ersten Weltkrieg
ein und war eng mit der politischen Uberfremdungsdebatte verflochten.
Die Angst vor der 6konomischen Dominanz auslidndischer Firmen und der
Rufnach einer >Riickbesinnung«auf die eigene Wirtschaftskraft fiihrten zu
einer Reihe von Gesetzesinderungen und zu Kampagnen wie den seit 1917
stattfindenden >Schweizer Wochen, welche die Bevélkerung zum Kauf von
Schweizer Produkten aufriefen.®® Brisant und fiir die postkoloniale Wirt-
schaftsgeschichte der Schweiz bedeutsam ist, dass der international orien-
tierte und auf offene Mirkte setzende Bereich der Exportwirtschaft und
der Finanzdienstleistungen trotz des Trends zur nationalen Abschottung
aufrechterhalten wurde. Konig hilt dazu fest: »Von der Politik war damit
ein Balanceakt gefordert: Offenheit fiir die einen, Schutz fiir die anderen.«®

Damit entstand eine Wirtschaftsstruktur, die bis in die Gegenwart hi-
nein fortwirkt und durch ein entscheidendes Paradox geprigt ist: Einer-
seits etablierte sich die Schweiz mithilfe entsprechender gesetzlicher Re-
gelungen und der Unterstiitzung wirtschaftsliberaler politischer Krifte
erfolgreich als global bedeutsamer Finanzplatz und exportorientierter In-
dustriestandort. Andererseits wurde das Bild einer autonomen und selbst-
gentigsamen Volkwirtschaft geschaffen und gepflegt, das vor dem schidli-

64 | Liebeskind Sauthier 2013. Siehe auch Kamis-Miiller 2000, 158-167.

65 | Pfenninger 2007, 35. Die wirtschaftliche Bedeutung der Warenhauser, so
schreibt David Reich, wurde in dieser Zeit Gbersch&tzt: »Wichtiger war deren sym-
bolische Bedeutung als »leuchtende« Boten eines sich anbahnenden Struktur-
wandels im Detailhandel, der bei den traditionellen Kleinhandlern Existenzédngste
ausldste.« (Reich 2007,22) Der Anteil am Umsatz des Schweizer Einzelhandels lag
unter 4 %. Vgl. Pfenninger 2007, 35.

66 | Konig 2004, 131, 134ff.

67 | Konig 2004, 134.
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chen Einfluss fremder Krifte bewahrt werden musste; eine Vorstellung, die
stark von rassistischen und fremdenfeindlichen Diskursen genihrt wurde.
Die Werbeaktion mit dem >weifden N-< entstand somit in einer Zeit, als sich
die Warenhiuser groflem gesellschaftlichen und 6konomischen Druck
ausgesetzt sahen. Die sichtliche Verzweiflung des Reklamechefs kann vor
diesem Hintergrund nicht nur als individuelle Schaffenskrise gelesen wer-
den, sondern auch als Kommentar zur aktuellen Lage der Kaufhiuser.
Warum aber wurde Afrika als Kulisse gewihlt, um die Globus-Wer-
bung in Szene zu setzen? Fiir die Beantwortung dieser Frage erweist sich
ein Blick in einige Illustrierte dieser Jahre als aufschlussreich. Die Be-
geisterung fiir einen modernen, technisch avancierten Lebensstil durch-
drang die populiren Zeitschriften der 1930er Jahre, die dieses Lebens-
gefiihl gleichzeitig darstellen und hervorrufen sollten. Illustrierte waren
neben dem Radio das prigende Massenmedium der Zwischenkriegszeit.
Sie dienten dazu, die Klassengrenzen aufzuweichen und die Herausbil-
dung einer »schichtunspezifischen Populirkultur«® zu begiinstigen. Fiir
die Darstellung des modernen, fortschrittlichen Lebensgefiihls, das Illus-
trierte vermittelten, waren koloniale Bilder entscheidend. Die tropischen
Wilder, die Wiisten und Steppen mit ihren >primitiv< lebenden Bewoh-
ner*innen lieferten die Kulisse, vor der sich das moderne Europa kont-
rastreich abheben konnte. Zugleich befeuerten diese Bilder den kolonia-
len Tatendrang: In der auflereuropiischen Welt, so ihre Botschaft, gab es
noch immer unbetretene Gebiete zu entdecken, zu kartografieren, zu er-
obern, zu besiedeln, zu beschreiben, zu entwickeln und zu zivilisieren.*
Die ambivalente Beziehung zu den angeblich unzivilisierten und halb-
zivilisierten Gegenden der Welt, die zugleich abstoflend und anziehend
wirkten, iiber die gestaunt und gelacht werden konnte, die aber auch eine
grofle Sehnsucht nach einer ginzlich anderen Welt wachhielten, prigte
die Populirkultur. So fanden sich in den Illustrierten der frithen 1930er
Jahre zahlreiche Berichte von Reisen in unbekannte Welten: »Erlebnis
bei den wilden Lobi-N[...Jn«’°, »Bei den Fetischanbetern der Guineakiis-
te«’!, »Stidte, die noch kein Weisser sah«’? oder »Bei den Nachkommen

68 | Tanner und Studer 2012.

69 | Vgl. dazu meine Ausfiihrungen im zweiten Kapitel.
70 | Schweizer lllustrierte Zeitung 1934(37).

71 | Schweizer lllustrierte Zeitung 1930(26).

72 | Ziircher Illustrierte 1932(15).
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der Kannibalen«”. Hiufig widmeten sich Berichte dem abenteuerlichen,
erfolgreichen oder aufopfernden Leben von Schweizer*innen im aufler-
europiischen Kontext: »Besuch auf einer Schweizer Kaffee-Plantage auf
Sumatra«’, »50-jahriges Jubilium der Schweizerkolonie in Siid-Chile«”,
»Schweizerische Sigerei im afrikanischen Gebirgs-Urwald«’®, »Helvetia
in Indien«” oder »Gummi, Kokos, Moskitos und Jass. Auf einer Schwei-
zerplantage in den Philippinen«’®. Beliebt waren auch Artikel, die von
menschlichen >Kuriosititen«< in der aulereuropdischen Welt berichteten:
»Volkerrassen in der afrikanischen Schweiz< [Abessinien]«”® oder »Philo-
sophen aus Grénland«®. Ubertitelt mit der rhetorischen Frage »Wiren das
auch Thre Leibgerichte?«, zeigt ein Artikel Bilder der »Wanderheuschre-
cke, eine[r] Kafferndelikatesse« oder »Eingeborene Sumatras beim Braten
eines Hundes auf offenem Feuer«®'. Die Beschiftigung mit fremden und
exotischen Welten, die gleichzeitig lockten, verwirrten, abschreckten und
unterhielten, war Teil der Schweizer Alltagskultur.

EINE KOLONIALE GENEALOGIE DES »WEISSEN N-«

Vor diesem Hintergrund lisst sich neu dariiber nachdenken, warum sich
die Globus-Kampagne von 1933 auf Afrika bezog. Auffallend ist, dass das
letzte Inserat (vgl. Abbildung 7) eine afrikanische Kulisse fiir das verwen-
det, was als Werbetheater fiir die WeifSwarenwoche bezeichnet werden
konnte. McClintocks Metapher von Afrika als Schaubithne fir den biir-
gerlichen Haushaltskult wird darin gleichsam in Szene gesetzt: Zu sehen
ist eine Bithne mit einer »afrikanischen< Wiistenlandschaft als Hinter-
grund. Am linken Rand steht der Globus-Werbeleiter an einem Mikro-
fon und liest sichtlich aufgeregt einen Text vor. Aus dem Souffleurkasten

73 | Schweizer lllustrierte Zeitung 1932(8).
74 | Schweizer lllustrierte Zeitung 1934(15).
75 | Schweizer lllustrierte Zeitung 1934(21).
76 | Schweizer lllustrierte Zeitung 1933(8).
77 | Schweizer lllustrierte Zeitung 1933(24).
78 | Schweizer lllustrierte Zeitung 1930(20).
79 | Schweizer lllustrierte Zeitung 1933(6).
80 | Schweizer lllustrierte Zeitung 1933(19).
81 | Schweizer lllustrierte Zeitung 1930(30).
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