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I. Einleitung

1. Thema

-~WVas man im Lichte der Sonne sieht, ist weniger interessant als das Geschehen
hinter einer Scheibe. In diesem schwarzen oder lichterfullten Loch lebt das Leben,
traumt das Leben, leidet das Leben.“*

Medien begegnen uns laufend im Alltag. Sie sind ein wesentlicher Bestandteil unserer
Umwelt und Praktiken geworden, womit eine gewisse Unsichtbarkeit der Medien einhergeht.
Diese Diplomarbeit mdchte den Beitrag leisten ein historisches Medium ins Feld der
Aufmerksamkeit zu riicken, das mit einer scheinbaren Selbstverstandlichkeit rezipiert wird
und sich vielen der Wahrnehmung als Medium entzieht. Es handelt sich um ein bestandiges
architektonisches Gestaltungselement im urbanen Raum — das Schaufenster.

Die oben angefuhrte Stellungnahme des franzésischen Schriftstellers Charles Baudelaire
zum Schaufenster deutet bereits darauf hin, dass sich hinter dem glasernen Bauelement der
Geschaftsarchitekturen mehr verbirgt als nur ein Ausstellungsmedium zu wirtschaftlichen
und informativen Zwecken. Er beschreibt das Schaufenster als einen Raum, der eine
imaginare Kraft in sich tragt. Dieses Potenzial inspiriert seit jeher immer wieder
Kinstlerinnen, die das Schaufenster als Motiv in ihren Werken heranziehen, um Botschaften
symbolisch zum Ausdruck zu bringen. Die vorliegende Arbeit méchte daran anknipfen und
sich dem visuellen Kommunikationsmittel Schaufenster widmen, mit der Absicht seine
Relevanz im fiktiven Film aufzuzeigen und es dariiber hinaus wieder ins Bewusstsein der

Betrachterlnnen zurtickzuholen.

Die ldee der Verschrankung der beiden Medien Schaufenster und Kino scheint aus
mehreren Grinden besonders erstrebenswert. Zum einen lassen sich fundamentale
Gemeinsamkeiten feststellen: Jedes Medium etabliert sich um 1900, beide gelten sowohl als
realer als auch fiktiver Raum und jedem wird neben seinem wirtschaftlichen Nutzen kulturelle
Bedeutung zugesprochen. Zum anderen besteht die Annahme, dass Filmschaffende das
Schaufenster mit einer gewissen Intention in ihre Werke integrieren, so wie es ihre
Kolleginnen der bildenden und darstellenden Kunst handhaben. Dient die alltagliche
Schaufensterauslage bereits nachweislich als reizvolles Bildmotiv, mit dem Malerlnnen und

Fotograflnnen bestimmte Inhalte vermitteln, so ist dies auch in Bezug auf Filme zu vermuten.

! Baudelarie, Charles, ,Die Fenster*, Die Blumen des Bosen. Der Spleen von Paris, Hg. Charles Baudelaire,
Leipzig: Insel 1990, S.455.
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Ein weiterer Ansporn sich wissenschaftlich mit der filmischen Inszenierung des
Schaufensters auseinanderzusetzen, ist der sich als rickstandig erweisende
Forschungsstand zum Phanomen Schaufenster. Zur architektonischen und wirtschaftlichen
Entwicklung des Schaufensters und seiner Werbewirkung sind eine Vielzahl von Schriften
ausfindig zu machen, allerdings mangelt es bis dato noch an Untersuchungen, die den

Bezug zu den Kiinsten herstellen.

Diese Diplomarbeit mochte die Forschungsliicke hinsichtlich der Darstellung von
Schaufenstern und ihrer Aussagekraft in den Kiinsten weiter schliel3en, indem sie sich auf
die Einbindung des Schaufenstermotivs in filmischen Werken konzentriert.

2. Forschungsstand

Die Ergebnisse der Literaturrecherche zeigen, dass sich die Wissenschaft mehrheitlich mit
den o6konomischen und technischen Komponenten des Werbemediums Schaufenster
auseinandersetzt. Wahrend gesellschaftspolitische Aspekte durchaus in die Forschung zum
visuellen Medium Schaufenster Einzug gefunden haben, beschaftigten sich bisher nur
wenige Wissenschaftlerinnen mit dem kulturell-kiinstlerischen Potenzial des Schaufensters.
Bei tiefergehender Recherche finden sich vereinzelt Schriften zu der kinstlerischen
Gestaltung von Schaufenstern, jedoch nur sehr wenige Abhandlungen zum Schaufenster als
herangezogenes Motiv in den Kinsten. Lediglich die publizierte Dissertation von Nina Schleif
Schaufensterkunst. Berlin  und New York (2004) behandelt in ausfihrlicher
wissenschaftlicher Form das Schaufenster als Motiv in der Malerei und Fotografie zwischen
1900 und 1930. Weitere Untersuchungen zur Motivverwendung des Schaufensters in der
Fotografie sind nach Abschluss der Recherchen nur in Form von kurzen Beitrdgen in
Sammelbanden vorzufinden, wie etwa in Shopping. 100 Jahre Kunst und Konsum von Max
Hollein und Christoph Grunenberg (2002) oder in einem Kapitel von Window Shopping. Eine
Fotogeschichte des Schaufensters von Susanne Breuss (2010).

Als wissenschatftlich relevante Behandlungen des Schaufenstermotivs im Film konnten der
Aufsatz von Christof Windgatter und Nina Schleif Am Schaufenster. Von Wahn und Sinnen
moderner Subjekte (2010), die kulturwissenschaftliche Arbeit Fritz Lang im Exil. Filmkunst im
Schatten der Politik von Larissa Schiitze (2006) sowie der Artikel The Display Window:
Designs and Desires of Weimar Consumerism von Janet W. Lungstrum (1999) ausfindig
gemacht werden. Die Autorinnen begrenzen ihre Analysen allerdings auf ein

beziehungsweise zwei Filmwerke von Fritz Lang, wobei ihre Untersuchungen auf einen
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sozial-kulturwissenschaftlichen Ansatz zurtickzuftihren sind. Es handelt sich hier jeweils um
eine einseitige Behandlung des Einsatzes von Schaufenstern im Film, stets bezugnehmend
auf die Politik, Verhaltens- und Wahrnehmungsformen der Zeit.

Ein viertes Werk, welches die Verwendung des Motivs Schaufenster im Film zwar nur kurz
skizziert, aber von gréf3tem Interesse fur die angestrebte Forschungsarbeit ist, ist der bereits
erwahnte Band SchaufensterKunst von Nina Schleif. Obwohl der Fokus der Autorin auf der
kunstvollen Gestaltung von Schaufenstern liegt, erlautert sie in grofierem Umfang als andere
Werke die Einbettung des Schaufensters in den Kiinsten. Dartber hinaus merkt Schleif in
ihrer Einleitung an, dass der Film bereits in den 1920er Jahren die Moglichkeiten entdeckte,
,die das Schaufenster der Kamera als optisches oder erzdhlerisches Element bieten

konnte*?

. Ohne genauer darauf einzugehen, erwahnt sie unter anderem Regisseure wie Luis
Bufiuel, Fritz Lang und Alfred Hitchcock, die das Schaufenster in vielfaltiger Weise in ihre
filmischen Werke integrierten. Die Beispiele reichen von einer surrealistischen Verwendung
des Motivs als Ausgangspunkt fir eine Traumsequenz, Uber die Funktion des Schaufensters
als Stilmittel zur Erzeugung bestimmter Stimmungen im Film oder als Methode der ndheren
Darstellung der Filmfiguren.®

Schleifs unausgearbeitete Aufzahlungen der filmischen Prasenz von Schaufenstern werden
als Anregung und Aufforderung gedeutet, die bisher ausstandige Forschungsarbeit Gber die

filmische Inszenierung von Schaufenstern schlieRlich durchzuftihren.

3. Erkenntnisinteresse und zentrale Forschungsfrage

Legt man das Augenmerk auf das Erscheinen und den Einsatz von Schaufenstern in fiktiven
Filmen, wird ersichtlich, dass der architektonische Bau oftmals mehr als nur ein Element im
Hintergrund des Settings darstellt. Schaufenster werden durchaus auch in die Handlung der
Filmfiguren mit einbezogen, indem lange Blicke in die Schaufensterauslagen gerichtet oder
die Inhalte der Auslage explizit thematisiert werden. Es ist daher von Interesse, welche
Aufgabe das Schaufenster im fiktiven Film, insbesondere in der Erzahlung des Films

einnimmt. Die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit lautet demnach wie folgt:

Wie inszeniert der fiktive Film den Blick in das architektonische Gestaltungselement und

visuelle Kommunikationsmittel Schaufenster?

2 Schleif, Nina, SchaufensterKunst. Berlin und New York, Kéln: Béhlau 2004, S.15.
3
Vgl. ebd.
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Die vorliegende Arbeit mochte einen medien- und filmwissenschaftlichen Zugang zum
Untersuchungsgegenstand Schaufenster finden und mittels Analyse am Filmmaterial
Erkenntnisse erzielen, die das Schaufenster nicht nur als visuelles, sondern zudem als

narratives Mittel in fiktiven Filmen identifiziert.

Das Ergebnis der Forschungsarbeit soll dariiber Aufschluss geben, mit welcher Intention und
in welcher Art und Weise verschiedene internationale Filmemacherinnen das
Schaufenstermotiv in den fiktiven Film einbinden. Die Betrachtung der Filmsequenzen, in
denen Schaufenster handlungsrelevant eingebunden werden, soll zu der Erkenntnis fihren,
ob sich Parallelen bei der Verwendung des Schaufenstermotivs herauskristallisieren, welche
wiederum auf einen einheitlichen Einsatz des Motivs Schaufenster im fiktiven Film schlie3en

lassen.

4. Methode und Vorhaben

Die Beantwortung der Forschungsfrage soll mittels einer Literaturstudie sowie der
detaillierten Analyse von handlungsrelevanten Schaufensterszenen in fiktiven Filmen
geschehen.

In einer Verschrankung aus medienwissenschaftlichen und kulturtheoretischen Zugangen
soll eine Annaherung an den Untersuchungsgegenstand Schaufenster erfolgen. Hierbei wird
die Relevanz des visuellen Mediums fiir die Okonomie, Politik, Gesellschaft und Kiinste
erarbeitet sowie die beeinflussende Wirkung des Schaufensters in Bezug auf die
Wahrnehmung und das Verhalten der Betrachterinnen dargelegt. Mit der Einbindung von
philosophischen Aspekten zum Raum werden Erkenntnisse Uber die imaginativen Kréfte des
Schaufensters verfolgt. Unter Heranziehung von medien- und filmwissenschaftlichen
Theorien konzentriert sich die Arbeit des Weiteren auf die dispositive Struktur von
Schaufenster und Kino, wobei Parallelen der beiden Wahrnehmungsdispositive hinsichtlich
der Blickanordnungen herausgearbeitet werden sollen.

Nachdem der theoretische Rahmen gesetzt wurde, gilt es fiktive Filme zu recherchieren, die
Schaufenster im filmischen Raum sichtbar einsetzen. Als Quellen der Recherche dienen
Filmlexika, Filmdatenbanken, Online-Suchmaschinen ebenso wie Befragungen im
Bekannten- und Freundeskreis sowie im sozialen Netzwerk facebook (Gruppe

Filmwissenschaft / Film Studies®). Im nachsten Schritt wird ein Filmpool an ausgewahlten

* vgl. facebook-Gruppe Filmwissenschaft / Film Studies unter
https://www.facebook.com/#!/groups/175716329122592/
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fiktiven Filmen angelegt, die Schaufenster hervorgehoben und handlungsrelevant beinhalten.
Das heil3t, das Schaufenster fungiert nicht ausschlie3lich als Hintergrundkulisse, sondern
wird in die Handlung der Filmfigur mit eingebunden. Es muss folglich eine Beziehung
zwischen Filminhalt, Filmfigur und Schaufenster gegeben sein, wodurch dem
architektonischen Medium mehr als nur die Funktion eines Bestandteils einer stadtischen
Szenerie zugeschrieben werden kann.

Hierbei konzentriert sich die analytische Untersuchung auf abendfullende fiktionale Filme des
westlichen Kinomarktes, insbesondere Produktionen aus den Vereinigten Staaten Amerikas,
Grol3britanniens  sowie  aus  Deutschland,  Frankreich und  Spanien.  Der
Untersuchungszeitraum fiir die angestrebte Filmanalyse bezieht sich auf den Zeitraum von
der Entstehung des abendfiillenden Tonfilms 1927 bis heute, da die Untersuchung der
filmischen Inszenierung des Schaufensters einheitlich in einem visuell-auditiven Rahmen
erfolgen soll.

Im Interesse der Arbeit liegen jene fiktiven Filme, in denen das Schaufenster ausschlief3lich
als Auslageflache von Produkten oder Modeartikel eines Einzelhandelsgeschatts,
Kaufhauses, Warenhauses oder in einer Passage fungiert. Nicht inbegriffen sind
schaufensterahnliche grof3e Fenster, die das Interieur von Gebaude zeigen, da es sich hier
um keine Warendarbietung handelt. AuRerdem sind nur die Schaufensterszenen fiir den
Filmpool relevant, in denen die Filmfigur von aulRen in die Schaufensterauslage hineinblickt
beziehungsweise die Fimrezipientinnen die Figur beim Betrachten des Schaufensters durch
die Kamera beobachten oder selbst den Blick der Figur einnehmen. Von der Analyse
ausgeschlossen sind Filme, bei denen davon ausgegangen werden kann, dass die
Schaufenster Uberwiegend dazu dienen wirkungsvolle Effekte hinsichtlich des Grades der
Zerstorung und der Gewalt zu erzielen, wie etwa das Zersplittern von Glasscheiben auslgst.
Vor der Ausfihrung der filmischen Analyse kommt es zur Generierung der Hauptthese, die
sich sowohl an den theoretischen Rahmen als auch an den Forschungsstand anlehnt.

Unter Anfihrung einer kurzen Inhaltsangabe wird in der darauffolgenden Filmanalyse jedes
Werk aus dem Filmpool einzeln beleuchtet und interpretiert, wobei stets der Bezug zu den
gewonnen Erkenntnissen zum Medium Schaufenster aus dem Theorieteil hergestellt wird.
Die Analyse der filmischen Darstellung des Schaufenstermotivs an sich erfolgt anhand der
Untersuchung der visuellen (Kamerablick, Kameraposition, Einstellungen), akustischen
(Musik- und Tonebene) sowie narrativen (filmischer Erzahlprozess) Inszenierung des

Untersuchungsgegenstandes.” Nach der jeweiligen Abklarung, wie das Schaufenster

® Anm.: Die Zeitangaben in der Filmanalyse richten sich in der Filmanalyse nach der Anzeige des VLC-Players.
Bei Verwendung eines anderen Abspielgerats kann es daher zu zeitlichen Abweichungen kommen.

5
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inhaltlich gestaltet ist, gilt es zu erarbeiten, welche Aussage die Filmschaffenden mit Hilfe
des nonverbalen Kommunikationsmediums in der Filmerzahlung vermitteln mdchten. Zum
einen ist festzuhalten, ob das Schaufenster erzieherische, moralische oder asthetische
Aufgaben in der Filmhandlung zu tragen hat und zum anderen muss dechiffriert werden,
welche sinnbildliche Bedeutung die Konfrontation bzw. Aktion der Filmfigur mit dem
Schaufenster transportiert.

Wahrend der Analyse soll eine Einteilung der unterschiedlichen Schaufensterszenen in
verschiedene Kategorien stattfinden, womit eine deutlichere Zuordnung des Motiveinsatzes
erfolgen kann. Hierbei soll stets nachgeprift werden, ob sich Parallelen zu den jeweiligen
Erkenntnissen zum Schaufenster als visuelles und narratives Element im fiktiven Film finden

lassen.

5. Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in einen einleitenden Teil, einen theoretischen Rahmen
und einen Analyseteil.

Im zweiten Abschnitt, welcher die theoretische Basis bildet, erfolgt eine interdisziplinare
Untersuchung des Phanomens Schaufenster. Der ndheren Beleuchtung des Schaufensters
wird zundchst eine Begriffsbestimmung vorangestellt. Die Begriffsbestimmung dient zur
Erklarung der wichtigsten Begriffe, die flr die vorliegende Forschungsarbeit von aufRerster
Relevanz sind: Hierzu zahlen das Schaufenster als Forschungsobjekt, die Inszenierung,
wobei hier eine Differenzierung zwischen kinstlerischer und anthropologischer Inszenierung
gemacht wird, der Dispositiv-Begriff nach Foucault und seine Weiterentwicklung zum
Terminus in der Medien- und Filmtheorie und zuletzt die Konsumkultur als abgegrenzter
Begriff zur Konsumgesellschatft.

Das Kapitel 1.2 Die Buhne Schaufenster schafft einen kultur- und medienwissenschatftlichen
Zugang zum Untersuchungsgegenstand. Arbeiten von Osterwold, Reinhard und
Spiekermann liefern hierzu Erkenntnisse in Bezug auf die Entwicklungs- und
Wahrnehmungsgeschichte des Massenmediums Schaufenster im urbanen Raum. Im
Weiteren soll eine theaterwissenschaftliche Annaherung Aufschluss Uber die Analogien des
Schaufensters zur Theaterbihne geben, indem, anlehnend an die Theorien zur
Buhnenasthetik von Brauneck und Fischer-Lichte, das Schaufenster als Bihne im
oOffentlichen Raum identifiziert werden soll. Mit Essays von Hollein, Piotrowska und Breuss
zur symbolischen Aufladung der Waren im Schaufenster wird versucht die kulturelle

Bedeutung und Zeichenhaftigkeit des Schaufensters wiederzugeben. Das Schaufenster wird
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in Anlehnung an Schleif als Schauplatz von Meinungen und Ideologien herausgearbeitet,
welche von der Politik und Wirtschaft sowie von Kunstschaffenden genutzt wird, um
offentliche Kommunikation zu betreiben. Zuletzt wird unter Heranziehung von Goffman und
Plessner das Schaufenster als Ort fUr die Inszenierung von sozialen Rollen im Alltag
untersucht.

In Kapitel 1.3 werden die Blickkonzeptionen im Blickraum Grol3stadt beziehungsweise an
Konsumorten beleuchtet. Basierend auf dem Konzept von Paech, der die Sehanordnung des
Kinos auf den urbanen Raum Ubertragt, steht die Wahrnehmungsstruktur hinsichtlich des
Schaufensters im Vordergrund des Interesses. Es werden Blickkonstellationen behandelt,
die insbesondere im Wesen des Flanierens und Schaufensterbummels entstehen. Vor allem
das Werk Window Shopping: Cinema and the Postmodern von Friedberg (1994) dient hierfur
als wichtiges Werk, worin die Praxis des Window Shoppings als interdisziplinare
Wahrnehmungsform aufgezeigt wird. Daran anknipfend erfolgt die Erarbeitung des
Schaufenster-Dispositivs, welches unter der Anfihrung von Elsaesser einen Bezug zum Kino
und zu filmtheoretischen Aspekten schafft. Der Zugang zu anderen, imagindaren Raumen,
welcher sich mittels Blicken an Schaufensterorten eréffnet, stellt eine Verbindung zu
Foucaults raumphé&nomenologischer Auffassung der Heterotopie her, welche den
abschlieRenden Punkt des Kapitels bildet.

Vorweggreifend zum Analyseteil wird in Kapitel 11.4 Das Schaufenstermotiv in den Kiinsten
das Schaufenster als Medium ausgearbeitet, welches im Sinne der Kunstschaffenden als
Instrument der latenten Botschaftsvermittlung fungiert. Beispiele in der Literatur, Malerei und
Fotografie zeigen das Schaufenster als bewusst eingesetztes Element, welches als
wesentlicher Bestandteil im Werk herausragt und explizit thematisiert wird. Die Integration
des Schaufensters als Motiv und kinstlerische Ausdrucksform, welche Wirklichkeitsabbilder,
provokante Gegenwelten oder Wunschwirklichkeiten aufzeigt, werden mit den kunst- und
kulturhistorischen Untersuchungen von Schleif, Breuss und Pfeiffer nahegelegt.

Die theoretische Annaherung, welche das Medium Schaufenster als kulturelles Ph&nomen
und Wahrnehmungsdispositiv herausarbeitet, soll als Basis fir die darauffolgende filmische
Analyse des Untersuchungsgegenstandes Schaufenster dienen. Mit dem generierten
Wissen, dass das Schaufenster aufgrund seiner Symbolik ein in den Kinsten gern
herangezogener Gegenstand ist, bearbeitet die vorliegende Arbeit die Inszenierung des
Schaufensters im westlichen fiktiven Film, welche den dritten Abschnitt der Forschungsarbeit
bildet.

Kapitel 111.1 Das Schaufenster in den Filmen Fritz Langs befasst sich einstimmend auf die
bevorstehende Filmanalyse mit bereits verfassten wissenschaftlichen Beitragen, welche die

Préasenz von Schaufenstern in Spielfilmen explizit thematisieren. Der Fokus der Arbeiten liegt
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hierbei auf zwei Filmen von Fritz Lang aus den 1930er Jahren. Entsprechend der
Zeitumstande beziehen sich die Untersuchungen auf kulturwissenschaftliche Aspekte, die
sich nach den Ausfiihrungen der Autorinnen Windgatter, Schleif, Lungstrum und Schiitze im
Gegenstand Schaufenster abbilden lassen. Herausstechend ist der Film M — Eine Stadt
sucht einen Mérder (1931), welcher mit Hilfe des Schaufensters das zeitgentdssische Denken
und Handeln in der Weimarer Republik veranschaulicht wiedergibt.

Die kulturwissenschaftliche Betrachtungsweise zum Schaufenster, welche in Verbindung
zum Film steht, fihrt zusammen mit den Erkenntnissen aus dem theoretischen Rahmen zur
Generierung der Hauptthese in Kapitel 111.2, die mit der darauffolgenden filmischen Analyse
(Kapitel 111.3 Das Schaufenster im fiktiven Film) verifiziert werden soll. Hierbei sollen Texte
aus dem literaturwissenschaftlichen und filmwissenschaftlichen Bereich das herangezogene
Wissen aus der theoretischen Abhandlung in Bezug auf die Analyse der Filminszenierung
ergénzen. Im Zuge der filmanalytischen Betrachtung wird das Motiv Schaufenster unter
Heranziehung der Schriften von Kiihnel, Pfister, Lotman und Deleuze in den Kategorien Zeit-
und Wahrnehmungsformen sowie in Bezug auf Raum- und Grenzaspekten beleuchtet. Die
Filmanalyse soll zum Erkenntnisinteresse flihren, wie das Schaufenster im fiktiven Film
audiovisuell inszeniert wird und zu welchem Zweck das visuelle Gestaltungsmittel durch die
Filmschaffenden Uberwiegend zum Einsatz kommt. Die Filmanalyse erfolgt anhand der
Punkte Bildgestaltung, Montage und Kameraperspektive in Schaufensterszenen sowie der
darin vorkommenden Musik und Sprachebene als auch der Funktion des Schaufensters in
der Filmhandlung.

Das Ergebnis der filmischen Analyse und die Zusammenfassung der Erkenntnisse finden
sich im abschlieRenden Resimee der Forschungsarbeit. Darin werden nochmals die
wesentlichen Feststellungen zum Wahrnehmungsdispositiv Schaufenster und seiner

langjahrigen Beziehung zum Kino festgehalten.
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Il. Theoretischer Rahmen

Der Filmanalyse wird ein theoretischer Rahmen vorangestellt, welcher Grundkenntnisse zur
Bedeutung und Einbettung des Untersuchungsgegenstandes Schaufenster in der

Konsumkultur und in den Kiinsten liefern soll.

1. Begriffsbestimmungen

Da das Schaufenster den Hauptuntersuchungsgegenstand der vorliegenden
Forschungsarbeit bildet, bedarf es im Vorfeld einer ausfuhrlichen Bestimmung des
Schaufensterbegriffs. AuRerdem gilt es, die fur die folgenden Ausfilhrungen wesentlichen
Begriffe zu erlautern, die fur die angestrebte Analyse der Forschungsarbeit von Relevanz
sind. Daher sollen im ersten Schritt folgende vier Begrifflichkeiten bestimmt werden, die alle
in einem engen Zusammenhang hinsichtlich der Erarbeitung des Erkenntnisinteresses
stehen: Das Schaufenster, die Inszenierung, das Dispositiv und die Konsumkultur.

1.1 Das Schaufenster

Zu Beginn der Begriffsbestimmung ist anzumerken, dass es sich beim Wort ,Schaufenster”
um ein Nominalkompositum handelt, welches sich aus den Substantiven ,Schau“ und
,Fenster” zusammensetzt. Daraus lasst sich bereits ein wesentliches Charakteristikum des
Schaufensters herauslesen: seine Beziehung zum Blick. Sowohl die Schau als auch das
Fenster stehen in enger Verbindung mit Blicken in vielerlei Formen: Anblicke, Einblicke,
Durchblicke, Ausblicke, Uberblicke, Riickblicke. Welche Aussagen die beiden
Wortbestandteile darliber hinaus hinsichtlich der Eigenschaften und Funktionen des

Schaufensters implizieren, erfolgt an erster Stelle der Begriffsbestimmung.

1.1.1 Das Fenster

Wie bereits aus der Begrifflichkeit enthommen werden kann, handelt es sich beim
Schaufenster um eine spezifische Form des Fensters. Hierbei ist von Interesse, weshalb sich
das Schaufenster hinsichtlich seiner architektonischen Bauweise als Mittel fir Werbezwecke

eignet und wie sich das Blickverhalten beim Schaufenster kennzeichnet.
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Nach dem lateinischen Ursprungswort Fenestra bezeichnet das Fenster eine ,Offnung fiir
Luft und Licht in der Wand“®. Die Durchlassigkeit der Wandéffnung wird jedoch nicht nur zu
Beleuchtungs- und Beliftungsgriinden herangezogen, sondern dient zudem als Méglichkeit
des visuellen Austausches zwischen Innen- und AufRenraum. An der Schnittstelle zwischen
Innen und AufRen beschreibt das Fenster ein Bauelement, das Trennung und Verbindung
zugleich darstellt. Zum einen Grenze, zum anderen Offnung, wird das Fenster zu einem
Schwellenbereich, dem Vermittlungsqualitaten zukommen.’ Als raumbildendes Bauteil eines
Gebaudes, welches Innen und Auf3en in Beziehung setzt, ermdglicht die Fenster6ffnung eine
Kommunikation zwischen beiden Raumen, indem es klimatischen Transfer, aber auch Ein-
und Ausblicke zur Orientierung und Betrachtung der Umgebung gewahrt.® Die Korrelation
von Architektur und Sehsinn heben die fur das Fenster friGher verwendeten Begriffe ,Auge
des Hauses®, ,Guckloch® oder ,Augentor® hervor. Jene bildlichen Bezeichnungen
verdeutlichen die Blickbeziehung mit der Offnung der hauslichen Fassade sowie die

Heranziehung des Fensters als Mittel zu Beobachtungs- und Betrachtungszwecken. °

Eine Begriffsdefinition, welche den Bezug zum Einsatz des Schaufensters als Sonderform
des Fensters in der 6konomischen Sphare herstellt, liefert die Definition des Deutschen
Worterbuchs von Jakob und Wilhelm Grimm, die das Schaufenster als ,fenster, in dem
waren zur schau ausgelegt werden*'?, bezeichnet. Daraus geht hervor, inwiefern sich das
Schaufenster vom Fenster im Allgemeinen in Bezug auf die Funktion und Blickrichtung
abgrenzt. Wahrend das Fenster im privaten Gebrauch vorwiegend als Mittel zur Aussicht
fungiert, um vom Innenraum aus die aufRere Umgebung betrachten zu kénnen, bezeichnet
das Schaufenster eines, ,in dem etwas zur Schau gestellt wird, und [...] in das wir

hineinschauen**.

Demzufolge beschreibt das Schaufenster ein Sonderfenster, das die
Blickrichtung zwischen Innen- und AuBenraum aufgrund seines Zwecks der

Zurschaustellung umkehrt.

® Duden. Herkunftsworterbuch. Etymologie der deutschen Sprache, Mannheim [u.a.]: Dudenverl. 32001, S.212.
7 Vgl. Corrodi, Michelle/ Klaus Spechtenhauser, LichtEinfall, Basel [u.a.]: Birkhduser-Verl. 2008, S.81f.

8 Vgl. Hochberg, Anette/ Jan-Henrik Hafke/ Joachim Raab, SCALE. OFFNEN UND SCHLIESSEN. Fenster,
Tiren, Tore, Loggien, Filter, Hg. Alexander Reichel/ Kerstin Schultz, Basel [u.a.]: Birkhduser 2010, S.8.

9 Vgl. Bollnow, Otto Friedrich, Mensch und Raum, Stuttgart [u.a.]: Kohlhammer 2004, S.159.

1% Grimm, Jakob/ Wilhelm Grimm (Hg.), Deutsches Woérterbuch, Bd.14, Miinchen: dtv 1983, S. 2342
[Kleinschreibung laut Originalquelle].

' schwanzer, Berthold, Die Erlebniswelt von Geschéaften und Schaufenstern: die Werbewirkung der Architektur
im Einzelhandel dargestellt anhand von empirischen Untersuchungen, Wien: Modulverl. 1988, S.79.
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Eine weitere Definition, die das Schaufenster weniger als Fenster, sondern vielmehr als
glasernen Warenraum beschreibt, gibt die Brockhaus Enzyklopadie, welche den

Untersuchungsgegenstand wie folgt bestimmt:

,[Ein] nach der StraBe hin durch eine oder mehrere grofle Glasscheiben
abgeschlossener Raum eines Geschéfts, in dem v.a. Waren ausgestellt sind; eines
der Hauptwerbemittel des Einzelhandels. S. dienen dazu, eine Warenauswahl oder
Displays so zu prasentieren, daf3 die Aufmerksamkeit von Passanten geweckt wird
und diese zum Betreten des Geschéfts bewogen werden.“*?

Als Glasarchitektur im Offentlichen Raum kennzeichnet sich das Schaufenster als
,eigenstandiger Teil des Ladens**®, der zur ,Visualisierung der Ware** dient.

Zur Sichtbarmachung der Waren ist neben der bereits erwahnten Fenstertffnung auch die
Glasscheibe ein wichtiger Bestandteil und zugleich ein markantes Charakteristikum des
Schaufensters. Durch seine Eigenschaft der gleichzeitigen Transparenz und
Undurchdringlichkeit vereint das Fensterglas einen schutzbietenden Raum mit der fir das
Schaufenster notwendigen Ein- und Durchsicht.® Durch die Glasscheibe kann eine
Ausstellung in einem Raum durchgefuihrt werden, der Einblicke gewahrleistet, ohne dass die
Exponate den Gefahren aul3erer Einflisse, wie Wetter, Verkehr oder Diebstahl ausgesetzt
sind. Gemeinsam mit dem Fenster kennzeichnet die Glasscheibe ein Verbindungsglied,
welches die Grenzen zwischen Interieur und Exterieur aufbricht und zugleich eine Trennung

zwischen beiden in Form einer glasernen Wand vollzieht.

1.1.2 Die Schau

An dieser Stelle stellt sich die Frage, welche Bedeutung der Wortzusatz ,Schau” fir das
Schaufenster im Besonderen einnimmt, zumal jedes Fenster im Zusammenhang mit visueller
Wahrnehmung steht. Welche Aussage hat der Wortbestandteil ,Schau® hinsichtlich der
Funktion des Schaufensters? Was impliziert der Zusatz ,Schau“ in Bezug auf die

Rezeptionsweise des Schaufensters?

Das aus dem Mittelhochdeutschen stammende Wort Schouwe, woraus sich die Begriffe

Schauen und Schau ableiten, bezeichnet aus etymologischer Sicht ein ,prifendes Blicken*

12 Brockhaus Enzyklopadie, Mannheim: Brockhaus *°1992, S.300.

'3 Schivelbusch, Wolfgang, Lichtblicke. Zur Geschichte der kiinstlichen Helligkeit im 19. Jahrhundert. Frankfurt /
Main: Fischer 1986, S.140.

1% Spiekermann, Uwe, Basis der Konsumgesellschaft. Entstehung und Entwicklung des modernen Kleinhandels in
Deutschland 1850-1914, Miinchen: Beck 1999, S.276.

'3 vgl. Corrodi, LichtEinfall, S.43f.
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sowie eine ,Besichtigung“.’® Wahrend das Schauen die Zuwendung von Aufmerksamkeit

gegeniiber einem Sachverhalt beschreibt'’, verweist die Wortbedeutung von Schau auf das
offentliche Zeigen beziehungsweise auf das ,[AJusstellen, sodal} jedermann es schauen
kann“!®, Kennzeichnet sich die Wesensart der Ausstellung sowie der Zurschaustellung darin,
etwas vor anderen zu platzieren, zusammenzustellen und in der Offentlichkeit zu zeigen,
eroffnet sich hier der Bezug zur Schaustellerkultur.”® GemaR deren Praxis der Anpreisung,
welche in enger Verbindung mit einem unterhaltsamen Moment steht, geht die Prasentation
Uber das bloRe Herzeigen hinaus.?® Bezugnehmend auf das Schaufenster bedeutet das Zur-
Schau-Stellen in der Auslage kein reines Auslegen, sondern bezieht einen
Vorfihrungscharakter mit ein.

Daran schlief3t sich auch die Auffassung von Max Deri an. Anlehnend an die ,Doppelnatur

des Menschen als eines Wissens-Siichtigen und als eines Gefiihlshungrigen**

schlagt der
Kunsthistoriker im Diskurs der Schaufenstergestaltung um 1920 in Deutschland das
Begriffspaar ,Seh-Fenster und ,Schau-Fenster” vor. Die Abgrenzung der Begriffe begriindet
Deri in der unterschiedlichen Art und Weise der Darbietung der ausgestellten Waren. Bezieht
sich das Seh-Fenster auf ein informatives und sachliches Zeigen von Waren, soll das Schau-
Fenster das Interesse der Passantinnen durch die Adressierung von Emotionen wecken,
indem die Waren kinstlerisch inszeniert werden.?? Deris Stellungnahme bestatigt die
Verknilpfung von Prasentation und Betrachten sowie von Zurschaustellung und Empfinden,
da nach seiner Beschreibung das Schau-Fenster die Waren nicht nur 6ffentlich auslegt,
sondern sie dem Publikum anregend darbietet.

Auch Krugler spricht der Rezeption der visuellen Werbung mehr als nur ein ,Besitzergreifen

“2 7u. Er merkt an, dass die Schau den Prozess des

von den Dingen mit dem Auge
Wahrnehmens mit dem Erleben verschrankt, indem sie eine ,Hingabe an die Wirklichkeit

einer Erscheinung“®* darstellt.

16 Vgl. Duden. Herkunftswérterbuch. Etymologie der deutschen Sprache, S.707f.

1 Vgl. Baufeld, Christa, Kleines frihneuhochdeutsches Wérterbuch, Tiibingen: Niemeyer 1996, S.203.

'8 Grimm, Deutsches Worterbuch, S.2292.

1 Vgl. Schober, Anna, Montierte Geschichten. Programmatisch inszenierte historische Ausstellungen, Wien:
Dachs-Verl., 1994. (Verdffentlichungen des Ludwig-Boltzmann-Institutes fiir Geschichte der
Gesellschaftswissenschaften; 24), S.10.

% vgl. Schwanzer, Die Erlebniswelt von Geschaften und Schaufenstern, S.79.

21 Deri, Max, “Seh-Fenster und Schau-Fenster.”, Farbe und Form 11,1927, S.182; zit.n. Schleif,
SchaufensterKunst, S.61.

2 ygl. ebd., S.181f.; zit.n. Schleif, Schaufensterkunst, S.61.

2 Krugler, Heinz, ,Schau-Werbung Textil“ (1962), Schaufenster. Die Kulturgeschichte eines Massenmediums,
Hg. Tilman Osterwold, Stuttgart: Kunstverein 1974, S.65-68; hier: S.65.

% Ebd.
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1.1.3 Die Polyvalenz des Schaufensterbegriffs

Aus der Lektire zum Untersuchungsgegenstand werden divergierende Zugange zum
Schaufenster ersichtlich, welche in der weiteren Begriffsbestimmung aufgegriffen und
dargelegt werden. Dabei kristallisiert sich die Einbettung des Schaufensters in kulturelle
Diskurse heraus, welche technischen, wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Wandlungen
und Zweckmafigkeiten unterliegen.

Tilman Osterwold definiert in seinem Sammelband Schaufenster - Die Kulturgeschichte
eines Massenmediums das Schaufenster als Massenmedium, welches ,im kulturellen
Gesamtbau unserer Umwelt [...] zu den wirkungsvollsten und einfluBreichsten
Kommunikationsmitteln [gehort].“” Im Lebenszentrum des Menschen verortet, bestimmt es
das aulere Erscheinungsbild der Stadt und nimmt Einfluss auf die Wahrnehmung der
Passantinnen. Das Ziel der Kommunikation ist 6konomisch bedingt, weshalb Osterwold das
Schaufenster in die Kategorie der sogenannten Schauwerbung einordnet. Als ,Bindeglied

“26 yyermittelt das Schaufenster sowohl Verkaufs- als auch

[...] zwischen Ware und Passanten
Kaufinteressen. Dabei Ubernimmt das Schaufenster nach Osterwold die Rolle des
Regisseurs, der mit Hilfe gestaltungstechnischer Mittel visuell und suggestiv auf das
Verhalten der Betrachterlnnen einwirken sowie Blicke anziehen soll. Schauwerbung und
somit auch das Schaufenster stellen fir ihn eine visuell-asthetische Kommunikation dar, die

in Form einer 6ffentlichen Schau durchgefiihrt wird.?’

Eine breitere Auffassung als die rein 6konomische Zuordnung Osterwolds macht Susanne
Breuss. Fur die Kulturwissenschaftlerin kennzeichnet das Schaufenster eines der ,Medien
der Zurschaustellung und Asthetisierung von Waren“?®, das sich im Zuge der Entwicklung der
urbanen Kultur im 19. Jahrhundert herausbildet. Vor allem Schaufenster stellen fur sie in
dieser Entwicklung einen wesentlichen Bestandteil dar, weshalb sie Schaufenster als die
,Chiffren fiir die moderne GroRstadt**® hervorhebt. Auch Breuss definiert das Schaufenster
im Speziellen als Kommunikationsmittel, im Gegensatz zu Osterwold jedoch als eines, das in

enger Verbindung mit den technischen und gesellschaftlichen Veranderungen steht:

~Als Kommunikationsmedium der industriekapitalistischen Warenwelt erweist sich
das Schaufenster als ein paradigmatischer Ort moderner Konsumkultur. In ihm

% Osterwold, Tilman, ,Das Schaufenster als Massenmedium®, Schaufenster. Die Kulturgeschichte eines
Massenmediums, Hg. ders., Stuttgart: Kunstverein 1974, S.6-11; hier: S.6.

*Ebd., S.7.

" vgl. ebd., S.6f.

% Breuss, Susanne, Window Shopping. Eine Fotogeschichte des Schaufensters, Wien: Metroverlag 2010, S.13.
* Ebd., S.11.

13



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

kreuzen sich die Figur des Konsumenten bzw. der Konsumentin, neue Verkaufs-
und Prasentationstechniken, Architektur und Stadtentwicklung.“30

Als modernes Mittel der Warenwerbung entsteht mit dem Schaufenster die Mdglichkeit der
offentlichen Zurschaustellung von Waren, womit zum einen Informationsgehalt Uber
Geschéft und Produkte an eine anonyme Masse vermittelt und zum anderen eine

Inszenierung einer Verkaufsausstellung direkt in der Offentlichkeit realisiert werden kann.*

Laut dem austro-amerikanischen Architekten Frederick Kiesler liegt die Hauptpflicht des
Schaufensters darin, etwas zu verkaufen. ,The silent window has a duty: to talk. To
demonstrate. To explain. In short: to sell.“** Die vorangestellten Aufgaben Sprechen, Zeigen
und Erklaren sollen dem o6konomischen Ziel dienlich sein, ertffnen allerdings zugleich
weitere Perspektiven hinsichtlich einer ethischen und &sthetischen Verwendung des
Schaufensters. Inwiefern das Schaufenster neben seiner wirtschaftlichen Relevanz auch als
soziokultureller Bestandteil in der westlichen urbanen Gesellschaft verstanden werden kann,
macht Guido Szymanska deutlich. Der Sozialwissenschaftler nimmt in seinem Werk Welten
aus Glas eine andere Perspektive zum Untersuchungsgegenstand ein. In Opposition zur
bestehenden Literatur, welche seiner Meinung nach das Schaufenster zum Werbemedium
und Instrument kapitalistischer Ideologie degradiert, setzt er sich mit dem kulturellen Gehalt
und der gesellschaftspolitischen Relevanz des Mediums auseinander. Dabei stellt
Szymanska das Schaufenster als augenfalliges Kennzeichen der urbanen Raume in der
westlichen Zivilisation vor, welches die ,Kulisse fur tagtagliche Erfahrungen, Begegnungen
und Handlungen**® bildet. Fir ihn markieren Schaufenster nicht ausschlieRlich Orte zur
Darbietung von Waren, sondern ebenso ,Orte, an denen der Austausch sozialer
Beziehungen stattfindet, wo getroffene Ubereinkiinfte symbolisch ausgedriickt, von den
Menschen geteilt und verstanden werden.“** Sie stellen Medien dar, die Alltagspraktiken,
Alltagswissen und die Form der Werbung miteinander verschréanken.®® Schaufenster
bewegen sich folglich zwischen den Polen der Verkaufsférderung und der kulturellen
Praktiken sowie gesellschaftlichen Bedurfnissen, wobei Szymanska letztere Positionen

bestarkt. Die Ausstellung im Schaufenster versteht er als Ausdruck der Empfindungen,

% Ebd., S.13f.

¥ vgl. ebd., S.15f.

%2 Kiesler, Frederick, Contemporary Art Applied to the Store and its Display. For a Sound Cooperation Between
Public, Artist ans Industry, New York: Bretano 1930, S.69.

% Szymanska, Guido, Welten hinter Glas: Zur kulturellen Logik von Schaufenstern, Tiibingen: Tuibinger
Vereinigung fur Volkskunde 2004, S.7.

% Ebd.

% vgl. ebd., S.20

14



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

Sehnsiichte und Asthetikvorstellungen einer Gesellschaft.*® Bezugnehmend auf Foucault
bezeichnet Szymanska das Schaufenster letztendlich als ,machtvolle Instanzen der

«37

Sinnproduktion®’ sowie als einen ,Mikroschauplatz [...] eines symbolischen Kampfes um

Bedeutungen“®.

Aus den drei Begriffsdefinitionen geht schlieBlich hervor, dass das Schaufenster ein
asthetisches Element der GrofRstadt darstellt, mit dem Kommunikation in der Offentlichkeit in
Form einer okonomischen Ausstellung betrieben wird, welche die Wahrnehmung der
Menschen adressiert und symbolische Bedeutungsgehalte transportiert.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass es sich beim Schaufenster um ein
Werbemedium handelt, dem eine grof3e kulturelle Bedeutung zukommt. Es fungiert nicht nur
als Ausstellungsraum zugunsten einer Wareninszenierung und daraus resultierenden
Absatzsteigerung, sondern kann zudem als Schauplatz beschrieben werden, der den
gesellschaftlichen Diskurs und Konventionen widerspiegelt. Aus den Bedeutungen von
~Schau” und ,Fenster” wird ersichtlich, dass das Schaufenster als Instrument der visuellen
Kommunikation fungiert, welche durch die Fensterscheibe hindurch erfolgt und gegeniber
den aufmerksamen Betrachterlnnen eine begeisternde Wirkung ausiiben soll.

Die Form des Fensters im Hinblick auf das 6konomische Ziel der Warenanpreisung eignet
sich dahingehend, dass es die Ausstellung und Vorfihrung der Ware im urbanen Raum
ermdglicht, so dass die Passantinnen stets visuell adressiert werden, aufgrund der
transparenten Glasscheibe jedoch am direkten Zugriff auf die Waren gehindert werden. Das
Schaufenster eignet sich als Mittel der Okonomie, welches einerseits Blicke der
Passantinnen aktiviert und Aufmerksamkeit gegenuber der ausgestellten Ware generiert.
Andererseits dient das Schaufenster als Raum, in dem die Ware nicht nur prasentiert,
sondern mittels unterhaltsamer und erlebnisreicher Inszenierung den potenziellen

Kauferlnnen vorgefuhrt werden soll.

Anknupfend an die aus dem Schaufensterbegriff gewonnene Erkenntnis wird der Terminus
Inszenierung naher beleuchtet, zumal in der vorliegenden Arbeit neben der Inszenierung von
Schaufensterauslagen auch die Inszenierung des Mediums Schaufenster im fiktiven Film

untersucht wird.

% vgl. ebd., S.22f.
%" Ebd., S.25.
%8 Epd.
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1.2 Die Inszenierung
Der Anfang des 19. Jahrhunderts im deutschen Sprachgebrauch eingefiihrte Terminus
entstammt der franzdsischen Formulierung ,la mise en scéne*®, die August Lewald 1837 wie

folgt erlautert:

»In die Scene setzen' heillt, ein dramatisches Werk vollstandig zur Anschauung
bringen, um durch duere Mittel die Intention des Dichters zu ergénzen und die
Wirkung des Dramas zu verstarken.“*°

Lewald bezieht sich bei seiner Begriffsbestimmung auf das literarische Theater, wobei die
Inszenierung den Transformationsprozess eines literarischen Textes beschreibt, der mittels
speziellen Darstellungsstrategien zu einer Bilhnenauffiihrung umgeformt wird.**

Diese Begriffsauffassung &andert sich um die Jahrhundertwende vom 19. zum 20.
Jahrhundert dahingehend, dass sich die Inszenierung von einer bloRen Darstellung eines
literarischen Textes abwendet und zu einer genuinen kiinstlerischen Tétigkeit erhoben wird.*?
Edward Gordon Craigs Begriffsdefinition zeigt den Paradigmenwechsel von der
Darstellungs- zur Erzeugungsstrategie, indem er mit Inszenierung den Einsatz aller
kunstlerischen und technischen Mittel meint, mit dem etwas Unsichtbares zur Erscheinung
gebracht werden soll.*

Auch die Theaterwissenschaftlerin Erika Fischer-Lichte ordnet in ihren Ausfiihrungen Zur
Geschichte des Begriffs ,Inszenierung” den Vorgang der Inszenierung zundchst in das
semantische Feld des Theaters ein, welches sich aus den Begriffen Auffihrung, Rolle,
Bihne, Darstellerln, Beobachterin, Schauplatz, Koérperbild, Leiblichkeit, Maske, Spiel sowie
Wahrnehmung bildet.** Sie halt jedoch fest, dass sich der Inszenierungsbegriff im 20.
Jahrhundert vom zwingenden Zusammenhang zur Bihnenauffiihrung trennt und zu einem
Terminus wird, der auch in anderen kulturellen Bereichen Anwendung findet. Dabei meint
Inszenierung ,Kulturtechniken und Praktiken, mit denen etwas zur Erscheinung gebracht

«45

wird. Inszenierungen bilden nach Fischer-Lichte Vorgéange in der asthetischen und

anthropologischen Sphare, welche sowohl in der Kkinstlerischen als auch der

% Lewald, August, ,In die Scene setzen®, Erstdruck: Allgemeine Theater-Revue 3 (1837), S.251-257. Wieder
abgedruckt in: Lazarowicz, Klaus/Christopher Balme, Texte zur Theorie des Theaters, Stuttgart: Reclam 1991,
S.306-311; hier: S.306f.

* Ebd., S.306.

4 Vgl. Fischer-Lichte, Erika, Asthetik des Performativen, Frankfurt/Main: Suhrkamp 2004, S.320.

*2vgl. ebd., S.322.

3 vgl. Craig, Edward Gordon, Uber die Kunst des Theaters, Berlin: Gerhardt 1969, S.45.

* vgl. Fischer-Lichte, Erika, ,Inszenierung und Theatralitat, Inszenierungsgesellschaft. Ein einfihrendes
Handbuch, Hg. Willems Herbert/Martin Jurga, Opladen: Westdeutscher Verlag 1998, S.81-90; hier: S.82.

** Ebd., S.87.
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aulRerklunstlerischen Welt wie der Politik, Wirtschaft, Natur sowie innerhalb sozialer

Interaktionen vorkommen.*®

LAls asthetische und zugleich anthropologische Kategorie zielt der Begriff der
Inszenierung auf schopferische Prozesse, in denen etwas entworfen und zur
Erscheinung gebracht wird - auf Prozesse, welche in spezifischer Weise
Imaginares, Fiktives und Reales (Empirisches) zueinander in Beziehung
setzen.“!’

Bezogen auf den Lebensalltag sind Inszenierungen in Architektur, Design, Mode, Lifestyles
und Werbung auffindbar, wobei der inszenierte Vorgang entweder bewusst wahrgenommen
werden soll oder oftmals auch nur im Unterbewusstsein wirken soll.*

Inszenierungen stellen ein interdisziplindres Diskurselement dar, das auf einen
schopferischen und transformierenden Umgang des Menschen mit seiner eigenen Person
und seiner Umwelt abzielt. Beim Konsumverhalten macht sich eine solche Tendenz insofern
bemerkbar, dass sich die Konsumentinnen als Akteurlnnen mit dem Eingekauften selbst zur

Schau zu stellen.*®

Da das Schaufenster als verbreitetes visuelles Medium in der Grof3stadt verstanden werden
kann, ist auch die medienkritische Beleuchtung des Inszenierungsbegriffs von Tanjev
Schultz von Interesse. In seiner Abhandlung zur Differenz zwischen Authentizitdt und
Inszenierung erweisen sich fur Schultz beide Begriffe als wesentliche Bestandteile von
Medienwirklichkeiten und visueller Kommunikation, deren vielschichtige Bedeutungen in
verschiedene Kontexte eingebunden werden kodnnen. Im Gegensatz zur Authentizitat,

“0 scheint, stellt Inszenierung ein intentionales

welche ,aus sich selbst heraus zu bestehen
Handeln dar, dessen Wirkung gegeniber den Rezipientinnen kalkuliert ist. Hierzu zahlt er
sowohl Inszenierungen in Form von ,arrangierten Dramaturgien*', die Regieanweisungen
unterliegen, als auch lebensweltliches Handeln in sozialen Situationen, wobei sich Personen
mit bestimmten Verhaltensweisen vor einem Publikum darbieten.>* Authentizitat kann in
diesem Fall zu einem Inszenierungskonzept werden, indem sie als gewlnschter Effekt das

Geflhl von Glaubwirdigkeit und Echtheit zum Ausdruck bringen soll. Hierbei macht Schultz

*vgl. ebd.

*" Ebd., S.88.

*vgl. ebd., S.87.

*9vgl. ebd., S.88.

%0 Schultz, Tanjev, ,Alles inszeniert und nichts authentisch? Visuelle Kommunikation in den vielschichtigen
Kontexten von Inszenierung und Authentizitat®, Authentizitat und Inszenierung von Bilderwelten, Hg. Knieper,
Thomas/ Marion G. Miiller, KéIn: Halem 2003, S.10-24; hier: S.11.

*1 Ebd.

2 vgl. ebd.
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auf den manipulativen Gehalt von Inszenierungen aufmerksam, der jedoch nicht zwingend

gegeben sein muss.* Schultz versteht Inszenierungen daher als

.[...] diejenigen Akte und deren wahrnehmbaren Manifestationen [...], die fir ein
Publikum oder vor einem Publikum vollzogen werden. [...] Inszenierungen
betreffen das absichtsvolle Sichtbarmachen von Entscheidungen, Beschlissen,
Ereignissen, Vorgangen etc. vor einem Publikum, doch auch ihr absichtsvolles
Ausklammern, Verschleiern oder Verbergen.“54

Um die Gefahr abzuwenden, Inszenierung als jede Form von Handlung innerhalb oder
auRRerhalb der Kunst anzusehen, charakterisiert Martin Seel den Terminus mit folgenden drei

wesentlichen Merkmalen:

.Inszenierungen sind 1. absichtsvoll eingeleitete oder ausgefiihrte sinnliche
Prozesse, die 2. vor einem Publikum dargeboten werden und zwar 3. so, dass
sich eine auffallige spatiale und temporale Anordnung von Elementen ergibt, die
auch ganz anders hétte ausfallen kénnen.“>®

Seel stellt den Inszenierungsbegriff damit in den Kontext eines intentionalen Geschehens,
das sich fur ein Publikum sinnlich erfahrbar ereignet. Ziel des zur Erscheinung gebrachten
Arrangements ist es, auffallig und komplex zu sein, so dass fur die Dauer der Darbietung ein
hoher Aufmerksamkeitsgrad beim Publikum erreicht wird.*®

In Bezug auf den Untersuchungsgegenstand Schaufenster kann festgehalten werden, dass
es sich bei der Inszenierung des visuellen Kommunikationsmittels um spezifisch eingesetzte
Strategien und Anordnungskonzepte zu handeln scheint, welche den Zuschauerinnen einen
bestimmten Eindruck bezlglich des Wahrgenommen vermitteln wollen. Die Inszenierung des
Schaufensters soll sowohl fiir die Passantinnen, die hineinblicken, Aufmerksamkeit
generieren und etwas im eigentlichen Sinne Unsichtbares oder Imaginares in Erscheinung
treten lassen und augenscheinlich machen. Dabei ist jedoch ungewiss, ob bei dem bewusst
oder unbewusst Wahrgenommenen Wirklichkeitshilder oder Suggestionen transportiert
werden. Hinzu kommen die Inszenierungen, welche im Lebensalltag stattfinden, wie zum
Beispiel die erwdhnte Selbstdarstellung im Zuge alltéaglicher Konsumvorgéange. In welchem
Mal3e sich die Konsumentinnen vor dem Schaufenster selbst inszenieren oder zur Schau

stellen, behandelt Kapitel 11.2.5.

3 vgl. ebd., S.12.

** Ebd.

%% Seel, Martin, Die Macht des Erscheinens. Texte zur Asthetik, Frankfurt/Main: Suhrkamp 2007, S.67f.
% vgl. ebd., S.70f.
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1.3 Das Dispositiv

Entsprechend dem franzésischen Wort "dispositif®” wird auch der ins Deutsche
Ubernommene Begriff ,Dispositiv‘ sinngemaf fir ,Vorrichtung®, ,Apparat‘ oder ,Anordnung*
verwendet.®® Gepragt wurde der Begriff durch den franzésischen Philosophen und
Soziologen Michel Foucault, der das Dispositiv fiir seine poststrukturalistischen Theorien
heranzieht. In dem niedergeschriebenen Interview Ein Spiel um die Psychoanalyse definiert
Foucault das Dispositiv als

sheterogenes Ensemble, das Diskurse, Institutionen, architekturale Einrichtungen,
reglementierende Entscheidungen, Gesetze, administrative MalRhahmen,
wissenschaftliche Aussagen, philosophische, moralische oder philanthropische
Lehrsatze; kurz: Gesagtes ebensowohl wie Ungesagtes umfasst. [...] Das
Dispossigiv selbst ist das Netz, das zwischen diesen Elementen gekniipft werden
kann.*

Er beschreibt somit das Dispositiv als die Menge aus Praktiken, Wissen und Macht, die sich
in einem dynamischen Netz wechselseitig konstituieren.

Bezugnehmend auf das in das Geflige eingeschriebene Subjekt bewerkstelligt das Dispositiv
eine Strukturierung und Akzeptanz von gewissen Verhaltensweisen und Handlungen,
gesellschaftlichen Normen und Werten, wodurch dem Individuum eine Orientierung in der
Gesellschaft und Umwelt erméglicht wird.®® In diesem Sinne beschreibt Knut Hickethier

Dispositive als

.[...] Anordnungen unterschiedlicher Art, die regeln, wie die Menschen innerhalb
einer Kultur etwas wahrnehmen, die Sichtbarkeit erzeugen, ohne selbst sichtbar
Zu sein.[...] Sie organisieren Wahrnehmung auf eine zumeist nicht bewusste und
deshalb oft als >natirlich< bzw. selbstverstandlich angenommene Weise."®

In dem dispositiven Geflige sind auch Medien eingebettet, welche die Wahrnehmung
grundlegend strukturieren®, da sie nach der Auffassung der Medienwissenschaftler Lorenz

Engell und Knut Hickethier

®" vgl. Weis, Erich: Franzosisch-Deutsch. PONS Wérterbuch fiir Schule und Studium: Globalworterbuch, bearb.
von Erich Weis unter Mitw. von Heinrich Mattutat. Neubearb. unter Mitw. von Christian Nugue, Stuttgart [u.a.]:
Klett” 1998., S.305.

%8 Vgl. Dammann, Giinter, "Le dispositif' als 'das Dispositiv’. Bemerkungen zum Fall einer Nicht-Ubersetzung®,
tiefenscharfe Zentrum fir Medien und Medienkultur/ Medienzentrum FB 07 Universitat Hamburg (WS 2002/03),
S.4-6; hier: S.6.

% Foucault, Michel, ,Ein Spiel um die Psychoanalyse. Gesprach mit Angehorigen des Departement de
Psychoanalyse der Universitét Paris/ Vincennes®, Dispositive der Macht. Uber Sexualitat, Wissen und Wahrheit,
Hg. Michel Foucault, Berlin: Merve 1978, S.118-175; hier: S.119f.

&0 Vgl. Leistert, Oliver, "Das ist ein Dispositiv, das geht, es lauft", tiefenscharfe Zentrum fiir Medien und
Medienkultur/ Medienzentrum FB 07 Universitat Hamburg. (WS 2002/03), 2003, S. 7-9, hier: S.7.

® Hickethier, Knut, Einfuhrung in die Medienwissenschaft, Stuttgart [u.a.]: Metzler 2003, S.187.

%2 vgl. Hickethier, Knut, Film- und Fernsehanalyse, Stuttgart [u.a.]: Metzler* 2007, S.18.
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.[...] apparative und institutionelle Auskristallisierungen [darstellen], in denen sich
das Wahrnehmungsvermdgen und die Wahrnehmungsverhéltnisse
organisieren.“63

Wahrend Foucault das Dispositiv-Konzept auf die Bereiche Macht, Wissen, Wahnsinn und
Sexualitéat anwendet, zieht Jean-Louis Baudry 1980 erstmals den Ansatz fur das Medium
Kino heran. In seinen filmtheoretischen Arbeiten zum Dispositiv beziehungsweise zu den
Apparatustheorien stellt Baudry die Anordnungsstrukturen von Apparat und Zuschauerln dar,
wobei er neben der Technik auch auf die Raum- und Subjektkonstellation eingeht. Die ort-
und zeitfixierte Rezeption, der finstere Kinosaal, die isolierte und unbewegliche
Zuschauerlnnenposition zwischen Leinwand und Projektor sowie die vorgegebene
Blickrichtung nach vorne kennzeichnen wesentliche Elemente im dispositiven Geflige des
Kinos.®

Dass die Anwendung des Dispositiv-Gedankens sich nicht nur auf die Kinokonstellation
beschrankt, bemerkt Hickethier, der eine allgemeingultige Definition von Mediendispositiven
hervorbringt:

.Mediendispositive entstehen aus dem Zusammenwirken von technischen
Bedingungen, gesellschaftlichen Ordnungsvorstellungen, normativ-kulturellen
Faktoren und mentalen Entsprechungen auf der Seite der Zuschauer/innen, die
aus dem  Akzeptieren solcher macht- und  ordnungspolitischen
Rahmenbedingungen, den kulturellen Konventionen und psychischen
Gestimmtheiten und Erwartungen stehen. Hinzu kommen habitualisierte
Rezeptionsweisen, verinnerlichte Formen des Medienkonsums, die bis in die
Mikrostruktur unserer Wiinsche und Sehnsiichte hineinreichen und sich in
Ritualen und Routinen des Zuschauers niederschlagen. Mediendispositive regeln
die Wahrnehmung der Medien, indem sie Gewissheiten und unhinterfragte
Selbstverstandlichkeiten schaffen, den Blick und das Ohr auf das Gezeigte hin
akzentuieren.“®

Hickethier bestimmt mit dem Mediendispositiv den Zusammenhang zwischen technischer
Gegebenheiten, den Produktionsbedingungen und Rezeptionskonventionen sowie die
gesellschaftliche Funktion eines Mediums.

Die vorliegende Arbeit wird sich auch mit der dispositiven Struktur des Mediums
Schaufenster beschaftigen, wobei eine Herausarbeitung des Untersuchungsgegenstandes

als Wahrnehmungsdispositiv in der Konsumkultur angestrebt wird.

& Engell, Lorenz, ,Wahrnehmung. Zur Einfihrung®, Kursbuch Medienkultur: Die maf3geblichen Theorien von
Brecht bis Baudrillard, Hg. Claus Pias/Lorenz Engell [u.a.], Stuttgart: DVA, 1999, S.301-307; hier: S.301.

o4 Vgl. Baudry, Jean-Louis, ,Das Dispositiv: Metapsychologische Betrachtungen des Realitatseindrucks (1975)¢,
Kursbuch Medienkultur: Die maRgeblichen Theorien von Brecht bis Baudrillard, Hg. Claus Pias/Lorenz Engell
[u.a.], Stuttgart: DVA, 1999, S.381-404; hier: S. 386f.; sowie Hickethier, Film- und Fernsehanalyse, S.18.

% Hickethier, Film- und Fernsehanalyse, S.20.
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1.4 Die Konsumkultur

Da das Schaufenster von Breuss als ,0Ort moderner Konsumkultur®® bestimmt wird, scheint
eine Erlauterung der in der Moderne aufkommenden Kultur sowie die Bedeutung des
gesellschaftlichen Wandels hinsichtlich der Wahrnehmung im urbanen Raum und demnach
auch hinsichtlich der Wahrnehmung des Schaufensters wichtig.

Fir die vorliegende Arbeit ist die Verwendung des Begriffs ,Konsumkultur® und nicht
.Konsumgesellschaft* von Interesse, womit sich auf die Ansicht von Ina Merkel gestiitzt wird,
die in ihren Forschungen zur Konsumgeschichte der DDR auf die Differenz beider Termini
aufmerksam macht. Nach Merkel beschreibt die Konsumgesellschaft einen historischen und
normativen Begriff, welcher ,die Entwicklung der westlichen Industriegesellschaften zu

“67 charakterisiert, womit davon abweichende Kulturen ausgegrenzt

Uberflussgesellschaften
werden.®® Um mit einem wertfreien Begriff hinsichtlich konsumierenden Zivilisationen zu
operieren, zieht Merkel den Begriff Konsumkultur vor, wodurch der Ost-West-Diskurs und
sein normativer Beigeschmack hinfallig und das Augenmerk auf kulturelle Prozesse gelegt
wird.®® Da in dieser Arbeit medienasthetische Untersuchungen erfolgen, soll der Fokus nicht
auf kapitalistische Erscheinungen als vielmehr auf kulturelle Praktiken und Aneignungen
liegen, die sich mit der Rezeption des Mediums Schaufenster auseinandersetzen. Daher
scheint Merkels Definition von Konsumkultur geeignet, wobei sie mit Kultur jene soziale

Praxis begreift, in der Dinge eine Sinnaufladung erfahren.” Sie bestimmt Konsumkultur als

.[...] das widersprichliche Verhaltnis von Konsumpolitik — sowohl als
wirtschaftspolitische Strategie wie auch als ideologischer oder kultureller
Wertehorizont oder gar als Erziehungsimpetus gefaf3t - und Konsumverhalten —
begriffen als individuelle Aneignungsweise, in der der Zusammenhang von
sozialer Lage, Tradition und Mentalitat aufscheint. [...] Konsumkultur umfasst das
Erwerben von Gegenstanden ebenso wie ihren praktischen-aneignenden und
symbolisch-kommunikativen Gebrauch.“"*

Die Konsumkultur verschrankt demnach soziokulturelle Prozesse mit Konsumtétigkeiten, die
auf ,gesellschaftlichen Wertvorstellungen und individueller Sinngebung*“’® beruhen. Merkels
Begriffsbestimmung verweist zudem auf einen Kommunikationsprozess zwischen Subjekten

und Objekten, die auch in den Forschungen dieser Arbeit von Relevanz sind, zumal mit dem

% Breuss, Window Shopping. Eine Fotogeschichte des Schaufensters, S.13.

" Merkel, Ina, Utopie und Bediirfnis. Die Geschichte der Konsumkultur in der DDR, KdIn [u.a.]: Béhlau 1999,
S.26.

% vgl. ebd.

% vgl. ebd., S.27.

" vgl. ebd.

™ Ebd., S.28.

2 End.
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Schaufenster als visuelles Massenmedium Waren und damit einhergehende Werte an

Passantlnnen vermittelt werden.

Christoph Grunenberg datiert die Anfange der Konsumkultur bis Mitte des 19. Jahrhunderts
zuriick, die sich durch das Entstehen weiterer Formen der Produktdistribution und des
Konsums auszeichnen. Das Aufkommen der Konsumkultur begriindet er in der Erzeugung
und dem Angebot von standardisierten, preisgliinstigen Waren sowie in der Einfuhrung eines
festen Preissystems der Warenhduser. Technische Innovationen, industrielle
Massenproduktion, neue Kommunikationsmethoden, héheres Einkommen und die steigende
Anzahl von Distributionskanélen fihren zur schnellen Expansion des Einzelhandels, der sich
zu einem beachtlichem 6konomischen Ort fir Konsumentinnen entwickelt. Als ein
wesentliches Merkmal der Konsumkultur stellt er die wandelnde Beziehung der
Konsumentinnen zur Ding- und Warenwelt dar, insofern, dass die Funktion der Ware nach
hinten rickt und zu einem immateriellen Gut transformiert. Konsumgiter wachsen zu
Jkulturelle[n] Signifikanten und Modi der sozialen Unterscheidung“’® heran, womit es zu

einem imagindren Verhéltnis zwischen Ware und Konsumentln kommt.”

In diesem Sinne definiert der Kulturwissenschaftler Hannes Siegrist die Wesensart der

Konsumkultur. Die Konsumkultur beruht nach Siegrist

.[...] auf einer spezifischen Mischung europdischer und amerikanischer Guter
und Werte, Design- und Geschmacksrichtungen, Praktiken und Mentalitaten,
Institutionen und Strategien.”75

Weiters kennzeichnet sich die Konsumkultur fur Siegrist

.[...] durch das Vorhandensein eines grofRen und diversifizierten Angebots an
Waren, die von einem sich immer weiter ausdifferenzierten Kulturapparat und
Kommunikationssystem mit Bedeutung versehen werden und aus denen immer
mehr Menschen auswahlen und kaufen kénnen.“’®

& Grunenberg, Christoph, ,Wunderland - Inszeniertes Spektakel der Warenprasentation von Bon Marché bis
Prada", Shopping. 100 Jahre Kunst und Konsum, Hg. Hollein, Max/ Christoph Grunenberg, Ostfildern-Ruit: Hatje
Cantz 2002, S.17-37; hier: S.18.

" vgl. ebd., S.17f.

& Siegrist, Hannes, ,Konsum, Kultur und Gesellschaft im modernen Europa®“, Européische Konsumgeschichte,

Hg. Ders./Kaelble/Kocka, Frankfurt/Main: Campus 1997, S.13-48; hier: S.19f.

'® Siegrist, Hannes, ,Konsumkultur des 20. Jahrhunderts in regionalgeschichtlicher Perspektive. Zwischen
Verraumlichung, Vergesellschaftung und Individualisierung“, Der lange Weg in den Uberfluss. Anfange und
Entwicklung der Konsumgesellschaft seit der Vormoderne,, Hg. Prinz, Michael, Paderborn: Schdningh 2003, S.491-
514; hier: S.492.
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Gemeinsam mit der gewandelten Auffassung gegeniber der Warenaneignung erlangt auch
das ,Shopping“ als Form der Freizeitbeschaftigung gegen Ende des 19. Jahrhunderts
gesellschaftliche Akzeptanz, woraufhin sich das Konsumieren zu einer populéaren kulturellen
Praxis entwickelt.”” Das ansteigende Interesse am Konsum wird neben der Produktvielfalt
durch die permanente Sichtbarkeit der Waren verstarkt, weshalb Gudrun M. Konig die
Konsumkultur als ,Kultur des Zeigens“”® bezeichnet. Fiir Kénig markiert die Konsumkultur
auch den Anfang visueller Asthetisierungsprozesse, die auf der neu erfahrbaren visuellen
Wahrnehmung in der Moderne basieren und eine Genese des stadtischen Blicks bewirken.”®

Durch das Aufkommen dieser visuellen Kultur und der damit einhergehenden
transformierenden Einstellung zum Konsum als bedeutungsaufgeladene Praxis sowie die
ansteigende Mystifizierung der Waren steigt auch die Relevanz des Schaufensters, welches
sich im Zuge von technischen Innovationen und der Bereitschaft Waren offentlich zu
inszenieren, entwickelt. Das folgende Kapitel skizziert daher die Entstehung des
Schaufensters und fuhrt daraufhin die kommunikativen Potenziale des visuellen Mediums in

der Konsumkultur an.

""'vgl. Grunenberg, ,Wunderland - Inszeniertes Spektakel der Warenprasentation von Bon Marché bis Prada”,
S.18.

8 Konig, Gudrun M., Konsumkultur. Inszenierte Warenwelt um 1900, Kéln [u.a.]: Béhlau 2009, S.29.

" vgl. ebd., S.32.
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2. Die Bihne Schaufenster

“Warum erzahlt eigentlich das Schaufenster nicht ein Theaterstiick anstelle einer
Auslage? Ein Buhnenstick mit Herrn Hut und Fraulein Handschuh in den
Hauptrollen. Das Schaufenster als Peepshow-Biihne? Die StralBe sei unser
Zuschauerraum mit ihrem sich immer aufs Neue veranderndem Publikum.“®

Die Aussage des Architekten Friedrich Kiesler sowie die in der Begriffsbestimmung
gefallenen Begriffe Schauplatz oder Kulisse deuten auf eine Blhnenasthetik des
Schaufensters hin, welche im Folgenden ausfuhrlicher beleuchtet werden soll. Dabei méchte
die vorliegende Arbeit den Aspekt herausarbeiten, der das Schaufenster als Bihne
hervorhebt, die im 6ffentlichen Raum integriert ist und den Menschen mittels inszenierten
Auslagenwelten bestimmte Inhalte auch auBerhalb der Werbewelt kommuniziert. Zudem
stellt sich die Frage, wie das Schaufenster auch als Bihne fiur Kinstlerinnen und

Passantinnen fungieren kann.

Bevor naher auf die Bihnenmerkmale des Schaufensters eingegangen wird, soll vorab ein

historischer Abriss die Entstehung des glasernen Werbemediums skizzieren.

2.1 Die Etablierung des glasernen Schauraums

Nach Wolfgang Schivelbusch unterscheidet sich das Schaufenster in seinen Anfangen
unwesentlich von der GrofRe von Fenstern in Wohngebduden. Dient es zunéchst dem
Blickaustausch zwischen Straf3e und Ladeninneren, entwickelt sich das Schaufenster ab
1850 sukzessiv ,zur verglasten Biihne, auf der die Waren werbend inszeniert [werden]*®".
Einen Uberblick zur architektonischen Entwicklungsgeschichte des Schaufensters und seiner
Etablierung in der wirtschaftlichen Sphéare geben Dirk Reinhardt und Uwe Spiekermann in
ihren Werken Von der Reklame zum Marketing. Geschichte der Wirtschaftswerbung in
Deutschland beziehungsweise Basis der Konsumgesellschaft. GemaR ihren Ausfiihrungen
bestehen die Vorlaufer des Schaufensters im 16. Jahrhundert aus Butzenscheiben, welche
aufgrund ihres kleinen Formats und der Triibheit kaum Durchblicke ins Innere zulassen. Ab
1688 ermdglicht die Entdeckung des Produktionsverfahrens von gewalztem Gussglas durch

den Franzosen Lucas de Neheon die Anfertigung der sogenannten Coulagescheibe, womit

8 Kiesler, Friedrich, Merchandise that Puts You on the Spot. Some Notes on Show Windows, Typoscript der
Osterreichischen Friedrich und Lillian Kiesler- Privatstiftung [um 1931], S.3.
8 schivelbusch, Lichtblicke, S.140.
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groBere und durchsichtige Glasflaichen hergestellt werden kénnen.®? Weitere
architektonische Innovationen wie Holzsprossen und spéater Eisenstiitzen lassen ab Mitte
des 19. Jahrhunderts den Bau durchgangiger Fensterfronten aus Glas zu, woraufhin die
Schaufenster expandieren und das Aussehen der Laden verwandeln. Die Fenster sind damit
nicht mehr ausschlieRRlich Offnungen in der AuRenfassade zugunsten der klimatischen und
visuellen Durchlassigkeit, sondern etablieren sich als machtvolle 6konomische Méglichkeit
der Warenausstellung.®® Die Offnung des Ladens nach auRen hin wird zum Blickfang der
Passantinnen, weshalb sich das Schaufenster innerhalb kirzester Zeit als Werbemedium
etabliert.®* Nach Spiekermann wird das Schaufenster bereits Anfang des 19. Jahrhunderts
als Reprasentationsmittel vereinzelter Luxuswarengeschafte eingesetzt, bildet sich jedoch
wenig Jahrzehnte spater zum attraktiven Werbemedium des Kleinhandels heraus, dessen
Funktionen seither in der Angebotsinformation, Bedurfnisweckung sowie Kaufanimation
bestehen.®> Wahrend Waren- und Einkaufshauser das Schaufenster zunachst als Mittel der
Preisauszeichnung im Konkurrenzkampf heranziehen, profitiert der Kleinhandel, allen voran
die Fachgeschafte, von der neuen Mdoglichkeit der Kundenansprache, wobei dem
Schaufenster die gleiche Werbequalitat zugesprochen wird wie die einer Annonce.®® Den
wichtigen Stellenwert des Schaufensters als Werbemittel fiihrt Reinhardt an, der die
Schaufensterwerbung als die alteste wirtschaftliche Werbeform deklariert, die in Deutschland
nachgewiesen werden kann. Der Ursprungsgedanke des Schaufensters liegt in der
weiterentwickelten Idee von Schautischen, die im Mittelalter flr die Auslage von Waren
genutzt werden und sich mit dem Schaufenster des 19. Jahrhunderts zu einem bedeutenden

Selbstdarstellungsmittel der Geschéfte formen.®’

Die Expansion der Fensterscheiben im 20. Jahrhundert und folglich der Schaufenster beruht
neben den technischen Innovationen im Skelettbau dartber hinaus auf der Tatsache, dass
das Fenster an sich in der Moderne das Ansehen eines autarken Gestaltungselements
genieRt® Der aufkommende Wahrnehmungswandel der modernen Gesellschaft

kennzeichnet sich mitunter in einer neuen Beobachtungsfreude, welcher sich das

8 vgl. Reinhardt, Dirk, Von der Reklame zum Marketing. Geschichte der Wirtschaftswerbung in Deutschland,
Berlin: Akademie Verlag 1993, S.269.

8 Vgl. Boorstin, Daniel, The Americans. The democratic experience, New York: Vintage Books 1974, S.104;
sowie Breuss, Window Shopping. Eine Fotogeschichte des Schaufensters, S.17f.

8 vgl. Kénig, Konsumkultur. Inszenierte Warenwelt um 1900, S.125.

% vgl. Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, S.573.

8 vgl. ebd., S.585.

8 vgl. Reinhardt, Von der Reklame zum Marketing, S.269.

% vgl. Hochberg/Hafke/Raab, SCALE. OFFNEN UND SCHLIESSEN, S.9.
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Schaufenster bedient, indem es das Ladeninnere gegeniiber dem urbanen Raum 6ffnet.®
Zeitgenossische Berichte veranschaulichen, welche Wirkung das visuelle Medium aus Glas
in seinen Anfangen auf die Passantinnen und Architektinnen austbt und in welchem
Ausmald seine Erscheinung wahrgenommen wird. Aus der Aussage des Architekten Karl
Widmer im Jahre 1906 geht hervor, welche Verwunderung die groRen Fenster in der
Ladenarchitektur auslosen:

Die Schaufenster der Grol3stadt wachsen zu Beginn des 20. Jahrhunderts

.[---] bis zu wahren Riesenfenstern an, in denen sich ganze Zimmer aufbauen
lassen. Und schliesslich [sic!] trennt Innen und Aul3en nur noch eine Wand von
Glas, durch die sich der ganze Raum der Strasse [sic!] prélsentiert.“90

Eine weitere Stellungnahme zur Asthetik von Schaufenstern fiihrt Simone Holt an, die

berichtet, dass in den Anfangen der Schaufensterarchitektur

.[...] die Waarenauslagkasten [sic!] immer mehr und mehr werden, so dall an
gewissen Platzen [...] buchstablich streckenlang kein einziges Mauerstiickchen
des ErdgeschofRes zu sehen ist, sondern lauter an einander gereihte [sic!]
elegante, hohe Glaskasten, in denen das Ausgesuchteste funkelt und lockt."®

Unterstitzt wird die anregende und aufmerksamkeitsgenerierende Wirkung des
Schaufensters durch die damalige neu erfahrbare Transparenz des Glases, wodurch den

“92 anhaftet und

ausgestellten Waren plotzlich etwas ,Frisches, Leuchtendes und Verfeinertes
das Schaufenster zum Blickfang macht. Hinzu kommt, dass dem Bauelement Glas Uber
seinem funktionalen Gebrauch hinaus ein Symbolcharakter zugesprochen wird. Nach den
Ausflhrungen von Marc C. Taylor steht Glas fur die Werte und Tugenden des modernen
Lebens, weshalb Glas sowohl in der Architektur als auch in der Kunst ein beliebtes
Gestaltungsmittel darstellt.*® In Bezug auf das Schaufenster tragt Glas zu einem besonderen

“9%4 pewirkt sowie als ,Technik der

Effekt bei, der eine ,Asthetisierung der Ware
Begehrlichkeit*® herangezogen wird, um Passantlnnen anzulocken, so die Ansicht Taylors.
Das Wechselspiel zwischen N&he und Distanz, welches durch die Schaufensterscheibe

inszeniert wird, evoziert ein Verlangen nach dem Erblickten und hélt es aufrecht, obwohl das

8 vgl. ebd.,16.

% Widmer, Karl, ,Zur Kultur des Schaufensters”, Deutsche Kunst und Dekoration,1906/18, S.522-523; hier: S.522.
1 Holt, Simone, ,Die Biihne des Handels. Schaufensterwerbung im Wandel der Zeit*, Strategien der Werbekunst
1850-1933, Hg. Meil3ner, J6érg Berlin: Deutsches Historisches Museum 2004, S. 58-67; hier: S.58.

2 Hirth, Georg, Das deutsche Zimmer, S.152; zit.n. Schivelbusch, Wolfgang, Lichtblicke. Zur Geschichte der
kiinstlichen Helligkeit im 19. Jahrhundert. Frankfurt / Main: Fischer 1986, S.142.

% Vgl. Taylor, Marc C., ,Duty-Free-Shopping", Shopping. 100 Jahre Kunst und Konsum, Hg. Hollein, Max/
Christoph Grunenberg, Ostfildern-Ruit: Hatje Cantz 2002, S.39-53; hier: S.42.

 Ebd., S.43.

% Ebd.
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gesehene Objekt hinter der Schaufensterscheibe aufgrund der transparenten Glaswand
unerreichbar und ausschlieRlich visuell erfassbar ist.%

Das Schaufenster wandelt sich im Laufe des 20. Jahrhunderts zunehmend zum glasernen
Vorfliihrungsraum des Handels, welcher sich den kommunikativen Méglichkeiten in Form der
visuell-asthetischen Warendarbietung inmitten der Offentlichkeit bedient. An der Grenze
zwischen Innen und Auf3en, zwischen Geschaft und Stralle, kommt es zur sukzessiven
Modifikation des Schaufensters hin zum inszenierten Schauraum, in dem anstelle der

Handlerinnen die Ware selbst zu den Konsumentlnnen spricht.®’

Die spezifische architektonische und visuelle Erscheinung der Schaufenster lassen das
Werbemedium von Beginn an zu einem markanten Oberflachenelement in der urbanen
Kultur werden. Die Asthetik des Schaufensters, welche den Handlerinnen eine vorteilhafte
Inszenierung der Waren garantiert, fuhrt zur Etablierung des Schaufensters sowohl auf der

Stral3e als auch in Passagen sowie geschlossenen Konsumorten.

Die Entwicklung des visuellen Werbemediums hin zum inszenierten Glasraum, der mittels
einer aufmerksamkeitsgenerierenden Darbietung ein Publikum adressiert und aktiviert, flhrt
zur Fragestellung, inwiefern die Asthetik des Schaufensters der einer Theaterbiihne

entspricht.

2.2 Der Buhnencharakter des Schaufensters

Um das Schaufenster auf seinen Buhnencharakter zu Uberprifen, missen zunachst die
Merkmale der Bihnenasthetik beleuchtet werden, wie sie beispielsweise im Theater
vorherrschen.

Manfred Brauneck zahlt zu den wesentlichen Aspekten der Theaterasthetik die ,Dialektik von

“% sowie die ,Dialektik von Spiel und Ernst*®®. Mit Ersterem meint der

Spielen und Zuschauen
Theaterwissenschaftler die Tatsache, dass sich die auf der Buhne Agierenden und die
Zuschauerinnen der Existenz der Dialektik, das heif3t der inszenierten Situation, bewusst
sind. Dies setzt einen Kommunikationsvorgang voraus, welcher auf die Unmittelbarkeit von

Personen, Raum und Aktion basiert. Zweiter Aspekt der Theaterasthetik bildet nach

% vgl. ebd.

7 vgl. Kénig, Konsumkultur. Inszenierte Warenwelt um 1900, S.137.

% Brauneck, Manfred, Theater im 20. Jahrhundert. Programmschriften, Stilperioden, Reformmodelle, Reinbek bei
Hamburg: Rowohlt 2001, S.15.

* Ebd., S.16.
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Brauneck die Auflosung des Spannungsverhaltnisses von Wirklichkeit und Utopie. Das Spiel
auf der Buhne weckt reale Emotionen und lehnt sich an den Alltag und gesellschaftliche
Werte an, konfrontiert jedoch die Rezipientinnen im selben Moment mit Traumen, Angsten
sowie mit einem ,anderen“ Leben.!® Belehrend und unterhaltsam zugleich findet auf der

101

Bihne die Darstellung einer scheinhaften Realitdt statt™, welche auf Erfahrungen,

Imaginationen und Phantasievorstellungen beruht.'%?

Weitere kennzeichnende Merkmale der Bihne fihrt die Theaterwissenschaftlerin Erika
Fischer-Lichte an. Sie nennt wie Brauneck die spezifischen Produktions- und
Rezeptionsbedingungen einer Buhnenauffihrung, worunter die gleichzeitige Anwesenheit
von Agierenden und Zuschauenden in einer voneinander abgegrenzten Raumsituation fallt.
Anders als Brauneck bezeichnet sie das Theater nicht als Darstellung einer
Scheinwirklichkeit, sondern als Reflexion der Wirklichkeit seiner Kultur, wobei die Biihne das
Abbild der Realitat darstellt sowie das kritische Bewusstsein dariiber.’® Wesentliche
Charakteristika der Buhnenasthetik sind dariiber hinaus die Eigenschaft des Transitorischen
sowie die Kopplung der Zeichenhaftigkeit mit dem Auftreten der Darstellerinnen. Das
Bestehen des Zeichenzusammenhangs, welcher durch die Schauspielerinnen hergestellt
wird, besteht ausschlie3lich wahrend dem Prozess der Herstellung in Verbindung mit der
parallel stattfindenden Rezeption. Die Darstellerinnen der Bihne betreiben eine
Kommunikation bestimmter Bedeutungen, welche sie in der Offentlichkeit an
Zuschauerlnnen adressieren und die wiederum von diesen wahrgenommen und in einen

eigenen Bedeutungszusammenhang gebracht wird.***

In Bezug auf das Schaufenster kann ebenso wie auf der Theaterbiihne eine Inszenierung in
einem spezifischen Raumverhaltnis, Interaktionszusammenhang und einer bestimmten
Kommunikationsstruktur festgestellt werden.

Bereits Berthold Schwanzer weist gezielt auf den theatralen Charakter des Schaufensters

und seine dramaturgischen Komponenten hin, dem im Folgenden nachgegangen wird.

,Das Schaufenster wird zur Buhne: Spannungen und Verbindungen werden
hergestellt, es entsteht Atmosphéare, Licht und Farbeffekte werden mit
theatralischer Wirkungskraft eingesetzt, der ,Zuschauer” wird mit der Welt seiner

190 vgl. ebd.

101 vgl. ebd. S.18.

192 \/gl. ebd., S.20.

193y/gl. Fischer-Lichte, Erika, Semiotik des Theaters: Eine Einfuhrung, Bd.1 Das System der theatralischen Zeichen,
Tabingen: Narr 1988, S.19.

194 vgl. ebd., S.15f.
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Winsche und Traume konfrontiert [...] es geht um Unterhaltung und Vergniigen,
um eine Art , Theater*.“**

Im Medien-Dispositiv Schaufenster bilden die Glasscheibe und der Rahmen des
Schaufensters die Abgrenzung zwischen Darstellungs- und Zuschauerlnnenraum, welche
das Ausgestellte in der Auslage einrahmt und visuell hervorhebt. Die festgelegte Anordnung
vom Bihnenraum Schaufenster und den Betrachterlnnen tritt in Kombination mit einem
Uberlegten Arrangement der Waren in der Schaufensterauslage, welche gemeinsam mit der
Dekoration, den ausgewahlten Requisiten und der Beleuchtungsart des Schaufensters eine
biihnenhafte Asthetik beschreiben, wie sie Fischer-Lichte fiir das Theater festsetzt.'®® Zudem
handelt es sich bei dem visuellen Gestaltungsmittel um eine inszenierte Darbietung im
offentlichen Raum, welche sich a priori an ein Publikum richtet. Die Relevanz des Mediums
hangt regelrecht von der Wahrnehmung und Rezeption der Passantinnen und
Konsumentlnnen ab, zumal es als Kommunikationsmedium in der Offentlichkeit Waren nach
aufl3en hin visuell erfassbar machen soll. Es kann davon ausgegangen werden, dass die
Rezipientinnen von Schaufenstern tiber das Wissen verfligen, dass die Schaufensterauslage
eigens fur die Betrachtung produziert worden ist, weshalb das Bewusstsein Uber die
Inszenierung der Schaufensterbiihne vorausgesetzt werden kann. Demzufolge kénnen in der
zuvor erwahnten ,Dialektik von Spielen und Zuschauen® die Betrachterinnen der
Schaufensterauslage als Publikum und die Ware sowie die Schaufensterpuppen, welche die
Ware an sich tragen, als Darstellerinnen angesehen werden.

Ist der architektonische Bau Schaufenster wie das Theatergebaude dauerhaft prasent, weist
die Buhnenvorfilhrung in Form der Auslagengestaltung einen transitorischen Charakter auf.
Das Ensemble aus Waren, Kulisse und weiteren dramaturgischen Elementen unterliegt
einem permanenten Wandel, der auf den Wechsel von Modetrends, Geschmacksstilen,
Jahreszeiten, gesellschaftlichen Ereignissen und vieles mehr beruht. Wéahrend im
Schaufenster jedoch stets eine Warenvorflihrung zugegen ist, muss die Anwesenheit der
Passantinnen als Rezipientinnen des Schaufensters erst gewonnen werden, weshalb die
Inszenierung des Schaufensters als Blickfang von groRRer Bedeutung ist. Als effektvolles
Mittel, welches die Hervorhebung des Schaufensters als Bihne im urbanen Raum
unterstiutzt, zahlt die Schaufensterbeleuchtung, welche eine Lenkung der Aufmerksamkeit
sowie eine Emotionen und Phantasie aktivierende Wirkung auf sein Umfeld auszuiben

vermag.

195 schwanzer, Die Erlebniswelt von Geschéften und Schaufenstern, S.79.

Vgl. Fischer-Lichte, Semiotik des Theaters: Eine Einfiihrung, S.27.
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2.2.1 Die Magie des Lichts

Unter Heranziehung von BeleuchtungsmafRnahmen kann eine gewisse Atmosphare auf der
Bihne erzeugt werden, womit sich diese als wichtiger Faktor bezuglich der Bihnenésthetik
erweisen. Eine gezielte Belichtung und Lichtstimmung im Schaufenster kann die
dargebotenen Waren in der Auslage dramaturgisch in Szene setzen.

Wie Schivelbusch in seinen Forschungen zur kinstlichen Helligkeit im 19. Jahrhundert
festhalt, kbnnen die Schaufenster aufgrund der Brandgefahr der Gaslampen zunachst nur
von auf3en angestrahlt werden. Dennoch dienen die damaligen Licht- und Farbeffekte bereits
zur asthetischen Erhéhung des Ausgestellten sowie zum Blickfang. Erst seit der Erfindung
der elektrischen Beleuchtung um 1880 kann die Lichtquelle innerhalb der Auslage platziert
sowie eine dauerhafte Ausleuchtung der Auslage realisiert werden.’® Die elektrische
Beleuchtung erlaubt eine Lichtfiihrung wie sie auf einer Theaterblihne vorzufinden ist, indem
,das Schaufenster nicht gleichmaRig ausgeleuchtet [wird], sondern [...] einzelne Punkte und
Gegenstéande durch verborgene starke Scheinwerfer hervorgehoben [werden].“'%

Das Licht wird somit zu einem bedeutenden Inszenierungsmittel des Schaufensters, das vor
allem bei Dunkelheit eine auRerordentliche und magische Wirkung erzielt.'®® Die Asthetik der
beleuchteten Auslagen veranlasst auch Schivelbusch dazu das Schaufenster als
hervorstechende Bihne zu deklarieren, die sich inmitten der Stadt erhebt und deren

Publikum staunende Passantinnen darstellen.!°

Wie sich die Lichtwirkung auf die Zuschauerinnen, das heil3t, auf die Passantinnen auswirkt,
geht beispielsweise aus einem Pariser Bericht von 1854 hervor, worin die phantastische
Atmosphére des Waren- und Lichterglanzes beschrieben wird, welche durch die

llluminationen von Beginn an entsteht.

,Ein Labyrinth von buntglitzernden Gangen, wie lauter Regenbogenbricken, in
einem Ozean von Licht. Vdllige Marchenwelt. Was die Phantasie sich nur
erdenken oder vielmehr nicht erdenken kann.“***

Auch im Beitrag Das Schaufenster von Karl Ernst Osthaus kann eine derartig mystische
Wahrnehmung gegeniber der Schaufensterbeleuchtung entnommen werden. Als Vorbild
einer eindrucksvollen Lichtinszenierung nennt Osthaus den Berliner Schaufensterkunstler

August Endell, dem es um die Jahrhundertwende gelingt mit der Beleuchtung eine

197 yvgl. Schivelbusch, Lichtblicke, S.142.

198 3ahn, Bruno H.: Reklame durch das Schaufenster. Berlin: Schottlaender 1926, S.130.
Vgl. Breuss, Window Shopping. Eine Fotogeschichte des Schaufensters, S.19.

119 gl Schivelbusch, Lichtblicke, S.143.

1 Niendorf, Emma von, Aus dem heutigen Paris, Stuttgart: Macken 1854, S.169.
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marchenhafte Szenerie in der Auslage zu kreieren. Durch den geheimnisvollen Zauber des
Lichts und den lichterfiliten funkelnden Flachen der Glaser verwandelt Endell den

Schauraum in eine phantastische Traumwelt sowie die Waren in ,magische Zeichen“'*?,

« 113

welche in einem ,faszinierende[n] Leuchten aus Tausend und Einer Nacht eingebettet

sind.™*

Jene Schilderungen von der Rezeption der Farb- und Lichtwahrnehmung des illuminierten
Schaufensters veranschaulichen, welche imaginativen Bilder bei den Betrachterlnnen durch
die Lichtdramaturgie und Farbgestaltung des Schaufensters erzeugt werden kdénnen. Das
IneinanderflielBen von realer Erscheinung und Phantasievorstellungen erinnert an die von
Brauneck angefiihrte ,Dialektik von Spiel und Ernst®, welche sich in der dekorativen
Gestaltung von Schaufenstern noch verstarkt.

2.2.2 Suggestive Wunschwelten

Die Idee im Schaufenster eine phantastische Kulisse zu gestalten, um den Reiz des
Hineinblickens zu erhohen, findet erstmals in den ersten Jahrzehnten in Deutschland
Anklang. Es kommt zu einer Vielfalt an Dekorationen und Kulissenbildern, welche die
Auslagen des Schaufensters in mannigfaltige Welten verwandeln. In diesem Zuge formen
sich zwei Dekorationsstile heraus, die einerseits auf materiellen Uberfluss, Luxus und
Verfiihrung und andererseits auf utilitaristischer Schaufensterdekoration basieren, deren
kunstlerische Gestaltung letztendlich jedoch ebenso auf Spektakelinszenierungen
zuriickgreift.'*® L. Frank Baum, der Autor des Klassikers Der Zauberer von Oz, weitet den
Grad der Schaufenstergestaltung in dem Mal3e aus, dass er mit mechanischen Geréaten und
spektakularen Dekorationen die Auslagen der Geschéfte zu harmonische Traumwelten
umformt, die bei den Betrachterlnnen ein Verlangen nach dem Besitz der rezipierten Waren
generieren sollen.**

Basierend auf dem Verhaltnis von Schaulust, Attraktion und der Weckung von Begehren
bieten die Inszenierungen in der Schaufensterauslage den Betrachterinnen eine Vielzahl an

fiktiven Raumen, die sie in einen Rausch des Schauens und des Kaufens versetzen

112 Osthaus, Karl Ernst, ,Das Schaufenster®, Jahrbuch des Deutschen Werkbundes. Die Kunst in Industrie und

Handel, Jena: Eugen Diederichs, 1913, S. 59-69; hier: S.63.
113
Ebd.
14 vgl. ebd.
% vgl. Grunenberg, ,Wunderland - Inszeniertes Spektakel der Warenprasentation von Bon Marché bis Prada”,
S.32.
116 v/gl. Taylor, ,Duty-Free-Shopping”, S.44.
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sollen.*” Inhaltlich werden hierbei gesellschaftliche Grundbediirfnisse, Feste, Jahreszeiten,
aber auch Emotionen und Wiinsche in den Kommunikationsprozess eingebunden.8

Durch die Gestaltung der Schaufensterauslage fallen habituelle Praktiken des Alltags mit
lllusionen zusammen, womit Realitat und Utopie beziehungsweise Ernst und Spiel wahrend

der Inszenierung aufeinandertreffen und ineinander tbergehen.

Auch Szymanska merkt an, dass sich im Schaufenster ,nicht unmittelbar gesellschaftliche
Wirklichkeiten, sondern Fantasie- und Wunschwelten spiegeln, die idealisierte Selbstbilder
unserer Kultur entwerfen.“**® Er bezeichnet den Bilhnenraum des Schaufensters daher als

Jlilnszenierte  Wunschwirklichkeiten**.

Die Schaufensterauslagen zeigen eine perfekt
geordnete Welt, die sich an den Lebensalltag anlehnt, jedoch nicht mit diesem
gleichzusetzen ist. Das Schaufenster zeigt Wunschbilder und Utopien, welche mit Hilfe von
Requisiten und gezielt eingesetzten asthetischen Mitteln eine Idealisierung der
Schaufensterwelt bewirken. Die inszenierte Welt im Schaufenster mdchte Imaginationen und
Assoziationen hervorrufen, welche bei den Betrachterlnnen einen Besitzwunsch auslosen
sollen. In einer realen Kulisse menschlichen Handelns inszeniert das Schaufenster
Imaginationen, Fantasien, Sehnslchte, aber auch die kollektiven Verdrédngungen einer

Gesellschaft.'*

Das Schaufenster bildet demzufolge wie die Theaterbiihne eine Welt ab, welche sich an den
Wiunschen und Angsten der Gesellschaft orientiert. Da der Inhalt der Schaufensterauslage
jedoch ein Idealbild zeigt, werden die Betrachterinnen mit einer Scheinwirklichkeit
konfrontiert, welche ihnen eine fiktive Welt als greifbare Realitat suggeriert. Auf der Biihne
Schaufenster kommt es somit zur Hybridisierung von Utopie und Realitat. Dennoch stellt das
Schaufenster im selben Moment die tatsdchlichen Begehren der Gesellschaft aus, die
mitunter durch die anregende Darbietung hervorgebracht werden. Es handelt sich bei der
Inszenierung im Schaufenster daher um einen Kreislauf, der sich aus Bildern der Wirklichkeit
und Wunschvorstellungen konstituiert. Schaufenster treten innerhalb der Konsumkultur als
Raume der Imaginationen auf, in denen spezifische Erlebnisse und Emotionen bei den
Betrachterlnnen evoziert werden. Sowohl die ,Dialektik von Spielen und Zuschauen® als

auch die ,Dialektik von Spiel und Ernst® treffen auf das Schaufenster zu, womit Braunecks

17 vgl. Breuss, Window Shopping. Eine Fotogeschichte des Schaufensters, S.10.

118 \/gl. Osterwold, Tilman, ,Das Schaufenster als Massenmedium*, S.7.

19 Szymanska, Welten hinter Glas: Zur kulturellen Logik von Schaufenstern, S.20.
29 Epd., S.31.

2L yvgl. ebd., S.32f.
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Voraussetzungen fur eine Theater- und Bihnenasthetik beim Untersuchungsgegenstand
Schaufenster gegeben sind. Ebenso bestéatigen sich die spezifischen Bedingungen der
zeitgleichen Produktion und Rezeption, welche auf einer Kommunikation zwischen fiktiven
Vorstellungen und realistischen Abbildungen basieren.

Im Weiteren stellt sich jedoch die Frage, inwiefern das Schaufenster auch als kulturelles
Zeichensystem bezeichnet werden kann, welches Bedeutungen generiert und von den

Rezipientinnen dekodiert wird.

2.2.3 Die Zeichenhaftigkeit der Auslage

Wie zuvor in Kapitel 11.2.1 mit Taylor angedeutet, haftet dem Schaufenster aufgrund seiner
glasernen Eigenschaft ein symbolischer Gehalt an, der die modernen Werte widerspiegelt.
Schwanzer wiederum konstatiert, dass jeder Architektur eine kommunikative Funktion
immanent ist, indem sie neben ihrem zweckméaRigen Gebrauch stets auch ideelle Werte und
Bedeutungen ausdriickt. Demnach kann auch das Schaufenster als System nonverbaler
Kommunikation aufgefasst werden, welches abweichend von seiner 6konomischen

ZweckmaRigkeit bestimmte Inhalte an die Rezipientinnen mitteilen kann.*??

Wahrend die Beleuchtung und Kulisse des Schaufensters zur Aufmerksamkeitsgenerierung
und emotionalen Teilhabe an der erblickten Inszenierung im Schaufenster beitragen,
“agieren” die Waren selbst, ebenso wie die posierenden Schaufensterpuppen, indem sie
durch ihre Pradsenz und Gestaltung bestimmte Bedirfnisse und Erlebnisse auf die
Betrachterinnen  (bertragen  sollen.'”®  Schaufenstergestalter ~ beschreiben  die
Auslagengestaltung als Ausdrucksweise, welche sich aus Symbolen, Zeichen und Allegorien
formt.** Die Generierung von Traumwelten und die Stimulierung von Winschen, die in
Opposition zum Alltagsleben stehen, wird Uber die Waren als darstellende Akteurinnen
vollzogen, welche innerhalb der suggestiven Wunschwelt Idealbilder und kulturelle Werte
mittels einer Zeichensprache transportieren. Bei der Einbettung in die Auslagengestaltung
wird die Ware in einen Bedeutungszusammenhang gestellt, der von den Betrachterlnnen mit
personlichen Erfahrungen und Gefuhlen in Beziehung gesetzt werden kann. ,Die Waren und

Welten werden so als ,Rohmaterial’ benutzt, um eigene Sinnzusammenhange zu

122 ygl. Schwanzer, Die Erlebniswelt von Geschaften und Schaufenstern, S.41f.

123 \/gl. Krugler, ,Schau-Werbung Textil* (1962), S.100.
124 vgl. Schleif, Schaufensterkunst, S.299.
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produzieren.“'?> Die Waren l6sen sich von ihrem profanen Gebrauchswert, erfahren eine
inhaltliche Bedeutungsaufladung und werden zu Tragerinnen von Ubergeordneten
Zeichen.'”® Wie eine Auffilhrung auf der Theaterbiihne'”” basiert die Darbietung im
Schaufenster auf einem semiotischen Prozess, der die Gegenwart von Darstellenden und
Zuschauenden sowie die zeichenhafte Adressierung und bedeutungsgenerierende
Rezeption erfordert.

Vor allem die Schaufensterpuppe wird durch ihr Identifikationspotenzial, welches sie
aufgrund ihres  menschlichen  Erscheinungsbildes erhalt, fir den  Transport
bedeutungsaufgeladener Botschaften gebraucht.

Anna Piotrowska stellt im Laufe der Entwicklungsgeschichte der Schaufensterpuppe eine
Verschiebung in Bezug auf ihren Symbolgehalt fest. Zu Beginn ihrer Etablierung steht die
wachserne Schaufensterpuppe als Ideal des schonen Korpers in Verbindung mit wirdevollen
Tugenden wie Giite, Edelmut und Gefiihlsbeherrschung. Eine Anderung dieser
Betrachtungsweise vollzieht sich durch die Strémung des Surrealismus, welcher den
leblosen Korper als symbolisches Mittel einsetzt. Dadurch entwickelt sich die
Schaufensterpuppe neben dem nuitzlichen Zweck der Demonstration von Mode, Schmuck
und anderen Waren zum Sinnbild fir Schonheit, Kraft und Jugend sowie zur Allegorie fur
neue Lebensstile. Dabei stellt die Gestaltung der Mannequins einen Indikator fir
Stimmungen und Geschmacker dar, die in der Gesellschaft dominieren oder in ihr entstehen
sollen.*?®

Die Gestaltung der Schaufenster, insbesondere der Schaufensterpuppen, dient dabei zur
Orientierung, welche gesellschaftlichen Ideale angestrebt werden.

Der Mannequin zeigt Zukinftiges und Attraktives, das die gesellschaftlichen
Anspriiche normiert und ein Adaptionsverhalten beim Rezipienten generiert, mit
dem Ziel, ebensolche Aufmerksamkeit zu erlangen wie sie die Vorbildfigur in der
Auslage bekommt.**

Der Blick auf die mit Waren ausgestatte Schaufensterpuppe erdffnet einen assoziativen

Raum, der den Betrachterlnnen bestimmte Werte und Normen vermittelt, womit sich das

125 Giinther, Barbel/Helga Pommerenke, ,Blickfange: Schaufensterbummel nach LadenschluB®, Einkaufen.

Ethnographische Skizzen. Konsumkulturen in der Region Tubingen, Tibingen: Tubinger Vereinigung fur
Volkskunde e.V. 1996, S.16-31; hier: S.23f.

126 vgl. Hollein, Max, “Shopping”, Shopping. 100 Jahre Kunst und Konsum, Hg. Hollein, Max/ Christoph
Grunenberg, Ostfildern-Ruit: Hatje Cantz 2002, S.13-15; hier: S.13f.

127 ygl. Fischer-Lichte, Semiotik des Theaters: Eine Einfilhrung, S.16.

128 piotrowska, Anna, ,Der Mensch im Schaufenster (1973), Schaufenster. Die Kulturgeschichte eines
Massenmediums, Hg. Tilman Osterwold, Stuttgart: Kunstverein 1974, S.176-177.

129 y/gl. Sternaur, Ludwig, "Puppen wie du und ich", Velhagen und Klasings Monatshefte, 1932-33/1, S.522.
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Schaufenster zu einer Biihne inmitten der Gesellschaft herausbildet, die zur Steuerung, aber
auch zur Beurteilung von kulturellen Konventionen, Bedirfnissen und Schénheitsidealen

beitragt.

Die symbolische Aufladung, die im Konsumvorgang erfolgt, hebt der Medien- und
Kulturwissenschaftler John Fiske hervor: ,Every act of consumption is an act of cultural
production, for consumption is always the production of meaning.“*** Demnach wandeln sich
die Konsumentinnen zu Akteurlnnen der Konsumkultur, die den Waren durch ihren
spezifischen Umgang neue Bedeutungen innerhalb der sozialen Sphéare zuteilen. Das
Schaufenster bildet aufgrund seiner starken visuellen Prasenz im Alltag einen
einflussreichen Faktor in Bezug auf bedeutungsgenerierende Vorgange innerhalb der
Konsumkultur. Die Asthetisierungsprozesse und Symbolhaftigkeit der Auslage machen das

Schaufenster zu einer

»[...] Buhne der Waren, hier werden die Produkte der Konsumgesellschaft ins
Rampenlicht geruickt, hier verwandeln sie sich vom funktionalen Objekt zum
Fetisch.“'*!

Somit kristallisiert sich das Schaufenster samt den Waren und Mannequins in der Auslage

“132 im Sinne von Fischer-Lichte heraus.

als ,bedeutungserzeugende[s] System
Welche weiteren semiotischen Kommunikationsprozesse mit der Inszenierung im
Schaufenster betrieben und inwiefern Ideologien in didaktischer Form auf die

Zuschauerlnnen tbertragen werden, liegt im Interesse der folgenden Ausfihrung.

2.3 Schauplatz der Ideologien

Durch die Einbettung des Mediums in den Alltag und der unmittelbaren Néhe zur
Bevolkerung findet das Schaufenster als Kommunikationsmittel auch Einzug in den
soziokulturellen Bereich. Die wachsende kulturelle Bedeutung, die das Werbemedium um
1900 erfahrt, fihren Anfang des 20. Jahrhunderts zu weiteren Funktionen des

Schaufensters, die sich neben der Aufgabe der wirtschaftlichen Absatzférderung eingliedern.

1% Fiske, John, Understanding Popular Culture, Boston: Unwin Hyman 1989, S.35.

Breuss, Window Shopping. Eine Fotogeschichte des Schaufensters, S.78.
Fischer-Lichte, Semiotik des Theaters: Eine Einfiihrung, S.23.
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Erste groRere Bestrebungen das Schaufenster nach der Etablierung als wertvolles
Werbemedium fiur den Einzelhandel als Methode zur Konsumentinnenerziehung zu
gebrauchen, macht der Deutsche Werkbund. Fir die 1907 gegrindete ,wirtschaftskulturelle

“133 stellt das

Vereinigung von Kiinstlern, Architekten, Unternehmen und Sachverstandigen
Schaufenster ein geeignetes Mittel dar, um die Kunst als &sthetische sowie moralische Kraft
in die Wirtschaft zu integrieren.® In Anlehnung an die zehn Jahre zuvor publizierte
Auffassung des Kunsthistorikers Alfred Lichtwark soll mit Schaufenstern eine unbewusste

Beeinflussung und Erziehung des Geschmacks der Bevolkerung erfolgen.

,Die Ladenauslage gehoért zu den kinstlerischen Erscheinungen, die sich dem
Stadter auf Schritt und Tritt aufdrangen. Sie ist in dem unaufhdrlichen Wechsel
ihrer Zusammensetzung ein besténdiger offentlicher Lehrkursus uber den
Wechsel des Geschmacks, und ohne uns dessen immer bewusst zu sein,
empfangen wir von den Ladenfenstern die nachdriicklichsten Belehrungen.“**

Als Bindeglied zwischen Handel und Kunst fungiert das Schaufenster als
geschmacksvermittelndes und geschmacksformendes Element, womit es zum Spiegel der
gesellschaftlichen Geschmackskonventionen wird sowie ethische Bedeutung erlangt.**® Im
Zuge der Deutschen Werkbundpolitik, deren Fokus auf den erzieherischen Qualitéaten der
Schaufensterauslage liegt, wird den Ladenbesitzerinnen eine wesentliche Verantwortung
Ubertragen. Jede/r einzelne Kaufmann/ Kauffrau wird zur Volkserzieherln und Mittlerin, ,von
dem [bzw. der] das Schicksal des Geschmacks in weiten Kreisen abhangt"**’. Naumann, ein
Mitbegriinder des Deutschen Werkbundes, geht in dieser Beziehung noch einen Schritt
weiter und erhebt die Handlerinnen zu Kinstlerinnen, von deren Auslagen die Passantinnen

lernen sollen, ,was schon ist*.**®

Auf die einflussnehmende und lenkende Macht des Mediums Schaufenster wird auch die
Politik aufmerksam, welche sich das nonverbale Kommunikationsmedium zugunsten
strategischer und ideologischer Ziele aneignet.

Einerseits wird der belehrende Charakter des Schaufensters als Moglichkeit herangezogen,

um in der Bevdlkerung sozialen und 6konomischen Optimismus zu vermitteln und das

133 Biehl-Missal, Brigitte, Wirtschaftsasthetik. Wie Unternehmen die Kunst als Inspiration und Werkzeug nutzen,

Wiesbaden: Gabler / Springer 2011, S.56.

13 vgl. ebd.

135 | ichtwark, Alfred, Blumenkultus. Wilde Blumen, Dresden: Kithtmann 1897, S.31.

Vgl. Schleif, SchaufensterKunst, S.85.

137 Osthaus, ,Das Schaufenster, S.69.

138 Naumann, Friedrich, ,Werkbund und Handel“, Jahrbuch des Deutschen Werkbundes. Die Kunst in Industrie
und Handel, Jena: Eugen Diederichs, 1913, S.5.-16; hier: S.13.
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gesellschaftliche Streben nach einem ,besseren Dasein und die Triebkraft dahin®** zu

fordern.**® Andererseits findet das visuelle Kommunikationsmittel abseits der positiven
politischen Absichten eine pejorative Bestimmung in der Geschichte der Politik, wie Schleif
anmerkt.

Das erzieherische Potenzial, welches das Schaufenster birgt, fuhrt Anfang der 30er Jahre
zum nationalsozialistischen Missbrauch. Nach einer anfanglichen Abwertung des
Schaufensters durch die Nationalsozialisten, welche das visuelle Medium als sittenwidrig
einstufen, entdecken die Machtigen des Dritten Reichs die politischen Moglichkeiten der
einflussnehmenden Wirkung, welche das Schaufenster auf die Bevolkerung hat. Visualisiert
die Schaufensterauslage in den spaten 1920er Jahren noch die wirtschaftliche Starke
Deutschlands, ziehen die Nationalsozialisten ab 1934 das Schaufenster als
Propagandainstrument fur eine fur ihre ldeologie erforderliche Erziehungsarbeit am Volk
heran. Im Zuge der Politisierung der Volkserziehung werden die Schaufenster des Dritten
Reichs von erotischen und unsittlichen Signalen befreit und zu ideologischen Werkzeugen
modifiziert. Infolgedessen fungieren die Schaufenster als Biihnen nationalsozialistischer
Feierlichkeiten und Verkindungen sowie als Oberflachen flr antisemitische
Kennzeichnungen, indem Schaufenster judischer Geschéfte abfallig beschmiert werden.'*
Von Interesse ist hier die wandelnde Aufgabe, die das Schaufenster im Dritten Reich erfahrt.
Als anfangliches Werbemedium des Handels wird das Schaufenster zum politischen
Instrument umgeformt, welches als Mittel der Belehrung und zur Steuerung von Meinungen

und Denkrichtungen der Bevoélkerung gebraucht wird.

Die ansteigende Dichte des visuellen Mediums in der Grof3stadt sowie die regelmaRige
Konfrontation der Menschen mit den Auslagen formen das Schaufenster zu einem
Instrument, womit erzieherische MalRnahmen durchgefihrt werden kdnnen, die eine breite
Masse erreichen. Die imaginative Kraft, die dem Schaufenster von Beginn an zugesprochen
wird, macht es auch im politischen Bereich zu einem Medium, welches die Wahrnehmungs-
und Verhaltensweise der Gesellschaft entscheidend beeinflussen soll. Hinzu kommt die
Integration des Schaufensters in den Lebensraum der Menschen und dessen nahezu
unumgangliche Rezeption im oOffentlichen Raum, womit sich die Moéglichkeit einer latenten

Ubermittlung von ideologischen Botschaften eroffnet.

139 Mahlberg, Paul, ,Die soziale Mission des Schaufensters®, Schaufenster. Die Kulturgeschichte eines
Massenmediums, Hg. Tilman Osterwold, Stuttgart: Kunstverein 1974, S.70.

19 vgl. ebd.

141 vgl. Schleif, Schaufensterkunst, S.122.
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2.4 Plattform fur kinstlerisches Schaffen
Die Chance Meinungen visuell darzustellen und an eine breite Offentlichkeit zu
kommunizieren, erkennen auch Kuinstlerinnen der bildenden und darstellenden Kunst, deren

Interesse am visuellen Medium als Mittel ihres kiinstlerischen Ausdrucks wachst.

Durch die steigende Bedeutung des Schaufensters im wirtschaftspolitischen Bereich
entwickelt sich im zweiten Jahrzehnt des 20. Jahrhunderts der Beruf der
Schaufensterdekorateurlnnen, die fur eine professionelle  Gestaltung  der
Schaufensterauslagen zustéandig sind. Es kommt zu einer &sthetischen Aufwertung der
Auslagen und die Schaufenster werden wortwortlich zu einer Buhne, worauf neben
Produkten ebenso kiinstlerisches Kénnen prasentiert wird.**

In welchem Ausmal} sich die Kuinstlerinnen mit der Gestaltung des Schaufensters
beschaftigen, ist der Dissertation SchaufensterKunst von Nina Schleif aus dem Jahre 2004
zu entnehmen. Schleif fuhrt darin die Entwicklung der Schaufenstergestaltung in
Deutschland und den Vereinigten Staaten von 1900 bis 1960 phasenweise an. Als wichtiges
Werbemedium und neu herangewachsenes asthetisches Element im urbanen Raum weitet
sich das Schaufenster in den ersten Jahrzehnten des 20. Jahrhunderts unter Einfluss von
werbetechnischen und politischen Belangen ,zu einer Plattform des gestalteten Werbens,
einem Ort der kinstlerisch verpackten Information und einem Experimentierfeld des

Zeigens*'*®

aus. Wahrend in Deutschland bis 1913/14 bei der Gestaltung der Schaufenster
vorwiegend den Forderungen des Deutschen Werkbunds nachgegangen wird, welcher den
Fokus auf der didaktischen Wirkungskraft des Werbemediums legt, geraten nach dem Ersten
Weltkrieg die kinstlerischen Maflinahmen in den Hintergrund und Schaufenster werden zu
offentlichen Platzen, die wirtschaftspolitischen Belangen gerecht werden sollen.***

Anders verhalt es sich mit der Entwicklung und der kunstlerischen Bedeutung des
Schaufensters in den Vereinigten Staaten, wie Schleif bemerkt. Die Emigration von
europaischen Kinstlerinnen Ende der 1920er Jahre in die USA l6st einen Boom bei der
kunstlerischen Gestaltung von Schaufenstern in den Vereinigten Staaten aus, bei dem eine
Vielzahl von internationalen Kiinstlerinnen sich zu etablieren versuchen. Durch das grof3e
Interesse am gestalterischen Potenzial erfahrt das Schaufenster in den Vereinigten Staaten
den Aufstieg zu einer Blhne der kinstlerischen und experimentellen Darstellungsweisen,

wobei die kiinstlerischen Stromungen und Formensprachen die Schaufenstergestaltung

12 ygl. ebd., S.301.
143 Konig, Konsumkultur. Inszenierte Warenwelt um 1900, S.125.

1% vgl. Schleif, SchaufensterKunst, S.302.
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pragen. Trotz der Aufgeschlossenheit gegeniber dem Medium steht auch in den USA die
kunstvolle Schaufenstergestaltung unter dem Einfluss politischer und gesellschaftlicher
Umstande, weshalb das sogenannte Kunstlerschaufenster auch dort zum Zweck von
propagandistisch gepréagten Inhalten eine Zeit lang eingeschréankt wird. Dennoch bildet das
visuelle Medium Schaufenster fur Kdinstlerinnen in Krisenzeiten die Mdglichkeit eine
Gegenwelt zu modellieren, deren surrealistische Gestaltung eine Alternative zur tristen
Gegenwart darstellen soll.'*® Nach dem Zweiten Weltkrieg verzeichnen die
Kinstlerschaufenster der USA einen erneuten HOhepunkt als junge, namhafte Maler wie
Andy Warhol und Gene Moore nicht nur die Auslagen und Produkte im Schaufenster
entwerfen, sondern ebenso ihre eigenen Gemaélde hinter den Schaufensterscheiben
offentlich ausstellen.**®

Somit kommt es durch das Schaufenster zu einer zunehmenden Hybridisierung von Kunst
und Kommerz. Das Schaufenster wird verstarkt als Ausstellungsflache fur kinstlerisch
geschaffene Werke benutzt, worauf aktuelle Kunstrichtungen offenbart sowie Kunstwerke
beriihmter Kinstlerinnen vorgefiihrt werden.**” Der Blick in das Schaufenster ersetzt
dadurch nahezu den Besuch einer Kunstgalerie und ermdglicht der breiten Masse eine

Konfrontation mit aktuellen Kunststilen.

»[D]as Schaufenster ist heute zum vorziglichsten Ausdrucksmittel der jeweiligen
Kunstrichtung geworden. Denn jeden Wechsel der Kunstrichtung bringt das
Schaufenster zuerst.“**

In den kommenden Jahrzehnten erlangt das Schaufenster einen weiteren Aufstieg als Biihne
der Kunstlerinnen. Es gewinnt ab den 1960er und 1970er Jahren als Ort flr Installationen
sowie als Vorfiihrungsraum von Performances an weiterer Bedeutung.**

Folglich bietet das Schaufenster sowohl Raum flr eine kinstlerisch gestaltete
Warendarbietung als auch eine Plattform fir Kinstlerinnen und ihre Schépfungen in der
Offentlichkeit.

Die zunehmende Heranziehung des Schaufensters als Ort des klnstlerischen und
experimentellen Ausdrucks zeigt erneut die ihm innewohnenden Bihnenqualitaten. Das

Schaufenster kennzeichnet nach diesen Ausfilhrungen eine Biihne im Sinne einer Plattform,

15 vgl. ebd., S.150.

18 vgl. ebd., S.305.

17 vgl. ebd., S.304.

148 Barton,B.A.I.H. ,Das Schaufenster im Dienste des Fremdenverkehrs., Schaufensterkunst und Technik
(Berlin), 4/12, Sept.1929, S.17-19, ,hier: S.18; zit.n. Schleif, SchaufensterKunst, S.103.

%9 vgl. Schleif, Schaufensterkunst, S.304.
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worauf  kinstlerisch  gestaltete  Bihnenbilder, selbstandige  Kunstwerke  und

Kinstlerinnenperformances zur Auffiihrung kommen.

Kristallisiert sich das Schaufenster als eine Art Bihne fir Waren, Schaufensterpuppen und
kunstlerische Schopfungen heraus, liegt der Fokus des folgenden Abschnitts auf den
Umgang der Passantinnen mit dem Schaufenster. Es soll nachvollzogen werden, in welcher
Art und Weise das Schaufenster als Buhne fir seine Betrachterlnnen fungieren kann.

2.5 Kulisse fir Selbstinszenierungen

Die bisherigen Ausfuhrungen zeigen, dass die Schaufenstergestaltung einem
Kommunikationsprozess unterliegt, der wirtschaftlichen, politischen, aber auch
gesellschaftlichen Idealen folgt. Den Rezipientinnen werden dabei bedeutungsaufgeladene
Botschaften visuell mitgeteilt, die einerseits Aufmerksamkeit generieren und andererseits
unbewusst pragen sollen.

Da das Schaufenster einen Ort markiert, an dem sich Menschen sammeln, liegt die
Vermutung nahe, dass sich hier die &sthetischen Inszenierungen im Schaufenster mit den
Inszenierungen der anthropologischen Kategorie verschranken. Wie in der
Begriffsbestimmung (vgl. Kapitel 11.1.2) erlautert, handelt es sich dabei um Inszenierungen,
welche sich in der gesellschaftlichen Sphare abspielen und der Wahrnehmung in der
alltaglichen Umwelt widerfahren. Von Interesse sind daher jene Inszenierungen, mit denen
die Betrachterinnen mit Hilfe des Schaufensters etwas in der Offentlichkeit gewollt zur
Erscheinung bringen méchten. Im Besonderen geht es um Selbstdarstellungen, mit denen
Personen vor Schaufenstern eine bestimmte Rolle oder ein bestimmtes Bild tber sich an

andere vermitteln wollen.

Laut Roland Hitzler zielen alle Menschen mit

»L..-] Selbst-Darstellungen darauf ab, von den anderen auf eine bestimmte Art und
Weise wahrgenommen zu werden, vor den anderen in einem bestimmten Licht zu
erscheinen.“"*°

Beim Zusammentreffen von mindestens zwei Personen soll im Zuge der Selbstinszenierung

dem Gegeniber ein bestimmter Eindruck Uber die eigene Person vermittelt und

150 Hitzler, Roland, ,Das Problem, sich verstandlich zu machen. Anthropologische Aspekte einer Dramatologie®,
Inszenierungsgesellschaft. Ein einfiihrendes Handbuch, Hg. Willems Herbert/Martin Jurga, Opladen:
Westdeutscher Verlag 1998, S.93-106; hier: S.94.
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aufrechterhalten  werden, welcher sich im  verbalen sowie  nonverbalen
Kommunikationsprozess vollzieht.™ Der Soziologe Erving Goffman beschéftigt sich in
seinem Werk The Presentation of Self in Everyday Life (zu Deutsch: Wir alle spielen Theater
- Die Selbstdarstellung im Alltag) mit der Inszenierung der eigenen Erscheinung und
Personlichkeit vor anderen im alltaglichen Leben. Fir Goffman féllt jedes Individuum in der
Interaktion in der gesellschaftlichen Sphére in ein Rollenspiel, mit dem beim Gegenuber ein
gewisser Eindruck tuber das Selbst evoziert werden soll. Das Individuum wird zum Darsteller/
zur Darstellerin, der/die wie auf der Bihne des Theaters einen Eindruck von Realitat und
Authentizitat schaffen will.*>?

Der vom Theater abstammende Terminus ,Rolle” wird in der Soziologie zu einem Begriff,
welcher fur das soziale Verhalten eines Subjekts innerhalb von zwischenmenschlichen
Beziehungen steht. Das Individuum sucht nach der Akzeptanz seinesgleichen in der
Gesellschaft und strebt die Eingliederung in das normative Gesellschaftssystem an, welches

es mit der Inszenierung seiner Person bewerkstelligen will.**3

.pDer Einzelne wird sich also bei seiner Selbstdarstellung vor anderen darum
bemuhen, die offiziell anerkannten Werte der Gesellschaft zu verkdrpern und zu
belegen, und zwar in starkerem MaRe als in seinem sonstigen Verhalten.“ *>*

Zum Aufbau eines Rollenbildes bedarf es nach Goffman der Wahl einer Fassade, welche die
gesellschaftlichen Erwartungen erfillt. Fassaden werden ihm zufolge nicht neu geschaffen,
sondern schopfen aus einem Repertoire von bereits etablierten sozialen Rollen, welche mit
einem bestimmten Erwartungshorizont verbunden sind.™ Es kommt zu einer
Selbstdarstellung, welche durch entsprechende Handlungen in einem performativen Prozess
geschaffen wird.**® Die Konstitution des ersehnten Selbstbildes erfolgt im Sinne von Goffman

iber das ,standardisierte Ausdrucksrepertoire“**’

, worunter die ausgefiihrten Handlungen,
Verhaltensweisen und das auf3ere Erscheinungsbild des interagierenden Subjekts fallen

sowie die Kulisse, in dem es sich bewegt.**® Zur vorteilhaften Darstellung des Selbst wird die

151 Vgl. Goffman, Erving, Wir alle spielen Theater — Die Selbstdarstellung im Alltag, Miinchen [u.a.]: Piper 1991,

S.6.

%2 ygl. ebd., S.19.

123 \gl. Plessner, Helmuth, ,Soziale Rolle und menschliche Natur* (1960), Schriften zur Soziologie und
Sozialphilosophie. Gesammelte Schriften 10, Hg. Dux Ginter/ Odo Marquard/ Elisabeth Stréker, Frankfurt/Main:
Suhrkamp (Wissenschaft 1633) 2003, S.227-240; hier: S.227f.

154 Goffman, Wir alle spielen Theater — Die Selbstdarstellung im Alltag, S.35.

%5 vgl. ebd., S.28.

136 v/gl. Kolesch, Doris, ,Rollen, Rituale und Inszenierungen®, Handbuch der Kulturwissenschaften. Paradigmen
und Disziplinen, Bd.2, Hg. Jaeger, Friedrich/Jirgen Straub, Stuttgart [u.a.]: Metzler 2004, S.277-292; hier: S.282.
57 Goffman, Wir alle spielen Theater — Die Selbstdarstellung im Alltag, S.23.

%8 vgl. ebd.
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sogenannte ,Eindrucksmanipulation® (,Impression management*)™®® betrieben. Darunter
versteht Goffman die Hervorhebung von Aspekten, welche die Wahrnehmung des
erwlnschten Eindrucks Uber das Selbstbild verstarken sowie das Unterlassen oder
Verbergen jener Aspekte, die dem angestrebten Selbstbild widersprechen wiirden.*®® Im
Gegensatz zu den unbeeinflussbaren Aspekten wie physisches Erscheinungsbild, Rasse,
Geschlecht und Alter kann das Subjekt durch den Erwerb von Dingen wiederum sein Selbst
in der Art und Weise darstellen, wie es von seinem Umfeld wahrgenommen werden soll. Der
Besitz von Bedeutungstragern, wie etwa Statussymbolen, unterstutzt die Glaubwirdigkeit
der Fassade und ist notwendig, um einen sozialen Aufstieg zu erreichen.'®

Dienen die in der Schaufensterauslage ausgestellten Konsumgiiter im Grunde zur Deckung
von menschlichen Bedurfnissen, steigt ihre Relevanz als Ausdruck von sozialen
Beziehungen und Hierarchien zunehmend.'®* Waren formen sich in der Konsumkultur zu
Objekte des Begehrens, dessen Besitz innerhalb einer Gruppierung vonnoéten ist, um
sozialen Prestigewert und Gruppenzugehérigkeit zu erlangen.*®® Innerhalb der Konsumkultur

«164

fungieren Waren somit als ,primare ldentifikationsmerkmale und ,Mittel der sozialen

Distinktion™®.

Daraus geht hervor, dass der Blick auf die Waren im Schaufenster in Verbindung mit
mdoglichen Selbstinszenierungen steht. Das Schaufenster als Ort der begehrten Waren und
imaginaren Aufladung eignet sich dahingehend als Kulisse fur Selbstdarstellungen, dass das
ins Schaufenster blickende Subjekt zwischen sich und der ausgestellten Waren eine
assoziative Verbindung herstellen kann. Durch den Blick auf die Waren und
Schaufensterpuppen in der Auslage kénnen die Betrachterinnen den anderen Passantinnen
suggerieren, dass sie Interesse am Inhalt der Schaufensterauslage haben und dadurch
Ansehen als potenzielle Besitzerlnnen der Waren erlangen. Der Blick auf die vorgefihrte
Wunschwirklichkeit gibt vor, das Subjekt bewege sich in jener Welt, die es gerade im
Schaufenster wahrnimmt, wodurch soziale Zugehorigkeit gewonnen oder aufrechterhalten
werden kann. Die Rezeption der Schaufensterauslage kennzeichnet hierbei einen Akt, in
dem gesellschaftliche Idealbilder gemimt und inszeniert werden kénnen, um Ansehen in der

Gesellschaft zu gewinnen oder zu gewahrleisten. Vor dem Schaufenster kommt es folglich

%% Ebd., S.189.

%0 vgl. ebd., S.1809ff.

81 vgl. ebd., S.36.

182 \/gl. Kohl, Karl-Heinz, Die Macht der Dinge, Miinchen: Beck 2003, S.123.

183 vgl. ebd., S.129f.

184 Hollein, Max, “Der Glanz der Dinge”, Shopping. 100 Jahre Kunst und Konsum, Hg. Hollein, Max/ Christoph
Grunenberg, Ostfildern-Ruit: Hatje Cantz 2002, S.203-207; hier: S.203.

185 Kohl, Die Macht der Dinge, S.130.

42



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

zu einem performativen Prozess, in dem gezielte Selbstinszenierung durch kontinuierlich
getatigte Handlungen und einem gewissen auf3eren Erscheinungsbild vor der Anwesenheit
anderer Passantinnen betrieben wird. Schaufenster dienen zur persénlichen Imagepflege
insofern, dass das Individuum in der Offentlichkeit, in hoch frequentierten EinkaufsstralRen
und Konsumorten, mit einem bestimmten Auftreten gemal gesellschaftlich angesehenen

Verhaltensmustern und Denkschemata agieren kann.

2.6 Das kulturelle Phanomen Schaufenster

Anlehnend an die genannten Aspekte der Bihnen- und Theaterésthetik von Brauneck und
Fischer-Lichte kann das Schaufenster als Biihne und kulturelles Zeichensystem wie es fur
sie die Theaterbuhne darstellt, identifiziert werden. Dabei werden nicht ausschlief3lich
Wunschwirklichkeiten inszeniert, sondern ebenfalls Abbilder realer Gegebenheiten und
vorherrschender Diskurse sowie kritische Reflexionen jener. Weiter festzuhalten ist, dass die
mit dem Schaufenster verbundene Zeichenhaftigkeit nicht nur innerhalb der Auslage
gegeben ist, sondern auch vor der Schaufensterscheibe erfolgt. Die Betrachterinnen nutzen
das Schaufenster als Kulisse, um sich in einem bestimmten Licht in der Offentlichkeit zu
inszenieren. Der Blick in das Schaufenster dient dabei als Mdglichkeit, um das Erblickte in
der Auslage auf das Selbst zu projizieren und damit eine bestimmte soziale Rolle zu

kommunizieren.

Das Schaufenster stellt demzufolge eine Biihne in zweierlei Hinsicht dar: Es beschreibt zum
einen eine Buhne fur eine zeitlich und raumlich festgelegte Inszenierung von Waren und zum
anderen eine Kulisse im urbanen Raum, die zur Selbstinszenierung der Passantinnen dient.
Das Schaufenster stellt ein in den Alltag eingebundenes Phanomen dar, das eine ,affekt-,

identitats- und verhaltensmodellierende Wirkung*“'®°

auf diejenigen hat, die es rezipieren. Ab
Mitte des 19. Jahrhunderts entwickelt sich das visuelle Werbemedium sukzessiv zu einer
Bihne, die Aufmerksamkeit erregt, weshalb sein Einsatz zur Vermittlung von Botschaften in
den verschiedensten Bereichen an Beliebtheit gewinnt. Das Schaufenster wird als
Instrument politischer Indoktrination und gesellschaftlicher Geschmackserziehung zu Nutze
gemacht, findet allerdings ebenso als Plattform flr kinstlerisches Schaffen grof3en Anklang.

Die Aneignung des nonverbalen Kommunikationsmittels durch Kinstlerinnen, Politikerinnen

188 | ehnert, Gertrud, ,Paradies der Sinne. Das Warenhaus als sinnliches Ereignis®,
http://www.dgae.de/downloads/Gertrud_Lehnert.pdf , S.2; Zugriff am 28.01.2013, (Artikel erschienen in:
Grof3stadt. Motor der Kiinste in der Moderne, Hg. Burcu Dogramaci, Berlin: Gebr. Mann Verlag 2010, S.77-90).
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und Okonominnen, die damit ihre Interessen und Meinungen zu kommunizieren versuchen,
formen das Schaufenster zum Spiegel der zeitgendssischen Kunstrichtungen, der
gesellschaftlichen Konventionen, wirtschaftlichen Bestrebungen und politischen Ideologien.

Zusammenfassend kann durch die theoretische Abhandlung zum Untersuchungsgegenstand

in diesem Kapitel folgende Erkenntnis gewonnen werden:

Das Schaufenster stellt eine Buhne im gesellschaftlichen Alltag dar, worauf neben
wirtschaftlichen Produkten auch mit Bedeutung aufgeladene Botschaften in einem
semiotischen Prozess kommuniziert werden, wobei die Zeichenhaftigkeit der
Schaufensterauslage auf die Betrachterinnen identitatsstiftend tbergreift.
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3. Blickkonzeptionen

Durch die Begegnung von Passantinnen an Schaufensterorten kommt es zu einer
gegenseitigen visuellen Wahrnehmung, deren grundséatzliche Form eine face-to-face
Situation beschreibt, aus der eine spezifische Blickbeziehung folgt. Daher widmet sich dieses
Kapitel der visuellen Wahrnehmung und den Blickformen im urbanen Raum. Darin soll
insbesondere die Rolle des Schaufensters als glaserne Oberflaiche innerhalb der
Konsumkultur und als Wahrnehmungsdispositiv hervorgehoben werden.

Zuné&chst liegt der Fokus auf dem Sehsinn und den Blicken im Allgemeinen, woraufhin die
Blickanordnungen im urbanen Raum, insbesondere an Schaufensterorten, beleuchtet

werden sollen.

3.1 Blickbedeutungen

Im Vorwort von Privileg Blick ordnet Christian Kravagna das Sehen in den Diskurs der
Strukturierung von sozialen Hierarchien und geschlechtlichen Differenzen ein. Er beschreibt
das Sehen als kulturell und sozial konditionierten Prozess, der sich aus dem
Zusammenwirken von politischen, ©6konomischen und kulturellen Machtverhéltnissen
konstituiert. Die visuelle Wahrnehmung setzt sich aus sozialen Normen und kulturellen
Idealen zusammen, die zwischen Sehendem und Gesehenem wirksam werden.*®” Auch der
intersubjektive Blickaustausch beschreibt eine Interaktion, die nach Kravagna kulturellen
Konventionen folgt.'®®

Der Blick wird somit als Element im Geflige der sozialen Welt angesehen, welcher zur
Orientierung und Steuerung der Wahrnehmung und des Verhaltens innerhalb von
gesellschaftlichen Ordnungen dient. Die Leistungen des Sehens gehen dabei Uber das

Erfassen und Abspeichern visueller Darstellungen und Botschaften hinaus.

Eva Schirmann versteht das Sehen als Handlung, durch die bestimmte soziale
Zuschreibungen und Wahrnehmungsweisen hervorgebracht werden. Sie erklart das Sehen
als ,eine Tatigkeit, in der und durch die die Welt erscheint [...]. Als Tatigkeit, durch die etwas

bewirkt wird [...]***°, womit sie das Sehen wie das Sprechen als performative Praxis

187 vgl. Kravagna, Christian, ,Vorwort® Privileg Blick. Kritik der visuellen Kultur, Hg. Christian Kravagna, Berlin:

Ed. ID-Archiv 1997, S.7-13; hier: S.8.

%8 vgl. ebd., S.9.

189 schirmann, Eva, Sehen als Praxis: ethisch-asthetische Studien zum Verhaltnis von Sicht und Einsicht,
Frankfurt/Main: Suhrkamp 2008, S.17.
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deklariert. Wie die Performativitat der Sprache, die durch den Vollzug des Sprechens
Realitat und Bedeutungen vermittelt sowie  Kkonstituiert, stellt auch das
Wahrnehmungshandeln einen Akt des Vollzugs dar.*” Beide, sowohl die Sprache als auch
die Blicke, bringen die Welt als kommunikative Mittel performativ hervor. Das Sehen ist ein

,Akt interpersonaler Kommunikation“!"

und folglich ein vermittelndes Element im
Beziehungsgewebe der sozialen Wahrnehmung.'’? AbschlieRend definiert Schiirmann den

Blick als subjektkonstituierendes Geschehen:

.Der Blick ist ein performativer Akt, der etwas grindet oder zerstort, anfangen oder
enden lasst, dem erblickten Ich eine bestimmte Form zuweist und ihm andere
Gestaltungsmoglichkeiten raubt. Er ist das zugleich sinnliche und mentale
Geschehen einer Begegnung von ichbildender Macht [...] stets ist er das Medium,
durch das ein Bild gebildet wird — vom Ich, dem anderen und der Situation.“!"®

Ebenso konstatiert Niklas Luhmann, dass fremde Blicke der Beobachtung konstitutiv fir die

Subjektbildung wirken:

sindividuen sind Selbstbeobachter. Sie individualisieren sich dadurch, daf3 sie ihr
eigenes Beobachten beobachten. [...] Man sagt mit Simmel, Mead oder Satre, da}
sie erst durch Blicke der anderen eine Identitét erhalten; aber dies doch nur, wenn
sie beobachten, daR sie beobachtet werden.“*™*

Das Angeblicktwerden ist somit eine identitatsstiftende Praxis, die sich im Wechselspiel von
Selbst- und Fremdwahrnehmung konstituiert.

Daran anknupfend bezeichnet Bernhard Waldenfels den Blick als Ereignis, welches sich
zwischen dem Sehenden und dem Gesehenen ereignet.’”> Es handelt sich um einen
Vorgang, welcher gewisse visuelle Erscheinungen in den Vordergrund und andere wiederum
in den Hintergrund riickt.'”® Die Spaltung des Blicks in Sehendes und Gesehenes beschreibt
der deutsche Philosoph als Beteiligung zwischen Eigenem und Fremden. Der eigene Blick
konstituiert sich nur durch das Fremde, wie durch die Reflexion in den Augen des
Gegeniibers oder in einem Spiegel.”” Allein vermittels des Angeblicktwerdens durch den

anderen wird das Auslosen des eigenen Blicks bewirkt.

170 vgl. ebd., S.18.

Y Epd., S.63.

12 ygl. ebd., S.63f.

73 schirmann, Sehen als Praxis, S.192f.

Luhmann, Niklas, Die Kunst der Gesellschaft, Frankfurt/Main: Suhrkamp 1995, S.153.

Vgl. Waldenfels, Bernhard, Sinnesschwellen. Studien zur Phdnomenologie des Fremden 3, Frankfurt/Main:
Suhrkamp 1999, S.124.

178 vgl. ebd., S.124f.

7 vgl. ebd., S.128.
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,Der Blick, der vom fremden Blick angestachelt wird, vollzieht sich immer schon
im Anblick anderer. Beim leiblichen Blick, der hier und jetzt einsetzt, gehen
Sehen und Gesehen werden Uber Kreuz, ohne dalR der Spalt, der eines vom
anderen trennt, sich je schlieft.*"®

Es kommt zu einer Vervielfaltigung des Blicks, evoziert durch eine Blickreizung, indem etwas
anderes das Auge affiziert und den eigenen Blick gefangen nimmt.*”® Damit macht
Waldenfels anders als Schirmann eine Differenzierung zwischen dem Akt des Sehens und
des Blickens. Blicke entstehen nach Waldenfels aus einer Beunruhigung, welche die
Ordnung des ruhigen, monotonen Sehens durchkreuzt. Das Auge wird durch &uRReres

Fremdes stimuliert.*°

-Was unseren Blick beunruhigt, ist nicht etwas, das wir nach Belieben sehen
kénnen, sondern etwas, das uns zu sehen gibt.“181

Diese Stérung des Sehens bewirkt ein Blickbegehren, welches im negativen oder positiven
Sinne unsere visuelle Wahrnehmung adressiert. Der Blick wird geweckt durch etwas, ,das
angstigt oder verlockt, anzieht oder abstdf3t und uns eben deshalb nicht zur Ruhe kommen

laRt«.182

Die Grol3stadt bezeichnet einen solchen Ort der Blickadressierung und —generierung, worin

das Sehvermdgen der Passantlnnen gefordert wird.

3.2 Blickraum Grof3stadt

Joachim Paech skizziert in seiner Abhandlung Utber die Sehanordnungen im 19. und 20.
Jahrhundert die dispositive Struktur des Sehens in Bezug auf Medien der
Sinneswahrnehmung. Mitunter geht er auch auf die visuelle Wahrnehmung und Blickstruktur
ein, welche in der GroR3stadt der Moderne gegeben sind.

Ausgehend von der ,spezifischen Anordnung des Sehens und der Gegenstande visueller

«183

(und unter deren Dominanz auch auditiver) Wahrnehmung“~* zieht er das Kino als Modell fur

78 Epd.

19 vgl. ebd., S.126.

%0 vgl. ebd., S.125.

¥ Ebd., S.131.

%2 Epd, S.130.

183 Paech, Joachim, ,Das Sehen von Filmen und filmisches Sehen. Anmerkungen zur Geschichte der filmischen
Wahrnehmung im 20. Jahrhundert®, Sprung im Spiegel. Filmisches Wahrnehmen zwischen Fiktion und
Wirklichkeit, Hg. Christa Blumlinger, Wien: Sonderzahl Verl.gesell. 1990, S.33.
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Wahrnehmungsdispositive heran, womit er weitere Sehanordnungen und Blickrdume
bestimmt. Anlehnend an das Kinodispositiv basiert nach Paech die Organisation der
Sinneswahrnehmung im  Allgemeinen auf der Anordnung von Rezeptionsort,
wahrnehmendem Subjekt, betrachtetem Gegenstand und einem Wirklichkeitseffekt, welcher
durch die Abbildung oder die Simulation der Realitat hervorgebracht wird.'** Zudem halt
Paech fest, dass sich die dispositive Anordnung des Sehens stets an die

Alltagswahrnehmung anlehnt.*®®

»Im Dispositiv als einer An-Ordnung des Sehens bilden der
Sehende und der Sehraum ein System [...]*'®®. Das wahrnehmende Subjekt wird Teil der
dispositiven Struktur und unterwirft sich damit einer vorgegebenen Ordnung der sichtbaren
Welt'®’, weshalb Paech die Dispositive des Sehens, anlehnend an Foucault, als ,Dispositive
der Macht“'®® deklariert. Die im Zuge der Urbanisierung heranwachsende GroRstadt bildet fiir
die Subjekte einen neuen Erfahrungs- und Wahrnehmungsraum, welcher die im
Quattrocento vorherrschende Wahrnehmungsform der Zentralperspektive ablost. Die
monoperspektivische Struktur wird durch eine neu erfahrbare multiperspektivische
Sehanordnung ersetzt: Es kommt zur Auflésung der Linearitdt des Blickraums, indem es
dem sehenden Subjekt mdoglich wird in der urbanen Realitat verschiedene einzelne

Bildausschnitte nach Belieben visuell zu erfassen.®®

Seit den Urbanisierungsprozessen im 19. Jahrhundert stehen in der bildlich gepragten
Umwelt der Konsumkultur visuelle Erscheinungen im Vordergrund der sinnlichen
Wahrnehmung.'® Die Vielzahl an Impressionen, die Dynamik der GrofR3stadt sowie die Dichte
an Menschen und visuellen Sensationen beschreiben eine neue Organisation der

Sinnlichkeit'®*, mit der die Masse der Konsumkultur konfrontiert wird.

184 vgl. ebd., S.33.

1% vgl. ebd., S.34.

% Ebd., S.36

87 vgl. ebd., S.36f.

'8 Epd., S.37; Terminus eingefiihrt von Michel Foucault in dessen Werk Dispositive der Macht: Uber Sexualitat,
Wissen und Wahrheit, Merve: Berlin 1978.

189 Vgl. Paech, ,Das Sehen von Filmen und filmisches Sehen. Anmerkungen zur Geschichte der filmischen
Wahrnehmung im 20. Jahrhundert®, S.41f.

190 vgl. Krovoza, Alfred, ,Gesichtssinn, Urbanitat und Alltaglichkeit‘, Sehsucht. Uber die Veranderung der
visuellen Wahrnehmung, Hg. Uta Brandes (Kunst- und Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland
GmbH), Géttingen: Steidl 1995, S. 43-52; hier: S.43.

91 vgl. Hauser, Susanne, Der Blick auf die Stadt. Semiotische Untersuchungen zur literarischen Wahrnehmung
bis 1910, Berlin: Reimer 1990, S.17.
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,Das Individuum kann keine Entscheidung, etwas zu sehen, mehr treffen, sondern
das Sehen und die Bilder sind einfach da, und es mul versuchen, damit
umzugehen.“192

Entsprechend der steigenden Dominanz des Visuellen im urbanen Raum, der Bebilderung
und Beschriftung in den Zentren der Metropolen, kristallisiert sich das Auge als Hauptsinn im
stadtischen Leben heraus. Das Sehvermoégen wird im kulturellen Prozess zu einem
unverzichtbaren Wahrnehmungssinn, welcher zur Speicherung und Ubermittlung von
Informationen unabdingbar wird.**® In der Akkumulation von optischen Zeichen und Signalen,
welche die Oberflache des urbanen Raums bilden, wird das Auge zum Mittel der
Dechiffrierung von kulturellen Kodierungen. Die Bewegung der Individuen als
,Augenwesen“*** durch die GroRstadt vollzieht sich sowohl in einem dreidimensionalen als
auch in einem imaginaren Raum, womit sich die GroRRstadt zu einer kiinstlichen Landschaft
erhebt.'®® Die flichenméRige Ausdehnung bebilderter und transparenter Oberflachen, wie sie
auch das Schaufenster darstellt, bewirkt eine Umformung der visuellen Erscheinung der
Stadt, womit sich eine Wandlung des urbanen Raums vom Durchgangs- zum

Aufenthaltsraum der Gesellschaft vollzieht. 1%

Ein Paradigma eines sich im urbanen Raum aufhaltenden und Uberwiegend visuell
wahrnehmenden Subjekts markiert der Flaneur, den Walter Benjamin als ,zentrale Figur der
Moderne entziffert*”. Inwiefern dessen Blick- und Fortbewegungsverhalten eine Sonderform
darstellt und welche Bedeutung dem Schaufensterblick dabei zukommt, ist Teil der

kommenden Untersuchung.

3.3 Der mobilisierte Blick
Inmitten des Aufkommens der visuellen Kultur geht im 19. Jahrhundert die Figur des
Flaneurs hervor, welche den Wahrnehmungswandel und die neue Strukturierung des

Sehens innerhalb der grof3stadtischen Moderne aufzeigt. Der Flaneur verkdrpert die neue

192 Brandes, Uta/Bernd, Busch, ,Die Zukunft der Sinne: Sehsucht. Einstieg im Dialog“, Sehsucht. Uber die

Veranderung der visuellen Wahrnehmung, Hg. Uta Brandes (Kunst- und Ausstellungshalle der Bundesrepublik
Deutschland GmbH), Géttingen: Steidl 1995, S. 10-24; hier: S.16.

193 vgl. Krovoza, ,Gesichtssinn, Urbanitat und Alltaglichkeit*, S.44.

% Hauser, Der Blick auf die Stadt, S.18.

1% vgl. ebd., S.50f.

19 vgl. Kénig, Konsumkultur. Inszenierte Warenwelt um 1900, S.153.

Neumeyer, Harald, Der Flaneur. Konzeptionen der Moderne, Wirzburg: Kénigshausen & Neumann 1999,
S.14.
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Rezeptionsasthetik des urbanen Lebens, basierend auf der Verknipfung von Mobilitdt und

der Austauschbarkeit visueller Erfahrungen. *%

Charles Baudelaire beschreibt den Flaneur als Figur, welche sich in die grof3stadtische
Sphére einbindet und als Zuschauer partizipiert. Er schildert den Flaneur als ménnlichen und
leidenschaftlichen Beobachter, der sich innerhalb der anonymen Masse der modernen
Grol3stadt befindet, welche zu seinem neuen Zuhause wird und in der er sich unauffallig und

verdeckt bewegt.'*®

Die spezifischen Merkmale der Fortbewegung des Flaneurs erldutert Harald Neumeyer,
indem er auf die dispositive Struktur der Grof3stadt eingeht. Anlasslich der Charakterisierung
der Flanerie grenzt er sie vom Spaziergang insofern ab, dass sich der Bewegungsrhythmus
des Flaneurs an die Infrastruktur der Grof3stadt anpassen muss, wahrend der/die
Spaziergangerln einen kaum strukturierten Naturraum durchschreitet. Das Flanieren
bedeutet nach Neumeyer ein von der Zeit unabhangiges, intentionsloses Durchqueren des
fest angeordneten urbanen Raumes.?®® Der Flaneur bewegt sich auf festgelegten Wegen
entlang statischer Architekturen und wird dabei mit Hindernissen in Form von Verkehr,
GroRstadtlarm und einer dynamischen Menschenmasse konfrontiert, die er zu bewaltigen
hat. Zudem ist er ununterbrochen visuellen Reizen ausgesetzt, die sein Blickverhalten
dahingehend beeinflussen, dass die Dinge um ihn herum seinen Blick fokussieren und an
sich ziehen. Die Oberflachen der GroRRstadt verlangen dem Flaneur damit einen erhdhten
Aufmerksamkeitsgrad und ein dynamisches Sehen wahrend der Gehbewegung ab, was ihn

von der Wahrnehmungsstruktur des Spaziergéngers wesentlich unterscheidet.?®*

Als Beobachter des dynamischen urbanen Lebens entwickelt der Flaneur nach Anne
Friedberg einen sogenannten ,mobilisierten Blick“, welcher durch die Entwicklungen von
optischen Apparaturen, visuellen Inszenierungen der Konsumwelt und aufkommenden
Architekturen wie Passagen, Museen und Ausstellungshallen evoziert und geférdert wird.?%2

Friedberg sieht die Flanerie als urbanes Pha&nomen mit neuartiger Rezeptionsasthetik,

198 /gl Lehnert, ,Paradies der Sinne. Das Warenhaus als sinnliches Ereignis®,

http://www.dgae.de/downloads/Gertrud_Lehnert.pdf , S.11; Zugriff am 28.01.2013.

199 Vgl. Friedberg, Anne, Window Shopping: Cinema and the Postmodern, Berkeley [u.a.]: Univ. of Calif. Press
1994, S.29.

290 vgl. Neumeyer, Der Flaneur. Konzeptionen der Moderne, S.10f.

2L y/qgl. ebd., S.12f,

202 Vgl. Friedberg, Window Shopping: Cinema and the Postmodern, S.2f.
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basierend auf dem Prinzip des ,moviegoings“®®, womit sie die Kombination aus der

Fortbewegung des Gehens und der damit einhergehenden Rezeption von bewegten Bildern

versteht.?**

Die Flanerie als urspriinglich mannliche Wahrnehmungsform im 19. Jahrhundert, die sich
durch einen umherschweifenden Blick und einer Dynamik des Sehens kennzeichnet,
erfahren um die Jahrhundertwende auch Frauen in Form des Shoppings, Reisens und der
kinematischen Unterhaltung.?®® Ausschlaggebend fiir die Entstehung der Flaneuse-Figur ist
unter anderem das Aufkommen einer gesellschaftlich akzeptierten kulturellen Praxis, welche
sich Ende des 19. Jahrhunderts aus der Konsumkultur herausbildet: dem
Schaufensterbummel.”®

Anders als im Deutschen, das in der Begrifflichkeit die Gehbewegung des flanierenden
Subjekts entlang der Schaufensterauslagen umschreibt, verknipft die amerikanische
Formulierung ,Window Shopping“ bereits direkt im Ausdruck selbst den Blick ins
Schaufenster mit dem Akt des Konsums.””” Da mit der Bezeichnung ,Shopping* die
Beziehung von kdérperlicher Aktivitat, Begutachtung, Selektion, aber auch Vergnigen und

Selbstbegliickung impliziert wird?*®

, stellt das Window Shopping den Bezug zu einer
Konsumtatigkeit her, welche an der Schwelle zwischen der Pflicht des notwendigen
Konsums und einem unterhaltenden Zeitvertreib anzusiedeln ist. Der Schaufensterbummel

oder das Window Shopping verstehen sich daher als

.,die  Betrachtung von Waren eines Geschafts aus freizeit- oder
informationsbezogenen Motiven, ohne die unmittelbare Absicht einen bestimmten
Artikel zu kaufen.“**®

Die Subjekte bewegen sich beim Schaufensterbummel mit einem erkundenden Blick durch
die inszenierten lllusionswelten auf der Suche nach Erheiterung und sinnlichen
Sensationen.?® Die Anfange dieser Art von ,Erlebniseinkauf®** sind bis zur Mitte des 19.

Jahrhunderts zuriickzufiihren, als neben der Kirche das Kaufhaus den einzigen Ort definiert,

293 Eriedberg, Window Shopping: Cinema and the Postmodern, S.3.

2% vqgl. ebd.

2% vgl. ebd., S.184.

29 v/gl. Konig, Konsumkultur. Inszenierte Warenwelt um 1900, S.153.

27 yigl. Schleif, Schaufensterkunst, S.148.

298 v/gl. Friedberg, Window Shopping: Cinema and the Postmodern, S.57.

Stihler, Ariane, Die Entstehung des modernen Konsums. Darstellung und Erklarungsanséatze, Berlin: Duncker
& Humblot 1998. S.113.

20 vqgl. ebd.

#' Epbd., S.114.

209

51



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

an dem die gutbiirgerliche Frau ohne méannliche Begleitung akzeptiert wird.?*? Ein weiterer
Grund ist der Wandel der geschlechtsspezifischen Arbeitsaufteilung, die aus der
Urbanisierung und Industrialisierung resultiert und womit sich die Aufgaben der Hausfrau
verschieben. Zum einen wandelt sich der produzierende Haushalt zum konsumierenden,
wodurch das Einkaufen zur Pflicht wird. Zum anderen ist die sich vormals im Privaten
aufhaltende Hausfrau dazu aufgefordert, sich zur aktiven und nicht mehr zwingend von ihrem
Mann zu begleitenden Konsumentin im &ffentlichen Raum zu entwickeln.”®* Das Window
Shopping im Kauf- bzw. Warenhaus als spezifischer Ort zwischen Privatheit und
Offentlichkeit ermdglicht den Frauen ein Ausleben ihrer Schaulust sowie die Partizipation an
einer visuellen Mobilitat.?** Hinzu kommt, dass die Strukturierung und Inszenierung der
Konsumorte die Konsumentinnen zu einem langen Aufenthalt veranlassen.

Wahrend das mannliche Sehsubjekt der Moderne (berwiegend auf den StralBen des
urbanen Raums anzutreffen ist, befindet sich die Flaneuse, das weibliche Pendant zum
Flaneur, Uberwiegend an Orten des Konsums. Wie dem Flaneur die Strale zur neuen
Heimat wird, gestaltet sich das Waren- und Kaufhaus zum zweiten Zuhause der Flaneuse.?*®
Demzufolge entwickelt sich der Schaufensterbummel zunachst als eine (berwiegend
weibliche Tatigkeit, die sich Ende des 20. Jahrhunderts als gesellschaftlich etablierte

Freizeitbeschéftigung auf die gesamte Gesellschaft ausweitet.?'®

Die Etablierung der neuen sozialen Aktivitat des Window Shoppings ermdéglicht Frauen
ebenfalls zu Tragerinnen eines mobilisierten Blicks im urbanen Raum zu werden. Im
Gegensatz zum voyeuristischen, méannlichen Blick des Flaneurs richtet sich der Fokus der

Flaneuse jedoch Gberwiegend auf Konsumguter hinter der Schaufensterscheibe.

3.4 Imaginare Flanerie

Die bisherigen Ausfiihrungen zeigen den mobilisierten Blick als visuelle Wahrnehmungsform,
welche in Folge kultureller Aktivitaten entsteht, die eine Bewegung einschliel3en.

Als weitere Blickform nennt Friedberg den virtuellen Blick, der die Wahrnehmung einer von

Bildern reprasentierten Welt kennzeichnet. Er beschreibt somit keine direkte Wahrnehmung

2 vqgl. ebd.

13 vgl. Breuss, Window Shopping. Eine Fotogeschichte des Schaufensters, S.39f.

Vgl. Lehnert, ,Paradies der Sinne. Das Warenhaus als sinnliches Ereignis®,
http://www.dgae.de/downloads/Gertrud_Lehnert.pdf , S.10; Zugriff am 28.01.2013.

215 Vgl. Bowlby, Rachel, Just looking: consumer culture in Dreiser, Gissing and Zola, New York [u.a.]:
Methuen 1985, S.4.

2% vqgl. Stihler, Die Entstehung des modernen Konsums, S.115.
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und Erscheinung, sondern eine Wahrnehmung, die von visuellen Reprasentationen vermittelt
wird.”*” Hierzu z&hlt Friedberg unter anderem die Fotografie sowie das Kino insofern, dass
beide Medien die Ausschnitte aus einer anderen oder vergangenen Welt abbilden. Hinzu
kommt, dass diese Bilder eine imagindre Bewegung durch Ort und Zeit veranlassen, womit

die Rezipientlnnen einen visuellen Streifzug erleben:

»A gaze that travels in an imaginary flanerie through an imaginary elsewhere and
an imaginary elsewhen.“**

Friedberg beschreibt damit ein Konzept, das die imagindre Flanerie zu einem
Rezeptionsmodus im alltaglichen Leben herausbildet, welcher sich aus einem mobilisierten
und einem virtuellen Blick generiert.”*® Die virtuelle Flanerie, die mit dem von ihr

“220 charakterisiert wird, findet nach Friedberg ihren

bezeichneten ,mobilized virtual gaze
Hohepunkt im Wahrnehmungsdispositiv Kino. Im Kino konstituiert sich die Blickanordnung
aus der Beziehung zwischen den vom Kdrper eingenommenen Kinosaal und dem virtuellen
Raum der Leinwand, welche einen Schwellenzustand zwischen der Materialitat des
architektonischen Raums und der Immaterialitit der Bilder markiert.?** Trotz der Fixierung
am Kinositz befinden sich die Kinozuschauerinnen in &sthetischer Hinsicht laufend in
Bewegung, indem sie sich imaginér in den Korper der Filmfigur versetzen und mit dieser von
der Realitat divergierende Raume und Zeiten miterleben.??> Das Kino vereint den virtuellen
und mobilisierten Blick, indem seine apparative Anordnung eine Bewegung durch einen
gegenwartigen und realen Raum vorgibt, wobei dieser Eindruck jedoch nur durch apparativ
w224

vermittelte Bilder erzeugt wird.??® Das Kino beschreibt damit ein ,virtuelles Fenster in

dessen dispositiven Struktur die Rahmung den bewegten Blick der virtuellen Flanerie

organisiert.”®

Z7vgl. ebd., S.2.

218 Epd.

29 vqgl. ebd., S.4.

#0 Epd., S.2.

2L ygl. Friedberg, Anne, ,Die Architektur des Zuschauens®, Umwidmungen: architektonische und
kinematographische Raume, Hg. Gertrud Koch in Zsarb. mit Robin Curtis, Berlin: Verl. Vorwerk 8 2005, S.100-
117; hier: S.101.

222 ygl. ebd., S.104.

22 y/gl. Friedberg, Window Shopping: Cinema and the Postmodern, S.3.

224 Friedberg, ,Die Architektur des Zuschauens®, S.101.

%5 vgl. ebd., S.105.
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3.4.1 Das Kino als Schaufenster

Die Heranziehung der Fenstermetapher fir die Beschreibung des Kinoblicks flhrt der
Filmtheoretiker Thomas Elsaesser weiter aus, der damit die Verbindung zwischen Kino und
Schaufenster herstellt. Elsaesser arbeitet in der Filmtheorie zur Einfihrung die Nahe der
Asthetik des Kinos zur Asthetik des Schaufensters heraus, die er darin begriindet, dass
beide ein modernes Medium kennzeichnen, welches in der Konsumkultur eingebettet,
Konsum und Unterhaltung zu einer Einheit zusammenfihrt. Auch die kulturelle Praxis, die
mit dem jeweiligen Medium zusammenhangt, verfolgt das gleiche Prinzip innerhalb der
dispositiven Sehanordnung. Sowohl der Kinobesuch als auch der Schaufensterbummel
I6sen beim Betrachten des Bildes, einerseits in Form des bewegten Filmbildes, andererseits
in der Erscheinung als inszenierte Ware in der Schaufensterauslage, ein Erleben von
begehrten Welten und Objekten aus sowie deren temporare illusorische Aneignung.”®
Dieser Effekt wird nach Elsaesser mit dem rechteckigen Bildausschnitt, dem die
Betrachterlnnen gegenlber sitzen beziehungsweise stehen, erreicht und ein visueller
Zugang zum inszenierten Ereignis erméglicht.??’ Mit dem Wort ,Fenster* beschreibt er das
distanzierte Betrachten einer externen Realitat wie es sich beim Blick auf die Kinoleinwand
oder ins Schaufenster vollzieht. Wie das gro3stadtische Schaufenster beschreibt das Kino
eine Glasvitrine der Imagination, wobei es zu einer Uberlagerung von real konstruierten und
virtuellen Raumen kommt.”® Sowohl der Fensterrahmen als auch die Leinwand schaffen
hierbei eine Distanz zur beobachteten virtuellen Welt, indem sie eine materielle Grenze

zwischen der fiktiven und realen Welt markieren.??°

3.4.2 Das Schaufenster als Kino

Die Ahnlichkeit der Blickstruktur von Kino und Schaufenster fiihrt zur Annahme, dass eine
imaginare Flanerie wie sie mit dem Wahrnehmungsdispositiv Kino erfahrbar ist, auch mit
dem Schaufensterblick moglich wird. Es gilt herauszufinden, inwiefern der Blick ins
Schaufenster die Passantinnen, welche sich durch Konsumorte bewegen, mit virtuellen

Bildern konfrontiert.

Zunachst soll untersucht werden, welche imaginaren Bilder dem mannlichen Flaneur bei

seinem Streifzug durch die Stralen begegnen.

226 Vgl. Elsaesser, Thomas/Malte Hagener, Filmtheorie zur Einfiihrung, Hamburg: Junius 2007, S.47.

27 vgl. ebd., S.24.
28 vgl. ebd., S.47.
29 vgl. ebd., S.51.
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Dass die vom Flaneur wahrgenommenen Bilder im urbanen Raum nicht immer der Realitat
entstammen, halt Walter Benjamin in den im Passagenwerk enthaltenen Ausflihrungen zur
kulturhistorischen Gestalt fest. In seinen Notizen zur Asthetik des GroRstadtraumes
konstatiert Benjamin, dass das Flanieren eine innerliche Vergegenwartigung der

Vergangenheit beim umherstreifenden Sehsubjekt bewirkt:

,Den Flanierenden leitet die StralRe in eine entschwundene Zeit. Ihm ist eine jede
abschiissig. Sie fihrt hinab, wenn nicht zu den Mittern, so doch in eine
Vergangenheit, die um so bannender sein kann als sie nicht seine eigene, private
ist. Dennoch bleibt sie immer Zeit einer Kindheit.“**°

Damit kombiniert Benjamin die Fortbewegung des Flaneurs mit einer Asthetik des Erinnerns,
womit ein Bewegungsvorgang im Inneren des flanierenden Subjekts einhergeht. Der Flaneur
begibt sich in einen Rausch aus Bildern, wodurch seine Wahrnehmung verzerrt wird.?** Der
Flaneur befindet sich aufgrund der subjektiven Raum- und Zeitauffassung, in der er sich
bewegt, in einem Schwellenzustand zwischen Realitdt und Imagination, weshalb sein

Zustand dem eines Traumes sehr dhnlich ist.?*?

Jene Blicke, die beim Flanieren an Konsumorten generiert werden, finden sich beim
Schaufensterbummel wieder, der im Folgenden als Form des mobilisierten virtuellen

Konsumentlnnenblicks herausgearbeitet werden soll.

Ausgehend von John Fiske's Charakterisierung des Schaufensterbummels als eine ,Art

sinnlichen Konsums, bei welchem man anstelle von materiellen Gitern Bilder und

23 gestaltet sich die Konsumtétigkeit des Window Shoppings als

Impressionen konsumiert
ein Prozess, welcher sich zwischen realen und vorgestellten Dingen abspielt. Ebenso zéhlen
Barbel Gunther und Helga Pommerenke den Schaufensterbummel zu einer Tatigkeit an

“234 stattfindet. Der visuelle Konsum

Konsumorten, bei der allen voran ein ,visuelle[r] Konsum
charakterisiert sich darin, dass er sich bildlich in den Gedanken der Konsumentinnen

ereignet.”® Diese eignen sich die Ware sowie die Wunschwirklichkeit, mit der sie das

230 Benjamin, Walter, ,Das Passagenwerk“, Gesammelte Schriften, Bd. V.1-2, Hg. Rolf Tiedemann/ Hermann
Schweppenhéauser unter Mitw. von Theodor W. Adorno und Gershom Scholem, Frankfurt/Main: Suhrkamp 1991
(Suhrkamp-Taschenbuch Wissenschaft 935), S.524.

%L yvgl. ebd., S.525.

%32 vqgl. ebd., S.1023 und S.1025.

233 stihler, Die Entstehung des modernen Konsums, S.113.

Gunther/Pommerenke, ,Blickfange: Schaufensterbummel nach Ladenschlul®, S.17.

25 vgl. ebd.
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Erblickte assoziieren, insofern an, dass der Besitz und die Zugehorigkeit zur ertraumten Welt

imaginiert werden.?%

.Man kann hier umgehen mit Dingen, die man nicht besitzt, wenn auch nur in der
Vorstellung. Man kann teilhaben an Welten, wenn auch nur virtuell“. %’

Personliche Traume konnen somit flr eine bestimmte Zeitspanne durchlebt sowie ein

anderes Leben gedacht werden.?®®

»Visueller Konsum — das ist die Produktion von Bildern und Bedeutungswerten, die
Auseinandersetzung mit Traumen und Winschen und das Erspiren der Giiter, die
soziale Distinktion vermitteln.“**

Der Schaufensterbummel bezeichnet nach Gunther und Pommerenke einen imaginierten
Kaufvorgang, der sich aus der Relation von Traum- und Selbstbildern konstituiert.**

In diesem Sinne taucht der Blick ins Schaufenster in eine andere Ebene des Daseins ein und
|6st eine Rausch- und Traumbefindlichkeit seitens des wahrnehmenden Subjekts aus. Das
Schaufenster wird zum ,proscenium for visual intoxication, the site of seduction for consumer
desire.“*** Mit dem Window Shopping ist die Mdglichkeit gegeben, auch ohne direkten Kauf
die Waren in Gedanken zu besitzen und an der Wunschwirklichkeit zu partizipieren. Es
kommt zu einem imaginaren Besitzen der erblickten Waren, welche fir den Moment vor der
Schaufensterauslage in Form des visuellen Erfassens angeeignet werden. Die ,Hauptquelle
des Genusses ist dabei der imaginative Gebrauch der betrachteten Giter [...] was wirklich

zahlt ist ihr "Traumpotential” [...]."?*?

Wahrend der Blick der Konsumentinnen auf die statischen Waren fallt, erdffnet die
Inszenierung im Schaufenster eine imaginare Welt. Analog zum Blick im Kino trifft der Blick
beim Schaufensterbummel auf einen konstruierten Raum, welcher die Betrachterinnen auf
eine virtuelle Reise mitnimmt. Entsprechend der kinematographischen Apparatur ereignet
sich innerhalb des vorgegebenen Bildausschnitts eine zeitliche sowie raumliche virtuelle
Beweglichkeit. Gelingt dem Kino die imaginare Flanerie durch die Inszenierung eines
Erlebnisses in einer geschaffenen Filmwelt, schafft sie das Schaufenster mittels der

Inszenierung der Waren und spezifischen Gestaltung der Schaufensterauslage, welche

2 vgl. ebd., S.26.

%7 Epd., S.28.

28 vgl. ebd., S.29.

%% Epd.

20 vgl. ebd., S.31.

41 Eriedberg, Window Shopping: Cinema and the Postmodern, S.65.
Stihler, Die Entstehung des modernen Konsums, S.174.
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virtuelle Bilder im Bewusstsein der Rezipientinnen erzeugen. Das rezipierende Subjekt dringt
in die inszenierte Welt der Schaufensterauslage ein, womit sich der Blick mit Fiktionen und
idealisierten Bildern verbindet. Demzufolge kann der Schaufensterblick nicht ausschlief3lich
als mobilisierter Blick charakterisiert werden, sondern zudem als Blick identifiziert werden,
welcher Imaginationen und  Assoziationen hervorruft. Fur die Blick- und
Wahrnehmungsstruktur des Schaufensters scheint daher das Konzept des ,mobilized virtual
gaze® von Anne Friedberg geeignet, wobei zur aktiven Wahrnehmung von dynamischen
Bildern die Rezeption von virtuellen Bildern hinzukommt. Der mobilisierte Blick der
shoppenden Flaneuse vereint sich mit einem imaginativen, virtuellen Blick wie er auch beim
Kinoblick entsteht und beschreibt demzufolge den von Friedberg definierten ,mobilized
virtual gaze®, womit der Blick ins Schaufenster einer imagindren Flanerie durchaus

entspricht.

3.5 Der ,,heterotope Blick“

Unter der Pramisse, dass sich der Schaufensterblick als einer enttarnt, der zwischen der
Realitdat und virtuellen Bildern wechselt, werden abschlieRend zur Thematik von
Blickkonzeptionen jene Orte ndher beleuchtet, welche eine hohe Frequenz an Schaufenstern
aufweisen, womit eine Verbindung zwischen imagindrer Flanerie und Konsumorten
hergestellt werden soll. Es soll gezeigt werden, dass nicht nur der Blick ins Schaufenster
einen fiktiven Raum 06ffnet, sondern allgemein die von Schaufenster gepragten Orte als
imaginare Parallelwelten identifiziert werden konnen. Dies soll unter Heranziehung des
Heterotopie-Begriffs von Michel Foucault erfolgen, womit die heterotope Eigenschaft von
Konsumorten untersucht wird. Mit ,heterotoper Blick“ wird demzufolge der Blick gemeint, den

das bummelnde Subjekt an jenen Orten wirft, die sich als Heterotopien herauskristallisieren.

In einem 1967 gehaltenen Vortrag geht Michel Foucault auf seine Untersuchungen zur
Phanomenologie des Raumes ein und stellt in diesem Zuge die Konzeption von Heterotopien
vor.?®® Er definiert Heterotopien als ,tatsichlich verwirklichte Utopien*?**, die sich innerhalb
jeder Kultur formen, wohingegen den Utopien selbst kein realer Ort zugeschrieben werden

kann. Heterotopien stellen nach Foucault spezifische Orte dar, die ,die Fahigkeit besitzen,

243 y/gl. Albert, Mechthild, ,Zur (De-)konstruktion von AuBen- und Innenraumen in der Literatur. Die Pariser

Passagen in Louis Aragons Paysan de Paris“, Kommunikation - Gedachtnis - Raum: Kulturwissenschaften nach
dem »Spatial Turn«, Hg. Moritz Cséky, Bielefeld: Transcript-Verl. 2009, S.93-112; hier: S.94.

44 Foucault, Michel, ,Von anderen Raumen* (1967), Raumtheorie: Grundlagentexte aus Philosophie und
Kulturwissenschaften, Hg. Jorg Diinne/Stephan Giinzel in Zsarb. mit Hermann Doetsch, Frankfurt/Main:
Suhrkamp 2006, S.317-329; hier: S.320.
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mehrere reale Raume, mehrere Orte, die eigentlich nicht miteinander vertraglich sind, an

einem einzigen Ort nebeneinander zu stellen*®*®

, womit sie eine eigenstandige Welt
innerhalb des gesamten Systems bilden. Zu erkennen geben sich die Heterotopien darin,
dass sie als Orte der Krisenbewadltigung oder Normabweichungen dienen, eine festgelegte
gesellschaftliche Funktion haben, Widersprichlichkeiten an einem Ort vereinen, zeitliche
Briiche markieren, dem Prinzip des Offnens und SchlieRens nachgehen und die eigene
Erscheinung als eine mit Illusionen behaftete enthiillen. Als Beispiele erwahnt Foucault unter
anderem den Spiegel, den Friedhof, das Kino oder das Museum, zumal alle die Schaffung
eines illusiondren Raums bezwecken, der von der Zeit- und Raumwahrnehmung des Alltags

abweicht.?*

Im Folgenden wird nun dargestellt, in welchem Ausmald Konsum- beziehungsweise
Schaufensterorte ebenfalls als Orte ausfindig gemacht werden kdnnen, die das Konzept der
Heterotopie im Sinne einer zum Alltag parallel bestehenden Welt verfolgen, in der sich das

blickende Subjekt zwischen einem Raum der Realitat und einem Raum der lllusion bewegt.

Als alltaglicher Bestandteil in der Konsumkultur hat das Schaufenster als Medium der
Warenabsatzférderung eine festgelegte Aufgabe in der gesellschaftlichen Sphére. Es soll
Blicke steuern und das Verhalten des wahrnehmenden Subjekts dahingehend beeinflussen,
dass es das Erblickte in der Auslage konsumiert. Die Préasenz des Schaufensters
kennzeichnet daher einen signifikanten Ort fir Warenprasentationen und Konsumtatigkeiten,
womit er sich als ausgewiesener Konsumort von andern kulturellen Radumen abgrenzt. Das
durch Schaufensterorte flanierende und umherblickende Individuum durchschreitet einen
wirklich existenten Raum, in dem es mit dem Schaufenster an sich wiederum einer real
gebauten Architektur begegnet. Trotz der realrdumlichen Eigenschaft der Konsumorte
kommt es darin zu einer Verschrankung mit Imaginationen und lllusionen, die sie von
anderen Platzen des Alltags abheben. Das wahrnehmende Subjekt bewegt sich am
Konsumort durch einen inszenierten Raum, welcher mittels geschaffenen
Schaufensterwelten Scheinwirklichkeiten abbildet. Die lllustrationen von gesellschaftlichen
Idealbildern in berauschenden Szenerien generieren Blicke, die danach streben am
Gesehenen teilzuhaben, selbst wenn die tatsachliche Aneignung der Warenwelt fern von
jeglicher Realitdt ist. Der Zugang zu den inszenierten Blickobjekten in der

Schaufensterauslage bleibt wahrend des Schaufensterbummels nur ein Fantasiegebilde und

5 Ebd. 324.
2% vqgl. ebd., S.321ff.
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ist nur mittels personlicher Vorstellungskraft mdglich. Dennoch findet durch die Rezeption
von Schaufenstern an Konsumorten ein Erleben statt, das vom Alltag abweicht. Durch die
visuelle Erfassung von verschiedenen Existenzvorschlagen und Rollenbildern in den
Schaufensterauslagen bauen sich die Betrachterlnnen im Geiste ihre individuelle Traumwelt
zusammen, in die sie gedanklich eintreten und darin agieren konnen (vgl. Kapitel 11.3.4.2).
Das Bewegen am Konsumort und der Blick in die Schaufensterauslagen kénnen zudem zur
Selbstdarstellung beitragen, indem sich die bummelnden Konsumentinnen als zugehoriger
Bestandteil der konstruierten Szenerie inszenieren (vgl. Kapitel 11.2.5). Ebenso ist am
Konsumort eine kurzfristige Annahme einer anderen sozialen Rolle und Identitdt maoglich,
zumal Konsumorte in den Alltag eingebettete Mikrokosmen darstellen, welche eine
eigenstandige Sphéare bilden.

“247  die auf

Sie bezeichnen alle wie die Passage ,eine Stadt, ja eine Welt im kleinen
lllusionsstrategien aufbaut. So kennzeichnet die Passage einen trughaften Raum, der,
ausgestattet mit Theaterkulissen und Spiegelkabinetten, aus Sinnestauschungen und
Scheinwahrheiten besteht.?® Es kommt in der Passage zu einer Veranderung der
Wahrnehmung, welche sich von den alltdglichen Sinneseindriicken abhebt. Der Blick richtet
sich darin auf Kulissen, die sich an Sehnsichte, Traume und Erinnerungen der
Passantinnen stiitzen und ihnen damit Zutritt zu surrealistischen Raumen erdffnen.?*® Die
Passage beschreibt einen ,Raum des Dazwischen, des Zweideutigen und der

«250

Widerspruche“~™, welcher zwischen Interieur und Exterieur ein separates Sozialleben

abseits vom turbulenten GrofRstadtalltag strukturiert.?*

Als weiterer, stark Schaufenster frequentierte Ort etabliert sich Mitte der 1970er Jahre das
Einkaufszentrum als groRer geschlossener Konsumort.”®* Diese kiinstlich geschaffene
Innenwelt bildet einen eigenstandigen Raum, welcher eine Abwesenheit von Zeit vermittelt
und Einflisse der &uReren Welt ausblendet.®® Abseits von Verkehr, Larm, Wetter und
grol3stadtischem Trubel erméglicht der Konsumort dem blickenden Subjekt einen stérfreien
und langen Aufenthalt, zumal alle fir das Uberleben relevante Orte dort vereint sind: Das
Angebot reicht von Nahrung Uber Kleidung und Uberwiegend stehen auch

247 Benjamin, ,Das Passagenwerk®, S.45.

28 \/gl. Albert, ,Zur (De-)konstruktion von AuRen- und Innenrdumen in der Literatur*, S.97.
9 vgl. ebd., S.110.

% Ebd., S.99.

%1 vgl. Friedberg, Window Shopping: Cinema and the Postmodern, S.74.

%2 vqgl. ebd., S.111.

23 vqgl. Stihler, Die Entstehung des modernen Konsums, S.123.
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Erfrischungsraume und Méglichkeiten zur Erholung bereit.®®* Der Ausschluss von
Storfaktoren gewahrt ein selbstandiges System der Ordnung, Sauberkeit und Sicherheit.?*®
Gebaut aus den gegensatzlichen Baumaterialien Glas und Zement schafft das
Einkaufszentrum einen Zufluchtsort im doppelten Sinn. Zum einen dient es den Frauen zur
Flucht aus der Domestizierung hinein in eine Fantasiewelt. Zum anderen fungiert der
Konsumort Einkaufszentrum in der Nachkriegszeit als Ort, der zwischen Kriegsangst und
Konsumeuphorie Schutz fiir die Flanierenden gewahrt.*°

Als eine in sich geschlossene Welt bieten Konsumorte die lllusion einer heilen und von der
Realitat fernen Welt, die jeder Person Zugang gewéhrt, wenngleich nur zeitlich begrenzt.
Parallel zur Umwelt, deren wesenhafter Ablauf weitergeht, geben sich die Individuen an den
Konsumorten einem vom Alltag abweichendem Raum- und Zeitgefuhl hin, das ein

kurzfristiges Loslésen von der ,dulleren” Welt erlaubt.

Daraus ist zu folgern, dass sich Konsumorte als Orte herauskristallisieren, die heterotope
Eigenschaften aufweisen. Die Blickendenden am Schaufensterort fliehen aus der Realitét,
die sie umgibt, um am von Schaufenstern gepragten Konsumort voriibergehend eine andere
Welt und Identitdt zu genieRen. Der ,heterotope Blick® kann demnach als einer
charakterisiert werden, der eine Beziehung zwischen der Architektur Schaufenster, dem
realen Konsumort, der faktischen Zeit und einer Parallelwelt, basierend auf imaginierten

Raumen und verzerrten Zeitwahrnehmungen, herstellt.

3.6 Das Wahrnehmungsdispositiv Schaufenster

Das Schaufenster kristallisiert sich im System der Grof3stadt zunehmend als ein Dispositiv
heraus, welches die Wahrnehmung der Betrachterinnen lenkt und dahingehend beeinflusst,
dass es ein Verlangen nach dem Erblickten auslést. Das Schaufenster kann in Folge der
bisherigen Ausfiihrungen als ein dispositives Element im gesellschaftlichen Bereich
angesehen werden, welches im Gefiige aus Schaufenster, Konsumort und Betrachterin
Blickanordnungen, Geschlechterhierarchien sowie Formen des Begehrens im urbanen

Leben vorfuhrt und verdeutlicht.

%4 vgl. Bowlby, Just looking: consumer culture in Dreiser, Gissing and Zola, S.4.

25 y/gl. Baldauf, Anette, ,Shopping Town USA. Victor Gruen, der Kalte Krieg und die Shopping Mall;
http://www.eurozine.com/articles/2007-05-25-baldauf-de.html ; Zugriff am 30.01.2013 (Artikel erschienen in:
L'Homme 17/ 2, 2006, S.81-98).

%0 vgl. ebd.
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In Bezug auf die Auffassung Foucaults zum Dispositiv stellt das Schaufenster eine
architektonische Einrichtung dar, die durch ihre Funktion als Massenmedium Macht auf die
Konsumkultur ausibt. In seiner Grundform als Architektur und glaserne Fassade stellt es
eine technische, gesellschaftliche sowie kinstlerische Komponente dar, welche dartber
hinaus als sinnlich ansprechender Raum auf Passantinnen und Konsumentinnen wirkt.

Am Konsumort, in dem die Betrachterlnnen zwischen Gehen und Stehen ihre Blicke auf
inszenierte Gegenstande in der Schaufensterauslage richten, vollzieht sich mit dem Blick ein
Wechselspiel von Distanz und N&he: Wahrend die Glasscheibe den Korper der
Betrachterlnnen vom Erblickten trennt, kann durch die Transparenz des Glases dennoch ein
Kontakt durch das visuelle Erfassen stattfinden. Das apparative Ensemble aus Glas,
Architektur, Licht, Warenanordnung und Auslagengestaltung bilden eine Konstellation,
welche die Blicke der Betrachterlnnen an sich zieht und sie im gleichen Moment auf Distanz
halt, wodurch sich der Weg in die Imagination 6ffnet. Der Blick in das Schaufenster lenkt das
Bewusstsein der Rezipientinnen, indem es neue Bedirfnisse erweckt, versteckte
Erinnerungen hervorholt oder zu Zukunftstraumereien anregt, denn ,[n]Jur das, was sich
taglich dem Gesichtsfelde des Menschen aufdringt, beeinflusst seine Empfindungen.“**’
Weiters ist das Schaufenster der Orientierung des Subjekts in der Gesellschaft dienlich. Die
Genese des offentlichen Raums zum Aufenthaltsort verlangt Anfang des 20. Jahrhunderts
wie heute nach Tatigkeiten zum Zeitvertreib. Daraufhin avanciert der Schaufensterbummel
zur gesellschaftlich akzeptierten Freizeitbeschaftigung und kulturellen Praxis, woraus
Handlungsimpulse oder gar identitatsstiftende Prozesse entstehen kdnnen. Im realen Raum,
in dem die Betrachterinnen imaginar flanieren, kdnnen sie dadurch ein von der Realitat

abweichendes Dasein erproben und der lllusion eines temporar anderen Lebens nachgehen.

Daraus ergibt sich zum Untersuchungsgegenstand eine weitere Schlussfolgerung:
Das Schaufenster beschreibt ein Wahrnehmungsdispositiv, das aufgrund seiner Aufmachung
innerhalb der Konsumkultur die Begehrlichkeiten der Betrachterinnen steuert und Blicke

zwischen Wunschwirklichkeiten und der Realitat schweifen lasst.

Der Blick in das Schaufenster als Wahrnehmungsakt zwischen Realitat und Fiktion wird auch
in der darstellenden Kunst behandelt. Wie die Kuinstlerinnen das Schaufenster als
Gegenstand des ,Dazwischen®, der surrealen Raum- und Zeitempfindung und dartber
hinaus einsetzen, ist Thema des n&chsten Kapitels, welches zur Vorbereitung auf die

Analyse der Inszenierung des Schaufensters im fiktiven Film herangezogen wird.

%7 Holt, ,Die Biihne des Handels. Schaufensterwerbung im Wandel der Zeit*, S.61.
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4. Das Schaufenstermotiv in den Kiinsten

Wie Auszige aus verschiedenen Abhandlungen zum Schaufenster zeigen, findet das
Schaufenster auch in kinstlerischen Werken als aussagekraftiges Motiv Anwendung. Im
Zuge der Etablierung des Schaufensters und dem steigenden kiinstlerischen Interesse an
dem visuellen Kommunikationsmedium avanciert das Schaufenster zu einem beliebten Motiv
in den Kiunsten. Somit erscheint das Schaufenstermotiv in literarischen Werken als auch in
der Malerei oder Fotografie.

Es wird daher die These generiert, dass das Schaufenster zu einem Emblem der urbanen
Kultur und deren Diskursen wird, woraufhin auch innerhalb von Kunstwerken bestimmte

Botschaften mittels Schaufenstern transportiert werden.

4.1 Das Schaufenster in der Literatur

Ein zentrales Werk der Literatur, in dem das Schaufenster Einbindung in die Handlung findet,
ist der 1883 publizierte Roman Paradies der Damen des Franzosen Emile Zola. In seiner
Beschreibung des zeitgendssischen Paris und der Pariser Gesellschaft fuhrt er die
Leserlnnen mit den Augen der Protagonistin Denise durch das luxuriose Warenhaus ,Bon
Marché® und gibt mit detailreichen Schilderungen deren Rezeption der opulent gestalteten
Schaufenster wieder. Er erzahlt von den pompdsen Schaufensterdekorationen und der
Demonstration von weiblichen Luxus, vorgefuihrt von Schaufensterpuppen in schénen
Frauenkorpern.®®® Das Paradies der Damen stellt den enormen Prunk der damaligen
Schaufensterauslagen und deren Einwirken auf das Verhalten der bourgeoisen Frauen dar,
die vom Schaufenster angezogen, gebannt vor diesem verharren und in Begeisterung

ausbrechen.

"Als sie in die StraBe einbogen, wurde Denise durch ein anderes Schaufenster
angelockt, in dem Damenkonfektionsartikel ausgestellt waren. So etwas hatte sie
noch nie gesehen, sie blieb starr vor Bewunderung stehen."?*

Die eindrucksvolle Macht, die von den Schaufenstern ausgeht, begeistert viele Autorinnen
bis ins 20. Jahrhunderts hinein. Robert Millers Irmelin Rose erzahlt &hnlich wie Zolas Werk
die Erlebnisse einer jungen Frau vom Land, die mit dem hektischen GroRRstadtleben

konfrontiert wird.*®® Hier sind die Schauplatze StraRenziige und Warenhduser, worin

28 v/gl. Zola, Emile, Das Paradies der Damen: Au bonheur des dames, iibersetzt v. Armin Schwarz, Hamburg:

tredition 2011.

*% Epd., S.9.

260 Vgl. Muller, Robert, Irmelin Rose. Die Mythe der grof3en Stadt, Magill, Daniela (Hg.), (EA: 1914) Paderborn:
Igel Verl. Literatur 1993.
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Schaufenster die Fixierpunkte bilden, an denen der Blick der Charaktere hdngen bleibt. Der
Blick fallt auch bei Miller auf prachtvolle Auslagen, die jegliche Vorstellung von Pracht

Uberschreiten.

»Gierig stlrzten ihre Augen sich in Schénheit, badeten sich in Glanz, Dichtwerk und
Buntheit. [...] Unaufhérlich rauschte die phantastisch rote Seide und brandete mit
ihrenzeslchweren Wellen gegen das Fensterglas. Was es fir Dinge auf der Welt
gab!®

Im Gegensatz zu Zola und Miuller, die das Schaufenster eher deskriptiv flr die exzessive
Gestaltung der zeitgendssischen Schaufenster und zur Darstellung der Uberhdhten
Wahrnehmung der Konsumentinnen einsetzen, ist das Interesse des russischen
Schriftstellers Fjodor Dostojewski am Schaufenstermotiv psychologisch motiviert.

Nach der Interpretation von Nina Schleif bindet der bedeutende Autor in seinem Buch Der
Idiot das Schaufenster als lllustration der geistigen Entrickung und Vergesslichkeit der
Romanfigur ein, welche nur durch den pragenden Eindruck des Schaufensters und dessen
ausgestellten Gegensténde ihre Erinnerungen zuriickgewinnt.?®?

Damit verdeutlicht Dostojewski wie sehr das Schaufenster trotz der Geistesabwesenheit der

Figur im Unterbewusstsein auf deren Wahrnehmung einwirkt.

,[E]Jr erinnerte sich, dald er in dem Augenblick, als er sich dieses bestandigen
Suchens bewul3t wurde, auf dem Trottoir vor einem Schaufenster gestanden und
mit groBem Interesse die dort ausgelegten Waren betrachtet hatte. [...] daran
erinnerte er sich trotz all seiner Zerstreutheit und Unruhe.“**

Die einprdgende Wirkung des Schaufensters hat in Der Idiot die Funktion einer
Gedachtnisstitze, wodurch das Erblickte in der Auslage ungeachtet der zahlreichen
grol3stadtischen Ablenkungsmdglichkeiten und Reiziberflutung in der Erinnerung der
dementen Figur gespeichert wird. Die Inszenierung des ausgestellten Gegenstands in der
Schaufensterauslage hat zur Folge, dass beim verwirrten Betrachter dennoch ein bleibender
Eindruck entstanden ist, so dass er sich bei wiederholtem Blick in die Auslage erneut
entsinnt.

Das Schaufenster fungiert demnach nicht nur als zufallig gewéhlte Stadtkulisse, Dostojewski
Zieht vielmehr das wahrnehmungspragende Potenzial der inszenierten
Schaufensterauslagen heran, um fiur die Figur und die Leserlnnen ein Gedankenspiel zu

konstruieren. Indem sich das Gedachtnis beim Erkrankten erst allm&hlich aufklart, erlangen

! Epd., S.41f.

%2 v/gl. Schleif, Schaufensterkunst, S.13.

Dostojewski, Fjodor, Der Idiot. Die groRen Romane, Bande 3-5, Bd.4, Ubers. v. Hermann Réhl,
Frankfurt/Main: Insel Verlag, 1981, S.76f.
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auch die Leserlnnen erst im Laufe der Vergegenwartigung des Gesehenen die Kenntnis, um
welchen Gegenstand es sich im Schaufenster handelt. Die verblasste Erinnerung und
psychische Storung erfahrt damit eine Verschrdnkung mit dem Blick in die
Schaufensterauslage. Der erhellende Moment der Figur fallt mit der Enthillung des Blicks
auf die Ware zusammen, welche sich letztendlich als Messer und Tatwaffe der Geschichte
entpuppt.

Ein letztes Beispiel hinsichtlich der Motivverwendung des Schaufensters in der Literatur soll
mit dem Roman Kleiner Mann - was nun? von Hans Fallada erfolgen. Der Protagonist
Pinneberg arbeitet als Verkaufer in einem Herrenmodegeschaft im Warenhaus ,Mandel® in
Berlin, um das Leben mit seiner Frau und dem Neugeborenem unterhalten zu kénnen. Nach
der ungerechtfertigten Kindigung wird Pinneberg arbeitslos, woraufhin er in einen
finanziellen Engpass gerat. Beim Anblick seines eigenen Spiegelbildes im Schaufenster

nimmt er die Realitat seines 6konomischen Niedergangs erstmals sichtbar wahr:

~Pinneberg bleibt vor einem Modewarengeschaft stehen, da ist ein schoner grol3er
Spiegel, Pinneberg sieht sich in ganzer Figur, nein, gut sieht er nicht mehr aus.[...]
Er ist ein heruntergekommener Arbeitsloser, jeder sieht ihm das auf zwanzig
Schritte an.“*%*

Pinnenbergs wahres, verarmtes Erscheinungsbild flihrt gegen Ende der Geschichte dazu,

dass er vom Schaufenster eines Delikatessenladens lauthals von der Polizei vertrieben wird.

,Bis an das Schaufenster stehen die Leute, gutgekleidete Leute, ordentliche Leute,
verdienende Leute. Aber in der spiegelnden Scheibe des Fensters steht noch
einer, ein blasser Schemen, ohne Kragen, mit schabigem Ulster, mit
teerbeschmierten Hosen. Und plétzlich begreift Pinneberg alles, angesichts dieses
Schupo, dieser ordentlichen Leute, dieser blanken Scheiben begreift er, dal} er
drauf3en ist, daf3 er hier nicht mehr hergehdrt, daR man ihn zu Recht wegjagt:
ausgerutscht, versunken, erledigt. Ordnung und Sauberkeit: es war einmal. Arbeit
und Brot: es war einmal“*®®

Fallada benutzt das Schaufenstermotiv in seinem Werk, um den sozialen Abstieg und den
Imageverlust Pinnebergs in der Offentlichkeit zu inszenieren.”®

Wahrend Pinnenberg sich zunéchst als Mitglied der Schaufenster- und Warenwelt zéhlen
darf, endet die Figur mit der Erkenntnis Uber das gegenwartige Elend und der Verweisung

%4 Fallada, Hans, Kleiner Mann — was nun?, Stuttgart [u.a.]: Rowohlt 1941, S.341f.

?%° Epd., S.349.

6 vgl. Wiinsch, Marianne, "'Der Kleinbiirger' in der erzahlenden Literatur um 1930", Hans Fallada: Autor und
Werk im Literatursystem der Moderne, Hg. Patricia Fritsch-Lange/Lutz Hagestedt, Berlin [u.a.]: de Gruyter 2011,
S.189-200; hier S.199.
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vom Konsumort. Die Schaufenster fungieren bei Fallada nicht mehr als Spiegel von

lllusionen, sondern zeigen die missliche Lage, in der sich die Figur im Moment befindet.

Die Beispiele aus der Literatur zeigen das Schaufenster als mdgliches erzahlerisches Mittel,
um die zeitgenodssische Wahrnehmung und Verhaltensweise der Konsumkultur
wiederzugeben sowie deren inneren Einstellungen, Wertedenken und emotionale

Assoziationen gegeniiber Waren auszudriicken.

4.2 Das Schaufenster in der Malerei

In einem gréBeren Mald als die Literatur beschéaftigt sich die Malerei mit dem urbanen
Gestaltungselement Schaufenster, wobei hier im Gegensatz zur Literatur auch der Einsatz
von Perspektive bewusst zum Vorschein kommt. Die Interpretationen von Schleif zum Motiv
Schaufenster geben Aufschluss Uber die Heranziehung und Ausdruckskraft des

Schaufenstermotivs.

Als eines der ersten Schaufenstermotive in der Malerei ist das Trompe L’'Oeil Gemalde The
Poor Man’s Store des Amerikaners John F. Peto aus dem Jahr 1885 zu verzeichnen (vgl.
Abb.1). Das Olgemalde, das als ,Vorbote fiir die Schaufensterdarstellungen des 20.
Jahrhunderts“?®” gilt, zeigt ein baufélliges und verwittertes Schaufenster in Nahansicht, in
dem bunte SiRigkeiten aufgestellt sind. Schleif erkennt in dem Werk eine Verschrankung
zwischen Altem und Neuem, zwischen Verfall und Neuwertigem, die mit dem
Schaufenstermotiv aufgegriffen wird. Die Armut, die dem Laden gemal des Werktitels
anhaftet, begriindet sich lediglich im heruntergekommenen AuReren, nicht jedoch im Inneren
der Auslage, zumal dieses einer inszenierten Ordnung unterliegt, womit das Schaufenster
zum Bindeglied des zwiespaltigen Verhdaltnisses wird. Die verwahrloste Fassade und
Architektur des Schaufensters stehen im Kontrast zur sorgféltig platzierten Ware, die trotz
dem vermoderten Rahmen einen ansprechenden und frischen Anschein macht. Fir Schleif
versinnbildlicht die Schaufensterauslage von Peto dadurch die Verganglichkeit von Zeit
sowie die unmittelbare Gegenwart in einem Zug.?*®

Weitere Motivverwendungen beziehen sich auf die Wirkung des beleuchteten Schaufensters
bei Nacht, welche neben den Passantlnnen auch bei den Kinstlerinnen des frihen 20.

Jahrhunderts auf Begeisterung stof3t, so dass diese das Sujet in den kreativen Prozess mit

287 Schleif, SchaufensterkKunst, S.230.

28 vgl. ebd., S.231.
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aufnehmen. Beispielsweise bildet John Sloan in seinem Werk Picture Shop Window von
1907/1908 ein hell erleuchtetes Schaufenster eines Gemaldeladens in der n&chtlichen
Atmosphéare der GroR3stadt ab (vgl. Abb.2). Nach der Ansicht von Schleif greift Sloan damit
die kurz nach der Jahrhundertwende neu erfahrbare kulturelle Praxis des
Schaufensterbummels als eine gemeinsame Freizeitbeschéaftigung auf, durch die mitunter

eine Begegnung der Flanierenden mit Kunst stattfindet.”®

An dieser Stelle ist zu erwahnen, dass das Schaufenster in der Zeit von 1885 bis 1913
aufgrund der ansteigenden visuellen Prasenz im urbanen Raum als beliebtes Motiv in die
Arbeiten der Malerinnen einfliel3t. Sie stellen das Schaufenster auf inren Gemalden in der Art
und Weise dar, wie es innerhalb der Konsumkultur wahrgenommen und angeeignet wird.
Insbesondere werden bis zum Ausbruch des Ersten Weltkriegs Stralenszenen abgebildet, in
denen sich buirgerliche Damen zum Zeitvertreib vor dekorierten Schaufensterauslagen
aufhalten.?”®

August Mackes Farbaquarell Modegeschéft fallt in diese Zeit und behandelt die Thematik
des Schaufensterbummels weiblicher Konsumentinnen. Der deutsche Maler zeigt in dem
Werk von 1913 modisch gekleidete Frauen, die in aneinandergereihte Schaufensterauslagen
blicken (vgl. Abb.3). Schleif halt hierzu fest, dass die Schaufenster, welche das Stadtbild
regelrecht ersetzen, jene Modeartikel vorfiihren, welche die Betrachterinnen bereits an sich
tragen. Die bunt gekleideten Damen stimmen mit dem farbenfrohen Inhalt der
Schaufensterauslagen optisch Uberein. Die Betrachterlnnen betreiben eine Nachahmung
dessen, was die Schaufenster ihnen vorgeben. Damit bestéatigt Macke das Schaufenster als
Mittel, um Einfluss auf den Geschmack der Gesellschaft zu Uben, womit er die Politik des

Deutschen Werkbundes thematisiert, so Schleif. 2

Behandeln die Malerinnen zundchst das Schaufenster als Motiv, mit dem die neu
erfahrbaren Eindricke, die von Schaufenstern gepragte Wahrnehmung und die
Verhaltensbeeinflussung der Passantinnen visuell ausgedriickt werden kann, veranlasst die
soziale Lage nach dem Ersten Weltkrieg ein Umdenken in der kunstschaffenden Szene. Die
wirtschaftspolitische Banalisierung der gegenwartigen Kriegs- und Notsituation bewegt Maler
wie Otto Dix und Otto Griebel dazu das Schaufenster als Motiv heranzuziehen, um damit

Sozialkritik in ihren Werken auszuiiben.?"?

%9 vgl. ebd., S.232f.
2% vqgl. ebd., S.301.
2 vgl. ebd., S.47.

22 yqgl. ebd., S.302.
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In dem Bild Prager StralRe, das Dix 1920 kreiert, sind vor einem Schaufenster zwei am
Boden liegende Figuren in Militdrkleidung zu sehen, die aufgrund ihrer gebrochenen
GliedmaRen und fehlenden Kérperteile auffallen (vgl. Abb.4). Obwohl das Schaufenster im
Hintergrund steht, markiert das Medium fir Schleif dennoch ein zentrales Element in Dix’
Malerei. Die darin ausgestellten Korperfragmente wie Arme, Beine und Rumpf verweisen
ihrer Meinung nach auf die Folgen des Krieges, zumal die Auslage jene menschlichen
Glieder ausstellt, welche die vor dem Schaufenster liegenden Kriegsopfer verloren haben.
Schleif interpretiert das Schaufenster daraufhin als Sinnbild fir die Utopie der Regeneration
des Geistes und der korperlichen Genesung der Kriegsinvolvierten. Neben den wie
Prothesen erscheinenden Gliedmal3en hinter der Fensterscheibe reiht Dix makellose
Frauenbulsten, die als Kritik an der Kriegsgrauel leugnenden Schaufenstergestaltung um
1920 angesehen werden kann. Die Ausstellung von Koérperidealen und das Vortauschen
einer heilen Welt soll die Erinnerung an den Ersten Weltkrieg ausloschen, wird von Dix
allerding bewusst in Opposition zu den verkrippelten Kriegsopfern gestellt, womit er die
politische Vertuschung der Reallitat hervorzuheben versucht.?”

Wie Dix kritisiert auch Griebel das Ausklammern der zeitgendssischen Missstande in der
Schaufensterauslage. In der Federzeichnung Ausstellung Billiger Ware aus dem Jahr 1923
ist im Bildzentrum ein gro3es Schaufenster zu sehen, das nackte Menschenkérper vorfihrt,
die sich den Passantinnen zuwenden (vgl. Abb.5). Die asthetischen und starken Korper in
der Auslage weichen jedoch von der kdrperlichen Erscheinung der Passantinnen ab, welche
die Nahe zu Armut, Tod und Krankheit vermitteln. Wie Dix verwendet auch Griebel das
Schaufenster als Gegenstand, um die Ignoranz der Politik und Werbebranche gegeniuber

den gegenwartigen gesellschaftlichen Problemen zu thematisieren und anzuklagen.?”*

Das Schaufenster als populéarer Gegenstand in der Malerei wandelt sich von seiner Funktion
als Spiegelbild der kulturellen Praxis und gesellschaftlichen Wahrnehmung hin zu einem
Darstellungsmittel, das in Opposition zum aktuellen Empfinden und Alltagsleben steht. Bilden
die malerischen Werke vor dem Ersten Weltkrieg den Einfluss des Schaufensters auf die
urbane Konsumkultur ab, nutzen sozialkritische Gemalde der Nachkriegszeit das Motiv, um
die kontraren Welten hinter und vor der Schaufensterscheibe vor Augen zu fuhren. Fir das
Aufzeigen des Kontrastes zwischen der Zurschaustellung von Schénheit und der hasslichen
Wirklichkeit,  zwischen  Wunschvorstellung und Realitdt, findet das visuelle

Gestaltungselement besonders Anklang.

23 vqgl. ebd., S.51f.
27 v/gl. ebd., S.55.

67



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

4.3 Das Schaufenster in der Fotografie

Das Schaufenstermotiv findet auch Einzug in die Kunst der Fotografie. Verbindung finden
beide Medien in der gegenseitigen Forderung hinsichtlich ihrer Popularisierung. Zum einen
bietet das Schaufenster eine kinstlerische Herausforderung, indem mit Reflexionen und
Schattenbildern experimentiert werden muss, zum anderen findet das Schaufenster als oft
publiziertes Werbemedium Einzug in die Zeitschriften und Zeitungen, womit nicht nur
Passantinnen in der Grof3stadt mit dem visuellen Medium konfrontiert werden. Ebenso
dienen die Schaufensterfotografien als Mittel der Archivierung und Erinnerung an die
flichtigen Auslagendekorationen. Somit kommt es zu zwei Richtungen in der Beziehung
zwischen Fotografie und Schaufenster: der dokumentarischen Stadtfotografie und der
asthetischen Kunstfotografie.”’

Susanne Breuss und Ingrid Pfeiffer setzen sich mit Fotografien des urbanen Raums im 19.
und 20. Jahrhunderts auseinander und beleuchten dabei die Aussagekraft, die das
Schaufenster darin birgt. Breuss merkt im Zuge ihrer Untersuchung an, dass die
fotografische Stadtdokumentation im spaten 19. Jahrhundert aufgrund der Modernisierungs-
und Urbanisierungsprozesse einen Aufschwung erlangt, der sich in der Dokumentation des
architektonischen Wandels begriindet. Darunter fallt Uberwiegend die verdnderte
Geschaftsarchitektur, welche sich im Besonderen durch die Schaufenster auszeichnet und
im Stadtbild abhebt. Mit der Fotografie von Schaufenstern wird die Entwicklungsgeschichte
des Werbemediums festgehalten, jedoch auch aktuelle politische und wirtschaftliche
Stromungen oder Ereignisse im Bildformat archiviert. Als Beispiel fihrt Breuss Aufnahmen
an, welche mit Hakenkreuz bemalte Schaufenster zeigen. Diese geben Aufschluss Uber die
Zeit der Machtibernahme durch die Nationalsozialisten, wie eine Fotografie eines Wiener
Schaufensters zwischen 1938 und 1945 zu erkennen gibt (vgl. Abb.6).*"®

Moment- und StraRenfotografien, wie die Dokumentation des Schaufensterbummels, zéhlen
Anfang des 20. Jahrhunderts zu einem oft abgelichteten Motiv. Das Versammeln von
unterschiedlichsten Menschen vor Schaufensterscheiben und das Festhalten der
neugierigen Blicke, die in die Auslagen gerichtet werden, stof3en als Thematik auf grofR3es
Interesse bei den Kinstlerinnen der Fotografie. Die Beobachtung der Fotografinnen von
schaulustigen Passantlnnen bringt Bilder hervor, welche soziale Verhdaltnisse der Zeit
darzulegen vermdgen. Ein Beispiel stellt die um 1905 entstandene Fotografie von Franz
Xaver Setzer dar. Diese zeigt ein Schaufenster eines Reisebiiros, welches mit Destinationen

wirbt, die fur die Hineinblickenden nur imaginar bereist werden kénnen, da fir den Grof3teil

25 y/gl. Breuss, Susanne, Window Shopping. Eine Fotogeschichte des Schaufensters, S.44.

2% vgl. ebd., S.46f.
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der Bevdlkerung der Erwerb des Erblickten aufgrund der finanziellen Lage kaum maoglich ist
(vgl. Abb.7).?”" Ein ebenso sozialkritischer Unterton ist in den Bildern von Anton Doliwa zu
finden, der den Rezipientinnen vor Augen fihrt, wie Passantinnen kurz nach dem Zweiten
Weltkrieg in festlich dekorierte Auslagen eines Spielwarengeschéfts vor dem
Weihnachtsabend blicken. lhr Blick gilt den ausgestellten Geschenken und den damit
verbundenen Glucksgefuhlen, welche sie am Festabend zu Hause aufgrund der

kriegsbedingten Armut nicht erhalten werden (vgl. Abb.8).%"®

Pfeiffer benennt internationale Fotokinstlerinnen, die das Schaufenster als Motiv zur
Darstellung des Alltags auswéhlen. Als besonders nennenswert erachtet sie den Franzosen
Eugéne Atget sowie Berenice Abbott aus den Vereinigten Staaten. Atgets objektiver und
distanzierter Blick richtet sich auf Motive der ,untergehende[n] Kultur**”. Er zieht alltagliche
Bildmotive vor und lichtet alte Schaufenster von kleinen Laden in engen Gassen ab, die nur
gewdhnliche Giiter des taglichen Bedarfs in der Auslage anpreisen.?® Sein Repertoire reicht
von Gesamtansichten von Laden, deren Auslagengestaltung einer gewissen Anordnung und
seriellen Reihung von Waren unterliegen, Uber Verkauferlnnen, die sich stolz vor ihren
Laden prasentieren, bis zur Aufnahme von Schaufensterpuppen, welche hinter spiegelnden
Glasscheiben posieren. Atget nutzt demzufolge das Schaufenstermotiv als Dokument zur
Darstellung des Alltagslebens mit den darin benétigten banalen Dingen. Dartber hinaus
verschrankt er die Alltagsthematik mit kiinstlerischen Stilelementen, womit das Schaufenster
als Mittel der Metaphorik und Symbolik Eignung findet, woraus sich surrealistische Zige
erkennen lassen.?® Atget bestiickt seine Sammlung im Laufe der Jahre zunehmend mit
Fotografien, worin Spiegelungen in Schaufensterscheiben zu einem wesentlichen Merkmal
werden. Fur Pfeiffer fungieren in dieser Fototechnik die Schaufenster als Sinnbilder, welche
die Grenze zwischen Innen- und AuRenraum sowie deren Uberschreitung darstellen. Weiters
gibt es Ablichtungen von Schaufensterpuppen, welche sich als weibliche Ideale und
Wunschobjekte hinter dem Schaufensterglas prasentieren, gleichzeitig jedoch die
Kauflichkeit von Frauenkdrpern allegorisieren.?®” Eine Fotografie, die diese Asthetik aufgreift,
ist das Werk Avenue de I'Observatoire. Atget richtet darin den Kamerablick auf

27 vgl. ebd., S.64.

28ygl. ebd.

219 pfeiffer, Ingrid, ,Nicht Dokumente sondern Indizien der Warenwelt. Laden und Schaufenster in Fotografien von
Eugene Atget, Berenice Abott und Walker Evans®, Shopping. 100 Jahre Kunst und Konsum, Hg. Hollein, Max/
Christoph Grunenberg, Ostfildern-Ruit: Hatje Cantz 2002, S.93-98; hier: S.93.

20 vqgl. ebd.

%L ygl. ebd., S.94.

22 vqgl. ebd.

69



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

Frauenbilsten und eine grazile Schaufensterpuppe, die aufgrund der Reflexionen in den
Schaufensterscheiben romantisch in die Natur eingebettet scheinen und betdérend wirken
(vgl. Abb.9).

Eine anerkannte Nachfolgerin Atgets ist die US-amerikanische Dokumentarfotografin
Berenice Abbott, die wie der franzosische Fotograf Wert auf Detailgenauigkeit und die
Darstellung der unverfalschten Realitat in ihren Werken legt. Abbotts Bestreben ist es,
mittels ihrer Bilder Vergangliches einzufangen sowie die gesellschaftspolitischen Umsténde
der 30er Jahre augenscheinlich zu machen.

.ol [u.a. Schaufensterfotografien] werden Fakten berichten, 3[] als lebendige,
aussagekréaftige Details des gesellschaftlichen Gesamtbildes.“*®

Abbotts Schauplatz sind die StralBen New Yorks, wobei Schaufensterauslagen
verschiedenster Geschéftstypen und GrolRen zum Sujet werden. Das fotografische
Festhalten von Warendarbietungen und Preistafeln archiviert die visuelle Gestaltung sowie
die sozialen Bedurfnisse der Zeit (vgl. Abb.10). GemaR ihrer kritischen Haltung setzt Abbott
oftmals den Verfall der Geschéftsfassade mit dem drohenden Niedergang der Existenz der
Besitzerinnen in Beziehung. Sorgféltig beschriftete und sauber geputzte Scheiben wie
beispielsweise in Snuff Shop von 1938 brechen mit der &auf3eren Erscheinung der
Ladenarchitektur (vgl. Abb.11).2%

Die Fotodokumentaristinnen bedienen sich demselben Motiv — dem Schaufenster — womit
sie den Alltag mit einem ,riickwérts gewandten Blick“’® betrachten, wie Pfeiffer den Stil der
Fotografien  bezeichnet. Sowohl Atget als auch Abbott thematisieren die
Schaufensterauslage als Detail des alltaglichen Lebens, wobei sie einen Kontrast zur
inszenierten Phantasiewelt des Konsums setzen. lhre Bilder negieren den lusterfiilliten
Kaufrausch insofern, dass sie die einfach gestalteten Schaufenster der Nachbarschaft,
welche ausschliellich mit notwendigen Gegenstanden geflllt sind, entgegensetzen. Die

“286 indem sie einen

Fotowerke thematisieren ,das genaue Sehen des Selbstverstandlichen
Gegenpol zur verbreiteten Inszenierung der Warenwelt sichtbar werden lassen. Die
Kinstlerinnen zeigen anhand von Schaufenstern die Flichtigkeit sowie den bestehenden

Verfall von Existenzen, welcher in der Realitdt vorherrscht. Durch die Wahl des Motivs

83 yochelson, Bonnie, Berenice Abbott. Changing New York. Photographien aus den 30er Jahren. Das

vollstandige WPA-Projekt, Minchen [u.a.]: Schirmer/Mosel 1997, S.22.

24 vgl. Schleif, Schaufensterkunst, S.235.

85 pfgiffer, ,Nicht Dokumente sondern Indizien der Warenwelt. Laden und Schaufenster in Fotografien von
Eugene Atget, Berenice Abott und Walker Evans®, S.97.

2% Epd.
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Schaufenster, wie es abseits der prunkvollen Konsumsphare zu finden ist, machen die

Kunstlerinnen auf die Wirklichkeit des Lebensalltags der Masse aufmerksam.?®’

Wie in der Malerei dient das Schaufenster in der Fotokunst als Motiv, welches sich dazu
eignet, Not- und Krisenzeiten darzulegen sowie Sozialkritik an der aktuellen
gesellschaftspolitischen Lage zu uben. Die Fotografien zeigen den Gegensatz von Realitat
und Utopie, dem die Betrachterinnen beim Blick in die Schaufenster begegnen. Neben der
Dokumentation des Wandels der urbanen Architektur und der Faszination gegeniiber dem
Medium werden Formen der Warenprasentation sowie politische Ereignisse und soziale

Verhéltnisse auf Fotomaterial aufgezeichnet.

4.4 Die Symbolik des Schaufenstermotivs

Das Schaufenster als Motiv in den Kiinsten Literatur, Malerei und Fotografie fungiert als
Zeichen und Stellvertreter, womit die Kinstlerinnen zum einen den Zeitgeist, in dem ihre
Werke entstehen, sichtbar abbilden und zum anderen gewisse Informationsgehalte
transportieren, die sie mit ihren Werken ausdriicken wollen.

In der Literatur fungiert das Schaufenster als Mdglichkeit der Deskription von der
gesellschaftlichen Wahrnehmung der gegen Ende des 19. Jahrhunderts heranwachsenden
Konsumkultur und ihrer Ubersteigerten Warenvorfiihrung. Die Schaufensterszenerie ersetzt
darin einerseits die Grol3stadtkulisse, andererseits dient die Schaufensterauslage als
anziehender Blickfang, deren einpragende Wirkung die fiktiven Betrachterinnen zu
entscheidenden Reaktionen innerhalb der Narration veranlasst. Das Schaufenster wird durch
seine hervorgehobene visuelle Erscheinung als Instrument verwendet, welches als
prdgendes Element im urbanen Raum handlungsrelevante Verhaltensweisen und
Erinnerungen aufleben lasst und die Gedanken oder Emotionen der Romanfiguren naher
ausfuhrt. Die verfuhrerischen Attribute des Schaufensters stellen sowohl bei den
Schriftstellerinnen als auch bei den Kinstlerinnen der Malerei eine mehrfach behandelte
Thematik dar. Ob als Verfihrung durch den weiblichen Korper in Form der
Schaufensterpuppe oder als beeinflussender Faktor auf die Betrachterinnen, die sich ihren
Blickobjekten anzupassen versuchen, beschreibt das Schaufenster ein Bindeglied zwischen
Waunschbildern und realer Gegebenheiten. Vor allem in der Malerei findet das Motiv
Schaufenster als Zeichen des Widerspruchs Verwendung. Zahlreiche Gemalde zeigen mit

Hilfe des Schaufenstermotivs normative und zeitliche Gegenséatze im selben Moment auf,

27 vgl. ebd.
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indem es Altes sowie Neues, Misshildung sowie Schonheit, Vergangenheit sowie Gegenwart
auf einer Ebene darzustellen vermag. Jenes doppeldeutige Potenzial veranlasst viele
Kinstlerinnen dazu, das Schaufenster fir die Kommunikation von sozialkritischen Aussagen
anzuwenden, womit auf Missstdnde und Unwahrheiten des Alltags aufmerksam gemacht
werden kann. Das Motiv Schaufenster wird zum Spiegel der politischen Banalisierung von
aktuellem Notstand und der illusorischen Verschdnerung der Realitat, welche entgegen der
bitteren Lage des Hier und Jetzt steht.

Es gilt festzuhalten, dass die Schopferinnen der Kinste unter Heranziehung des Motivs
Schaufenster subversiv Botschaften innerhalb ihrer Werke beziehungsweise ihrer
Erz&hlungen an die Rezipientinnen weitergeben. Die Schaufenstermotive offenbaren Inhalte
und Bedeutungen, die sich hinter dem Sichtbaren befinden und dem Kunstwerk eine starke
Aussagekraft zuteilwerden lassen. Das Schaufenster erfullt dabei die Funktion die
Konsumkultur abzubilden sowie deren Konventionen, gesellschaftichen Werte,

Wunschbilder, politischen Vorkommnisse und 6konomischen Lage.
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5. Zusammenfassung des theoretischen Rahmens

AbschlieBend zum theoretischen Rahmen sollen die in den letzten drei Kapiteln erarbeiteten

Erkenntnisse fixiert werden, worauf die weitere Arbeit aufbaut:

Erkenntnis 1:

Das Schaufenster stellt eine Buhne im gesellschaftlichen Alltag dar, worauf neben
wirtschaftlichen Produkten auch mit Bedeutung aufgeladene Botschaften in einem
semiotischen Prozess kommuniziert werden, wobei die Zeichenhaftigkeit der
Schaufensterauslage auf die Betrachterinnen identitatsstiftend tbergreift.

Erkenntnis 2:
Das Schaufenster beschreibt ein Wahrnehmungsdispositiv, das aufgrund seiner Aufmachung
innerhalb der Konsumkultur die Begehrlichkeiten der Betrachterlnnen steuert und Blicke

zwischen Wunschwirklichkeiten und der Realitat schweifen lasst.

Erkenntnis 3:
Das Schaufenster wird zu einem Emblem der urbanen Konsumkultur und deren Diskurse,
womit auch innerhalb von Kunstwerken bestimmte politische, gesellschaftliche oder

personliche Botschaften mittels des Schaufenstermotivs transportiert werden.
Das Schaufenster konnte zudem als gesellschaftliches Phdnomen erarbeitet werden, dessen

wahrnehmungsbeeinflussende Dominanz die Betrachterinnen in eine imaginédre Szenerie,

gefullt mit kulturellen Bedeutungen und Assoziationen, entfihrt.
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[ll. Filmische Analyse

Nach der Abhandlung, zu welchen Zwecken und Botschaften das Schaufenstermotiv in den
Kinsten Literatur, Malerei und Fotografie zum Einsatz kommt, beschaftigt sich der
kommende Abschnitt mit der Analyse des Motivs Schaufenster im Film. Um auf moégliche
Strategien der filmischen Inszenierung des Schaufensters zu stof3en, werden vorab jene drei
Beitrage beleuchtet, die sich mit dieser Thematik auseinandersetzen, wenngleich diese nicht

filmwissenschaftliche Absichten verfolgen.

1. Das Schaufenster in den Filmen Fritz Langs

Drei wissenschaftlich fundierte Beitrdge zum handlungsrelevanten Vorkommen von
Schaufenstern in zwei Filmwerken von Fritz Lang sollen kurz vorgestellt werden, zumal das
Erkenntnisinteresse der vorliegenden Arbeit im Einsatz des Schaufenstermotivs und seiner
filmischen Inszenierung im fiktiven Film liegt. Die folgenden Beitrage stellen somit eine Basis
fur das Forschungsvorhaben dar, wobei zugleich deutlich wird, dass die bisherige
Erarbeitung der Einbindung von Schaufenstern in Filmen in einem beschréankten Malf? erfolgt,
womit eine Licke in der aktuellen Forschungslage vorliegt.

Christof Windgéatter und Nina Schleif fuhren auf wenigen Seiten in einer interdisziplinaren
Publikation Uber die Grof3stadt als Raum fur die Kiinste der Moderne das Medium Film als
Mdoglichkeit der kinstlerischen Ausdrucksweise an. Am Filmbeispiel M — Eine Stadt sucht
einen Morder (1931) beleuchten sie die Schaufensterszenen im ersten Tonfilm von Fritz
Lang.”®® Sie dechiffrieren darin das Schaufenster als einen Ort der Begegnung und
Begehrlichkeit, der aufgrund der ausgestellten Sifwaren und Spielsachen vor allem bei
Kindern eine groRBe Anziehungskraft ausiibt.®®® Inmitten der groRstadtischen Szenerie
bewegt sich der Kindesmoérder Beckert, womit sich der urbane Raum mit den verflihrerischen
Waren in der Schaufensterauslage zur Gefahrenzone fiir die hineinblickenden Kinder
entwickelt. Das Schaufenster entpuppt sich im filmischen Werk Langs zum Ort kindlicher
Verfuhrbarkeit sowie zum Medium, das den wahren Charakter Beckerts vor Augen fihrt.

Windgéatter und Schleif erkennen in den Schaufensterszenen die Ansicht Langs Uber das

28 \/gl. Faulstich, Werner, Filmgeschichte, Paderborn: Wilhelm Fink 2005, S.77.

Vgl. Windgatter, Christof / Nina Schleif, ,Am Schaufenster. Von Wahn und Sinnen moderner Subjekte,
Grof3stadt. Motor der Kiinste in der Moderne, Hg. Burcu Dogramaci, Berlin: Gebr. Mann Verlag 2010, S.91-112;
hier: S.107.
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Selbstbild der Gesellschaft, wobei das Schaufenster den 6ffentlichen Ort markiert, an dem

die Wahrheit tiber die gesellschaftlichen Normen und Abnormen offenbart wird.?*

Eine intensivere Auseinandersetzung mit dem Schaufenstermotiv in Fritz Langs Film M —
eine Stadt sucht einen Mdrder ist von Janet W. Lungstrum zu verzeichnen. Lungstrums
Artikel The Display Window: Designs and Desires of Weimar Consumerism kann als einziger
Beitrag ausfindig gemacht werden, welcher sich tiber 50 Seiten lang mit der visuellen Kultur
und dem Konsumverhalten in der Weimarer Republik in Bezug auf das Schaufenster und
seiner Motivverwendung im Film beschéftigt. Lungstrums Forschungen beziehen sich auf die
in der Grof3stadt der Weimarer Republik anzutreffende Visualitat sowie den Stellenwert des
Schaufensters in der Konsumkultur. Der durch die Akkumulation von Werbung, Geschéfts-
und Unterhaltungskultur entstandene Wandel des urbanen Raums gestaltet die stadtischen
Zentren zu einer Oberflache aus visuellen Zeichen, welche es zu lesen und zu dechiffrieren
gilt.?®! Das Schaufenster bildet darin einen Schauplatz, welcher die Wiinsche und Werte der
Konsumkultur der Weimarer Republik an die Passantinnen auf der Stral3e der Grol3stadt auf
verfilhrerische Weise kommuniziert.?®? Unter Heranziehung des Films M — eine Stadt sucht
einen Mdrder von Fritz Lang zeigt Lungstrum auf, inwiefern die optischen Blickfange zur Zeit
der Weimarer Republik einen unkontrollierbaren Zwang nach Konsum bei den Passantinnen
evozieren. Sie behauptet weiter, dass Langs Film die Beziehung zwischen Schaufenster und
Sexualverbrechen aufgreift, indem die Sexualmorde des Protagonisten durch die
Verlockungen in den Schaufenstern angeregt werden.?*® Der zunachst harmlos scheinende
Protagonist Beckert verwandelt sich beim Schaufensterbummel in den StralRen Berlins
schlagartig zu einem gierigen Lustling, in dem Moment, wenn er in Schaufensterauslagen
blickt. Beckerts Gier wird durch die Schaufensterinhalte geschurt, indem er darin Reflexionen
eines jungen Madchens oder sexuell konnotierte Vorgange erblickt. Als Beispiel nennt
Lungstrum eine Schaufensterszene, in der sich ein auf und ab hipfender Werbepfeil auf eine
drehende Kreisspirale zubewegt. Dies kennzeichnet fir sie das Eindringen des Phallus in
das weibliche Geschlecht, womit eine assoziative Verbindung zu Beckerts Gedanken

hergestellt werden kann.?*

20 vqgl. ebd., S.110.

291 y/gl. Lungstrum, Janet Ward, ,The Display Window: Designs and Desires of Weimar Consumerism”, New
German Critique, 1999/76/Winter, S.115-160; hier: S.121.

22 vqgl. ebd., S.122.

23 vgl. ebd., S.154.

24 vgl. ebd., S.157 und S.159.
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Wahrend nach Windgatter und Schleif das Schaufenster die Wahrheit Uber die geschadigte
menschliche Psyche abbildet, welche sie auf die Erlebnisse des Ersten Weltkrieges
zurtickfiihren®®, versinnbildlicht fir Lungstrum das Schaufenster die visuelle Kultur der
Grof3stadt, die Lang ihrer Meinung nach dafur einsetzt, um die Traume und die Abgrinde der
Weimarer Republik darzustellen. Das Schaufenster wird zum Motiv, das durch die
Darbietung von Begehrlichkeiten labile Gemiter der Konsumkultur erhitzt und diese zum
unkontrollierbaren Konsumverhalten verfiihrt.*°

Das Schaufenster fungiert nach diesen beiden Analysen als sozialer Spiegel, mit dem Lang
die Begierden, aber auch die Missstande der Konsumkultur in der Weimarer Republik

aufzeigt.

Eine weitere Analyse des Filmklassikers von Fritz Lang sowie einem weiteren Werk des
Regisseurs liefert Larissa Schitze, die abermals eine kulturwissenschaftliche
Betrachtungsweise zum Schaufenster einnimmt. In ihren Untersuchungen zu den
Darstellungen des gesellschaftlichen und politischen Zeitgeistes der 30er Jahre deckt
Schitze bestimmte stilistische Elemente auf, die Lang zur Einfiihrung der Filmfiguren
heranzieht, worunter auch das Schaufenstermotiv zu vermerken ist. In Langs Vorstellung der
mannlichen Protagonisten als Durchschnittsamerikaner markiert das Schaufenster eines der
wiederkehrenden Stilmittel, welches die mannlichen Filmfiguren etabliert.?®” Sowohl in M —
eine Stadt sucht einen Mdérder (1931) als auch in Fury (1936) stehen die ins Schaufenster

blickenden Figuren Wunschbildern gegeniiber.?%®

Handelt es sich in Fury um die
Wunschvorstellung der ersehnten Hochzeit des Filmpaares, welche durch deren Blick auf ein
im Schaufenster ausgestelltes Ehebett assoziiert wird, bezieht sich in M — eine Stadt sucht
einen Morder der Blick in die Schaufensterauslage auf den sexuellen Trieb und die
Totungslust des Protagonisten. Schiitze hebt hervor, wie Lang das Schaufenstermotiv in

n299

seinen Filmen als "Verkiinder verborgener Winsche sowie als "Projektionsflache der

Gedanken™®

in die mise-en-scéne integriert und damit innere Bilder der Filmfiguren dem
Publikum naher bringt. Uber die Heranziehung des Schaufenstermotivs zur Etablierung der
Filmfiguren gehen Schiitzes Ausfiihrungen nicht hinaus. Sie legt ihr Augenmerk stattdessen
auf weitere stilistische Mittel Langs, um auf die Einfuhrung und darauffolgende

Dekonstruktion der Protagonisten einzugehen.

29 vgl. Windgatter/Schleif, ,Am Schaufenster. Von Wahn und Sinnen moderner Subjekte®, S.112.

2% vgl. Lungstrum, ,The Display Window: Designs and Desires of Weimar Consumerism”, S.159.

Vgl. Schiitze, Larissa, Fritz Lang im Exil. Filmkunst im Schatten der Politik, Minchen: M-Press 2006, S.66.
28 vgl. ebd., S.67.

% Ebd., S.83.

%% Ebd., S.84.
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Auch Schitze konzentriert sich in ihren Ausfiihrungen auf die sozialpolitische Ebene und
inwiefern der Filmemacher Lang die Genese der Charaktere filmisch umsetzt. Das
Schaufenster stellt fir Schitzes Betrachtung nur einen kleinen Bestandteil unter vielen
anderen dar, womit ihre Thematisierung des Schaufenstermotivs zu knapp ausfallt. Fir die
angestrebte Analysearbeit ist dennoch jene Feststellung von Schitze von Wichtigkeit, die
konstatiert, dass Lang mittels des Schaufensterblicks im Film Informationen utber die
Gedanken und Wunschbilder des Filmcharakters an die Zuschauerlnnen vermittelt.

2. Generierung der Hauptthese

In Anbetracht der im Theorieteil gewonnenen Erkenntnisse sowie der Forschungslage zum
Schaufenstermotiv in der Literatur, Malerei, Fotografie und in den Filmen von Fritz Lang wird
fur die anschlieRende Filmanalyse zur Inszenierung des Schaufensters im fiktiven Film

folgende Hauptthese generiert:

Der Blick ins Schaufenster ist ein narratives Mittel des fiktiven Films, das zur
Figurencharakterisierung dient, Raumibergdnge in der Handlung markiert sowie

Wahrnehmungsveranderungen der Figuren verbildlicht.

3. Das Schaufenster im fiktiven Film

Die ausfihrliche Filmanalyse bezieht sich auf den eingangs erwahnten Filmpool aus fiktiven
Filmen westlicher Produktionen und erfolgt anhand der Betrachtung der visuellen,
akustischen und narrativen Ebene der filmischen Inszenierung des Schaufensters.
Zugunsten einer detaillierten und Ubersichtlichen Analyse gliedert sich die Untersuchung der
Hauptthese in folgende drei Kategorien: Der Schaufensterblick wird als Instrumentarium zur
Charakterisierung der Filmfiguren, zum Aufzeigen von raumlichen Ubergangen sowie zur

Darstellung von verschiedenen Wahrnehmungszustanden beleuchtet.
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3.1 Figurenetablierung und -charakterisierung
Eingehend auf den ersten Aspekt der Hauptthese, welcher den Blick ins Schaufenster als
einen figurencharakterisierenden Akt bezeichnet, mussen die Moglichkeiten des

Schaufensters als Mittel der Figurenetablierung im Film herausgearbeitet werden.

Eine grundlegende Arbeit hinsichtlich Figurenkonzeptionen und Techniken der
Figurencharakterisierung ist Das Drama von Manfred Pfister. Im Sinne von Pfister beschreibt
die Figurencharakterisierung die ,formalen Techniken der Informationsvergabe, mit denen
die [...] Figur prasentiert wird.”*®* Er nimmt vier Klassifizierungen beziglich der
Charaktertechniken vor: die explizit-figurale, implizit-figurale, explizit-auktoriale und implizit-
auktoriale Charakterisierung. Figural meint die nahere Beschreibung der Figur entweder
durch deren Selbstdarstellung oder durch eine andere Figurenperspektive. Hierbei liegt eine
Differenzierung von expliziter und impliziter Informationsvergabe vor, die sich darin
unterscheidet, dass erste auf sprachlicher Ebene in Form des Eigen- oder
Fremdkommentars erfolgt und zweite eine aul3ersprachliche Vermittlung mittels Mimik,
Gestik, Verhalten, Aussehen, Requisiten und Schauplatz bedeutet. Zur figurenbezogenen
Charakterisierung kommt die auktoriale Ebene hinzu, worunter Pfister die narrative Instanz
versteht. Hierzu zahlt er zum einen die Charakterisierungstechnik, welche die Figur mittels
einer aussagekraftigen Namensgebung definiert. Zum anderen kann mit der
,Korrespondenz- und Kontrastrelationen zu anderen Figuren“*® die Filmfigur bestimmt

werden, indem sie sich vom Umfeld abhebt oder diesem angleicht.*®

Bezieht Pfister seine Untersuchung auf Dramentexte und Bihnenstiicke, kann seine
theoretische Erarbeitung durchaus als Basis fur Figuren im fiktiven Film angewandt werden,
wie Jurgen Kuhnel zeigt, der die Gedanken von Pfister auf den Spielfilm tbertragt und
anpasst. Anknipfend an Pfisters Klassifizierungen der Figurencharakterisierung fugt Kihnel
die Gegensatzpaare objektiv und subjektiv, visuell und auditiv sowie mimetisch und
diegetisch hinzu. Damit erweitert er Pfisters Ansatz anlasslich der Spezifik des Mediums
Film, worin die fiktiven Figuren auf Bild- und Tonebene prasentiert und mit Hilfe einer
bewusst gestalteten mise-en-scéne etabliert werden. Dabei wird sowohl auf die aufRere
Darstellung der Figur eingegangen als auch auf die Prasentation ihres Innenlebens.

Gestaltungsmerkmale wie Kleidung, Frisur, Maske, Gestik und Mimik, aber auch der Raum,

391 pfister, Manfred, Das Drama. Theorie und Analyse, Miinchen: Fink 1988, S.240.

302 Epgd., S.263.
393 vgl. ebd., S.250ff.
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in dem sich die Figur bewegt, sind sichtbare Gegebenheiten, die auf den Charakter der Figur
schlie3en lassen. Im Zusammenspiel von mise-en-scéne und der filmischen Diegese, wobei
gezielt eingesetzte Kameraeinstellungen, Perspektiven und Montage
figurencharakterisierende Aspekte akzentuieren kénnen, wird die Filmfigur kreiert und den

Zuschauerlnnen vorgestellt.***

Die Gegebenheit die Filmfigur vor einem Schaufenster zu platzieren und hineinblicken zu
lassen, wobei verschiedene  Blickwinkel eingenommen  werden, kann als
Charakterisierungsmdoglichkeit angesehen werden insofern, dass das Erblickte in der
Auslage mit der wahrnehmenden Filmfigur in Beziehung gebracht wird. Dadurch, dass die
fiktive Figur in die Schaufensterauslage blickt, tritt der Inhalt der Schaufensterauslage
zunachst der sichtbaren Prasenz der Figur gegeniiber, womit eine Korrespondenz- oder
Kontrastrelation im Sinne Pfisters entsteht. Die Figur wird dadurch definiert, dass sie mit der
ausgestellten Ware in der Auslage Ubereinstimmt oder von ihr abweicht. Die Rezipientinnen
versuchen die Figur anhand ihrer visuellen Erscheinung einzuordnen und verknipfen diese
Wahrnehmung mit dem Schaufensterinhalt.

Auch das Szenenbild selbst hat nach dem Architekten Robert Mallet-Stevens eine

informationsvermittelnde Aufgabe, die zur Etablierung der Filmfiguren beitragt.

,Das Szenenbild mull den Charakter prasentieren, bevor er erscheint, mull seine
soziale Stellun% verkinden, seine Gewohnheiten, seinen Lebensstil, seine
Personlichkeit.“**

Das Schaufenster kann demzufolge in seiner Funktion als filmischer Schauplatz dazu
dienen, um die fiktive Figur in einem gewissen Umfeld zu etablieren sowie ihre Denk- und

Verhaltensweisen den Filmrezipientinnen naherzubringen.

304 Vgl. Kuihnel, Jirgen, Einfihrung in die Filmanalyse. Dramaturgie des Spielfilms, Siegen: Universi, Univ.-Verl.

2004, S.147-149.
%% Mallet-Stevens, Robert (1929) zit.n. Neumann, Dietrich, ,Einfihrung®, Filmarchitektur: von Metropolis bis Blade
Runner, Hg. ders., Miinchen [u.a.]: Prestel 1996, S.7-9; hier: S.7.
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3.1.1 The Artist (2011)

Jungstes Beispiel der Figurencharakterisierung durch ein Schaufenster ist der Schwarz-
Weil3-Stummfilm Film The Artist von Michel Hazanavicius aus dem Jahr 2011. Darin
verfolgen die Zuschauerlnnen die Verehrung eines Stummfilmstars und dessen Fall durch
das Aufkommen des Tonfilms. George Valentin, der Protagonist der Films, geniel3t sichtbar
seine Rolle als Star in der Gesellschaft und entwickelt narzisstische Zuge. Verliebt in sein
eigenes Spiegelbild schmickt er sein Zuhause mit einem grol3en Selbstportréat, worauf er
Zylinder und Frack tragt und dem er selbst taglich huldigt. Als sein selbst produzierter
Stummfilm aufgrund der neuen Beliebtheit des Tonfilms floppt und ihm sein personlicher
Bankrott droht, muss er das Selbstportrat sowie seine weiteren wertvollen Gegenstéande
versteigern beziehungsweise verpfanden.**

Zwei Jahre nach dem Verkauf seiner grof3en Besitztimer verfolgen die Filmzuschauerinnen,
wie George seinen feinen Frack und die zugehdrigen Lederschuhe an sich nimmt und aulRer
Haus geht. Im darauffolgenden Schnitt ist ein Schaufenster in Nahaufnahme zu sehen, auf
dem in grof3en Buchstaben der Schriftzug ,PAWN SHOP* angebracht ist. Damit wird den
Rezipientinnen die Information Ubermittelt, dass der Protagonist zur Pfandleihe geht, in der
er seine letzten wichtigen Dinge gegen Geld eintauscht.®’

Die Zuschauerlnnen, die den allmahlichen Abstieg Georges wahrend des Films erleben,
begreifen, dass die VeraulRerung des Fracks ein grof3er Schritt fir den Protagonisten ist,
zumal der Frack die Bliite seiner Schauspielzeit und sozialen Anerkennung bedeutet. Das
Schaufenster des Pfandhauses leitet folglich den endgiiltigen Abschied seines Stardaseins
ein. Mit dem Verkauf des Fracks legt George die Kleidung ab, die ihn als stolzen und
angesehenen Schauspieler definiert, womit es zugleich zur Ablegung seiner Fassade und
inszenierten Rolle als Star kommt. Das Schaufenster der Pfandleihe verbildlicht die aktuelle
Lage, in der sich George befindet. Gemall dem Konzept des ,Pawn Shops® tragt der
Protagonist alte und gebrauchte Kleidung, womit seine Person mit dem Inhalt des Ladens

und des Schaufensters Ubereinstimmt.

Die zweite und auffalligere Schaufensterszene in The Artist zeigt den Protagonisten, als
dieser nach seinem personlichen Fall und nervlichen Zusammenbruch durch die Stral3en
flaniert. Unter anderem passiert George ein Herrenmodengeschéft fir formliche Kleidung, in
dessen Auslage birgerlich gekleidete Manner interessiert auf Schuhe, Hite und Anzige

blicken. Die Zuschauerlnnen beobachten distanziert von der anderen Stral3enseite aus, wie

3% vgl. The Artist, Regie: Michel Hazanavicius, Frankreich 2011.

397 vigl. ebd., [00:56].
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George auf eine der beiden Schaufensterauslagen zugeht. Die nachste Einstellung zeigt
George wieder naher, sobald er vor dem ausgestellten edlen Frack mit weiRer Fliege Halt
macht (vgl. Abb.12). Die Kamera wechselt auf seinen ernsten Gesichtsausdruck, welcher
sich langsam zu einem zaghaften Lacheln formt. Der Grund des Lachelns scheint das Bild zu
sein, das nach dem Schnitt gezeigt wird: Uber die rechte Schulter des Protagonisten
erblicken die Filmrezipientinnen die Reflexion der Filmfigur in der Schaufensterscheibe, die
sich mit dem Frack in der Auslage uberlagert. Der Protagonist positioniert sich vor dem
Schaufenster absichtlich in einem Winkel, so dass die Spiegelung so fallt, als ob er
momentan den neuen Frack anstatt seines alten Anzugs tragen wirde (vgl. Abb.13).
Beendet wir die Schaufensterszene durch einen Wechsel der Blickkonstellation. Die Kamera
fangt wahrend des Schaufensterblicks von George einen Polizisten ein, der den
Protagonisten bei der Rezeption des Schaufensters erblickt und sich neben ihn stellt. Als der
Polizist beginnt UbermafRig auf George einzureden, wendet sich dieser verstort vom
Schaufenster ab und geht schnell davon. 3%

Nach dem unfreiwilligen Ablegen seiner Rolle als Filmstar durch den Verkauf seines Fracks
und der Ablehnung seiner Stummfilme wird es George durch den Blick in die
Schaufensterauslage des Modeladens seit langer Zeit wieder méglich seine Erscheinung zu
geniel3en. Die Spiegelung seiner Person in der Scheibe gestattet George fir den Moment
des Schaufensterblicks imaginar einen Frack zu tragen, wodurch er kurzfristig das friihere
Aussehen und selbstbewusste Auftreten annehmen kann. Der Wechsel der Kameraposition
von der objektiven Perspektive in eine subjektive sowie sein sichtbar gliicklich werdender
Gesichtsausdruck lassen die Assoziation entstehen, dass es sich beim rezipierten
Spiegelbild um die persénliche Wunschvorstellung des Protagonisten handelt. Durch die
Uberlagerung des realen Erscheinungsbildes mit dem virtuellen Bild der Reflexion wird die
Realitat fir den Moment des Schaufensterblicks durch das Wunschbild von George ersetzt.
Das visuelle Erfassen des Fracks im Schaufenster tragt zum Aufkommen der Imagination
bei, dass er die Rolle als Filmstar wieder einnimmt. Die Zuschauerinnen bekommen durch
die gewahlte Kameraperspektive ebenfalls Einblick in die Gedanken von George und kénnen
dadurch mit ihm fir wenige Sekunden seine vergangene Identitat mittrumen, bevor der
Blick wieder von der Wunschwirklichkeit in die reale Welt Ubergeht. Die Rickkehr in die
Filmrealitéat erfolgt durch den Polizisten, der sowohl George als auch die Zuschauerinnen
aus dem Fantasiekonstrukt herausreildt. Verstarkt wird die Wahrnehmung des Verlusts der
Wunschvorstellung, die das Schaufenster abbildet, indem der Polizist George mit stummen

Worten eindeckt. Die Nahaufnahme des sprechenden Mundes verdeutlicht die

%98 vgl. ebd., [01:26f.].
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Wahrnehmung des Protagonisten, dem nach seinem Blick in die Wunschwirklichkeit im
Schaufenster plétzlich wieder bewusst wird, dass er sich in der Welt des Tons und der
Stimmen befindet und nicht mehr in der Welt des Stummfilms, wie es der Frack hinter der
Schaufensterscheibe suggeriert. Das adrette und mit gesellschaftichem Ansehen
verbundene Leben gehort der Vergangenheit an und ist nur mehr durch Bilder der
Erinnerung greifbar. Im Hier und Jetzt muss er dem sprechenden Alltag ins Auge sehen.

Hazanavicius‘ Stummfilm The Artist verwendet den Blick ins Schaufenster, um ausschlief3lich
mittels Bildsprache die Sehnsiichte des Protagonisten darzustellen, die sich im Anblick eines
in der Auslage ausgestellten Fracks offenbaren. Dem Regisseur gelingt durch die
Reflexionen im glasernen Medium Schaufenster die Gegeniberstellung des gegenwartigen
tristen sowie mittellosen Daseins des Protagonisten und dessen Wunsch, das Ansehen als
erfolgreicher und gut gekleideter Filmstar wie zu Beginn des Films zu genief3en. Die
Begegnung mit dem Frack im Schaufenster, welcher als Sinnbild fur die Hochzeit seiner
Karriere und als gesellschaftliches Statussymbol angesehen werden kann, ermdglicht dem
Protagonisten sein Wunschbild temporar zu erleben und es sich in Form der Spiegelung
anzueignen, wenngleich nur imaginar. Im Gegensatz zum Schaufenster des ,Pawn Shops*
wird in dieser Szene ein Kontrast zwischen dem Protagonisten und dem visuellen
Werbemedium ersichtlich. Der Anzug, mit dem George bei der Rezeption des
Modeschaufensters gekleidet ist, steht in Opposition zu dem ausgestellten Frack in der
Auslage. Beide Schaufensterszenen in The Artist fungieren demnach in Folge der impliziten

Figurencharakterisierung, sowohl auf auktorialer als auch auf figuraler Ebene.

3.1.2 Breakfast at Tiffany’s (1961)

Ein weiteres Werk, das fur die Etablierung der Hauptfigur das Schaufenstermotiv heranzieht,
ist der US-amerikanische Film Breakfast at Tiffany’s von 1961. In dem Drama von Blake
Edwards wird bereits im Filmintro die Protagonistin Holly Golightly den Zuschauerinnen
mittels einer zweiminltigen Schaufensterszene vorgestellt. Die erste Sequenz des Films
zeigt, wie in den frihen Morgenstunden ein Taxi vor dem Eingang des Nobel-
Juweliergeschafts ,Tiffany & Co® in der Fifth Avenue hélt und eine Frau aussteigt. In einem
schwarzen Abendkleid mit feinen Handschuhen, Hochsteckfrisur, Perlenkette und modischer
Sonnenbrille steht die Frau ehrfirchtig vor dem groRen Gebdude mit auffallend grof3en
Fenstern. Das Fenster, auf das sich die Protagonistin langsam, aber zielstrebig hinbewegt,
kennzeichnet ein Schaufenster, das im unteren Drittel der Scheibe mit einem breiten

Rahmen hervorgehoben wird. In der ndchsten Einstellung positioniert sich die Kamera rechts
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neben der Figur, so dass die Filmzuschauerlnnen sowohl den Schaufensterinhalt erkennen
als auch die Figur weiter beobachten kdénnen. Das Schaufenster, in das die Protagonistin
blickt, ist ausgestattet mit Vorhangen, die den Bildausschnitt minimieren, womit der Blick auf
die wenigen, ausgestellten Schmucksticke fokussiert wird. Dabei kommt es zu
Spiegelungen in der Schaufensterscheibe, die den Blick der weiblichen Filmfigur verdoppeln,
aber auch die Handlung, die sie ausfiihrt: Sie holt aus einer Backerstite ein Croissant, in das
sie hineinbeil3t, und greift zu einem Coffee-to-go-Becher, aus dem sie trinkt (vgl. Abb.14).
Die Kamera verfolgt die Protagonistin, die zum néchsten Schaufenster des
Juwelisergeschafts weiterschlendert. Den Blick ins Schaufenster gerichtet, sehen die
Filmrezipientinnen in der Glasscheibe die Figur herantreten, deren Gesicht von den
Reflexionen der Kronleuchter umrahmt wird. Durch einen Wechsel der Kameraposition ins
Innere des Schaufensters verandert sich auch die Perspektive der Zuschauerinnen, die nun
von innen nach auf3en frontal auf die Protagonistin blicken. Die Figur steht essend mit einer
vertrdumten Haltung vor dem Schaufenster und wirkt, als ob sie einen Film rezipieren wirde,
zumal der Verzehr des Frihstiicks selbstreflexiv an die Rezeption eines Kinofilmes mit
Popcorntite erinnert. Da die Zuschauerlnnen nie die subjektive Perspektive der
Protagonistin einnehmen, wird an dieser Stelle nicht zu erkennen gegeben, was die Figur so
anmutig findet, dass sie sogar ihren Kopf neigt.>*

Das Intro von Breakfast at Tiffany’s stellt die Protagonistin mit der Technik der impliziten
Selbstcharakterisierung vor, die allein durch ihren Blick in das Schaufenster von ,Tiffany’s®
betrieben wird. Die Protagonistin wird innerhalb der ersten zwei Minuten als Figur eingefihrt,
deren &ufRere Erscheinung mit der Verhaltensweise bricht. Die Protagonistin nimmt ihr
Frihstick wie selbstverstandlich vor dem Schaufenster des Luxusunternehmens stehend in
Abendgarderobe ein. Nicht ihr Aussehen, sondern ihr Verhalten steht im Kontrast zur feinen
Gesellschaft, die bei ,Tiffany & Co“ konsumiert, weshalb bereits in dieser ersten Szene die
Vermutung aufkommt, dass es sich bei Holly wahrscheinlich um eine Figur handelt, die eine

bestimmte soziale Rolle und Zugehdrigkeit nur vorgibt.

Im Laufe der Filmhandlung erhalten die Filmrezipientinnen Informationen tber die Herkunft
Hollys aus &rmlichen und landlichen Verhaltnissen. ,Tiffany & Co“ das Symbol fir die
finanziellen Moglichkeiten der Grof3stadt und den Begehrlichkeiten der Konsumkultur, steht
hier als absoluter Gegensatz zur Vergangenheit der Protagonistin. Mit Hilfe des Blicks in das

Schaufenster von ,Tiffany’s“ wird es der weiblichen Hauptfigur jedoch méglich aus ihrem

309 Vgl. Breakfast at Tiffany’s, Regie: Blake Edwards, USA 1961, [00:00-00:02].
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bisherigen Dasein zu entfliehen, indem sie sich in eine Scheinwelt imaginiert, in der sie sich

behutet fuhlt, wie sie in der siebten Filmminute bemerkt:

.Nothing really bad could happen there. If | could find a real place that made me
feel like Tiffany’s ...“*'°

Daraus geht hervor, dass die Filmfigur in einer emotionalen Verbindung zum Konsumort
»Tiffany & Co“ und seinen Auslagen zu stehen scheint, die ihr als Zufluchtsort dienen und ein
Gefiihl der Sicherheit vermitteln. Die instrumentale Version des Liedes ,Moon River® von
Johnny Mercer und Henry Mancini®™ in der Einfiihrungsszene verweist auf die Sehnsucht
nach einem anderen Dasein, die Holly mit dem Blick ins Schaufenster zu kompensieren
versucht. Im Verlauf des Films kommt das Lied wiederholt vor, als Holly ungeschminkt, in
Freizeitkleidung und einem Handtuch auf dem Kopf gitarrenspielend am Fenster ihrer
Wohnung sitzt und den Text tiber Zweisamkeit und Liebe vorsingt.>*?

Beim Musizieren Zuhause offenbart die Protagonistin ihre Gefilhle und Winsche, die sie
zurlickblickend auf die genannte Schaufensterszene auch in sich getragen hat. Daraus ist zu
folgern, dass es der Protagonistin in Wahrheit nicht um Reichtum und den Besitz von
Luxusartikeln geht, wie zunéachst mit dem Besuch der Auslage von ,Tiffany’s“ assoziiert wird.
Es stellt sich heraus, dass sie sich vielmehr Geborgenheit und Zuneigung im Leben wiinscht.
Um der Angst vor der Einsamkeit zu entkommen, versucht Holly mit ihnrem AuBeren Zugang
in die heile und sorglose Welt der Reichen und Begehrten zu erlangen. Fir die Inszenierung
der Rolle einer luxusliebenden Frau schafft sie sich eine Fassade, die sie mit Hilfe von
schicker Kleidung und Accessoires konstruiert. Wahrend sie unter Leuten die Rolle glaubhaft
verkdrpern muss, ist ihr in der menschenleeren Fifth Avenue zur Morgenstunde das Ablegen
der Maske und die Offenbarung der geheimen Winsche mdglich, da sie sich in diesem
Moment unbeobachtet flhlt. Das Frihstiick ,to go“ beim Anblick von Juwelen und Diamanten
zeigt daher ihren wahrhaften Charakter, der mit ihrer &uf3eren Erscheinung, die sie fur die
Eindrucksmanipulation angelegt hat, kontrastiert.

Im Gegensatz zur einflhrenden Sequenz steht die zweite Schaufensterszene, worin die
Protagonistin einen Wandel bezlglich ihrer Selbstdarstellung am Konsumort verzeichnet.
Darin wird Holly mit ihrem Schwarm Paul beim Schaufensterbummel in den StraRen

Manhattans gezeigt. Im Zuge des Window Shoppings kommen die beiden frisch Verliebten

310 y/gl. ebd., [00:07].

sut Vgl. Grant, Barry Keith, American cinema of the 1960s: themes and variations, Hg. ders., New Brunswick
[u.a.]: Rutgers Univ. Press 2008, S.240.

12 \igl. Breakfast at Tiffany’s, Regie: Blake Edwards, [00:38-00:41].
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an einem Schaufenster eines ,10$-Stores® vorbei, in dem unzahlige Masken von
Comicfiguren, Halloweenartikel und bunte Kostiime ausgestellt sind, die sie mit Begeisterung
betrachten. 3

Der Rahmen des Schaufensters sowie die Fassade des Billigartikelladens haben einen
ahnlichen roten Farbton wie der Mantel, den die Protagonistin tragt (vgl. Abb.15). Ebenso
stimmt an diesem Ort Hollys Verhalten mit dem Schaufensterinhalt tberein, weshalb hier
eine Korrespondenzrelation zwischen Figur und Schaufensterszenerie gegeben ist. In
Erinnerung an ihre Kindheit verlasst sie beim Anblick der bunten und ungeordneten
Schaufensterauslage die selbst erschaffene Scheinwelt und auferlegte Rolle, woraufhin sie
sich gemadll dem  Schaufensterinhalt  verspielt und  kindlich  gibt.  Die
Verkleidungsgegenstande in der Auslage verweisen hierbei auf die Maskerade, die Holly
bisher getragen hat, zu diesem Zeitpunkt jedoch abgelegt hat, zumal ihre Vergangenheit zu

diesem Zeitpunkt bekannt ist und sie niemanden mehr etwas vormachen muss.

Der Film Breakfast at Tiffany’s enthalt zwei figurencharakterisierende Schaufensterszenen,
die sowohl die innere Zerrissenheit der Filmfigur thematisieren als auch ihre Sehnstichte und
Furcht. Das Schaufenster im Filmintro zeigt die Scheinidentitat der Protagonistin, die zweite
Schaufensterszene hingegen die wahre Personlichkeit der fiktiven Figur, wobei in beiden
Szenen der Schaufensterblick Aufschluss Uber ihre verborgenen Wiinsche gibt. Zum einen
richtet sich der Blick der Protagonistin in die Auslage von ,Tiffany & Co“, mit dem sie sich in
eine ersehnte Wunschwirklichkeit fern von finanziellen Sorgen und der Angst vor Einsamkeit
imaginiert. Zum anderen begegnet die Hauptfigur der Schaufensterauslage des ,10$-Stores*,
deren ausgestellten Gegensténde ihre wirkliche Persénlichkeit aktivieren, die entsprechend
der Auslagengestaltung kindliche Unbefangenheit und Frohsinn ausstrahlt. Die Schaufenster
in Breakfast at Tiffany’s visualisieren demnach auf unterschiedliche Art und Weise den
Charakter der Protagonistin sowie deren Wunsche und Angste, die selbst durch die

tauschende Maskerade hindurch ihre innere Gefuhlswelt offenbaren.

Weitere Filmbeispiele, in denen Wunsch und Angst beim Schaufensterblick miteinander
einhergehen sind der deutsch-Osterreichische Spielfiim Malina, die italienische-franzésische

Koproduktion Cléo de 5 a 7 sowie die deutsche Filmproduktion Knockin‘on Heaven’s Door.

3 vgl. ebd., [01:11-01:15].
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3.1.3 Malina (1991)

In der Verfilmung von Ingeborg Bachmanns Roman Malina durch Werner Schroeter findet
die erstmalige Einfihrung der Figuren in einem dunklen Zimmer statt. Die
Filmzuschauerlnnen begegnen darin der Protagonistin, eine Schriftstellerin, deren Name nie
genannt wird, sowie einem Mann namens Malina, der die Frau im Filmverlauf stets
begleitet.>**

Die nadhere Charakterisierung der namenlosen weiblichen Filmfigur wird anhand einer
kurzen, aber aussagekraftigen Schaufensterszene durchgefuhrt. Auf dem Weg zum Auto fallt
der Blick der Protagonistin in eine Schaufensterauslage, vor der sich mehrere Leute
versammelt haben. Ausgehend von der Froschperspektive auf die in die Auslage blickenden
Passantinnen wechselt die Kameraeinstellung in eine erhdhte Over-Shoulder-Position, so
dass die Filmrezipientinnen nun einen &hnlichen Blick wie die Protagonistin einnehmen. In
diesem Blickwinkel erfahren die Zuschauerlnnen, dass sich die Blicke und Aufmerksamkeit
der Figuren auf einen leer stehenden, inhaltslosen Schauraum richten (vgl. Abb.16). Im
Gegenschuss, der erneut die interessierten Blicke der Passantlnnen zeigt, die sich an die
Scheibe drangen, wendet sich die Protagonistin ab, woraufhin Malina einen kurzen Blick in
die Auslage hineinwirft und aus dem Bild geht.**®> Am Auto angelangt, meint die weibliche

Hauptdarstellerin zu Malina:

namenlose Frau: ,Das ist eigentlich alles ganz brauchbar, was es hier gibt. Es
versichert einem, dass man da ist.”

Malina: Da brauchst du die Waren, dass du weiRt, du bist noch da?*'®

Obwohl die Frau mit Malina Uber die ,Waren“ in der Auslage spricht, die als identitatsstiftend
thematisiert werden, zeigt der Regisseur Schroeter den Inhalt des Schaufensters nicht. Da
jedoch unwahrscheinlich ist, dass sich vor einem leeren Schaufenster Leute neugierig
ansammeln, bekréftigt die Schaufensterszene die Wahrnehmung der Filmfigur, welche in
sich selbst eine innere Leere und Einsamkeit versplrt, wie sie selbst kurz darauf im

Gesprach mit Malina mitteilt:

namenlose Frau: ,Es hat dich in meinem Leben immer schon gegeben. Zumindest
einen Platz in ihm. Aber dafir bin ich immer abwesend. [...] Es ist als ob ich gar
nicht da bin.*>"’

%14 Malina, Regie: Werner Schroeter, Deutschland/Osterreich 1991.

315 vgl. ebd. [00:05].
%1 Epd., [00:05f.].
317 Epd., [00:06f.].
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Schlussfolgernd dienen die unsichtbaren, nicht visuell erfassbaren Konsumobjekte in der
Schaufensterauslage zur Darstellung der in ihr herrschenden Existenzangst sowie der
Zweifel Uber die Gegenwart ihrer Person. Nur der Blick in das Schaufenster gibt der
weiblichen Figur die Versicherung, dass sie tatsachlich existiert. Der Blick ins Schaufenster
gibt ihr die Gewissheit anwesend zu sein, wohingegen die Schaufensterauslage
Abwesendes zeigt, was mit ihnrer emotionalen Empfindung gleichzusetzen ist.

Das inhaltslose Schaufenster in Malina vermittelt den Zuschauerlnnen Uber die visuelle
Ebene die subjektive Wahrnehmung und innere Befindlichkeit der Protagonistin, wobei die
Leere der Auslage ihr personliches Gefiihl der Abwesenheit visualisiert.

3.1.4Cléo de 5a7 (1962)

Die franzosisch-italienische Koproduktion Cléo de 5 a 7 zeigt den Streifzug der
Chansonsangerin Cléo durch die Straf3en von Paris, die kurz zuvor durch eine Wahrsagerin
die Hervorsage einer Krebserkrankung bekommen hat. Die Kamera begleitet die
Protagonistin bei ihrem eineinhalbstiindigen Stadtbummel, der durch die arztliche Diagnose,
die ihr das befiirchtete Ergebnis bestatigt, endet. 3

Der Film erzahlt in zeitlich untergliederten Abschnitten den Verlauf des Nachmittags,
worunter unter anderem der Besuch eines Hutladens fallt. Inmitten von verschiedenen
Damenhiiten in der Auslage beobachtet die Kamera Cléo und ihre Freundin, die auf das
Hutgeschéaft zugehen. Abwechselnd zwischen einem voyeuristischen Kamerablick und der
Nahaufnahme von einzelnen Hiten, welche die Point-of-views der beiden Betrachterinnen
bilden, stellt sich heraus, dass Cléos Freundin ihren Blick tber helle Hite streifen lasst,
wahrend Cléo ihr Augenmerk hingegen auf dunkle Exemplare richtet. Dabei fixiert sich Cléos
Blick auf einen schwarzen Hut mit Pelz (vgl. Abb.17), den sie daraufhin kauft, bei ihrer
Freundin damit jedoch auf Unverstandnis st6f3t, da ein Pelzhut im Sommer unangebracht
ist. 3

Das Schaufenster enthéalt Hite, die einerseits Festlichkeit implizieren und andererseits auf
Anlasse hinweisen, die mit traurigen und negativen Ereignissen verbunden werden. Cléo
wahlt trotz der sommerlichen Jahreszeit einen warmen Pelzhut, weshalb er fir sie keinen
Kauf mit mittelbarer Zweckdienlichkeit bedeuten kann. Vielmehr entspricht die Ware der
Todes- und Trauerstimmung der Protagonistin, die in ihr aufgrund der beflrchteten

Krebsdiagnose herrscht. lhre Geflhlslage beeinflusst die Selektion, woraufhin ihr Blick an

318Vg|. Cléo de 5 & 7, Regie: Agnés Varda, Frankreich/Italien 1962.
9 vgl. ebd., [00:11f.].
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der Stelle in der Auslage hangen bleibt, die mit ihren gegenwartigen Emotionen

Ubereinstimmt.

Anhand einer zweiten Schaufensterszene wird die Angst, die sich in Cléos Inneren immer
mehr ausweitet, fur die Zuschauerlnnen noch eindeutiger und sichtbarer dargestellt.
Wahrend einer Taxifahrt, bei der eine Unterhaltung tber das Geflihl von Angst stattfindet,
wirft die Protagonistin einen flichtigen Blick aus dem stehenden Auto, der auf holzerne
furchteinflo3ende Masken in einer Schaufensterauslage trifft, die in einer grof3en Einstellung
auch den Zuschauerlnnenblick fixieren. Bei einem weiteren Blick aus dem Taxifenster fallt
Cléos Blick abermals auf Fratzen und entstellte Kopfskulpturen (vgl. Abb.18). Die
grimassenhaften Gesichter, die sich in Cléos Blickfeld drangen, werden zun&achst von einer
objektiven Betrachterposition aus wahrgenommen. Beim visuellen Erfassen der Masken geht
der Kamerablick jedoch auf eine Point-of-view — Perspektive der Protagonistin Gber, womit
die subjektive Wahrnehmung der mutmaRlich krebskranken Protagonistin dargestellt wird.3?°
Gemal Cléos disterer Stimmung und negativen Einstellung zur arztlichen Diagnose richtet
sich der Schaufensterblick auf eine Auslagengestaltung, die Cléos Angst widerspiegelt.
Cléos Blick trifft auf Gegenstande hinter der Schaufensterscheibe, die exakt ihrer inneren
Befindlichkeit entsprechen: der Angst vor dem Krebs und der womdglich daraus
resultierenden korperlichen Entstellung. Die Protagonistin zieht durch ihr Blickverhalten die
Masken, die das Bose verbildlichen, an und setzt sich diese imaginar selbst auf. Die
Auslagengestaltung korrespondiert mit den inneren Gefiihlen der Hauptfigur und verdeutlicht

damit den Rezipientinnen die Furcht vor dem Krebs, mit der Cléo zu kdmpfen hat.

Alltagliche Tatigkeiten wie der Schaufensterbummel mit der Freundin oder eine Taxifahrt
durch die Stadt werden im Film als bewusst durchgefuhrte Handlungen inszeniert, bei denen
die Wahrnehmung der Filmzuschauerlnnen auch dahingehend gesteuert werden soll, an den
Angsten der Figuren visuell und sprachlich teilzuhaben. Die filmische Inszenierung des
Schaufensters in Cléo de 5 & 7 lehnt sich hierbei an die Visualisierung der Empfindungen der
Hauptfigur Cléo an, wobei sich die in ihr innewohnende Furcht an Krebs zu leiden an den

beiden Schaufensterszenen nachvollziehen lasst.

820 vgl. ebd., [00:16].
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3.1.5 Knockin* on Heaven’s Door (1997)

Eine weitere Inszenierung des Schaufensters, mit der der Film die Krebskrankheit der
Filmfiguren thematisiert, findet in Knockin‘ on Heaven’s Door statt. Hier mdchten die an
Krebs leidenden Hauptfiguren Martin und Rudi ihren letzten groRen Wunsch erfilllen: Das
Meer sehen. Auf ihrem Weg zum Meer schrecken die beiden nicht vor kriminellen Taten
zuriick, weshalb sie von der Polizei gejagt werden.**

Auf der Flucht in Richtung Ozean begegnen die Protagonisten einer grof3en Fotografie im
Schaufenster eines Reiseblros, welche das Meer mit starkem Wellengang abbildet.
Wahrend die Figuren vor der Auslage des Schaufensters verharren und auf das Bild starren,
fahrt die Kamera zwischen den zwei Darstellern hindurch, auf das fotografische Werk zu, so
dass das Blickfeld der Filmrezipientinnen nur noch das Meer einnimmt und die
Betrachterlnnen regelrecht ins Bild eintauchen. Im Gegenschuss auf die zwei Protagonisten
ist deren vertraumter Blick zu erkennen, der bei Martin in einen verkrampften Ausdruck
umschlagt, da er einen epileptischen Anfall erleidet, woraufhin er vor dem Schaufenster
zusammenbricht (vgl. Abb.19).3%

Beim Anblick des persdnlichen Ziels der Reisenden, die letzte Station, die sie in ihrem Leben
erreichen wollen, kommt es am Schaufensterort zu einem kurzen Stillstand der
Filmhandlung. Obwohl die Protagonisten aufgrund ihrer Flucht vor der Polizei in Eile sind,
entsteht vor der Auslage ein Moment der Ruhe. Die Blicke sowie Gedanken der Figuren
versinken in die Fotografie des Meeres, die Reprdsentation ihres Wunsches. Sowohl Rudi
als auch die Filmrezipientinnen werden von der suggerierten Nahe der Wunscherflillung, die
das Schaufenster vorgibt, in die ernste Realitdt zurtickgeholt, indem Martin kollabiert. Die
Schaufensterszene dient damit zur Inszenierung des fortschreitenden Krebs der
Protagonisten sowie der Gewissheit, dass die Krankheit immer mehr Macht Uber die

Betroffenen einnimmt.

Wenngleich in Knockin‘ on Heaven’s Door die Angst der Figuren nicht direkt durch den
Schaufensterinhalt gezeigt wird, wie sie in Cléo de 5 & 7 im Ubertragenen Sinne zu sehen ist,
so wird mit Hilfe des filmarchitektonischen Gestaltungselements Schaufenster dennoch die
prasente Krankheit und die damit verbundene Furcht dargestellt. Das Wunschbild, das in
Knockin‘ on Heaven’s Door in Form des Fotos in der Auslage gezeigt wird, trifft auf die
Realitdt der tédlichen Krankheit und der ansteigenden Angst, den letzten Lebenswunsch

nicht mehr erfullen zu kénnen. Es erfolgt eine Charakterisierung der Protagonisten

s21 Vgl. Knockin’ on Heaven’s Door, Regie: Thomas Jahn, Deutschland 1997.

322 yigl. ebd., [00:50].
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dahingehend, dass deren Wunsch- und Angstbild durch das visuelle Medium im selben

Moment zur Darstellung gebracht wird.

Es ist festzuhalten, dass der Blick ins Schaufenster im fiktiven Film sowohl als Mittel zur
Sichtbarmachung der Wiinsche der Figuren als auch zur Offenbarung von und Konfrontation
mit den Angsten der Figuren Verwendung findet. Mittels des Schaufensterblicks erfolgt die
Visualisierung der inneren Befindlichkeit der Filmfiguren, womit der Schaufensterblick als
filmische Technik der Figurencharakterisierung verifiziert werden kann.
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3.2 Raumuibergéange

Die filmische Darstellung der inneren Befindlichkeit der Figuren durch den inszenierten
Raum Schaufenster zeigt, dass dessen Einsatz Uber die Funktion als Schauplatz oder
Kulisse hinausgeht. Das Aufeinandertreffen von Wunschwelten und der fir die Figur
unbefriedigenden Realitat, aus der sie mit dem Blick ins Schaufenster imaginér zu fliehen
versucht oder mit ihr konfrontiert wird, fihrt zum nachsten Aspekt, welcher néher beleuchtet
werden soll. Es gilt herauszufinden, inwiefern das Schaufenster als transparente Trennwand,
die zwischen kontrastierenden Welten steht, Raumubergénge mittels Blicken im Film

markiert.

Ausgangspunkt fur die Erarbeitung der zweiten Behauptung der Hauptthese bildet erneut die
Ansicht Pfisters. Fur Pfister bildet der Aktionsraum im Text den Rahmen fiir das Agieren der
fiktiven Figuren, der zudem mit gewissen Bedeutungen konnotiert ist, woraus Pfister eine
,Semantisierung des Raumes*“*?® folgert. Pfister beschreibt diese Zusatzfunktion des
Aktionsraumes anhand der Auffassung des russischen Literaturwissenschaftlers Jurij M.

Lotman, der den Raum im Text von der blo3en Dinghaftigkeit distanziert:

.[...] hinter der Darstellung von Sachen und Objekten, in deren Umgebung die
Figuren des Textes agieren, zeichnet sich ein System raumlicher Relationen ab,
die Struktur des Topos. Diese Struktur des Topos ist einerseits das Prinzip der
Organisation und der Verteilung der Figuren im kinstlerischen Kontinuum und
fungiert andererseits als Sprache fir den Ausdruck anderer, nichtrdumlicher
Relationen des Textes. Darin liegt die besondere modellbildende Rolle des
kinstlerischen Raumes im Text.“**

Nach Lotman weist jeder Text eine Form auf, die auf gegensatzlich konzipierte Raume
aufbaut. Die narrative Struktur des Filmplots besteht aus bindren Oppositionen, welche die
fiktive Welt in eigen und fremd, reich und arm, Feinde und Freunde und so fort einteilt.®*

Die semantischen Raume oder Felder beinhalten jeweils eine moralische Bedeutung, die von
den kulturellen Konventionen abh&ngt und sich in den Differenzen der Verhaltens-, Sprach-
und Kleidernormen im Grenzraum kennzeichnet.** Raumliche Gegensatze werden somit zu
semantischen Oppositionen, womit sich der reale Raum zu einem fiktiven Raum
verwandelt.**’ Da sich die Figuren innerhalb des Textes bewegen und agieren, werden sie

mit den semantischen Raumen konfrontiert, wobei die Figuren je nach Konzeption

323 pfister, Das Drama, S.339.

Lotman, Jurij M., Die Struktur literarischer Texte, Uibers. v. Rolf-Dietrich Keil, Miinchen: Fink 1972, S.330.
25 vgl. ebd., S.337.

326 vgl. Lotman, Jurij M., Die Innenwelt des Denkens. Eine semiotische Theorie der Kultur, aus dem Russ. V.
Gabriele Leupold, Hg. und mit einem Nachw. v. Susi K. Frank, Frankfurt/Main: Suhrkamp 2010, S.189.

27 vgl. Pfister, Das Drama, S.339.
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unterschiedlich damit umgehen. In diesem Sinne unterteilt Lotman die Charaktere in
bewegliche und unbewegliche Figuren, ein Modell, das auch Pfister fir die dramatische
Gestaltung von Figuren heranzieht. Demnach erfahren statische Figuren im Laufe der
Handlung keine Weiterentwicklung und bleiben in ihren Zielen und Wesenszligen
unverandert, wohingegen dynamische Figuren nach Verédnderung streben und den ihnen
zugeordneten semantischen Raum Uberschreiten, womit eine Entwicklung der Figur und des
Plots einhergeht.**® Die Grenziiberschreitung der Figur wird sowohl durch das Uberqueren

einer topologischen als auch einer semantischen Grenze markiert®®

, wobei diese ,[...]
staatlicher, sozialer, nationaler, konfessioneller oder anderer Natur sein [kann].”**® Die
Bewegung der Figur Uber die Grenze korreliert hierbei mit der Erfillung oder Nichterfillung
der im semantischen Feld vorherrschenden Norm.**' Eine Anpassung oder Nichtanpassung
an die neue Welt ist ausschlaggebend, ob die dynamische Figur in die Welt, aus der sie

stammt, zurtickkehrt oder im neuen semantischen Raum verweilt.3*?

Die Trennung von Innen- und AuRenraum, die durch die Schaufensterscheibe erzeugt wird,
stellt aufgrund ihrer Durchsichtigkeit eine kaum wahrnehmbare, aber dennoch reale Grenze
dar, welche die ausgestellte Ware von den Rezipientinnen des Schaufensters isoliert. Die
Inszenierung des Schaufensters als fiktiven Raum, der Wiinsche und Angste visualisiert,
macht kenntlich, dass es sich um eine Scheidelinie zwischen Realitat und Imaginationen
handelt, womit das Schaufenster die Eigenschaft einer Grenze aufweist, die nicht nur die
Trennung von realen Raumen kennzeichnet, sondern auch von vorgestellten Spharen.

Mit den folgenden Filmen wird untersucht, inwiefern das Schaufenster eine Grenze in

semantischer Hinsicht beschreibt und wie damit Raumiibergénge in Szene gesetzt werden.

328 vgl. ebd., S.241f.

%29 vgl. Lotman, Jurij M., Die Struktur literarischer Texte, S.338f.

Lotman, Die Innenwelt des Denkens. Eine semiotische Theorie der Kultur, S.174.
Vgl. Lotman, Jurij M., Die Struktur literarischer Texte, S.341.

%32 vgl. ebd., S.342f.
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3.2.1 Azuloscurocasinegro (2006)

Der Film Azuloscurocasinegro erzéhlt von dem mutterlosen Spanier Jorge, der mit dem
Leben bei seinem dominanten Vater unzufrieden ist und daher heimlich von Zuhause
fortgehen mochte. Der Fluchtversuch scheitert jedoch, da ihn sein aufgebrachter Vater
ertappt, woraufhin dieser einen Schlaganfall erleidet und zum Pflegefall wird. Die
Schuldgefiihle gegeniber seinem Vater veranlassen Jorge dazu, weitere sieben Jahre das
bisherige Dasein als Hausmeister zu fiihren, welches er instandig hasst. Entgegen seinem
Bruder, der im Gefangnis sitzt, versucht Jorge sich weiterzuentwickeln, weshalb er ein
Studium beginnt und Bewerbungen an diverse Firmen schreibt. Seine Intention eine neue
Arbeitsstelle zu finden und somit ein neues Leben zu beginnen, stol3t auf Ablehnung, die er
auf den altmodischen Anzug seines Vaters zurtckfuhrt, den er bei den
Vorstellungsgesprachen tragen muss, da er sich keinen eigenen finanzieren kann.?*

Der erstmalige Einsatz des Schaufenstermotivs ist in der Titeleinblendung zu verzeichnen,
die nach der skizzenhaften Einflihrung der wichtigsten Figuren erfolgt. Der Regisseur Daniel
Sanchez Arévalo verwendet wie Blake Edwards in Breakfast at Tiffany’s das
Gestaltungselement Schaufenster als Motiv der Titeleinblendung, womit den Rezipientinnen
die Bedeutung des Mediums in der Handlung des Films bereits angekindigt wird. Die
Platzierung des Filmtitels, dessen deutsche Ubersetzung Dunkelblaufastschwarz lautet, links
neben einem dunkelfarbigen Anzug in einer Schaufensterauslage, stellt schon zu Beginn
eine Beziehung zwischen dem Schaufensterinhalt und der Filmhandlung her. In dieser
Szene beobachten die Zuschauerlnnen, wie der Protagonist Jorge in ein grof¥flachiges
Schaufenster hineinschaut, in dem Damen- und Herrenkleidung ausgestellt ist, wobei sich
sein Blick auf eine mannliche Schaufensterpuppe mit Geschaftsanzug richtet (vgl. Abb.20).
In einer Over-Shoulder-Perspektive fokussiert die Kamera zundchst Jorges Hinterkopf, als
ob sie in die Gedanken des Protagonisten eindringen wollen wirde. Nachdem die Figur aus
dem Bild geht, richtet sich der Fokus auf die anzugtragende Schaufensterpuppe, womit der
Blick der Zuschauerinnen vom AufRenraum, in dem sich Jorge befindet, in den Innenraum
der Auslage wechselt. 3%

Die Musikeinspielung an dieser Stelle erinnert an den Beginn des Films als Jorge den
Versuch macht, aus seinem Alltag zu entfliehen. Die Einbindung der Musik beim Anblick des
Anzugs lasst darauf schlieRen, dass sich Jorge weiterhin danach sehnt aus der bisherigen
Welt auszubrechen. Durch das Verfahren der Parallelmontage in dieser Szene erfahren die

Rezipientinnen des Films von der Verleihung von Jorges Studiendiplom, bei der er aufgrund

%33 vgl. Azuloscurocasinegro, Regie: Daniel Sanchez Arévalo, Spanien 2006.

334 vgl. ebd., [00:09].
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der Arbeit nicht anwesend sein kann. In Folge des qualifizierten Studienabschlusses sendet

Jorge Bewerbungsschreiben aus.

Die Reaktionen auf die Bewerbungen werden in der zweiten Schaufensterszene des Films
vermittelt, zum Zeitpunkt als Jorge abermals auf den Anzug in der Schaufensterauslage
blickt. Die aufmerksamen Betrachterinnen nehmen wahr dass, die weibliche
Schaufensterpuppe eine andere Kleidung tragt als zuvor, wahrend die ménnliche weiterhin
den von Jorge begehrten Anzug vorfihrt. Zudem ist nun die Schaufensterscheibe mit grof3en
roten Lettern beschriftet, die das Wort ,REBAJAS" bilden, welches die Reduktion der Ware
anpreist. Jedoch scheint sich das Angebot lediglich auf den Anzug zu beziehen, da nur darin
ein ,20%"“-Schild steckt (vgl. Abb.21). Jorges sehnsichtiger Blick auf das ermafigte
Kleidungsstiick Uberlagert sich mit Spiegelungen seines Gesichts in der Scheibe sowie mit
Stimmen aus dem Off, die die schriftichen Absagen gegenuber seinen Bewerbungen
verbalisieren.®*®

Die Hoffnung, dem Blickobjekt aufgrund der Preisreduktion naher zu riicken, wird im selben
Moment durch die akustische Einspielung der Bewerbungsabsagen wieder in die Ferne
gerickt. Trotz der ansteigenden Reduzierung des Anzuges von 20 auf 50 Prozent im
Filmverlauf bleiben das Erreichen des Kleidungsstiickes sowie sein symbolischer Gehalt des
Neuanfangs fur Jorge fern. Die privaten und beruflichen Hindernisse, mit denen Jorge
konfrontiert ist und gegen die er in der Gegenwart anzukampfen hat, setzen seinem Ziel und
seinen Zukunftsplanen Grenzen, die ihm das Schaufenster taglich vor Augen fihrt. Das
Schaufenster mit seiner trennenden Glasscheibe markiert hierbei die reale als auch
symbolische Grenze, die zwischen seinem Vorhaben und den inneren Konflikten steht. Der
Schaufensterinhalt verkdrpert fur Jorge den Wunsch, seinen eigenen Weg selbstbestimmend
zu gehen, ohne sich von anderen etwas aufoktroyieren zu lassen. Sein Ziel der
Selbstverwirklichung, das der Anzug im Schaufenster reprasentiert, steht in Opposition zu
seinem gegenwartigen Leben, das von Schuldgefiihlen und Minderwertigkeitsgeflihlen
gepragt ist.

Gegen Ende des Films wird der Fokus komplett auf das Schaufenster und seinen Inhalt, dem
L<dunkelblaufastschwarzen“ Anzug, gelegt. Jorge beschliel3t eine direkte Konfrontation mit der
Grenze und seiner innerlich aufgebauten Hirde. Er fasst den Entschluss die gegenwartige
personliche Situation zu andern, welcher mit dem ,Kampf‘ gegen die Schaufensterscheibe

verbildlicht wird. Da es der Protagonist aus eigenen finanziellen Kréaften nicht schafft, in den

335 vgl. ebd., [00:36].
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oppositionellen Raum der mit Bedeutung aufgeladenen Schaufensterwelt einzudringen,
startet Jorge den Versuch auf illegale Weise an den Schaufensterinhalt zu gelangen. Mit
einer Miulltonne, die als Zeichen seines verabscheuten Hausmeisterdaseins angesehen
werden kann, stellt er sich vor das Schaufenster mit der Absicht, sich durch die
Uberschreitung der gesetzlichen Grenze den Anzug endlich korperlich anzueignen. Die
Entschlossenheit vermittelnde Musik zu Beginn der Szene verstummt ab der Sekunde, in der
sich Jorge der Grenze stellt. Der ZuscherInnenblick bewegt sich mit der Kamera vom festen
Griff an der Milltonne hoch zu Jorges Gesicht, der verschwitzt und laut schnaufend dem
Schaufenster gegenibersteht. Dem Blick von Jorge folgend, wechselt der Fokus von Jorge
auf den Anzug im Schaufenster, in dem jetzt ein 50% Rabatt — Schild steckt. Die
Zuschauenden nehmen in dieser Schaufenstersequenz zuerst die geistige Umsetzung von
Jorges Intention wahr. Sie sehen die Bilder in Jorges Imagination, die den Protagonisten
zeigen, wie er die Schaufensterscheibe mit der Mulltonne einwirft und die Grenze somit
durchlassig macht (vgl. Abb.22). In der nachsten Einstellung wird die Szene in der
Filmrealitéat wiederholt, jedoch nun mit einem erfolglosen Bezwingen der Grenze, da die
Glasscheibe der Miilltonne sicht- und hérbar standhalt.*

Nach dem Scheitern der Grenziuberschreitung durch den Protagonisten kommt es im
Gesprach mit seinem besten Freund Israel am Schaufensterort zur Offenbarung seiner
Geflihle und der Bedeutung des Raumes Schaufenster sowie seinem Inhalt fir Jorge selbst,

womit eine explizite Thematisierung der Funktion des Schaufensters im Film erfolgt.

Israel: ,So viel bedeutet dir der Anzug?*

Jorge: ,Nicht der Anzug, das, wofur er steht.”

I: ,Und wofur steht er?“

J: ,Nicht das Gefiihl zu haben, dass was dazwischen steht.*

|: ,Zwischen was?*

J: ,Mir und dem, was ich will.”

I: ,Aha. Und warum dieser?*

J: ,Naja, weil ich ihn jeden Tag sehe. Und weil er mir gefallt. Und weil ihn keiner
haben will, obwohl sie ihn immer weiter runter setzen.”

I: ,[...] Ich wiirde ihn dir gern kaufen, ich méchte ihn dir schenken.*
J: ,An diesen Anzug muss ich alleine ran kommen.*

I: ,Aber du hast doch kein Geld.*

J: ,lch will ihn nicht kaufen. Nicht mehr.”

I: ,\Was hast du vor?“

J: ,Kdnnen wir die Platze tauschen?*®*’

Daraufhin fahrt Jorge mit dem Auto seines Freundes die Schaufensterscheibe ein und
verschafft sich somit Zugang zum Anzug und der Méglichkeit an der fir ihn ersehnten neuen
Welt teilzunehmen (vgl. Abb.23).

33 vgl.ebd., [01:29f].
%7 Ebd., [01:30f.].
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Das zuvor ausschlielBlich psychische Durchdringen der Grenze wird somit zu einem

physischen, womit der Handlungstrager Jorge seine selbst aufgebaute Barriere ablegt.

Die Struktur des vorliegenden Filmes baut sich im Sinne von Lotman in oppositionell
angeordnete semantische Raume auf, die von einer Grenze getrennt werden und die von der
dynamischen Figur versucht wird zu Udberschreiten. Das Schaufenster stellt im Film
Azuloscurocasinegro die semantischen Felder Fremdbestimmung/ Selbstbestimmung,
Minderwertigkeits- und Schuldgefiihle/ Selbstbewusstsein und Stagnation/ Weiterentwicklung
der Figur dar. Der edle Anzug hinter der Schaufensterscheibe steht in Opposition zur
gegenwartigen Situation, in der sich Jorge befindet. Jorge muss fur die Zerstérung der realen
Grenze die gesetzliche Grenze uUberschreiten, um letztendlich seinen inneren Konflikt zu
Uberwinden sowie seine personliche Hirde der Unsicherheit und Schuld gegenliber seinem
pflegebedurftigen Vater zu bewaéltigen. Das Schaufenster findet in der Handlung als Sinnbild
fur die imagindre Grenze des Protagonisten Verwendung, die aufgrund der trennenden
Glasscheibe zusétzlich real ist. Die Uberwindung der imaginaren Grenze wird in
Azuloscurocasinegro durch die Zerstdérung der realen Grenze, der Schaufensterscheibe,

inszeniert, deren Uberschreitung eine Weiterentwicklung des Protagonisten zur Folge hat.

Lotman spricht von einer ,verwandelte[n] Seinsform***®, die nach der Grenziiberschreitung
einsetzt. Bei Jorge zeigt sich diese persdnliche Verdanderung im sichtbaren Aufkommen von
Selbstbewusstsein und dem Verschwinden der aufgebauten Schuldgefuhle. Verdeutlicht wird
dies durch einen Dialog mit seinem Bruder Antonio, wéhrend sich Jorge in neuem Anzug auf

ein weiteres Vorstellungsgesprach vorbereitet:

Jorges Bruder Antonio: ,[...] Papa behaltst du. Du bist schuld, dass er halb
behammert im Rollstuhl sitzt. Also wirst du dich um ihn kimmern.*
Jorge: ,Glaubst du wirklich, dass ich schuld bin?***°

Die dazwischen stehende Grenze, die die angestrebten Zukunftsplane des Protagonisten
behindert hat, ist am Filmende aufgelést und Uberquert. Die Wunschprojektion im
Schaufenster ist aufgrund der Grenziberschreitung Wirklichkeit geworden. Jorge hat den
oppositionellen Raum betreten, womit er sich den Weg zur Selbstverwirklichung und zum
personlichen Neuanfang erméglicht. Dem Protagonisten geht es hierbei nicht um das
Ansehen innerhalb der Gesellschaft in Bezug auf materiellen Besitz und Reichtum als

vielmehr um persénliche Unabhangigkeit.

338 | otman, Jurij M., Die Struktur literarischer Texte, S.343.

Azuloscurocasinegro, Regie: Daniel Sanchez Arévalo, [01:32f.].
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Bezieht sich im Film Azuloscurocasinegro der Grenzaspekt des Schaufensters auf die
personlichen Hindernisse des Protagonisten, die ihn von seinem Wunschbild abhalten,
erweist sich die Innen- und AuRenraum trennende Architektur auch als Maoglichkeit der
imaginierten sozialen Ein- oder Ausgrenzung. Derartige Inszenierungen des Mediums lassen
sich andeutungsweise in dem Filmklassiker Pretty Woman von 1990 sowie in dem
Animationsfilm L’lllusioniste aus dem Jahre 2010 finden.

3.2.2 Pretty Woman (1990)

Die Einbindung des Schaufenstermotivs in Pretty Woman entspringt der Idee, die weibliche
Filmfigur, die den Zuschauenden bereits als Prostituierte vorgestellt wurde, in einen
semantisch gegensatzlichen Raum zu platzieren.

Nach Erhalt der Kreditkarte von ihrer Affare spaziert die Prostituierte in eine noble
EinkaufsstralBe, in der namhafte Modeboutiquen und Juweliere angesiedelt sind. Voller
Begeisterung bewegt sie sich durch die Menschenmasse und betrachtet wahrenddessen
verschiedene Schaufensterauslagen. Der dynamische Kamerablick, der der Bewegung der
Protagonistin folgt, wechselt zwischen objektiver Perspektive und Point-of-view-Shots ab,
womit der mobilisierte Blick des Window Shoppings nachgestellt wird. Der Blick der
Protagonistin wird von Schaufenstern angezogen, die Luxuswaren ausstellen, unter anderem
die Auslage eines Uhrengeschéfts, dessen Glasscheibe die Protagonistin mit den Handen
streift (vgl. Abb.24). In einer weiteren Einstellung filmt die Kamera vom Inneren eines
Modegeschéfts das Herankommen der Prostituierten, wobei sie aufgrund des halb
zugehangten Schaufensters und der gewahlten Kameraeinstellung kaum zu sehen ist. Nach
dem Betreten des Modegeschafts weigern sich die Verkauferinnen die Protagonistin zu
bedienen und fordern sie auf zu gehen.*

Das Geld ihres Liebhabers verschafft der Protagonistin Zutritt zum Konsumort der Reichen,
in dem sie sich sichtbar zum ersten Mal bewegt. Sie tritt damit in die Sphare der feinen und
reichen Gesellschaft ein, in der andere Kleidungs- und Verhaltensnormen gelten als es die
Filmfigur bisher verkorpert. Aufgrund des leicht bekleideten und legeren Auftretens stofi3t
diese in der noblen Geschéftsstralle auf verstorte sowie abwertende Blicke. Das Abweichen
des Erscheinungsbildes macht die Figur zu einem Eindringling, welcher auf gesellschaftliche
Inakzeptanz stof3t. Die Berthrung der Schaufensterscheiben und die augenscheinliche
Begeisterung fur die Schaufensterauslagen widersprechen dem Verhalten der sich dort

bewegenden Passantinnen. In ihrer Handlungs- und Kleidungweise liegt auch der Grund,

340 Vgl. Pretty Woman, Regie: Garry Marschall, USA 1990, [00:38-00:41].
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weswegen die Hauptfigur des Films von einem der exquisiten Modeldden hinaus gebeten
wird. Betonung findet die AusschlieBung durch die Kameraperspektive, welche die Distanz
der Figur zum gegenwartigen Schaufensterort und sozialen Gruppe bildlich in Szene setzt,

indem ihre Person beim Zugehen auf das Geschaft nur klein im Bildausschnitt zu sehen ist.

Am nachsten Tag erscheint die Protagonistin erneut am besagten Konsumort. Mit
hochgeschlossenem weil3en Kleid, Handschuhen, Hut und Einkaufstiiten in der Hand kommt
sie im Zuge ihres Einkaufsbummels an der Modeboutique aus der ersten Schaufensterszene
vorbei. Dieses Mal schenken ihr die Verkauferinnen sofort alle Aufmerksamkeit, woraufhin
die Protagonistin ihre Identitéat preisgibt, das gestrige Verhalten rugt und das Geschéft

verlasst.>*

Wie in der Szene zuvor befindet sich die Kamera im Innenraum, als die Figur
erneut auf das Modegeschaft zugeht, zeigt sie jetzt allerdings gréRer und nahe dem
Schaufenster (vgl. Abb.25).

Der soziale Ausschluss der Figur verkehrt sich ins Gegenteil als die Figur die Etikette der
sozialen Gruppe erfillt. In einem fur den semantischen Raum der Reichen und Schénen
angemessenen Haltung und Modestil erlangt die Protagonistin nun Anerkennung in der fir
sie neuen gesellschaftlichen Sphare, so dass sie dieselben Verkauferinnen des Modeladens
nun als der sozialen Gruppe Dazugehtrende willkommen hei3en. Die Veranderung der
Perspektive von einem distanzierten Blick zu einem Blick, der wahrnehmbare Nahe

vermittelt, verbildlicht die soziale Inklusion der Figur.

Die Protagonistin vollzieht im Film einen Wechsel vom Milieu der Prostitution in die Kreise
der gut situierten Geschéftsleute, wodurch ein Ubergang zwischen oppositionellen
semantischen Raumen inszeniert wird. Verstarkt wird der soziale Aufstieg der
raumuberschreitenden Filmfigur, durch die zwei kontrastierenden Lieder ,Wild Women Do*
und ,Pretty Woman®. Symbolisiert das erste Lied die Unangepasstheit der Figur in der
noblen, regelkonformen Welt, unterstitzt das Titellied ,Pretty Woman® beim spéateren
Schaufensterbummel den ,gezdhmten®, eingegliederten Charakter, der beim Window

Shopping anstatt der verachtlichen Blicke nun begehrende Blicke auf sich zieht.

Die Inszenierung der Konfrontation der Hauptfigur mit oppositionellen semantischen Raumen
in Pretty Woman, die sich in arm und reich gliedern und eine soziale Inklusion oder Exklusion
zur Folge haben, ist in ausgiebiger Form in dem Filmwerk L’lllusioniste des franzésischen

Regisseurs Chomet anzutreffen.

341 vgl. ebd., [01:02].
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3.2.3 L'lllusioniste (2010)

Der Animationsfilm L’lllusioniste beinhaltet auffallend viele Schaufensterszenen, worin die
Filmfiguren mit dem Medium interagieren. Dadurch, dass der filmische Raum eine eigens
gezeichnete Welt darstellt, in der jedes Detail bewusst erschaffen worden ist, hebt dieser
Film die Relevanz des Schaufensters und seiner Motivik besonders hervor.

Die Hauptfiguren der Filmhandlung sind der erfolglose, altere ZauberkUnstler Tatischeff und
die in armlichen Verhaltnissen lebende junge Frau namens Alice, die den Magier auf seiner
Tour durch Schottland begleitet und sich um den Haushalt kiimmert. Der einsame Zauberer
geniel3t die Gesellschaft der jungen Frau und bedankt sich fur ihre Zuneigung in Form neuer
Schuhe und Kleidungsstiicke, zumal Alice selbst nicht gentigend Geld besitzt, um ihre
kaputte Garderobe zu ersetzen. Der Aufenthalt in der Hauptstadt Schottlands stellt fir die
Frau aus landlicher Gegend eine neue Welt dar, in der andere Werte und Normen verfolgt
werden als sie es kennt. Der unvertraute urbane Raum und die ihr fremden

gesellschaftlichen Konventionen werden durch Begegnungen an Schaufenstern erzéhit.>*?

Alice’ erstes Zusammentreffen mit Schaufenstern entsteht in Folge eines Streifzuges durch
die Stadt, den sie zum Zeitvertreib macht. Ihre Wahrnehmung richtet sich hierbei auf eine
Schaufensterpuppe, welche hell erleuchtet auf einem Podest stehend auf die Stral3e
hinabblickt. Wahrend Alice, die Schaufensterscheibe beriihrend, voller Bewunderung zur
Puppe hinaufsieht (vgl. Abb.26), ziehen zwei Damen an der jungen Frau vorbei, die sie mit
abwertenden Blicken ansehen. In der nachsten Einstellung steht Alice in &hnlicher Pose wie
die Schaufensterpuppe neben dem Schaufenster, allerdings mit unterschiedlicher
Kdrperhaltung und Mimik. Die Protagonistin wird mit heruntergezogenen Mundwinkeln sowie
hangendem Kopf und Schultern der Schaufensterpuppe gegenibergestellt, die sich
erhobenen Hauptes und stolz lachelnd zu den Passantinnen neigt.>**

In Folge des Schaufensterbummels von Alice kommt es zur sichtbaren Gegentiberstellung
von Land und Stadt. Das Aufeinandertreffen der unterschiedlich konnotierten Raume wird
mittels der voneinander divergierenden Farbgebung der Bekleidung, Frisur und
Blickanordnung visuell dargestellt. Die Braun- und Grautone der Kleidungsstiicke von Alice
stehen kontréar zur bunten Mode der Schaufensterpuppe und der Grof3stadterinnen, womit
Alice augenscheinlich von der Norm abweicht. Dies wird durch die kritisch beurteilenden

Blicke der beiden fremden Frauen betont. Die beiden Damen werten das dulRere

342 Vgl. L'lllusioniste, Regie: Sylvain Chomet, UK/Frankreich 2010.

3 vqgl. ebd., [00:27].

99



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

Erscheinungsbild von Alice und grenzen diese aufgrund der Nichterflllung der urbanen
Normen aus, wodurch eine imaginéare soziale Exklusion in den Kdpfen der modebewussten
stadtischen Frauen stattfindet. Die Schaufensterscheibe und die S&ule im Bild verstarken
den ausgrenzenden Aspekt, indem sie eine dicke Wand zur Gegenwelt bilden, der Alice nicht
angehort.

Die klatschenden Berihrungen von Alice gegen die Glasscheiben, die bei insgesamt funf
Schaufensterszenen im Film akustisch inszeniert werden®“, unterstreichen die klare
Ausgrenzung von Alice aus der von ihr ersehnten Wunschwirklichkeit und der Zugehorigkeit
zur urbanen Gesellschaft. Der korperliche Kontakt mit der Schaufensterscheibe und die
Spiegelungen von Alice’ Gesicht markieren sowohl auf der Bildebene als auch auf der
akustischen Ebene die Grenze, die sich zwischen ihrer Person und den Konventionen der
grol3stadtischen Gesellschaft aufbaut. Die Schaufenster stellen fiir Alice ein Hindernis dar,
welches durch das wahrnehmbare Anfassen sowohl den Filmrezipientinnen als auch der
Filmfigur selbst im Filmverlauf wiederholt ins Bewusstsein gerufen wird.

Die kritische Reaktion der fremden Frauen fuhrt bei Alice zur Selbstbegutachtung, worauf sie
sich das Ziel setzt, das bisherige landliche Hausfrauendasein zu beenden und sich in die
leuchtende Konsumwelt der GroRRstadt zu integrieren, um soziale Zugehdrigkeit zu erlangen.
Der Anblick auf die in den Schaufenstern ausgestellten Modeartikel entwickelt bei der
Protagonistin das Verlangen nach den vorgefihrten Kleidungsstiicken, die fir sie den
Zugang zum Leben als selbstbewusste Grof3stadterin symbolisieren. Fir die Aneignung der
Waren und Umsetzung ihres Wunsches beutet sie ihren gutherzigen Gefahrten Tatischeff
finanziell aus, in dem naiven Glauben er kdnne tatsachlich Geld herbeizaubern. Wie ihre
Namensvetterin in dem Marchen Alice im Wunderland bewegt sich die Filmfigur Alice in einer

illusorischen Welt, die im Widerspruch zur Realitat steht.

Die Ausreizung der finanziellen Mdglichkeiten des Zauberers wird in einer Szene betont, in
der der mannliche Protagonist vor einem Schaufenster steht und Geldscheine zahlt (vgl.
Abb.27). Von der gegeniberliegenden Strafl3enseite beobachten die Zuschauerlnnen den
Zauberer, der trotz erkennbarer Zweifel schlie3lich das Geschéft betritt und auf jenen weil3en
Mantel deutet, den Alice kurz zuvor mit groRen Augen bewundert hat.>*

Alice selbst passiert die Grenze, die das Schaufenster flr sie markiert, nur mittels Blicken.
Ihr Standpunkt ist stets Aufen, wohingegen der Zuschauerlnnenblick vom Inneren der

Auslage frontal auf Alice gerichtet ist. Es kommt damit zur Hervorhebung der Ausgrenzung

344 yigl. L'lllusioniste, Regie: Sylvain Chomet, [00:27]; [00:28]; [00:30]; [00:34].
#5ygl. ebd., [00:32f].
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der Filmfigur, da sie die transparente Scheibe vom wahrgenommenen Inhalt der
Schaufensterauslage fern halt. Im Gegensatz hierzu stehen die Szenen, in denen der
Zauberer Tatischeff in der Abwesenheit von Alice mit Schaufenstern in Blickberthrung
kommt. Hier wechselt die Kameraperspektive jeweils in eine voyeuristische Ansicht, womit
keine perspektivische Unterstreichung mehr zur dazwischen stehenden Grenze erfolgt, da
diese nur Alice gilt. Die von auflen beobachtende Kameraeinstellung in Bezug auf
Tatischeffs Schaufensterblick vermittelt den Zuschauenden dessen Bedenken und innere
Uberwindung trotz monetarem Engpass den Kauf zu tatigen und die Uberschreitung der
eigenen finanziellen Kapazitaten zu bewirken. Der mit Furcht versetzte Schaufensterblick
von Tatischeff kontrastiert mit dem mit Faszination gefullten Blick von Alice zeigt, womit das
Schaufenster abermals einen Ort bezeichnet, an dem innere Konflikte und Angste auf
Wunschbilder der Hineinblickenden treffen.

Weiters wird an den Schaufensterszenen der Reproduktionscharakter des Schaufensters
deutlich und zwar insofern, dass die Kleidung und Frisur der Schaufensterpuppen ident mit
dem Aussehen der Passantinnen aus der erstgenannten Szene sind (vgl. bspw. Abb.26 mit
Abb.27).

Auf eine reziproke Beeinflussung zwischen Betrachterin und Schaufensterpuppe weist
Ludwig Sternaur in seinem Beitrag Puppen wie du und ich hin. Darin zeigt er wie, die
Schaufensterpuppe einerseits die Korperstatur und Posen des Menschen mimt und
andererseits von seinen lebendigen Pendants als gesellschaftlicher Idealtypus angesehen

wird, den es im Leben zu kopieren gilt. Das

»~ochaufenster plagiiert das Leben, nur so kann es heute noch lehren, was
getragen wird und wie das getragen wird, nur so zum Kauf reizen, der die
Nachahmung ermdéglicht. [...] Es muss aber auch unterhalten. Also missen die
Puppen interessant sein im Sinne des geltenden Schoénheitsideals [...]. Gewiss, sie
sind bei aller Normung, die die Produktion bedingt, Kopien nach irgendeiner
individuellen Wirklichkeit [...]. Aber die Menge sieht nur den Typ und meint, das so
auszusehen das Ideal sei — und bewusst oder unbewusst, sie kopiert die Kopie.“**°

Durch das Ubertreten der finanziellen Kapazitat des Zauberers wird Alice der Zugang zu
ihrer Wunschwirklichkeit erméglicht. Die weibliche Protagonistin kommt ihrem ersehnten
Raumibergang naher, indem der mannliche Protagonist die personliche finanzielle Grenze
Ubertritt, um ihr die Kleidungsstlicke zu kaufen. Durch die visuelle Angleichung an das in den
Schaufensterauslagen ausgestellte Schonheitsideal schafft schlie3lich auch Alice den
Ubergang in die Sphéare der urbanen Konsumkultur. Die Wunschprojektion im Schaufenster

wird real, indem Alice zum Ebenbild der Schaufensterpuppe wird. Als Abbild des

348 Sternaur, Ludwig, "Puppen wie du und ich”, Velhagen und Klasings Monatshefte, 1932-33/1, S.522.
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gesellschaftlichen Idealbildes verwandelt sich Alice wie die weibliche Schaufensterpuppe

zum Blickobjekt und erlangt damit die ersehnte Anerkennung in der Konsumkultur.

Gemal ihrem Vorbild in der Auslage spaziert die Protagonistin erhobenen Hauptes im
hellblau-weil3en Kleid durch die Stral3en, an der gleich aussehenden Schaufensterpuppe aus
der ersten Schaufensterszene vorbei. Dort begegnet sie einer jungen Frau in alten,
verblassten Kleidern, die an die Erscheinung von Alice zu Beginn des Films erinnert (vgl.
Abb.28). Analog der fremden Passantinnen blickt nun Alice von oben auf die &armlich
wirkende Frau herab, die traurig in die Richtung der gutgekleideten Protagonistin und
Schaufensterpuppe blickt.>*’

Der Rollentausch, der an diesem Schaufensterort geschieht, zeigt die Weiterentwicklung der
weiblichen Hauptfigur zu einer Konsumentin, die neidische Blicke erntet. Alice hat durch die
Veranderung ihrer &uf3eren Erscheinung den Wechsel von einer unscheinbaren Person vom
Land hin zu einem selbstbewussten Stadtmenschen vollzogen, wobei sie sich zu einer
konsumgierigen, oberflachlichen Person entwickelt. Alice hat folglich die Grenze passiert,
womit das Schaufenster fur die Filmfigur nicht mehr als solche im Film fungieren muss. Die
Auflésung der ehemaligen Grenze Schaufenster zeigt sich insbesondere dadurch, dass
keine Spiegelung ihres Gesichtes und keine Beriihrungen der Glasscheibe mehr stattfinden.
Es ist nur noch ein Schatten von Alice’ Profil auf dem Schaufensterglas zu erkennen. Auch
die magische Anziehungskraft der Auslage ist erléschen. Der vorher noch erhellte Innenraum
des Schaufensters ist nun unbeleuchtet. Der Raum hat an Zauber verloren, da der Ubergang
der Protagonistin in das semantische Feld der urbanen Gesellschaft bereits stattgefunden
hat.

Wahrend Alice die soziale Inklusion erlangt, erfahrt der Zauberer hingegen eine Exklusion,
die in Form der Ausstellung seiner Person in der Schaufensterauslage eines Warenhauses
dargestellt wird. Die Gier nach Besitz von Alice hat Tatischeffs finanziellen Ruin zur Folge, so
dass dieser nachts in einer beleuchteten Schaufensterauslage potenziellen Konsumentinnen
in einer Zaubershow reduzierte Kaufhausartikel anpreisen muss (vgl. Abb.29).3*® Die
Inszenierung des Schaufensters als Buhne fir Warendarbietungen wird hier direkt
aufgegriffen, jedoch im negativen Sinn. Die Vorfuhrung des Zauberers in der Auslage flhrt
zum Verlust seines sozialen Ansehens, zumal er sich in der Schaufensterauslage als

Blickobjekt zur Unterhaltung in aller Offentlichkeit prasentiert.

%7 vgl. L'lllusioniste, Regie: Sylvain Chomet, [00:52].

348 vigl. ebd., [00:58].

102



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

Das Schaufenster zeigt im animierten Film L’lllusioniste zwei Varianten von
Raumibergdngen. Einerseits setzt das Medium das Eindringen der Protagonistin in den
ersehnten semantischen Raum der urbanen Konsumkultur in Szene, das durch die
sukzessive Angleichung an die im Schaufenster ausgestellten Ideale der urbanen
Gesellschaft gelingt. Andererseits wird mit dem lllusionen erweckenden Schaufenster das
AusmaR der Kauflust der Uberschreitung der personlichen finanziellen Grenze kritisch
gegenibergestellt. Der Film inszeniert anhand der Schaufensterszenen die wachsende
Besitzgier von Alice, die durch das Medium Schaufenster evoziert wird und setzt dem den
sozialen Abstieg des Zauberers entgegen, indem dieser desillusionierend als
Ausstellungsobjekt im Schaufenster endet. Zudem stellt der Film mittels den
Schaufensterszenen die Verbindung von Konsumkultur, Waren und normativer
Blickanordnung her, wodurch die dispositive Eigenschaft des visuellen Mediums filmisch
aufgegriffen wird.

3.2.4 Chocolat (2000)

In anderer Hinsicht als der sozialen Inklusion und Exklusion, aber auch im Sinne einer
Raum- und Grenziberschreitung wird das Schaufenster in Chocolat inszeniert. In diesem
Film thematisiert das Schaufenster die ideologischen Differenzen, die um 1900 zwischen der
katholischen Kirche und der Geschaftswelt herrschen.®*® Anlass des Disputes ist die
Weckung von Bediirfnissen durch das Werbemedium Schaufenster®°, womit eine Ablenkung
der Bevolkerung von religiossen Gedanken und das Abhalten der Kirchgangerinnen vom
Kirchbesuch vorgeworfen werden.***

Jene Bedenken werden durch die Figur des intoleranten und konservativen Birgermeisters
im Film Chocolat aufgegriffen, bei dem die Erdffnung einer Chocolaterie gegeniber der
Dorfkirche wéahrend der christlichen Fastenzeit auf groRes Missfallen stof3t. Hinzu kommit,
dass die neue Ladenbesitzerin eine alleinerziehende Mutter mit unehelichem Kind ist, die
den Kirchgang nicht schatzt, was gegen die Grundsatze der katholischen Kirche verstof3t.

Anstatt sich den Regeln in der franzdsischen Provinz anzupassen, verfihrt die Protagonistin

349 vgl. Reinhard, Dirk, ,Beten oder Bummeln. Der Kampf um die Schaufensterfreiheit*, Bilderwelt des Alltags.

Werbung in der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhunderts, Hg. Peter Borscheid /Wischermann, Clemens,
Stuttgart: Steiner 1995, S. 116-125; hier: S.116.

%0 vgl. Franke, Conrad, Der Blendzwang. Zur Frage des SchlieRens oder Verhangens der Schaufenster an
Sonn- und Feiertagen, Leipzig: J. C. Hinrichs 1910, S.18.

%1 vgl. Franke, Der Blendzwang, S.25.
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die Dorbewohnerinnen mit den liebevoll gestalteten Schokoladenfiguren, die in der
Schaufensterauslage kiinstlerisch vorgefiihrt werden.>*?

Die siuRen Verlockungen wahrend der christlichen Fastenzeit stellen insofern eine
Grenziberschreitung dar, dass die Sitten und religiosen Traditionen des Dorfes von der
Protagonistin aufgrund der Umgestaltung des Ladenfensters zu einem Begehren
erweckenden Schaufenster missachtet und Ubergangen werden. Die ,profane
Anziehungskraft“*>* des Schaufensters bedroht die Besinnung und Enthaltsamkeit der
Dorfbewohnerinnen wahrend der andachtigen Osterzeit. Die bindaren Oppositionen von
christlichen Tugenden und Lastern stellt der Film anhand von Ereignissen vor dem
Schaufenster der Chocolaterie dar. Beispielsweise beobachten die Filmzuschauerinnen, wie
drei altere Damen im schwarzen Sonntagsgewand auf ihrem Weg zur Kirche vor dem
Schaufenster verharren, um die ausgestellten Tierfiguren aus Schokolade heimlich zu
begutachten (vgl. Abb.30).%** Durch ihren vorsichtigen Blick auf das Verfiihrerische nahern
sich die Rezipientinnen einem von der Religion untersagten Feld. Das Schaufenster
bezeichnet an dieser Stelle die Grenze zwischen Versuchung und Verbot, wobei es die
Passantinnen vielmehr anzieht als absto3t. Es ladt die Rezipientinnen dazu ein, die
Schwelle zu Ubertreten und am Genuss teilzuhaben anstatt auf den christlich angeordneten

Verzicht zu beharren.

Gegen Ende des Films erfolgt schlie8lich ein Raumibergang seitens des Blrgermeisters,
der eine Endlésung im Kampf zwischen der Kirchen- und Warenwelt nur im Bezwingen der
kommerziellen Verfihrung sieht. Der Birgermeister, der das semantische Feld der
christlichen Tugenden vertritt, dringt in den semantischen Raum der Sinde ein, indem er
sich in der Nacht zum Ostersonntag heimlich Zutritt in die Schaufensterauslage verschafft.
Der Blick der Zuschauerinnen verfolgt den Blrgermeister von der Auslage aus, als er sich
einer Schokoladenfigur in Form einer nackten Frau nahert und diese kopft. Die Zerstérung
der Schaufensterauslage nimmt ihren Abbruch, als der Birgermeister versehentlich von den
SiRigkeiten kostet, solange, bis er vor Erschépfung in der Auslage einschlaft.®*°

Im Inneren des oppositionellen semantischen Raums kann der Bilrgermeister der
Versuchung keinen Widerstand mehr leisten und lasst von den strikten Regelungen der
Kirche ab. Walzend in der Auslage stillt er zwischen Freude am Genuss und der

Enttduschung Uber sich selbst seine herangewachsene innere Gier nach sinnlicher

352 Vgl. Chocolat, Regie: Lasse Hallstrom, USA/UK 2000.

%3 Reinhard, ,Beten oder Bummeln. Der Kampf um die Schaufensterfreiheit®, S.122.
4 yigl. Chocolat, Regie: Lasse Hallstrom, USA/UK 2000, [00:18].

%5 vgl. ebd., [01:42-01:45].
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Verfihrung bis er am Ostermorgen vom Priester schokoladenverschmiert in der Auslage
aufgefunden wird (vgl. Abb.31). Die Ubertretung der religids konnotierten Grenze
Schaufenster birgt einen Wandel bei der Filmfigur dahingehend, dass eine Bekehrung der
personlichen Ansichten stattgefunden hat. Die Anpassung des Birgermeisters an die
Auslage, indem er selbst zum Bestandteil des Schaufensterinhalts wird, l6st seine
verkrampfte Einstellung, womit er seine innere Barriere durchbricht. Das Ubertreten der
topologischen und semantischen Grenze bewirkt eine Dynamisierung der Filmfigur, aber
auch eine Weiterentwicklung in der Filmhandlung dahingehend, dass die
Chocolateriebesitzerin schlussendlich in die Dorfgemeinschaft mit aufgenommen wird und
gesellschaftliche Akzeptanz gewinnt.

Das Eindringen in einen fremden, der eigenen Ideologie widersprechenden Raum, fuhrt zu
den filmischen Inszenierungen des Schaufensters der Werke The Great Dictator und Die

Blechtrommel.

3.2.5 The Great Dictator (1940)

Charlie Chaplin zeigt in dem US-amerikanischen Spielfiilm The Great Dictator aus einer
satirischen Sicht die Taten der Nationalsozialisten und Adolf Hitlers. Mitunter behandelt
Chaplin die Rolle des Schaufensters, das im Dritten Reich als Kennzeichnungsmittel fur
judische Geschafte dient, indem es dementsprechend markiert wird.

Zum einen werden im Film die mit Holzbrettern verriegelten Schaufenster gezeigt, die mit der
Beschriftung “JEW” versehen sind. **® Zum anderen wird die Bemalung von Schaufenstern
judischer Geschéfte durch Nationalsozialisten in die Filmhandlung integriert (vgl. Abb.32).%’
Die augenscheinliche Kennzeichnung der judischen Laden wird zur Zeit der Judenverfolgung
im Dritten Reich zum Standard. Die Markierung der Schaufensterscheiben mit dem
Davidstern sowie grof3en Buchstaben, die das Wort ,Juden® bilden, bezeichnet den ersten
Schritt zu einem einheitlichen Erkennungsmerkmal der Juden.>*®

Die Zerstorung oder Hervorhebung des architektonischen Reprasentationsmittels der
Ladenbesitzerinnen durch die Nationalsozialisten stellt einen diskriminierenden und

ausgrenzenden Akt dar, den der Film lakonisch thematisiert.

36 yigl. The Great Dictator, Regie: Charlie Chaplin, USA 1940, [00:23].

%7 vgl. ebd., [00:29].

8 vgl. Aly, Gotz, Die Verfolgung und Ermordung der europaischen Juden durch das nationalsozialistische
Deutschland 1933 — 1945. 2. Deutsches Reich 1938 - August 1939, Bd.2, Hg. Aly Go6tz/Wolf Gruner/Susanne
Heim, Minchen: Oldenbourg 2009, S.177.
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3.2.6 Die Blechtrommel (1979)

Eine ebenso kritische Darstellung hinsichtlich des nationalsozialistischen Missbrauchs des
Schaufensters wird in der Literaturverfilmung Die Blechtrommel von 1979 betrieben.

Der Laden eines judischen Spielzeugmachers ist mit der zweimaligen Aufschrift ,Juden®
sowie mit dem Davidstern gekennzeichnet. Gemeinsam mit dem Protagonisten des Films
beobachten die Zuschauerinnen vier SS-Méanner, die die Schaufensterscheiben des
Spielzeugladens mit H&nden und FilRen einschlagen (vgl. Abb.33). Nachdem die
Glasscheiben zerbrechen, steigen die Uniformierten in den Spielzeugladen ein, um ihn zu
verwiisten sowie den darin versteckten Eigentiimer zu ermorden.®®

Der Raumuibergang geschieht in diesem Filmbeispiel nicht mehr nur mittels Blicken, sondern
mit korperlicher Gewalt. Das Vorgehen der Nationalsozialisten in der filmischen Inszenierung
richtet sich nach den Dokumentationen der Zeit. Somit werden das Einschlagen der
Schaufensterscheiben, die Plinderung von judischen Laden und das Niederschlagen der

Besitzerlnnen®°

in die Filmhandlung mit aufgenommen, um die Skrupellosigkeit des NS-
Regimes darzustellen, aber auch um deren Vereinnahmung von fremden und privaten

Raumen darzulegen.

Das Schaufenster erféhrt in den Filmen The Great Dictator und Die Blechtrommel eine
Aufhebung seiner immanenten Schutzfunktion. Seine Eigenschaft als
aufmerksamkeitsgenerierendes Medium macht es in der Zeit der Judenverfolgung zum
Blickfang nationalsozialistischer Soldaten, die das Schaufenster dahingehend nutzen, um die
judische Bevolkerung und die jiidischen Unternehmen in der Offentlichkeit hervorzuheben.
Die Schaufensterscheibe stellt in diesem Fall fur die judische Bevdlkerung ein nicht
ablegbares Hindernis dar, das zur Zielscheibe der politischen Feinde wird, die mit Willkar
und Macht judisch zugeordnete Raume einnehmen und besetzen. Durch die Verdeckung
und Beschriftung der Schaufenster wird eine augenscheinliche Ausgrenzung betrieben, die

eine soziale und politische Exklusion der judischen Ladeninhaberinnen zur Folge haben.

Den beiden Filmen gelingt mit Hilfe des Mediums Schaufenster die Darstellung von
Tatsachen sowie die Inszenierung einer Grenze mit ideologischen Hintergriinden, wobei es
zur Aufteilung zwischen deutsch und judisch konnotierten Raumen kommt. Das

Schaufenstermotiv findet hierbei die symbolische Verwendung im Sinne der Uberschreitung

39 Vgl. Die Blechtrommel, Regie: Volker Schléndorff, Deutschland/Polen/Frankreich/Jugoslawien 1979, [01:20f.].

Vgl. Gotz, Die Verfolgung und Ermordung der européischen Juden durch das nationalsozialistische
Deutschland 1933 — 1945. 2. Deutsches Reich 1938 - August 1939, S.177.
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der Grenze von Menschenrechten, Moral und Gesetz sowie den Verlust an sozialer und

politischer Teilhabe seitens der judischen Menschen.

3.2.7 The Time Machine (1960/2002)

Als letztes Filmbeispiel zur Inszenierung von Raumibergdngen durch das Motiv
Schaufenster soll das filmische Werk The Time Machine angefihrt werden. Bei der Analyse
wird sowohl die Erstverfilmung des Science-Fiction-Romans aus dem Jahre 1960 als auch
das Remake von 2002 in Betracht gezogen.

In beiden Versionen entwickelt der Protagonist eine Maschine, mit der Zeitreisen mdglich
werden. Der Erfinder selbst bestimmt sich selbst zum Probanden, um die technische
Innovation in ihrer Funktionsfahigkeit zu testen und startet die Maschine, mit der er in
mehreren Etappen in die Zukunft reist. Die Zeitreise des Protagonisten wird den
Filmzuschauerlnnen mittels Zeitraffer wiedergegeben. Die Betrachterinnen nehmen die
rezipierten Bilder im Vorspulmodus wahr, wie etwa den Sonnenaufgang und -untergang, das
Umherziehen der Wolken oder das Wachsen der Blumen ebenso wie die Veranderungen
einer Schaufensterauslage, die sich im Blickfeld des zeitreisenden Protagonisten befindet.
Das rasche Wechseln der Kleider und Requisiten in der Halbtotalen veranschaulicht die

zeitliche Weiterentwicklung, die im Blickmoment der Zeitreise geschieht.>**

Die Filmversion von 1960 verknipft den visuellen Wandel und mobilisierten Blick mit der
gedanklichen AuRerung des Protagonisten auf der Kommentarebene. Beim Beobachten der
Umgestaltung der Schaufensterpuppe durch einen Schaufensterdekorateur (vgl. Abb.34)
durchlaufen der Protagonist und die Filmrezipientinnen mehrere Jahre, die durch
wechselnde Farben, Accessoires und modische Schnitte mittels Uberblendungen inszeniert
werden. %

Der standige Kleider- und Stilwechsel, der an der Schaufensterpuppe bildlich dargestellt
wird, verweist auf die Fllchtigkeit der Mode und die Geschmacksveranderungen der
Gesellschaft. Die Zurschaustellung des Zeitfortschritts, die mit dem Blick auf das

Schaufenster erfolgt, betont auch der Protagonist mit seinem Kommentar:

,So konnte ich mit ansehen, wie die Welt sich verandert.“*®3

361 Vgl. The Time Machine, Regie: George Pal, USA 1960 sowie The Time Machine, Regie: Simon Wells, USA
2002.

%2 vgl. The Time Machine, Regie: George Pal, [00:29].

353 Epd., [00:28].

107



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

Je weiter der zeitreisende Protagonist in die Zukunft vordringt, desto mehr raumliche
Veranderungen widerfahren ihm. Um seine Person herum ist neben dem zeitlichen Wandel
auch eine baulich-raumliche Metamorphose zu verzeichnen. Sowohl der Schauraum im
Ladeninneren, die aul3ere Schaufensterarchitektur als auch die Geb&ude und Natur um den
Schaufensterort herum vollziehen eine Verwandlung ihrer visuellen Erscheinung. Inmitten
der neuen Umgebung stellt der Mannequin in der Auslage flr den Protagonisten den
einzigen Bezugspunkt zu der ihm bekannten Welt dar. Daher kommt es zum Aufbau einer
Beziehung zwischen dem Protagonisten und der Schaufensterpuppe, welche den
Zeitreisenden als unveranderlicher Bestandteil durch den Wandel der Zeit begleitet und ihm
Sicherheit und Bestandigkeit vermittelt.

,Die Jahre verflogen. Nichts war mir mehr vertraut aufler das Lacheln meiner nie
alternden Freundin.“*®
Nur der Mannequin weist noch auf den Raum der vergangenen Zeit hin, den der Protagonist
bewusst verlassen hat. Die Filmversion von 1960 stltzt sich zur Vermittlung der zeitlichen
und raumlichen Weiterentwicklung in der filmischen Inszenierung einerseits auf die
Kommentarebene. Andererseits nutzt der Regisseur die sichtbare Verwandlung der
Schaufensterauslage und der Schaufensterpuppe, insbesondere der Wandel der Mode, als

Sinnbild fur den Fortschritt der Zeit und der damit einhergehenden Raumveréanderung.

In dem 2002 produzierten Filmremake liegt der Fokus der Inszenierung des zeitlichen
Fortschritts ebenfalls auf dem Motiv Schaufenster. Das Remake beinhaltet allerdings kirzere
Schaufensterszenen als die Version aus dem Jahre 1960, dafir weitet sich aber die
Visualisierung der Zeitreise auf die wahrnehmbare Verwandlung der Schaufensterarchitektur
sowie auf die veranderte Inszenierung der Schaufensterpuppen aus. Der Wandel der
Geschéftsarchitektur zeigt bei jedem Halt deutliche Differenzen zum Startjahr 1899 sowie zu
den Stopps in den anderen Jahren auf. Im Jahr 2030 beispielsweise begegnet der Blick ins
Schaufenster nicht mehr drei statischen Mannequins von 1899, die in einer zur StralRe
ausgerichteten Schaufensterarchitektur stehen (vgl. Abb.35). **® Die Darbietung in der neuen,
zuklnftigen Welt des Jahres 2030 besteht aus sich drehenden Schaufensterpuppen in
Unterwasche hinter einer lUberdimensionalen Glaswand, die die gemauerte Fassade der
fruheren Schaufensterarchitektur ersetzt. Uber dem Geschéaft, das den Namen ,Victoria’s

Secret” tragt, befindet sich eine Leinwand, worauf das Bild des Mondes und der Slogan , The

34 Epd., [00:37].
5ygl. The Time Machine, Regie: Simon Wells, [00:24f.].
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Future is now* zu sehen ist (vgl. Abb.36).>*® Das Geb&aude und die Schaufenster sind
aufgrund der futuristischen Zige kaum wiederzuerkennen. Der Halt im Jahr 2037 stellt ein
noch gréflReres Extrem dar, in Bezug auf das Passieren der Grenze in einen anderen Raum
zu einer anderen Zeit. Das Schaufenster sowie die ganze Umgebung stehen in Flammen
und sind nur noch andeutungsweise zu identifizieren (vgl. Abb.37).*%" Im Zeitalter von Eloi
um 802701 existieren generell keine Schaufenster und Geschéftsarchitekturen mehr. Es
erinnern nur noch Mauerstiicke und Fragmente mit Schriftziigen wie etwa von , Tiffany & Co"

an die vergangene menschliche Existenz und Konsumkultur.*®®

Beide Versionen des Science-Fiction-Films The Time Machine stitzen sich auf das
historische Medium Schaufenster, um damit den zeitlichen Fortschritt zu inszenieren. Trotz
der 40 Jahre Unterschied ziehen beide filmischen Inszenierungen das Medium zugunsten
der visuellen Darstellung von zeitlichen und raumlichen Ubergangen heran. Der Reise in den
zuklnftigen Raum wird anhand der technischen und architektonischen Entwicklung sowie
der gesellschaftlichen Geschmacksverénderung in Bezug auf die Mode gezeigt, die jeweils
ihren Ausdruck im Medium Schaufenster finden. Der nachvollziehbare Wandel der
Schaufensterarchitektur und der Schaufensterpuppe ermdglicht es, die filmische Reise in

den fremden und zukiinftigen Raum fir die Filmrezipientinnen wahrnehmbar zu machen.

Die Filmbeispiele zeigen das Schaufenster als Sinnbild fir eine Grenze, die in topologischer
und semantischer Hinsicht in die Filmhandlung eingebettet und von den Protagonisten zu
bewéltigen ist. Die Inszenierung der Grenziberschreitungen erfolgt hierbei durch die
Interaktion der Hauptfiguren mit dem Schaufenster, sei es durch eine mentale Uberwindung

oder realrdumliche Grenzlberschreitung.

%6 vgl. ebd., [00:26].
%7 vgl. ebd., [00:31].
%8 vgl. ebd., [01:24].
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3.3 Wahrnehmungsveranderungen

Der letzte zu untersuchende Aspekt der Hauptthese bezieht sich auf die Inszenierung von
verschiedenen Formen der Wahrnehmung innerhalb der Filmhandlung, die mit Hilfe des
Motivs Schaufenster eingeleitet oder verbildlicht werden. Darunter fallen Trdume und
Erinnerungen, die auf zeitliche Verschiebungen der Wahrnehmung basieren, aber auch
Wahrnehmungsveranderungen der Filmfigur, die aus dem Schaufensterblick hervorgehen.
Fur die Analyse dieses Punktes werden die Uberlegungen von Gilles Deleuze in Betracht
gezogen. Der zur Filmasthetik forschende Philosoph durchleuchtet mit dem sogenannten
,Zeit-Bild“**® die Verkniipfung der zeitlichen und bildhaften Struktur des Kinos. Anlehnend an
die Zeitauffassung von Henri Bergson in Materie und Gedachtnis beschéftigt sich Deleuze
mit der subjektiven Wahrnehmung der Zeit und Materie, die sich in Bildern in das
Bewusstsein einschreibt.®”® Fiir Deleuze ist die Zeit

»[..-] nicht mehr das bloRe Derivat der Bewegung, sie wird vielmehr unmittelbar
dargestellt. Die Akteure agieren nicht mehr, die Handlung bleibt in der Schwebe,
und in das Intervall bricht die Zeit ein; die Personen bewegen sich scheinbar ziellos
durch ratselhafte R&ume, sehen und horen, erinnern sich oder unterliegen
Erinnerungstauschungen.“*"

Davon ausgehend erstellt Deleuze fir das ,Zeit-Bild* folgende drei Gruppen, die sich auf den
Kinofilm anwenden lassen: das Erinnerungsbild, das Traumbild und das Kristallbild.
Erinnerungsbilder bestehen nach den Worten von Deleuze aus einem ,geschlossenen
Kreislauf, der von der Gegenwart in die Vergangenheit und von dort wiederum in die
Gegenwart reicht.*’> Das Erinnerungsbild meint die Aktualisierung von Bildern, die im
Gedachtnis des Subjekts gespeichert sind und durch das gegenwartig wahrgenommene Bild
wieder hervorgerufen werden. In diesem Fall liegt eine Korrespondenzrelation zwischen
Wahrnehmungsbild und Erinnerungsbild vor®”®, wovon sich das Traumbild wiederum
unterscheidet. Beim Traumbild, der zweiten Form des ,Zeit-Bildes®, evoziert das
gegenwartige Bild andere virtuelle Bilder. Es dient daher zur Visualisierung diffuser
Wahrnehmungszustande wie Amnesien, Halluzinationen, Visionen, Delirien sowie Albtraume
und Tréume. Hier vollzieht sich die Aktualisierung von virtuellen Bildern in einer
fortschreitenden Umformung des virtuellen Bildes, die Deleuze ,Anamorphosen” nennt.

Im Traumbild

369 Vgl. Deleuze, Gilles, Das Zeit-Bild, tbers. v. Klaus Englert, Frankfurt/Main: Suhrkamp 1997 (Suhrkamp-

Taschenbuch Wissenschaft 1289).

370 vgl. Kithnel, Einfilhrung in die Filmanalyse, S.195.
Deleuze, Das Zeit-Bild, ,Vorwort®, S.1.

Deleuze, Das Zeit-Bild, S.69.

373 vgl. ebd., S.80.

371
372
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»...aktualisiert sich das virtuelle Bild nicht unmittelbar, sondern in einem anderen
Bild, das selbst wiederum die Rolle eines virtuellen Bildes Ubernimmt, das sich in
einem dritten aktualisiert, bis ins Unendliche: der Traum ist keine Metapher, wohl
aber eine Serie von Anamorphosen."*™*

Das traumende Subjekt unterliegt den visuellen und akustischen Empfindungen der
AulRenwelt, womit es nicht mehr zwischen der Innenwelt des Traums und der AuRenwelt der
Filmrealitat differenzieren kann. Auch fir die Filmrezipientinnen ist der Wechsel zwischen
Filmrealitdt und Erinnerungs- oder Traumbild schwer festzustellen, zumal oft nicht auf
einleitende Darstellungsmittel wie Uberblendungen, Abblendungen oder Doppelbelichtung
zuriickgegriffen wird.>"

Als dritte Kategorie des ,Zeit-Bildes* fuhrt Deleuze das Kristallbild an. Darunter versteht er
die Koaleszenz virtueller und aktueller Bilder, woraus ein doppelseitiges Bild entsteht. Er ist
der Annahme, ,[...] da® das aktuelle Bild ein virtuelles besitzt, das ihm wie ein Double oder

Reflex entspricht.“*”® Weiter halt Deleuze hierzu fest:

,ES ist, als ob ein Spiegelbild, ein Photo oder eine Postkarte ein Eigenleben
gewonne, unabhangig wirde und ins Aktuelle Uberginge, dann aber, sobald das
aktuelle Bild im Spiegel wiederkehrte, wieder seinen Platz auf der Postkarte oder
dem Photo anndhme, also einer doppelten Bewegung von Befreiung und
Verhaftung folgte.“*””

Erinnerungsbilder ebenso wie Traumbilder greifen auf im Gedéachtnis gespeicherte Bilder
zurick und konnen daher als Bilder bezeichnet werden, die sich im Inneren des
wahrnehmenden Subjekts befinden. Kristallbilder wiederum beschreiben eine absolute
Virtualitat, da es zu keiner Aktualisierung von archivierten Bildern kommt, sondern vielmehr
zu einer Vervielfaltigung des Wahrnehmungsbildes in einem virtuellen Bild. Das Kristallbild

ist somit aktuell und virtuell zugleich.®"®

Die Bindung, die die Filmfigur mit der subjektiven Empfindung der Zeit im Film eingeht,
veranlasst dazu, das Medium Schaufenster, welches als Spiegel der Zeit fungiert, in
Deleuzes Ausflihrungen zum ,Zeit-Bild“ mit einzubeziehen. Inwiefern das Schaufenster, mit
dem eine imagindre Flanerie zu anderen Orten und Zeitebenen mdoglich ist, als
Wahrnehmungsdispositiv in Szene gesetzt wird, um auch Trdume, Erinnerungen und
wahrnehmungsverandernde Zustdnde der Filmfigur zu markieren, ist Ziel der folgenden

Filmanalyse.

374 Ebd.

375 vgl. ebd., S.82f.
%7 Ebd,, S.95.

7" Ebd,, S.95f.

%78 vgl. ebd., S.109.
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Der deutsche Regisseur Fritz Lang arbeitet in seinen Filmen des Ofteren mit dem Motiv
Schaufenster, wie die nachsten vier Werke der Filmanalyse zeigen. Vor allem findet das
Schaufenster bei seiner filmischen Inszenierung Anwendung, um den Wechsel zwischen

unterschiedlichen Wahrnehmungsebenen der Filmfiguren darzustellen.

3.3.1 Fury (1936)

Der in den USA produzierte Spielfilm Fury aus dem Jahr 1936 dient als erstes Beispiel.

Wie bereits von Larissa Schitze in Kapitel Ill.1 angefuhrt, etabliert Fritz Lang den
Protagonisten Joe mit Hilfe einer Schaufensterszene als einen Mann, der Hochzeitsplane mit
seiner Geliebten hegt. Das Glick ihrer Liebe, das von der méarchenhaften Szenerie der
Schaufensterauslage mit Ehebetten verstarkt wird, wird durch eine ungerechtfertigte
Verhaftung des Protagonisten zerstort, bei der dieser beinahe im Zuge der Lynchjustiz von
den Birgerlnnen der Stadt ermordet wird. Knapp dem Feuertod entkommen, beschlie3t Joe
sich an den Einwohnerinnen zu rachen insofern, dass er sein Uberleben geheim hélt und auf
die Todesstrafe der insgesamt 25 Taterlnnen hofft.3”®

Gegen Ende des Films erfahrt seine Geliebte von Joes Rachepléanen, weshalb sie auf seine
Vernunft einreden mochte. Nach einem Streit des Paares am Abend vor der
Urteilsverkindung flaniert der Protagonist im Dunklen auf verlassenen Strallen an einem
Schaufenster vorbei, worin zwei Betten und ein davor aufgestelltes Schild mit der Aufschrift
.For the Newlyweds“ zu sehen sind. Wahrend der Protagonist in das Schaufenster
hineinblickt, nimmt er die Stimme von seiner Geliebten wahr, die exakt jene Worte spricht,
die sie auch in der Anfangsszene vor einer &hnlichen Bettenauslage zum Ausdruck bringt.®
Das Wahrnehmungsbild — die Schaufensterauslage - 16st beim Protagonisten Erinnerungen
aus, welche zur ersten Szene des Films zurtckfuhren. Allerdings setzt Fritz Lang hier kein
direktes Erinnerungsbild im Sinne von Deleuze ein. Lang erweckt durch den &hnlichen
Schaufensterort sowie durch Katherines Stimme aus dem Off Bilder, die im Gedachtnis der
Zuschauerlnnen gespeichert sind und auf die gliickliche Zeit des Filmpaares verweisen. Der
Blick auf die Betten fur Frischverheiratete im Schaufenster in Kombination mit den identen
Satzen, die Katherine am Filmanfang zur Sprache bringt, rufen Assoziationen an den
Filmbeginn und die filmische Vergangenheit hervor, als die Gefiihle des Protagonisten noch

der Liebe zu Katherine galten anstatt den Rachegeliisten gegeniuber der Gesellschatft.

379 Vgl. Fury, Regie: Fritz Lang, USA 1936.
30 vgl. ebd., [00:01] sowie [01:22].

112



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

Nach einem kurzen Zwischenstopp in einer Bar trifft der Protagonist auf ein weiteres
Schaufenster, welches Unmengen von Blumen beinhaltet. Als ein Polizist an Joe vorbeigeht,
wendet sich der Protagonist der Auslage frontal zu, zumal er Angst hat, erkannt zu werden.
Offensichtlich unter Stress stehend, kommt es bei Joes Blick in die Auslage erneut zur

Wahrnehmung von Katherines Stimme, die insistiert:

,Do a good job of it! What does it matter? 22, 23, 251<%%

Parallel zur Wiederholung der anklagenden Worte von Katherine, die ihn als angehenden
Massenmorder beschuldigen, erscheinen an der Oberflache des Schaufensters die Kopfe
der Angeklagten, die das Gesicht des Protagonisten umrahmen und anstarren (vgl. Abb.38).
Angstlich nach links und rechts blickend wird der Eindruck gewonnen, dass Joe den Blick der
imaginierten Kopfe erwidert, woraus zu erkennen ist, dass der Protagonist ebenso wie die
Zuschauerinnen die visuellen Erscheinungen wahrnimmt. Nach einigen Sekunden des
Verharrens wendet sich Joe schlagartig vom Schaufenster und den virtuellen Gesichtern ab.
Die Point-of-views von Joes nervdsen Blicken zeigen menschenleere Stral3en, die durch die
unruhigen Einstellungen dennoch Gefahr vermitteln. Nach dem Schnitt von der subjektiven
Perspektive der Filmfigur auf eine beobachtende Kamera, hat sich die Position des
Protagonisten verandert. Joe steht nun nicht mehr vor dem Blumenschaufenster, sondern
vor der Auslage eines Modegeschafts. 3

Die Situation, in der sich der Protagonist zum Zeitpunkt des Schaufensterblicks befindet, ist
prekar insofern, dass 25 Menschen durch sein Handeln das Todesurteil wegen Mordes
bevorsteht, fir den Fall, dass Joe sich nicht lebend im Gericht zeigt. Die starken
Rachegeluste der Hauptfigur und der groBe Druck, der auf seinem Gewissen lastet,
Ubernehmen zunehmend die Kontrolle Gber seine Wahrnehmung, woraus sich Traumbilder
formen. Die Bilder, die er im Delirium aufnimmt, entpuppen sich als virtuelle Bilder, die ihn zu
verfolgen scheinen. Die Unruhe und die Gewissensbisse, die in ihm herrschen, fihren zu
Sinnestauschungen der Figur wie die Stimme Katherines, die sich in seiner Erinnerung
verfestigt, oder das Auftauchen der Képfe der Angeklagten, die dem Blumenmeer in der
Auslage regelrecht entspringen. Daruber hinaus kennzeichnet sich die verzerrte
Wahrnehmung der Hauptfigur darin, dass der Protagonist nach dem Abwenden von den
Trugbildern in der Glasscheibe nicht mehr an jenem Schaufensterort steht, an dem er zuletzt
von den Filmrezipientinnen gesehen wurde. Die Zuschauerinnen werden durch den

plotzlichen Wechsel des Schaufensterorts in die verzerrte Wahrnehmung der Filmfigur mit

%1 Ebd., [01:24].
%2 vgl. ebd., [01:22-01:25].
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einbezogen, zumal sich die Figur nicht nachvollziehbar zum Modeladen hinbewegt hat. Die
Bilder, die Fritz Lang in den Schaufensterszenen von Fury zeigt, vermischen Aktuelles mit
Virtuellem, womit die verstorte Wahrnehmungsweise des Protagonisten zur Darstellung
gebracht wird, die auf Hirngespinsten und Halluzinationen basiert. Die virtuellen Traumbilder,
die sich im Bewusstsein des Protagonisten entwickeln, gestalten sich zu einem
beéangstigenden Gedankenkonstrukt, an dem die Filmrezipientinnen durch den Blick in das
wahrnehmungsbeeinflussende Medium Schaufenster selbst teilnehmen kénnen.

3.3.2 M — Eine Stadt sucht einen Mdrder (1931)

Ein weiteres filmisches Werk von Fritz Lang, das den Schaufensterblick explizit in die
Handlung integriert, ist M — Eine Stadt sucht einen Mérder aus dem Jahr 1931.

Der Film handelt von der Suche nach einem Kindesmorder, der die ganze Stadt in Angst
versetzt. Der Morder stellt sich als der Stadtbewohner Hans Beckert heraus, dessen
Interesse an Kindern vor allem in Verbindung mit Schaufensterorten geschirt wird (vgl.
Kapitel 111.3).

Die erste Begegnung des Morders mit einem jungen Madchen wird durch einen
Schaufensterbummel eingeleitet, bei dem er einen Apfel essend vor einem Schaufenster
verweilt, um darin hineinzusehen. Durch den Wechsel auf die Point-of-view — Perspektive
nehmen die Zuseherlnnen wahr, dass ausgestellte Messer, Feilen und Scheren die
Aufmerksamkeit des Protagonisten fesseln. In der folgenden Einstellung nimmt die Kamera
die Position im Inneren der Schaufensterauslage ein, so dass in der Glasscheibe
Reflexionen der potenziellen Mordwaffen ersichtlich werden, die den Kopf des Protagonisten
umrahmen. In diesem Blickwinkel beobachten die Zuschauerlnnen beim Protagonisten einen
Wandel der Mimik, die sich von einer interessierten Rezeption der Auslage zu einem
erregten Ausdruck mit groRen Augen und geifernden Mund verwandelt (vgl. Abb.39). Von
der Perspektive des Protagonisten aus offenbart sich das Blickobjekt, das die Verwandlung
auslost, als ein junges Madchen, dessen Spiegelbild der Protagonist in der Auslage
wahrnimmt. Als sich das Madchen vom Schaufenster entfernt, sieht Beckert ihr mit gierigen
Blicken nach. Trotzdem Beckert mit dem Riicken zur Kamera gewandt vor dem Schaufenster
steht, kénnen die Fimrezipientinnen seinen listernen Gesichtsausdruck erkennen, da sich
an dieser Stelle seine Person in der Schaufensterscheibe spiegelt, weshalb er von hinten

und vorne zugleich zu sehen ist (vgl. Abb.40).%%

333 yigl. M — Eine Stadt such einen Mérder, Regie: Fritz Lang, Deutschland 1931, [00:49f.].
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Der Protagonist wird zundchst als harmloser Passant vorgestellt, der wahrend einem
Schaufensterbummel seinen Bewusstseinszustand wechselt. Einfuhrend zur Verwandlung
zum Kindesmorder bildet sich um seinen Kopf ein Rahmen aus potenziellen Mordwaffen,
womit die Verbindung zu seinen aufkommenden Mordgedanken hergestellt wird. Die
Reflexionen des M&adchens in der Schaufensterscheibe lassen das Madchen fir kurze Zeit
als Ware und Objekt des Begehrens in der Schaufensterauslage erscheinen, womit Beckerts
Lust, das Erblickte zu ,konsumieren®, stimuliert wird. Die Reflexion des Protagonisten in der
Schaufensterscheibe, die beim Nachblicken entsteht, kennzeichnet ein Kristallbild nach
Deleuze insofern, dass es sich um eine Vervielfaltigung des aktuellen Bildes handelt, das
zugleich ein virtuelles Bild darstellt. Das aktuelle Bild des Protagonisten reproduziert sich in
der reflektierenden Oberflache des Schaufensters und markiert somit ein doppelseitiges Bild.
Die Seite der Kontrolle vollzieht einen Wechsel hin zur Seite des Lusttriebs, der beim Anblick
des Madchens in der Auslage aufkommt und fur den Protagonisten einen unkontrollierbaren
Affekt darstellt.

Die Schaufensterauslage in der darauffolgenden Szene visualisiert die diffuse Befindlichkeit
und den zunehmenden Kontrollverlust des Protagonisten. Ein auf und ab hupfender Pfeil und
ein sich drehender Spiralkreis in der Auslage eins Buchladens stellen visuelle Uberreizungen
dar, die auf das Auge und Gemlit der Passantinnen einwirken. Im Fall von Beckert preist der
Pfeil das junge Madchen an, indem er direkt auf es zeigt, als es daran vorbeigeht. Ein langer
Blick auf den drehenden Kreis wiederum fuhrt zu einem tranceartigen Zustand. Beide
Gestaltungsmittel, Pfeil und Spiralkreis, wirken auf die Sinne Beckerts, woraufhin sowonhl
sein Blick als auch seine Lust am Morden aktiviert wird. Ein Wiederbesinnen des

Protagonisten geschieht erst, als er sich von Schaufenster und Kind entfernt.®*

Unterstrichen wird das zweiseitige kristalline Bild des Protagonisten in der letzten
Schaufenstersequenz. Darin steht der Protagonist mit seiner Nichte vor den Auslagen eines
Spielzeugladens. Kurz vor dem Betreten des Geschafts nimmt das Kind ein ,M* auf Beckerts
Schulter wahr, das zuvor ein Stadtbewohner als Erkennungsmerkmal fir ,Mdrder”
angebracht hat. Beckert selbst erfasst die Markierung durch die Spiegelungen in der
Schaufensterscheibe, die ihn erneut von der Vorder- und Hinterseite zeigen (vgl. Abb.41).
Zugleich bemerkt der Protagonist beim Blick auf die Schaufensterreflexion, dass er unter

Beobachtung von Fremden steht.*®

%4 vgl. ebd., [00:51f.].
35 vgl. ebd., [01:01].
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Der im Schaufenster angebrachte Spiegel erzeugt erneut ein zweiseitiges Bild des
Protagonisten. Einerseits entpuppt sich Beckert als netter Onkel, der mit seiner Nichte am
Schaufenster Spielsachen aussucht und andererseits wohnt in ihm der Drang des
Kindesmords. Das virtuelle Spiegelbild identifiziert den Protagonisten als Mérder sowie seine
zwei Personlichkeiten, die durch die Vereinigung des aktuellen, harmlosen und virtuellen,
bosen Bildes im Kristallbild, der Reflexion im Schaufenster, dargestellt werden. Die mit
Masken geschmiickte Auslage des Spielzeugladens, vor dem sich Beckert mit seiner Nichte
positioniert hat, kann als Verweis auf die ihm innewohnende doppelte Personlichkeit, den
Hang zur Schizophrenie, gelesen werden.

Die Bestatigung des schizophrenen Charakters finden die Zuschauerlnnen in der
Schlussszene als der Kinder totende Mann vor den Stadtbewohnerinnen Rechenschaft
ablegt.

,Ich kann doch nichts dafir. [...] Manchmal ist mir als ob ich selber hinter mir
herliefe [...] aber ich kann nicht. Kann mir nicht entkommen! [...] Dann stehe ich
vor einem Plakat und lese, was ich getan habe. [...] Das habe ich getan? Aber ich
weifd doch von gar nichts! [...]***

Die Inszenierung der doppelten Personlichkeit des Protagonisten fuhrt Lang an
Schaufensterorten durch, womit die Nahe zu begehrlichen Objekten und der Grad an
Verfuhrung erhoht ist. Das Schaufenster offenbart die Wahrheit Uber die zweite
Personlichkeit der Hauptfigur, die vor allem am Ort der Konsum- und Blickobjekte zum
Vorschein kommt. Der Blick in die Auslage zeigt die schizophrenen Eigenschaften des
Protagonisten, der anhand der sich im Schaufenster spiegelnden oder vor
Schaufensterauslagen spielenden Kinder einen Realitatsverlust erfahrt und in eine andere
Welt eintaucht, in der er zum gierigen und unkontrollierbaren Menschen und Kindermdorder

wird.

Der Filmklassiker M — Eine Stadt sucht einen Mdrder von Lang offenbart folglich die in der
Hauptfigur befindlichen zwei verschiedenen Bewusstseinszustdande anhand von
Schaufensterszenen, wobei das visuelle Medium ebenso die Identifizierung der Figur als

Morder in Szene setzt.

3% Epd., [01:38F.].
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3.3.3 Scarlet Street (1945)

Einen Verlust zur Filmrealitéat, der auf Wahrnehmungsstérungen des Protagonisten an
Schaufensterorten basiert, inszeniert Lang auch in dem filmischen Werk Scarlet Street.

Der Film, welcher im Deutschen den Titel StraBe der Versuchung tragt, erzahlt von einem
Mann, der sich auf der StraRe in eine jingere Frau verliebt, die einen Uberfall vortauscht.
Deren Ziel ist jedoch nicht die Liebe zum Protagonisten. Die Frau strebt danach, das
malerische Talent des Protagonisten dahingehend auszunitzen, dass sie seine entworfenen
Gemalde unter ihrem Namen an eine Kunstgalerie verkauft, um sich daraus finanzielle
Vorteile zu verschaffen. Als der Protagonist die Luge aufdeckt, ermordet er die Betrigerin.
Daraufhin verliert er Freunde und Besitz und zieht sich in den StralRen der Stadt zurick.
Zudem leidet er seit dem Mord an einem Verfolgungswahn, dessen H6hepunkt an einem
Schaufensterort in der finalen Szene des Films stattfindet.*®’

Die letzten Minuten des Films zeigen den Protagonisten, der einsam und verwahrlost auf der
Stral3e lebend, ohne Bezugspunkt durch die Stadt lauft. Die Kamera verfolgt ihn, wie er an
jener Kunstgalerie vorbeistreift, in der seine Malereien unter dem Namen der Geliebten
Bertihmtheit erlangen. Als das vermeintliche Meisterwerk seiner Geliebten, ein Selbstportrat,
in sein Blickfeld rickt, wird er aus der Lethargie herausgerissen und verfolgt, wie das
Gemalde soeben als teuer verkauft von der Auslage aus der Kunstgalerie hinausgetragen
wird. Vor dem Schaufenster verharrt sein Blick auf dem Bildnis der Frau, die seinen Blick mit
grol3en Augen zu erwidern scheint. Nach der GroRaufnahme des Gemaldes richtet sich die
Kamera wieder auf den Protagonisten, um diesen nun von der rechten Seite des
Schaufensters aus weif3e Rauchschwaden vorbei stromen (vgl. Abb.42). Zudem ertont die
Stimme der ermordeten Geliebten aus dem Off, die ihm beim Streifzug entlang der
weihnachtlich geschmiickten Schaufenster einzelne Worte zufliistert.>®®

Der Protagonist in Scarlet Street erfahrt im Film eine derart groRe Enttauschung seitens der
weiblichen Hauptfigur, dass er die Beherrschung verliert und zum Morder wird. Seitdem
leidet er an Wahnvorstellungen, die sich darin zu erkennen geben, dass er zu bestimmten
Zeitpunkten die Stimme der Toten hoért. Am Ende seiner Existenz angelangt und aus der
Gesellschaft ausgestof3en, begegnet der Protagonist am Filmende dem Portrat seiner
Geliebten in der Kunstgalerie, die als Plattform fur kiinstlerische Werke fungiert. Das Bildnis
der Frau lasst die schlimmen Erinnerungen an den Betrug und den Mord neu aufleben, die
tief im Inneren des Protagonisten verankert sind. Die Aktivierung des virtuellen Bildes durch

das Gemalde fuhrt zu einem Tagtraum insofern, dass er den Geist der Frau sinnlich

387 Vgl. Scarlet Street, Regie: Fritz Lang, USA 1945.
338 vgl. ebd., [01:40f].
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wahrnimmt. Am Schaufenster der Kunstgalerie vernimmt er weiRen Rauch und eine
weibliche Stimme, als ob der Geist der Ermordeten anwesend ware. Der Protagonist verliert
die Herrschaft Uber seine Sinne, ein Umstand, der in der Schlussszene am Schaufenster
zugespitzt zur Darstellung kommt. Der Schaufensterort Kunstgalerie ruft beim Protagonisten
virtuelle Bilder hervor, die auch fir die Zuschauenden wahrnehmbar sind. Beim Anblick des
Portrats der Frau kommt es zur Auslésung von Traumbildern, die sich in Form von visuellen
und akustischen Halluzinationen zu erkennen geben. Hierbei kann der psychisch leidende
Protagonist kaum eine Differenzierung zwischen Filmrealitat und Virtualitdt vornehmen, da er
aufgrund der vergangenen Taten einer groRen Wahrnehmungsveranderung unterliegt. Der
Tagtraum wird fir den Protagonisten an dieser Stelle zur realen® Wahrnehmung innerhalb
der filmischen Diegese, womit das Schaufenster in Scarlet Street zur Inszenierung einer

veranderten Wahrnehmung der Filmfigur beitragt.

3.3.4 The Woman In The Window (1944)

The Woman In The Window ist Langs viertes Filmwerk, das eine filmische Inszenierung von
Schaufenstern beinhaltet. Den Filmrezipientinnen wird bereits zu Beginn des Films
nahegelegt, dass der Protagonist, Professor Wanley, ein Auge auf die Schaufensterauslage
einer Kunstgalerie gerichtet hat. Darin ist ein Gemalde einer Frau ausgestellt, die im Film als
, Traumgirl“*®° betitelt wird. Die Blicke, die der Protagonist in die Schaufensterauslage auf das
gemalte Frauenbildnis wirft, werden stets in einem Schuss-Gegenschuss-Verfahren
dargestellt. Zunachst nehmen die Zuseherinnen den Blickwinkel des Protagonisten ein,
womit das Portrét grof3 im Bild zu sehen ist. Im Anschluss daran wird die Reaktion des
Professors, ein zufriedenes und vertraumtes Lécheln, gezeigt.>®

Die langste und bedeutendste Schaufensterszene des Films erfolgt nach einer ausgiebigen
Feier des Protagonisten mit seinen Freunden bis spét in die Nacht. Nach dem Verlassen des
Hauses spaziert der Protagonist wiederholt zur Schaufensterauslage der Galerie, um das
Portrat zu betrachten. Dieses Mal wird der Shot-Reverse-Shot von einer irritierten Reaktion
des hineinblickenden Professors begleitet, deren Grund sich in der Point-of-view —
Perspektive zu erkennen gibt. Links neben dem Gemaélde kommt auf der glasernen
Oberflache des Schaufensters die Spiegelung einer Frau zum Vorschein, die dem
ausgestellten Bild in der Auslage sehr &hnelt (vgl. Abb.43). Von der Reflexion im

Schaufenster schwenkt die Kamera nach links zu einer ebenfalls in die Auslage blickende

39 The Woman In The Window, Regie: Fritz Lang, USA 1944, [00:03].

390 vgl. The Woman In The Window, Regie: Fritz Lang.
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Frau auf der Stral3e, die wie das zum Leben erweckte Bild vor dem gemalten Ebenbild in der
Auslage steht (vgl. Abb.44). In der anschlielenden Unterhaltung erweist sich die Frau als
tatsachliches Modell der ausgestellten Malerei, woraufhin sich der Protagonist mit der Frau
verabredet.*®! Im weiteren Filmverlauf begehen Professor Wanley und die Frau einen Mord,
welcher allmahlich von den Behorden aufgedeckt wird. Als sich die Ereignisse tberschlagen,
kommt es zu einer unerwarteten Wendung im Film, da sich herausstellt, dass es sich bei den
gezeigten Vorfallen um einen Albtraum des Protagonisten handelt, der nach dem né&chtlichen
Treffen mit seinen Freunden in den Schlaf gefallen ist. Zur Versicherung, dass die
Handlungen nur Imaginationen waren, begibt sich der Professor nach dem Erwachen zum
Portrat in der Schaufensterauslage. Entgegen den Bildern, die er im Schlaf rezipiert hat,
spiegelt sich nun eine fremde Dame im Schaufenster, auf deren Présenz er jedoch nicht
eingeht und davonlauft.3%?

Demzufolge kann daraus geschlossen werden, dass es sich bei der Schaufensterszene, in
der der Professor auf das Modell trifft, bereits um den Anfang eines Traumes handelt, der
sich im Unterbewusstsein des Protagonisten ereignet. Der Film The Woman In The Window
fahrt hierbei ohne direkten Hinweis auf die beginnende Traumsequenz fort, so dass die
Begegnung von der Frau und dem Professor vor dem Schaufenster fur die
Filmrzeipientinnen als ,real“ im Sinne der Filmrealitat empfunden wird. Die Integration des
gesamten Settings und der Nebenfiguren in die Traumsequenz verstarken den Eindruck, die
wahrgenommenen Bilder seien aktuell. Doch stattdessen handelt es sich beim Grof3teil des
Films um virtuelle Bilder, die der Protagonist wahrend seines Schlafzustandes entwirft.
Lediglich die Blicke in das Schaufenster kdnnen als Ubergang zwischen der Filmrealitat und
der imaginierten Bilder angesehen werden. Das visuelle Medium bildet in The Woman In The
Window eine “Tar” zwischen trdumenden und wachen Bewusstseinszustand, die sowohl
einleitend als auch abschlieBend zur Traumsequenz eingesetzt wird. Wahrend des
Traumabschnittes ist das Schaufenster nicht in die Filmhandlung integriert, weswegen es als
Rahmung der unterschiedlichen Wahrnehmungsformen angesehen werden kann. Erst der
Schaufensterblick im Anschluss an das Aufwachen des Protagonisten ermdglicht den
Zuschauerlnnen die ldentifizierung der filmischen Bilder als Traumbilder. Der Wechsel von
den virtuellen Bildern zum aktuellen Bild erfolgt in der Schlussszene, in der exakt jene
Einstellungen der Schaufensterrezeption gezeigt werden wie zu Beginn des Traumes, SO

dass das Traumbild zum urspriinglichen Wahrnehmungsbild zuriickkehrt.

%91 vgl. ebd., [00:09f.].
%92 vgl. ebd. [01:37ff].
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Neben Fritz Lang kdénnen weitere internationale Filmregisseure genannt werden, die das
Schaufenster derart in Szene setzen, so dass es zur Uberleitung zwischen verschiedenen
Wahrnehmungszustanden aber auch Raum- und Zeitebenen dienlich ist.

Luis Bufiuel beispielsweise arbeitet in seinen surrealistischen Filmwerken ebenfalls mit
Traumeinlagen, Sinnestduschungen und anderen virtuellen Bildern, die in Verbindung mit

dem Schaufensterblick stehen.

3.3.5 L’age d’or (1930)

In seinem frihen Werk L’age d’or erzahlt Buiiuel in surrealistischen Bildern die Geschichte
von einem Paar, deren Liebe auf Ablehnung bei der Kirche und Gesellschaft stof3t, weshalb
der Mann des Liebespaares verhaftet wird.**® Im Zuge der Verhaftung integriert der
Regisseur den Schaufensterblick, wodurch er in eine andere Spiel- bzw.
Wahrnehmungsebene eindringt.

Der in Gewahrsam genommene Mann wird von zwei Polizisten durch die Stralen gefihrt,
wobei der Blick des Verhafteten auf ein ausgestelltes Foto einer Frau in einer
Schaufensterauslage fallt (vgl. Abb.45). Beim Point-of-view in der nachsten Einstellung
verwandelt sich die Fotografie in einer GroRaufnahme vom statischen zum bewegten Bild,
das nun die Geliebte des Mannes abbildet. Die Uberleitung zwischen dem aktuellen und dem
virtuellen Bild erfolgt mittels der Technik der Uberblendung, die sich insofern eignet, da die
lebendige Frau im virtuellen Bild die gleiche Pose und Mimik einnimmt wie das abgelichtete
Fotomodell (vgl. Abb.46 sowie Abb.47). Nach dem Match-Cut taucht die Kamera in die Welt
der Geliebten ein, die lachelnd auf einer Couch sitzt. Die Rezeption des virtuellen Bildes
findet ihr Ende dadurch, dass der Mann von den Polizisten vom Schaufenster weggezogen
wird. Damit wird dessen Blick gestort, weshalb sich die Kameraposition allm&hlich vom
Blickobjekt entfernt bis der Mann aus der Spielebene der Geliebten herausgerissen wird.
Wieder am Schaufensterort angelangt, verwandelt sich das bewegte Bild zuriick in das
statische Bildnis des Fotomodells in der Auslage.®*

Gemal der Kristallbild-Auffassung von Deleuze gewinnt die ausgestellte Fotografie ein
Eigenleben, die in Form einer Doppelgangerin zwischen Aktuellem und Virtuellem wechselt
und schlie3lich wieder an die Stelle des urspriinglichen Bildes zurlickkehrt. Hierbei geschieht
ein Ubergang vom primaren Handlungsstrang zu einer untergeordneten Spielebene des

Films. Der Schaufensterblick des Mannes beschreibt den Zugang zur Sphéare der Geliebten,

393 vgl. L’age d’or, Regie: Luis Bufiuel, Frankreich 1930.

%94 vgl. ebd., [00:22f.].

120



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

wobei ungewiss ist, ob der Blick in die Auslage imaginierte Bilder auslost oder den Wechsel
in einen parallelen oder vergangenen Handlungsstrang einleitet. Festzuhalten ist allerdings,
dass mit dem Blick ins Schaufenster ein Eindringen in den Raum der Geliebten und das
visuellen Miterleben ihrer Handlungen inszeniert wird, wodurch die Rezeption der Auslage
hier raum- und zeitiibergreifende Funktion hat. Das Imaginationen ausldosende visuelle
Medium bildet somit in L’age d’or die Basis fur den Ubergang sowie der Koaleszenz von
aktuellen und virtuellen Bildern, womit die Darstellung von differenten Zeit-, Raum- oder
Wahrnehmungsebenen durchgefiihrt wird.

3.3.6 Cet obscur objet du désir (1977)

In dem letzten Filmwerk von Bufiuel, das den Titel Cet obscur objet du désir tragt, findet die
Passage als paradigmatischer Schaufensterort Anwendung, um einen pragenden und
aussagekraftigen Abschluss zu inszenieren.

Der Film behandelt die Hassliebe zwischen dem mannlichen Protagonisten Mathieu, einem
reichen Geschaftsmann, und Conchita, einer jungen Frau, die von zwei unterschiedlichen
Darstellerinnen gespielt wird. Nach mehreren Trennungen treffen sich die beiden Figuren
gegen Ende des Films in einer Pariser Passage, um ihrer Beziehung abermals eine Chance
zu geben. Das Vorhaben endet jedoch in einer Katastrophe, da Linksradikale einen
Bombenanschlag auf die Passage ausiiben.®®

In der letzten Szene begleitet die Kamera die beiden Filmfiguren durch die Passage, in der
sich zahlreiche Geschéafte mit beschrifteten Schaufenstern befinden. Als die beiden
Hauptfiguren Mathieu und Conchita in ein ,Reprographie“ — Geschéft hineingehen, wendet
sich die Kamera von den beiden ab und der Zuschauerinnenblick richtet sich in der n&chsten
Einstellung auf ein gegenilberliegendes Schaufenster, worin eine Frau weil3e
Kleidungsstiicke ausbreitet. Wenig spater treten auch Mathieu und Conchita an die Auslage
heran und betrachten die Schneiderin. Sie verfolgen die Arbeit der fremden Frau, die an
einem blutbefleckten, beige-weil3en Stoffstiick zu nahen beginnt, wobei starke Spiegelungen
der Hauptfiguren in der Schaufensterscheibe auffallen (vgl. Abb.48). Sobald sich der Blick
der Hauptfiguren in die Auslage richtet und die Kamera auf die Schneiderin zufahrt, so dass
ihre Nahtatigkeit am blutverschmierten Kleidungsstiick in den Fokus gerat, ertdnt eine
Arienmusik, die die zuvor hdrbare Lautsprechermeldung uber linksradikale Vorfélle in der
Stadt ersetzt. Von nun an findet ein Wechsel zwischen der subjektiven Perspektive der

Figuren auf den blutbefleckten Stoff und einem Over-Shoulder-Shot der Schneiderin auf die

39 vgl. Cet obscur objet du désir, Regie: Luis Bufiuel, Frankreich/ Spanien 1977.
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beiden Betrachterinnen statt. Von der objektiven Perspektive aus verfolgen die
Filmrezipientinnen, dass Mathieu mit Conchita spricht, wobei die Worte nicht zu héren sind,
da die Musikeinspielung zu laut ist. Conchitas Mimik und Verhalten &ndern sich beim Anblick
des Schaufensterinhaltes von einem lockeren und lachelnden Anschein zu einem
gefuihlskalten und gehéssigen Ausdruck (vgl. Abb.49), woraufhin sie sich von Mathieu und
der Auslage entfernt. In der kommenden Einstellung, die Conchita zeigt, verkorpert nun die
zweite Darstellerin die fiktive weibliche Figur (vgl. Abb.50), welche abweisend gegeniber
Mathieu reagiert. Die auftretende Unstimmigkeit der Verhaltensweise mundet in einer
plétzlichen Explosion der Passage, woraufhin Flammen das Bild einnehmen.**

Die letzten drei Minuten des Films spielen in einer Pariser Passage, welche gemal der
Ansicht von Walter Benjamin einen doppelsinnigen Ort darstellt.

-Ein Aspekt auf die Zweideutigkeit der Passagen: ihr Reichtum an Spiegeln, der die
Raume marchenhaft ausweitet und die Orientierung erschwert. Denn mag diese
SpiegeSL\évelt auch mehrdeutig, ja unendlich vieldeutig sein — zweideutig bleibt sie
doch.®

Die Reflexionen der Filmfiguren innerhalb der Passage stellen eine Verdeutlichung der
Doppeldeutigkeit im Film dar, welche sich durch die gesamte Handlung zieht und
insbesondere durch die weibliche Hauptfigur verkorpert wird. Die Darstellung der fiktiven
Figur Conchita durch zwei verschiedene Schauspielerinnen unterliegt im Film keinerlei
expliziten Erklarung, wird den Filmrezipientinnen jedoch offensichtlich vor Augen gefihrt. Ein
Aspekt, der zur Verwirrung seitens der Zuschauerschaft fihren kann, ebenso wie das
unberechenbare Verhalten der Filmfigur, das sich zwischen zwei extremen Polen bewegt.
Das intrigante Spiel der Protagonistin zwischen Verfihrung und Erniedrigung spitzt sich am
Ende des Films durch den Passagenbesuch zu. Der gespaltene Charakter Conchitas kommt
zum Vorschein, sobald diese in das Schaufenster innerhalb der Passage blickt. Die
Inszenierung des Zwiespalts der Frauenfigur, die auch innerhalb der Rollenverteilung
zwischen Warm- und Kaltherzigkeit wechselt, findet seine Offenbarung in den Spiegelungen
der Schaufensterscheiben. Ebenso weist der ,Reprographie“-Laden sowie die ebenfalls
reflektierende Aufschrift ,REPROGRAPHIE®, die sich in der Schaufensterscheibe der
Schneiderin abbildet, auf die Reproduktion von Bildern und in diesem Falle auf die

Doppelung der Frau im Film.

3% vgl. ebd., [01:40ff].
%9 Benjamin, ,Das Passagenwerk®, S.672.
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In Cet obscur objet du désir liegt bei der weiblichen Figur eine Vermischung von
unterschiedlichen Verhaltens- und Wahrnehmungsformen vor. In der Annahme, dass einmal
die wahre Persdnlichkeit Conchitas und das andere Mal ein inszeniertes Rollenspiel durch
Conchita erfolgt, entsteht eine Koaleszenz von aktuellen und virtuellen Bildern, wobei nicht
mehr eindeutig hervorgeht, welches Bild der Figur das Reale und welches die Virtualitat
darstellt. Die unteilbare Einheit von Liebe und Hass ruft vielmehr eine Vervielfaltigung von
zweideutigen Bildern hervor, die die Rezeption des Filmes und somit die Wahrnehmung der
Zuschauerinnen lenken. Die Inszenierung der Doppeldeutigkeit mundet in eine
Wahrnehmungsstorung seitens der Zuschauerschaft, die das Rezipierte nicht mehr eindeutig
einordnen kann und von den Ereignissen in der Passage regelrecht Uberrumpelt wird.
Verstarkt wird diese Wahrnehmungsverzerrung durch ein Wechselspiel von Gegensatzen
auf der Bild- sowie Tonebene. Bildlich werden Dichotomien in Szene gesetzt, wie das Nahen
eines Kleides, welches mit Blut befleckt ist oder der sichtbare Wandel der weiblichen Figur,
vom reizenden zum boshaften Wesen. Auf akustischer Ebene wird eine
Lautsprecherdurchsage, die den Passantinnen von einem Anschlag berichtet, durch die
Einspielung einer Arie entgegengesetzt. Zu einer Auflosung des doppeldeutigen Spiels der
beiden Hauptfiguren kommt es allerdings nicht, zumal der Film durch die Explosion der als
trigerisch konnotierten Passage ein Ende findet, womit auch das doppelte Spiel innerhalb

der Beziehung zum Schluss kommen.

Die Wahrnehmungsverzerrung und Desorientierung, die den Filmzuschauerlnnen bei der
Rezeption von Cet obscur objet du désir widerfahrt, wird anhand des Schaufensterorts
Passage inszeniert, der die hybride Eigenschaft als Raum zwischen lllusion und Realitat als
auch zwischen Tauschung und Wabhrheit aufweist. Da der Film mit Widersprichen und
Mehrdeutigkeiten in Bezug auf die Filmfiguren und deren Aktionen arbeitet, eignet sich die
Passage als Ort, um in der letzten Szene das Doppelspiel der Hauptfiguren zuspitzen zu
lassen und die Vieldeutigkeit an Wahrnehmungsebenen durch eine Explosion final in Szene

Zu setzen.

3.3.7 Vertigo (1958)

Ein weiterer Filmemacher, der das Medium Schaufenster in seine Werke integriert, ist Alfred
Hitchcock. Er verwendet in seinem Film Vertigo das Schaufenstermotiv wiederum in
Verbindung mit totgeglaubten Filmfiguren.

Nach dem inszenierten Tod seiner grof3en Liebe Madeleine verfallt der Protagonist in eine

tiefe Depression. Bei einem Spaziergang durch die Stadt wird er mit einer
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Schaufensterauslage konfrontiert, die exakt jenen Blumenstrau3 ausstellt, der auf
Madeleines Lieblingsgemalde zu sehen ist, das wahrend der Filmhandlung mehrmals
thematisiert wird.>*® Der Blumenstrauf? in der Schaufensterauslage weckt beim Protagonisten
die Erinnerung an seine ehemalige Geliebte Madeleine, mit der er den Straul3 aus Rosen
verbindet (vgl. Abb.51). Nach dem apathischen Blick auf die Blumen, die zunachst in
GrolRaufnahme gezeigt werden, wendet sich der Protagonist von der Auslage ab und die
Zuschauenden erblicken in seinem Point-of-view eine Frau auf dem Gehsteig, die Madeleine
zum Verwechseln &hnlich sieht.**

An dieser Stelle scheint es im Film zu einer Verknipfung des aktuellen Wahrnehmungsbildes
mit den im Gedachtnis archivierten Erinnerungsbildern des Protagonisten zu kommen. Das
virtuelle Bild von Madeleine entspricht dem Bild der Frau, die gegenwértig und lebendig vor
dem Protagonisten steht. Da der Protagonist seit dem Tod Madeleines wiederholt glaubt,
ihre Person an Orten zu sehen, die fur die beiden in der Vergangenheit wichtig waren, wird
den Zuschauerlnnen auch dieses Mal suggeriert, dass es sich um eine Sinnestauschung
seitens  des Protagonisten handelt. Eingang findet die  angenommene
Wahrnehmungsstoérung durch den Blick ins Schaufenster auf den Gegenstand, der das
mentale Bild von Madeleine im Inneren des Protagonisten hervorholt. Es hat den Anschein,
der verstbrte Protagonist hat eine Begegnung mit der Vergangenheit, indem das
Erinnerungsbild, evoziert durch den Blick auf den Blumenstraul3, kurz zum Leben erweckt
wird. Zu spéaterer Zeit stellt sich allerdings heraus, dass die Kopie von Madeleine keine

aktualisierte Virtualitat, sondern eine Erscheinung filmischer Realitat ist.

Die Zuschauerlnnen werden in Vertigo mit dem Blick ins Schaufenster in die Irre gefiuhrt, da
der Regisseur das Medium der lllusion als Ausgangspunkt fiir eine vorgetduschte
Erinnerungssequenz heranzieht, an die im ersten Moment die fiktive Hauptfigur sowie die
Filmrezipientinnen glauben. Die Annahme, der Blick richte sich auf ein Bild aus der
Vergangenheit, das der Protagonist imaginiert, wird erst einige Minuten spater richtig gestellt,
indem sich das Wahrnehmungsbild der Frau sich als real erweist. Der Schaufensterort wird
in Vertigo zum Begegnungsort des Protagonisten und seiner tot geglaubten Geliebten, womit
das gladserne Medium abermals die Wahrnehmung der Betrachterinnen zwischen
divergierenden Zeitformen und Bewusstseinszustanden bewegt. Daraus geht die Eignung
des Wahrnehmungsdispositivs Schaufenster als Instrument fir T&auschungen und

Verzerrung von Sinneseindricken hervor.

398 vgl. Vertigo, Regie: Alfred Hitchcock, USA 1958.

39 vgl. ebd., [01:34].
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Den Abschluss der filmischen Analyse bildet der Film Munich aus dem Jahr 2005, in dem
sich alle drei Aspekte der Hauptthese zeigen. Damit soll die Untersuchung zur Einbindung
des Motivs Schaufenster und die Inszenierung des Schaufensterblicks im fiktiven Film

abgerundet werden.

3.3.8 Munich (2005)

In Steven Spielbergs landertbergreifender Filmproduktion Munich gibt es eine markante
Szene inmitten der Filmhandlung, in der das Schaufenster sowohl die Sehnsichte des
Protagonisten widerspiegelt, Grenzaspekte aufgreift als auch Traumbilder zum Vorschein
kommen lasst.

Avner, der israelitische Protagonist des Films, Ubt den Regierungsauftrag aus, eine
paléstinensische Terroristengruppe zu téten, wobei er selbst zur Zielscheibe wird. Fern von
seiner Frau und dem neugeborenen Kind bewegt sich Avner in Lebensgefahr und gerat Uber
seine Mission ins Zweifeln als sein Freund einer Bombe zum Opfer fallt.*®°

Nachdem Avner vom Tod seines Freundes erfahrt, wird auf ein Filmbild geschnitten, auf dem
er vor einem Kuchenschaufenster steht, der ausgestellten Kiiche zugewandt. Die Kamera
zeigt Avner von hinten, in der Glasscheibe spiegelnd, weshalb die Zuschauerlnnen seine
geschlossenen Augen wahrnehmen koénnen. Wahrend er in Gedanken versunken vor dem
Schaufenster steht, erscheint plétzlich links neben der Spiegelung von Avners eigenem
Gesicht auch das Bild seines toten Freundes (vgl. Abb.52). Avner 6ffnet die Augen und blickt
auf die Reflexion seines Freundes, der lachelnd und munter auf ihn einredend neben ihm zu
stehen scheint. Der Protagonist legt daraufhin die Hand auf die Schaufensterscheibe, so
dass die Projektion verdeckt wird. Beim Wegziehen der Hand bleibt Avners Handabdruck an
der Scheibe sichtbar zuriick, in dem nun das Gesicht des herantretenden Auftraggebers
auftaucht (vgl. Abb.53). An jener Stelle, an der zuvor das Bild des Freundes wahrzunehmen
war, bildet sich nun das Bild des Mannes, der dessen Tod mitverschuldet. Der Mann
positioniert sich, den Blick ebenfalls in die Auslage gerichtet, neben dem Protagonisten und
teilt ihm das weitere Vorgehen mit. Unterdessen wischt er mit einem Tuch den Handabdruck
von Avner auf der Schaufensterscheibe sorgféltig weg, bis die Glasflache wieder rein ist.**
Die Integration des Kuchenschaufensters im Film kann als Sinnbild gelesen werden. In der
Szene geht es weniger um den Inhalt der Auslage, als darum, welche Assoziationen sich mit
der ausgestellten Kiiche verbinden lassen. Der Blick auf die groR3e Kiiche im Schaufenster,

die in warme Orangettne eingebettet ist, deutet auf den Wunsch des Protagonisten nach

400 Vgl. Munich, Regie: Steven Spielberg, USA/Kanada/Frankreich 2005.
9L vgl. ebd., [02:07].
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familiarer Warme und Geborgenheit, die ihm Zuhause bei seiner Frau und seinem
neugeborenen Kind vermittelt werden wirde. Die geografische Distanz und der Auftrag
halten ihn jedoch von seinem Wunsch fern, womit das Schaufenster fir Avner die einzige
Mdglichkeit darstellt, um sich in die Nahe der familiaren Idylle zu imaginieren. In der erhdhten
Lebensgefahr, in der sich Avner befindet, wird das Schaufenster zu einem Zufluchtsort, an
dem sich der Protagonist in eine friedliche, von der Realitéat abweichenden Welt imaginiert
und dem gefahrlichen Alltag gedanklich zu entkommen versucht. Die Sehnsucht nach
Frieden und danach, die bisher geschehenen Gréaueltaten riickgéngig zu machen, ldsen im
Kopf des Protagonisten ein virtuelles Bild aus, das seinen verungliickten Freund fir den
Moment des Schaufensterblicks in der Glasscheibe des Mediums aufleben |&sst.

Nach Deleuze vollzieht sich die Aktualisierung von virtuellen Bildern vorwiegend bei
Konzentrationsstorungen und in Grenzsituationen. Die auftauchenden Bilder, die dem
Unterbewusstsein entstammen, gehen im Traum eine Verbindung mit Fantasien ein und sind
fur jene Subjekte typisch, die das Gefiihl der Bedrohung oder Einsamkeit in sich tragen.**
Avner befindet sich im Blickmoment in einer Nahe zum Tod, womit Bilder des Tagtraums
beziehungsweise der Halluzination an die Oberflache kommen und in Form von Abbildungen
auf der Schaufensterscheibe verbildlicht werden. Das Schaufenster visualisiert hier das
Wunschbild der Filmfigur und markiert im selben Moment die Distanz zur Wunschwirklichkeit.
Die Sehnsucht Avners nach der N&he der entfernten Familie und des verstorbenen Freundes
wird durch die Berlhrung der trennenden Glasscheibe gekennzeichnet, auf der sein
Handabdruck in die Handlung augenscheinlich eingebunden wird. Auch nach dem Offnen
der Augen bleibt das Bild bestehen, solange bis sein Tagtraum von einer Stimme aus dem
Off unterbrochen wird. Anstelle des visualisierten Gedankens, das virtuelle Bild des
Freundes, tritt nun die Reflexion des Gesichts von dem Mann, der ihn in die gegenwartige
gefahrliche Situation gebracht hat. Die Spiegelung des aktuellen Wahrnehmungsbildes hat
das Traumbild verdrangt. Nochmals hervorgehoben wird das Ende des Tagtraumes des
Protagonisten damit, dass der Auftraggeber den Handabdruck auf der Scheibe des
Schaufensters entfernt. Er verwischt die Spuren der Imaginationen und des Traumbildes,
womit er Avners Gedanken an Familie und Freund zunichtemacht und zugleich die Grenze

zwischen Wunschbild und Realitat hervorhebit.

Spielberg integriert in Munich das Schaufenster als Medium, das als Bindeglied zwischen
den Wahrnehmungsformen Tagtraum und Realitdét sowie zwischen Vergangenheit und

Gegenwart steht. Zum einen erscheint dem fiktiven Betrachter sein verstorbener Freund in

92 yigl. Deleuze, Das Zeit-Bild, S.79.
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der Form, wie er ihn aus vergangenen Tagen kennt. Zum anderen wird kurz darauf das
lebendig gewordene Bild des Freundes wieder von der Realitat eingeholt, weshalb sich die
Wahrnehmung des Protagonisten wieder auf die aktuelle Lage richten muss. Der Blick in das
Schaufenster bezieht sich im Film auf die Wahrnehmung des Protagonisten, die zwischen
Wunsch- und Wirklichkeitsbilder schwankt.

In Munich dient das Schaufenstermotiv zur Charakterisierung der Hauptfigur, die die
ersehnte Familienidylle, welche die Kichenauslage versinnbildlicht, nur im Inneren
Bewusstseins erlangt, nicht jedoch in der Filmrealitat. Dennoch stellt das Schaufenster fir
Avner ein Medium dar, mit dem er Raum und Zeit fir den Moment der Imagination
Uberwinden kann, indem er sich gedanklich in eine heile Welt befordert, die ihm die
Empfindung von Frieden und die N&he zu seiner Heimat gibt. Zugleich visualisieren der
Handabdruck auf der Schaufensterscheibe sowie die darin entstehende Reflexion des
Auftraggebers die tatsachliche Ferne zur ertrdumten Wunschwirklichkeit, womit das
Schaufenster als ausgrenzendes Element fungiert. Der Blick in die Auslage wird wiederum
als ein Akt inszeniert, der zwischen aktuellen und virtuellen Bildern wechseln kann, womit im

Film verschiedene Wahrnehmungsformen zum Ausdruck gebracht werden kénnen.

In den soeben angefihrten Filmen fungiert das Schaufenster als Inszenierungsmittel,
welches zwischen divergierenden Wahrnehmungsformen sowie Raum- und Zeitebenen
Uberleitet, wodurch mit dem Schaufensterblick auch eine dramaturgische Funktion gegeben
ist. Der Schaufensterblick ertffnet die Mdglichkeit in andere Bewusstseinszustdnde oder
andere Spielebenen uberzugehen, ohne dass es einer expliziten Kennzeichnung des

Wechsels bedarf.

127



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

3.4 Ergebnis der Filmanalyse

Das Schaufenster, welches mit seiner transparenten, glasernen Eigenschaft dazu dient, die
ausgestellten Inhalte wahrnehmbar zu machen, indem es versucht seine eigene Erscheinung
der Wahrnehmung der Betrachterlnnen zu entziehen, erfillt diese Funktion in der filmischen
Inszenierung nicht. Entgegen dem Prinzip der Medien, die im Prozess der

Informationsvermittiung selbst unsichtbar werden sollen*®

, thematisiert der fiktive Film das
Schaufenstermotiv als einen bewusst in die Filmhandlung integrierten Bestandteil. Das
Schaufenster wird als erkennbares Medium in Szene gesetzt, das durch Reflexionen der
Betrachterlnnen oder der Umgebung sowie durch das Agieren der Filmfiguren in Form von
hervorgehobenen Berihrungen oder Zerstérungen der Schaufensterscheibe die Rezeption
des Mediums Schaufenster gewollt sichtbar darstellt. Bei der Rezeption des
Schaufensterblicks durch die Filmfigur nehmen die Filmrezipientinnen sowohl die Position
eines distanzierten, voyeuristischen Flaneurs als auch die Perspektive der ins Schaufenster
blickenden Figur ein, womit die Zuschauenden die imaginierten, virtuellen Bilder der
filmischen Betrachterlnnen wahrnehmen und ebenfalls an deren imagindren Flanerie
teilnehmen. Der fiktive Film gebraucht folglich den Blick ins Schaufenster zur Inszenierung

des Imaginaren und Unsichtbaren.

Die filmische Analyse hat ergeben, dass der Blick ins Schaufenster unter anderem zur
Visualisierung der inneren Befindlichkeiten der Filmfiguren herangezogen wird. Das
Schaufenster kann als ein Inszenierungsmittel des Films angesehen werden, womit das
Innere der Figuren den Filmrezipientinnen wahrnehmbar vor Augen gefiihrt wird. Der Blick
ins Schaufenster verweist auf die unsichtbare Gedanken- und Geflhlswelt der Figur im
fiktiven Film, womit eine Externalisierung der Emotionen und Imaginationen, welche die Figur
in sich tragt, betrieben wird. Das Schaufenster visualisiert die innere Befindlichkeit der
hineinblickenden Figur, wodurch deren verborgenen Winsche und Angste den
Zuschauerinnen nahegelegt werden. Der Blick ins Schaufenster enthalt wichtige
Informationen Uber den Charakter der Figur insofern, dass damit die Gedankengange,
Phantasien und Sorgen der Filmfiguren abgebildet werden, wobei das Schaufenster einen
Ort darstellt, an dem die Wunsch- aber auch die Angstbilder der hineinblickenden Figur
offenbart werden. Das glaserne Gestaltungselement wird somit zur Projektion der Seele und

des wahren Charakters. Das Schaufenster beschreibt damit ein narratives Instrument, das

“93 vgl. Engell, Lorenz/ Vogl Joseph, ,Vorwort“, Kursbuch Medienkultur: Die maRgeblichen Theorien von Brecht

bis Baudrillard, Hg. Claus Pias/Lorenz Engell [u.a.], Stuttgart: DVA, 1999, S. 8-11; hier: S.10. [,Medien machen
lesbar, horbar, sichtbar, wahrnehmbar, all das aber mit der Tendenz, sich selbst und ihre konstitutive Beteiligung
an diesen Sinnlichkeiten zu I6schen und also gleichsam unwahrnehmbar, andsthetisch zu werden."].
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den Rezipientinnen bedeutende Auskiinfte Uber die fiktive Figur und deren Entwicklung in

der Filmhandlung vermittelt.

Im weiteren Schritt der Filmanalyse konnte festgestellt werden, dass das Schaufenster als
glaserne Oberflache der Konsumkultur inszeniert und thematisiert wird, welche eine Grenze
in raumlicher und semantischer Hinsicht markiert. Der Untersuchungsgegenstand bildet
durch die transparente sowie fragile Glasscheibe eine rdumliche Abtrennung, fungiert im
fiktiven Film aber ebenso als Mittel, um personliche, finanzielle, soziale, religiose, politische
und zeitliche Grenzen zu visualisieren. Mit der Inszenierung des Kommunikationsmediums
erfolgt die Verbildlichung einer nicht sichtbaren Grenze oder eines Hindernisses innerhalb
der filmischen Diegese, wobei die Uberschreitung der Grenze einen dramaturgischen
Wendepunkt oder das Erreichen des Ziels der Figur darstellt. Das Schaufenster fungiert
demzufolge als semantisches Feld und Bedeutungstrager, der Konfrontationen mit inneren
Konflikten und psychischen Barrieren aufzeigt und deren Uberwindung fordert. Bei der
imaginaren als auch realen Uberschreitung der Grenze kommt es zur Weiterentwicklung der
mit dem Schaufenster agierenden Figur, wodurch sich der Untersuchungsgegenstand
sowohl zu einem narrativen als auch dramaturgischen Bestandteil der Filmhandlung

herauskristallisiert mit dem Raum- und Grenzlberschreitungen in Szene gesetzt werden.

Ein weiterer Hinweis zum dramaturgischen Einsatz des Motivs Schaufenster ist mit der
Inszenierung von Uberleitungen zwischen divergierender Wahrnehmungs- und Zeitformen
gegeben. In Folge der Untersuchung von Traum- und Erinnerungssequenzen sowie Szenen,
die Wahrnehmungsstorungen der Filmfiguren visualisieren, stellt sich heraus, dass eine
Beziehung zwischen Wahrnehmungsveranderungen der Filmfigur und deren Blicke ins
Schaufenster besteht. Als Verbindungsstelle zwischen Gegenwart und Vergangenheit,
ebenso wie als Schwelle zwischen Traum- und Wachzustand hat das Schaufenster in vielen
fiktiven Filmen die Funktion als Bindeglied zwischen der filmischen Realitdt und den
imaginierten  Welten  der  Filmfiguren. Die Inszenierungen von  mehreren
Wahrnehmungsraumen und Bewusstseinszustanden werden anhand der reflektierenden
Oberflache des Schaufensters umgesetzt, wobei die Wahrnehmungsverzerrungen sowohl
die Filmfigur als auch die Filmrezipientinnen betreffen. Der Untersuchungsgegenstand wird
von den Filmschaffenden als Uberleitendes Element herangezogen, wovon der Wechsel in
andere Bewusstseinszustande oder Zeitebenen ausgeht. Die Rezeption des Werbemediums
ersetzt hierbei die gebrauchlichen Darstellungsmittel Uberblendung, Doppelbelichtung,
Abblendung oder Special Effects, um eine Uberleitung zu einer divergierenden

Wahrnehmungsform zu schaffen. Hier tritt das filmarchitektonische Gestaltungsmittel
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Schaufenster als Signal ein, dass eine Bewusstseinsveranderung oder einen Wechsel

zwischen Zeitebenen in Form von Erinnerungs- und Traumbildern stattfindet.

Zur Inszenierung des Schaufensters sowie des Schaufensterblicks im fiktiven Film hat die
Filmanalyse zusammenfassend folgende Ergebnisse ergeben, die sich mit der zu Beginn der
Filmanalyse generierten Hauptthese decken.

Ergebnis 1:
Der Blick in das Schaufenster visualisiert den Charakter der fiktiven Figuren. Er stellt eine

Externalisierung der inneren Befindlichkeit des hineinblickenden Filmcharakters sowie die
Offenbarung dessen geheimer Wiinsche und Angste dar.

Ergebnis 2:
Das Schaufenster im fiktiven Film verbildlicht sowohl eine natlrliche als auch semantische

Grenze, mit der die hineinblickende Filmfigur konfrontiert wird und die die Figur zu

Uberwinden versucht.

Ergebnis 3:
Das Schaufenster fungiert im fiktiven Film als Verbindungsglied zwischen verschiedenen

Zeit-, Raum- und Wahrnehmungsformen, womit imaginare und reale Welten

aufeinandertreffen.

Hierbei ist anzumerken, dass jene drei Untersuchungsergebnisse ineinander tbergehen
kénnen, so dass alle zwei oder drei der Ergebnisse zugleich zutreffen. Die Verwendung des
Motivs Schaufenster im fiktiven Film ist Ubergreifend aufzufinden, das heif3t es fungiert
sowohl zur Inszenierung des Figurencharakters als auch zur Inszenierung von Raum- und

Grenzuberschreitungen und/ oder divergierender Wahrnehmungs- und Zeitformen.

Nach der erfolgten filmischen Analyse konnen 21 fiktive Filme aus den Jahren 1930 bis 2011
angefuihrt werden, die mit dem Blick in das Medium Schaufenster die drei erarbeiteten
Aspekte sowohl akustisch als auch visuell aussagekraftig in Szene setzen, wobei eine

narrative und dramaturgische Einbindung des Motivs Schaufenster gegeben ist.
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IV. Resimee

Die interdisziplinare Abhandlung zum Medium Schaufenster hat zum Ergebnis, dass es sich
bei dem architektonischen Gestaltungselement und visuellen Kommunikationsmittel um
einen Untersuchungsgegenstand handelt, der sowohl im Alltag der Konsumkultur als auch in
den Kunsten von bedeutender Relevanz ist. Die Polyvalenz des Schaufensters begriindet
sich in seinem medialen Charakter, womit unaufféllig Botschaften transportiert werden
kénnen und in sozialer, 6konomischer, politischer und kultureller Hinsicht Einflussnahme
betrieben werden kann. Als glaserne Oberflache innerhalb der Konsumkultur verleiht das
Schaufenster einerseits den mit Bedeutung aufgeladenen Dingen in der Auslage Sichtbarkeit
und steuert andererseits die Wahrnehmung der Rezipientinnen, deren Blicke sich auf die
Winsche und Begehren der Konsumkultur richten. Die festgelegte Anordnung zwischen
Betrachterln, Medium und Rezeptionsort sowie die Rahmung des Blicks machen das
Schaufenster zu einem Wahrnehmungsdispositiv, das, wie das Kino, eine fiktive Welt
innerhalb des gerahmten Bildes erdffnet. Die Betrachterinnen beider Medien bewegen sich
mit einem mobilisierten virtuellen Blick durch eine imaginare Szenerie, die sich von der
Realitat, in der sie sich korperlich befinden, unterscheidet.

Jene imagindre Besetzung des Schaufensters ziehen Kinstlerinnen der Literatur, Malerei
und Fotografie heran, um zeitgendssische Diskurse darzustellen, Kritik an
gesellschaftspolitischen  Missstanden zu  Uben, aber auch um  psychische
Bewusstseinszustande der Gesellschaft abzubilden. Der Blick ins Schaufenster zeigt daher
Sichtbares, wie die Waren, aber auch Unsichtbares, wie Werte, Normen, Hierarchien,
Wiinsche, Angste oder innere Konflikte, die auch der fiktive Film aufgreift. Dementsprechend
integrieren die Filmemacherinnen den Schaufensterblick zugunsten der Inszenierung von
Imagindrem am Konsumort sowie zur Darstellung von Wahrnehmungsverschiebungen,
durch die in eine von der Filmrealitdt abweichende Raum- und Zeitebene eingedrungen wird.
Gemal den Werken der Autorinnen, Malerinnen und Fotograflnnen hat das visuelle Medium
Schaufenster auch im fiktiven Film unter anderem die Funktion Wunschwirklichkeiten oder
Gegenwelten zur Realitat darzustellen. Wahrend die Malerei tberwiegend kritisch Stellung
zu den lllusionen erweckenden Auslagen bezieht, sehen die Filmemacherinnen mit dem
Medium die Mdoglichkeit, den Rezipientinnen Informationen uber die Filmhandlung und
Filmfiguren zu vermitteln. Dennoch thematisiert das Schaufenster im fiktiven Film auch
moralische und erzieherische Aspekte oder setzt soziale und politische Umsténde kritisch in
Szene, jedoch nicht in dem Ausmafl} wie es bei der Malerei und Fotografie des 19.
Jahrhunderts der Fall ist.

Die Ausfiuihrung der Filmbeispiele in Hinblick auf die generierte Hauptthese haben gezeigt,

dass es sich beim Blick in das Schaufenster im fiktiven Film um eine Moglichkeit handelt, die
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innere Befindlichkeit der Figuren sichtbar darzustellen, dramaturgische Raum- und
Zeitwechsel durchzufihren sowie die wahrnehmungsbeeinflussende Wirkung des
Schaufensters in Form von Erinnerungs- und Traumbildern fir die filmische Inszenierung zu
nutzen. Der Einblick in die Schaufensterauslage evoziert bei den Betrachterinnen eine
imaginare Flanerie, bei der Wunsch- oder Angstbilder generiert werden, mit denen die
Filmfigur, insbesondere die Protagonistinnen, konfrontiert werden. Die Externalisierung der
inneren  Befindlichkeiten und Konflikte verschréankt sich mit dem Inhalt der
Schaufensterauslage, wobei die  Wunschprojektionen der filmischen Realitat
gegeniberstehen. Das Schaufenster fungiert hier oftmals als Zufluchtsort, der die
Betrachterlnnen mit lllusionen versorgt und kurzfristig in virtuellen Welten eintauchen lasst.
An dieser visuellen Reise partizipieren die Filmrezipientinnen, wodurch sie weitere
Informationen Uber die Schaufenster betrachtende Filmfigur bekommen und Assoziationen
zum primaren Handlungsstrang herstellen konnen. Zudem stellt sich der Schaufensterblick
als einer heraus, mit dem gesetzte Grenzen Uberschritten werden kdnnen, womit eine
Inszenierung von zeitlichen und raumlichen Ubergéangen ermoglicht wird sowie die

Uberwindung personlich bedingter Barrieren vorgefiihrt werden kann.

In der vorliegenden Arbeit konnte das architektonische Gestaltungselement und visuelle
Kommunikationsmittel Schaufenster als wichtiges Inszenierungsmittel im fiktiven Film
identifiziert werden. Mit der audio-visuellen Integration des Mediums sowie der filmischen
Inszenierung des Schaufensterblicks verfolgen Filmemacherinnen auf internationaler Ebene
einen narrativen und dramaturgischen Zweck, der seit tber 80 Jahren Filmgeschichte anhalt.
Durch die intensive Auseinandersetzung mit dem Untersuchungsgegenstand in Hinblick auf
die Einbindung in den fiktiven Film konnte die Erkenntnis gewonnen werden, dass das seit
dem 19. Jahrhundert existierende Medium Schaufenster in der filmischen Inszenierung eine
narrative sowie dramaturgische Funktion zuteilwird, womit es in der filmischen Diegese einen
hohen Stellenwert einnimmt. Die Symbiose, welche die beiden Wahrnehmungsdispositive
Schaufenster und Kino bereits seit den 1930er Jahren miteinander eingehen, fuhrt zur
Annahme, dass auch weiterhin Filmschaffende das Potenzial des Schaufensters nutzen, um
Thematiken wie Inklusion und Exklusion, Raum- und Zeitiibergénge oder Veranderungen der
Wahrnehmungsformen zu inszenieren ebenso wie es zur néheren Darstellung des

Figurencharakters heranzuziehen.
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Das Schaufenster-Motiv in der Fotografie
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Abb.6: Anonym, ,Mit Hakenkreuz bemalte Auslagen der Zellwollschau®, Gumpendorfer

Stralle 6, 6. Bezirk, um 1938/45; Wien Museum (HMW 224.005). In: Breuss, Susanne,
Window Shopping. Eine Fotogeschichte des Schaufensters, Wien: Metroverlag 2010, S.61.

\C AL

G o * 2

Abb.7: Setzer, Franz Xaver, ,Passanten vor dem Schaufenster eines Reiseburos®, um 1905,
Imagino Photoarchiv Setzer Tschiedel, In: Breuss, Susanne, Window Shopping. Eine
Fotogeschichte des Schaufensters, Wien: Metroverlag 2010, S.65.
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Abb.8: Dilowa, Anton, ,Weihnachtsauslage mit Spielwaren®, nach 1945, Wien Museum HMW

245.846, In: Breuss, Susanne, Window Shopping. Eine Fotogeschichte des Schaufensters,
Wien: Metroverlag 2010, S.70.
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Abb.9: Atget, Eugéne, ,Avenue de I'Observatoire®, 1926, In: Shopping. 100 Jahre Kunst und
Konsum, Hg. Hollein, Max/ Christoph Grunenberg, Ostfildern-Ruit: Hatje Cantz 2002, S.103.
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Abb.10: Abbott, Berenice, ,A&P” (Great Atlantic & Pacific Tea Co.), 1936. In: Shopping. 100
Jahre Kunst und Konsum, Hg. Hollein, Max/ Christoph Grunenberg, Ostfildern-Ruit: Hatje
Cantz 2002, S.105.

Abb.11: Abbott, Berenice, ,Snuff Shop, 113 Division Street, Manhattan”, 1938, Museum of
the City of New York. In: Schleif, Nina, SchaufensterKunst. Berlin und New York, Kdln:
Bohlau 2004, S.235.
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Das Schaufenster-Motiv im fiktiven Film

: \
Abb.12: The Artist, Regie: Michel Hazanavicius, Frankreich 2011, [01:26].

Abb.13: The Artist, Regie: Michel Hazanavicius, Frankreich 2011, [01:26].
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Abb.14: Breakfast at Tiffany’s, Regie: Blake Edwards, USA 1961, [00:01].

Abb.15: Breakfast at Tiffany’s, Regie: Blake Edwards, USA 1961, [01:11].

150



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

Abb.16: Malina, Regie: Werner Schroeter, Deutschland/Osterreich 1991, [00:06].

Abb.17: Cléo de 5 a 7, Regie: Agnés Varda, Frankreich/Italien 1962, [00:11].
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Abb.18: Cléo de 5 a 7, Regie: Agnés Varda, Frankreich/Italien 1962, [00:16].

Abb.19: Knockin’ on Heaven’s Door, Regie: Thomas Jahn, Deutschland 1997, [00:50].
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Abb.20: Azuloscurocasinegro, Regie: Daniel Sanchez Arévalo, Spanien 2006, [00:09].

Abb.21: Azuloscurocasinegro, Regie: Daniel Sdnchez Arévalo, Spanien 2006, [00:36].
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Abb.22: Azuloscurocasinegro, Regie: Daniel Sanchez Arévalo, Spanien 2006, [01:29].

Abb.23: Azuloscurocasinegro, Regie: Daniel Sdnchez Arévalo, Spanien 2006, [01:31].
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Abb.24: Pretty Woman, Regie: Garry Marschall, USA 1990, [00:38]

Abb.25: Pretty Woman, Regie: Garry Marschall, USA 1990, [01:02]
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Abb.27: L'lllusioniste, Regie: Sylvain Chomet, UK/Frankreich 2010, [00:32].
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Abb.29: L'lllusioniste, Regie: Sylvain Chomet, UK/Frankreich 2010, [00:58].
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Abb.30: Chocolat, Regie: Lasse Hallstrom, USA/UK 2000, [00:18].

Abb.31: Chocolat, Regie: Lasse Hallstrom, USA/UK 2000, [01:44].

158



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

Abb.33: Die Blechtrommel, Regie: Volker Schliéndorff,
Deutschland/Polen/Frankreich/Jugoslawien 1979, [01:20].
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Abb.34: The Time Machine, Regie: George Pal, USA 1960, [00:29].

Abb.35: The Time Machine, Regie: Simon Wells, USA 2002, [00:24].
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Abb.36: The Time Machine, Regie: Simon Wells, USA 2002, [00:26].

Abb.37: The Time Machine, Regie: Simon Wells, USA 2002, [00:31].
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Abb.38: Fury, Regie: Fritz Lang, USA 1936, [01:24].

Abb.39: M — Eine Stadt such einen Morder, Regie: Fritz Lang, Deutschland 1931, [00:50].
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Abb.40: M — Eine Stadt such einen Morder, Regie: Fritz Lang, Deutschland 1931, [00:50].

Abb.41: M — Eine Stadt such einen Mdrder, Regie: Fritz Lang, Deutschland 1931, [01:01].
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Abb. 42: Scarlet Street, Regie: Fritz Lang, USA 1945, 01:40].

Abb.43: The Woman In The Window, Regie: Fritz Lang, USA 1944, [00:09].
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Abb.44: The Woman In The Window, Regie: Fritz Lang, USA 1944, [00:09].
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Abb.45: L’age d’or, Regie: Luis Bufiuel, Frankreich 1930, [00:22].
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Abb.46: L’age d’or, Regie: Luis Bufiuel, Frankreich 1930, [00:22].

Abb.47: L’age d’or, Regie: Luis Bufiuel, Frankreich 1930, [00:22].

166



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

/el

Abb.48: Cet obscur objet du désir, Regie: Luis Bufiuel, Frankreich/Spanien 1977, [01:41].
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Abb.49: Cet obscur objet du désir, Regie: Luis Bufiuel, Frankreich/Spanien 1977, [01:42].
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Abb.50: Cet obscur objet du désir, Regie: Luis Bufiuel, Frankreich/Spanien 1977, [01:43].
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Abb.51: Vertigo, Regie: Alfred Hitchcock, USA 1958, [01:34].
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Abb.52: Munich, Regie: Steven Spielberg, USA/Kanada/Frankreich 2005, [02:07].
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Abb.53: Munich, Regie: Steven Spielberg, USA/Kanada/Frankreich 2005, [02:07].
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Abstract

Das Schaufenster ausschlieRlich in die Kategorie der Werbeindustrie einzuordnen, wird dem
historischen Medium nicht gerecht. In einer interdisziplindren Auseinandersetzung
kristallisiert sich das Schaufenster in der vorliegenden Arbeit vielmehr als Bihne im Alltag
der Konsumkultur heraus, auf der neben Warendarbietungen auch Selbstdarstellungen und
die Verlautbarungen von Meinungen stattfinden. Als imaginar besetzter Raum wird das
Schaufenster zum kulturellen Bedeutungstrager und visuellen Kommunikationsmittel, dessen
einflussnehmendes Potential OkonomInnen, Politikerinnen und Kunstschaffende zur latenten
Botschaftsvermittlung heranziehen, um materielle und immaterielle Inhalte in der
Offentlichkeit zu transportieren. Doch auch seine visuelle Prasenz im Kino ist nicht zu
verachten, zumal seit Uber 80 Jahren eine Einbindung des Schaufenstermotivs in die
Inszenierung von Kinofilmen festgestellt werden kann.

Im Interesse der vorliegenden Arbeit liegt daher die Verknipfung des
Untersuchungsgegenstandes Schaufenster mit dem Kino, zumal beide Medien ein
Wahrnehmungsdispositiv darstellen, das die Blicke der Rezipientinnen steuert und mit
virtuellen Bildern konfrontiert. Im Speziellen geht es um die filmische Inszenierung des
Schaufensterblicks im abendflllenden fiktiven Film von 1930 bis heute und die Funktion, die
das wahrnehmungsbeeinflussende Medium als bewusst in die Filmhandlung integrierte
Architektur einnimmt. Hierbei werden 21 fiktive Filme westlicher Produktionen auf die
visuelle, akustische und narrative Einbindung des Schaufensters beleuchtet und der Frage
nachgegangen, wie der fiktive Film den Blick in das architektonische Gestaltungsmittel und
visuelle Kommunikationsmedium in Szene setzt. Die Analyse fuhrt zum Ergebnis, dass der
fiktive Film dem transparenten Medium Schaufenster Sichtbarkeit verleiht, indem er es
explizit thematisiert und als handlungsrelevantes Motiv in die filmische Inszenierung
integriert. Der Blick in das Schaufenster offenbart sich als narratives und dramaturgisches
Instrumentarium der Filmemacherinnen, womit die Externalisierung der inneren
Befindlichkeiten der Filmfiguren dargestellt werden kann, die Visualisierung einer Grenze in
raumlicher und semantischer Hinsicht ermdglicht wird und wodurch verschiedene Raum- und

Zeitebenen sowie Wahrnehmungsformen aufgezeigt werden konnen.

170



Das Schaufenster im Kino. Zur filmischen Inszenierung von Wahrnehmungsdispositiven | Isabel van Bracht

Lebenslauf

Personliche Daten
Isabel van Bracht

geboren am 28.08.1985 in Landshut, Deutschland

Schulausbildung
09/1992 — 08/1996
09/1996 — 06/2005

Berufsausbildung
09/2005 - 01/2008

Berufsaustibung
02/2008 — 02/2009

06/2009 — 10/2012

seit 11/2012

Studium
03/2009 — Sommer 2013

Carl-Orff-Grundschule, Landshut
Hans-Leinberger-Gymnasium, Landshut,
Erlangung der allgemeinen Hochschulreife

Berufsausbildung zur Veranstaltungskauffrau (IHK), Minchen,

Seicht & Leicht GmbH sowie Staatliche Berufsschule Starnberg

Veranstaltungskauffrau (Vollzeit), GVD GmbH, Miinchen
Tatigkeitsbereiche: Public Relations, Redaktion, Recherche,
Planung und Organisation von Veranstaltungen, Kunstler- und

Veranstaltungsbetreuung

Leiterin Public Relations und Social Media Marketing
(Teilzeit), KultTour GmbH, Miinchen

Leiterin Public Relations und Social Media Marketing
(Vollzeitanstellung), KultTour GmbH, Miinchen

Diplomstudium Theater-, Film- und Medienwissenschaft,
Hauptuniversitat Wien, angestrebter akademischer Grad:

Magistra der Philosophie

171



