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Deer Supaimarki
lim Kapf

S. Brindli: Der Supermarkt im Kopf

Hinweis fA%r Verbraucher: Auf den Seiten 16 f.
und 244 des im Folgenden besprochenen Bandes werden
Schriften des Rezensenten positiv herangezogen. Achten
Sie auf Anzeichen fAY%r eine mA9glicherweise darauf zu-
rA¥ckgehende Verunreinigung des Produkts.

Das BemA%hen um Verbraucherschutz ist Axlter als
die BSE-Krise; die Studie der Schweizer Historikerin Si-
bylle BrAondli fA%hrt das anhand der engagierten De-
batten pro und contra Konsumwerbung in den 1950er
und 1960er Jahren vor. Es ist das ein Teilaspekt ihrer
leitenden Frage: Wie wurde in dieser Zeit die Figur des
Konsumenten im neuen Wohlstand konstruiert? Zur Be-
antwortung greift sie auf eine beeindruckende Vielzahl
von theoretischen und disziplinAsren Ressourcen zu-
rAY¥,ck: Konsum- und Wirtschaftsgeschichte, psychologi-
sche BedAY%rfnistheorie und National Afkonomie, Cultu-
ral Studies, Kulturanthropologie, Geschlechterforschung
und die DenkansAuatze zum VerhAxltnis von Macht und
Kultur, fA%r die die Namen Foucault und de Certeau ste-
hen. Das Ergebnis ist - im Kontext helvetischer Zeitge-
schichte - ein A%beraus anregender Beitrag zur Historio-
graphie der MentalitAaten, die im “Goldenen Zeitalter”

(Hobsbawm) des westlichen Wirtschafts- und Konsum-
wunders (um)geprAngt wurden.

OriginalitAnt wie unvermeidliche BeschrAsnkung
der Studie ergeben sich aus dem interpretierten Mate-
rial. Im Zentrum steht die EinfA%hrung von Selbstbe-
dienungslAnden durch die Konsumgenossenschaft Mi-
gros nach dem Ende des Zweiten Weltkriegs und der
Rationierungen. Der Prozess wird zunAnchst nach sei-
ner dinglichen Seite hin analysiert: der Supermarkt ei-
nerseits “als Affentlicher Ort und als Zeichensystem”,
als BA%hne des Alltags, auf der Wohlstand in greifbar
lockender FA%lle inszeniert wurde, und andererseits als
Foucaultsche “Disziplinarinstitution”, die den KA{rpern
wie den Blicken der VerbraucherInnen rationalisierte
Bewegungsmuster und HandlungsmAYglichkeiten vor-
und einschrieb.

An RAnume und Leiber schmiegten sich die Diskurse,
die den neuen Konsumenten sprachlich produzierten: das
Reden A¥%ber RationalitAst und IrrationalitAot des Ver-
brauchers, A%ber LegitimitAat und Manipulationsmacht
der Werbung, A%ber das rechte MaA von BedA%rfnissen
und GenAYssen, A¥ber MAonner und Frauen vis A vis
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der neuen Welt des Einkaufens. WAchrend BrAandli die-
se Diskursregionen als durchaus vielfAnltige und offene
Landschaften rekonstruiert, herrschte unter dem Regime
der Ostwest-Konfrontation ein weitgehend gleichgerich-
tetes Sprechen A%ber Wohlstand als Konstituens einer
freiheitlichen und sozial sich homogenisierenden Gesell-
schaft sowie A%ber Konsum als praktizierte Demokratie.

Beide Fragen, die nach der leiblichen und sym-
bolischen wie die nach der diskursiven Konstruktion
des Wohlstands-Konsumenten, rAY%cken eine Gruppe
von Akteuren ins Blickfeld, die die (weit verstande-
ne) Kulturgeschichtsschreibung bisher kaum beachtet
hat. BrAondli regt an, sich jenen Konstrukteuren der
Nachkriegsmoderne zuzuwenden, die zwischen Wissen-
schaftlichkeit und Alltag vermittelten; in ihrem Feld
sind das die Experten der Werbebranche und des Ein-
zelhandels. Mit einer Formulierung von Paul Rabinow
charakterisiert sie sie als “technicians of general ide-
as”. Diese MAonner (Frauen spielten quantitativ kei-
ne Rolle) Albersetzten ganz praktisch die Normen
Aqkonomischer Rationalisierung und akademischer Be-
dAYrfnisforschung in Ladeneinrichtungen, Werbekam-
pagnen, SachbAY%cher und AYffentliche Debatten; de-
ren besondere QualitAnt lag darin, dass sie traditionel-
le Einstellungen in den Lebensstil einer gemAnAigten
oder, wie BrAondli formuliert, “biederen” Moderne zu
AYberfA%hren vermochten. Die von Gottlieb Duttweiler
geleitete Migros hatte nicht zuletzt deshalb Erfolg, weil
sie die Verbraucher *vAsrterlich’ bei der Hand nahm; sie
gab ihnen das GefA%hl, sie kAqnnten in diesem Verbund
die Chancen des Neuen nutzen und seien zugleich sicher
vor den Gefahren einer Radikalmodernisierung.

BrAuondli verfolgt vor allem vier Thematisierungs-
linien. Zum einen geht es darum, wie BedAYrftigkeit
und Begehren des Menschen/des Konsumenten konzi-
piert wurden. Vorstellungen von der Unbestimmtheit
und UnabschlieAbarkeit, VerAonderbarkeit und Verviel-
fAnltigung der BedAYrfnisse gingen ein in das lebens-
weltliche Wissen der Verbraucher A%ber Menschen als
Verbraucher. Dieser Diskurs war verknA%pft mit dem
Thema, wie die Geschlechter in Bezug auf die neuen An-
forderungen einer Rationalisierung des Konsums zu se-
hen seien. Frauen wurden als VerkAqrperung der Irra-
tionalitAnt von Kaufentscheidungen angesprochen, aber
gleichermaAen als kompetente und zupackende Mana-
gerinnen moderner Familienhaushalte. Auch die Proble-
me einer MArnnlichkeit, die sich in weiten Bereichen des
Konsums geradezu sAnuglingshaft weiblicher "Bemutte-
rung’ unterwarf, wurden in den 1950ern durchaus ange-
sprochen.

Als dritter Faden war in die VerstAondigung A%ber
den neuen Wohlstands-Konsumenten die Frage nach der
kulturellen LegitimitAnt einer positiv als unbegrenzt ge-
dachten BedA%rfnisentwicklung eingewoben. Die Suche
nach dem ’europAnischen MaA’ war wesentliches Ele-
ment der Adaption eines Konsummodells, dessen reinste
Verwirklichung man an Beispielen aus den USA studier-
te. Viertens schlieAlich geht BrAundli dem ProzeA des
“nationbuilding” im Kalten Krieg nach, der die Teilha-
be am Wohlstand’ als Einigungs- und Bindungselement
westlicher Nachkriegsdemokratie instrumentalisierte.

Eine besondere StAsnrke der Studie liegt in der sensi-
blen Entschiedenheit, mit der Ambivalenzen und Offen-
heiten der Diskurse beleuchtet werden, die disziplinie-
renden Momente in der Konstruktion des Konsumenten
ebenso wie die dabei ausgel Aqsten und in ihrer Wirkung
unvorhersehbaren Impulse. Die auratische Besetzung des
Wohlstandes zog der MAYglichkeit enge Grenzen, “al-
ternative Modelle zu definieren, die den Kreislauf von
[psychosozialer; K.M.] Energie und die Herstellung von
Wohlstand anders imaginiert hAatten” Doch distanziert
sich BrAondli von einer Historiographie, die in Phasen
derart tiefgreifenden Wandels nur die “lA%ckenlose Re-
produktion von MachtverhAnltnissen” nachzuzeichnen
weiA; die Studie schAorft das BewuAtsein fA%r die Di-
mension der AlteritAat in jeder vergangenen Wirklich-
keit, fA%r die Notwendigkeit, mit der Unvorhersehbares
geschieht und fA%r die Illusionen der Rationalisierungs-
strategen.

Das Umschlagfoto gewinnt vor diesem Hintergrund
geradezu emblematische QualitAnt. Am Supermarktre-
gal betrachtet der Vater mit distanzschaffendem Blick
den Laib Brot, der sich ihm in die Hand gedrAongt zu ha-
ben scheint. Ganz kritischer Verbraucher, prA%ft er mit
leichtem Druck des Daumens, ob die verlockende Ware
auch ein guter Kaufist. Von ihm abgewandt und den Blick
halb sichernd in den Laden gerichtet, AYbt die Tochter
den Spontankauf. Die eine Hand hAxit eine Plastikente,
die andere schiebt ein StAY%ck GebArck in den Mund,
von dem man sich fragt, ob es wohl bezahlt werden wird.
Noch trAngt sie ein braves SchAY%rzenkleid, aber ich sehe
den Weg, der sie vom “Supermarkt im Kopf” in die Dis-
cos und in die Frauenbewegung der 1970er Jahre fA%hrt,
deutlich vor mir.

BrAondli hA%tet sich, solche Aberlegungen auch nur
anzudeuten. Sie bleibt bewusst ganz nah an ihrem Ma-
terial und 1Asnsst keinen Irrtum aufkommen A%ber die
Reichweite ihrer Interpretationen. Die BeitrAnge der Ex-
perten zur Konstruktion des Konsumenten sind nicht
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gleichzusetzen mit Praxis und Selbstkonstruktion der
Verbraucher. Immer wieder erkennt der Leser, dass hier
nicht A%ber eine abgeschlossene Vergangenheit, son-
dern A¥%ber ihn und seine mentale Ausstattung gehan-
delt wird - aber gerade deswegen mA9chte man mehr
darAYber erfahren, wie denn die Menschen damals den
beginnenden Wohlstand trAsumten, erlebten, praktizier-
ten. BrAondli zieht weder die dazu vorliegende Literatur
heran noch Quellen, die im Sinne einer historischen Eth-
nographie die Wahrnehmungs- und Aneigungsperspek-
tive der VerbraucherInnen erschlieAen kAYnnten: zeit-
genAYssische Darstellungen etwa (war die ErA{ffnung
des ersten Supermarkts ein Thema fA%r die Lokalpres-
se?), Filmaufnahmen, Autobiographisches, mA¥%ndliche
Erinnerungen oder andere Ego-Dokumente. Das ist me-
thodisch zweifellos sauberer; aber es 1Aosst den Leser un-
befriedigt, der nicht nur etwas AYber die Ideen der Ex-
perten erfahren mA9chte, sondern auch darA%ber, was
die Menschen daraus machten.

BrAondli widersteht auf bewunderungswAYrdige
Weise der VerfA%hrung, der viele Historiker gerne er-
liegen: ihren Gegenstand wichtig zu reden und ihm ei-
ne prAagnante, geschlossene Gestalt zu verleihen, die er
zur Zeit des Geschehens keineswegs hatte. Sie verzich-
tet auf die Geste des akademischen GeneralstAnblers, der
vorgibt, von seinem FeldherrnhA%gel aus die strategi-
sche Bedeutung jeder Einzelheit und ihre zukAYnftige
Auswirkung zu erkennen. Hinter der Verweigerung sol-
chen historistischen Illusionismus’ steht ein hochreflek-
tiertes Bewusstsein der eigenen historiographischen Re-
prAnsentationstAntigkeit. Die Rekonstruktion mentaler
Landschaftsgestaltung taugt nicht fA%r spannende und

griffige Geschichten. Bis heute sind lAangst nicht alle Po-
tentialitAaten, alle mehrdeutigen Effekte der Erfindung
des Wohlstandskonsumenten nach 1945 zu Tage getre-
ten, und BrAondli verzichtet darauf, Eindeutigkeiten und
Klarheiten zu prAﬂsentieren, wo UnAYbersichtlichkeit
und Unabgeschlossenheit sind. Das Ergebnis ist eine his-
toriographische Darstellungsweise, die sie selber mit der
Metapher der “Mimikry” charakterisiert.

Niemand kann der Autorin vorwerfen, sie flA%chte
sich in Beliebigkeit und verzichte auf die intellektuelle
Anstrengung der Ordnung, Verdichtung, Verallgemeine-
rung. Das Produkt - und jetzt wird die Rezension unein-
geschrAonkt subjektiv - solcher puritanischen Wissen-
schaftlichkeit ist ein kluger, nA%chterner Arbeitsbericht:
Man braucht ihn, man profitiert - aber es gibt histori-
sche Studien, die man mit mehr spontanem VergnAYgen
liest. Solche Texte mA¥%ssen nicht mit weniger Reflexi-
vitArt verfasst worden sein, aber sie weisen die LeserIn-
nen nicht systematisch auf ihre Konstruiertheit hin. Bei
Dissertationen allerdings - und um die Aberarbeitung ei-
ner solchen handelt es sich - entscheidet darAY%ber, wie
man weiA, nicht allein die Verfasserin.

Angesichts der luziden Interpretationen und der
dichten Formulierungen, der anregenden Perspektiven
und der hohen ReflexivitAnt des Textes gestehe ich, mit
schlechtem Gewissen, dass ich es gern ein bisschen grif-
figer, menschelnd oder spannend gehabt hAstte. Aber
das ist keine Aussage mehr A%ber das gelungene Buch,
sondern A%ber einen Rezensenten, der vielleicht einen
Schluck zu viel genommen hat von der WarenAnsthetik
des Supermarkts.
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