Treffpunkt Kiihlregal:
Der Supermarkt als kulturelle Institution

Sonja Stummerer

Zusammenfassung

Anhand eines fiktiven Rundgangs durch einen Supermarkt und mit Hilfe
der dabei gewonnenen personlichen Eindriicke versucht der Essay zu zei-
gen, wie der Supermarkt und seine Gestaltung das Narrativ der modernen
Industriegesellschaft verkorpern. Der Supermarkt wird als kulturelle In-
stitution betrachtet, die iiber seine typischen Gestaltungsmerkmale (Wa-
rendsthetik, Innenraumgestaltung, Handlungsabldufe) Wertvorstellungen
der industriellen Konsumgesellschaft in den Alltag umsetzt. Kultur wird
als die Art und Weise verstanden, wie Menschen ihren Alltag gestalten und
diese Gestaltungsweisen mit Bedeutungen verkniipfen.

Aus der Perspektive der Designwissenschaft bzw. der Designsemantik
wird der Supermarkt als wichtiger Teil moderner Nahrungssysteme be-
schrieben, in dem die Beschaffung von Nahrung auf spezielle Art gestaltet
wird. Mithilfe zahlreicher Beispiele, auch aus der kiinstlerischen Praxis
der Autorin, verfolgt der Text die These, dass der Supermarkt und seine
Produkte eine wesentliche Kommunikationsebene moderner Foodsys-
teme bilden. Der Supermarkt fungiert als Bindeglied zwischen Esskultur,
Konsumkultur und industrieller Nahrungsmittelproduktion. Dabei wird
,Natur‘ tendenziell zum Produkt erkldrt und in das industrielle System
eingegliedert.

Gegen Ende des Artikels werden Perspektiven angerissen, wie sich
die Gestaltung von Verkaufsabldufen und Produkten dndern konnte,
um zeitgemifle Themen wie den schonenden Umgang mit Ressourcen,
die Erhaltung von Boden, Wasser und Klima oder die Einhaltung von
Menschenrechten zu kommunizieren. Solidaritit, Fairness und Eigen-
verantwortung kénnten alte Narrative von Modernitdt und industriel-
lem Fortschritt als Gestaltungsgrundlagen ablosen und dazu beitragen,
eine ressourcenleichte Gesellschaft mit ressourcensparsamen Produkten
zu schaffen.
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Abstract

Based on a fictitious tour of a supermarket and drawing on personal
impressions gained, the essay aims to demonstrate how the supermar-
ket and its design reflect the narrative of modern industrial society. The
supermarket is seen as a cultural institution that translates the values of
industrial consumer society into everyday life through its typical design
features (product aesthetics, interior design, action sequences). Culture is
understood as the way in which humans organise their everyday lives and
link these design methods with meanings.

From the perspective of design sciences and design semantics, the
supermarket is described as an important part of modern food systems,
in which the procurement of food is organised in a specific way. With the
help of numerous examples, also drawn from the author’s artistic prac-
tice, the text advances the thesis that the supermarket and its products
constitute an essential level of communication in modern food systems.
The supermarket functions as a link between food culture, consumer cul-
ture, and industrial food production. In this process, ,nature’ tends to be
declared a product and integrated into the industrial system.

Towards the end of the article, perspectives are outlined on how the
design of sales processes and products could change in order to commu-
nicate contemporary issues such as the careful use of resources, the con-
servation of soil, water, and climate, or the observance of human rights.
Solidarity, fairness, and personal responsibility could replace old narrati-
ves of modernity and industrial progress as design principles and help to
create a resource-light society with resource-efficient products.

1 Einleitung

Essen erfiillt nicht nur die Funktion, den Kérper am Leben zu erhal-
ten, sondern stellt gleichzeitig auch den intensivsten Bezug menschlicher
Gemeinschaften zur Natur dar. Mit dem Essen werden soziale und kul-
turelle Wertvorstellungen in die Tat umgesetzt. Die ,moderne‘ Esskultur
in den westlichen Liandern ist heute vom Zeitgeist der Industriegesell-
schaft und der Konsumkultur gepréigt. Menschen sind daran gewohnt,
Essen als meist (industriell) verarbeitete und verpackte Ware in einem
Supermarkt zu kaufen. Der Supermarkt ist Teil des westlichen Lebensstils,
nicht nur im Sinne der Nahrungsversorgung, sondern auch im Sinne von
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Status und Symbolik sowie als Handlungs- und Lebensweise. Ein Leben
ohne Supermarkt ist in den westlichen Industrieldndern fiir viele schwer
vorstellbar.

Mit dem Klimawandel, aber auch mit den Zusammenhéngen zwi-
schen Massenkonsum und Massentierhaltung, den Problematiken indus-
trieller Arbeitswelten sowie den gesundheitlichen Folgen der industriellen
Lebensmittelproduktion, riicken die Nebeneffekte und Nachteile einer
Kultur der industriellen, konsumorientierten Lebensweise und Nahrungs-
versorgung in den Blick. Derzeit gehen Industriegesellschaften — nicht
nur beim Essen - sehr sorglos mit Ressourcen und dem Erhalt der Bio-
sphire um. Gewohnheit, Kultur und Gruppendynamik machen es aber
oft schwer, alte Wertvorstellungen abzulegen und nachhaltig zu handeln.
Jahrzehntelang haben wir gelernt, dass grof3, neu, schnell, innovativ und
gewinnbringend ,gut‘ und klein, alt, langsam, langlebig und gemeinwohl-
orientiert ,schlecht’ sind. Gerade Esswaren stehen dabei oft zwischen zwei
entgegengesetzten Wertsphiren: der effizienten, rationalen, 6konomisch-
technologischen auf der einen und der emotionalen, naturnahen, hand-
werklich-bauerlichen auf der anderen Seite. Nicht von ungefidhr wird
besonders letztere in der Werbung industrieller Lebensmittel gerne an-
gesprochen und verklart, um beide Wertsphéren zu bedienen.

Die Verbindungen zwischen Esskultur, Konsumkultur, Industriege-
sellschaft und Design lassen sich aus meiner Sicht gut am Beispiel eines
Supermarktes und seiner Gestaltung zeigen. Denn Asthetik setzt Wert-
vorstellungen in den Alltag um. Bei einem fiktiven Rundgang durch einen
Supermarkt und mithilfe der dabei gewonnenen persénlichen Eindriicke
versucht der folgende Essay zu zeigen, wie der Supermarkt und seine Ge-
staltung das Narrativ der modernen Industriegesellschaft verkorpern.

2 Nahrung als System

In den westlichen Landern kaufen Menschen heute das meiste Essen im
Supermarkt, und es ist mehr oder weniger stark verarbeitet. Uber Her-
kunft, Verarbeitungsprozesse und Wertschopfung der Zutaten wissen sie
meistens wenig, oft gar nichts. Je komplexer ein Nahrungsmittel ist - je
mehr Zutaten es beinhaltet und je starker es verarbeitet ist — desto schwie-
riger ist es, das Gekaufte einzuschitzen. Die Beurteilung erfolgt zumeist
indirekt Giber die Verpackung und die darauf vermerkten Bilder und In-
formationen.
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Der Grof3teil der Nahrung kommt nicht vom Bauernhof auf den
Teller, sondern ist Teil von globalen Erndhrungssystemen, d. h. von in-
ternationalen Liefer- und Produktionsketten. Das System Nahrung (food
system) umfasst alle Prozesse und alle Infrastruktur, die zur Nahrungs-
versorgung notig sind bzw. bei dieser anfallen. Das reicht von der Saat-
gutherstellung, der Landwirtschaft und der Weiterverarbeitung iiber den
Transport, den Handel und die Zubereitung bis hin zum Konsum und
der Entsorgung sowie allen dazu notigen Arbeitsschritten und Arbeitsma-
terialien (Diingemittel, Landmaschinen, Transportmittel, Verpackungen
usw.). Der Supermarkt ist ein wichtiger Teil dieses Systems. !

Unser derzeitiges Nahrungssystem ist durch einen hohen Grad an in-
dustrieller Produktion und Verarbeitung gekennzeichnet und von einem
globalen Weltmarkt fiir Rohstoffe und Zutaten geprégt. Esswaren sind ein
internationales Handelsgut und als solches Teil der internationalen Finanz-
markte. Bildlich gesprochen funktioniert das System Nahrung wie eine
Sanduhr: Einer groflen Masse von Konsument:innen (rund 8 Milliarden
Menschen) am einen Ende der Sanduhr steht eine Vielzahl an weltweiten
landwirtschaftlichen Produzent:innen am anderen Ende gegeniiber. Zwi-
schen diesen beiden Gruppen befindet sich eine Engstelle aus einer gerin-
gen Zahl an weiterverarbeitenden Grofiunternehmen und Handelsketten,
die einen tiberwiegenden Teil des Marktes kontrollieren. Die schmale Mitte
der Sandubhr ist durch eine hohe Konzentration an Marktmacht, Wert-
schopfung und Wirtschaftsleistung in der Hand weniger (Koster 2023, 216),
teils nur einer Handvoll Akteur:innen geprégt (Nestlé, Mondelez, Danone,
Unilever usw.). In Schweden, den Niederlanden oder Frankreich zum Bei-
spiel kontrollieren die drei grofiten Lebensmittelhdndler 95 %, 83 % bzw.
64 % des Marktes (Burch et al. 2012, 215). Auch der {iberwiegende Teil der
Produktion von Diingemitteln, Schidlingsvertilgungsmitteln und Saatgut
ist in den Handen weniger Herstellerbetriebe und an Produktionsstand-
orten in einzelnen Staaten konzentriert (Dixson-Decléve et al. 2022, 147).

Die westliche Nahrungsversorgung — wie wir sie heute kennen -
basierend auf industriell verarbeitetem Fleisch, gesittigten Fetten, Salz,
aus Maisstarke gewonnenem Fruktosesirup und raffiniertem Getreide,
wurde erst durch die Industrielle Revolution méglich (Dixson-Decleéve et
al. 2022, 155-156). Bereits zu Beginn der Industriellen Revolution setzte

1 In diesem Text verstehe ich ,Supermarkt* als ein stationdres Geschift des filialisierten
Lebensmitteleinzelhandel.
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Abbildung 1: Das System Nahrung als Sanduhr: Einer Vielzahl von Essenden welt-
weit steht eine Vielzahl von landwirtschaftlich Produzierenden weltweit gegentiber.
Dazwischen liegt eine Engstelle aus einer geringen Zahl an (grofien) Verarbeitungs-
und Handelsbetrieben. Die schmale Mitte der Sanduhr ist durch eine hohe Konzen-
tration an Marktmacht, Wertschépfung und Wirtschaftsleistung geprégt. Installa-
tion: honey & bunny (Foto: Daisuke Akita)
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auch die industrielle Fertigung von Esswaren ein. Tatsdchlich stehen beide
Entwicklungen in einem engen Zusammenhang zueinander. Denn die
Industrialisierung fithrte zur schlagartigen Zunahme der stidtischen Be-
volkerung, die von der herkdmmlichen Art der Nahrungsproduktion,
der Landwirtschaft, abgeschnitten war. Industriell erzeugtes Essen wurde
daher bereits Mitte des 19. Jahrhunderts (und davor) forciert, um die
wachsende stadtische Bevolkerung sowie die Arbeiterschaft generell mit
nahrhaften, billigen und einfach zu konsumierenden Esswaren zu ver-
sorgen (Kaller-Dietrich 2011, 85f.). Das erste FliefSband der Geschichte
lief nicht in den Fabriken von Henry Ford, sondern in den Schlachthéfen
von Chicago (Kaller-Dietrich 2011, 88). Beispiele fiir bereits friih industri-
ell gefertigte Esswaren sind unter anderem: 16sliches, walzengetrocknetes
Milchpulver (1855, John A. Just), Kondensmilch (1856, Gail Borden),
Liebigs Fleischextrakt, der Vorldaufer des heutigen Suppenwiirfels (1862,
Justus von Liebig), Margarine (1869, Hippolyte Mége-Mouriés), Vanil-
lin (1874, Wilhelm Haarmann), Cornflakes (1876, John Harvey Kellogg
bzw. 1906, Will Keith Kellogg) oder Trockensuppen (1886, Julius Maggi
und Carl Knorr) (Birus 2000, 98). Das industrielle Nahrungssystem ist
eine Folge der Entwicklung der modernen Industriegesellschaft. Es hat zu
enormen Versorgungsmoglichkeiten und Uberschiissen gefiihrt, ist aber
auch fragil, da es von einem Welthandelssystem mit Produkten aus Mo-
nokulturen, chemischen Diingemitteln und fossiler Energie abhéngt, in
dem Grundnahrungsmittel wie Getreide, Fleisch und Ol global gehandelt
werden (Dixson-Decléve et al. 2022, 147).

3 Der Supermarkt

Ein Supermarkt ist ein Nahversorgergeschift, das iiberwiegend Lebens-
mittel, aber auch kurz- und mittelfristige Produkte des taglichen Bedarfs
in Selbstbedienung anbietet. Im Lebensmitteleinzelhandel unterscheidet
man zwischen Sortimentsupermarkt, Discounter und Verbrauchermarkt.
Wihrend der Sortimentsupermarkt ein fixes Sortiment an Waren anbietet,
die kontinuierlich nachsortiert werden, haben Discounter ein reduzier-
tes Warenangebot und verkaufen viele Artikel nur, solange der Vorrat
reicht, dafiir giinstiger. Verbrauchermarkte sind flichenméiflig gréf3er als
Supermirkte. In diesem Text beschreibe ich den Sortimentsupermarkt,
der zumeist mehr auf das Einkaufserlebnis fokussiert und die Waren stir-
ker dsthetisiert prasentiert als ein Discounter.
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Der erste Supermarkt im heutigen Sinn (Selbstbedienung, getrennte
Abteilungen fiir unterschiedliche Produktgruppen, niedrige Preise, grofe
Verkaufsmengen, Marketing usw.) wurde 1930 im New Yorker Stadtteil
Queens erdffnet. Der King Kullen-Markt war eine umgebaute, ehema-
lige Autowerkstatt, der giinstige Lebensmittel fiir einkommensschwache
Schichten anbot. Grofe Einkaufsmengen sollten sowohl die Einkaufs- als
auch die Verkaufspreise senken (Langer 2013, 108{f.). Nach Europa kam
der Supermarkt erst Ende der 1950er, nachdem das US-amerikanische
Landwirtschaftsministerium auf dem Internationalen Food Congress in
Rom im Jahr 1956 einen vollwertigen Supermarkt als Teil des american
way ausgestellt hatte (Lorr 2020, 34).

Die Einfithrung des Supermarktes als neue Vertriebsart 16ste einen
Transformationsprozess der Lebensmittelversorgung aus, der die Muster
von Produktion und Konsumation nachhaltig verdnderte. Supermérkte
entschieden von nun an, welche Produkte sie in ihre Regale schlichte-
ten und wo sie diese platzierten. Man begann zwischen Sicht-, Greif-,
Biick- und Streckzone zu unterscheiden und von den Herstellern entspre-
chende slotting fees (Regalplatzentgelte) einzuheben. Supermarkte wur-
den zu einer treibenden Kraft der Verdnderung, was die unterschiedlichen
Akteur:innen des Nahrungssektors — von Samen und Diinger bis zu Spei-
seplan und Miill - und ihre Beziehung zueinander betrifft. Effekte, die
in Folge auftraten, sind unter anderem die Vereinheitlichung und Stan-
dardisierung von Geschmack und Erndhrung, der Verkauf von Conve-
nience-Produkten (Tiefkiihlgerichte, Instantnudeln, Snackriegel, Konser-
ven, Fertigessen usw.), die Entstehung neuer (industrieller) Gesundheits-
und Funktionsnahrungsmittel, die Entwicklung einer flexiblen just in
time-Produktion und Verteilung von Lebensmitteln, soziale Verdnderun-
gen bei den Arbeitsmustern inkl. Verstdrkung von zeitarmen Lebensstilen
sowie eine neue Art der Regulierung und Qualitatsbewertung (Burch et al.
2012,215-216).

Ein Beispiel fiir Vereinheitlichung - auch ésthetisch - sind Bananen.
Von den rund 150 Sorten weltweit findet sich im Supermarkt iiblicher-
weise nur die Obstbanane (Musa paradisiaca sapientum), also die nach
européischer Kriimmungsnorm in Form und Grofle standardisierte, gelbe
Weltwirtschaftsbanane (Kaller-Dietrich 2011, 69ff.). Sie gehort — wie der
Name schon sagt — zu den weltwirtschaftlich wichtigsten Friichten. In
den USA isst jede Person im Durchschnitt 100 solcher Bananen pro Jahr
(Kaller-Dietrich 2011, 68, 72). Zwischen den 1960er-Jahren und der Ein-
fithrung von Bio- und Fair-Trade-Bananen kamen Supermarktbananen
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praktisch von nur zwei Gro8konzernen: Chiquita und Dole? (Kaller-Diet-
rich 2011, 72).

Die Banane ist das typische Supermarktprodukt schlechthin: bunt,
krumm, siif3, essfertig, immer gleich. Sie zahlt zu den sogenannten Anker-
produkten. Kein Supermarkt kommt ohne sie aus, sie ist eine Ikone mo-
derner Nahrungssysteme. In der Popkultur wurde die knallgelbe Frucht
vielfach als Symbol von Konsumkultur und Massenproduktion herange-
zogen. Andy Warhol wiéhlte sie 1967 fiir ein Plattencover von The Velvet
Underground & Nico®. In der DDR (und anderen osteuropiischen Staa-
ten) galt gerade die Banane als Symbol fiir die Freiheit des Westens. Die
gelbe Supermarktbanane ist ein Protagonist des industriellen Narrativs,
das verspricht, sich die ganze Welt einfach, billig und in groflem Stil zu ei-
gen zu machen. Die Machbarkeit des industriellen Nahrungssystems wird
splirbar, wenn das sogar bei verderblichen Tropenfriichten funktioniert,
die 10.000 Kilometer entfernt wachsen. Die Botschaft (das Versprechen)
hingt stark mit der Asthetik (Farbe, Form, Kriimmung, Grof3e) der Ba-
nane zusammen: Nicht jede Banane kann sie vermitteln. Nur wenn die
Banane ein gewisses Aussehen hat, wird sie als ikonisches, stindig ver-
fiigbares Konsumprodukt verstanden, nicht aber, wenn sie z. B. rot, klein,
gerade oder griin ist. Praktisch alle gehandelten Obstbananen sind heute
die Sorte Cavendish (Arias et al. 2003) die trotz chemischer Schidlingsbe-
kampfung und gentechnologischer Forschung aufgrund von Krankheiten
und Pilzbefall (Panama-Krankheit) stark unter Druck steht und vom Aus-
sterben bedroht ist*. Da praktisch alle Supermarktbananen Cavendish
sind, konnte sich das Supermarktsortiment zukiinftig andern und ohne
die uns bekannten Bananen auskommen miissen.

Durch das Prinzip der Selbstbedienung trug der Supermarkt auch
wesentlich dazu bei, dass Esswaren immer 6fter verpackt verkauft wur-
den, wodurch Markennamen und Logos (d. h. die grafische Gestaltung der
Packungen) tiberhaupt erst in den Fokus des Lebensmittelhandels riick-

2 Dole hief8 frither tibrigens Standard Fruit

3 Bis heute hat die Banane als Kunstobjekt Relevanz, ein jiingeres Beispiel ist das Kunst-
werk Comedian des italienischen Kiinstlers Maurizio Cattelan. Er tapte 2019 auf der
Art Basel Miami eine Banane mit einem breiten schwarzen Klebebandstreifen an die
Wand, die Banane wurde spiter angeblich fiir 6,2 Millionen Doller bei Sotheby’s ver-
steigert.

4 Da alle Pflanzen dieser Sorte genetisch ident sind, ist sie besonders schadlingsanfillig.
Man konnte die Supermarktbanane als Opfer ihres eigenen Erfolgs (Standarisierung)
bezeichnen.
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Abbildung 2: 2019 gestalteten wir das Setting fiir eine Diskussionsrunde iiber die
Folgen eines modernen Lebensstils im Rahmen der Globart Academy im Essl Mu-
seum Klosterneuburg, Osterreich. Wir wihlten bewusst zwei imperialistische Kolo-
nialwaren aus dem Supermarkt: Schokolade und Banane (Foto: Martin Hablesreiter)
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ten und zu einem der zentralen Gestaltungsmerkmale von Supermarkten
werden konnten: die grafischen Muster in den Regalen, die sich durch
die Wiederholung der immer gleichen Packungen, Farbkombinationen
und Logos ergeben. Das zunehmende Verpacken von Esswaren sowie die
professionelle Gestaltung der Verpackungen durch die Herstellerunter-
nehmen leiteten einen Paradigmenwechsel im Umgang und im sinnlichen
Austausch mit Essen ein. Abbildungen, Grafik und Textinformationen
begannen die direkten sinnlichen Wahrnehmungen von Nahrung — wie
Sehen, Riechen, Ertasten usw. — zu ersetzen.

Opake Verpackungen von Lebensmitteln bieten eine Fliche, die gra-
fisch gestaltet und mit visuellen Inhalten gefiillt werden muss. Welche
Botschaften dabei vermittelt werden, liegt in der Hand jener, die die Pa-
ckungen gestalten®. Fiir eine Ausstellung im Museum Brot und Kunst in
Ulm haben Martin Hablesreiter und ich 2024 bewusst ein Supermarktre-
gal der etwas anderen Art mit eigens gestalteten Packungen entworfen.
Dabei haben wir versucht, die Bilder und Botschaften, die sich {iblicher-
weise auf Lebensmittelverpackungen finden, ins Gegenteil zu verkehren.
Die Packungen konnten im Museum erworben und zu Hause individuell
befiillt werden.

Der Erfolg des neuen Supermarkts (siehe Abbildung 3) lag aber nicht
nur in den niedrigen Preisen und der immer professionelleren Gestaltung
der Packungen, sondern auch in der Anonymitit, die man wihrend des
Einkaufs genoss. Im Gegensatz zum Greifller (kleiner Laden) ums Eck
iibte der grofle, weiter entfernte Supermarkt keine Sozialkontrolle aus,
sodass auch einkommensstéarkere Schichten aus Manhattan und Broo-
klyn begannen, den neuen Markt in Queens zu frequentieren. Wahrend
man in den Geschiften der Nachbarschaft aufgrund des Einkaufs oft
sehr genau tiber die Situation einer Familie Bescheid wusste, herrschte
im Supermarkt Anonymitat. Im Gegensatz zum Greifiler kommentierte
niemand den Inhalt des Einkaufswagens und zog daraus Riickschliisse
auf finanzielle, soziale, kulturelle oder familidre Umstidnde (Langer 2013,
108f.). Damit verkorperte der Supermarkt von Anfang an einen wesentli-
chen Aspekt von Industriegesellschaften (das herkdommliche Lebensmit-
telgeschifte nicht im selben Ausmaf3 bieten konnten): die Entkoppelung
von Produkt und Produzent, von Dienstleistung und Dienstleistenden,

5 Die freie Gestaltung wird durch gesetzliche Vorgaben meist in geringem Maf3 einge-
schrankt
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Abbildung 3: Supermarktregal in der Ausstellung honey & bunny: mindestens halt-
bar bis, Museum Brot und Kunst, Ulm, 2024. Installation: honey & bunny (Foto:
Daisuke Akita)

von Service und Personal. Anonymitét zwischen Hersteller, Produkt und
Kunde zdhlt zu einem Hauptmerkmal industrieller Systeme, das im Super-
markt bestmdglich umgesetzt wird. Ein Einkauf im Supermarkt ist ohne
verbale Kommunikation moglich.

4 Esskultur, Konsumkultur und die Vermittlung von Bedeutungen

Der Supermarkt ist fiir mich nicht nur ein Verkaufslokal, sondern auch
Ausdruck von Kultur. Unter Kultur verstehe ich in diesem Zusammen-
hang die Art und Weise, wie Menschen ihren Alltag gestalten und diese
Gestaltungsweisen mit Bedeutungen verkniipfen. Das reicht von der Ar-
chitektur iiber die Innenraumgestaltung bis hin zu M6beln, Alltags- und
Gebrauchsgegenstinden wie Werkzeug oder Geschirr, Kleidung, Grafik
und Bildmaterial, aber auch Gesten und Ritualen. Aus meiner Sicht un-
terliegt auch die Nahrungsversorgung derartigen Gestaltungsprozessen,
denn wie Food-Systeme funktionieren - also ihr Design - kann aktiv ge-
staltet und verandert werden. Kultur beschreibt fiir mich die Lebensweise
einer bestimmten Gruppe von Menschen und die Bedeutungen (Narra-
tive), die damit verbunden werden. Der Schweizer Sozialanthropologe
Andreas Wimmer bezeichnet Kultur als fortlaufenden Prozess des Aus-
handelns von Bedeutungen (Wimmer 2005, 41). Die Motive, aus denen
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heraus die Entscheidungen zur Gestaltung von Essen und Esskultur (z. B.
von Verkaufslokalen wie Supermirkten) getroffen werden, spiegeln das
kulturelle Bedeutungsschema einer Gruppe wider. Versteht man Kultur
als ,,Resultat eines Prozesses des Aushandelns von Bedeutung zwischen
kulturell geprégten, aber zur reflexiven Hinterfragung und Innovation
fahigen Individuen® (Wimmer 2005, 13), dann bildet dieses gruppenei-
gene Bedeutungsnetzwerk die Rahmenbedingungen (Constraints, Anfor-
derungen) fiir die Gestaltung von alltdglichen, kulturspezifischen Hand-
lungen wie zum Beispiel der Esskultur. Die Kultur als offener, d. h. verdn-
der- und gestaltbarer, symbolischer Code gibt die Bedingungen vor, nach
denen die Befriedigung biologischer Bediirfnisse erfolgt. Der Supermarkt
ist eine kulturelle Institution in dem Sinn, dass mit ihm die Beschaffung
von Nahrung auf eine ganz spezielle Art gestaltet wird. Mit dem Einkauf
im Supermarkt wird dem Bediirfnis ,Essen‘ eine bestimmte Zeichenhaf-
tigkeit verliehen. Wimmer nennt es die ,,soziale Dynamik der Sinnpro-
duktion® (Wimmer 2005, 32) und spricht auch von einem ,,Prozess der
Bedeutungsproduktion® (Wimmer 2005, 49).

Menschen formen und bilden alles, womit sie sich auseinandersetzen.
Genauso wie die Elemente der verbalen Sprache vermitteln auch mate-
rielle Dinge durch die Art und Weise, wie sie gestaltet sind bzw. wie sie
betrachtet werden, Bedeutungen. Nach der finnischen Designtheoretike-
rin Susann Vihma fungieren Gegenstande immer auch als Zeichentréger.
Da jeder Gegenstand, sofern er wahrgenommen und verstanden wird, ra-
tional verarbeitet und in einen Sinnzusammenhang eingeordnet werden
muss, bedeutet er immer etwas (Vihma 2007, 224). Das Design - ob von
Esswaren oder von Supermirkten — kommuniziert Inhalte, die aufgrund
eines kulturell erworbenen Wissens von einer bestimmten Gruppe von
Menschen verstanden bzw. entschliisselt werden kénnen (Stummerer und
Hablesreiter 2020, 179).

5 Der Supermarkt als dsthetisches Prinzip

Das typische Erscheinungsbild von Supermérkten hat einen hohen Wie-
dererkennungswert. Supermérkte sind durch eine spezielle, unverwech-
selbare Asthetik gekennzeichnet, die sich von herkdmmlichen, vorindus-
triellen Geschiften und Verkaufsstellen stark unterscheidet. Die Asthe-
tik eines Supermarktes ist unverwechselbar und international einheitlich,
d. h. iberall auf der Welt finden sich dieselben oder sehr dhnliche gestal-
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terische Merkmale. Ja, ich wiirde sogar sagen, dass sich ein Supermarkt
nicht nur iiber seine Funktion als Geschaft mit einer grofSen Menge an
Esswaren aus unterschiedlichen Branchen - der Supermarkt fasst Biacke-
rei, Fleischerei, Gemiisehandlung, Milchgeschift und andere Geschifte
in einem Verkaufslokal zusammen - definiert, sondern auch iiber eine
ganz spezielle Art der Gestaltung: lange, gerade Génge mit {ibermannsho-
hen Regalen, die aussehen wie in einem Lager, glatte Oberflachen, helles,
kiinstliches Licht, keine Fenster (zumeist sind sie nach auflen abgeschot-
tet; vorhandene Schaufenster werden oft mit riesigen Werbeplakaten ab-
geklebt, sodass man nicht ins Innere des Marktes sieht).

Supermarkte sind Orte, an denen sich kulinarische Ordnungsmus-
ter, Verarbeitungsmethoden und Technologien abbilden. Nahrungsmittel
sind nach Kategorien wie Grundprodukte und Zutaten (Gemiise, Brot,
Waurst), Konservierungsmethode (Konserven, Marmelade, Tiefkiihlpro-
dukte), Aggregatzustand (Getranke, Tiefkithlware), kultureller Herkunft,
Zugehorigkeit zu bestimmten Mahlzeittypen (Frithstiick, Jause) oder nach
dem Verarbeitungsgrad (Konserven, Fertigmeniis) geordnet. Die Ord-
nungskriterien bewirken, dass bestimmte Bedeutungsebenen der Waren
durch ihre Anordnung unterstrichen, wihrend andere in den Hinter-
grund gedringt werden. Die Sortiersysteme des Supermarkts verstehen
sich als Handlungsanweisung fiir den weiteren Gebrauch der Produkte,
lesen sich aber auch als Wirtschafts- und Technikgeschichte der jiingeren
Vergangenheit (Burch et al. 2007).

Kalorien und Nahrwert treten dagegen oft in den Hintergrund, was
im Gegensatz zu den meisten Medienbeitrigen iiber Essen steht. Wiirde
man die Produkte eines Supermarktes nach anderen Kriterien ordnen,
etwa nach dem Preis, dem Nihrwert, der Konsistenz, der Geometrie, dem
Gewicht oder der Farbe, befanden sich an der Kasse vermutlich andere
Dinge im Einkaufswagen, da derartige Ordnungskriterien andere Infor-
mationen ibermitteln und mutmafllich zu anderen Konsumationsmus-
tern fithren wiirden. Bei einer Kunst-Performance im Rahmen des Kunst-
festivals Soho in Ottakring 2016 wurden Supermarktregale nach neuen
Pramissen umsortiert (Hohe des Wasserverbrauchs bei der Herstellung
der Produkte; Linge des zuriickgelegten Transportwegs). Die Einkaufen-
den zeigten sich von den nicht vollstandig gefiillten und ,ungeordneten’
Regalen verwirrt. Sie fragten, ob der Markt in Konkurs gehe oder ob
schlecht geschulte Mitarbeiter:innen das Chaos angerichtet hitten (siehe
Abbildung 12).

Zentrale Features des Supermarktes sind der Preis und die Masse an
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angebotenen Waren. Der Eindruck der Menge ergibt sich dabei auch aus
der Wiederholung der immer gleichen Packungen: Im Regal stehen nicht
40 verschiedene Tomatensaucen, sondern jeweils 20 gleiche Dosen einiger
weniger gelisteter Sorten. Diese sind im Idealfall fein sduberlich geschlich-
tet und bilden das fiir den Supermarkt typische grafische Muster. Die tat-
sachliche Auswahl ist geringer, als es der Anschein erweckt. Im Grunde ist
der Supermarkt ein dsthetisch optimiertes Warenlager. Das bedingt eine
andere Grundeigenschaft von Supermirkten, die marketingtechnisch we-
niger im Vordergrund steht: die Haltbarkeit.® Um das System der groflen
Mengen an angebotenen Waren aufrechtzuerhalten, miissen die einzelnen
Produkte méglichst haltbar sein. Je kiirzer die Haltbarkeit, desto grofier
die logistische Herausforderung und desto geringer das wirtschaftliche
Potenzial. Ihrem Prinzip nach sind Supermarkte Lebensmittelgeschéfte
fiir haltbare Esswaren, was sich auch im Warenangebot widerspiegelt. Ein
Beispiel dafiir ist die langer frische Milch, die in vielen Supermirkten die
Frischmilch mit nur einigen Tagen Haltbarkeit zunehmend aus den Rega-
len verdrangt. Im Fachjargon heifit die langer haltbare Milch ESL-Milch,
was fiir extended shelf life steht und damit gleich beschreibt, warum Su-
permirkte diese Art von Milch bevorzugen. Im Grunde rationalisiert der
Supermarkt nicht das Einkaufen, sondern das Verkaufen (Koster 2023,
216).

Die Masse an zur Schau gestellten Esswaren in einem Supermarkt
birgt auch wirtschaftliche Herausforderungen: Der Gesamtwert der Pro-
dukte eines mittelgroflen Supermarktes betragt mehrere Millionen Euro.
Der Wareneinsatz ist also sehr hoch. Das Faszinierende an einem vollge-
fiilllten Supermarkt ist vielleicht weniger die Menge des Angebots als die
Menge an dort — in Form von Esswaren - geparktem Geld. Der Super-
markt ist ein Statement von Reichtum und Wohlstand. Uberspitzt kénnte
man es auch als Show-off oder als Angeberei gegeniiber wirtschaftlich we-
niger erfolgreichen Gesellschaftsformen bezeichnen. Er ist ein kulturelles
Symbol fiir den anonymen Massenkonsum, fiir giinstige Industriewaren,
fiir Wirtschaftswachstum - und fiir die westlich-kapitalistische Zivilisa-
tion an sich. Der Supermarkt ist nicht nur ein dsthetisches, sondern auch
ein gesellschaftspolitisches Prinzip unserer Zeit.

6 Dieser Umstand ist natiirlich wenig werbewirksam, weil Frische eine Grundqualitat
von Essen ist. Nicht von ungefihr wird in Supermarktwerbungen hiufig das Thema
Frische aufgegriffen, um die Tatsache, dass ein Grof3teil der Supermarktwaren Halt-
barprodukte sind, bewusst in den Hintergrund zu riicken.
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Supermirkte sind keine Orte von Sinnlichkeit. Der Einkauf erfolgt
hier weder lustvoll noch genussbetont. Auch akustisch unterscheiden sich
Supermirkte von herkommlichen Mérkten: Sie sind nicht von mensch-
lichem Stimmengewirr, sondern von Musikberieselung und Werbeein-
schaltungen (Billa betreibt einen eigenen Radiosender) geprigt. Es riecht
eher nach Putzmittel als nach den angebotenen Esswaren. Fiir mich ent-
steht der Eindruck, dass es zu einer Art Entkorperlichung des Essens
kommt: Das Leben wird aus den Esswaren herausgeschilt, ihre sinnlichen
Eindriicke durch exzessives Verpacken ausgeschaltet; man riecht nichts,
man splrt nichts, alles bleibt anonym. Meist sind die eigentlichen Ess-
waren nicht einmal zu sehen, sondern nur durch stellvertretende Fotos
auf den Verpackungen gekennzeichnet. Der Supermarkt bietet mockups’

Abbildung 4: Der Supermarkt als dsthetisch perfektioniertes Warenlager moglichst
lange haltbarer Esswaren, Wien 2024 (Foto: Sonja Stummerer)

7 Unter Mockup versteht man eine detailgetreue visuelle Darstellung oder ein physi-
sches Modell eines Designs, eines Produktes oder einer Website, das jedoch im Unter-
schied zu einem Prototyp keine eigentliche Funktionsweise hat.
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von Esswaren, in deren Inneren sich oft ohne unmittelbaren Kontakt nach
auflen etwas Essbares befindet.

Ahnlich wie bei massengefertigten Industriewaren erwarten Men-
schen auch in Supermairkten, billiger einzukaufen als in spezialisierten
Geschiften. Der niedrige Preis wird durch die grofien Einkaufsmengen
und durch (industrielle) Massenproduktion sowie durch die Reduktion
von Personal mit Hilfe der Selbstbedienung — mittlerweile finden sich
auch Artikel wie Brot, Fleisch oder Wurst fein sauberlich vorverpackt
in Selbstbedienungsregalen — erzielt. Im Gegenzug nehmen die Kun-
den in Kauf, dass Supermérkte genussfreie Funktionsraume sind: niich-
tern, funktional, technisch, geprigt von industrialisierter Warenasthetik,
ohne nennenswerten Sozialkontakt. Sie bieten kein sinnliches Erlebnis
wie am Markt und wenig Kommunikationsmdéglichkeiten. Der Einkauf
muss schnell gehen, ein direkter Kontakt mit dem Essen sowie mit dem
Personal ist kaum moglich. Der menschliche Umgang in Supermarkten ist
tendenziell sachlich und distanziert. Gesprache kommen kaum zustande.
Das Einkaufsverhalten wird mit Hilfe von Kundenkarten analysiert. Die
meisten Kunden wollen diesen Raum so schnell wie méglich wieder ver-
lassen und agieren gestresst.

Der Supermarkt ist nicht nur eine Art, sich mit Nahrungsmitteln zu
versorgen, sondern auch ein Lebensmotto. Der Einkauf im Supermarkt ist
an ein ganz bestimmtes Lebensgefiihl gekoppelt, er ist Ausdruck einer ge-
wissen Haltung - gegeniiber der Nahrung, der Natur, den Mitmenschen,
der Welt an sich. Er ist an Rituale, Gewohnheiten und Wertvorstellungen
gekniipft, die nicht nur mit dem Kauf von Nahrung zu tun haben. Im
Supermarkt einzukaufen bedeutet auch, den Tagesablauf, den Alltag und
das Leben auf gewisse Weise wahrzunehmen und zu erleben.

Der franzosische Literaturwissenschaftler Roland Barthes schreibt
in seinem Aufsatz Fiir eine Psycho-Soziologie der zeitgendssischen Erndh-
rung, dass beim Essen Bediirfnisse in Werte transformiert werden (Barthes
1982, 66). Was Menschen in den westlichen Industrielindern essen — vom
Hamburger bis zur Tiefkiihlpizza, vom Suppenwiirfel bis zum Ketchup -
und wie sie essen — vom Einweggeschirr bis zur Papierserviette — ist
heute vielfach von der industriellen Produktions- und Lebensweise ge-
pragt. In der modernen Industriegesellschaft ist Esskultur auch Teil der
Konsumkultur. Supermarkte zeugen vom Glauben an und dem Vertrauen
in die industrielle Produktionsweise, Massenproduktion, Massenkonsum
und Fortschritt (Stummerer und Hablesreiter 2023). Der Supermarkt ist
eine Institution, die Bilder, Traume, Tabus, Neigungen, Vorentscheidun-
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gen und Werte enthalt (Barthes 1982, 65-66). Innenraumgestaltung, Wa-
rendsthetik und Werbegrafik vermitteln Bedeutungen, die Verbindungen
zu Uibergeordneten Wert- und Sinnsystemen herstellen (Stummerer und
Hablesreiter 2020, 179ff.). Im Supermarkt wird der Zusammenhang zwi-
schen Industriegesellschaft, Massenkonsum und Essverhalten sichtbar.

Unter den Bedeutungen, die die bunte Warenwelt des Supermark-
tes vermittelt, sind auch gesellschaftspolitische Inhalte. Supermarkte sind
die (aus den Wohnungen und Hausern ausgelagerten) Speisekammern
der westlichen Welt. Nichts scheint jemals auszugehen. Das Europa des
21. Jahrhunderts ist stolz darauf, Armut und Hunger iiberwunden zu ha-
ben. Der Supermarkt ist ein Symbol dieses Zustands. Allerorts erwarten
uns riesige Raumlichkeiten, die vom Boden bis zur Decke mit zehntau-
senden Lebensmitteln gefiillt sind. Kein Regal wird jemals leer. Liicken in
den per Definition tibervollen Regalen erzeugen Unbehagen. Leere wird
mit Krise, Bankrott und Systemversagen in Verbindung gebracht.

Konsumieren ist heute Teil der westlichen Lebenskultur. Der alltig-
liche Konsum geht iiber die Notwendigkeit des Versorgens weit hinaus.
Er ist Teil von Gewohnheit und von Identitit geworden. In jedem mit-
telgroflen Dorf konnen Menschen jederzeit — und sofern sie etwas Geld
in der Tasche haben — am ,Paradies‘ Supermarkt teilhaben. Wie wichtig
die Priasenz des ,Schlaraffenlands® Supermarkt fiir das westliche Selbstver-
standnis ist, zeigt die mediale Auseinandersetzung mit der ,Armut‘ ande-
rer Welten. Berichte iber die DDR zeigten oftmals leere Regale, ein Sujet,
das im Westen Schaudern und ein Gefiihl der Uberlegenheit gleichzeitig
ausloste. Auch die Dramatik der Coronalockdowns wurde anfangs iiber
Fotos leerer Supermarktregale vermittelt. Regale, die nicht zur Génze mit
Essen vollgerdumt sind, symbolisieren in den westlichen Liandern Krise,
Armut und Versorgungsnot. Sie stehen als Sinnbild fiir das politische
Versagen von Regimen und den wirtschaftlichen Zusammenbruch von
Systemen. Der riesige, iiberfiillte Supermarkt dagegen ist ein Siegessymbol
des kapitalistischen Westens — und wurde nach dem ersten Schock, den
Corona ausloste, schnell wieder vollgerdumt.

Dieses Uberangebot an Essen ist nicht an lokale oder saisonale land-
wirtschaftliche Bedingungen vor Ort gekniipft. Der globalisierte Nah-
rungsmittelmarkt ermdglicht, dass Trauben, Tomaten, Fleisch usw. an je-
dem Tag des Jahres in moglichst konstanter Quantitidt und Qualitdt zum
Verkauf angeboten werden konnen. Denn an irgendeinem Punkt der Welt
haben Trauben oder Tomaten immer Saison. Die Herkunft des Nahrungs-
mittels ist, sofern die Qualitét stimmt, dabei genauso wenig von Bedeutung
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wie Anbau- oder Arbeitsbedingungen, Verschmutzungen oder Bodenero-
sion. Der Supermarkt ist die Ausstellungs- und Verkaufsflache eines indus-
trialisierten und globalisierten Systems der Nahrungsversorgung.

6 Konsum, Faszination und Freiheit

Das einzelne Produkt verliert dabei an Wert, weil die (kulturelle) Bedeu-
tung eines Supermarktes ja in der stindig verfiigbaren Masse an Waren
liegt, in der jede einzelne Ware schnell und billig nachgekauft, d. h. er-
setzt werden kann. Das einzelne Produkt ist damit austauschbar. Durch
die serielle, sterile, kontrollierte und klinische Art der Warenprésentation
in einem Supermarkt entsteht der Eindruck, die angebotenen Esswaren
kidmen wie andere Industriewaren aus serieller Massenproduktion direkt
aus der Fabrik. Essen vom FliefSband quasi, mit dem Unterschied, dass
die Grundstoffe von Nahrungsprodukten nicht aus Bergwerken, Olquellen
oder Chemiewerken stammen, sondern von Lebewesen und mit Ressour-
cen wie Erde, Wasser und Sonnenlicht produziert werden. Beim Einkauf
im Supermarkt schwingen die Ideen von Modernitdt und Fortschritt mit,
die Idee, die Natur zu beherrschen, zu kontrollieren und den eigenen Zwe-
cken entsprechend umzugestalten und zu nutzen. Dieses Weltbild geht mit
dem Selbstverstindnis einher, dass der Mensch iiber die Natur dominiert,
und stellt eine klare Hierarchie, ein Empowerment des Menschen iiber
die Natur her. Diese inszenierte Uberlegenheit verleiht dem Supermarkt
auch eine gewisse Faszination: fiir die Perfektion der Warenprisentation,
den reibungslosen Ablauf und die maschinenartige, scheinbar miihelose
Erfiillung des Grundbediirfnisses Essen. Mir scheint es, als ob Kund:innen
im Supermarkt nicht nur Esswaren kauften, sondern auch ein Gefiihl der
Uberlegenheit — gegeniiber der Natur, gegeniiber der (beschwerlichen)
Vergangenheit und gegeniiber anderen (weniger entwickelten) Kulturen.

7 Die industrialisierte Natur

Im System Supermarkt wird Essen als Industrieware behandelt, welche
durch Massenproduktion und maschinelle Automatisierung moglichst
billig sein soll. Die Natur wird zum Produkt und in das industrielle Sys-
tem eingegliedert. Fauna und Flora werden auf den menschlichen Nutzen
reduziert und verpackt. Es kommt zu einer Entkoppelung des Essens von
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A, /I SENC
Abbildung 5: Der Supermarkt als industrialisierter Garten Eden. Tableau: honey &
bunny, (Foto: Daisuke Akita)

der Natur. Diese erfolgt sowohl ortlich — durch unterschiedliche Konser-
vierungsmethoden - als auch zeitlich. Technologien wie das Tiefkiithlen
koppeln die Zutaten vom natiirlichen Zyklus der Jahreszeiten ab und
beenden die saisonale Abhéngigkeit der Esser:innen von ihrem Essen.
Erst durch die Entwicklung von Konservierungs- und Transporttechniken
wurde zum Beispiel Fisch tiberhaupt abseits von Kiistenregionen verfiig-
bar (Josephson 2008, 44). Die ortliche Entkoppelung wurde vor allem
durch die Erfindung der Dampfmaschine und in Folge der Eisenbahn vor-
angetrieben.

Durch seine spezielle Gestaltung verfiigt der Supermarkt tiber ein Al-
leinstellungsmerkmal gegeniiber anderen Geschiften: Er wirkt klinisch,
hygienisch, konstant, verlasslich, standardisiert, (scheinbar) unabhingig
von dufleren Einfliissen. Die Esswaren présentieren sich geruchsfrei, ab-
strakt und wenig taktil, umgeben von Materialien wie in einem Spital: Ne-
onlicht, Fliesen und Nirosta-Stahl. Die Oberflichen in einem Supermarkt
sind hygienisch und abwischbar und werden regelmaflig von Wischmopp
und Scheuersaugmaschine gereinigt. Das Uberangebot an Produkten und
die per Definition ,billigen‘ Esswaren erzeugen das Gefiihl scheinbar un-
endlicher (Wahl-)Freiheit und individueller Entfaltungsméoglichkeiten.
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Abbildung 6: Milchregal in einem Supermarkt: Das Essen ist sinnlich nicht erlebbar,
es ist nicht zu riechen, kann nicht ertastet werden und ist meist nicht einmal zu se-
hen. (Foto: Sonja Stummerer)

Diese Gestaltungsmerkmale kommunizieren gemeinsam mit der seriel-
len Masse an Produkten das Narrativ der modernen Industriegesellschaft.
Bedeutungen, die mit (Supermarkt-)Essen verbunden werden, sind heute
vielfach solche der industriellen Konsumkultur. So soll das Produkt Essen
moglichst einfach herzustellen, lange haltbar, hygienisch, gut transpor-
tierbar, immer in gleicher Qualitéit verfiigbar sein, also Anspriiche der
modernen Industriegesellschaft erfiillen. Ahnlich wie die Science-Fiction-
Serien der 1960er und 1970er-Jahre mit ihrer Asthetik die Phantasie von
der Herrschaft iber den Weltraum befliigelten, bringt der Supermarkt die
Macht des Menschen iiber die Natur zum Ausdruck. Alles scheint geord-
net, kontrolliert und machbar. War es in den Fernsehserien der 1960er
und 70er der Traum von der synthetischen Nahrungspille, so heif3en die
heutigen Traume cultured meat und soilless agriculture. Der Supermarkt
ist nicht nur ein Verkaufslokal, er ist auch eine Scheinwelt.
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8 Design vermittelt Werte

Die Gestaltung eines Supermarkts unterscheidet sich stark vom Ausse-
hen eines herkdmmlichen Marktes. Im industrialisierten Westen gehen
Menschen heute auf Markte wie ins Museum; Markte sind zu Touriste-
nattraktionen geworden. Ein Markt hat etwas Museales, er wird als schon
empfunden, aber auch als nicht zeitgemaf3, als unpraktisch, unmodern
und ineffizient. Ein Einkauf am Markt verbraucht in der Vorstellung vieler
Menschen zu viel Zeit, manche ekeln sich auch davor, weil vieles unver-
packt ist und z. B. rohes Fleisch offen sichtbar ist. Am Markt einzukaufen
fordert mehr Eigenverantwortung und mehr Wissen, da das Kuratorische
der Industrie fehlt: exakte Angaben iiber Ablaufdatum, Inhaltsstoffe oder
Flillmenge zum Beispiel. Am Markt herrscht mehr Wahlfreiheit, weil die
Waren im Ganzen zum Verkauf stehen und nicht vorverpackt sind, dafiir
tehlt der Verlass auf die labordahnliche Hygiene der Industrie (Reinrdume,
sterile Kleidung in Lebensmittelfabriken) und die Sicherheit der rechtli-
chen Verantwortung im Schadensfall. Wer am Markt einkauft, braucht
mehr Wissen, etwa um die Frische und die Gebrauchstauglichkeit der
Lebensmittel zu priifen, und nimmt mehr Verantwortlichkeit auf sich.
Menschen, die im industriellen System leben, sind daran gew6hnt, Ver-
antwortung abzugeben. Sie sind unselbststindiger, bequemer, vielleicht
naiver und vertrauensseliger, dass die Industrie fiir sie das sicherste, hy-
gienischste und funktionalste Essen bestmdglich und billig liefert.

Das Erscheinungsbild eines Marktes stellt sich in der modernen In-
dustriegesellschaft als Blick in die Vergangenheit dar. Der Markt und seine
Art der unmittelbaren Warenprésentation werden zwar als schén emp-
funden, aber auch als mit einem modernen Lebensstil nicht vereinbar.
Sogar die Darstellung der (ungeschonten) Natur an sich wird in gewissen
Kontexten als riickwartsgewandt empfunden (Wunderlinge, traditioneller
Bauernhof wird nicht als modern begriffen). Die Asthetik von Mirk-
ten wird im Supermarkt zwar zitiert — zum Beispiel in der Gestaltung
der Gemiiseabteilung - oder in stilisierter und tiberarbeiteter Form auf
Verpackungen und Werbesujets. Dadurch entsteht auch eine eigene, idea-
lisierte (oder ideologisierte) Wahrnehmung von Natur, Landwirtschaft
und Grundprodukten, die von Design- oder Werbeagenturen im Auftrag
von Unternehmen vor einem wirtschaftlichen Hintergrund erstellt wer-
den. Ein Grofiteil der Asthetik (von Essen) ist heute kommerzialisiert.
Im Bereich von Nahrungsprodukten gibt es kaum noch eine dsthetische
Bildsprache, die nicht kommerziell vereinnahmt ist.
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Abbildung 7: Brot in einem Supermarkt, Wien 2024 (Foto: Sonja Stummerer)

9 Entfremdung von der Natur

Wihrend man am Markt ganze Korperteile geschlachteter Tiere mit Kno-
chen, auch Innereien, teils mit Tierkopfen sehen kann, sind im Super-
markt praktisch alle Esswaren zerteilt, verpackt, eingeschweifit und damit
zu neuen, industriellen und harmlosen Produkten entfremdet. Der Su-
permarkt setzt auf eine Asthetik der Abstraktion, die das Essen von der
Natur gestalterisch entkoppelt. Die Entfremdung vom Ausgangsprodukt,
die mit der industriellen Herstellung, Verpackung und Présentation von
Nahrung automatisch einhergeht, erfiillt auch eine symbolische Funktion
(Stummerer und Hablesreiter 2020, 129).

Das grundsitzliche Dilemma der menschlichen Existenz, andere Le-
bewesen oder Teile von ihnen essen zu miissen, um zu iiberleben, bedingt,
dass Essen immer an der Schnittstelle zwischen positiven - eigenes Uber-
leben - und negativen — Gefahr, Toten — Wertsphéren steht. Der Trans-
fer des geschlachteten Tieres von der einen Sphire in die andere wird
in vielen Kulturen mittels Magie bewerkstelligt: Die Transformation des
Materials ,Fleisch® von der Tierleiche zur Nahrung findet ihren Nieder-
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schlag in der Ritualisierung des Schlachtens und im Tieropfer (Mellinger
2000, 51). Das Schlachten war in vielen Kulturen mit entsprechenden Op-
ferritualen verbunden, die oft von Priestern durchgefithrt wurden. Wéh-
rend die Alltagskiiche im antiken Griechenland Frauensache war, fiel die
Herstellung von Fleischgerichten in den Aufgabenbereich der Ménner.
Der sogenannte pdyeipog (mdgheiros), ein Begriff, dessen Wortstamm im
Deutschen noch in den Worten Metzger und Magier zu erkennen ist, ver-
einte den Opferpriester und den Koch in einer Person. Der Koch iibte
urspriinglich vor allem auch kultische Funktionen aus, eben die Uber-
fihrung des getoteten Tieres in den Bereich der Kiiche und des Essens
(Rigotti 2003, 46).

Die Ambivalenz von Essen zwischen eigenem Leben und fremdem
Leben ist ein unlésbares Dilemma (Lemke 2012, 51), das in der moder-
nen Industriegesellschaft auch mit gestalterischen Mitteln be- bzw. ver-
arbeitet wird. Die zwiespaltige Haltung gegeniiber dem Material Fleisch
als totes Tier zum Beispiel schldgt sich im Design bestimmter Fleisch-
gerichte nieder. Die Distanzierung vom toten Tierkorper erfolgt unter
anderem {iber eine entsprechend starke Verarbeitung und/oder gestal-
terische Abstraktion vom Ausgangsprodukt: Zubereitungsarten wie Zer-
kleinern, Passieren und Faschieren verandern die Grundzutat Fleisch bis
hin zur Unkenntlichkeit. Rezepturen wie Leberkise, Pasteten, Wiirste und
Faschierter Braten verfolgen den Anspruch, Fleisch sensorisch von typi-
schen Merkmalen wie Fasern, Hauten oder Knochen zu befreien und in
eine gleichformige, richtungslose Masse zu verwandeln. Als gleichmafige,
sanft rosarote Wurstscheibe biifit Fleisch sein natiirliches Erscheinungs-
bild v6llig ein (Stummerer und Hablesreiter 2010, 310). Die gestalterische
Entfremdung 16scht die herkommliche Fleischsymbolik (in einer den Op-
fer- und Schlachtritualen durchaus vergleichbaren Weise) und dreht die
symbolische Wertskala gleichsam wieder auf null. Durch die (industrielle)
Gestaltung bzw. Présentation als fein sduberlich eingeschweifites Produkt
wird ein neues, anderes, jungfrauliches und harmloses Produkt erschaf-
fen: rosarot klein-gehiackselte Fleischwellen, Hamburger, Fischstibchen
usw. Im Gegenzug verlieren sie aber auch ihre Macht: Extrawurst, Ham-
burger und Chicken Nuggets machen nicht stark, sondern dick. Verpack-
tes Supermarktessen ist nicht sinnlich oder lustvoll, sondern funktional,
sicher und zeitgemaf.

Die Umgestaltung hinsichtlich Optik und Textur verwandelt Nah-
rungstiere in ,zivilisierte’, d. h. hochgradig durch den Menschen verar-
beitete (Design-)Produkte. Moderne Fertiggerichte wie das Fischstabchen
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oder das Chicken Nugget verfolgen dieses Prinzip, aber auch traditio-
nelle, stark verdnderte Gerichte wie die Wurst dekonstruieren durch das
Zerschnetzeln und Zerhacken in Kleinstteile das Fleisch als Zutat. Ge-
nerell bedeutet die Zubereitung von Essen immer eine ,Verkiinstlichung’
der Zutaten. Im Vergleich zum Tierreich ist menschliche Esskultur auto-
matisch mit einer Denaturierung der Nahrung verbunden (Lemke 2007,
356), die im Supermarkt gestalterisch perfektioniert wird.

2019 erhielt unser Kiinstlerkollektiv honey & bunny (Martin Hables-
reiter und Sonja Stummerer) vom Victoria and Albert Museum in London
den Auftrag fiir mehrere Videos, die im Rahmen der Ausstellung Food
bigger than the Plate gezeigt werden sollten. Die Videos sollten Objekte
der Sammlung des Museums, die einen Bezug zum Essen haben, in Zu-
sammenhang mit der heutigen Esskultur zeigen. Fiir ein Video raumten
wir eine Geschirrvitrine in der Keramiksammlung aus und ersetzten einen
Teil der Porzellantassen, -teller und -kannen durch moderne Lebensmit-
tel aus dem Supermarkt: Schinken- und Késescheiben, mit Zuckerguss
glacierte Donuts, eingeschweif3te Steaks, Pasta, Kekse, Marmelade und
Ahnliches. Wir wollten damit zeigen, dass moderne Lebensmittel und die
Art, wie sie verpackt und prisentiert werden, eine ganz spezielle Asthetik
haben, die sich von dem Erscheinungsbild des Porzellangeschirrs aus dem
18. und 19. Jahrhundert auf den ersten Blick gar nicht so stark unterschei-
det: glinzende Oberfliche, zarte Farben in pastelligen Tonen wie Rosa
oder Hellgelb. In Summe wirken die Lebensmittel in der Museumsvitrine
fast zart und zerbrechlich, jedenfalls sehr abstrakt und wenig sinnlich.
Fiir uns sind diese Esswaren genauso Teil unserer Kultur, einer modernen
Industriekultur, wie das wertvolle Geschirr, das sich rundherum befin-
det, auch wenn sie in der Vitrine im ersten Moment vielleicht deplatziert
erscheinen und auflerhalb ihres gewohnten Kontexts sogar schwer zu er-
kennen sind (siehe Abbildung 8).

Die Uberfiihrung des Essens aus der Sphire des getoteten Lebewesens
(Tier oder Pflanze) hin zum Essen, sprich zum Supermarktprodukt, die
historisch durch das Opferritual bewerkstelligt wurde, wird heute auch
von der Industrie erledigt. Durch die Art, wie ein Supermarkt die Waren
anbietet (sortiert, visuell idealisiert, geruchsfrei, oft unter Plastikhiillen
oder in Kartonschachteln versteckt usw.) und diese vom Ausgangsma-
terial - einer ehemals lebenden Materie — abstrahiert, vollzieht er einen
derartigen Akt der Denaturierung. Die Zutaten werden dabei emotional
in eine andere Sphire tibertragen: die Sphare des cleanen Marktes, in dem
problematische Aspekte wie harte Arbeit, Schmutz, das Toten und Zer-
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Abbildung 8: Still aus dem Video food rules tomorrow von honey & bunny fiir die
Ausstellung Food bigger than the Plate im Victoria and Albert Museum, London,
2019. (Foto: Sebastian Arlamovsky)

legen von Tieren, Leibeigenschaft, Kinderarbeit u. a. ausgeblendet bzw.
die Verantwortung dafiir an andere Menschen (Unternehmen) abgegeben
werden. Der Supermarkt 16st damit einen Grundkonflikt der menschli-
chen Erndhrung, namlich dass wir toten miissen, um zu (iiber)leben, denn
alles Essbare mit Ausnahme von Salz und Wasser hat selbst einmal gelebt,
bevor es zu Essen wird.

Der Supermarkt ist das letzte Glied, quasi das Interface, an dem die
Industrie mit ihren Produkten an die Menschen herantritt. Er ist auch
eine moralische Institution, indem er die Frage der Vereinnahmung von
fremdem Leben im Zuge des Essens beantwortet. Von den Supermarkt-
kund:innen wird diese Verantwortung abgegeben und im Supermarkt
asthetisch ausgeblendet. Alles erscheint leicht, unbedenklich, sauber, ge-
regelt, iiberpriift, korrekt, verlasslich.

Im Supermarkt ist das Gemiise bereits vorgewaschen und von gro-
ben Blittern und Striinken befreit, zum Teil ist es eingeschweif3t. An den
Kartoffeln klebt keine Erde, und an den Karotten hingt kein Griin oben
dran. Der Schinken erscheint feinsduberlich vorgeschnitten und zwischen
transparenten Plastikfolien eingeschweif$t und wird nicht von einem gan-
zen Schweineschenkel direkt vom Knochen geschnitten. Tierischer Abfall
(wie Knochen) ist nicht sichtbar. Neben der Inszenierung von Menge
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Abbildung 9: Snacks in einem Supermarkt, Wien 2024 (Foto: Sonja Stummerer)

durch serielle Wiederholung, Modernitdt (Anleihen an eine Fabrik mit
Fliesenboden, Nirosta-Stahl, Neonlicht), Hygiene (fast alles ist verpackt)
und Freiheit ist die Abstraktion bzw. die Entfremdung vom Ausgangspro-
dukt ein weiteres dsthetisches Grundprinzip von Supermarkten.

10 Conclusio

Der Supermarkt ist ein grundlegender Bestandteil industrieller Nah-
rungssysteme — und zwar sowohl technisch, logistisch und wirtschaftlich
im Sinne der Warenverteilung und der Versorgung als auch symbolisch-
kulturell. Supermirkte agieren an der Verengung in der Mitte der Sanduhr
unseres industriellen Nahrungssystems und sind ein zentrales Bindeglied
zwischen der Landwirtschaft weltweit und der essenden Bevolkerung.
In den westlichen Industrielandern ist der Supermarkt das Bindeglied
zwischen Produktion und Konsumation. Praktisch alle Lebensmittel, die
privat konsumiert werden, rieseln hier durch einen Supermarkt. Uber
die Engstelle Supermarkt ist vergleichsweise wenig bekannt, gleichzeitig
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ist sie aber fiir das Verstdndnis und fiir die Veranderung des bestehen-
den Nahrungssystems besonders relevant. In entwickelten Lindern haben
grofle Handelsketten (wie Walmart in den USA) enormen Einfluss dar-
auf, wie Essen angebaut, wie es verarbeitet und wie es vertrieben wird
(Burch et al. 2012, 215). Im Prozess der fortlaufenden Industrialisierung
des Nahrungssystems durch grofle Agro-Food-Unternehmen verfiigen
Supermairkte zusehends tiber eine zentrale Machtposition und iiben weit-
gehend die Kontrolle tiber die Lieferketten im Lebensmittelsektor aus.
Supermirkte werden zu food authorities, auch indem sie tiber immer
mehr Eigenmarken eigene Qualitits- und Umweltstandards schaffen (und
z. B. fixe Vorgaben fiir bauerliche oder Verarbeitungsbetriebe festlegen)
(Burch et al. 2012, 215-216).

Wihrend Mirkte durch ihr Erscheinungsbild Natiirlichkeit, Frische,
Unmittelbarkeit zum Ausgangsprodukt sowie Nidhe zu den Produzieren-
den und zur Natur (Herkunft, Ressourcen) vermitteln, verkorpert die
Institution Supermarkt das industrielle Nahrungssystem. Seine Gestal-
tungsmerkmale (Innenraumgestaltung, Packungsdesign, Ablauf usw.) bil-
den eine wesentliche Kommunikationsebene moderner Foodsysteme. Zu-
sammenfassend ldsst sich sagen, dass das Design von Supermirkten die

Abbildung 10: Einkauf beim Produzenten, Tableau: honey & bunny (Foto: Daisuke
Akita)
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Grundwerte der modernen Industriegesellschaft vermittelt: Modernitat
und Fortschritt, Anonymitit, Freiheit und Individualitét, Hygiene, Effi-
zienz und Zeitersparnis sowie Entfremdung, Naturferne und Naturkon-
trolle. Die Institution Supermarkt steht fiir eine bestimmte Form des
Mensch-Natur-Bezugs, die sich an der Gestaltung der Riume und der
Packungen ablesen ldsst. Sie ist von einer Weltanschauung geprégt, die
eine Anpassung der Natur an den Menschen anstrebt (und nicht umge-
kehrt).8

11 Warum Nachhaltigkeit auch eine dsthetische Frage ist

Die Art und Weise, wie sich Menschen mit Essen versorgen, erfiillt nicht
nur die Funktion, den Korper bestmoglich am Leben zu erhalten, son-
dern setzt zugleich soziale und kulturelle Wertvorstellungen in die Tat um.
Diese Wertvorstellungen werden im Alltag unter anderem gestalterisch
durch Grafik und Design vermittelt. Welche Ziele dabei verfolgt werden,
ist eine Frage der Narrative (Wertestruktur), die diesen Gestaltungsvor-
gangen zugrunde liegt. Ein Nebeneffekt des industriellen Narrativs ist die
positive Bewertung des verschwenderischen Umgangs mit Ressourcen,
basierend auf einem Weltbild, das Eingriffe in die Natur nicht limitiert,
sondern gutheifit, solange sie wirtschaftlich erfolgreich sind.

Was bedeutet das fiir die Zukunft des Supermarkts? Kann es nach-
haltige Supermirkte iiberhaupt geben? Was passiert mit dem Supermarkt,
wenn man z. B. Ressourcenschonung als eine Pramisse einfiihrt?

Um nachhaltige Erndhrungssysteme zu schaffen, muss die Engstelle
der Sanduhr aufgeweitet werden. Fiir Supermirkte bedeutet das vor allem,
dass sie vielfaltiger und diverser werden miissen, und zwar sowohl was
ihre Besitzverhdltnisse und die Unternehmensstrukturen als auch was das
Angebot, die Prasentation der Waren, das Packungsdesign und das Mar-
keting betrifft. Ich stelle mir viele kleine, unterschiedliche Supermarktket-
ten vor, die ganz unterschiedlich designt sind und vielfaltige Waren auch

8 Fiir ,heife’ Gesellschaften sind die prigenden Leitbilder der Weltanschauung Fort-
schritt und Entwicklung, sowie eine Anpassung der Natur an den Menschen, wihren
im Gegensatz dazu ,kalte® Gesellschaften, eine traditionelle, naturverbundene Kultur
leben, deren Weltbild dem Grundsatz der Anpassung des Manschens an die Natur
folgt. Die Unterteilung in heifSe und kalte Gesellschaften geht auf den franzésischen
Ethnologen Claude Lévi-Strauss (1908-2009) zuriick.
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Abbildung 11: Mit Erde und Gemiise belegte Supermarktregale als Set-Design bzw.
als begehbares Biithnenbild einer Performance von honey & bunny wihrend der
Expo Milano 2015, auf der mit Expert:innen aus den unterschiedlichsten Diszipli-
nen {iber die Zukunft des Essens diskutiert wurde (Foto: Sonja Stummerer)

von Kleinproduzenten anbieten. Regale wiaren manchmal leer oder an un-
terschiedlichen Tagen mit unterschiedlichen Dingen befiillt. Uberhaupt
wire das Erscheinungsbild bunter, uneinheitlicher und ,unaufgerdumter".
Die Packungen mit Waren grofler Unternehmen wéren grafisch profes-
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sionell gestaltet, die von kleineren Hersteller:innen vielleicht einfach nur
weil. Vielleicht gébe es aber auch eine Fairnessklausel, und alle Packun-
gen wiren einfach nur transparent oder weif3, sodass die Kund:innen eher
nach dem Inhalt als nach dem auf die Packung gedruckten Marketing
entschieden. Wiirden Menschen andere Esswaren kaufen, wenn diese im
Supermarkt tatsichlich nur in unbedruckten Packungen angeboten wiir-
den? Und wire das dann tiberhaupt noch ein Supermarkt oder etwas
Neues, das einen anderen Namen brauchte? Diese Neuausrichtung wiirde
jedenfalls nicht nur verdndern, was Menschen essen, sondern hétte auch
direkten Einfluss auf die Produktion von Nahrungsmitteln: Sortenvielfalt
und Verarbeitungsweisen konnten dann deutlich diverser, saisonaler und
abwechslungsreicher sein, mittlere und kleine Unternehmen mit ihren
Produkten leichter neben den Waren der grofien und ganz grofien beste-
hen.

Es liegt in der gestalterischen Macht von Kultur und Design, Werte
und Bedeutungen mit 4sthetischen Mitteln zu verschieben und Narrative
anzupassen. Zurecht hat der deutsche Sozialpsychologe Harald Welzer
festgestellt, dass es bisher nicht gelungen ist, eine Asthetik der Nachhaltig-
keit zu schaffen, die der gdngigen Konsumasthetik eine andere Art der Ge-
staltung und neue Schonheitsideale entgegensetzt®. Beim Essen konnten
das zum Beispiel Ideale wie der schonende Umgang mit Ressourcen, die
Erhaltung von Boden, Wasser und Klima oder die Einhaltung von Men-
schenrechten sein. Solidaritit, Fairness und Eigenverantwortung konnten
alte Narrative von Modernitdt und industriellem Fortschritt als Gestal-
tungsgrundlagen ablosen und dazu beitragen, eine ressourcenleichte Ge-
sellschaft mit ressourcensparsamen Produkten zu schaffen. Auf den Pa-
ckungen wiren dann keine Fotos, sondern neben den Néhrwertangaben
vor allem Grafiken zum Wasser-, Boden- oder CO,-Verbrauch zu sehen.

9 Welzer 2019, 96
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Abbildung 12: Performance von honey & bunny im Rahmen des Kunstfestivals Soho
in Ottakring 2016: In einem grof3en Supermarkt in Wien wurden die Produkte aus
mehreren Regalen ausgeraumt und nach Kriterien wie Wasserverbrauch oder Trans-
portweg neu einsortiert. Das Erscheinungsbild der Regale unterschied sich danach
stark von der herkdmmlichen Supermarktordnung. (Foto: Sonja Stummerer)
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