Norbert Franz

Russland und seine Burger, Limonaden und Sushis
Kulturwissenschaftliche Anmerkungen

1. Essenszubereitung und Fortschritt

Die fast ausschlieBliche und von vielen als quasi naturhaft gegeben angesehe-
ne Zuweisung der Speisenzubereitung an die Frauen wird seit dem 19. Jahr-
hundert im Namen eines neuen Frauenbildes kritisiert. Nikolaj Cernysevskij
sah in seinem 1862 geschriebenen, fiir die linke Bewegung sehr einflussrei-
chen Roman Cto pELAT’? (Was TUN?) noch eine professionelle Kiichenhilfe
namens Masa fiir die ansonsten sehr emanzipierte Vera Pavlovna vor. Ihr
Mann, Sergej Lopuchov, rit seinem Freund Kirsanov, in seinem Laboratori-
um Versuche zur Herstellung synthetischer Lebensmitteln anzustellen:

Benp mnonHeli mepeBOpOT BCEro BOmpoca O IMHUINE, BCEH KU3HU
yejoBeuecTBa, — (paOpHuHOE NPOM3BOJACTBO TIJIABHOI'O IMHUTATEIHHOTO
BelmecTBa mpsMo u3 Heopraumuecknx serects. (Cernysevskij 1939, 180
[Kap. 3, XXII])

Die Zukunft liegt fiir ihn also in der Industrialisierung. Wahrend Cerny3evskij
seine Revolutiondre noch grofbiirgerlich mit Dienstpersonal daherkommen
und iiber neue Nahrungsmittel nachdenken lésst, siecht August Bebel in seinen
programmatischen, 1879 angestellten Uberlegungen zum Thema ,,Frau und
Sozialismus* das Problem in der Kleinteiligkeit. Auch er pladiert fiir chemisch
hergestellte Lebensmittel, hebt aber hervor, ,,diec Beseitigung der Privatkiiche

1 ,Das wiirde einc Umwilzung der ganzen Erndhrungsfrage bedeuten, des ganzen menschlichen Lebens: Die industrielle Her-
stellung des Hauptnahrungsmittels direkt aus nichtorganischen Substanzen.“ (Sofern nicht anders angegeben, handelt es sich bei
den Ubersetzungen um Ubersetzungen des Autors, NF.)
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[werde] fiir ungezéhlte Frauen eine Erlosung sein.” Er sieht in ihr eine ,,grof3e
Verschwendung an Zeit, Kraft, Heiz- und Beleuchtungsmaterial, Nahrungs-
stoffen usw.“ (Bebel 1990, 377) Dementsprechend galt die Forderung nach
,Befreiung von der Kiichensklaverei als wichtiger Aspekt der Propagierung
der Frauen-Emanzipation (als eines Teils des gesellschaftlichen Fortschritts).
Die Nieder-mit-Losungen, wie sie auf Plakaten der 1920er und 1930er Jahre
offentlich ausgegeben wurden (Abb. 1 und 2), konnten die Forderung zwar
populdr machen — sie boten aber noch nicht die Lésung. Auch die Neuen Men-

Abb. 1und 2: ,Nieder mit der Kiichensklaverei”. Sowjetische Plakate aus den 1920er/1930er Jahren.

schen wollten essen, und da reichte es nicht, die auf die Gender-Rollen nicht
gerecht aufgeteilte Verantwortung fiir die Erndhrung der Familie als pabctBo
(,,Sklaverei®) zu deklarieren und Emotionen zu aktivieren, indem die Rolle
der Hausfrau dem im 19. Jahrhundert leidenschaftlich bekdmpften System der
Rechtlosigkeit bestimmter Gruppen gleichgestellt wurde. Als Alternative zur
Privatkiiche wurde deshalb die GroBkiiche (Kantine) favorisiert, an die Stel-
le der (Klein-)Familie sollte das Wohn- oder Arbeitskollektiv treten, das die
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Grofikiiche mit professionellen Kriften organisiert — oder der Staat (vgl. Bor-
rero 1996). Den GroBkiichen arbeitet in der Weiterentwicklung des Konzepts
Ende der 1920er Jahre eine kollektivierte oder verstaatlichte Landwirtschaft,
bzw. eine staatliche Lebensmittelindustrie zu, die bis zum Ende des Sozialis-
mus von der Regierung bzw. der Partei kontrolliert wurde.

Die auf den folgenden Seiten zusammengestellten Beobachtungen (,,Ler-
nen von Amerika®) sprechen allerdings dafiir, dass auch im Bereich der Er-
ndhrung in den 1930er Jahren tendenziell eine ,,Verbiirgerlichung® stattfand:
Ca. zehn Jahre nach dem eifrigen Experimentieren mit den GroBkiichen wur-
de dem der Vorzug gegeben, was man heute Convenience-Food nennt. Es
entlastet die einzelne Hausfrau, ersetzt sie aber nicht. Unter Chruscev hiel3 es
dann wieder verstirkt: ,,Zuriick zur Kantine* (vgl. Reid 2002).

Das Changieren zwischen dem GroBkiichen-Projekt und der Entlastung
der Individualkiichen fand bis in die 1990er Jahre statt: Die fiir beide Schwer-
punktsetzungen notwendige Lebensmittelversorgung war immer Teil des
groBen Plans, der alles Wirtschaften (I'ocruian, ,,Staatsplan®) und den auf
ihm basierenden gesellschaftlichen Fortschritt (zielgerichtete Entwicklung
der Gesellschaft) umfasste. Dies galt zumindest fiir die Theorie, die Aspekte
der technischen Modernisierung (im Sinne von Effizienzsteigerung) mit po-
litisch-emanzipatorischen Zielen zu verbinden suchte. Die sowjetische Praxis
entsprach dem bekanntlich nicht in vollem Umfang.

Auch in den liberalen Demokratien gab es sehr heterogene Initiativen, die
Situation in den Kiichen (und bei einigen: auch in den Familien) zu veridndern.
Die Mehrheit setzte eher auf eine Arbeitserleichterung als auf einen tiefgrei-
fenden Paradigmenwechsel in den Geschlechterrollen. Dem kam entgegen,
dass die Industrialisierung technische Haushaltshilfen in Form diverser Ma-
schinen und fabrikméBig aufbereiteter Lebensmittel bereitstellte. Auf diese
hatte bereits Bebel grofie Hoffnungen gesetzt. Tatséchlich verdnderte sich die
Gesellschaft auch dort, wo der Wandel nicht primér intendiert war. Er erfolgte
mittelbar: Die Nachfrage lieB immer neue Angebote an Kiichenhilfen und
Halbfertig- und Fertigprodukten entstehen, so dass die zum Kochen verwen-
dete Zeit gegeniiber der vorindustriellen Periode deutlich reduziert wurde.
Das verédnderte allméhlich auch die Rollenverteilung in den Familien.
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Die Verdnderungen betrafen nicht nur die von Bebel ins Visier genommenen
Privatkiichen, in denen weiterhin iiberwiegend die Frauen am Herd standen,
sondern auch die Gastronomie. Vorreiter dieser Entwicklung waren die USA.
Dort waren z. B. schon in den 1930er Jahren diverse Kiichenmaschinen auf dem
Markt, Enthusiasten triumten — wie zu zeigen sein wird — von vollautomati-
schen Kiichen.

1.1 Russia meets America, Teil 1

Die Begegnung der beiden Wege zur Verdanderung der Kiichen lésst sich schon
an den Aufzeichnungen ablesen, die Il’ja II'f und Evgenij Petrov von ihrer
1935/1936 unternommenen Amerikareise veroffentlicht haben. Immer wieder
kommen sie dort auf das Essen zu sprechen. Beim ersten Mal fast ein ganzes
Kapitel lang. Die beiden bewundern einerseits die Vielfalt und Hygiene des
Angebots:

[...] cunme osnexkrpuueckue OykBol — ,Kaderepus'. Kaderepus Oblia
Oonblias, O4eHb CBeTNIas M OdeHb yucTas. [...] IIpumaBok, coGCTBEHHO,
NPENCTABISI COOOH OrPOMHYIO CKPBITYIO JJEKTPHUYECKYIO ILIHTY.
TyT rpenuce cymbl, KyCKH >KapKOro, pa3jid4HON TOJIIMHBI W JJTUHBI
COCHCKH, OKOPOKa, PYJIEThI, KapTo(esTbHOe MIope, KapTodelb IKapeHbId U
BapeHBIN U CACNAHHBIA B BUJC KAKUX-TO LIAPUKOB, MaJICHbKHE KIYOOUKH
OprOCCENbCKOM KaIyCThl, IIITMHAT, MOPKOBB U €IIle MHOKECTBO Pa3IHUHBIX
rapaupos.? (II'f/Petrov 2003, 32)

Andererseits aber sind sie von dem Geschmack enttduscht:

BbancrarenpHas OopraHu3anus pE€CTOPaAaHHOIO A€ia [ . ] I/I,I[eaHBHaﬂ YHUCTOTA,
Z[O6p0KaquTBCHHOCTB MpOAYKTOB, OrpOMHLIﬁ BI)I60p 6J'[IO,H, MHUHUMYM
2 ,,Cafeteria stand da in riesigen Lettern zu lesen. Diese war grof3, sehr hell und sehr sauber. [...] Der Tresen erwies sich als eine
riesige abgedeckte Wirmeplatte. Darauf standen Teller mit Suppe, mit gebratenem Fleisch, mit Wiirstchen verschiedener Dicke

und Lénge, Rouladen, Kartoffeln als Piiree, gebraten, gekocht und zu merkwiirdigen Béllchen geformt. Rosenkohl, Spinat, Mohren
und noch viele weitere Beilagen.” (Ilf/Petrow 2011, 67-68)
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BPEMEHH, 3aTpayrBaeMoro Ha odex, — Bce 9710 Tak. Ho BoT Gena, — Bes 9Ta
KPacHBO IPUTOTOBJICHHA ITUII[A IOBOJIBEHO 0€3BKYCHA, KAK-TO 0OecIBeYeHa
BO BKycOBOM oTHouleHMH. OHa HE omacHa JUIsl JKelTyaKa, MOXET OBITh
Jjaxke T0JIe3Ha, HO OHA HE JOCTABJIsIET YEJIOBEKY HHUKAKOI'0 YAOBOIBCTBHUS.
Korna Beibupaemms cebe B mkady aBTOMaTa WM Ha MPIUIaBKe KadeTepun
ANIETUTHBI KYCOK >XapKOro W TOTOM €IIb €ro 3a CBOUM CTOJHMKOM,
3aCyHYB LUIANY IO CTYJI, YyBCTBYelIb Ce0sl, KaK MOKYIMAaTe)ib OOTHHOK,
KOTOpBIE OKA3aJINCh GoJlee KPACHBBIMH, YeM TPOYHBIMHE.> (35)

Als Begriindung wird interessanterweise die Wirtschaftsform herangezogen, in
der Monopolisten die Menschen ohne Wahl lieen, nicht aber der Wunsch, sich
preiswert und moglichst ohne Mithen zu ernéhren:

Mpbl [0ITO0 HE MOIVIM IOHSAThH, TOYEMYy aMEpUKaHCKHe OJofa, TaKue
KpacHBBIC Ha BUJ, HC CIIUIIKOM MPHUBJICKAIOT CBOMM BKycoM. CriepBa MbI
}IyMaJ’IH, YTO TaM HpOCTO HC yMeIOT TOTOBUTH. HO IIOTOM y3HaJ'II/I, YTO HC
TOJILKO B 3TOM JIEJIO, YTO JIEJIO B CAMOI OpraHU3alllu, B CAMOM CYIHOCTH
aMCPUKAHCKOTO XO3SHCTBa. AMEPUKAHIBI CIAT OCICIHTEIBHO OCNbIH,
HO COBEPIIEHHO OE€3BKYCHBIN Xjie0, MOpPOXKEHOE MSCO, COJIEHOE Macio,
KOHCEPBBI M HENO3pPEBIIHE MOMUAOPHL [...| ['me-to B Unkaro Ha OOHHSIX
O CKOT M BE3JIH €ro IO BCEH CTpaHe B 3aMOpOXkeHHOM Buzae. OTKya-
TO U3 KaJ’II/I(I)OpHI/II/I TAalllUJIN OXJIAXKIACHHBIX Kyp 1 3CJICHBIC HOMI/I}IOpLI,
KOTOPBIM I0J1arajioch J03peBaTh B BaroHax. Ml HUKTO HE CMell BCTYIHUTh B
60pb0y ¢ MOTyILIECTBEHHBIMU MOHOMNONMICTaMu.* (36)

3 ,Die hervorragende Organisation der Gastronomie [...] Mustergiiltige Sauberkeit, Produkte von guter Qualitit, die riesige
Auswahl an Gerichten, die geringe Zeit, die fiir das Essen aufgewandt werden muss — all das ist Tatsache. Aber leider sind all die
so0 hiibsch hergerichteten Dinge nicht sehr lecker, ziemlich fade im Geschmack. Diese Nahrung ist nicht schédlich fiir den Magen,
vielleicht sogar gesund, aber sie bietet dem Menschen keinerlei Vergniigen. Wenn du dir im Automaten oder am Tresen der Cafete-
ria ein appetitliches Stiick Fleisch ausgesucht hast und es dann an deinem Tisch mit dem Hut unter dem Stuhl zu dir nimmst, dann
kommst du dir vor, als hittest du Schuhe gekauft, die zwar hiibsch, aber wenig dauerhaft sind.* (71)

4, Lange begriffen wir nicht, weshalb die amerikanischen Gerichte bei threm so appetitlichen Aussehen nicht besonders gut
schmecken. Anfangs glaubten wir, die Amerikaner konnten einfach nicht kochen. Dann aber wurde uns klar, dass es nicht nur daran
liegt, sondern an der Organisation, ja an der ganzen Natur der amerikanischen Wirtschaft. Die Amerikaner essen schneeweifes Brot
ohne jeden Geschmack, Gefrierfleisch, gesalzene Butter, Konserven und unreife Tomaten. [...] In den Schlachthéfen von Chicago
wird Vieh geschlachtet und in gefrorenem Zustand durchs ganze Land gefahren. Aus Kalifornien werden gefrorene Hahnchen und
griine Tomaten antransportiert, die unterwegs reifen sollen. Und niemand wagt es, den Kampf gegen die méchtigen Monopolisten
aufzunehmen.” (72)
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Das klingt ein wenig wie eine ideologische Pflichtiibung. Méglicherweise war
den Reisenden die Korrelation von Massenproduktion und Geschmacksverein-
heitlichung aber auch noch unbekannt. Sie weisen nur einfach darauf hin (36),
dass der sowjetische Volkskommissar fiir Lebensmittelindustrie Anastas Miko-
jan in einer Rede’ gefordert hatte, das Essen in einem sozialistischen Land solle
wohlschmeckend sein — ein Urteil iiber die tatséchliche sowjetische Massenver-
pflegung geben sie jedenfalls nicht ab.

Im 13. Kapitel beschreiben die beiden Reisenden die Begegnung mit einem
Ingenieur namens Ripli (Ripley), der ihnen eine weitgehend automatisierte Kii-
che vorstellt:

Br1 xotute cBaputh oben. Cym u kapkoe. Bel nmpurorosisere mMsco u
OBOIIY, KJIAJeTe X B KaCTPIOJIO, JONMUBAETEe BOJOH M CTaBUTE HA ILIUTY.
3aTeM BBl HPUTOTOBISETE MSICO VIS XKAPKOT0, CTABUTE B JyXOBOM IIKad.
[ToroM BBI mOAXOAWTE K CIEMUAIFHOMY amliiapary ¢ HpaBOW CTOPOHBI
IUTMTHI ¥ TIEPEBOJUTE CTPENKY Ha ,Cyl', a Ipyryro — Ha ,kapkoe’. [locie
9TOTO MOXKETE CIIOKOWHO HATH Ha padory. Obex HE HCIIOPTUTCS, €CIU
BBl BEPHETECH Jlaxke BeuepoM. Kak Toinbko OH OyneT roToB, HarpeBaHUe
ABTOMAaTU4YCCKN YMCHBIINUTCH. HOJI}Iep)KI/IBaTI)CH 6y}IeT JIMIIb He6OJ'II)H_Ia$[
TemIeparypa, 4to0bl K Baiiemy npuxoay oben ne octsur.’ (II'f/Petrov
2003, 111)

AuBler dem Ofen gibt es an technischen Neuigkeiten eine Klimaanlage, eine
Vorrichtung zum Anwérmen der Teller, einen grolen Kiihlschrank, eine Ge-
schirrspiilmaschine und die Abfallentsorgung iiber das Abwasser. Die Besucher
aus der Sowjetunion sind von der Technik beeindruckt, v. a. von der Idee des

5 Irina Glus¢enko bezieht diese Anspielung auf eine Rede Mikojans im Plenum des CK der VKP(b), in der der Volkskommissar
im Dezember 1935 gesagt hatte: ,,Haira numieBas MPOMBIIUICHHOCTh A0IKHA aTh TAKHE MPOIYKTHI, TAKOTO KA4eCTBa, YTOOBI HX
€JIH C Y/IOBOJIBCTBHEM HE TOJILKO Te, KTO T'OJIOZICH, a U TOT, KT ChIT.* (Gluicenko 2010, 98) (,,Unsere Nahrungsmittelindustrie muss
solche Produkte von solcher Qualitit hervorbringen, dass sie mit Vergniigen gegessen werden, nicht nur von denen, die hungrig,
sondern auch von denen, die satt sind.“)

6 ,[...] Sie wollen eine Mahlzeit kochen — eine Suppe und einen Braten. Bereiten Sie das Suppenfleisch und das Gemiise vor,
geben alles in den Topf, gieBen Wasser hinzu und setzen den Topf auf den Ofen. Dann bereiten Sie das Fleisch fiir den Braten vor
und schieben ihn in die Rohre. Jetzt gehen Sie zu dem Apparat an der rechten Seite des Ofens und drehen diesen Zeiger auf,Suppe*,
den anderen auf ,Braten‘. Dann konnen Sie in aller Ruhe zur Arbeit gehen. Dem Essen passiert nichts, selbst wenn Sie erst abends
wieder nach Hause kommen. Sobald es gar ist, wird die Hitze automatisch zuriickgenommen. Der Ofen hélt dann nur die notige
Temperatur, damit das Essen bei Ihrem Eintreffen nicht kalt ist.* (IIf /Petrow 2011, 161)
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foolproof — der Verhinderung von moglichen Bedienungsfehlern —, sie meinen
jedoch, dass das Wirtschaftssystem dem Durchschnittsamerikaner nicht die
Moglichkeit erdffne, all diese Dinge zu kaufen. Die Frage nach dem Systemver-
gleich (Gemeinschaftsverpflegung vs. Effizienzsteigerung der Privatkiichen)
bzw. dem sich anbahnenden Schwenk wird nicht gestellt.

1.2 Russia meets America, Teil 2

Der Bericht der beiden Amerika-Reisenden erschien im Herbst 1936 zunéchst
in der Zeitschrift Znamja (Nr. 10 und 11), im Sommer 1937 auch als eigenes
Buch. Parallel dazu riet nach den Erinnerungen des schon erwdhnten Anastas
Mikojan der Generalsekretar der Partei (Stalin) seinem Volkskommissar fiir
Nahrungsmittelindustrie’ im August 1936, den Sommerurlaub doch nicht auf
der Krim zu verbringen, sondern nach Amerika zu reisen: ,,[...] HaJ0 U3YYUTH
onbIT CIIA B 00nacTu NUIIEBOI MPOMBINIUIEHHOCTH. Jlyuiee U3 Toro, 41o
TBI TaM YBHIHIITh, TIOTOM TiepenecTr K HaM, B Cosetckuii Coro3!“® (Mikojan
1999, 0. S))

Dass man von den USA lernen wollte, lag gewissermaflen im Trend —
schon die Reise von II'f und Petrov hatte in diesem groBeren Kontext ge-
standen, und auch der fiir die sowjetische Filmproduktion zustdndige Boris
Sumjatskij hatte 1935 Hollywood einen Besuch abgestattet und anschlieBend
den Bau eines ,,sowjetischen Hollywood* gefordert.” Im November 1935 hatte
Mikojan auf dem Ersten Allunionstreffen der Stachanovarbeiter'® die Vorbild-
funktion Amerikas hervorgehoben und angekiindigt:

7 Mikojans Rolle in der Entwicklung der sowjetischen Essenskultur wird hier nur im Hinblick auf den Hamburger angesprochen.
Bei Gluscenko (2010) und von Bremzen (2013) gibt es bereits erste Ansitze, sie in einem groeren Kontext zu erforschen.

8 ,Man muss die Erfahrung der USA auf dem Gebiet der Nahrungsmittelindustrie studieren. Das Beste von dem, was Du siehst,
gilt es dann zu uns zu iibertragen, in die Sowjetunion! Dass der (allerdings noch nicht veréffentlichte) Bericht II’fs und Petrovs fiir
diese Reise eine gewisse Rolle gespielt haben kann, sicht man auch daran, dass Mikojan nicht nur mit demselben Dampfschiff Nor-
mandie den Ozean tiberquerte, sondern auch viele Adressen aufsuchte, an denen die beiden gewesen waren (u. a. bei Henry Ford).
9 Sergej Bjzenstejn war sogar schon 1930 in Richtung USA aufgebrochen, allerdings nicht mit einem offiziellen Auftrag.

10 Auf diesem Kongress tat Stalin den beriihmt gewordenen Ausspruch: ,,)Kuts crano nayuie, Topapumu. JKuth ctano Becenee.

A xorza Becelo skusercs, pabora cropurces.” (Stalin 1993, o. S.) — ,,Das Leben ist besser geworden, Genossen. Das Leben ist
frohlicher geworden. Und wenn es sich frohlich lebt, dann geht die Arbeit gut von der Hand.*
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Bor mouemy HaMm Hajo NpUCMAaTpUBaThCs K AMepuKe, 4TOObI BCe
nydniee MepeHecTH K HaM. BClo Hally MSCHYHO HPOMBIIIJICHHOCTE MBI
CTPOHM MO THITY aMEPUKAHCKON MsICHON mpoMbinuieHHOCTH.! (Mikojan
1935, 0. S))

In der Sowjetunion musste damals noch vieles liber Lebensmittelkarten ver-
teilt werden, da klangen die Berichte II’fs und Petrovs von den vielleicht
geschmacklich faden, aber doch gesunden und vor allen Dingen in ausrei-
chender Menge angebotenen amerikanischen Lebensmitteln geradezu pro-
vokativ. Mikojan gibt in seinem Memoiren zu: ,,MbI UMeJIH, CTPOrO TOBOPS,
HE MUIIEBYIO TPOMBILIICHHOCTb, & MUIIEBOM TPOMBICEI, JOCTABIIMICS HAM
ot crapoii Poccun'? (Mikojan 1999, o. S.), er fithrt dann aber seitenweise
Belege dafiir an, wie er sich schon Anfang der 1930er Jahre um Verbesse-
rungen bemdiiht hatte.

Mikojan, der wegen des ausgefallenen Urlaubs seine Frau nach Amerika
mitnehmen durfte, reiste mit einer kleinen Delegation nach New York, von
wo aus er ins Hinterland aufbrach. Er besuchte eine Vielzahl von Fabri-
ken." Thn beeindruckte die Rationalitit der Produktion, und er erinnert sich
in seinen Memoiren auch noch einer Besonderheit:

HpI/IBJ'ICKIIO Hame BHUMAHHUC MACCOBOC MAIIMHHOC MPOU3BOACTBO
CTaHJAPTHBIX KOTJCT, KOTOPBIC B TOPAYEM BUAC MPOJaBaJIUCh BMECTC

11 ,Das ist es, warum wir in Amerika genau hinschauen miissen, um uns all das besonders Gute hiniiber zu holen. Unsere ganze
Fleischindustrie werden wir nach dem Typus der amerikanischen Fleischindustrie gestalten.*

12, Wie hatten — gerade heraus gesagt — keine Lebensmittelindustrie, sondern das Lebensmittelgewerbe, das wir aus dem alten
Russland geerbt hatten.*

13 ,,Cpean OCMOTPEHHBIX MHOK MPEAINPHSTHI MMHIIEBOIl WHAYCTPHH OBUIM: XONOMMIBHUKA 10 XPAHEHHIO PIOBI U Msica;
(abprKu MOPOKEHOTO; 3aBOJ| YCIIYHUATOTO JIbja; 3aBOJI MO 3aMOPAKUBAHUIO YTOK; 3aBOJIBI 1O MIPOM3BOICTBY MSCHBIX H PBIOHBIX
KOHCEPBOB; XJIeOOIEKapHbIii 3aBOJI; 3aBOJ 0 TPOM3BOJACTBY CyXapeil M OMCKBHTOB; 3aBOJbI 110 IPOU3BOACTBY CyXOro MOJOKA
¥ MalOHE30B; 3aBOJ 0 MPOHM3BOJCTBY XJOIBEB M B30OPBAHHBIX 3€PEH; KOMOMHAT 110 IPOM3BOACTBY IIOKOJNAZA M KOH(ET K
ymakoBke kode, uasi, Kakao; CBEKJIOCAXapHBIH 3aBOJI; 3aBOJBI 10 MPOU3BOJCTBY SONOYHBIX M aneIbCHHOBBIX COKOB H TOMATHBIX
TPOJIYKTOB; 3aBOJIbI 3aAMOPOKEHHBIX 1 KOHCEPBUPOBAHHBIX (DPYKTOB; 3aBOJI 110 IIPOU3BOICTBY MIAMIIAHCKOT0; 3aBOJIbI IIMBOBAPEHMUS
1 0e3a/IKOTONBHBIX HAMUTKOB; psia nruuedepm u nTuneboen u unkarckue ckoroboinu.” (Ebd.) — ,,Unter den von mir inspi-
zierten Elementen der Lebensmittelindustrie waren: Kiihlschrinke zur Aufbewahrung von Fisch und Fleisch; Eisfabriken; eine
Schupp-Eis-Fabrik; eine Enten-Tiefkiihl-Fabrik; eine Fleisch- und Fisch-Konserven-Fabrik; eine Brotfabrik; eine Zucker- und
Biskuit-Fabrik; Trockenmilch- und Mayonnaise-Fabriken, eine Haferflocken-Fabrik, ein Kombinat zur Herstellung von Schokola-
de und Konfekt und zur Kaffee-, Tee-, und Kakao-Verpackung, eine Riibenzucker-Fabrik; Fabriken zur Produktion von Apfel- und
Apfelsinen-Siften sowie Tomatenprodukten; Fabriken zum Tiefkiihlen und Konservieren von Friichten, Sekt-Fabriken; Fabriken
fiir Bier und alkoholfreie Getrédnke, eine Reihe von Gefliigelfarmen und -schlachtereien und die Chicagoer Schlachthofe.
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¢ OyJIouKOil — Tak Ha3bIBaeMble ,XxaMOyprepbl’ — IMpsSMO Ha yJULE B
cnenuanbHbix Kuockax. (Ebd.)

Nach diesem Muster sollten nun auch in den grolen sowjetischen Stddten
Hamburger angeboten werden, der Krieg jedoch habe den erfreulichen An-
féangen ein Ende gesetzt. Auch bei den Limonaden habe man bei den Ame-
rikanern gelernt — trotzdem erreichten nicht sie, sondern bestimmte ,,aus-
landische™ Lebensmittel wie Coca-Cola, obwohl (oder vielleicht weil) sie
unerreichbar waren, in der sowjetischen Bevdlkerung Kultstatus.

1.3 Das Branding auch von Lebensmitteln

II’f und Petrov bewundern am Beispiel der Vermarktung der Haustech-
nik auch die Rationalitdt der Produktwerbung, wahrend sie die aggressi-
ve Werbung als geradezu schédlich einschétzen. Sie sprechen von ,,cioco0
6ecnipepbiBHOrO orayineHust norpedutens™® (II’f/Petrov 2003, 114) und
behaupten:

AMepurKaHIly HU O YeM HE HaJI0 Pa3MBIIUIATE. 32 HETO AyMaloT OoJbIIne
TOPTrOBbIE KOMITAHUH.

VYike He Ha/lo JIOMaTh TOJIOBY, BBIOMPAs MPOXJIaJUTENbHBIN HATUTOK.
Hpunak «Koka-koma»! [eit «Koka-koman!

«Koka-kosa» ocBexaeT UCCOXIIYIO TIOTKY!

«Koxka-kxona» Bo30yk/1aeT HEPBHYIO CUCTEMY!

«Koka-kona» NpUHOCUT MONb3y opraHusMy u oredectBy! M BooOmIe
TOMY, KTO mbeT «Koka-konay, 6ynet B xu3Hu xopouro!'® (122)

14, Unsere Aufmerksamkeit wurde gefesselt durch die maschinelle massenhafte Herstellung von standardisierten Kottelets, die
gegart zusammen mit einem Brétchen direkt auf der Strafie in speziellen Kiosken verkauft wurden — so genannte ,Hamburger*.«
15 ,unablédssiger Betdubung des Konsumenten® (II'f/Petrow 2011, 164).

16 ,.Der Amerikaner muss sich iiber nichts Gedanken machen. Das Denken nehmen ihm die groen Handelsgesellschaften ab. / Man
braucht sich nicht den Kopf zu zerbrechen, welches Erfrischungsgetréank man wihlen soll. / Trink Coca-Cola! Coca-Cola erfrischt die
Kehle! Coca-Cola regt das Nervensystem an! / Coca-Cola niitzt dem Organismus und dem Vaterland! Kurz gesagt, wer Coca-Cola
trinkt, dem geht es gut im Leben!* (173)
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Diese von II’f und Petrov karikierte Reklame hat jedoch dazu gefiihrt, dass
aus anscheinend austauschbaren Konsumartikeln Marken wurden, denen
Einzigartigkeit zugeschrieben wird und die ganz bewusst mit bestimmten
Kontexten verbunden wurden (Branding). Eine Folge davon ist, dass z. B.
Coca-Cola seit mehreren Jahrzehnten fast iiberall auf der Welt mehr ist als
eine koffeinhaltige Limonade, wie auch gebratene Scheiben aus gehacktem
oder geschabtem Rindfleisch in einem weichen Brotchen mehr sind als nur
ein Imbiss. Zumal wenn auf der Verkaufsstelle McDonald’s steht. Es sind
hochkomplexe Zeichen, die wirtschaftlich fiir eine einmal revolutionére
Firmenphilosophie und Werbestrategie stehen und kultursemiotisch als
Metonymien fiir einen modernen avantgarde-behauchten Lifestyle gelesen
werden konnen. Sie sind kulturwissenschaftlich auch deshalb so interessant,
weil sich der Prozess der Semiose, als die sich die Branding-Strategien lesen
lassen, detailliert nachzeichnen ldsst und weil sie wegen ihrer besonderen
Zeichenqualitdten auch in den kiinstlerischen Diskurs Eingang gefunden
haben.

In der global funktionierenden massentauglichen Kultur setzen Marken
die Tradition des Ready-Made eines Marcel Duchamp (1887-1968) fort.
Nicht ganz schuldlos an dem Anschluss des vorfabrizierten Lebensmittels
an die Asthetisierung von Fahrridern und Urinalen ist der gebiirtige Rusi-
ne Andrej Warhola (Varhola), der als Andy Warhol die Pop-Art mitprigte,
dabei Dosensuppen bzw. Suppendosen zu Kunstwerken erklarte'” und 1975
sagte:

The most beautiful thing in Tokyo is McDonald’s. The most beautiful
thing in Stockholm is McDonald’s. The most beautiful thing in Florence
is McDonald’s. Peking and Moscow don’t have anything beautiful yet.
(Warhol 1975, 71)

Mittlerweile haben bekanntlich sowohl Moskau als auch Peking und
Seoul etwas von diesem ,,Schonsten (Bak 1997). Da die Pop-Art mit
ihren Konzepten fest in der Popularkultur verwurzelt ist, ja deren

17 Z.B. Campbell's Soup I (1968).
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Kunstsphire bildet, folgt sie einer Asthetik, die Jurij Lotman einmal
,,Asthetik der Identitdt“ (Lotman 1972, 187) genannt hat: In ihr ist das
Schone das Wiederkennbare — im Unterschied zur Héhenkamm-Kultur,
die eine Asthetik der Differenz bevorzugt: Ihr gilt als schon, was sich vom
Standard abhebt. Die Popularkultur dagegen schitzt das Vertraute, bzw. das
Wohlgefallen am Wiedererkennen. Ahnlich beschreibt Umberto Eco die
Ursachen des Lesevergniigens in den 007-Romanen lan Flemings: ,,[...] il
piacere della lettura non ¢ dato dall’incredibile e dal nuovo, ma dall’ovvio e
dal consueto™® (Eco 1978, 177).

In dieser Perspektive hat die von der Pop-Art inspirierte sowjetische
Soc-Art in den spiten 1970er Jahren die ,,Schonheit* der Strategien und
Medien der sowjetischen Massenbeeinflussung entdeckt. Aleksandr Koso-
lapov z. B. hat die Ahnlichkeit der sowjetischen politischen Propaganda
zur Produkt-Werbung® kiinstlerisch herausgearbeitet. Schon im Jahr 1980

schuf er eine Lenin-Coca-Cola-Col-
lage (Abb. 3).2° Auch Boris Groys
verwies, als er mehr als 20 Jahre
spiter die sowjetische Propaganda
charakterisierte, auf die Ahnlich-
keit zur Reklame fiir zwei besonders

bekannte Markenprodukte aus dem

Lebensmittelsektor: Abb. 3: Kosolapov: Lenin Coca-Cola. Collage (1980).

Die kommunistische Werbung rief die ganze Menschheit dazu auf, das
Produkt Kommunismus zu erwerben — wie heute die Menschheit auf-
gerufen wird, Coca-Cola oder Big Macs zu kaufen. (Groys 2003, o. S.)

18 ,Das Lesevergniigen riihrt nicht von dem Unglaublichen und dem Neuen her, sondern von dem Offensichtlichen und dem
Gewohnten.*

19 Boris Groys hat dieser Ahnlichkeit eine Theorie gegeben: ,,Die duBere Ahnlichkeit der Kunst der Stalin-Zeit mit der gleich-
zeitigen amerikanischen Massenkultur fallt ins Auge. [...] Fiir die #sthetische Ahnlichkeit sorgt eine tiefe innere Verwandtschaft
zwischen der westlich-kommerziellen und der sowjetisch-ideologischen Massenkultur: Fiir beide war die Werbung stilbildend.
Nur wurde im Westen fiir unterschiedliche Produkte geworben, wihrend im stalinistischen Russland nur fiir ein Produkt geworben
wurde. Das Land produzierte ja auch nur ein einziges Produkt — den Kommunismus.* (Groys 2003, o. S.)

20 Vgl. die 2012 neu eingerichtete Seite ,,Soc-Art*: http://www.sotsart.com/2012/06/18/lenin-coca-cola/#.UhJ-dT8dfoY (letzter
Zugriff: 20. Aug. 2013).
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Die Werbung fiir die Produkte aus den Héusern Coca-Cola und McDonald’s
hat demnach bereits topischen Charakter: Man kann sie ohne weitere Erlau-
terung oder Begriindung in einem Argument benutzen, denn jeder scheint zu
wissen, was damit gemeint ist.

Im Selbstverstindnis der Sowjetideologie schlossen die beiden Formen
der Werbung einander aus. Man konnte nicht gleichzeitig das eigene System
als Erlosung der Menschheit aus den Knechtungen des Kapitalismus anprei-
sen und gleichzeitig dessen Gliick nur vorgaukelnder Produktwerbung Raum
geben. Entsprechend schwierig war der Weg auf den sowjetischen Markt fiir
besonders exponierte Marken-Lebensmittel.

2. Westliche” Marken-Lebensmittel auf dem
sowjetischen und postsowjetischen Markt

In Billy Wilders’ 1961 gedrehtem Film ONE, Two, THREE verhandelt Mr.
McNamara, Chef der Coca-Cola Niederlassung von West-Berlin, mit drei so-
wjetischen Emissdren iiber den Verkauf der koffeinhaltigen Limonade in der
Sowjetunion.?! Das Geschift mit dem sowjetischen soft-drink-secretariat
kommt nicht zustande. Gleiches gilt bekanntlich auch in der Realitit, wo erst
1988 — also wahrend der Perestrojka-Zeit — Moskaus erster Cola-Automat
aufgestellt wurde, die gro3e Neon-Reklame am Puskin-Platz folgte ein Jahr
spater. Seit 1994 betreibt die Company in Russland eigene Produktionsstét-
ten. Dabei gab es jenseits des Eisernen Vorhangs sicher auch schon frither
Menschen, die gerne Coca-Cola getrunken hétten — und nicht nur Pepsi-Co-
la, was dort immerhin seit 1973 moglich war. In Wilders’ Film nimmt ein
DDR-Grenzer jedenfalls einen Six-pack Coca-Cola als Geschmacksprobe
entgegen und stiirzt gierig mit groBen Schlucken das Getrdnk herunter. In
Leonid Gajdajs Filmkomodie BRriLLIANTOVAJA RUKA (,,Der Brillantenarm®)
von 1969 stellt die Ehefrau ihrem Mann nach dessen Auslandsreise die Fra-
ge, ob er denn ,,dort* auch Coca-Cola getrunken habe. Den Film sahen allein
im ersten Jahr fast 80 Millionen Zuschauer, und man darf annehmen, dass

21 Zur sowjetisch-amerikanischen kinematographischen Konkurrenz, in die der Film eingebunden ist, vgl. Franz 2012.
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die meisten die Anspielung erkannt haben. Die Nicht-Erreichbarkeit liefl das
Produkt umso begehrenswerter erscheinen — im Nachhinein eine schier un-
bezahlbare Werbung.

Das erste Restaurant von McDonald’s in Moskau war das Ergebnis von
zwolf Jahren Verhandlungen, die George Cohon, der Firmenchef von Mc-
Donald’s Canada, personlich mit der Sowjetunion fithrte. Erst 1988 lieen
sich die Sowjets auf ein Joint Venture ein, fiir das festgelegt wurde, dass
die Angestellten des Schnellrestaurants in der RSFSR privilegierte Arbeits-
bedingungen erhielten, die Grundnahrungsmittel nach einer Ubergangsfrist
ausschlieBlich aus der Sowjetunion kommen und die verdienten Rubel wie-
der im Land investiert werden sollten. Ende Januar 1990 wurde das erste
McDonald’s-Restaurant im Moskau am Puskin-Platz er6ffnet, und es wurde
ein Ereignis: 5.000 Menschen standen Schlange, und auch noch in den Jahren
darauf musste man sich auf eine mittlere Wartezeit von 45 Minuten einstellen
—der Andrang lie3 es nicht zu, die Selbstverpflichtung der Firma einzuldsen,
dass jeder Kunde in nur drei Minuten seine Bestellung aufgeben konnen soll.
In den ersten zwei Jahren sollen 30 Millionen Besucher dort gegessen haben,
40.000 bis 55.000 Essen am Tag.

Es war sicher auch und vor allem der Reiz des Neuen, des ,,Anderen®, der
Anfang der 1990er Jahre den enormen Erfolg der weltbekannten Markenpro-
dukte auf dem sowjetischen Markt ausmachte. Dafiir spricht, dass die ameri-
kanischen Bezeichnungen fiir die Produkte weitgehend beibehalten wurden,
sozusagen als Eigennamen: I'amOyprep, [BoitHo#i 'amOyprep, Yusoyprep,
JBoitnoit Unzoyprep und bur Mak. Es ist eine Mischung aus Transliteration
(bur Mak = Big Mac) und Wiedergabe der Aussprache (Hus- = Cheese). Bei
den Fritten beldsst man es bei der traditionellen Bezeichnung Kaprtodeins-
¢pu, ebenso bei [deceprsl. Die Milch-Shakes tragen die schon ldnger ein-
gefiihrte Bezeichnung Mosounsie kokreiinu, und die Erfrischungsgetrinke
firmieren unter IIpoxnmaguTenpHBle HAaMUTKHU. Sie stammten iibrigens an-
fangs der 1990er Jahre ausschlieBlich aus dem Hause Coca-Cola.

Wenn hier vom sowjetischem Markt, auf dem sich die Marken mit gro-
Bem Erfolg durchsetzten, die Rede ist, dann mit gedachten Anfiihrungszei-
chen, denn der Markt, den es gab, durfte es offiziell nicht geben, und der,
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den es offiziell gab, war in statu nascendi. Das erleichterte finanzkréftigen
Neulingen wie den amerikanischen Konzernen den Erfolg, denn sie etablier-
ten sich auf einem Feld praktisch ohne Konkurrenz. Ein Restaurant, in dem
man schnell und auch noch freundlich bedient wurde, war im sowjetischen
Moskau eine Raritdt. So gab es anscheinend im Vorfeld der McDonald’s-Er-
offnung kritische Stimmen, die meinten, ein solches Restaurant kdnne tiber-
all auf der Welt funktionieren, aber nicht im sowjetisch geprégten Russland.

Als Vladimir Snegirév am 2. August 1991 Bilanz iiber ein halbes Jahr
McDonald’s in Moskau zog, lobte er Cohon ausgerechnet in der Parteizeitung
Pravda als einen I'epoii kanrpyna (,,Helden der kapitalistischen Arbeit™), ein
Titel, der in seiner Anspielung an den ,,Helden der sozialistischen Arbeit*
witzig klingt, aber bewundernd gemeint ist: Cohon habe bewiesen, dass man
die Moskauer prompt und auch noch lichelnd mit hochwertigen Nahrungs-
mitteln versorgen konne, und er habe gezeigt, dass man auch die Russen zu
Bestleistungen im Service motivieren konne. Auf den Einwand des Russen:
,,HE CEKPET, UTO JIIOJI, 3aHAThIC y Hac B cepe cepBUCa, UMEIOT CKBEPHYIO
penyTanuio — JICHUBHIX, KYJTHKOBAThIX, HEPAIUINHEIX ... antwortet Cohon
in dem Interview: ,,Bamu — cambie ayumue > (Snegirev 1991, 5). Snegirév
bewundert den Kanadier dafiir, dass er mehr an die Russen glaube als diese
selbst.2 Was auch kaum fiir moglich gehalten wurde: Die McDonald’s eige-
nen Betriebe im Moskauer Umland machten nach kurzer Zeit alle Importe
iiberfliissig. Sie verarbeiteten 1992 (pro Woche!) etwa 56.000 kg Fleisch von
russischen Rindern und buken ca. 1 Million Brdtchen aus russischem Mehl.
Der Salat und die weiteren Ingredienzien stammten ebenfalls aus dem Um-
land. Auch unter diesem Gesichtspunkt war McDonald’s in Moskau zunéchst
einmal eine Sensation.

Betrachtet man es aus der Sicht der Verbraucher, ist Fast-Food in der Tat
zunédchst einmal ein Fortschritt gegeniiber Versorgungsliicken, Verteilungs-
problemen und Service-Wiisten. ,,Sowjetischer Service erschopfte sich bis da-

22 ,Esist kein Geheimnis, dass die Leute, die bei uns im Bereich des Service beschiftigt sind, einen iiblen Ruf haben: sie seien

faul, gaunerhaft, schludrig [...]* —,,Ihre sind die allerbesten.

23 Beeindruckt ist der sowjetische Journalist tibrigens auch von der Griindlichkeit, mit der die Firma in ihrer Zentrale ihre Stra-
tegien entwickelt und sich um das Wohlbefinden ihrer Mitarbeiter sorgt. Das hauseigene Forschungsinstitut nennt er humorvoll
LMHCTHTYT rambypreponorun’ (,,Hamburgerologisches Institut*).
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hin zumeist im Ignorieren, Anblaffen und Hinauskomplimentieren des Kéu-
fers. [...] McDonald’s wurde inmitten der Sowjetunion zur Insel des anderen,
unerreichbaren, westlichen Lebens® — meint ein Beobachter noch vier Jahre
nach der Eroffnung des ersten Restaurants (Voswinkel 2005, o. S.).

Der Erfolg erklért sich aber wohl nicht nur aus den Zusténden in der so-
wjetischen Gastronomie und Lebensmittelversorgung. Im Grunde holte die
russische Gesellschaft in den spaten 1980er und 1990er Jahren in rasantem
Tempo die Anpassung an eine moderne, international vernetzte Arbeitswelt
nach. Wo auch immer auf der Welt der Arbeitsablauf keine langen Essens-
zeiten mehr vorsieht, bietet sich Fast-Food geradezu an (vgl. Harprecht in
Schulz 1995). Waren es anfangs iiberwiegend Industriearbeiter, denen die
Maschinen das schnelle Essen aus dem Henkelmann oder vom Imbiss-Stand
diktierten, so konnten sich zunehmend auch Angestellte und Chefs keine
ausgiebigen Unterbrechungen der Arbeit mehr leisten, was zu solchen Er-
scheinungen wie Arbeitsessen fiihrte aber auch zu einer gewissen Nobilitie-
rung von zeitsparendem Imbiss-Essen wie etwa der Currywurst?.

Die Kritik am Fast-Food wird im Wesentlichen von drei Erwégungen ge-
speist: erndhrungsphysiologisch, weil eine von Fast-Food dominierte Ver-
sorgung gerade bei Kindern Ubergewicht und verschiedene Erkrankungen
verursachen kann, kultur-6kologisch, weil kulturelle Techniken der traditi-
onellen Nahrungszubereitung ebenso verloren gehen kdnnten wie einzelne
Nahrungsmittel selbst. Der dritte Aspekt ist eher ideologisch: Die Omnipra-
senz der Marken wird bisweilen als (amerikanischer oder allgemein: west-
licher) Kulturimperialismus eingeschitzt, wobei heimische Produkte und
Erndhrungsweisen als vorzuziechende Alternative angepriesen werden. Die
Argumente konnen sich durchaus vermischen.

24 In Berlin gelten bestimmte Currywurst-Verkaufsstinde geradezu als ,,angesagte” Adressen, was zeigt, dass Fast-Food, wie der
Name sagt, seinen priméren Erfolg wohl der Arbeits- und Zeitersparnis verdankt, der Siegeszug von bestimmten Produkten dann
noch einmal eigenen Gesetzen folgt. Curry 36 z. B. gilt als hip und ist fiir Besucher aus dem Ausland zu einer Sehenswiirdigkeit
geworden wie die Nofretete.
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2.1 Lebensmittel und Lifestyle

In der Sowjetunion hatte man in den 1970er Jahren einen cosemcxuii oopas
arcusnu, einen sowjetischen Lebensstil ausgerufen, der auch schon von der
Wortbildung her eine klare Konkurrenzansage an den American way of life
war. Auf dem XXV. Parteikongress der KPdSU (24. Februar bis 5. Mérz
1976) definierte der damalige Generalsekretdr Leonid Breznev diesen wie

folgt:

ATtMochepa  TOMJIMHHOTO  KOJUIGKTMBHU3Ma W TOBAapHILECTBA,
CIUTOUYEHHOCTB, JApyk0a BceX HalMH M HApOAOB CTPaHbI, KOTOPBIE
KPEIHYT JE€Hb OTO JHS, HPAaBCTBEHHOE 3J0POBbE, KOTOPOE ACNACT HAC
CHJIBHBIMH, CTOMKMMH, — TaKOBBI SIpKHE TPaHU HAIIero oopasa *u3HH,

TaKOBBI BEJINKHNE 3aBOCBAHUA COUAJIN3MA, BOIIEAIINE B IIJIOTh U KPOBb

Harieil geficteurenbaocTu.” (Breznev 1975, 113)

Kein Hinweis auf einen konsumbasierten Lebensstandard, der die amerika-
nische Vorstellung (Abb. 4) zu dominieren scheint, wobei die Beschreibung
des American way aber — gerade im Vergleich zu der autoritativen Definiti-

on durch den Generalsekretir der KPdSU — eher zufillig erscheint.

In der Sowjetunion war ange-
sichts der stindigen Devisenknapp-
heit die Versorgung mit Nah-
rungsmitteln weitgehend auf die
inldndische Produktion beschrinkt,
Importe — etwa von exotischen Siid-
friichten wie Bananen oder Orangen
— blieben die groBe Ausnahme. Da
sehr unterschiedliche Klimazonen
zur Sowjetunion gehdrten, war das

25 ,Eine Atmosphire wirklichen Kollektivismus’ und wirklicher Genossenschaftlichkeit, Zusammenhalt, Freundschaft aller Na-
tionen und Vélker des Landes, die Tag um Tag fester werden, moralische Gesundheit, die uns stirker und standhafter macht — das
sind die klaren Rénder unseres Lebensstils, so sind die groBen Eroberungen des Sozialismus, eingegangen in das Fleisch und das

Blut unsrer Wirklichkeit.”
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Angebot per se nicht eintdnig, in bestimmten Bereichen konnte es aber nicht
durch die staatlich oder genossenschaftlich organisierte Landwirtschaft
sichergestellt werden. Die Laden kauften bei Privaten. Selbstversorgung
durch eigene Gérten, Privathandel in nicht unerheblichem Umfang auf den
sog. Kolchosmarkten und Schwarzhandel ergénzten die staatlich garantierte
Versorgung.

Dass in diesem Angebot die bekannten groBen Marken bis 1990 nicht
offentlich priasent waren, machte den ersten McDonald’s {iberhaupt erst zu
einem so groBen Ereignis, und Coca-Cola und die anderen Pioniere blieben
nicht lange allein. Internationale Spezialitdtenrestaurants vervollstindigten in
den 1990er Jahren das von den Russen nutzbare Angebot, die ja schon zu So-
wjetzeiten durch Restaurants aus den anderen Sowjetrepubliken eine gewis-
se — wenn auch binnensowjetische — Vielfalt kannten. Neu ist die Dynamik
der Moden und v. a. die Angleichung der Qualitdtszuschreibungen an westli-
che Ublichkeiten: Italienisches Essen gilt als qualitativ hochwertig und sehr
schmackhaft, japanisches ebenso. Das trifft nicht fiir das Hoch-Preis-Seg-
ment zu, sondern auch fiir dessen Reduktionstufe: Pizzerien wurden eroffnet,
teils als Filialen groBer Ketten wie Pizza Hut, teils selbstandig. Gleiches gilt
fir Sushi-Restaurants.?® Das Renommee anderer Kiichen (etwa der griechi-
schen) ist deutlich geringer. Das gilt auch fiir die Kiichen der ehemaligen So-
wjetrepubliken.

Moglicherweise ist die Prasenz von asiatischen Restaurants auch ein In-
diz fiir den gewachsenen Anteil von Asiaten zumindest in den Ostlichen
Teilen Russlands. Gerade in einer Stadt wie Irkutsk fallt die grofe Zahl
japanischer, koreanischer und chi-

nesischer Restaurants auf, die ein
Pendant im Handel der Stadt hat —
sei es in Containern, sei es in einem
eigenen Kaufhaus (Abb. 5).

Wie die Restaurant-Szene erlebte
auch der Markt fiir Lebensmittel in  Abb.5: Kaufhaus Sanchaj-Siti (Shanghai City) in Irkutsk. 2012.

26 Die Sushi-Mode scheint — wofiir auch die Wortform der russ. Bezeichnung spricht (s. u. FN 29) — aus dem englischsprachigen
Ausland zu kommen.
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den 1990er Jahren rasante Verdnde-
rungen, v. a. Differenzierungen. Es
etablierten sich schnell und unstruk-
turiert neue Vertriebssysteme, und
die groBen internationalen Konzer-
ne dringten auf den Markt. Sie hat-
ten das Image des tliberlegenen Sys-
tems auf ihrer Seite (und damit erst

einmal den Vertrauensvorschuss,

Abb. 6: Fertigmenue Big fan¢ in einem Supermarkt 2012, ,,besser zu sein“), und sie brachten

das Know-how der Werbung mit.
Dieser gelang es, die Sehnsucht nach Verdnderung in Richtung ,,Weltoffen-
heit* und ,,Modernitit“ mit dem Konsum bestimmter Produkte zu konkre-
tisieren. Viele Medien propagierten einen als chic deklarierten postsowjeti-
schen Lifestyle v. a. fiir jiingere Berufstétige. Dort kennt man keine Pause
mehr fiir einen 06ex, sondern fiir den 6usnec nanu. Darauf stellt sich auch
die Lebensmittelindustrie mit ihren Fertiggerichten ein: Convenience-Food
hei3t bekanntlich ,Bequemlichkeits-Essen‘. Dass die bereits vorbereiteten
oder halbfertigen Produkte in Russland heimisch wurden, dazu trugen nicht
unerheblich die sog. lizensierten Zeitschriften bei, die westeuropdischen
oder amerikanischen Verlagshidusern gehdren und eine Variante ihrer Hef-
te in und fiir Russland auf den Markt bringen. Diese Zeitschriften sehen
es gewissermallen als ihre Aufgabe an, den Russinnen das nahezubringen,
was sie als internationalen Lifestyle verkaufen. Dazu gehort eine bestimmte
Form der Erndhrung, deren Zutaten ,,Gesundheit” und ,,Weltoffenheit™ si-
gnalisieren. In einem Vorschlag vom Friihjahr 2011 tauchten z. B. folgende
Speisen auf:

TloHeneILHUK 00€e]
Kypunsle rpyaku, 3ane4eHHbIE B COyCe U3 CMETaHBbI CO CIEINel TaHI0PbI,
1/2 yamku puca (KBUHOA, TPEYKH, IIICHKH WM IEPJIOBKH) U OBOLIHM,

IIPUTOTOBJICHHBIC HA Mapy.
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IloHneaenbHMK JaHY
X1ned rpy6oro momosa uiM nuTa ¢ Kypuiei, pplOoi HIIH TOCTHBIM KYCKOM
TOBSIIUHBI, XyMYC HITH JOMAIIHbIH cbip U canaT. (Cosmopolitan 2011)*

Von den hier genannten Zutaten sind erklarungswiirdig: Tanmopu ,Tandoori
Masala’, eine indische Gewiirzmischung, und kBuHoa ,Inkareis, Reismel-
de, Chenopodium quinoa‘, nura ,Fladenbrot aus Hefeteig® und xymyc ,Ki-
chererbsenbrei, Hummus‘. Alle vier Bezeichnungen sind zumindest bis zur
Jahrtausendwende in Worterbiichern noch nicht verzeichnet, lediglich pita
erscheint in Vasmers Etymologischem Worterbuch.?

Fiir andere Mahlzeiten werden empfohlen: cymu ,Sushi‘®, tody ,Tofu,
Bohnenquark, muco cyn ,Miso-Suppe‘ und mrocnu ,Miisli‘. Alle vier sind
nicht nur exotisch, sondern auch Convenience, da sie i. d. R. nicht selbst
hergestellt werden.

Bei anderen Gerichten werden lediglich mogliche traditionelle Bezeich-
nungen durch international klingende ersetzt. Dazu zéhlt: ppurtropa ,Frit-
tiertes* oder msca rpunb ,gegrilltes Fleisch, Fleisch vom Grill® — dabei ist
die Garmethode in Russland ldngst bekannt als Ha xapy ,auf glithenden
Kohlen".

Die neu eingefiihrten Lebensmittel kauft man natiirlich nicht mehr vor-
rangig im marasuH, sondern im cynepmapket, der in der etwas groBeren
Version auch schon einmal runepmapkeT heiflen kann.

* % %

27 ,Hiihnerbriiste im Backteig, in einer Smetanasauce mit Tandoori-Gewiirz, eine /% Tasse Reis (Quinoa[Reismelde, Inkareis],
Buchweizen, Hirse oder Perlgraupen) und geddmpftes Gemiise.*

,Brot aus grob Gemahlenem (Vollkorn?) oder Pita mit Huhn, Fisch oder magerem Rindfleisch, Hummus oder lokaler Kise und
Salat.*

28  Es gibt ndmlich schon im Altostslavischen pita ,Kuchen® < gr. mita [pita] <lat picta < agr. anktog ,fest, geronnen® > tiirk. pide.

29 < engl. sushi < jap. 9°L Die Herkunft iiber das Englische ist wahrscheinlich, weil die japanische Aussprache cher [susi] ist.
Dagegen scheint die Bezeichnung Hurupuasycu (,mit den Hénden hergestellte Sushi®) direkt aus dem Japanischen {ibernommen
Zu sein.
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Dass Lebensmittel als Attribute der modischen Stilisierung und sozialen Dis-

tinktion beworben werden, hat die die Kultur kritisch begleitende Kunstsze-

Abb. 7: Element aus Aleksandr Kosolapovs Kaviar-Serie.

ne zu Arbeiten angeregt. Aleksandr
Kosoplaov etwa hat die Serie Have
you eaten Caviar lately (Abb. 7) ge-
schaffen, mit der er den Kult um das
heimische (!) Lebensmittel Kaviar
einerseits decouvriert, andererseits
aber auch bestitigt. Er polemisiert
mit Andy Warhol, der — so Koso-
lapov — Coca-Cola als Symbol fiir
das amerikanische Demokratiever-
stdndnis dargestellt hatte. Warhol sei
ein Romantiker gewesen, und er zi-
tiert ihn mit den Worten:

What’s great about this country is that America started the tradition where

the richest consumers buy essentially the same things as the poorest. [...]

A Coke is Coke and no amount of money can get you a better Coke than
the one the bum on the corner is drinking. (Warhol 1975, 61)

Kosolapov hat seine Wahl ganz bewusst dagegen positioniert:

The consumption of caviar cannot be basis for a democratic tradition but

rather of an authoritarian one. [...] However, whereas Warhol’s concepts

of democracy could be related to Protestantism, the project ‘Caviar’ —

on the contrary — can be linked to the authoritarian orthodox tradition.

(Kosolapov 2012, 0. S.)

Was auf den ersten Blick sehr affirmativ gegeniiber der aktuellen Gesell-

schafts- und Religionspolitik klingt, erweist sich als subversiv, wenn man

bedenkt, dass Kosolapov seine Kaviar-Ikone in der Ausstellung OcToposxxuo

1¢¢

penurus! (,,Vorsicht Religion
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nung 2003 von religiosen Eiferern gestiirmt und verwiistet worden. Fiir sich
nimmt er in Anspruch, kritisch die Konsumstrategie fiir das heutige Russland
herauszuarbeiten:

In the context of today’s Russia, the project reveals the connection bet-
ween the revival of Russian national (orthodox) religious symbols (signs)
and the strategy of consumption. (Ebd.)

2.2 Kulinarische Xenophobie?

Angesichts des wachsenden auch offiziell geférderten Patriotismus, war es
eigentlich nur eine Frage der Zeit, bis die Wachter der nationalen Werte An-
sto3 an der Beliebtheit fremder Essgewohnheiten nihmen. Die amerikanische
Ethnologin Melissa Coldwell weist darauf hin, dass anti-amerikanische De-
monstrationen nationalistischer Gruppen bereits in den 1990er Jahren gerne
McDonald’s-Filialen als Ausgangspunkte nutzten, parallel dazu wurden die
McDonald’s-Restaurants aber auch als ,,Eigenes* angenommen. Sie analysiert
die Strategien, wie

Russian consumers are blurring the boundaries between the global and
the local, the new and the original, through a set of domesticating tactics
grounded in flexible ideologies of trust, comfort and intimacy. (Caldwell
2004, 7)

Die Finanzkrise vom August 1998 habe ausldndische Investoren veranlasst,
das Land zu verlassen, inldndische Kéufer aber verstirkt animiert, zu hei-
mischen Waren zu greifen. Dass die Produkte von McDonald’s dabei nicht
weniger nachgefragt wurden, erklirt die Ethnologin u. a. damit, dass McDo-
nald’s es geschafft habe, durch russlandspezifisches Sponsoring und soziale
Aktivitdten das Image des nur auf Gewinn ausgerichteten auslandischen Kon-
zerns abzustreifen. AuBlerdem habe die Werbung gezielt darauf hingewiesen,

30 Dabei kam es zu Schnappschiissen von zufrieden Hamburger kauenden Demonstranten ...
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dass die Grundnahrungsmittel alle aus Russland stammten, mit deren Pro-
duktion Russen ihren Lebensunterhalt verdienten. Dabei sei ganz bewusst
das Possessivpronomen Hamr (,,unser), etwa als Hamr Makgonamnac (,,Unser
McDonald’s*) eingesetzt worden, — ganz in der Linie des damals iiblichen
»IloKymaeM otedecTBeHHOe — kmBeM Iyuine (,,Kaufen wir einheimische
Produkte, leben wir besser) (14).

Diese Strategie wurde (und wird) nicht nur von McDonald’s angewandt —
fast alle internationalen Marken haben spétestens in den spéten 1990er Jahren
in Russland spezielle, ,,landestypische” Werbekampagnen geschaltet.’ Diese
sind fiir die Kulturwissenschaft besonders interessant, weil Werbung iiber-
haupt eine ,.ergiebige Quelle dar[stellt], wenn es darum geht, Strategien der
Vereinnahmung, Ubertragung des Fremden auf eigene Verhiltnisse, d. h. Zu-
riickfithrung auf Bekanntes nachzuvollziehen* (Kreisel 1999, 260).

Im Fast-Food-Bereich haben sich spitestens seit Anfang der 2010er Jah-
re mehrere russische Restaurants und Restaurantketten wie etwa Kpomika
kaproiuka (,,Kartoffel-Brosel”), Tepemok (,,Jurmhauschen®), Yaitnas noxka
(,. Teeloffel”) oder Enxu manku (,,Ach du meine Giite™) u. v. a. mehr etabliert.
Sie verkaufen Pirozki, Bliny u. 4. ohne groen Aufwand zu verzehrende, als
genuin russisch geltende Gerichte. ,,Fremde™ Restaurants — oder zumindest
solchen mit immer noch fremd klingenden Namen — mit ihren Burgern und
Sushis sind heute (2013) zwar im Bild russischer Stiadte prasent, aber bei wei-
tem nicht konkurrenzlos. Der Amerikaner White schwirmt:

Yet, despite the great choices offered by these chains, their food doesn’t
really compare to the unmarked street vendors in variety and taste. Their
food is delicious and cheap, typically being a combination of flour pro-
ducts with fruit, sugar, meat, cabbage or potatoes. From the ever delici-
ous ‘Shaurma’ (a Middle-Eastern treat filled with pork, vegetables, and
sauces) to the one of hundreds of pirozhki (baked dough filled with a vari-
ety of stuffings), you are guaranteed to find something to fill you up until
it’s time to sit down for a meal. If this doesn’t suit your taste, then you can

31  Schon beschrieben und zum Signum einer Generation gemacht in Viktor Pelevins Roman GeNeraTiON P (1999), den Viktor
Ginzburg 2012 in einen gleichnamigen Film umgesetzt hat.
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always select from the Russian pierogi (boiled and then fried, these small
dumplings are often filled with meat or sauerkraut), syrniki (thick Russian
pancakes), vatrushka (similar to a Danish), blini, Shashlik (shish kebab),
sausage meat rolls, and more. (White 2012, o. S.)

Trotzdem gab es im Jahr 2012 eine von offizieller Seite befeuerte Polemik.
Ziel der Angriffe waren im Juni die Sushi. Gennadij Onis¢enko, von 1996
bis 2013 oberster Gesundheitsaufseher Russlands, rief seine Landsleute auf,
weniger Sushi zu essen:

3ayeM ecThb 3Ty IMOPAXCHHYIO TIIMCTHBIMH HWHBa3HAMHU peIOYy? Monbl
B NUTaHWM OBITH He MoxeT. CaM (akT IOrJIONICHUS TaKOH PpBIOBI
HeOe3pasiInyueH B XyIIIyI0 CTOPOHY JUIS Ballero opraHusMa. Yero Bam
HeitmeTcst? [lpuaure B pecTopaH, MycTh BaMm cBapsT pei0y. Embre TO, K
YyeMy MpPHBBIKJIA Ballla TeHEeTHYECKasl MamsTh. S| BUAEN, KaK MOTJIOMAloT
3Ty PbIOY — XHUYKOK TyT MaJIbYUIIIKa. JIF0J1 TI0TaI0T IOMOTh HETTOHSITHO
4ero, KOTOPOE YK€ HAYMHACT Pa3liararbCs, U TAKUE JOBOJIBHBIC CHUMIST.>
(N.N.2012,0.8S)

Einen Monat spater war McDonald’s Zielscheibe von Vorwiirfen. Es ging um
ein Stiick Hithnchenfleisch, von dem eine Moskauerin im Radio behaupte-
te, sie habe es bei McDonald’s gekauft und spater festgestellt, dass es von
Wiirmern befallen gewesen sei. Sie habe das Sandwich zuriickgegeben, man
habe ihr ein neues angeboten, aber keine Entschiddigung. Nur Stunden spéter
scheint sich Oni$¢enko mit einer Stellungnahme bei Interfax in die Angele-
genheit eingeschaltet zu haben: Er wird damit zitiert, die Russen sollten weni-
ger Fast Food essen. Es sei nicht nur ungesund, es sei auch ,,nicht unser Essen”
(Amsterdam 2012) — allen Bemiithungen der McDonald’s-Werbung zum Trotz.
Die latent fremdenfeindlichen Tone sind bei ,,unserem Essen und dem Re-

32 ,Warum diesen mit Eingeweidewiirmern befallenen Fisch essen? Moden darf es bei der Ernéhrung nicht geben. Schon die
Tatsache des Verschlingens eines solchen Fisches ist im schlimmsten Fall nicht folgenlos fiir Thren Organismus. Was nehmen Sie
da auf? Gehen Sie ins Restaurant, da soll man IThnen den Fisch braten. Essen Sie das, an das Ihr genetisches Gedéchtnis gewohnt
ist. Ich habe gesehen, wie man den Fisch aufnimmt — Hitchcock ist da ein Waisenknabe. Die Leute essen ein Stiick, von dem sie
nicht verstehen, woher es kommt, das schon anfingt zu verwesen, und sie sitzen zufrieden da ...*
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kurs auf das ,,genetische Gedachtnis“ nicht zu iiberhéren. Andrew Kramer
stellte in der New York Times OniScenkos Stellungnahme in eine Reihe mit
anderen gegen Amerika gerichteten Aktionen. Mit solchen versuche Prisident
Vladimir Putin die landlichen Wihler zu mobilisieren, die ein Gegengewicht
zu den von den Stiddtern getragenen Protestaktionen bilden sollten (Kramer
2012, 0. S.). Oder ging es darum, die russische Verhandlungsposition zu stér-
ken, die seit Mai 2012 die Firma McDonald’s dazu bewegen wollte, auch in
Russland mit dem Franchising-Modell* zu arbeiten?

In der Reaktion der russischen Offentlichkeit iiberwog jedenfalls die
Skepsis, ob den obersten Wichter der Sanitétsnormen nicht eher das politi-
sche Engagement treibt als die Volksgesundheit. Ein Blogger erinnerte daran,
dass Onisc¢enko wihrend des militdrischen Konflikts mit Georgien ja auch
zum Boykott von Chvanckara und Borzomi-Wasser (prominenten Exportpro-
dukten Georgiens nach Russland) aufgerufen habe. Dass Fast-Food ungesund
sein kann, dem widerspricht der namenlose Blogger nicht.

Ein weiterer Blogger wird mit dem Hinweis zitiert, auch bei einem of-
fiziellen Empfang des Kreml’ seien Wiirmer im Essen gefunden worden:
Derjenige aber, der das Foto verdffentlicht habe, sei gefeuert worden, den
Skandal habe man unter den Teppich gekehrt (Amsterdam 2012). Ein drit-
ter Blogger erinnert an Lebensmittelvergiftungen in einem Zeltlager, und ein
Leser im Sobesednik vermutet, dass eine Produktplatzierung aus dem Land-
wirtschaftsministerium hinter der Polemik gegen Sushi stecke. Er meint, man
solle den Russen doch einfach die Wahl lassen. Wenn es genug hochwerti-
ge einheimische Produkte und Restaurants gebe, dann orientierten sich die
Russen auch daran. Die Frage ist, ob die Russen gesiinder lebten, wenn sie
saure Il{u (,,Kohlsuppe*) 48en — sie wiirden sich, so der Leserbriefschreiber,
aber viel mehr als Russen fiihlen: ,,Ctanem nu 310poBee — Bompoc. Ho Goee
pPyCCKUMH mouyBcTBYeM cebst Touno ...“** (N. N. 2012) Und das heifit dann
wohl: auf alte Weise bevormundet.

33 Russische Firmen wie Rosinter werden, vereinfachend gesagt, Lizenznehmer und verdienen an dem Erfolg des Marken-
Fast-Food mit.

34 ,,0Ob wir dann gesiinder leben, das ist die Frage. Aber russischer werden wir uns sicher fiihlen ...*
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