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1. Einleitung

1.1. Forschungsinteresse

Immer wieder begegnen wir im Alltag Dingen, die hsién Osterreich nach US-
amerikanischem Vorbild etabliert haben. Egal ololeén Freizeit oder auf dem Weg vom Ar-
beitsplatz zum Wohnort, man macht gerne einen Ahsteins Fast Food Restaurant, geniel3t
Burger, Coca-Cola und Cupcakes. Vielleicht holt mih auch zwischendurch einen Coffee-
to-go aus dem Coffee Shop oder rundet das GanzéemitKonsum einer Lucky Strike Ziga-
rette ab. Daneben telefoniert man natirlich mit désndy oder surft im Internet. Diese und
andere Konsumpraktiken haben sich fest in unsetktagAntegriert, doch wahrend sie heute
eine Selbstverstandlichkeit darstellen, waren sreddterreichischen Bevoélkerung vor einigen

Jahrzehnten noch unbekannt oder galten als Luxeistgbfles modernen Lebens.

Amerikanisierung und Verwestlichung zahlen zu jeSehlisselbegriffen, die das 20. Jahr-
hundert pragten. Besonders die Zeit nach dem ZwéMNeltkrieg gilt als eine der grofRen
Umbriiche, in der sich in Osterreich viel verandersowohl in politischer, als auch in wirt-
schatftlicher, sozialer und kultureller Hinsicht. Malem die Nahrungsaufnahme war ein Be-
reich, der unmittelbar nach dem Krieg nicht nurldffeme bereitete, sondern auch leicht be-
einflussbar war, weshalb sich diese Arbeit vorrgraamit beschaftigen wird. Nach dem En-
de des Nationalsozialismus begann sich Osterradatzn orientieren — und zwar in Richtung
Westen. Dafur sorgten in erster Linie die VereiaigStaaten von Amerika, die zu dieser Zeit
auf dem bisherigen H6hepunkt ihrer internationdiarcht standen. Durch die Okkupation
Osterreichs durch die vier Besatzungsméchte war fastntagtaglich mit anderen Kulturen
konfrontiert. Dass der Westen schlief3lich um Vielggker einwirkte als der Osten, ist einer
ganzen Reihe von Entwicklungen zu verdanken. DieirBleissung durch die westlichen
Lander, allen voran die USA, trug insbesondere zkbntstehung der (Mas-
sen)konsumgesellschaft bei, die sich von den US§etuend auf nahezu alle Teile der Welt
ausbreitete. Wie im Laufe dieser Arbeit ersichthedrden wird, geschah in den Vereinigten
Staaten vieles fruher als in anderen Landern, viesha oft als Vorbild fungierten. Es stellt
sich jedoch die Frage, welche Rolle die USA bei dengestaltungen im 6sterreichischen
Ernahrungsbereich tatsachlich spielten, welche kgiekh Dinge als Zeichen der Amerikani-
sierung oder auch der Verwestlichung gesehen wekdienen und wie sich die Einflussnah-
me in den ersten funfundzwanzig Jahren nach denit@we/eltkrieg veranderte. Diese und

weitere Fragestellungen sollen in dieser DiplomatieEantwortet werden:



« Inwiefern hat der ,American Way of Life' das Konsuemhalten der Osterrei-
cher/innen zwischen 1945 und 1970 verandert undwaasn die Grinde dafur?

* Wie sahen die politischen, wirtschaftlichen undiuadllen Beziehungen zwischen den
USA und Osterreich nach dem 2. Weltkrieg aus?

* Was verstand man unter ,amerikanischem* Essen?Wade generell als ,amerika-

nisch* wahrgenommen?

* Welche Bedeutung hatten ,amerikanische” Speisendimdmerikanische Art des Le-
bensmittelkonsums fur die osterreichische Bevolkgrund wie wurde der amerikani-

sche (Lebens-)Konsumstil aufgenommen?
» Wie zeigte sich der amerikanische/westliche Eirsfiusder Plakatwerbung?
o0 Welche Zielgruppe wurde angesprochen?

o Mit welchen als amerikanisch wahrgenommenen bzvgtligben Charakteris-

tiken bzw. Symbolen arbeitete die Werbung?

« Wie veranderte sich die Produktkommunikation im feader Zeit hinsichtlich der

Darstellung des amerikanischen/westlichen Einfls@se

Die Hypothesen, die in Bezug auf diese Forschuagsfr entwickelt wurden, sind die fol-

genden:

1. Die Hilfe zum Wiederaufbau (Marshallplan, CAREkEte, etc.) und die Prasenz der US-
Streitkrafte spielten eine wesentliche Rolle in Werwestlichung der dsterreichischen Kon-
sumkultur, da die Bevélkerung so amerikanische gktedsowie den Lebensstil kennen lern-

te.

2. Ab den funfziger Jahren wurde der Einfluss Akesiimmer deutlicher spirbar, da sich die

Bevolkerung langsam von den Hunger- und Mangelfakraolte und der Wohlstand stieg.

2.1. Die Menschen versuchten, die schwierige Zeiteh sich zu lassen, indem sie
zunehmend andere Speisen und Lebensmittel kongemis sie in den Kriegs- und

Mangeljahren zur Verfiigung hatten.

2.2. Amerikanisierung und Verwestlichung zeigtéchsn der Kiche auf3erdem

durch technischen Fortschritt und RationalisieramgSnahmen.



3. Die Popularitat der amerikanischen Lebenswe#dte leine Verdnderung des dsterreichi-
schen Lebensmittelangebots zur Folge, das sich imtégker am amerikanischen Konsumstil

orientierte.

4. Das ,Amerikanische” war mit Freiheit, Unabhéangi, Selbstbestimmung, Frieden, Mo-
dernitat und Wohlstand konnotiert und genau dieseritationen wurden von der Werbung

aufgenommen und intensiviert.

5. Die amerikanische Art des Lebensmittelkonsumisprach ein Gefiihl des Aufbruchs und
des Vertrauens in eine bessere Zukunft, weshatbdsecWerbung primar an die jingere Ge-

neration richtete.

6. Je mehr Zeit verging, desto starker wurde defllSs des amerikanischen Konsumstils auf
den Bereich der Erndhrung und die Werbung in Gasitgrrund mit dem Mehrkonsum dieser

modernen Produkte und Speisen begann sich dechédhinkauf zu andern.

1.2. Gliederung der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich in einen allgemeinen (Kapil-8) und einen empirischen Teil (ab
Kapitel 9), wobei letzerer unter anderem dazu diesell, das in ersterem Diskutierte zu
Uberprifen. Der Fokus liegt auf der Erndhrungskuittozu neben Lebensmittel und Getran-
ken auch die Art der Speisenzubereitung sowie diehiknausstattung und das Einkaufsver-

halten zahlen.

Zunéchst wird jedoch der Versuch einer Abgrenzueg Regriffe ,Amerikanisierung* und
.verwestlichung” unternommen. Darauf folgt ein AdsiUber die Genese der Massenkon-
sumgesellschaft in den USA, da diese grundlegendi&ligesellschaftlichen Umgestaltungen
in Osterreich war. Um die Hintergrinde der Amerik@rung bzw. Verwestlichung zu kla-
ren, werden die Beziehungen zwischen den USA uridrfegch nach dem Krieg diskutiert.
Wahrend sich die Frage ,Was galt als amerikanischi#th die gesamte Arbeit zieht, soll
auch erlautert werden, wie der ,American Way ofeLiflen Osterreicher/innen vermittelt
wurde und wie sie auf den modernen Lebens- und Wfossl reagierten. Den gréf3ten Teil
dieser Arbeit stellt die Untersuchung der Frage ohawelchen Bereichen des Nahrungskon-
sums die Amerikanisierung und Verwestlichung zueseWaren bzw. auf welche Weise sie
sich zeigten. Ebenso wird auf Unterschiede zwisaean amerikanischen und dem dOsterrei-

chischen bzw. européischen Konsumstil eingeganigerempirischen Teil wird schlief3lich



untersucht, ob und welche der zuvor diskutiertarfl&sse in Plakatwerbungen aus dem bear-

beiteten Zeitraum zu finden sind.

An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass rart Bezeichnung ,Amerika“, sofern nicht
anders angegeben, stets die Vereinigten Staatewamika gemeint sind. Genauso bezieht

sich der Ausdruck ,die Amerikaner/innen“ auf dism&bhner/innen der USA.



2. Definition

2.1. ,Amerikanisierung”

Zunachst muss geklart werden, was unter dem Beguifferikanisierung” tberhaupt zu ver-
stehen ist. Bisher haben sich zahlreiche Wissefttmhdamit beschaftigt, diesen Terminus
zu definieren, wobei die Begriffsbestimmungen relateit auseinander gehen. Dies hangt
damit zusammen, dass dieser Ausdruck bereits vahezehnte lang in unterschiedlichster
Weise verwendet wird. Bereits ganz zu Beginn desl@bBrhunderts hat William T. Stead die
~Amerikanisierung“ als kulturelles Zusammenwachsen Personen mit verschiedenen sozi-
alen und kulturellen Hintergriinden zu einem ameidehen Staat bezeichrleDiese Beg-
riffsauffassung scheint sich spater geédndert zemadodass der Begriff nur mehr in den USA
selbst auf diese Weise definiert wurde, denn derstand und versteht man ,Amerikanisie-
rung” haufig als Miteinander verschiedener Kulturensogenannten ,Melting Pot“, wohin-
gegen der Begriff in europaischen Landern immerdesiemit ,Kulturimperialismus — aber
auch ziigellose[m] Materialismus sowie eine[r] néctitsachliche[n] Weltsicht‘— in Ver-
bindung gebracht wird. Dies wiirde bedeuten, dasmgZiel der Amerikaner sei, die Gesell-
schaften anderer Lander dazu zu bringen, ihrenrisstié zu Gbernehmen. Im engeren Sinn
bezieht sich ,Amerikanisierung“ auch oft auf dasetiehmen bestimmter Trends, Konsum-
und Verhaltensweisen, die in der Zeit zwischen 188 1930 in den USA entstandehaut
dem Duden-Fremdworterbuch von 1966 bedeutete dals Maenerikanisieren“ soviel wie
etwas ,nach amerikanischem Vorbild einrichténtas mit eben erwéhnter Definition tber-
einstimmt. Oft versteht man unter ,Amerikanisiertiagper auch die Etablierung demokrati-
scher Aspekte in der Politik. Diese haben ihrenptinsg in den USA und beeinflussen die
Menschen in anderen Landern dahingehend, dassodiged Gesellschaft jener in den USA

ahnlich wird?®

! Ludtke, AlffMarRolek, Inge/Von Saldern, AdelheEinleitung, in: Lidtke, Alf/MarRolek, Inge/Von Saith,
Adelheid, Hg., Amerikanisierung: Traum und AlptraimmDeutschland des 20. Jahrhunderts, Stuttga®,199
? De Grazia, Victoria. Amerikanisierung und wechseli.eitbilder der Konsum-Moderne in Europa, in:g8ie
ist, Hannes/Kaelble, Hartmut/Kocka, Jurgen, Hgropéische Konsumgeschichte. Zur GesellschaftsKurd
turgeschichte des Konsums (18. bis 20. Jahrhundeethkfurt/Main 1997, 111.

*Ebd. 111 bzw. 113.

4 Ahlheim, Karl-Heinz, Bearb., Drosdowski, Giintheg., Der groRe Duden. Fremdwérterbuch, Mannheim
1966, 44.

® Koch, Lars/Tallafuss, Petra, Modernisierung alsefikanisierung? Anmerkungen zu einer diskursivendy
mik einer Analysekategorie, in: Koch, Lars, Hg., ddonisierung als Amerikanisierung? Entwicklunggimder
westdeutschen Kultur 1945-1960, Bielefeld 200709-1



Reinhold Wagnleitner scheint den Begriff eher niegati bewerten, da er ,mehr verdrangt
und verschleiert, als er erklattEr verberge, dass die USA zuerst durch die Eineser aus
Europa ,europaisiert”, und die urspriunglichen ,Arkaner‘ — die indigene Bevélkerung —
verdrangt wurden. Was der Begriff ausdriicke, sghtréo sehr die Ubernahme der amerikani-
schen Lebensweise, sondern vielmehr das Fortsehreier kapitalistischen Einstellung in
Wirtschaft und Gesellschaft. Demnach benennt ,Akaerisierung” die Veranderung einer
Gemeinschaft zu einer auf den Konsum ausgericht@esellschaft, frei nach dem Motto:
,Gluicklich ist nur, wer konsumiert* Ahnlich verwendet Hartmut Kaelble den Ausdrucks,da
amerikanische Konsummodell* als Synonym fur ,Amanilsierung®. Er setzt den Begriff mit
der Entstehung des Massenkonsums gleich und beetiate ,Amerikanisierung“ als
~Schlusselbegriff [...] der zeitgendssischen Debdétber die Durchsetzung der Massenkon-

sumgesellschaft®.

Die Verbreitung von Ideen aus den USA hat zweitehat einer gewissen Vormachtstellung
Amerikas im wirtschaftlichen, politischen sowie kukllen Bereich zu tun. Auch Ritzer und
Stillman vertreten die Ansicht, dass die ,Amerila@iung“ auch bestimmte Vorgangsweisen
in Industrie und Wirtschaft beinhalttDennoch kann man sie nicht als den bloRBen Transfer
von kulturellen, wirtschaftlichen, politischen usdzialen Praktiken und Einstellungen sehen,
sondern meist vermischt sich das Fremde mit defmeféinnten und Traditionelléfi Philipp
Gassert betont, dass ,Amerikanisierung* gerade ign llehandelten Zeitabschnitt oft gleich-
bedeutend mit ,Modernisierung* waf.Er erwahnt allerdings auch den ,interkulturellen
Transfer* anhand von ,Amerikanismen*, also allem@an, Wertvorstellungen und Praktiken,
von denen man glaubt, sie seien amerikanisch. Oabes nicht unbedingt notwendig, dass
diese Produkte, Brauche, Handlungs- und Verhalteisen wirklich aus den USA stammen.
Diese ,lcons” gelten dann als Amerikanismen, weienass solche wahrgenommen werden.

~2Amerikanisierung“ beinhaltet also die Ubernahmenvdmerikanismen, was immerzu be-

® Wagnleitner, Reinhold. Coca-Colonisation und Kaltgeg. Die Kulturmission der USA in Osterreichaha
dem Zweiten Weltkrieg, Wien 1991, 7.

" Ebd. 7-8.

8 Kaelble, Hartmut, Europaische Besonderheiten dasskhkonsums 1950-1990, in: Siegrist, Hannes/Kagelbl
Hartmut/Kocka, Jurgen, Hg., Européaische Konsumgektd Zur Gesellschafts- und Kulturgeschichte Kies-
sums (18. bis 20. Jahrhundert), Frankfurt am Ma@71 169 bzw. 177.

° Ritzer, George/Stillman, Todd, McDonaldisierungnérikanisierung und Globalisierung: Eine vergleiute
Analyse, in: Beck, Ulrich/Sznaider, Natan/Wintegiker, Hg., Globales Amerika? Die kulturellen Faigker
Globalisierung, Bielefeld 2003, 51.

19 Bischof, Giinter, Austria in McWorld, in: Bischd®iinter/Pelinka, Anton, Hg., The Ameri-
canization/Westernization of Austria, Contemporangtrian Studies, Bd. 12, New Brunswick 2004, 6-7.

! Gassert, Philipp. Was Amerika ausmacht. Multigibaére Perspektiven, in: Gassert, Philipp u.a., Méas
Amerika ausmacht. Multidisziplindre Perspektivetut§art 2009, 11.



wusster oder unbewusster Entscheidungsvorgange Aibeahme oder Ablehnung) bedarf.
Allerdings ist jeder Amerikanisierungsvorgang dhaeitig eine Européisierung, denn das
was als ,amerikanisch* gesehen wird, wird im Zuge Aneignung von Amerikanismen auf

den europaischen Kontext transferiért.

Bereits im 19. Jahrhundert wurde die amerikanisahieur von den Européern — ob in techni-
schen oder anderwartigen Belangen — als fortsktingt und moderner als die eigene wahr-
genommen. Diskussionen uber Abneigung oder Zustingngab es erst nach Ende des Ersten
Weltkriegs, als die militarische und politische Mader USA deutlicher sichtbar wurdfe.
Die sich bis zur Bildung der Massenkonsumgeselfsamad dartber hinaus ziehende oft

zwiespaltige Auffassung des Amerikanischen kdonrae mie folgt zusammenfassen:

Einerseits galt Amerika traditionell als letzte Hnfing armutsbedrohter Auswan-
derer, als ,neue Welt, die Tlchtigkeit belohntevs® ein besseres Leben und
Wohistand verhiel3, andererseits vermeinte man dundbstrielle Massenferti-

gung, Technisierung, Rationalisierung im Buro, dierikanische Kiiche, Ne-
germusik, freizigige Revuen, Groschenromane uncheFiden eigenen Mit-

telstand, die eigene Kultur und die soziale Ordngefghrdet

Das Versprechen von Wohlstand und einer dadurchicuisreichen Zukunft gehorte also
allemal zur Vorstellung des amerikanischen ,Wayité'. Genauso waren aber auch Zweifel
und Angste vorhanden, dass die Traditionen, BrauokieSitten der eigenen Kultur durch die
Ubernahme amerikanischer Lebensweisen, Waren uhéitdmethoden untergehen und der

Einfluss Amerikas auf die Gesellschaft zu gro3 warkionnte.

2.2. ,Verwestlichung”

Darlber hinaus ist oft zu lesen, dass sich die Bedg der Bezeichnung ,,Amerikanisierung”
mit jener anderer Begriffe wie ,Modernisierung”, e¥vestlichung* und ,Globalisierung*

Uberschneidet. Sie alle weisen nicht nur auf wdsitiche, gesellschaftliche und kulturelle
Veranderungen hin, diese kamen aul3erdem aus ddichvers Richtung jenseits des Nordat-

lantischen Ozeans und ihre Hohepunkte werden allesam 20. Jahrhundert zugeordnet.

12 Gassert, Philipp. Amerikanismus, AntiamerikanismAmerikanisierung. Neue Literatur zur Sozial-, Wir
schafts- und Kulturgeschichte des amerikanischefisises in Deutschland und Europa, in: ArchivSoeial-
geschichte, Bd. 39, 1999, 532.
13 Jagschitz, Gerhard, Amerikanisierung oder Eurdgrisg? Globale Prozesse in der europaischen Tmansf
1rr41ation, in: Gerlich, Peter/Glass, Krzysztof, HgerWestlichung Europas, Wien/Poznan 1999, 26.

Ebd. 26.



Weiters verbindet diese Begriffe, dass sie kaumemér kompakten Beschreibung zu defi-

nieren sind?®

Wenn in wissenschaftlichen Diskussionen von deméstlichung” Osterreichs die Rede ist,
bezieht sich dies jedoch zumeist in erster Liniedmn politischen Bereich. Politische Ver-
westlichung bedeutet, dass die ¢sterreichischdilPsbwie die Parteien jenen der westlichen
Staaten ahnlicher wurden und diese mdglicherweise Teil als Vorbild fungierten. Darunter
befanden sich sicherlich die USA, aber auch Staatebanemark, die Niederlande, Portugal
oder ltalien, wo Politik keine Geisteshaltung otlebensideologie mehr bildete. Die Integra-
tion Osterreichs in den politischen Westen daugigen die 90er Jahre, als das Land der Eu-
ropaischen Union beitraf.Der EU-Beitritt, aber auch friihere Beitritte zusifichen Organi-
sationen wie der UNO oder der OECD, oder auchipolie Abkommen wie der Staatsvertrag

waren somit Teil der Verwestlichung.

Die Fortschritte in der Warenproduktion, der Kalgtaus, die technischen Innovationen und
die Industrialisierung haben sicherlich etwas neindBegriff der ,Verwestlichung” zu tun,

wenngleich es mit keinem dieser Ausdriicke eine artptbzentige Ubereinstimmung gibt.
Die Industrialisierung hatte beispielsweise Verd&uadgen in der Wirtschaft zur Folge, die
wiederum auf den Alltag der Menschen, und folgkeltch auf den Konsum, einwirkten. Ein
Schlusselbegriff der Verwestlichung ist der Fortgthder einerseits Voraussetzung fur die
Modernisierung war, gleichzeitig aber auch fur iggt Veranderungen, die durch die Nach-

ahmung von Methoden oder Ideen als Teil der Veligesing gesehen werden konnén.

Die Frage des Unterschieds zwischen der ,Amerikaniag” und der ,Verwestlichung“ ist
in Anbetracht des eben Beschriebenen schwierigeamtivorten, da verschiedene Definiti-
onsmoglichkeiten zuldssig sind. Was mit Sicherfesitgestellt werden kann, ist, dass sich die
beiden Begriffe Gberschneiden und nicht scharf waraler getrennt werden kdénnen, wobei
es hingegen vermessen ware, zu behaupten, das8atiezitungen ident seien. Obwohl ver-
schiedene Ansatze existieren, fallt auf, dass dexhBegriff ,Amerikanisierung” im wissen-
schaftlichen Diskurs eher auf die Ubernahme von,aiserikanisch* wahrgenommenen Le-
bens- und Konsumweisen bezieht, wohingegen ,Vetigbahg“ nicht primar die Verwestli-

chung des Konsums meint, sondern mit der politisalmed 6konomischen Integration in das

'3 Bischof, Giinter, Austria in McWorld, 1.

16 pelinka, Anton, Die Verwestlichung Osterreichs,Gerlich, Peter/Glass, Krzysztof, Hg., Verwestliol
Europas, Wien/Poznan 1999, 54.

" Latouche, Serge, Die Verwestlichung der Welt. Es&zer die Bedeutung, den Fortgang und die Gredeen
Zivilisation, Frankfurt am Main 1994, 46-47, 78-G8w. 86-87.
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System des Westens zu tun hat. Osterreich salispbliind wirtschaftlich in Richtung Wes-
ten, und der soziale Wandel stellte sich als Fdgsen ein. Dies soll nicht hei3en, dass man
nicht auch von einer Verwestlichung der Geselldchdér des Konsums sprechen kann, al-
lerdings scheinen die gesellschaftlichen VerandgFoneher als Konsequenzen der wirt-
schafts- und sozialpolitischen empfunden zu werdlerBezug auf den Massenkonsum war
die US-Gesellschaft der Vorreiter, wodurch man aheit Entwicklung zur Massenkonsumge-
sellschaft vorrangig die Amerikanisierung assotiiBie Medien, die in der Nachkriegszeit
von den USA dominiert wurden, beeinflussten diesfistchische/europaische Kultur sowie
die Gesellschaft, weshalb sich die Definition vémerikanisierung“ primar auf die kulturel-
len und sozialen Aspekte konzentriert, selbst wemerikanische Modelle wie Taylorismus

und Fordismus auch auf die Wirtschaft einwirkten.

Genau genommen koénnte man sagen, ,Amerikanisierbagéichnet nur jene Einflisse, die
von den Vereinigten Staaten ausgingen und typisakise den USA zugeschrieben wurden,
wahrend die ,Verwestlichung” ein breiteres Feldmitht, da sie sich nicht auf einen Staat
beschréankt, sondern eine geographische Richtunglickpunkt hat. So gesehen ware die
~Amerikanisierung“ ein Spezifikum der ,Verwestlichg®, denn eine bestimmte Verdnderung
kann sowohl das Resultat der Amerikanisierung alshagleichzeitig der Verwestlichung
sein. Wie sehr und in welcher Weise verschiedenei@® des Nahrungskonsums in den
Jahren von 1945 bis 1970 ,amerikanisiert* bzw. yestlicht* wurden, wird sich im Laufe
dieser Arbeit zeigen. Es ist auch daher nicht aadddiel3en, dass man am Ende des Lesens

der Ausflihrungen die beiden Begriffe etwas andefimigrt bzw. in anderer Weise abgrenzt.

2.3. Gegenbegriffe

Auf der gegentberliegenden Seite der diskutiertaadiicke steht der sowjetische Einfluss,
in wissenschatftlicher Literatur findet sich der arus ,Sowjetisierung”“. Dieser wird — noch
starker als die ,Verwestlichung” — im Zusammenhanmi¢) politischen Ambitionen erwahnt
und bezieht sich meist nur auf jene Gebiete, dah eem Zweiten Weltkrieg unter sowijeti-
sche Kontrolle kamelf Die ,Sowjetisierung“ beschreibt vorrangig den Tstm von sowjeti-
schen Strukturen und Denkmustern auf VerwaltungRmidik sowie die Einverleibung eines
Gebietes in den Machtbereich der UdJSSR. Obwohl mig# nur politische und wirtschaftli-

che Folgen mit sich brachte, sondern sich auchlasifAlltagsleben der dortigen Bevolkerung

18 Jarausch, Konrad H./Siegrist, Hannes, Amerikanisig und Sowjetisierung. Eine vergleichende Fraest
lung zur deutsch-deutschen Nachkriegsgeschicht@amusch, Konrad H./Siegrist, Hannes, Hg., Anagitie-
rung und Sowijetisierung in Deutschland 1945-197Fa8nkfurt am Main/New York 1997, 21.
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auswirkte!® scheint mit dem Begriff priméar die Ausbreitung desvjetischen Regimes und

des Kommunismus gemeint zu sein.

Genauso wie sich die ,Amerikanisierung” mit weiteiegriffen tberschneidet, ist die ,,Sow-
jetisierung” nicht strikt von der ,Sozialisierungtler ,Bolschewisierung®, der ,Stalinisie-
rung“ oder der ,kulturelle Russifizierung“ zu treemf® Wahrend Prozesse der ,Amerikani-
sierung” und ,Verwestlichung“ im Alltag jedoch auahbeabsichtigt stattfanden, funktionier-
te die ,Sowjetisierung“ nach dem Zweiten Weltkriggerwiegend durch bewusste Lenkdhg.

Dies wurde insbesondere in der DDR so empfunden:

Die vorrangig im Kulturellen und im Alltag sichtleAmerikanisierung wurde
von den meisten Deutschen als ein Import auf wieégd freiwilliger Basis inter-
pretiert, die ,Sowijetisierung“ hingegen vorrangig ain Export Moskaus, der ei-
ner widerstrebenden Bevélkerung weitgehend aufgegemn wurdeé?

Im Zusammenhang mit Konsum wird die ,Sowijetisierusglten genannt, auch deshalb, well
der ,American Way of Life‘, der den Menschen vondw und Besatzungssoldaten vorge-
fuhrt wurde, deutlich ansprechender wirkte. Maremtierte sich am ,westliche[n] Vorbild
[...], dem das 6stliche System nichts entgegenzusdiaéte®®. Nicht zuletzt aufgrund des
Ost-West-Konflikts wurden ,,Amerikanisierung” und g®jetisierung” als gegenteilig emp-
funden. Obwohl auch erstere nicht durchgehend ipdsitnnotiert ist/war, scheint letztere

jedoch deutlich negativere Assoziationen hervorfaumrbzw. hervorgerufen zu hab&n.

19 Bingel, Markus, Sowjetisierung oder Nationaler Wegn Kommunismus? Die PPR/PZPR unter Stalin. Nor-
derstedt 2010, 4.

20 Jarausch, Konrad H./Siegrist, Hannes, Amerikanisig und Sowjetisierung. Eine vergleichende Fragest
lung zur deutsch-deutschen Nachkriegsgeschicht@amusch, Konrad H./Siegrist, Hannes, Hg., Anagritie-
rung und Sowijetisierung in Deutschland 1945-19Fa8nkfurt am Main/New York 1997, 23.

2L Lemke, Michael, Deutschlandpolitik zwischen Sovgjetung und Verwestlichung 1949-1963, in: Jarausch
Konrad H./Siegrist, Hannes, Hg., Amerikanisierung $owjetisierung in Deutschland 1945-1970, Frankfm
Main/New York 1997, 101.

?2 Epd. 105.

% Merl, Stephan, Sowjetisierung in der Welt des Kons, in: Jarausch, Konrad H./Siegrist, Hannes, Mae-
rikanisierung und Sowijetisierung in Deutschland3:9470, Frankfurt am Main/New York 1997, 167.

**Ebd. 167 bzw. 169.
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3. Der amerikanische Weg zum Massenkonsum

Um das Zustandekommen der Amerikanisierung/Venegsthg besser verstehen zu kénnen,
gilt es, die Entwicklung der Massenkonsumgesellécha erlautern. Ab dem Ende des 19.
Jahrhunderts bis in die 30er Jahre des 20. Jahenisnerfuhr die Gesellschaft in den USA
eine dramatische Umgestaltung. Sie setzte Tremugdeuropaische Lander einige Zeit spa-
ter folgten, wobei zu berucksichtigen ist, dassRildung der Massenkonsumgesellschaft in
Europa nicht primar durch die Einflussnahme deri®eggen stattfand, sondern vielmehr
durch die Verbreitung des ,American Way of Life‘rdb Massenmedien und freie Marktwirt-
schaft. Der Export amerikanischer Produkte und GEgssinvestitionen in Europa trieben
diese Entwicklung voran. Die Zielvorstellung war @gohlstand fur alle zu schaffen und je-
dem das Recht auf gutes Aussehen, gutes Essenatedetien Besitz vor Augen zu fuhren.
Nicht ohne Grund gelten die USA als ,erste Massaskmgesellschaft der Welt“, hat dieses
Modell doch dort seine Urspriinge.

Zu den Merkmalen der Massenkonsumgesellschaft rélgltster Linie die Massenprodukti-
on, was soviel bedeutet wie die Anfertigung voodekten in groRer Anzahl, meist durch
Maschinen. Diese entstand gegen Ende des 19. jalents in der Kleidungsfertigung und
bluhte in der Folgezeit durch Vereinfachung, Veneitlichung und technischen Fortschritt
immer weiter auf® Wie kein anderer pragte wohl der US-amerikanidciteistrielle Henry
Ford die maschinelle Massenfertigung von WarenB&ginn des 20. Jahrhunderts versuchte
er, die Erzeugung von Autos weiterzuentwickeln, @wasu fuhrte, dass schlie3lich das Fliel3-
band entstand, in dessen Zentrum nicht die ArlmitMenschen stand, sondern Férderbander
auf denen das Material weiterverarbeitet wurde.cButas gleichférmige Zusammenwirken
von Energie und Werkstoff revolutionierte er inrsei Fabrik damit die Warenproduktiéh.
Das FlieBband ist seit seiner Erfindung ein wegdl Bestandteil der Massenproduktion

und aus dem Herstellungsprozess von Waren nicht wedzudenken.

Ein weiterer Schritt auf dem Weg zum Massenkonsuan ae Errichtung eines grofR3eren
Marktes, wofir ein entsprechendes Marketing niehten durfte, denn die Nachfrage musste
konstant sein beziehungsweise erhdht werden. Maskiung und Werbung spielten dabei

eine wesentliche Rolle. Wichtig war es, rationeltlwirtschaftlich zu arbeiten, also mit még-

% De Grazia, Amerikanisierung, 109 bzw. 113.

® Epd. 115.

“"Hughes, Thomas P., Die Erfindung Amerikas. Dernettgische Aufstieg der USA seit 1870, Miinchen
1991, 209.
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lichst wenig Aufwand einen méglichst hohen Gewinrezzielen. Das und die Entfaltung des
Werbesektors veranderten das Verhéltnis zwischestélier und Verbraucher und machten
es zunehmend unpersonlicher. Der durch die vigtenigranten hervorgerufenen Anstieg der
Bevolkerungszahlen in den USA und die zunehmendmatisierung vergrol3erten die Nach-
frage fur Konsumgiter. Zu beachten ist auf3erdess dee letzte Nahrungsmittelkrise in den
USA im 18. Jahrhundert stattgefunden hatte und sachit nicht mehr im aktiven Gedachtnis
der zu Beginn des 20. Jahrhundert lebenden Bevdigebefand. Die Menschen schienen
keine Scheu vor Kreditgeschaften zu haben, denre Eed 1920er war es bereits normal,
dauerhafte Guter mithilfe eines Kredits zu erwerlWichtig fur die Nachfrage waren ebenso
standige Neuerfindungen und Verbesserung der Preduk

Emil Knotzer bezeichnet ,Innovation, Rationalisieg) Preissenkungen und eine Balance
zwischen Kapitalakkumulation und Masseneinkommes'‘tiee ,funf Eckpfeiler des amerika-
nischen Wirtschaftsboom&®.Durch die modernen Techniken der Warenproduktieryn-
Berte sich die Stuckzahl der produzierten — un#atdten — Waren, wodurch die Produkt-
preise niedrig gehalten werden konnten, was dieeWéiir grol3ere Teile der Bevdlkerung
erschwinglich machte. Nebenbei erhdhte sich dashdahnittliche Haushaltseinkommen und
Firmen sowie immer mehr Privathaushalte nutztengdssiegene Vermdgen, um wiederum
zu investierten. Die Verbraucher/innen waren nunaartschaftlichen Geschehen malRgebend
beteiligt, denn die gesamte 6konomische Entwickling von ihnen af’ In der Konsumge-
sellschaft ging es nicht mehr nur um die Deckung@endbedurfnisse, das heildt jener Guter
und Dienstleistungen, die zum Leben erforderlicmenaVielmehr drehte sich alles um jene
Dinge, die konsumiert wurden, weil man sie gerniehaicht weil man sie brauchteDas
Bedurfnis, etwas zu kaufen, stieg rasant an undkdasum bestimmter Guter war nicht mehr
an das Einkommen gebunden. Anders formuliert, l@nman sagen, aus ehemaligen Luxus-
konsumgitern wie Radio, TV-Gerat oder einem Kinabbaswurden Giter des Grundbedarfs,
und zwar nach und nach in allen Schichten der Geselft. Dies fuhrte dazu, dass der Tell
des Haushaltseinkommens, der fir Nahrungsmitteleredet wurde, sank, wahrend die Aus-
gaben fur langlebige Guter prozentuell zunahmerbeNbei entstanden gewisse Verhaltens-

normen, die die neue Mittelschicht charakterisierigie beispielsweise, dass der Mann das

% De Grazia, Amerikanisierung, 115-117.
“*Knotzer, Emil J., Die Marketingpolitik des “Konsulisterreich reg. Gen.m.b.H.“. 1978-1995, Schriftéree
des Forschungsvereins Entwicklung und Geschicht&desumgenossenschaften, Bd. 2, Wien 2003, 24.
30

Ebd. 13.
3L Eder, Franz X., Geschichte des Konsumierens —taasind Perspektiven der (historischen) Konsumfor-
schung, in: Breuss, Susanne/Eder, Franz X., HgasKmieren in Osterreich. 19. und 20. Jahrhundegnw
2006, 13.
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Geld nach Hause brachte und die Frau es ausgalddagerin des Haushalts war diejenige,
die einkaufen ging, weshalb sich die Werbung vajiguauf sie und auf den Haushalt zu kon-

zentrieren beganft.

Auf Basis dieser Veranderungsprozesse spricht rhbagea 1920ern in den USA von einer
Konsumgesellschaft, die in weiterer Folge zur Makeasumgesellschaft wurde, und zwar
als fur den Grof3teil der Gesellschaft industriegefte Nahrungsmittel und Kleidung, mo-
derne Haushaltseinrichtung und Mobilitét erreichivaren®® Die Modifizierung der Gesell-
schaftsstrukturen ging mit den Anfangen des Massesikms einher. Obwohl in kaum einem
Staat Angehorige so vieler unterschiedlicher Keltuzusammenlebten wie in den USA, bil-
dete sich so etwas wie die Vorstellung eines ,akaarschen Lebensstandards®. Die Mdg-
lichkeit des Erwerbs von Konsumgutern war das, aesdiese Kulturen gemeinsam hatten.
Die Chance des freien Entscheidens, wann und wowéeche Produkte kaufte, wurde zu-
nachst auf nationaler Ebene erfolgreich propaglertSpeziellen nach der Beendigung des
Zweiten Weltkriegs versuchte die US-Regierung, @éiBenkweise in andere Lander zu ex-
portieren und sie zum internationalen Standard aahmn, vor allem um ihre wirtschaftliche
Vormachtstellung zu stabilisieren. Durch modernedBktkommunikations- und Marketing-
strategien, mit denen man in Amerika seit den 182@ebeitete, veranderte sich in der Nach-
kriegszeit auch in der Wirtschaft Europas einigeglass manchmal sogar vollstandige Fab-

rikanlagen aus Amerika in europaischen Landernehsgt wurderi?

Auch in Osterreich lieR sich diese Entwicklung am d.950er Jahren erkennen. Die Wirt-
schaft begann in einem noch nie dagewesenen Auzmafachsen, sodass das Bruttoin-
landsprodukt im Jahr 1960 einen doppelt so hohert &eeichte wie vor dem Zweiten Welt-
krieg. Im selben Zeitraum stieg der Verkauf von €fitund Dienstleistungen um zwei Drit-
tel, was zeigt, dass sich die Konsumgesellschafein50ern relativ rasch entwickefteRati-
onalisierung und Fortschritte in Technik und Traossteigerten die Produktivitat von Fir-
men, sodass die Produktion der Waren immer gumstigede. In der Sozialwissenschaft
wird diese Vorgehensweise als ,fordistische Produlstveise” bezeichnet. Auch die Arbeiter
mit geringem Lohn hatten betrachtlichen Einflus$ die Entwicklung der Osterreichischen
Wirtschaft, da die relativ niedrigen Preise es ihedaubten, ebenso zu Konsument/innen zu

werden. Die neue Massenproduktionsweise gab elsars@usschlag fur den gesellschaftli-

% De Grazia, Amerikanisierung, 117-118.
% Knotzer, Marketingpolitik, 14.

% De Grazia, Amerikanisierung, 118-119.
% Knotzer, Marketinpolitik, 25-26.
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chen Wandel, der sich in Osterreich in der zwelgitfte des 20. Jahrhunderts vollzog und
lie3 eines zum Nachsten fuhren. Der Ruf nach besé&us)Bildung wurde immer lauter, die
Menschen konnten sich immer mehr und wertvollereebsmittel leisten und auch das Zu-

sammenleben in der Familie anderte sich mit deigestden Einkommetf,

% Sieder, Reinhard/Steinert, Heinz/Téalos, Emmenghtschaft, Gesellschaft und Politik in der ZweitRepub-

lik. Eine Einfiihrung, in: Sieder, Reinhard/Steinéteinz/Talos, Emmerich, Hg., Osterreich 1945-195&sell-
schaft, Politik, Kultur, Wien 1995, 10.
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4. Osterreichisch-amerikanische Beziehungen nach
Kriegsende

4.1. Die Nahrungsmittelversorgung

4.1.1.Anfangliche Schwierigkeiten

Das dringendste Anliegen nach Kriegsende war iei@sth die Nahrungsmittelbeschaffung.
Schon kurze Zeit vor der Befreiung vom Nationalabgmus verschlechterte sich die Situati-
on deutlich. Seit Beginn des Krieges erhielt manaligeteilten Mengen an Nahrungsmitteln
anhand von Lebensmittelkarten. Viele Nahrungsmitled fur die 6sterreichische Bevolke-
rung vor dem Krieg noch zum Alltag gehorten, warerden Kriegs- und besonders in den
ersten Nachkriegsjahren jedoch nur sparlich vorean®azu gehoérten vor allem Fleisch,
Fette und Obst’ Die Not filhrte soweit, dass die Energiezufuhr @hrJ1945 eine Zeit lang
lediglich ungefahr 800 Kalorien pro Tag und progeerbetrug® Der Nahrungsmittelengpass
resultierte einerseits aus zerstdortem Ackerlandeaarseits aber auch aus zunichte gemachten

Handelsverbindungeti.

Was al3en die Menschen in dieser Zeit des Mangelsvign besorgten sie sich die Nahrung?
Zu Beginn der Besatzungszeit waren die vier Besgigmachte Grol3britannien, Frankreich,
die USA und die UdSSR fiir die Nahrungsbeschaffiergmtwortlich?® Jene Nahrungsmittel,
die zu dieser Zeit am haufigsten konsumiert wureeren Brot, Kartoffeln und Hulsenfriich-
te, da dies Uber weite Strecken das Einzige warnten hatte. Vor allem an die Erbsen erin-
nerte man sich spater mit Ekel zurtick, denn ausniwurden zum Teil auch Erbsenmehl und
Erbswurst als Ersatzprodukte hergestellt. Davoreséigen, war es oft schwierig und langwie-
rig, die Erbsen von den Wiirmern zu befrefelie sogenannte ,Erbsenspende” der Sowijet-
union gilt als die erste Lebensmittelspende naanBiggung des Krieges und versorgte jeden
Osterreicher und jede Osterreicherin mit ,20 dkdniBen, 20 dkg Erbsen, 5 dkg Speisedl, 15
dkg Fleisch und 1/8 kg Zuckef? Die Nahrungsmittelkrise der unmittelbaren Nachisizeit

3" Bandhauer-Schéffmann, Irene, Unter der BroselkruSine geschlechtsspezifische Analyse der Wietieht
in der Zweiten Republik, in: Kaller-Dietrich, Mamty, Hg., Frauen Kochen. Kulturhistorisch-anthrogohe
Blicke auf Kdchin, Kiiche und Essen, Innsbruck/\W2&01, 117-118.

% Bandhauer-Schéffmann, Irene/Hornung, Ela, VonEteswurst zum Hawaii-Schnitzel. Geschlechtsspezi-
fische Auswirkungen von Hungerkrise und ,FreRwelia* Albrich, Thomas u.a., Hg., Osterreich in d&mfzi-
gern, Innsbruck/Wien 1995, 11.

¥Mahr, Wilfried, Der Marshallplan in Osterreich, Gra989, 25-26.

““Bandhauer-Schéffmann, Broselkruste, 118.

“Bandhauer-Schéffmann, Erbswurst, 16.

“2Eder, Franz X., Privater Konsum und Haushaltseinkemim 20. Jahrhundert, in: Eder, Franz X. u.a, Hg.
Wien im 20. Jahrhundert. Wirtschaft, Bevolkerungnkum, Innsbruck/Wien/Miinchen 2003, 213.
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zwang die Menschen dazu, alles zu nehmen, wasisigek konnten, weshalb die Nahrungs-
beschaffung auch Plindern, Hamstern und manchrgal ®etteln beinhaltete. Ein betracht-
licher Teil der Nahrungsmittel wurde zudem am Satawearkt besorgt. Der grof3te im Wiener
Resselpark war zugleich einer der ersten Schagpiz man mit Kostbarkeiten aus Amerika
in Kontakt kam. Neben Lebensmittel wurde dort myldsistrimpfen und Kaugummi, vor

allem aber auch mit Zigaretten gehandelt. Die amarsche Zigarettenmarke Lucky Strike
beispielsweise verkdrperte das bessere Leben imeéWesd erwies sich zudem als wertvol-

les Zahlungsmittet®

Die Tatsache, dass ab Herbst 1945 jede der viatBasgsméachte fur die Versorgung der in
ihrer eigenen Zone lebenden Menschen zustandigfiate zu deutlichen Ungleichheiten in
der Lebensmittelversorgung der verschiedenen Taskerreichs. Vor allem der Bevolkerung
im von der UdSSR besetzten Gebiet wurden im Veslgleu jener in der US-Zone Lebens-
mittel von sehr geringem Wert zur Verfligung gesté#llahrend die USA zum Beispiel echten
Bohnenkaffee lieferten, bekam man im sowjetischeit Wiens lediglich Ersatzkaffee, und

statt Konservenfisch und Kase gab es Kartoffeln idaitsenfriichté?

4.1.2.Spenden aus dem Ausland

Aufgrund der katastrophalen Erndhrungslage, kananreiche Lebensmittelspenden aus
dem Ausland. Den USA kam dabei die gréf3te Bedeutungenn sie waren offenbar am bes-
ten auf eine Krisensituation eingestellt. Die agfée Notstandshilfe bildeten 1945 die Gel-
der, Lebensmittel, aber auch Kleidung und Medikamems dem GARIOA-Programm (Go-
vernment Appropriations for Relief in Occupied Asgadie jedoch nicht als Geschenk ge-
dacht waren, sondern von Osterreich bezahlt wesdiiten, auch wenn es dazu aufgrund der
fehlenden Hartwahrung nie kam. Davon abgesehesletbsterreich ein paar Jahre spater im
Zuge des Marshallplans ohnehin Wiederaufbauhilie ¢en USA, die ein Vielfaches davon
darstellte, sodass ein Zurickzahlen der GARIOA4dna@hgen gewissermal3en paradox er-
schienen ware. Die Amerikaner verfugten auR3erdear &m militéarisches Versorgungspro-
gramm, das jedem Osterreicher und jeder Osternach&50 Kalorien pro Tag garantierte.

Das primare Motiv dafur dirfte jedoch der Schutz dmerikanischen Besatzungssoldaten

“ Ebd. 212-214.
4 Ebd. 214.
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gewesen sein, denn mit diesem Mindestkaloriensatitenman Krankheiten und Aufstande
in der Bevolkerung vermeiden, die den Soldatentuset hattef?®

Ab Juni 1946 kimmerte sich ein Jahr lang die UNRRAited Nations Relief and Rehabili-
tation Administration) um die Nahrungsmittelvertity in Osterreich. Dieses Hilfsprogramm
der Vereinten Nationen existierte seit 1943, dakl @aflr brachten jene Staaten auf, die
nicht vom Nationalsozialismus bedroht gewesen wanetei allerdings die USA wiederum
den grof3ten Teil, nAmlich fast drei Viertel, Gbémme&n. Im Frihling 1946 wurden Nah-
rungsmittel jedoch international knapp, was zur $&quenz hatte, dass der von den Ameri-
kanern beabsichtigte Mindestkaloriensatz von 15&#en zur Pravention von Krankheiten
und Aufruhr kaum mehr erreicht werden konfft®ie Versorgung mit Grundnahrungsmittel
wie Brot oder Kartoffeln liel3 dramatisch nach, éleisch konnte man zu dieser Zeit nur
traumen, sodass der durchschnittliche Kalorieneerddr im Mai 1946 wieder auf 950 Kalo-

rien pro Kopf und Tag gesunken wWar.

Obwohl ab Ende 1946 die osterreichische Regieruad-ebensmittelverteilung tbernahm,
war man auf die Hilfe von auBerhalb Osterreichsangsen. Bis Mitte 1947 kamen 80 % der
in Wien verbrauchten Lebensmittel aus dem Ausf&mthrunter auch jene, die in den CARE-
Paketen (Cooperative for American Remittances famofe) von den USA nach Osterreich
gesandt wurden. Diese enthielten beispielswiessdrlkonserven, Speck, eingelegte Friichte,
Honig, Rosinen, Zucker, Trockenei, TrockenmilcHaptliche Fette, Kaffee oder Schokola-
de. Spater kamen Hygieneartikel und andere brawvehbenge dazu. Von der Vielzahl der
auslandischen Nahrungsmittellieferungen behielt oienCARE-Pakete moglicherweise am
besten in Erinnerung. Typisch fur die USA, verstarah es, erfolgreiche Marketingpolitik zu
machen, und das nicht zuletzt mit dem unvergessiid®chlagwort ,care”, welches die Ab-
kirzung des Organisationsnamens und gleichzeitigg Absicht reprasentierte, namlich fur
die hungernde Bevélkerung zu ,sorgéii‘So dramatisch die Lage auch aussah, die Produkte,
die sich in den CARE-Paketen befanden, waren diererAnzeichen der Verwestlichung und
Amerikanisierung des 6sterreichischen Konsums pielten wohl eine wichtige Rolle in der

Vorbereitung des amerikanischen Einflusses aufodégrreichischen Ernahrungsbereich.

4> Mahr, Marshallplan, 26-38.

“°Ebd. 28-38.

" Eder, Privater Konsum, 215.

*®Ebd. 216.

“Ulgen, Volker, CARE-Paket & Co. Von der Liebesgaien Westpaket, Geschichte erzahlt, Bd. 7, Darmstadt
2008, 80 bzw. 89.
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4.1.3.Weibliche Nahrungsbeschaffung

Bandhauer-Schoffmann argumentiert, dass Fraueennedsten Nachkriegsjahren in Sachen
Ernédhrung mehr zu kampfen hatten als Manner, daLdasnsmittelkartensystem letztere
bevorzugte. Fur Schwer- und Schwerstarbeiter, Nagitd Langarbeiter gab es erhéhte Zutei-
lungen, Frauen fielen jedoch im Normalfall nichtdiese Kategorien, sodass es nur Mannern
moglich war, diese Extra-Rationen zu erhaffebie wartenden Ehefrauen mussten die heim-
kehrenden Méanner stets versorgen und wieder zelkatmter Starke gesund pflegen, damit
sie ihre Rolle als Familienoberhaupter wieder dimmen konnten. In vielen Fallen teilten die
Frauen sogar ihre Lebensmittelrationen mit ihnenesli nach der Heimkehr noch Formalia zu
erledigen gab und es daher einige Zeit dauerteginm eigene Lebensmittelkarte fur die je-
weils Zurtckgekehrten zu erhalten. Die Manner wagiedoch, die sich bei unrechtmagiger
Nahrungsbeschaffung wie Schwarzmarkt- oder ScHieistiel als Haupttater herausstellten.
Frauen versuchten dagegen eher, durch legale Mathend mehr Nahrung zu kommen, selbst
wenn diese manchmal als unmoralisch angesehen mudtiele Osterreicherinnen machten
in der Zeit des Mangels Bekanntschaften mit — vegend westlichen — Besatzungssoldaten,
durch die sie zusatzliche Nahrung erhielten. Dieseien wurden daraufhin oft als Chocolate
Girls bezeichnet, da sie ,sich angeblich fur daschwortliche Stiick Schokolade verkauf-
ten“>! Dabei war es keineswegs immer der Fall, dassusieiae Beziehung jeglicher Art aus
waren, manchmal war das Motiv ein so banales weSicherung des UberlebetisDie
~Ami-Braute“, ,Soldatenliebchen, ,Dollarflitschetrloder ,,Amischicksen* — wie sie unter
anderem genannt wurden — wurden jedoch trotzdeserirOffentlichkeit verachtet. Die klas-
sischen Mittel, mit denen die Soldaten die Fraverfiivrten bzw. anlockten waren im offent-
lichen Diskurs Schokolade, Zigaretten und Nylonstoie, die beispielhaft fur alle grundsatz-
lichen Bedarfsgiiter standéhOftmals hieR es: ,Einen Amerikaner zu haben bedeuGe-

borgenheit und keinen Hunger mehr leiden zu miis¥en.

Das Spektrum der Beziehungen, die die Osterreiobisé&rauen und Madchen zu den ameri-
kanischen Soldaten aufbauten, war relativ breit teidhte vom ungefahrlichen Flirt Gber

Affaren und Prostitution bis zur Heirat. Die Inttiee konnte dabei von beiden Seiten ausge-

*0 Bandhauer-Schéffmann, Irene, Schlechte Kartefféuen. Die Frauendiskriminierung im Lebensmittelka
tensystem im Nachkriegs-Wien, in: Eppel, Peter,.Recduenleben 1945. Kriegsende in Wien, Wien 1895,
*1 Bandhauer-Schéffmann, Broselkruste, 122.

2Ebd. 122-124.

>3Bauer, Ingrid, ,Ami-Braute* — und die 6sterreicHiscNachkriegsseele, in: Eppel, Peter, Red., Frabenl
1945. Kriegsende in Wien, Wien 1995, 77.

**Marktgemeinde Saalfelden (Hg.), Chronik von Sad#al| Bd. 1, Saalfelden 1992, 381, zitiert in: Badeni-
Braute, 77.
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hen. Interessanterweise wurden in der Besatzurigszsiende Langzeitehen zwischen Oster-
reicherinnen und Amerikanern geschlossen, aus danem Kinder hervorgingen. Aber auch
unfreiwillige Begegnungen, wie Vergewaltigungeniean vor, und zwar in allen vier Besat-
zungszonen. Die Soldaten sahen die Frauen haigiagestrophden, denn sie verbanden
den politischen Sieg mit ,sexistischen Eroberungén“den ersten Jahren nach Kriegsende
erwiesen sich die Not und der Mangel an Nahrungshats einer der haufigsten Grinde fur
den Kontakt zu Besatzungssoldaten, danach andedierdie Motive jedoch. Zu Beginn der
50er erschienen vielfach sogar HeiratsanzeigenHitié derer junge Osterreicherinnen ame-
rikanische Gls kennenlernen wollten. Dabei handedtsich oft um Madchen, die bei der Be-
freiung 1945 sogar noch Kinder waren. Ihnen gingiest mehr um das Stillen des Hungers
oder anderer Grundbedurfnisse, vielmehr erhoffiersigh, mit einem Amerikaner an ihrer
Seite ein besseres Leben flihren zu kénnen. Derddytbn Amerika, der schon lange vorher
bekannt war, hatte sich in der ersten Halfte dear S@reits tief in die Kopfe der Osterrei-

cher/innen eingebrantit.

Fir jene, die keine Kontakte zu US-Soldaten pflegs¢ellten billige und kalorienreiche Nah-
rungsmittel, tberwiegend Kohlenhydrate, die Stasho@nrung der ersten Nachkriegsjahre
dar. Was den Menschen bis dahin relativ unbekaant war Nahrung aus der Dose, wie zum
Beispiel Fleisch- und Fischkonserven, die sichigsein Jahren zu Alltagswaren entwickelten.
Obst, Frischfleisch, Wurstwaren, Eier, Milch undcKer waren hingegen &uf3erst begrenzt
vorhanden. Wéhrend bereits 1948 viele Lebensmmtteh und nach nicht mehr bewirtschaftet
werden mussten, blieb die Bewirtschaftung von Zuaked Fetten bis zum Jahr 1950 auf-
recht. Ab dann verbesserte sich die Ernahrungssituand auch der Schwarzmarkthandel
wurde aufgegebetf. Mit der merklichen Entspannung konnten nun weitcéritte fiir den
Wiederaufbau der dsterreichischen Wirtschatft iitiiverder?’

4.2. European Recovery Program (ERP)

Die USA leisteten nach dem Zweiten Weltkrieg zwan djrof3ten Beitrag zur Nahrungsmit-
telversorgung Osterreichs und sicherten somit dsleben eines groRen Teils der Bevolke-
rung, die Not wurde jedoch zunachst nur kurzfrigigindert, denn die schlechte Wirtschafts-

lage verbesserte sich durch das Spenden von Lelitgisrkaum. Fir den Wiederaufbau der

*Bauer, Ami-Braute, 74-82.
*8Eder, Privater Konsum, 216-217 bzw. 219-220.
" Mahr, Marshallplan, 25.
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dsterreichischen Wirtschaft waren MalRnahmen notigertie sie dauerhaft stabilisiertgh.
Ein umfangreiches Hilfsprogramm zum européaischeadafiaufbau war das European Reco-
very Program (ERP), das sich im Ubrigen als weg#nflir die Entwicklung der Beziehung
zwischen den USA und Osterreich und auch fir dieméstlichung der Wirtschaftspolitik
zeigte. 1947 wurde es als erster Grundgedanke dieohUS-AuRenminister George C.
Marshall der Offentlichkeit prasentiert und dahectaMarshallplan genannt. Obwohl Oster-
reich zur Zeit des Marshallplans noch kein eigerdigger Staat war, existierte ein von den
Alliierten bestatigtes Regierungskabinett. Da di#S8R gegen die Teilnahme Osterreichs am
Marshallplan auftrat, sah sich die Regierung irdimit der Wahl zwischen West und Ost
konfrontiert. Die amerikanische Politik befiirwoaeatie Beteiligung Osterreichs am Wieder-
aufbauprogramm, ebenso wie bleibende Staatsgremmbrlass das Land politisch und 6ko-
nomisch intakt blieb. Auch der Riickzug der Besaggsnldaten sowie der Osterreichische

Staatsvertrag gehérten zu den Vorhaben.

Die Teilnahme Osterreichs am ERP im Jahr 1948 beagém Land nahezu 200 Millionen
Dollar, die sich bis 1955 auf fast eine Milliardd&hten®® Da es jedoch ein Hilfsprogramm
der USA war und Spannungen zwischen den Amerikanednder Roten Armee existierten,
erhielt die von der UdSSR besetzte Zone einen eetggweise geringen Teil, sodass die
Wirtschaft im ostlichen Teil Osterreichs nicht sthisell wuchs wie im westlichéfl. Trotz-
dem kann man ab 1948 in ganz Osterreich von einefscAwung sprechen, auch wenn sich
dieser speziell in der Bundeshauptstadt etwas éangsvollzog. Die Marschallplanhilfe trug
einen bedeutenden Teil dazu bei, dass die Versgrdanosterreichischen Bevolkerung wie-
der als ausreichend gegeben galt, denn ab EndéOderund in der ersten Halfte der 50er
stieg der Konsum von héherwertigen eiweil3haltigeshmingsmitteln wie Milch oder auch
Fleisch sichtbaf? Selbst wenn die Koreakrise 1951 wieder zu einegpBss bei Fleisch und
Fetten fuhrte und zwei fleischlose Tage pro Wodstgelegt wurden, konnte die Situation

deutlich besser eingestuft werden als in den edtteirNachkriegsjahren. Schon 1952 locker-

*8\Weber, Fritz, Wiederaufbau zwischen Ost und WestSieder, Reinhard/Steinert, Heinz/Talos, Emmerich
Hg., Osterreich 1945-1995. Gesellschaft, Politik)tir, Wien 1995, 76-77.

**Mahr, Marshallplan, 13, 81, 91.

0 Eder, Privater Konsum, 217.

1 Weber, Wiederaufbau, 78.

%2 Eder, Privater Konsum, 217.
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te man die Fleischeinschrankung wieder und ab M®&3 war die Lebensmittelbewirtschaf-
tung definitiv vorbef?

Die Folgen des Marshallplans erwiesen sich alsreiefiend, denn einerseits bewahrte er
durch die Nahrungsmittellieferungen unzahlige Osteher vor dem Verhungern, anderer-
seits beeinflusste er die Einstellung der Ostenegitnnen gegeniber den Amerikanern, was

Wilfried Mahr in drei kompakten Satzen zusammerifass

[E]s entwickelte sich ein Vertrauensverhaltnis, daser jenes zu den andern Be-
satzungsmachten hinausging. [...] Amerika und die Akaeer wurden zum
Vorbild. Der amerikanische Lebensstil symbolisiesteziale Stabilitat und wirt-
schaftlichen Wohlstand, das amerikanische poligsghd wirtschaftliche System
galt es nachzuahmen, amerikanische Produktionsehethand Uberhaupt die
Wirtschaftsphilosophie der USA versprach ErfBlg.

Das durch den Krieg zerstorte und hungernde Osthriend Europa wiederaufzubauen war
jedoch nicht das einzige Ziel des European RecolReograms. Einen bedeutenden Aspekt
stellte die Abwehr des Kommunismus dar. Und auehFdistigung des demokratischen Sys-
tems entpuppte sich als wichtiges Vorhaben. Nidketzt wollte man mit dem Marshallplan

die Osterreichische Politik ,proamerikanisch békissen und amerikanische Waren und

Methoden verbreiteff, was durchaus mit Erfolg funktionierte.

Dabei sollten weder die Hilfsabsicht, noch die kastischen Interessen der USA aul3er Acht
gelassen werden. Die Amerikaner wollten die westggischen Staaten einerseits aufriisten,
andererseits eine Produktivititssteigerung derrrésthischen Wirtschaft erreich&h.Es
konnten also beide Seiten vom Marshallplan praéitie Wahrend Osterreich jedoch auf die
Stabilisierung der inlandischen Wirtschaftsbetrieb®l der Versorgungssituation abzielte,
hatten die USA die Situation in ganz Europa im Blgnkt. Fir sie bildeten internationale
Interessen die Hauptmotivation flr das Vorantreidea Marshallplans. Dennoch existierte
groRRe Ubereinstimmung in der Verwendung der Gelilemn man war sich einig, dem Inves-
titionsgutersektor mehr Geld zukommen zu lassen,dam Konsumgutersektor. Mit 60 %
ging der groRte Teil der Marshallplan-Gelder anstaatlichte Industriebetriebe, Wasser-

kraftwerke und Eisenbahnen. Rund ein Viertel et@ieldie Elektrizitatsbetriebe und ein

%3 Sandgruber, Roman, Vom Hunger zum Massenkonsumagschitz, Gerhard/Mulley, Klaus-Dieter, Hg., Die
Jwilden* fiinfziger Jahre. Gesellschaft, Formen @@efiihle eines Jahrzehnts in Osterreich, St.PoltamW
1985, 112 bzw. 114.

® Mahr, Marshallplan, 14.

% Wagpnleitner, Coca-Colonisation, 330.

®Tweraser, Kurt K., Marshallpan, Sozialpartnerschafi Produktivitat in Osterreich, in: Albrich, Thasw.a.,
Hg., Osterreich in den Funfzigern, Innsbruck/Wi&94, 211-213.
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Zehntel die Eisen- und Stahlindustrie. Dass die dem Sowjets besetzten Gebiete mit nur 19
% weniger Zuschusse bekamen als die von den Wistalh besetzten Bundeslénder, hing
auch mit der Konzentration auf bestimmte Induswigige zusammen, denn die meisten Was-
serkraft- und Stahlwerke waren in den letzterenefoangesiedelt. Das Donaukraftwerk
Ybbs-Persenbeug lag zwar im sowjetischen Gebiet, etst 1953 bekam Osterreich die Be-
willigung zur Weiterfithrung der Bauarbeit&h.

Die USA traten als die mit Abstand machtigste Basagsmacht in Osterreich auf und iibten
durch die Hilfe zum Wiederaufbau grof3en Einfluss. dtritz Weber wirft die Frage auf, ob
sie Osterreich genauso umfangreiche Marshallpldie-Hukommen hatten lassen, wenn kei-
ne sowjetischen Truppen in Osterreich stationiewesen waren. Betrachtet man die ERP-
Hilfe in Deutschland, so kann dies bezweifelt ward#genn in der Bizone kam man lediglich
auf 19 Dollar pro Kopf, wahrend jedem/r Osterreiinedm Durchschnitt 132 Dollar zufielen.
Genauso grof} ist der Unterschied des Marschallpidalds am Bruttonationalprodukt, der in
Osterreich 14 Prozent ausmachte, in Westdeutschjedwth nur knappe 3 Prozéftim
Kampf gegen den Kommunismus versuchten die USAtsgi@ Rolle des Guten [zu Uber-
nehmen)], der die Welt vor dem Bésen (Sowijets) mattefite [sic].

Der Einfluss des ERPs auf die Verwestlichung desdkea manifestiert sich auch in der Tat-
sache, dass Osterreich in den Folgejahren Orgamisat wie der OECD (Organisation fur
wirtschaftlicheZusammenarbeit und Entwicklung), dem GATT (Allgenesi Zoll- und Han-
delsabkommen), der UN (Vereinten Nationen), denopgarat oder der EFTA (Européaische
Freihandelsassoziation) beitrat und im politischtsghaftlichen Geschehen des Westens pra-
sent war. Da Osterreichs Neutralitat, anders alden meisten anderen westeuropaischen
Staaten, eine vollstandige Integration in den Wegtdoch verlangsamte, wurde diese erst
mit dem EU-Beitritt zur Ganze geschafft. Auch diditd@rische Integration wurde durch die
Neutralitat verhindert. Durch die Annahme von Medtem des ,American Way of Life’, der
amerikanischen Populéarkultur, den beginnenden Mi&sssum und die Demokratisierung
galt das Land jedoch ebenso verwestlicht wie diad@srepublik Deutschland oder Frank-
reich. Das Nachkriegs-Osterreich war daher gendteb der ,westlichen Wertegemein-

«0

schaft’® wie andere européische Lander, die auch von deragtlichung betroffen waref.

8"Weber, Wiederaufbau, 77-78.
®Ehd. 78.

% Jagschitz, Amerikanisierung, 28.
0 Bischof, Austria in McWorld, 4.
"L Ebd. 4-5.
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So gesehen bedeutete die Teilnahme Osterreichs anshbI-Plan einen wichtigen Schritt in

Richtung Verwestlichung, durch den der Prozess\estintegration stark forciert wurde.

4.3. Verhandlungen Uber Staatsvertrag und Neutralitat

Die militarischen Interessen, welche die Amerikameben politischen und 6konomischen in
Osterreich verfolgten, beeinflussten die Entwickjuler Beziehung zu Osterreich wesentlich.
Bereits Ende der 40er forcierte der damalige USiBeat Harry S. Truman die Unterzeich-
nung eines Osterreichischen Staatsvertrags, dd$#eden Abzug der Sowjets aus Osterreich
beschleunigen wollten. Die Verhandlungen gingerogbdnur langsam voran und gerieten
bald ins Hintertreffen. Erst 1953 begann sich darenUS-Prasident Eisenhower wieder mehr
fur die Sicherung der Neutralitat Osterreichs ured Wirtschaft des Landes einzusetzen. Er
hatte zudem vor, sich nach dem Abzug der Besatmigjste auf Osterreichs wirtschaftliche
Tragfahigkeit zu konzentrieren. Die Eingliederumgden Westen war durch die Staatsver-
tragsverhandlungen voll im Gang. Aber auch naclb1@&r der politische Einfluss der USA
in Osterreich noch prasent. Sie sorgten dafiir, slagzalle eines Krieges zwischen Ost und
West die militarische Neutralitat Osterreichs kaitig aufgehoben werden konnte, um die
Alliilerten zu unterstiitzen. Die militéarische Hilteer USA kam also nicht nur, um die Sicher-
heit Osterreichs zu gewahrleisten, sondern auchinuffalle eines sowjetischen Angriffs die
NATO zu starken. Aber auch in anderen Belangeniekrsich die 6sterreichische Aul3enpo-
litik nach 1955 ,pro-amerikanisch®. Beispiele ihréoleranz gegeniber den USA sind der
US-kontrollierte Handel mit Osteuropa, die Erlabdes Waffentransports der NATO durch
Teile des Landes oder das Akzeptieren von niclitieff gewéhrten Fligen Gber osterreichi-
sches Gebiet. Diese pro-amerikanischen Handlungeringerten sich jedoch bald, was
Spannungen zwischen der Osterreichischen Regiemteg Bundeskanzler Raab und der US-
Vertretung entstehen lieR. Raab begann sich 19§&ngdie illegalen Militarflige tber Oster-
reich zu wehren und sich von der amerikanischenibanz etwas loszulésen. Sein Beharren
auf das Neutralitdtsgesetz trug moglicherweise deudass die Osterreichische Neutralitat
in den USA kunftig starker akzeptiert wurde. In d&er Jahren besserten sich die Osterrei-
chisch-amerikanischen Beziehungen wieder, auchrawdgder positiven Bewertung der

Neutralitat durch den neuen US-Prasidenten Jokefnedy’

2 Rathkolb, Oliver. The Foreign Relations betweenthS.A. and Austria in the late 1950s, in: Bisgi@iinter,
Hg., Austria in the nineteen fifties, New Brunswit895, 24-33.
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5. Vermittlung des ,American Way of Life’

5.1. Propaganda

Die Militarprasenz der USA wéahrend des Kalten Keedildete die Basis flur die Verbreitung
der amerikanischen Kultur, sodass die Amerikanisigrin Osterreich in der Nachkriegszeit
richtig spirbar werden konnf& Wahrend der 10-jahrigen Besatzung lernte die -
sche Bevolkerung den amerikanischen Lebensstild@n@bwohl auch die anderen drei Be-
satzungsmachte die Chance hatten, kulturellen ussfauf die Osterreichische Bevélkerung
auszuulben, schien dies den Amerikanern am beskengg® zu sein, denn nur sie hatten die
notwendigen wirtschaftlichen Mdglichkeiten, um &ropagandaprogramm auf die Beine zu
stellen, das auf den Alltag der Menschen Einflussnm Wie es scheint, hatten die USA be-
reits zu Beginn der Besatzungszeit Vorkehrungeroffet, um sich selbst und ihren Lebens-
stil in einem guten Licht erscheinen zu lassen. Ruéuragentur ISB (Information Services
Branch) war dafur zustandig und sollte sich auchiesldn darum kiimmern. Die amerikani-
schen Kulturagenturen waren nicht nur die Herausgebs Wiener Kuriers, sie nahmen auch
Einfluss auf andere Zeitungen, was ihre PositioBachen Nachrichtenerstattung steigen liel3.
Zudem etablierten sie US-amerikanische Radiosendevpn der popularste den Namen
~-Rot-Weil3-Rot* trug, und ernteten mit dem dortigerogramm und der amerikanischen Mu-
sik die Gunst der Osterreichischen Bevolkerung.tévgigab es zwolf so genannte Amerika-
H&auser, in denen die Menschen etwas Uber die aamsithe Kunst und Kultur lernen konn-
ten. Neben der Mdglichkeit, in Zeitungen, Buchemnd ulergleichen zu stobern, wurden dort
auch Fotos, Dias und Filme zur Verfigung gestdi#, man in der Freizeit geniel3en konnte.
Transportiert wurden diese Produkte von Amerikabossind auch in Osterreichs Schulen

wurde das Amerikanische immer wichtiger — sei eskdiltur oder die Spraché.

Die US-Besatzungssoldaten brachten aber auch typiserikanische Lebensmittel und Ge-
tranke in das Land. Coca-Cola — ein amerikanisétt@ssiker — wurde in den ersten Nach-
kriegsjahren durch die US-Streitkrafte unter diaiteegebracht. Sie verschenkten es unter
anderem bei den Austrian Youth Activities (AYA) die jungen Osterreicher, denn auf kauf-
lichem Wege war dieses Getrank damals noch niclergattern. Die AYA offerierte Veran-
staltungen fur Kinder und Jugendliche, wie zum BieisSportaktivitdten, Jugendtreffen, Par-

ties und Zeltlager und verteilte Speisen und Gé&#dn Bildungsanstalten. Im Jahr 1949 ga-

"3 Bischof, Austria in McWorld, 2-3.
" Wagnleitner, Coca-Colonisation, 328-329.
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ben die Amerikaner 30.000 bis 50.000 Schilling btonat alleine fur die bei den AYA aus-

geteilten Coca-Cola-Spenden aus. Diese Gescherteerzasich auf lange Sicht aus, denn
neben der steigenden Beliebtheit der Amerikaneelmsr politisch bedeutsamen Zielgruppe
erlangten amerikanische Waren immer gréf3ere Bekaitntla neben Coca-Cola auch Halb-

fertigerzeugnisse und amerikanische Lebensmittdipde propagiert wurdeff.

Die beste Werbung fiir Amerika machte jedoch dienFtustrie, denn in so gut wie allen
Hollywood-Produktionen war der gluckliche Wohlstandden USA zu sehen. Man prasen-
tierte den Reichtum, mit dem die Wohnungen und Ei&assgestattet waren und Kichenge-
rate, von denen Osterreichische Hausfrauen numeéikonnten. Fast die Halfte der in Oster-
reich in den Fiinfzigern gezeigten Filme kam ausRu&iuktion’® Die Medien verbreiteten
den amerikanischen Lifestyle, was sich schlief3ihheute nicht grundlegend geandert hat,
da die Musik, TV-Serien und Kinofilme noch immeoBtenteils aus den USA stamnién.
Die bewusste Bekanntmachung des amerikanischennkstile durch Medienberichte und
Veranstaltungen wie die eben beschriebenen wirtl alsc,Amerikanisierung von oben* be-
zeichnet, welche die ,Amerikanisierung von untedi¢ unbewusste Ubernahme von Ameri-

kanismen begleitet€.

Auch der Marshallplan erwies sich als Mittel kuéller Propaganda, denn in ihm war schrift-
lich vereinbart, dass ein bestimmter Anteil der ERRBchisse fir die Verbreitung der US-
Kultur genutzt werden sollt€.Ein groRer Teil des amerikanischen EinflussesdasfNach-

kriegs-Osterreich fand also durch Kulturpropagastdét. So wertvoll die Wiederaufbau-Hilfe
fur die Osterreichische Bevolkerung auch war, dahisteckten nicht nur Barmherzigkeit und

Néachstenliebe, sondern ganz klare politische umtsetiaftliche Ziele.

5.2. Merkmale des Amerikanischen

Nicht unwichtig — auch im Hinblick auf den empiti@n Teil dieser Arbeit — ist die Frage
nach den Werten und Eigenschaften, die einerseitsden Amerikanern propagiert, aber ih-
nen andererseits auch von der OsterreichischenliBaudg zugeschrieben wurden. Woran

’® Ebd. 329-330.

® Wagnleitner, Reinhold, Die Kinder von Schmal(tymuCoca-Cola. Der kulturelle EinfluR der USA im érst
reich der flnfziger Jahre, in: Jagschitz, Gerhardi®g, Klaus-Dieter, Hg., Die "wilden" funfziger Bee. Gesell-
schaft, Formen und Gefiihle eines Jahrzehnts im@atle, St. Pélten/Wien 1985, 147-148.

" Jagschitz, Amerikanisierung, 26.

8 Koch/Tallafuss, Modernisierung, 14.

" Wagnleitner, Coca-Colonisation, 330.
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dachte man, wenn man ,Amerika“ horte und was vatstaan unter dem Adjektiv ,amerika-

nisch“?

In vielen wissenschaftlichen Untersuchungen iskezen, dass die Osterreicher/innen im All-
gemeinen davon ausgingen, dass die USA genau deSrperten, wovon viele trdumten,
namlich Wohlstand, Freiheit, Modernitat und Friedgm diese Vorstellungen entstehen zu
lassen beziehungsweise zu verstarken, gab es d&n lmsprochenen Propagandaapparat.
Und besuchte man keine Youth Activities oder Ameitk&user, kam man in den Jahren der
Besatzung dennoch fast rund um die Uhr mit dem Adeischen in Kontakt — durch die
Massenmedien oder auch das Kifiavie im vorigen Kapitel angedeutet, war ,kulturetie-
gemonie nur lber wirtschaftliche, militarische yaditische Dominanz zu erreichefi*Dass

die USA ihre Methoden und Vorstellungen ab der dldes 20. Jahrhunderts nahezu auf die

ganze Welt ausweiten konnten, zeigt auch von edaler Organisation und Beharrlichkeit.

Zu den Assoziationen mit Amerika gehorten spatessesit Frederick Taylor und Henry Ford
neue Errungenschaften in der Wirtschaft, Technit lnmovationerf? Das ,Amerikanische*
enthielt auch viele Klischees, wie zum Beispiel aieerikanische ,Lockerheit* und das Ge-
fuhl, dass man selbst alles verandern und die Dihgeh das eigene Handeln lenken konn-
te3* Amerika stand uberdies fiir eine bessere Zukunitid(Aus)Bildung. Sogenannte 4-H-
Klubs brachten der Landjugend die aktuellsten [Ebrtde im amerikanischen Landwirt-
schaftswesen bei. Die ,4 Hs“ standen dabei fiir adprz, Hande und heilsames Lelfén.
Vor allem letzteres beinhaltete die starke Assamiamit einer vielversprechenden Zukunft,
die Amerika zu bieten hatte.

Der ,American Dream* war nicht unwesentlich fiir dasitere politische Geschehen in Os-
terreich®® Das demokratische System, das Wohlstand fiir affedglichte, wurde deshalb
auch in den Amerikahausern verbreitet. Die Osteesi und auch die Deutschen sollten es
den Amerikanern nachmachen, damit es ihnen baldaugen gut ging wie den US-

Amerikanernt® Als ,demokratische Werte" definiert Becker ,indiielle Freiheit, Zivilcou-

8 Wagnleitner, Schmal(t)z und Coca-Cola, 146.

8. Wagnleitner, Coca-Colonisation, 353.

82 Becker, Frank, Amerikabild und ,Amerikanisierurigf Deutschland des 20. Jahrhunderts — ein Uberhtick
Becker, Frank/Reinhardt-Becker, Elke, Hg., Mythd&AJ ,,Amerikanisierung” in Deutschland seit 1900afk-
furt am Main 2006, 21.

8 Ludtke/MarRolek/Von Saldern, Amerikanisierung, 11D-

8 Wagnleitner, Coca-Colonisation, 330.

8 Wagnleitner, Schmal(t)z und Coca-Cola, 146.

8 Becker, Amerikabild, 26.
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rage oder Mitbestimmung® Bilder von Amerika inkludierten zudem ,Freiheindi Selbst-
verwirklichung, Kritik und selbststéandiges Denk&manzipation und Egalitaf® Gerade der
Aspekt der Emanzipation war Anlass dafir, dassallem Jugendliche der modernen ameri-
kanischen Lebensweise, der Musik und dem technisEbetschritt offen gegentiberstanden,
denn sie nutzten den Konsum der modernen Prodaktecise als Protest gegen die Werte

und Erziehungsnormen ihrer Eltern und Lefifer.

Etwas Uberspitzt formuliert Wagnleitner eine in édstich in den 50ern weit verbreitete

Sichtweise des Amerikanischen:

In den USA, nein, in ,AMERIKA", war eben alles bessfrischer, jugendlicher,

bunter, leuchtender, lauter, frecher, techniscliegesr, stromlinienférmiger, ein-

facher, reicher, sauberer, hygienischer, mehr sexgerner, praktischer, leichter,
schneller, bequemer, freier, und, uberdies, war BELMOGLICH. Und diese

Vorziige konnte sich eben auch Osterreich nichtetretg lasser?

5.3. Anti-Amerikanismus

Nicht zu vergessen ist jedoch, dass ,Amerikanisigfunicht automatisch bedeutete, dass
alles ,Amerikanische* zur Ganze fur gut befunderrdeu In manchen Féllen fiihrte sie zu
einer gewissen Abneigung. Einerseits bestandenriéilel gegentber der als minderwertig
abgestempelten amerikanischen Massenkultur, asggieistanden die USA fir Modernitat
und Fortschritt. Sie reprasentierten gleichzeiag dand der Begeisterung, aber auch der Un-
zivilisierthei®® — gewissermaRen die Hélle im Paradies. Dazu kass th Osterreich eine
weit verbreitete Ablehnung gegeniber dem Fremdersdtge, denn oft liest man vom ,in

diesem Staate typischen Widerstand [...] gegen jedeviation®?

. Vor allem Angehorige der
alteren Generation schienen die modernen ProduldeMethoden abzulehnen und machten
die USA fir die Niederlage im Krieg verantwortlicBies war mit ein Grund, warum sich
manche dagegen wehrten, die amerikanischen Weetgensweisen und Einstellungen zu
ubernehmen bzw. zu akzeptieren. Manche Osterreitidlemen sich als unschuldige Opfer

wahr, weshalb sie den amerikanischen Einfluss rthtBereicherung annehmen konnten,

$"Ebd. 27.

S8 Ebd. 34.

8 Luger, Kurt, Die konsumierte Rebellion. Geschiathée Jugendkultur von 1945 bis 1995, in: SiedemRe
hard/Steinert, Heinz/Talos, Emmerich, Hg., Ostetrdi945-1995. Gesellschaft, Politik, Kultur, Wie$085,
501-502.
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IWagnleitner, Reinhold. I'm Made for America from &tketo Toe (The Project for a New American Century),
in: Bischof, Glunter/Pelinka, Anton, Hg., The Amamézation/Westernization of Austria, ContemporansA
trian Studies, Bd. 12, New Brunswick 2004, 19.
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sondern ihn mit dem Aufzwingen einer anderen Kuienbanden — Geflhle, die in der Oster-

reichischen Bevélkerung heute noch zu vernehmeh®3in

Die Abneigung gegen alles Amerikanische erreichtBeutschland ein grol3eres Ausmal} als
in Osterreich, denn die Erniedrigung durch die #sigiederlage und Formen des Nationalis-
mus und Fremdenfeindlichkeit waren dort noch staakisgepragt. Wie in Osterreich existier-
ten jedoch ,Uberfremdungsangste vor der amerikaeisgUnkultur“®®., Wahrend die Mo-

dernitat von vielen begruf3t wurde, waren ihre Neibftr andere ein Anlass zu einer negati-

ven Bewertung alles Amerikanisch&h.

Laut Kurt Luger waren es Uberwiegend AngehdrigeRiagertums, die ,der amerikanischen
Kultur eher Verachtung entgegenbrachtel®]tlenn sie glaubten, dass der moderne ,Ameri-
can Way of Life' die Jugendlichen negativ beeindbes Das Image dieser jungen Menschen
inkludierte typischerweise Rock’'n’Roll-Musik, Jeansd Mopeds oder Motorrader, die oft-
mals als Ausdruck des Widerstands gegen die toadilie, altmodische Haltung und die Mo-
ralvorstellungen der Eltern- und Grol3elterngenematiesehen wurden. Der Konsum dieser
Gegenstande lie3 so manche Generationenkonflikitedwen, denn viele Angehérige der
Elterngeneration vertraten die Meinung, dass dregische Geisteskultur hohergestellt sei
als die amerikanische Massenkultur. Die jingeree@dion nahm dies zum Anlass, um ge-
gen ihre Eltern zu rebellieren, und Amerikanismamden daher oft mit Freiheit und Unab-
hangigkeit von der engstirnigen 6sterreichischetkskaltur assoziiert! Die Inspiration hol-
ten sich die Jugendlichen aus amerikanischen Filmemer Wilde welche die sogenannten
.Halbstarken® portraitierten. Die Kritiker sahenrdh die US-Popkultur den Anstand bedroht,

hatten jedoch keine Méglichkeit, etwas dagegenrmtaraehmen®

% Thurnher, Armin. The Americanization of Vienna, Bischof, Giinter/Pelinka, Anton, Hg., The Ameri-
canization/Westernization of Austria, ContemporAngtrian Studies, Bd. 12, New Brunswick 2004, 32.
% Jagschitz, Amerikanisierung, 26-27.

% Epd. 26-27.

% Luger, Jugendkultur, 500.

97 Bischof, Austria in McWorld, 5.

% Luger, Jugendkultur, 500-501.
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6. Der amerikanische Einfluss auf die Ess-, Ernahrungs
und Kochkultur

,Die Eingliederung Osterreichs in das System desths hatte eine politische Makro- und
eine konsumistische Mikrodimensidi*was einmal mehr den flieRenden Ubergang der Beg-
riffe ,Amerikanisierung“ und ,Verwestlichung“ bewsti Wie weiter oben bereits angespro-
chen, assoziierte man — trotz des Widerwillensdgeini- in der Nachkriegszeit Gberwiegend
Positives mit amerikanischen Produkten — vor allerh Nahrungs- und Genussmittel. Die
ungewohnten Speisen und Getrénke, die nicht messchliellich der Kalorienaufnahme
dienten, waren nach den langen Jahren des HungeérdMangels eine willkommene Ab-

wechslung und lieBen die Menschen von einem bastetsen traumen.

Ein Beispiel dafur war der rosarote ,Bazooka“ Kaongoi, an dessen Verpackung immer ein
Mini-Comic angebracht war. Derartige Produkte wabesonders beliebt und machten die
amerikanische Konsumkultur zu einem Vorbild. Deltalg veranderte sich durch die moder-
nen Waren und Gestaltungsmadglichkeiten und geratlelen Bereich des Kochens und der
Nahrungsaufnahme lbte das Neue und Moderne graR#uask aus. Die vielen Neuerungen
brachten auch eine Verénderung der Rollen mit siehn die Frau hatte nunmehr die Aufga-
be, den Haushalt perfekt zu organisieren und zir&lieren und fungierte als Managerin, die
alle Vorgange tberblickt&®

6.1. Lebensmittel und die amerikanische Art zu essen

6.1.1.Amerikanische Rezepte und Konsumgewohnheiten

Der ,American Way of Life' wurde jedoch nicht nuirekt propagiert. Die bloRe Anwesen-

heit der US-Besatzungstruppen trug das seine daizadiss die 6sterreichische Bevdlkerung
amerikanische Lebens- und Genussmittel, aber aeohatherikanischen Lebens- und Kon-
sumstil kennenlernte. Ingrid Bauer erklart dies foigt:

Um ihren ,boys“ den Aufenthalt in Osterreich zuegzhtern, versuchte die US-
Armee [...] amerikanisches Leben nach Europa zu fieaesen: Bars, Tanzklubs,
Shows und Unterhaltungsprogramme gehérten baleeadiden Bestandteilen ei-
nes fiir und durch die GI's boomenden Amiisierbessét}

% Kos, Wolfgang, Die Ziege in der Kiiche, in: BreuSasanne, Hg., Die Sinalco-Epoche. Essen, Trirtken;
sumieren nach 1945, Wien 2005, 15.

10 Epg. 15,

191 Bauer, Ami-Braute, 81.
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Die amerikanische Unterhaltungsgastronomie war isoar fur die Soldaten da. Viele von
ihnen waren mit 18 bis 22 Jahren noch relativ jupig. raumliche Distanz zu ihrem Heimat-
land machte ihnen zu schaffen und l6ste Heimweh deren es fehlten die Hot-Dog-Stande,
Milkshakes, Quizshows und Baseball-Spiele. In aka@ischen Drugstores konsumierten die
Soldaten Eiscreme, Soda und andere amerikaniscdtulR®e und luden dazu oftmals auch
Osterreicherinnen ein. Sie trugen auch dazu beis e&gihrend der Sommersaison 1946 in
Wien bereits 60.000 Kugeln Eis verkauft wurden. Mtanjunge Osterreicherin war nicht nur
von den Besatzungssoldaten angetan, sondern amcherowunderbar schmeckenden Pro-
dukten, die sie auf eine bessere Zukunft hoffeReiie®* Auch Getreideflocken, Cornflakes
genannt, die bereits gegen Ende des 19. JahrhurateryS-amerikanischen Arzt Dr. Kellog
erfunden wurden, erreichten durch die stationiet&Streitkraften in Osterreich ihre Be-

kanntheit'®3

Von einer Realisierung der dsterreichischen bzwenwi Kiche, die heute bekannt und be-
liebt ist, konnte man zu dieser Zeit jedoch noamg& nicht sprechen. Stattdessen gab es
Kochbtcher mit Anleitungen, wie man den Mangel awigsen Zutaten beim Kochen kom-
pensieren konnte. Diese Rezepte hatten auffaltiglas Adjektiv ,falsch” in ihrer Bezeich-
nung, wie zum Beispiel in ,falsche Krapfen®, ,falee GrieRsuppe*, ,falsches Hirn mit Ei“,
.falsche Trockenei-Mayonnaise*, ,falsche Biskuitadten“ und ,falsches Schlagobers®. Zu-
dem waren durch den Mangel die Mahlzeiten in duchitlichen Haushalten oft fleischlos.
Der Verkauf von Fleisch wurde durch Rationierungl ireisregelungen kontrolliert, sodass
es erst ab 1952 wieder vermehrt vorhanden undbéisvar. Die Wiener Kiche versuchte
Anfang der 50er ihren Ruf wiederzuerlangen, wozuemuranderem eine Kochkunst-
Ausstellung in Jahr 1950 beitragen sollte, beirdrre Rezepte fur die durchschnittliche dster-
reichische Hausfrau vorgestellt wurden. Auch dies@eungsmachte stellten dort fir ihre
Lander typische Speisen vor, und Uberdies konnte maderne Kichenmaschinen, Kuhl-

schranke und amerikanische Kredenzen bewurnidérn.

Da die Nahrungsmittelversorgung in den 50ern imeBegtz zu den ersten Nachkriegsjahren
stabil blieb und eine beinahe freie Konsumwahl gjiicbite, wurde oft von der sogenannten
,Fresswelle’ gesprochen. Gemeint war damit, dassvtknschen oft alle Lebensmittel zu sich

192 Epd. 81,

193 Russo, Manfred, Tupperware & Nadelstreif. Gesdkiciver Alltagsobjekte, Wien/Kéln/Weimar 2000, 33.
194 Mattl-Wurm, Sylvia, Vom schnellen Aufstieg des Mayaise-Eis und der kurzfristigen Verdrangung der
Panier, in: Danielczyk, Julia/Wasner-Peter, Isabéllg., Heut' muR3 der Tisch sich véllig bieg'n. Wes Kiiche
und ihre Kochbiicher, Wien 2007, 208-211.
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nahmen, die sie bekommen konnten, um den MangeVdegangenheit zu kompensieren.
Der Begriff ,Fresswelle’ bezeichnet aber auch demsum jener Lebensmittel, auf die man
lange Zeit verzichten musste. Produkte, die heidiet$1 Besonderes darstellen, wurden da-
mals als Leckerbissen empfunden, da man sie nieht gewohnt war. Nach der Wahrungs-
reform in Westdeutschland 1948 waren es zum Beikj@me Sandwiches aus Weil3brot, die
das bessere Leben verkorperten. Auch Honig, Stlwaréchte, Schinken und Schokolade

reprasentierten diese&>

In den spaten 50er Jahren konnte man in Zeitsehrlfereits ,amerikanische* Spezialitaten
finden. So zum Beispiel den ,Toast Hawaii“, der geso wie der ,Florida-Toast" ein klassi-
sches Beispiel fur den Trend darstellte, Namen Mamdern oder Regionen in die Bezeich-
nung der Speisen aufzunehmen. Ein Rezept fir egsddemit Ananas, das den schlichten
Namen ,Ananas mit Zucker" trug, erschien bereits2Lih der Frauenzeitschrift ,Constanze".
Dies schien jedoch eher eine Ausnahme zu sein, Weroreitung fanden derartige Speisen
erst in der zweiten Halfte der 50er und in den BO&erade exotische Friichte wie Ananas
wurden als typisch amerikanisch eingestuft, aucih sieein den CARE-Paketen von Amerika
nach Europa geschickt worden waréhAnanasscheiben waren hauptsachlich in Konserven-
dosen zu erhalten und wurden bald zu einem populBessert an FeiertagéH.In dhnlicher
Weise wurden Bananen mit Amerika assoziiert. Sieléa sich auch in Speisen wie ,Kalbs-
steak mit Bananen® oder ,Rehsteak Hawaii“ wiedenfgkund der Tatsache, dass Bananen
sehr sattigen, ersparte man sich zusatzliche Beilager Saucen zu den Gericht&h.

Haufig entstammten diese Rezepte jedoch nicht derikanischen Kochgewohnheiten, man
nahm sie blof3 als amerikanisch wahr, da sie eieseebensgefihl ausstrahlten und sie an-
ders aussahen und schmeckten als die Kost, dianrder Zeit des Krieges und Mangels zur
Verfigung hatte. Auch andere europaische Landedevur sogar schon in den friihen 50ern
— durch Bezeichnungen wie ,Mailander Art*, ,Franigaher Art* oder ,ltalienischer Art“ mit
Speisen in Verbindung gebracht. Viele dieser Rezejairen nicht typisch fir die Kiichen der
entsprechenden Lander, sondern driickten eher chensindelnde Einstellung aus. Der Zu-
satz ,nach amerikanischer Art“ wurde in Rezeptergbgen erst in den 60ern und noch spater

verwendet. ,Tomaten auf amerikanische Art* und e auf amerikanische Art* waren laut

1% wildt, Michael, Abschied von der ,Fresswelle* oddie Pluralisierung des Geschmacks. Essen in der B
desrepublik Deutschland der fiinfziger Jahre, ineNslcher, Alois u.a., Hg., Kulturthema Essen. Ana und
Problemfelder, Berlin 1993, 211-212 bzw. 214.

1% Bandhauer-Schéffmann, Erbswurst, 27.

197 Mattl-Wurm, Mayonnaise-Eis, 213.

198 Bandhauer-Schéffmann, Erbswurst, 27
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den Untersuchungen, die Michael Wildt in der descZeitschrift ,Die Kluge Hausfrau®
durchfihrte, die einzigen Gerichte der 50er Jahtellesem Zusatz, wobei die Formulierung
hier leidglich bedeutete, dass eine Zutat mit Sgexjebraten wurdé?

In den 60ern hingegen konnte man in nahezu jedeahiiah etwas ,Amerikanisches” fin-
den. Neben Pasteten und Pies stand ,amerikanisdbth hauptsachlich fir das Zusammen-
wirken von Suflem und Saurem. Ersteres wurde ofthdBriichte wie Ananas, Grapefruit
oder Rosinen reprasentiert, letzteres durch Joghayonnaise, Ketchup oder anderen pikan-
ten Zutaten. Zum ,Amerikanischen Tomatensalat* gemizum Beispiel Bananen, die auch
beim ,Amerikanischen Kopfsalat* neben Ananas, Ghayeund Apfelsinen nicht fehlen
durften. Genannt wurden in den Zeitschriften dest&en ,Amerikanische Fischmayonnai-
se* und ,Amerikanischer Rohkostsalat®. AmerikanisglEssen war in den 60ern leicht und
gesund. Es verkorperte nicht so sehr das Intemagoim Allgemeinen, sondern eher eine
gewisse Lebenshaltung und Kultur. Die geschmacgliohd asthetische Kombination von sif3
und pikant war etwas Fremdes, das fiir Gesundhshtaskheit und Leichtigkeit startd® Der
Einfluss des Amerikanischen auf typisch Osterreidie Speisen erreichte im ,Hawaii-
Schnitzel“ seinen Hohepunkt, indem das gewdhnlidfiener Schnitzel mit einer Ananas-
scheibe verfeinert wurde. Nicht nur die Kombinatimn sif3 und sauer, sondern auch jene
von Traditionellem und Modernem wurde in den 6Qdar@sterreichs Privatkiichen und Gast-

statten ublicht!!

6.1.2.Heimisch vs. fremd

Obwohl neue und moderne Speisenkombinationen ir6@em weit verbreitet waren, wurden
die traditionellen Gerichte der weltbekannten Wielkéche wie Germknédel oder Buchteln
zunachst von der Amerikanisierung wenig beeinflugsbrnflakes, Corned Beef und andere
industrialisierte Nahrungsmittel setzten sich ebenenig als Basisprodukte der lokalen Ki-
che durch wie die Institutionen und Reglementsatieerikanischen Gastronomi€*Zeichen
des amerikanischen Einflusses auf die altbewahrien®v Kiche waren nur vereinzelt zu
sehen, beispielsweise bei der Kochkunst-Ausstell8% im Kursalon Hubner, wo die Ver-
losung eines 14,2 kg schwereren Truthahns, deeir@m amerikanischen Fernsehkoch nach
Osterreich Uberstellt wurde, die bisherige Tomlmsketzte. Nicht so sehr an den dsterreichi-

199 wildt, Michael, Am Beginn der ,Konsumgesellschaftlangelerfahrung, Lebenshaltung, Wohlstandshoff-
nung in Westdeutschland in den flnfziger Jahremiblag 1994, 221-222 bzw. 232-233.
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schen Traditionsgerichten konnte man die Amerikanisg sehen, sondern eher an den fort-
schrittlichen Kichengeraten und Techniken, mit dedas Kochen schneller und leichter

wurde!®®

In vielen Fallen wurde dem Fremden mit Begeisteregegnet, oftmals allerdings auch mit
Skepsis, sodass von diversen Verbanden und KamdierAufforderung kam, sich auf den
Kauf osterreichischer Produkte zu beschréanken.eDAdsneigung gegenuber auslandischen
Waren war jedoch keineswegs nur in der ersten Naggdekade prasent, denn schon in der
Ersten Republik gab es Kampagnen wie ,Kauft dsigreche Waren®, und auch nach 1970
horte das Werben fur das Heimische nicht auf. mNichkriegszeit wurden jedoch nicht so
sehr die Osterreichischen Waren angepriesen, sondelmehr die dsterreichische Qualitat
der Produkte. Ziel war es, die Konsument/innen ¥auaf des Heimischen zu motivieren und
so die Osterreichische Wirtschaft zu foérdern. Da&tdGollte im Land bleiben und nicht in
importierte Waren investiert werden. So versuclieeWirtschaftskammer 1958 die Bevolke-
rung mit dem Slogan ,Denk 6sterreichisch bei jedgnkauf!* und ein Jahr spater mit ,Kauft

osterreichische Qualitat!* zu mobilisieréH.

Die Bevdlkerung sollte sich mit Produkten Ostetnegcher Qualitat identifizieren, und gerade

bei Nahrungsmitteln war der Unterschied zwischeamiseh und auslandisch sehr stark aus-
gepragt. Das Bekenntnis zum Osterreichischen seittenationales Bewusstsein entstehen
lassen. Andererseits waren die Osterreicher/inegoch auch offen gegeniiber dem Fremden,
wie die ansteigende Beliebtheit internationaleriSpe etwa aus Italien, Frankreich oder den
USA, zeigt'?®

Eine der vielen Veranstaltungen, die dazu dienditesp den Ruf der altbekannten Wiener
Kiche aufzupappeln, waren diiener kulinarischen Wochet959. Im Zuge dieser prasen-

tierten 36 Gastronomen typische Wiener Kostlictdeeinitsamt Rezepten. Damit sollte dem
Trend entgegengewirkt werden, dass in den Osteiseiten Haushalten amerikanische und
auch deutsche Gerichte zur Gewohnheit wurden. &peise der Pudding, amerikanische
Cremes und Shakes hatten sich zunehmend verbf@értiuso wie die Ananas stillten sie die
Sehnsucht nach dem Fernen und Exotischen. Nichtdo®g setzte sich das ,Amerikani-

sche” in den 0Osterreichischen Privatkiichen durcBhhihd Schnitzel, Schweinebraten und

13 Epd. 212-213.

14 Kiihschelm, Oliver, Konsumieren und die diskurdfemstruktion nationaler Gemeinschaft, in: Breuss, S
sanne/Eder, Franz X., Hg., Konsumieren in Ostenreli®. und 20. Jahrhundert, Wien 2006, 194-196.
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Tafelspitz zwar weiterhin beliebt waren, wurdenjsmoch am haufigsten in Gaststatten kon-
sumiert, da die Zubereitung mit relativ viel Arlsaitifwand verbunden war beziehungsweise
lange dauerte. Vor allem als sich die moderne FademFamilie herauskristallisierte, in der
beide Elternteile aulR3erhauslich berufstatig waveurden ,amerikanische* — hier im Sinne
von schnell und einfach zubereitete — Gerichtagditauglich und das ,amerikanische gegrill-
te Steak” bot eine moderne Alternative zum Sontagsn*®

Mit den modernen Nahrungsmitteln und -kombinatiomerénderte sich die Art der Zuberei-
tung. Dunsten und Grillen I6sten in den 60ern vémingas Backen von Fleisch ab, was wie-
derum mit dem Trend einer gestinderen Nahrungsam@ainherging. Auch Gemuse wurde
nicht mehr so oft mit einer Einbrenn zubereitefydsrn ebenfalls gedinstet. Neben diesen
fettsparenden Zubereitungsmaglichkeiten wurdenelaston Schmalz immer mehr pflanzli-

che Fette verwendét’

Wahrend die Veranderungen anfangs mancherseitBealsohung empfunden wurden, sah
man sie andererseits als frischen Wind, der der@thischen Konsumkultur gut tat. Bereits
die Habsburgermonarchie hatte viele Esskulturenasstf warum sollte sich die nach dem
Zweiten Weltkrieg neu gewonnene Internationalit@hthauch auf dem Mittagstisch zeigen?
Laut dem Publizisten Glinter Poidinger spiegeltdmtiegration fremder Speisen und Zuberei-
tungsarten die Grundsatze der dsterreichischen madkigk wider. Durch ,aktive Neutrali-

tat" kamen Dinge aus verschiedenen Landern in slierteichischen Kichen. Neben Steaks
und Puddings, Cremes und Eis verbreiteten sich &pdzialitaten und Gewohnheiten aus
anderen Landern, wie zum Beispiel die Cevapcics @en Balkanlandern oder Entrecotes

und Chateaubriandes aus Frankréiéh.

In den 60ern gab es Unterschiede zwischen denitidaslund aul3erhduslichen Ernahrungs-
gewohnheiten der Osterreicher/innen, im Speziellegr der Wiener Bevolkerung. Die Griin-

de dafur waren wohl in der Zeit- und Aufwandsersgader modernen Speisen zu finden,
denn obwohl man geschmacklich die traditionellerem@r bzw. osterreichischen Spezialita-
ten bevorzugte, kamen in den Privatkiichen haufmyerikanische“ Speisen auf den Tisch.

118 Mattl-Wurm, Mayonnaise-Eis, 213-214.
" Ehd. 213.
U8 Epd. 214.
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6.1.3.Amerikanische Lokale

Neben den altbekannten 6sterreichischen Wirtshdugab es auch jene dffentlichen Orte der
Nahrungsaufnahme, in denen vor allem ab den 60ernacherikanische Einfluss spurbar
wurde. Ein ,amerikanisches" Lokal in Wien war zugden der sechziger Jahre die Quisiana
auf der MariahilferstraBe. ,Sie hatte alles, was rfiich nach Amerika aussaf*® schreibt
Reinhard Pohanka in seinem Beitrag im Ausstelluatgdég ,Die Sinalco-Epoche”. Das Lo-
kal bot ein Automatenbuffet, das amerikanische kegissen wie Sandwiches, die aus Weil3-
brot, Butter, Wurst und Kase bestanden, enthialin&ist waren diese weil3en, flaumigen
Broétchen noch zusatzlich mit Gurkenscheiben, Mdisr @wiebeln garniert. Damit die Zuta-
ten nicht auseinanderfielen, war das Ganze mit Magse beschmiert, manchmal gab es
sogar falschen Kaviar als Dekoration dazu. Von afieSandwiches existierten die unter-
schiedlichsten Kombinationen, etwa mit ThunfiscleroBaprika. Au3erdem hatte das Auto-
matenbuffet auch SuRR3speisen zu bieten, von demagilgeein Stlick auf einem sich drehen-
den Teller zu sehen war. Das Essen musste marh&clselbst holen, denn es gab keine
Kellner, die die Gaste bedienten. Sobald man dickefwas entschieden hatte, musste man
mit einer Kurbel drehen, bis die ausgewéhlte Spamseiner gewissen Stelle war, bevor man
Minzen einwarf und das eben Erworbene entnehment&obanach erkannte das System
automatisch, dass das Fach leer war und das Lileptagis. Unsichtbar wurden von der ande-
ren Seite des Automaten die leeren Facher wiedgefilit und beleuchtet?®

Besonders charakteristisch waren jedoch auch diechtung und die Dekoration derartiger
Lokale. Bereits von auf3en wurde man durch die HiggaGestaltung aufmerksam. Details
wie eine geschmiuckte Eingangstur, der kunstvollFiésen verlegte Boden sowie Sitze und
Banke aus Kunstleder waren etwas Besonderes, daGalaze auf3erordentlich modern er-
scheinen lieRen. Dazu kamen eine Bar und Angestelie Schirzen und Hute als eine Art
Uniform trugen. Fur Amerika stand natirlich nichiletzt die Automatenwand, ,ein leuch-
tendes, chromiberladenes technisches Meisterwdrkunderten rechteckigen, beleuchteten

Fenstern<?!

Entwickelt wurde diese Art von Nahrungskonsum in tkSA; im Jahr 1904 wurde das erste
Automatenlokal in Philadelphia eroffnet. Zwar edagen derartige Restaurants in Wien auch
schon seit Beginn des 20. Jahrhunderts, und disi@a auf der Mariahilferstral3e erdffnete

119 pohanka, Reinhard, Wenn du brav bist...! Die Quisiamein amerikanischer Traum auf der Mariahilfers-
tral3e, in: Breuss, Susanne, Hg., Die Sinalco-Epdessen, Trinken, Konsumieren nach 1945, Wien 20886,
120 pohanka, Wenn du brav bist...!, 130-132.

121 Ehd. 130-131.
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bereits um 1930, die amerikanische Atmosphare hredamerikanische Eigenart erlangte sie
jedoch erst nach 1948% Sandwich- und Kuchenautomaten waren jedoch niheihzigen
dieser Art, denn weite Verbreitung fanden vor alléetranke-, Kaugummi- und Zuckerlau-
tomaten. Auch Zigaretten- und Kaffeeautomaten wgiesie heute gibt, waren klare Zeichen

der Modernisierung?®®

Zur ,amerikanischen Esstechni¢k* gehérten also nicht nur typische Nahrungsmitteh-s
dern vor allem auch die Art und Weise, wie manaias sich nahm. Das Aussehen der Spei-
sen und Getranke war daflr genauso wichtig wieEtasheinungsbild des Lokals, sowohl
von auf3en als auch von innen. Amerikanisierung etk auRerdem Rationalisierung und

Modernisierung, unter anderem auch in der Kiche.

6.1.4.Die Schnelle Kiuiche

Nicht nur die Ernahrungsgewohnheiten der Osteregitinen veranderten sich in den 50er
und speziell den 60er Jahren, es kam auch zu stelilen Umgestaltungen im Beschatfti-
gungsbereich. Bereits in den 50ern nahm die ZahBdechaftigten in der Industrie sowie im
Handel zu, wahrend jene der in der Landwirtscl&igén Personen zurtickging. Dieser Trend
intensivierte sich in den 1960er Jahren, als aoohar mehr Arbeitnehmer im Infrastruktur-
bereich, Geld- und Kreditwesen und im Gesundhaitg-Bildungsbereich beschaftigt waren.
Die Tendenz der Umschichtung von korperlicher hingeistiger Arbeit bedeutete jedoch
keinesfalls, dass die Aufgaben ,einfacher’ wurdéféhrend die physische Anstrengung im
Grol3en und Ganzen nachliel3, verstarkte sich jepsyichischen Bereichen und die Anforde-
rungen an Konzentration, Prazision und Gewisseiglait nahmen zu. Die Leistungserwar-
tungen im Beruf wurden also nicht weniger, im Gegigndas amerikanische Prinzip der Pro-
duktivitatssteigerung liel3 sich, vor allem im Intliesektor, beobachten. Dieses ging einher
mit einer stetigen Erhohung des Einkommens und adleaus resultierenden gesteigerten
Konsumwiuiinschen. Vor allem in der zweiten Halfte @@er nahm das reale Einkommen zu,
wahrend sich die Arbeitszeit, nicht jedoch die Aidleistung und Produktivitét, verringer-

te.125

22 Epd. 132.

123 \wagnleitner, Schmal(t)z und Coca-Cola, 162.

124 pohanka, Wenn du brav bist...!, 132.

125 Karazman-Morawetz, Inge, Arbeit, Konsum, FreimmitVerhéltnis von Arbeit und Reproduktion, in: Séed
Reinhard/Steinert, Heinz/Talos, Emmerich, Hg., @steh 1945-1995. Gesellschaft, Politik, Kultur, &\i1995,
410-412 bzw. 418.
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Mit den sich verdndernden Strukturen der Familiend Arbeitswelt stiegen ab Mitte der
50er, aber vor allem in den 60ern der Zeitdruck diedSchnelllebigkeit. Immer mehr Frauen
waren aulRerhauslich berufstatig und hatten es dahger Mittagspause — falls sie so lang
war, dass sie nach Hause gehen konnten — besastdessig®® Insbesondere ab den 60ern
mussten viele Frauen beim Kochen und bei der Kiatheit nicht nur Aufwand, sondern
auch Zeit sparen, weshalb sich Fertig- und Halighedren grol3er Beliebtheit erfreuten. Tief-
gekuhlte Produkte, die mit ein paar Handgriffenvenigen Minuten zu einer késtlichen Spei-
se wurden, schnelllslicher Kaffee oder fertige Geamischungen entsprachen dem Zeit-
geist. Unternehmen wie Knorr oder Maggi erlangtercid diese Entwicklungen grol3e Popu-
laritat. Interessanterweise galten sogar Teigwatienheute nicht einmal in Restaurants selbst
gemacht werden, als Fertigprodukte. Die Werbunghteasich das neu gewonnene Tempo
natirlich zu Nutzen und dem Trend entsprechend evumlidem immer Ofter Rezepte fir
schnelle Gerichte angepriesen, die dafiir sorgetesplder ,Beschleunigung des Lebens*
entgegenzuwirken. Einerseits hort sich dies zwatevgiprichlich an, andererseits hatte die
Hausfrau durch schnelles und leichtes Kochen melir ihir Essen entspannt zu geniel3en.
Die Zeit, die man durch das Zubereiten von Fertigmag und schnellen Speisen gewann,
sollte eine Art Gegengewicht zur Alltagseile ddiste aus dem die Hausfrau wieder Energie
schopfte'?’ In der Realitat halfen jedoch weder die Fertiggeg, noch die technische Aus-
stattung, um die Hektik im Alltagsleben zu reduererdenn die Besorgnisse, die man zu ma-
chen hatte, wurden immer zeitintensiver. Je grdigekWohnung, desto mehr Zimmer, Mdbel
und Gerate waren zu putzen und instandzuhaltenjeumeéhr Konsumgiter man kaufte, desto
langer bendtigte man dafur. Die Zeitmenge, died@m Haushalt aufgewendet wurde, nahm
erst nach 1970 in geringer Weise wieder ab, daEl&n dann zusehends mehr Zeit fir die
Kindererziehung nahmen. Obwohl die Wochenarbeitsfigi Arbeithnehmer in der Nach-
kriegszeit sukzessive gesetzlich verringert wurdd die Arbeitnehmer ab 1965 von einer
dritten Urlaubswoche im Jahr profitierten, verrirtgesich der Zeitdruck im Alltagsleben

nicht*?® sodass die schnelle Kiiche immer beliebter wurde.

Dabei waren Fertigsuppen, Konservendosen und Tnpeckdukte noch in den 40ern alles
andere als Statuswaren, wurden sie doch in deg&riend Mangelzeit als Ersatzlebensmittel

verwendet. Nach Ende der Lebensmittelrationierwalg, wieder geniigend Nahrungsmittel

126 50rgo, Gabriele, Koche nur mit Liebe. Die Mulitkiionshausfrau, in: Breuss, Susanne, Hg., Die &inal
Epoche. Essen, Trinken, Konsumieren nach 1945, 2065, 78.

127 Breuss, Susanne, ,Jede Frau kann zaubern“. Techaikpo und Fortschritt in der Kiiche, in: Breuss, S
sanne, Hg., Die Sinalco-Epoche. Essen, Trinkenskoneren nach 1945, Wien 2005, 110-112, 118.

128 Karazman-Morawetz, Arbeit, 416.
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vorhanden waren, ging die Nachfrage nach Trockgreaumnd anderen konservierten Pro-
dukten stark zurtick. Sie brachten die ErinnerundeanKrieg und den Hunger, die die Men-
schen mit allen Mitteln unterdriicken wollten, indera — sofern sie es sich leisten konnten —
Produkte konsumierten, die sie eben nicht an dieskmme Zeit erinnerten. Die Fertig- und
Halbfertigwarenindustrie musste also ihren Ruf eedern, und das tat sie, als die Schnellle-
bigkeit der 60er Jahre einsetzte, mit Erfolg. Dierding pries insbesondere die Zeitersparnis
und die verbesserte Qualitat der Produkte an uritbifeden Fertigprodukten rasch zu einem
modernen Imag&”® Vor allem Markenprodukte wurden in der entstehendlassenkonsum-
gesellschaft zum ,Motor der Modernisierung®.Markenlebensmittel standen gewohnlich fiir
hohe Qualitat, doch wahrend des Krieges und demglarit mussten die Unternehmen grol3-
teils auf die Herstellung und den Vertrieb ihreodRikte verzichten, da sie einerseits die noti-
gen Rohstoffe nicht aufbringen konnten und andeitsr&eine Qualitatseinbuf3en verbuchen

wollten. Ab Ende der 40er Jahre nahmen sie jedadtt nur die Produktion wieder auf, son-

dern auch die Reklame. Viele der prestigetrachtigankenunternehmen, darunter das Un
ternehmen Meinl als klassisches Beispiel, warbeindern Slogan ,Wieder da!* als Anspie-
lung darauf, dass sie nach einer Unterbrechundpémso guter Qualitat wie vor dem Krieg

nun wieder zu haben warét.

Da sich die traditionellen 6sterreichischen Spéatan aufgrund ihrer langeren Zuberei-
tungsdauer nicht immer optimal mit der Berufstéigkder Frauen vereinen liel3en, boten
Firmen fir ihre Angestellten immer haufiger Werkshkén oder Kantinen an, in denen sie zu
Mittag aRen. Manche holten sich als kleinen ,Snaokfschendurch ein Sandwich von der
Espressobar’? Viele konnten es sich in den 60er Jahren jedoach micht leisten, sich jeden
Tag einen Jausensnack zu kaufen. In diesem Faitéter die Frau fur den Mann eine Jause
vor, die er zu Mittag verspeisen konnte. Dies whar@ings, wenn man noch keinen Kihl-
schrank besal3, Uberaus aufwendig, da man die Jaasemoch nicht am Vortag herrichten
konnte, sondern alles am Morgen erledigt werdensteu$Varme Speisen nahm man oft erst

am Abend zu Hause zu sich. Berufstatige Frauennwdaber aufgefordert, Speisen vorzuko-

129 Kiihschelm, Oliver, Markenprodukte in der Nachksiegjt. Wahrzeichen der Konsumkultur am Ubergang zur
Wohlstandsgesellschaft, in: Breuss, Susanne, Hg.Sihalco-Epoche. Essen, Trinken, Konsumieren A8,
Wien 2005, 66.
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chen, damit sich die Kinder, wenn sie von der Semach Hause kamen, etwas aufwarmen

konnten'*3

6.2. Getrankekonsum & Trinkkultur

6.2.1.Wiener Kaffeehaus vs. Espresso

Der beschleunigende Lebensstil war auch dafur weatiich, dass sich in der 6sterreichi-
schen Kaffeehauskultur etwas anderte. Bereits m1@&0er Jahren gab es sogenannte ,Esp-
ressos”, Stehkaffees, die in Konkurrenz zu denitteatllen Wiener Kaffeehdusern traten
und deren Anzahl innerhalb kurzer Zeit stark zunabBrese Einrichtungen waren besonders
beliebt wenn man wenig Zeit hatte, denn wie der BlgEspresso” bereits andeutet, lief der
Kaffeekonsum dort schneller ab, da er meist stelsender Theke erfolgte. Zudem war der
Espressokaffee nicht teuer, er war kleiner alggdigohnten Kaffeetassen, enthielt aber trotz-
dem mehr Koffein — perfekt also fur einen kurzerff€imschub auf dem Weg zur Arbeit. Das
erste dieser Stehcafés in Wien war das Café derbfftuam Graben im ersten Bezirk, das
man seit 1950 besuchen konnte. Die klassischen&Vieaffeehauser hatten naturgemaf mit
der Verbreitung dieser neuen ,amerikanischen* Axs &affeekonsums zu kdmpfen, wurden
ihnen doch zum Teil ihre Kunden abgeworben. Soinvgerte sich die Zahl der altbewahrten

Wiener Kaffeehauser zwischen 1955 und 1965 umefadbrittel 1**

Die neuen Espressos waren naturgemald nicht beiEdliéien der Bevolkerung beliebt. Einige
meinten, das passe einfach nicht zum Lebensstidener/innen. In manchen 50er-Jahre-
Filmen wurde das Wiener Kaffeehaus als stillerd@rt Entspannung, der Flucht aus dem All-
tag durch Zeitunglesen und Genuss der Atmosphéazeigie wahrend es im Espresso ge-
rauschvoll, angespannt und stressig zudindpie Skeptiker gegeniiber den Espressos sahen
die Wiener Gemiuitlichkeit in Gefahr, die das kladsés Kaffeehaus verkorperte. Auch die
Meinungen Uber die Durchsetzung dieser neuen Artkddfeekonsums variierten in der Be-
volkerung, denn wéahrend sie von manchen bezweifeitle, waren andere von der Etablie-

rung der Espressomaschine tiberzé&tfyt.

133 350rgo, Multifunktionshausfrau, 78.

134 Dietrich, Nicole, Schnell essen in Wien. Das Ehlsenigungsdilemma rund um Espresso, Wiirstel und
Burger, in: Breuss, Susanne, Hg., Die Sinalco-EpoElssen, Trinken, Konsumieren nach 1945, Wien 2005
122-123.
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Die rasche Art des Kaffeekonsums setzte sich imigghrschneller durch, als die meisten
glaubten. Das Aussehen war wiederum entscheidandafi Flair, denn die grof3en, schau-
fensterartigen Glasflachen sowie das Licht undhgite Raumgestaltung standen einerseits
fur ,urbanes Lebensgefiihl, fiir Mobilitat und Moditi**", andererseits wurden sie mit
,Kurzweiligkeit und Transparenz® verbunden. Die Espressos zielten nicht auf Konsu-
ment/innen ab, die lange sitzen blieben und diesishs geniel3en wollten, vielmehr boten sie
eine Gelegenheit, im Vorbeigehen einen kurzen Albste hinein zu machen. Den techni-
schen Fortschritt verkérperte die aus Chrom berstihd=spressomaschine, die schliel3lich
den Ausgangspunkt des modernen Kaffeekonsums egpiréige. Mit der Zeit verwendete
man ahnliche Espressomaschinen auch in gewdhnlidaashalten, ebenso wie in Firnén.
Zum Kaffeekochen brauchte man mit einer Espresscmias blof3 ein paar einfache Hand-
griffe zu tatigen, denn statt dem Aufgiel3en wurdeDnuck und Dampf gearbeitet. Die Esp-
ressomaschine druckte den Wasserdampf automatisch den Kaffee, wodurch sich die
Aromastoffe |6sten und der Espresso-Kaffee heransfaDie Maschine machte die Arbeit
und war dabei auch noch ziemlich schnell, sodassdea Kaffee innerhalb weniger Augen-
blicke bestellen, trinken und bezahlen konnte. Daas dies im Stehen tat, war einige Zeit

zuvor noch nicht vorstellbar gewesén.

Generell stieg der Kaffeekonsum in Osterreich imfeader Nachkriegszeit gehérig an, und
nach und nach schenkten immer mehr Betriebe, amgerem auch Backer und Konditorei-
en, Kaffee aus. Rasch, effizient, auffallend undnimisch waren die Adjektive, die immer
wichtiger wurden und den westlichen Lebensstil akirisierten. Die Espressos machten
aufgrund ihrer rasanten Abfertigung der Konsumen&h enorme Gewinne, und da auch die
Kaffeespezialitaten immer vielfaltiger wurden, bekgde/r Kund/in genau das, was er/sie
wollte. Auf kurz oder lang mussten die traditiorallWiener Kaffeehduser den 6konomischen
Nutzen, den die Espressos aus dieser Art des Kaffieufs zogen, anerkennen. So versuch-
ten sie, die positiven Aspekte von beiden zu komebém, indem sie ebenso von Espressoma-
schinen Gebrauch machten, die Atmosphare jedocRtamteils beibehieltel{? Aber nicht
nur der wirtschaftliche Aspekt gab den Ausschlagdern auch das Gefihl, dass in den mo-

dernen Stehcafés trotz aller Vorteile etwas felmgmlich das Wiener Flair von Zeitunglesen,

137 Dietrich, Schnell essen, 123.

138 Epd. 124.
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140v/eigl, Hans, Die 50er und 60er Jahre. GeplantésiGtwischen Motorroller und Minirock, Wien 1996.2
141 Riha, Wiener Caféhaus, 190-191.
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gemdtlichen Unterhaltungen und Schachspielen. Bae Myp des Kaffeehauses, der nun im
Entstehen war, war ein Espresso, in dem die Konstimeen sitzen, sich unterhalten und im

Grunde alles tun konnten, was sie im traditionelidiener Kaffeehaus auch taten. Das Kaf-
feehaus in Wien blieb also ein Kaffeehaus, dasdssorwurde — wie Fritz Riha es nannte —
.verwienert®. Ein Aspekt, der noch lange Zeit diska wurde, war allerdings die Tatsache,
dass es zusehends als modern galt, weibliche Kigliven einzustellen. An ein traditionelles

Kaffeehaus ohne den Ober war zunéchst nicht zueerdenn er stellte fur die Gaste oft
nicht nur das Personal dar, sondern eine Persardemman sich unterhielt. Diese Bedenken
|6sten sich jedoch teilweise durch die Anstellunmges mannlichen Oberkellners auf, der an

der Spitze des aus Frauen bestehenden Servicesemmis™

Obwonhl die Espressomaschine eine urspringlicterteche Erfindung war, kann sie dennoch
als Zeichen der Amerikanisierung und Verwestlichgagehen werden, da sie wesentlich
zum Wandel des Lebensstils hin zur SchnelligkaiigRanz und Modernitét beitrug. Aller-

dings wurde auch hier Tradition mit Modernitat kamért, denn genauso wie sich die Vor-
zlge des klassischen Wiener Kaffeehauses hielttagrierte man jene des ,amerikanischen®

Espressos und fand einen Mittelweg.

6.2.2.Softdrinks

Wenn man vom amerikanischen Einfluss auf Osterse@btrankekonsum spricht, darf natir-
lich das amerikanische Getrank schlechthin, Coda;Qocht ganz unerwéhnt bleiben. Ob-
wohl es bereits gentigend wissenschatftliche Litegitt, die sich mit dem Thema Coca-Cola
befasst, soll es hier der Vollstéandigkeit halbed anfgrund seiner doch recht gro3en Bedeu-
tung, die es im Zusammenhang mit der AmerikanisigrOsterreichs bzw. Europas besaR,

Berucksichtigung finden.

Die Marke Coca-Cola reprasentierte tatsachlichegietlas in der Nachkriegszeit fir Amerika
stand. Wie kein anderes Produkt verkaufte es hacipish die Vorstellung der Erfrischung

und des amerikanischen Lebensstils. Das AusmaBelanntheit, das die Marke bis heute
erreicht hat, wird in der Tatsache deutlich, daSsca-Cola“ in der Liste der weltweit be-

kanntesten Worter an zweiter Stelle liegt, gleiaitdr dem umgangssprachlichen Ausdruck
,O.K.“, der im Ubrigen auch aus dem amerikaniscEemglisch stammt. Eine Aussage von
Robert W. Woodruff, des Vorsitzenden der Coca-@aanpany, aus dem Jahr 1929, in der er

sagte: ,Coca-Cola soll fur jedermann auf der gana&eit und zu jeder Zeit einheitlich in

143 Riha, Wiener Caféhaus, 192-193.
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Qualitat, Geschmack und Verpackung auf Armeslaggigbkar sein“, spiegelt einerseits das

Ziel des Unternehmens und andererseits die Meditalér Massenkonsumkultur wider. Ob-

wohl Coca-Cola bereits 1886, also zu Beginn destéhting des Massenkonsums in den
USA, erfunden wurde und somit auf eine mehr aldeurwanzigjahrige Geschichte zuriick-

blicken kann, hat sich der Kern des Werbekonzegitdean nicht wesentlich verandert, denn
bereits die erste Werbung 1886 baute auf den enzieden Charakter des Softdrirtks.

Das Unternehmen setzte von Beginn an alles daraBewusstsein der Menschen prasent zu
sein. Frei nach dem keynesianischen Wirtschaftsthadede viel in die weltweite Etablie-
rung der Marke investiert, um die Nachfrage zu kembund die Umsétze wiederum in Wer-
bekampagnen einflieRen zu lassen. Die konsequetenaufhérliche Produktkommunikati-
on trug zweifellos ein grof3es Stick zum Erfolg v@mca-Cola bei, weshalb das Marketing
und die PR-Arbeit des Unternehmens im 20. Jahrhtiatfebesonders mustergiiltig galtén.
Mit Werbeslogans wie ,Mach mal Pause®, den Bandh&aohoffmann in Osterreich als ,das
ideale Echo auf die Anstrengungen der Wiederaufigd? bezeichnet, wurde man zum

Konsum aufgefordert und die Marke pragte sich s @adachtnis der Konsument/innen ein.

In Osterreich wurde Coca-Cola erstmals im Jahr 1&8&gefillt, als der Vorarlberger Soda-
wasserhersteller Heinrich Ganahl die Berechtigung Ausschank des Softdrinks erhielt. Er
war somit der erste Osterreicher, der diesen Mgrtrat der Coca-Cola Company ab-
schloss*” Als die USA in den Krieg eintraten, beschloss Rbléoodruff, dass Coca-Cola
fur US-Soldaten fir funf Cent pro Flasche erhditlsein sollte. Er ermdglichte ihnen damit
nicht nur Zugang zum typischen Getrank ihres Vatetés, sondern gewann dadurch unzéah-
lige Abnehmer und zukinftige Kunden, denn schoeiradl bis Kriegsende wurden rund funf
Milliarden Coca-Cola Flaschen an die US-Soldaterkawgt. In den befreiten Landern wur-
den nach Beendigung des Krieges spezielle Anlaigedié Abflllung des braunen Getranks
gebaut, sodass nur mehr das Coca-Cola Extraktnichtl die fertig abgefullten Flaschen, zu
den Truppen geschickt werden musste. In Osterrgath es eine solche Abfiillanlage seit
1946 im oberdsterreichischen Lambach. Bis 1948 kérten sich sogenannte ,Coca-Cola

Colonels” um die Abflullung, danach tbernahm dies dbca-Cola Export Company bevor

144 Exler, Andrea, Coca-Cola. Vom selbstgebrauten Atsighmittel zur amerikanischen Ikone, Hamburg 2006,
8 bzw. 16-17.

145 Biedermann, UIf, Ein amerikanischer Traum. CocdaCbie unglaubliche Geschichte eines 100jahrigen
Erfolges, Hamburg 1985, 134.

146 Bandhauer-Schoffmann, Irene, Coca-Cola im Kratdred| in: Sandgruber, Roman/Kiihnel, Harry, Hg., Ge-
nuss & Kunst. Ausstellung Schlof3 Schallaburg, Innsk 1994, 100.

47 http://corporate.coke.at/content/at/corporatefaust .aspx (4.2.2013).
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die Paul Konig OHG die Produktion ab 1953 weiterféhAb Mitte der 50er wurden auch in
Wien, Innsbruck, Salzburg und Graz Coca-Cola-Fa&brikroffnet, sodass das Getrank in

ganz Osterreich erhaltlich wi

Coca-Cola sollte jedoch nicht der einzige Softdrini&iben, der durch den amerikanischen
Einfluss in Osterreich bekannt und beliebt wurdét Ranta stellte die Coca-Cola Company
der Offentlichkeit ein zweites Getrank vor, dasdier Nachkriegszeit dhnliche Verbreitung
fand. Das urspriingliche Fanta sah jedoch andersirmischmeckte nicht wie jenes, das wir
heute kennen, sondern wurde aus Molke hergesteallivan der Tochter-Gesellschaft der Co-
ca-Cola Company in Deutschland erfunden. Da magranél der Zuckerrationierung im

Krieg befiirchtete, dass die Coca-Cola-Produktiobéutschland eingestellt werden musste,
kreierte man ein Getrank mit Molke als Zuckerersdes man Fanta nannte. Von 1942 bis
1949 konnte wegen der fehlenden Rohstoffe kein @Gmla erzeugt werden, aber Fanta er-
mdglichte es dem US-Unternehmen, in DeutschlandQstdrreich prasent zu bleiben und die

Coca-Cola-Erzeugung Ende der 1940er wiederaufzueehth

Doch genauso wie mancherseits eine Abneigung galles Neue und Amerikanische exis-
tierte, gab es vereinzelt negative Meldungen ulzer draune Amerikawasser”. Zeitungen
berichteten, dass es schlecht fur die Gesundhed, wlass es Inhaltsstoffe hatte, die die Kon-
sument/innen sichtig werden lie3en und dass esobimicht zur 6sterreichischen Trinkkultur
passte. Dazu kam, dass es eine ernst zu nehmendeirkenz fur Limonaden und andere
Getranke aus Osterreich darstellte. Gerade demgdhsitsschadigende Aspekt wurde gerne
als Anlass genommen, um das amerikanische Getdihdchit zu machen. Dies fuhrte soweit,
dass die Bundesanstalt fir Lebensmitteluntersuamren Softdrink zu Beginn der 50er
Jahre Uberprifte. Sie stellte jedoch lediglich eimgronendhnlichen Geruch, einen suflich-
sauerlichen Geschmack und einen Koffeingehalt 06 @6 fest. Der Phosphorgehalt stellte
sich ebenfalls als so gering heraus, dass keinengbsitsschadigende Wirkung erzielt wer-
den konnte. Der Bericht der Lebensmitteluntersugkanstalt beinhaltete die logische Erkla-
rung, dass, wenn Coca-Cola tatsachlich gesundbleiidigend gewesen ware, dies schon
Jahrzehnte zuvor herausgefunden hatte werden midses in den USA bereits tUber lange

Zeit von einer grofRen Menge von Menschen konsummertlen war. Dieser Einschéatzung

148 Bandhauer-Schoffmann, Coca-Cola, 95-96.
149 Exler, Coca-Cola, 54.
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folgten weitere Untersuchungen, von denen jedodh &eine eine Verletzung des Lebens-
mittelgesetzes nachweisen konhte.

Wie begehrt das Getrank vor allem bei der Jugend re&agt beispielsweise die Tatsache,
dass im Jahr 1959 bei einem Tanzabend rund achsdakel Coca-Cola verkauft wurde wie
Bier.®* Aufgrund des Coca-Cola Booms ab den 50er Jahmhter man in Osterreich auch
andere Cola-Produkte, wie etwa Kolapulver, Kolagoede, Eierlikbr mit Kola, oder Kola-
zuckerl, auf den Markt. Grundsatzlich waren diesgdBkte nur in Apotheken erhaltlich, da
sie als Arzneien galten und offiziell registriererden mussten. Erst nach und nach wurden
sie frei verkauft. Wie viele amerikanische Warergthbden, Verhaltens- und Lebensweisen
wurde auch Coca-Cola auf der ganzen Welt nachgeakuhidem deutschen Markt existier-
ten zirka vierzig verschiedene Cola-ghnliche Saftdrund auch in Osterreich versuchte man
bereits in den spaten 40er Jahren, das Rezepturadthen. Einige dieser friihen heimischen
Cola-Erzeugnisse trugen die Namen ,Erfrig-Cola“pg8x-Cola“, ,Austro-Cola“, ,Sport-
Cola“, ,Bio-Cola“, ,Clio-Cola“ oder ,Taxi-Cola“, wbei der Erfolg meist nur von kurzer
Dauer war. Bevor Coca-Cola Verbreitung fand, wandmade in Osterreich nicht besonders
popular. Dies zeigt der Pro-Kopf-Verbrauch von fy Liter im Jahr 1951. Osterreichische
Kracherl existierten zwar schon lange, in den arbtachkriegsjahren wurde jedoch aufgrund
der fehlenden Rohstoffe, die zur Produktion notvigmearen, in Wien, Niederdsterreich und
der Steiermark keine Limonade hergestellt. Wahread hier warten wollte, bis man wieder
imstande war, Limonade von guter Qualitat zu ereaugvurde in den anderen Bundeslan-
dern jede Art von SuRRungsmittel und Zuckerersatwerdet, die man kriegen konnte. Quali-
tatsmaRig mussten die Sodawasser- und Limonademgizia Osterreich zu dieser Zeit keine
gesetzlichen Richtlinien beachten. So wurden Zuoker Saccharin am Schwarzmarkt ergat-
tert und zur Limonadenproduktion verwendet. Bei Besorgung der Flaschen galten in der
zweiten Halfte der 40er die gleichen Gesetze, deruh sie waren in zu geringer Anzahl vor-
handen, weshalb die Limonadenhersteller oft Flascdmederer Getrdnkefirmen sammelten
und mit ihren eigenen Limonaden flllten. Die Mankgtegel, dass jedes Unternehmen eine
sofort erkennbare Flasche als sein Markenzeichemevglete, kam erst mit Coca-Cola aus
Amerika. Die typische bauchige Coca-Cola Flascheptan schon von weitem erkannte, war

somit auch hier ein Vorreitér?

150 Bandhauer-Schéffmann, Coca-Cola, 96-97.
31 \wagnleitner, Coca-Colonisation, 348.
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Die Osterreichische Antwort auf den amerikaniscBeftdrink wurde erstmals 1957 produ-
ziert und strahlte einige typisch dsterreichischerkvhale aus. Inspiriert wurde der Erfinder
von Almdudler, Erwin Klein, angeblich bei einem Sagang im dsterreichischen Alpenge-
biet, weshalb Alpenkrauter, Wiesenblumen und WurBsistandteile des neuen alkoholfreien
Erfrischungsgetranks wurden. Dieses baute auf licdtén Inhaltsstoffen auf und wurde mit
impragniertem Sodawasser hergestellt. Alleine dandldes Getranks liel3 ein Nationalgefuhl
aufkommen. ,Almdudler” klang nicht nur originells stand fir Natur, Qualitdt und Wohlge-
schmack und trug dazu bei, dass der Softdrink zatar@ichischen Nationalgetrank wur-
de!® Welches AusmaR der amerikanische Einfluss aufiderreichischen Getrankekonsum
annahm, veranschaulicht au3erdem die Tatsachegddag®nsum von Softdrinks, also Erfri-
schungsgetranken mit zugesetzter Kohlenséaure, MigtesOer rund viermal so hoch war wie
ein Jahrzehnt zuvor, denn wahrend 1954 noch letiigli6 Liter pro Person getrunken wur-
den, waren es 1964 bereits 18,9 LitdrSowohl die Erfindung, als auch der Erfolg von Alm-
dudler sind Beispiele fur die Amerikanisierung @sserreichischen Konsums, denn eine ur-
sprunglich aus den USA stammende Getrankegattungewauf den dsterreichischen Kontext

Ubertragen und erfreut sich bis heute grof3er Pdfiila

6.3. Genussmittel

Der Einfluss der Amerikanisierung und Verwestlicgureigte sich jedoch nicht nur im Le-
bensmittel- und Getrankekonsum, sondern auch irei@eder Genussmittel. Zigaretten gal-
ten vor allem in den unmittelbaren Nachkriegsjahaés ,Statussymbol und Ausdruck des
neuen amerikanischen Lebensgefiififdin den USA etablierte sich die sogenannte Virginia
Zigarette schon vor Beginn des 20. Jahrhundertsli@ser Zeit entstanden grof3e Tabakkon-
zerne wie die American Tobacco Company, die scltaonats federfihrend war. Sie konzent-
rierte sich auf den Kauf und die Weiterverarbeitwog Tabak und profitierte von techni-
schen Innovationen, die zu dieser Zeit in Amerikazkg hielten und die industrielle Massen-
fertigung von Zigaretten ermoglichtéf. Wahrend die Zigaretten der Zwischenkriegszeit in
Osterreich noch Orienttabak enthielten, wurde dieseh dem Zweiten Weltkrieg zuneh-
mend durch Virginiatabak ersetzt. Zunachst musgeéoch die Orient-,Sondermischungen®

mit den Namen ,Mischung A", ,Mischung B* und ,Ausirl, 2 und 3" aufgebraucht werden,

133 Maurer, Martina, Almdudler - Nur eine Limonade?\WWG Osterreichische Werbewissenschaftliche Ge-
sellschaft, Hg., Die Marke, Bd. 5, Wien 2000, 24k2%v. 32.

134 v/eigl, 50er und 60er Jahre, 61.

135 sandgruber, Vom Hunger zum Massenkonsum, 116.

1% Hengartner, Thomas, Tabak, in: Hengartner, Thovei, Christoph Maria, Hg., Genussmittel. Ein kit
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bevor Virginiazigaretten ab 1948 offiziell erhati waren. Die erste dieser war die Sorte
Jonny, weitere typische ,Ami-Zigaretten“ waren Cénecky Strike oder Chesterfiefd’

Auch SuRigkeiten wurden zu Beginn der 50er Jahmenem betrachtlich grél3eren Ausmal
konsumiert als noch vor dem Zweiten Weltkrieg. Geltestieg der Konsum von Zucker
schneller als jener anderer Lebensmittel, wobesatidrend im Rest Westeuropas noch deut-
licher zu sehen war. Wahrend die Steigerung deketkonsums ab Mitte der 50er nachliel3,
tat dies jedoch dem Verkauf von industriell herglisn StiRigkeiten keinen Abbrul# Dies
bestétigt einmal mehr die Theorie, dass mit des8esg der Versorgungssituation jene Nah-
rungs- und Genussmittel haufiger konsumiert wurderfi,die man in den Kriegs- und Man-

geljahren weitgehend verzichten musste.

6.4. Amerikanische Kichenausstattung und Rationalisierug

6.4.1.Moderne Lebensmittelaufbewahrung

Kennzeichen des sich unter anderem durch den aanésdhen Einfluss wandelnden Lebens-
stils war auch, dass man Speisen und Getranke mamehkihl genoss, denn nicht zufallig
warb Coca-Cola ab den 1950ern mit dem Slogan ,T@oka-Cola eiskalt!. Dabei erfillte
der Kihlschrank zunéachst den Zweck, Lebensmitteldem Verderben zu schitzen, denn
herkbmmliche Frischhaltemethoden waren sehr aufigemad konnten die Lebensmittel le-
diglich fur eine sehr kurze Zeit vor dem Schlechtie® bewahren. Feuchte Essigumschlage
oder Salz wurden etwa fiur das Frischhalten vonséeverwendet. Auch indem man mit
Wasser befeuchtete Tucher Uber einem Gefal3 mit @lest Gemise platzierte, konnte man
sie mittels der Verdunstungskalte frisch haltem [ilhlschrank ermoglichte es erstens, Spei-
sen und Nahrungsmittel einige Tage lang ohne gM@lee zu lagern, und zweitens, alles,
was man entnahm kuhl und frisch zu konsumiererztésts war bezeichnend fir die Ent-
wicklung zur Massenkonsumgesellschaft und wurdeimam Leitmotiv, denn Kihle wurde
zum Synonym fur Erfrischung. Die Werbung trug eisggnifikanten Teil dazu bei und ver-
half dem Kuhlschrank zu seinem Status. Sie inkhtelidbbildungen von Kihlschranken, die
bis zum letzten Platz mit Késtlichkeiten gefulltnen, um den Konsument/innen das Gefuhl
des jederzeit verfigbaren Konsumgenusses zu g8odten unangemeldete Gaste kommen,
so hatte man mit einem Kihlschrank die Moglichkeitmer frische Nahrungsmittel zu Hause

zu haben. Ein weiterer grofRer Vorteil war, dass manmehr alle paar Tage einkaufen zu

157 sandgruber, Vom Hunger zum Massenkonsum, 116-118.
8 Epd. 116.
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gehen brauchte, da man mehr auf Vorrat kaufen kot Kihlschrank symbolisierte in den
50er Jahren die Modernisierung und schien sehnkaresumwinsche erflllbar zu machen.
Er kombinierte die primaren Anliegen der Osterreitinnen nach dem Krieg: geniigend
wohlschmeckende Nahrungsmittel und Wohnungs- unchBiiausstattung. Die Vorstellung
des vollen Kuhlschranks bot aul3erdem eine willkomen&bwechslung zu den Ersatzproduk-
ten der Mangelzeit und war maf3geblich an den Vendamgien des Nahrungskonsums in den

folgenden Jahrzehnten beteilfgt.

Die Wahrnehmung des Kihlschranks als Inbegriff eldsichterten, moderneren Lebens hat
gewiss auch damit zu tun, dass die Beendigung dbsrismittelkartensystems im Jahr 1953
als ,entscheidende[r] Schritt zur Verbesserung iNmmalisierung’ der Lebensverhaltnis-
se®® empfunden wurde. Dies wurde im Konsum von langlebiGiitern sichtbar, die sich
spater immer mehr von Prestigeobjekten zu Alltagegstanden entwickeltéf Die neue
Kuhltechnik trug nicht nur dazu bei, dass die Ledpeitiel lAnger haltbar blieben, sie ,nahm
[auch] Einfluss auf Form und Qualitat von Lebensehit und bewirkte einen nachhaltigen
Wandel des Geschmacks, der Essgewohnheiten, deatStwaltung, des Umgangs mit Le-
bensmitteln sowie des Einkaufert§2.In diesem Sinne kann die neue Kiihltechnik alleatsl
Zeichen der Verwestlichung gesehen werden, dergesaihen von der technischen Entwick-

lung galt schliel3lich alles, was Zeit und Aufwapduge, als modern.

Bevor in Osterreich die Massenproduktion von Kiimtaoken begann, hatten viele Haushalte
einen sogenannten Eisschrank, der noch nicht &ektfunktionierte, sondern in dem grof3e
Blocke aus Eis lagen, um die Nahrungsmittel zu éihind somit langer frisch zu haltén.

In den USA gehdrte ein elektrischer KihlschranlkeligMitte der 1950er Jahre zur Standard-
ausstattung jeder Kuche, tber 90 % verfugten inn 1866 Uber ein solches Gerat. Davon
war der Osterreichische Durchschnittshaushalt esediZeit noch weit entfernt. Aber auch im
Vergleich zu anderen verwestlichten Staaten warTaahnik-Konsum in Osterreich zehn

Jahre nach Kriegsende noch gering, denn der Psatender Haushalte, die einen elektri-

schen Kihischrank oder einen E-Herd besalien, wagliteh halb so grol3 wie beispielsweise

159 Breuss, Susanne, Eiskaltes Schlaraffenland. Kilitli, Erndhrung und Konsum in der ,Wirtschaftswund
er“-Zeit, in: Breuss, Susanne, Hg., Die Sinalco-&m Essen, Trinken, Konsumieren nach 1945, Wi€5,20
96, 98, 101-102.
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in Deutschland® zZwar fand in den 50ern und 60ern in Osterreicte eiahre ,Elektrifizie-
rungsrevolution® statt, in der die ersten elektist Kichengeréte Einzug in die Haushalte
hielten, dies bedeutete jedoch nicht unbedingts ades Besitz dieser neumodernen Gerate
bereits die Regel war. Seit 20. Mai 1954 durfte rekektrische Haushaltsgerate aus anderen
Landern einfuhren. Di&lektrogerate-Aktiorder Elektroindustrie und des Verbandes flur E-
Werke 1954 sowie die Aktion zbodernisierung der Kiicheder Stadt Wien 1958 gestatte-
ten Kredite und Ratenzahlung ohne Zinsen, was f#rte, dass im Jahr 1957 bereits vier-
mal so viele Kiihlschranke und Waschmaschinen vérkewrden wie drei Jahre zuvét
Anfang der 50er besalRen nur zwei Prozent der Hdashawien einen Kihlschrank, Ende
der 50er bereits ein knappes Finftel und 1970di@stViertel, was die relativ ztigige Verbrei-
tung des Kiihlschranks verdeutlicAt.Dies beweist zudem, dass die Zeit zwischen 1980 un
1970 einen Hohepunkt der Technisierung des Haweshdérstellte.

Amerikanisierung und Verwestlichung bedeutete jbéddel mehr als technische Entwicklun-
gen und Rationalisierung, ,Amerika war, so schesteine Chiffre, hinter der sich ,Moderni-
tat' verbarg, die vielleicht nicht viel mehr bedetat als die Abkehr von der Vergangenheit
und den Wunsch, endlich zur Neuen Welt zu gehsY&rDass der Besitz eines Kiihlschranks
in den 50er Jahren noch Luxus bedeutete, hat $cdheuch damit zu tun, dass dieser zu Be-
ginn der Massenfertigung noch sehr teuer war. Déglbltyhg versuchte jedoch, dagegen anzu-
kampfen, indem sie dem/der Konsument/in Dinge dufeAbei denen der Kuhlschrank Geld
einsparte. Eine dieser Sparmal3hahmen war, dass Kahrungsmittel mehr verdarben und
daher nichts unnétig gekauft wurde. Die Konsumen&h wurden allzeit darauf aufmerksam
gemacht, dass zu viel Geld durch verdorbene Lehitle$merschwendet wurde und dass —
selbst wenn der Kihlschrank auf den ersten Blidketerschien — sich dies durch die Erspar-
nis allemal wieder ausglich. Mit dem steigenden W@imd in der Bevolkerung veranderten
sich jedoch auch die Verkaufsstrategien hin zu iftalGenuss und Komfort. Und auch das
Aussehen der Kihlschrénke passte sich den geéandgetbngungen an. Spiegelten sie in den
50ern noch das Prestige, das man mit ihnen asgeziierch Chrom und eminente Form wi-
der, so wurden sie in den 60ern zunehmend flachérumscheinbarer gestaltét.Dass der

Kihilschrank ab den 60er Jahren einen Teil seinagitisen Images verlor, resultierte aus
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dem Ruckgang der Arbeitslosigkeit und Reformen iozi&@bereich, die zur Folge hatten,
dass sich immer mehr Haushalte elektrische Geeiséeh konnten®® Generell begann zu
dieser Zeit der Erwerb von langlebigen Gltern stiérki steigen, denn Gegenstande, die sich
noch einige Zeit zuvor nur die wohlhabenderen Sthbit der Gesellschaft leisten konnten,
wurden nach und nach industriell massengefertigtaomit auch fiir Angehérige der weniger
privilegierten Familien erschwinglicH?

Dass zwischen dem technischen Fortschritt in dehkKiund den angebotenen Lebensmitteln
ein Zusammenhang bestand, bestatigt die Tatsadss, wohit der Etablierung des Kuihl-
schranks vermehrt Nahrungsmittel erhaltlich wurake,auf eine kiihle Lagerung angewiesen
waren. Dazu gehorten Joghurt in verschiedenen @Gesdtsrichtungen, diverse Frischkéase-
sorten oder Margarine, die zunehmend nicht mehzuanr Kochen und Backen, sondern auch
als Brotaufstrich verwendet wurde. Mit dem Frisdtdrader Produkte ging auch die steigen-
de Popularitat von Plastikbehaltern einher, dieigllezum Lagern von Lebensmittel vertrie-
ben wurdert’* Das Unternehmen Tupper stellt hier einen starkererka-Bezug dar, denn
Tupper-Parties breiteten sich von den USA ausgehahdie ganze ,westliche* Welt aus und
fanden seit 1965 auch in Osterreich statt. Im 1846 kamen die vom Amerikaner Earl Tup-
per erfundenen Kunststoffschiisseln mit Polyathg@estmals auf den Markt. Nahrungsmittel
sollten darin gelagert werden, um frisch und gesaeltral zu bleiben, da die Dosen luft- und
wasserundurchlassig waren. Zuerst wurden die TwgperProdukte in den USA in gew6hn-
lichen Kaufhausern vertrieben, wo sie sich jedadtiexhter verkauften als erwartet, sodass
der Erfolg zunachst ausblieb. Bald kam man aufldiége, dass die Kund/innen die Vorteile
der Produkte vorgefuhrt bekommen mussten, um zsteteen, wie sie funktionierten. Dieses
Verkaufssystem wurde erstmals im Jahr 1948 vorAdegrikanerin Brownie Wise angewen-
det, die damit die Pionierin auf dem Gebiet derntéoParties’ wurde. Dass sich diese Me-
thode bezahlt machte, hatte nicht nur mit der jsekén Demonstration der Verwendung der
Behalter zu tun, sondern ebenso mit der Tatsaass, loei diesen Vorfuhrungen gleich meh-
rere potentielle Kundinnen anwesend waren, demdiesprach hohere Umsétze. Der Erfolg
des Direktverkaufs war so grof3, dass TupperwarddRte ab 1951 ausschlief3lich bei sol-

chen Tupperparties, wie sie sodann genannt wurdehnicht mehr im Einzelhandel, erhalt-
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lich waren. Uberdies bot der Job der Tupperpartstreterin fir amerikanische Frauen, nach-

dem ihre Manner vom Krieg zuriickgekehrt waren, eimssichtsreiche Berufsmoglichk&it.

Die Tatsache, dass Tupperparties zwei Jahrzehotelam sie in den USA erfunden wurden
auch Osterreich erreichten, ist ein Beispiel dafiass sich der amerikanische Einfluss nicht
nur auf die Art des Lebensmittelkonsums beschréarddedern auch die Aufbewahrung der
Lebensmittel miteinschloss. Dartber hinaus zeigtdies zeitliche Verschiebung, mit der

Techniken und Methoden, die in den USA schon laggérauchlich waren, in Europa einge-
fuhrt wurden. Die Amerikanisierung ist hier allergs nicht nur in den Kunststoffbehaltern

selbst zu sehen, sondern auch in der Direktverk@ifsode, von der das Unternehmen Tup-

per bis heute weltweit Gebrauch macht und die tseaeif andere Bereiche tUbergegriffen hat.

Tupperware-Behélter konnten auch zum Tiefkiihlen Melpensmitteln bentitzt werden, aller-
dings dauerte es etwas langer, bis die nachste 8arfKuhltechnik in den 6sterreichischen
Haushalten zur Normalitat wurde. Zwar existiertenelis in den 50ern Kuhlschranke mit
einem kleinen integrierten Tiefkihlfach, beliebteurde das Tiefkihlen jedoch erst ab den
60ern, als der zunehmende Zeitdruck dazu einlgdgeakihlte Fertigprodukte zu kaufen.
Anders als Konserven, empfand man tiefgekihlte hetmittel als ,frischer” und bekdmmli-
cher. Auch hier begann immer mehr der kulinarisGenuss eine Rolle zu spielen, denn
wenn man eine Tiefkihltruhe besal3, konnte man zaispiel auch Eiswurfel herstellen und
Speiseeis auf Vorrat kaufen. Aul3erdem bestand diglithkeit, mit Obst oder Gemiisesorten
zu kochen, die gerade nicht Saison hatten und Reske von Speisen einzufrieréf Genau
wie der Kiuhlschrank sparte die Gefriertechnik Zeitl Aufwand — ob bei der Vorratshaltung,
dem Einkaufen oder der Zubereitung der Speisen.Memvendung und Verbreitung dieser
neuartigen technischen Gerate reflektierte den \Washer Gesellschaft, in der sich das Tem-
po des Alltags, genauso aber auch der Wohlstahdhts, und in der aul3erdem Erfrischung

und Wohlgeschmack zunehmende Bedeutung erlangten.

6.4.2.Amerikanische (Einbau-)Klchen

Nicht nur Kihlschranke und Tiefkuhltruhen zeigtesndnoderneren Lebens- und Konsumstil
an, auch gekocht wurde zunehmend elektrisch, wadesiim Zeit und Arbeit sparte. Gegen
Ende des Jahres 1957 gab es geschatzte 296.000dE-tted 83.000 Doppelkochplatten in

172 Adjouri, Nicholas, Alles was Sie iiber Marken wisseiissen. Leitfaden fiir das erfolgreiche Management
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Osterreichs Kiichen, was bedeutete, dass zirka d@r%dausfrauen vollstandig oder zum Teil
Strom zum Kochen verwendet&f. Moderne Kiichengerate und Elektroherde waren auch
Teil der sogenannten ,Amerikanischen Kichen* undngkikanischen Kredenzen®, die in
den 1950ern ebenfalls zu Statusgegenstanden wugiersignalisierten Wohlstand und Of-
fenheit fir Neues in Bezug auf Kichenarbeit und dHailt. Mit dem Zusatz ,amerikanisch®
meinte man jedoch nicht notwendigerweise, dasedBegenstande in Amerika gefertigt und
dann in Osterreich verkauft wurden. Vielmehr besadh dieses Adjektiv auf die Art und
Weise wie die Objekte aussahen und wie man sieeratete. Die Rede ist von ,nach ratio-
nellen Kriterien angefertigte[n] Kichenmobel[n] Bdmingsweise Kiucheneinrichtungen.
Amerikanisch* stand fiir modern, rationell, fortsitich und bequem**® Man wollte die
Kichen in den USA, die man in Filmen, Zeitschriftemd auf Bildern sah, nachbauen, denn
sie versprachen Entlastung fir die Hausfrauenadigrund der fordernden Hausarbeit oft an
ihre Grenzen stieBen. Anfang der 50er machte nwmisiOsterreich auch o6ffentlich Gedan-
ken Uber die Vereinfachung des Kochens und der &thag, sodass es sogar mehrere Aus-
stellungen zu diesem Thema gab. Auch aus Fachlzeftso und Ratgebern konnte man sich
Tipps holen, wie man die Kiiche rationeller und zZame&Riger gestalten konnte. Der Archi-
tekt Franz Schuster schuf in Anlehnung an die ,Akarische Kuche“ die ,Wiener Einbau-
kiiche®, die das gleiche Prinzip der Rationalisigrwerfolgte. Die Arbeitsflache sollte zum
Beispiel in der Nahe eines Fensters sein, um daesliaht auszunitzen, wohingegen der
Wasserhahn an jener Wand angebracht sein soléejei Raum von Bad und WC trennte.
Obwohl das Thema der modernen Kiiche lberall pragantkonnte sie sich der Grol3teil der

osterreichischen Bevélkerung aber erst ab den 1876isten'’®

Einer, der das rationelle Arbeiten gepragt hat, m@derick Winslow Taylor, dessen Anre-
gungen zu schnelleren und produktiveren Arbeitstiem sich Ende des 19. und zu Beginn
des 20. Jahrhunderts in den USA zur Strémung dg®il@mus ausweiteten. Die Organisati-
on eines Betriebes sollte genauso wie die Arbdiiséd wirtschaftlich und effizient sein, was
wiederum eine Gewinnsteigerung, eine Erh6éhung deéskoEhmens und materiellen

Wohlstand zur Folge hatte. Die Vorstellungen degdresmus, die in der Fertigungsindustrie

Einzug hielten, stellten Begriffe wie ,Komfort®, yBzision®, ,Arbeits-, Zeit- und Gelderspar-

1" sandgruber, Vom Hunger zum Massenkonsum, 120.
17> Breuss, Technik, 116.
1 Ehd. 116-117.
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nis“ und ,Standardisierung® in den VordergrulH{d.Wie man sieht, griffen diese Ideen zur
Erleichterung der Arbeit auch auf Bereiche desafjit iber, sodass Rationalisierungsmetho-

den in Kiiche und Haushalt in der Nachkriegszeihan®©sterreich boomten.

Die Werbung fur Elektrogerate sprach von Helfermb&ochen, denn Kihlschrank, Mixer
und Kichenmaschine sollten nicht nur entlastendaondas Kochen ging fast schon von
alleine, sodass die Hausfrau nur mehr die MascHirelienen mussté® Obwohl die Unter-
stitzung der Hausfrau, wenn es um Kichengerate gimg Werbethema Nummer eins wur-
de, sah es in der Realitat nicht immer so aus, diadsrch etwa mehr Freizeit oder mehr Zeit
fur andere Dinge blieb. All die Gerate trugen zwar schnelleren Erledigung der Arbeiten
bei, dafir nahmen jedoch die Aufgaben der Hausfraue sodass der Arbeitsumfang weitge-
hend erhalten blieb®

Interessanterweise scheint die Amerikanisierungkdeshenausstattung — zumindest in den
Kbdpfen der Hausfrauen — friiher stattgefunden zehatbs die Amerikanisierung der Kochre-
zepte, denn wahrend man bereits relativ kurz nachUtherwindung der Mangeljahre damit
begann, den Haushalt zu rationalisieren, lieR nem mit der Ubernahme von amerikani-

schen Speisen und Zubereitungsarten im Wesentligisan die 60er Zeit.

6.5. Amerikanischer Nahrungsmitteleinkauf — Veranderungen
im Lebensmittelhandel

6.5.1.Das Entstehen des Selbstbedienungseinkaufs

Die tatsachlichen Ausgaben fur Nahrung nahmen mwden 50ern und 60ern zu, das Haus-
haltseinkommen stieg jedoch noch starker. Je mainr vardiente, desto mehr gab man zwar
fur Lebensmittel aus, aber relativ gesehen verriegesich die durchschnittlichen Nahrungs-
mittelausgaben, da anderen Konsumwiuinschen, wie Wgysausstattung, Bildung, Mobilitat
und Freizeit immer mehr Prioritéat gegeben wurdeWien machten die Ausgaben fir Nah-
rung um die Mitte der 1950er noch zirka 50 % austetscheiden muss man hier allerdings
zwischen wohlhabenden und &rmeren Haushalten, eestere konnten sich Mitte der 50er
bereits nicht nur eine grof3ere Menge an Nahrungmngisten, sondern auch solche, die teu-

rer und von besserer Qualitdt waren. Sie gabenfaimgein Drittel ihres Einkommens fur

"7 Bignens, Christoph, American Way of Life. Architek Comics, Design, Werbung, Sulgen/Zirich 203, 2
24,

18 Bandhauer-Schéffmann, Broselkruste, 136.

179 Breuss, Technik, 118.
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Ernahrung aus, wahrend die Erndhrungsausgabemiardesren Haushalten Wiens fast 60 %
betrugen. Zuerst kimmerte man sich also darum, dassmengenmallig genigend Nahrung
zur Verfuagung hatte, bevor man die Qualitat beriatkggte. An nachster Stelle auf der Prio-
ritatenliste standen Kleidung und Wohnungsausstgitbevor Guter und Dienstleistungen,

die Uiber die Grundbediirfnisse hinausgingen, konsamurden-*

Vor diesem Hintergrund muss der Wandel des taghdamkaufs betrachtet werden. Wah-
rend man in den ersten Nachkriegsjahren mindegtgmsal, manchmal auch 6fter am Tag
Lebensmitteleinkéufe tatigte, wurden diese mit Selbstbedienung seltener, sodass man nur
mehr alle paar Tage ging, dafur aber gréRere Mehgeifte. Fir Fleisch, Obst, Gemiise,
Brot, und Milchprodukte musste man friher nicht aureinem Standort, sondern zum Flei-
scher, Gemusehandler, Backer und ins MilchgescHEafheist setzten alle diese Verkaufer
auf ihre Stammkunden, da die Hausfrauen ihre Eiigkgewohnlich zu Ful3 hinter sich brach-
ten. AulBerdem blieb durch die Rayonierung wahresdZebit der Lebensmittelbewirtschaf-
tung nicht wirklich eine Wahi®* Je nach Wohnort war man bestimmten Geschéafteniege
sen, bei denen man seine Lebensmittel kaufen koMdaachmal wurde man aufgrund der
Auflésung kleinerer Betriebe ,umrayoniert”, was batete, dass man von nun an in einem
anderen Geschaft einkaufen musste, das maoglicreeweigroRerer Distanz zum Wohnort

lag 162

Obwohl man auch in den 50ern noch gegen Schwiategkén der Versorgung zu kdmpfen

hatte, besserte sich die Situation aufgrund destlkaten Wirtschaftsaufschwungs betracht-
lich.'®® Das Zusammenwirken von Wohlstand und Konsum wakrirerika ab den 1930er

Jahren im Fokus der Wirtschaftspolitik. Jede/r Alkeerer/in sollte die Chance auf Konsum,
und damit auf einen gewissen Lebensstandard, erhdlinter diesem Gesichtspunkt ist das
Prinzip der Selbstbedienung zu verstehen, eine ddethies Warenverkaufs, die in den USA
erfunden wurde. Der Kapitalismus setzte sich imdremittelhandel durch, und ein im Laufe
der Zeit immer groReres Angebot erhohte die Nagefrén Osterreich passierte dies jedoch
im Gegensatz zu den USA in friedlicher Kooperattarischen den Konsument/innen und den

Konsumgenossenschaften. Der ,Konsum® war einetuigin an der Seite der Einkaufer.

180 Eder, Privater Konsum, 220-221 bzw. 234.

181 Kilhschelm, Oliver, Selbstbedienung und Supermabxis Versprechen von Zeitersparnis, Wabhlfreihedt u
unerschopflicher Fille, in: Breuss, Susanne, Hig,$nalco-Epoche. Essen, Trinken, Konsumieren A8,
Wien 2005, 48-49.

182 Bandhauer-Schéffmann, Broselkruste, 131.

183 Eigner, Peter, (Detail)Handel und Konsum in Osiehr im 20. Jahrhundert. Di@eschichte einer Wechsel-
beziehung, in: Breuss, Susanne/Eder, Franz X.,Ktmsumieren in Osterreich. 19. und 20. Jahrhunbiéien
2006, 54.
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Dies bedeutete, dass er nicht darauf abzielteneseKundinnen aus Gewinninteresse mog-
lichst viele Waren [zu] verkaufert®* sondern vielmehr, es ihnen zu erméglichen, sieh di
Produkte auch leisten zu kénnen. Dies sollte deiohMitspracherecht durch die Mitglied-
schaft bei der Genossenschaft und durch eine gewissammenarbeit der Kaufer und Ver-
kaufer geschehel® Die zahl ihrer Mitglieder erhéhte sich rasch urid Konsumgenossen-
schaften fuhrten im Lebensmittelhandel wichtige réeh zur Effizienzsteigerung des Ver-
kaufs ein, die sich bald als maRgebend fiir die Aftkzeigten'®® So errichtete die Konsum-
genossenschaft den ersten Selbstbedienungsladenrdists, der der Bevolkerung ab 27.
Mai 1950 in Linz zur Verfiigung stand. Diese Erofiigustellte eine Z&asur in der Geschichte

des Einkaufens dar und wurde von diversen Medierniesiges Ereignis gefeiéft,

Durch die Massenproduktion von Waren musste mané/fieglen, um diese Waren an die
Konsument/innen zu bringen und dabei den Umsatzrlzéhen. Intensive Werbung, Sonde-
rangebote, ein vielfaltiges Angebot und der Pregleech auf einen Blick schienen dabei

hilfreich und das System der Selbstbedienung ot daher an® In den Selbstbedienungs-

laden, die spater zu Supermaérkten avancierten,nwarelistische Wirtschaftsmethoden er-
kennbar. Die 6konomischen Vorteile waren kaum zersghen. Aufgaben, wie das Abwiegen
oder Einpacken der Waren, die im Grei3lerladen ramiidie Verkaufer/in erledigte, waren

im Selbstbedienungsladen die Sorge der WarenerzeDges sparte Personal, da sich die
Interaktion zwischen Angestellten und Konsumen#mnveitgehend auf das Kassieren be-
schrankte. Weiters wurden die Verbraucher/innerlddas direkte Entnehmen der Produkte
aus den Regalen zu spontanen Kaufen animiert, wbalie Laden deutlich mehr Einnahmen

verbuchen konntetf®

6.5.2.Nachteile und Probleme

Die Veranderungen im Lebensmitteleinkauf wurdenézinst nicht durchgehend positiv auf-
genommen. Allen voran die Kleinbetriebe, denen @xhd die Kundenverluste zunehmend
schlechter ging, waren die Verlierer des neuendiiandelsmodell§° Die vormals geltende

Sortimentsregelung, wonach zum Beispiel Fleischvaum Fleischhauer oder Milch nur im

Milchgeschaft verkauft werden durfte, wurde mit @erichtung der Selbstbedienungsladen

184 Kilhschelm, Selbstbedienung, 46.

5 Epd. 46.

18 Eigner, (Detail)Handel, 55.

187 Kiihschelm, Selbstbedienung 49.

188 Eigner, (Detail)Handel, 56.

189 Kilhschelm, Selbstbedienung, 46-47.
190 Ehd. 49-50.
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aufgehoben. Dies fuhrte dazu, dass die Kleinbegriglin nicht nur gegen die Selbstbedie-
nungsladen zu kampfen hatten, sondern auch uréewn in Konkurrenz standen, da sie alle
ihr Angebot ausweiten durften. Der Backer konnte die¢ gleichen Waren verkaufen wie der
Greil3ler oder der Gemusehandler, wodurch einig&atder immer weniger Abnehmer fan-
den und zusperren musstéhSo existierte im Jahr 1970 nur mehr die Halfte @eilerla-
den, die es zu Beginn der 50er Jahre gab. Zudemewuitisiert, dass die Kund/innen und die
Verkaufer/innen durch die Selbstbedienung keinemuBemehr zueinander hatten. Dieser
Aspekt wurde auch unter — vorwiegend mannlichenoArgdmspezialisten diskutiert, die be-
zweifelten, dass die Hausfrauen es ohne die Héfe\ierkaufer/innen schafften, ihre Eink&u-
fe zu erledigen??

Durch das sogenannte ,Greil3lersterben” und diet&misig der Selbstbedienungsladen ver-
ringerte sich im Laufe der Zeit die Anzahl der B&#two man Lebensmittel kaufen konnte,
was eine raumliche Veranderung mit sich brachteinimerstadtischen Bereich von Wien wa-

ren Mitte der 50er durchschnittlich drei Lebensetfiiiden auf einer Flache von 150 m? zu
finden. Auf die gleiche Flache kam bis 1980 nur meih einziges Geschaft, die Anzahl der
Kleinunternehmen wie Backer, Zuckerbéacker, Fleiacign, oder Fischhandler wurde dras-
tisch reduziert. Da mit der Durchsetzung des Se#fiienungseinkaufs so gut wie alle Nah-
rungsmittel des taglichen Bedarfs auf einem gra8&aum beisammen waren, musste man
zwar zahlenméaRig nicht mehr so viele Wege bewditigafir aber einen langeren. So kam
es, dass die Beschaffung der Nahrungsmittel furdbewer bestimmter Bevolkerungsgebiete
ein Problem darstellte, da man in den 50ern unan6fech nicht davon ausgehen konnte,
dass jeder Haushalt ein Auto be$3in entlegenen Gegenden wirkte sich das Greilerste
ben naturgeméafd noch starker auf die Nahversorgusg auferdem verschwand mit dem
Greil3ler gleichzeitig ein Ort, wo man sich regelmgéaf und sich unterhielt. Die Anfange

der Selbstbedienung markierten jedoch lediglich Beginn der Nahversorgungsproblematik,

die erst in den 70ern erheblich zunalth.

6.5.3.Etablierung des ,amerikanischen* Einkaufssystems

Die gelegentlichen Schwierigkeiten in der Nahvegsog taten jedoch der Selbstbedienung
keinen Abbruch. Die Vereinigten Staaten hatten Rareiniges voraus, denn bereits ganz zu

91 Eigner, (Detail)Handel, 62.

192 Kilhschelm, Selbstbedienung, 51-52.

193 Békési, Sandor, Liicken im Wohlstand? EinkaufswegkNahversorgung in Wien nach 1945, in: Breuss,
Susanne, Hg., Die Sinalco-Epoche. Essen, Trinkensmieren nach 1945, Wien 2005, 38 bzw. 44.

19 Eigner, (Detail)Handel, 62.
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Beginn des 20. Jahrhunderts waren dort jene Infanext in Warenverkauf und Produkt-
kommunikation zu sehen, die in Osterreich erst bieivier Jahrzehnte spater einsetzten. Im
Jahr 1912 wurde in den USA der erste Selbstbedgstaden ertffnet, zwanzig Jahre spéater
der erste Supermarkt. Letzterer bot Platz fur eesige Produktpalette und Parkmaoglichkei-
ten fir moderne Konsument/innen, die mit dem Aun&n'®® Die Einkaufsform des Su-
permarkts wurde vom Amerikaner Michael Cullen irebén gerufen, und war eine Art Wa-
renhaus mit Selbstbedienung, das urspringlich anRéadern von Stadten gebaut werden
sollte, da dort in der Regel groRere Verkaufs- Badkflachen vorhanden waren. Peter Eigner
definiert den Supermarkt ,als Einzelhandelsgeschiifteinem normalen Lebensmittelsorti-
ment in Selbstbedienung, das eine Verkaufsflache mindestens 400 m? und hoéchstens
1.000 m? aufweist**® Ubersteigt die Verkaufsflache die 1.000 m2-Marke sei es kein Su-
permarkt, sondern ein Verbrauchermarkt. Demnachievagier erste Supermarkt Osterreichs
im Jahr 1964 in Wien und der erste Verbrauchermb®k9 in Graz gegriindet — beide wie-
derum vom ,Konsum®. Der ,Konsum* legte also bei @@nfihrung des neuen Verkaufs- und
Einkaufssystems vor, der Privathandel zog erspaar Jahre spater nach. Um die Mitte der
50er schlossen sich Klein- und Gro3handler zum ftdetenen Spar zusammen, das jedoch
erst ab 1959 in ganz Osterreich Verbreitung fanethAdie Vereinigung einzelner Genossen-
schaften zur Gemeinschaft ADEG passierte in dem 3&leren. In den 60ern kam es zu den
Grindungen der sogenannten Diskonter Billa (1961) Hofer (1963). Sie hatten relativ
schnell und konstant Erfolg, wahrend die Blite densumgenossenschaften in den 80ern

und 90ern verblasste und sie 1995 Insolvenz antesldE

Stets in groReren Mengen einzukaufen und immer mehwnsumieren, lautete das Motto,
das sich mit den Selbstbedienungsladen und Supenain die Kopfe der Osterrei-

cher/innen einbrannte. Sandgruber zitiert in einf®mikel das Nachrichtenmagazin News-
week vom Juli 1962, das verkindete: ,Die europd@acterbraucher benehmen sich immer
amerikanischer® Die tatsachliche Etablierung dieses Systems gintg von der Bevolke-

rung empfundener groRer Neuerungen relativ langsaian, denn der Ubergang zur Selbst-
bedienung verlief schrittweise. Einige Dinge, wiev& das Kihlhalten der Lebensmittel in
den Verkaufsstellen, waren nicht nur fir die Konsatfinnen gewéhnungsbedurftig. Daher

erhielt man Teile des noch nicht sehr vielfaltigemgebots, wie Wurst- und Fleischwaren,

19 Kithschelm, Selbstbedienung, 50.

1% Eigner, (Detail)Handel, 56-57.

“TEpd. 56-57.

198 sandgruber, Vom Hunger zum Massenkonsum, 122.
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Obst, Gemise oder Geback anfangs noch immer audanhel der Verkaufer/innen. Aufgrund
des durftigen Warenangebots war auch die Nachfadp sehr hoch, dementsprechend blieb
die Anzahl der 6sterreichischen Selbstbedienungsld@d den 50ern gering, sodass bei einer
1958 durchgefuhrten Befragung lediglich ein knappagtel der Wiener/innen angab, schon
einmal in einem solchen Geschaft eingekauft ziehabeder Sechste hatte noch nie etwas
von Selbstbedienungsladen geHdttGerade deshalb warb man heftig fir das neue System
sodass es sogar noch fast ein Jahrzehnt nach @fémlfig des ersten Ladens eine Konsumen-
tenausstellung der Konsumgenossenschaft Wien gabnehr Menschen zum Selbstbedie-
nungseinkauf zu bewegen. Die Konsumgenossenschadiiéen vermutlich nicht damit ge-
rechnet, dass es so lange dauern wirde, bis dstBetlienung von der dsterreichischen Be-
volkerung flachendeckend akzeptiert und angenommende, aber auch der private Lebens-
mittelhandel hatte gleichermaf3en mit der nur lamgsteigenden Popularitat des neuen Sys-
tems zu kédmpfen. Jenes européische Land, in ddmdgcSelbstbedienung am schnellsten
durchsetzte, war Schweden. Dort gab es 1960 bearieksso grofe Anzahl von Selbstbedie-
nungsladen, dass im Durchschnitt ein Laden aufalMé&nschen kam, wahrend sich in Oster-
reich durchschnittlich ein einziger Selbstbedierslagen im Umkreis von 15.000 wohnhaften
Personen befarfd?

Von einer allméhlichen Profilierung der Laden kanan frihestens ab den 1960ern sprechen,
als sich die amerikanische Art des Lebensmittetaifikim ganzen Land ausbreitéteDie
intensive Werbung fur die moderne Verkaufsmethadg sicherlich dazu bei, dass sich in
weiterer Folge nicht nur die Verkaufsflache, sondauch die Anzahl der Laden vergroRRerte.
Laut Ellmeier war es unter anderem ,die gute Koapen [der Konsumgenossenschaften]
mit dem ,kommunalen Wohnbau®? durch die sich die Selbstbedienung ausdehnten da i
jedem Wohnbau ein ,Konsum* eingerichtet wuf§&Ebenfalls erwéhnenswert ist, dass sich
das neue Einkaufssystem im Westen Osterreichs etwlaeller etablierte als im Osté&f,
was mit dem leichten Rickstand des Wirtschaftsawisags im ostlichen Teil des Landes

einhergent.

19 Kithschelm, Selbstbedienung, 51.

200 Flimeier, Andrea, Konsum, Politik und Geschleébsterreich in den 1950er und 1960er Jahren, Datimtt
Wien 2005, 132.

21 K ihschelm, Selbstbedienung, 51.

202 Fllmeier, Konsum, 134.
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Die Durchsetzung der Selbstbedienung bedeuteté micheine Veranderung des Lebensmit-
teleinkaufs, sondern auch soziale und kulturellegglstaltungen. Diese inkludierten das Ver-
sprechen, dass man alles haben konnte, was mate wokn musste es sich blol3 aus dem
Regal nehmen. Und das war aufgrund der Abweseaimas/r Verkaufers/in und einer rdum-
lichen Abgrenzung, die zwischen Konsument/in und&\&and, nicht sonderlich schwierig.
Der aus den USA stammende Werbespruch ,Shop aplgage, pay as you leave® ist laut
Kihschelm bezeichnend fir die Selbstbedienungr d&leen den Freiheitsfantasien auch das
Limit des Einkaufens beschreibt, mit welchem marzkwr dem Verlassen des Ladens an der

Kassa konfrontiert wurd&?®

Als grof3ter Pluspunkt der Selbstbedienungslademevi@doch die Zeitersparnis fur die Kon-

sumentin gesehen. Die in den 60er Jahren oft Wétigs Hausfrau brauchte nicht mehr war-
ten, bis der/die Verkaufer/in sie nach den Winsdhagte, sondern konnte sich das Produkt
geradewegs aus dem Regal nehmen. Allerdings besizsid die Méglichkeit, es nochmals

zurtckzulegen oder gegen ein anderes auszutaudgerKonsument/innen wurde somit die

Freiheit gegeben, nach verninftigem EinschéatzerPdeis-Leistungs-Verhaltnisses ihre Ent-
scheidung zu revidieren. Je umfangreicher die Fupdilette, desto hoher waren die Einnah-
men der Geschafte, weshalb man auf ein immer gnBetendes Angebot setzte. Wahrend
die ersten Selbstbedienungsléaden Osterreichs fAlertaufsflache besaRen und rund 1.000
verschiedene Lebensmittelartikel anboten, betregFdiche des 1970 erdffneten Konsum-
groRmarktes in Vésendorf fast 10.006 omd das Warenangebot ungefahr 40.000 Artikel,
woran abzulesen ist, dass sich in den zwanzig datweschen 1950 und 1970 die Selbstbe-

dienungsladen in bemerkenswerter Weise entfalt8ten.

25 K ihschelm, Selbstbedienung, 47-48.
2% Ehd. 53, 55, 57-58.
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7. Werbung und Marketing als Manifestation der Ver-
westlichung

7.1. Anlockung der Konsument/innen durch Werbung

Das Entstehen bzw. die Weiterentwicklung der Kongesellschaft zur Massenkonsumge-
sellschaft ging mit Umgestaltungen in der Verkaafdix einher. Das Marketing gewann
immer mehr an Relevanz, au3erdem sollten die Ptmohdkosten gering sein, um niedrige
Preise zu ermdglichen und viele Waren zu verkaufen.den Absatz zu férdern bedurfte es
auch einer entsprechenden Darbietung der Prodwktedie Verpackung immer bedeutsamer
werden liel3. Da Verkaufer, welche die Konsumené&mherieten, Uberfliissig wurden, musste
die Werbung intensiviert werden und das Produktsfdih selbst sprechen. Auch die Namen
der einzelnen Produkte wurden zu dieser Zeit wgehti,insbesondere englischsprachige Be-
zeichnungen [...] sowie Fantasienamen galten als magfed trendgemar®’ Der Selbstbe-
dienung im Lebensmittelhandel machten es kurze Hfxiter weitere Detailhandelsbranchen
wie Textilhandler, Drogeriemarkte, Sportartikelhimd Mébelhduser oder Spielwarenge-
schafte nach, die jedoch Uberwiegend erst in demn7@egriindet wurden. Das ursprtinglich
amerikanische System entwickelte sich auch nacb ifither weiter, als zum Beispiel grol3-
flachige Einkaufszentren wie das Donauzentrum (L1@f&r die Shopping City Sud (1976)

entstanden®

Das Bedurfnis, etwas kaufen bzw. besitzen zu wpiknund war ein Charakteristikum der
Konsumgesellschaft. Dieses Verlangen zu weckenAuggabe der Werbung, weshalb eigene
Unternehmen gegriundet wurden, die sich auf die Bekaachung der Waren und die Erho-
hung der Nachfrage spezialisierten. Die StrategieVlerbeunternehmen beinhaltete es, den
Verbrauchern das Gefuhl zu geben, sich aus freieheMund von sich aus fur ein Produkt
entscheiden zu konnen. Differenziert betrachteg wlie Werbung dazu bei, dass sich die
Menschen direkt oder indirekt gezwungen fuhlterstiobente Produkte zu konsumieren, sei es
um jemanden zu imitieren oder um nicht ausgescliogsi werden. Reserviert standen der
Werbung deshalb zunachst diejenigen gegentbedigiBevolkerung von Haus aus in ihrer
Grundeinstellung beeinflussen wollten, zum BeisRieligionsgemeinschaften oder politische

Vereinigungen, denn fir sie stellte die Werbungdfionkurrenz dar, die ebenso versuchte,

297 Eigner, (Detail)Handel, 64.
28 Ehd. 43, 61, 64.
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auf die Wertvorstellungen der Menschen Einflussnetmerf’® Die Intensivierung eines
»,moglichst reibungslosen Warenfluss[es] von der stdlung tGber den Vertrieb bis zum
Verbrauch?'® gehérte allemal zur Amerikanisierung und auch \femwestlichung, und was

konnte diesen Vorgang besser unterstitzen als dribiWNg?

7.2. Amerikanische Marketingstrategien

Je mehr konsumiert wurde, desto mehr Konkurrengtamd auch unter den Warenerzeugern,
wodurch die einzelnen Unternehmen versuchten, deebWwhg noch effektiver zu gestalten.
Um dies zu tun, nahmen sie Werbe- und Marketingsiran aus Amerika zum Vorbild, da
diese erfolgsversprechend waren. Marktforschungsites wurden gegrindet, um mdglichst
viele Informationen tiber die Vorlieben der Zielgpep zu sammelft! Ganz nach dem ame-
rikanischen Vorbild versuchte man ab den 60errsterdeichischen Supermarkten vieles, um
die Waren an den Mann beziehungsweise an die krdwirzgen. Dazu wurden zum Beispiel
zusatzliche Aufsteller oder spezielle Preissenkonged Rabattaktionen verwendet, damit
dem/der Kund/in das Produkt auffallt. Vor allem éeeis war etwas, mit dem die verschie-
denen Supermarkte um die Gunst der Konsument/iboéften, denn jede/r war zufrieden,
wenn er/sie das Gefiihl hatte, etwas preiswert dérevozu habeft? In Amerika nahm man
an, dass 85 % der Hausfrauen kein ausgepragteshPnaisstsein“ besalien, was bedeutete,
dass sie schwer einschatzen konnten, wie viel egduRt wert war und ob das Preis-
Leistungs-Verhaltnis angemessen war. Mit dem Hiswaif Rabatt-, Sonderaktionen oder
generell niedrige Preise konnte man sie leicht mdm@ren und glauben machen, es handle
sich um ein Schnappchen. Eine Form dieser ,Prelsuvey* war der Erhalt von Gutscheinen
bei einem Einkauf ab einem gewissen Betrag. Spezddtionen wurden mittels Post, Flyer,
TV-Spots oder Werbeanzeigen in Zeitungen und Zaisen verbreitet. Moglichst aktiv zu
sein war also eine amerikanische Strategie, autlidid_ebensmittelhersteller in Europa spéa-
testens ab der Verbreitung der Selbstbedienungeset&uch das ,Merchandising®, ,die Ges-
taltung eines attraktiven Warensortiments in gepée Atmospharé®® war in der Konsum-
gesellschaft ein Muss. Die Waren wurden so angebatass sie die Aufmerksamkeit der

299 Eder, Privater Konsum, 201-202.

210 Bignens, American Way of Life, 11.

21 Kleinschmidt, Christian, Konsumgesellschaft, Giigén 2008, 148-149.
22 K ihschelm, Selbstbedienung, 55.

13 Kleinschmidt, Konsumgesellschaft, 150.
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Konsument/innen auf sich zogen. Anstatt unscheiabfieinem Platz ganz hinten im Regal,

arrangierte man sie so, dass man sie bereits vitarwsehen konnte*

214 Epd. 149-150.
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8. Amerikanischer Konsum vs. Europdischer Konsum

Wahrend der Durchbruch des Massenkonsums in den-Uts#z zeitlicher regionaler Unter-
schiede — bereits um 1930 geschehen war, dauedardden westorientierten Staaten Euro-
pas bis in die 1950er und 1960er und im osteuropérs Raum sogar bis in die 70er und
80er. Es ist also eine klare zeitliche Verschiebuog Westen nach Osten bemerkbar. Uber
das Ausmald des Einflusses der USA auf die Entwickider Massenkonsumgesellschaft in
Europa ist man sich in der Wissenschaft nicht zodeu Prozent einig®® Laut Hartmut
Kaelble lasst sich nicht ausschlie3en, dass allieizwei Weltkriege der Grund fur die zeitli-
che Verschiebung in Europa waren und die Entsteldengndustriellen Massenfertigung, die
Veranderungen der privaten Haushalte, die ,Kommaésterung des Konsums* sowie die
»~Abschwachung der Milieuunterschiede” ohne die geen Europa bereits einige Jahrzehnte
friher eingesetzt hatten. Nach den Kriegen stasd,@laerikanische Massenkonsummodell*
jedoch fir viele europaische Lander im Mittelpurdddass aus heutiger Sicht kein Zweifel
mehr bleibt, dass der amerikanische Konsumstil el@opaischen zu dieser Zeit beeinflusst

hat216

Die Frage, ob sich der europaische Konsum in dehkléegszeit vom amerikanischen unter-
schied, wurde von Kaelble anhand von Reise- undhnhgsberichten untersucht, die von
Européaern in der Zeit vom Ende des 19. Jahrhunbertis die 60er Jahre des 20. Jahrhundert
erstellt worden waren. Demnach gab es einige Puitktienen der Konsumstil der Europaer,
deren Empfinden nach, vom amerikanischen abwiclzuRghdorte die Wahrnehmung, dass
die Menschen in den USA deutlich materialistisafiegestellt waren als in Europa, wo man
sich eher individualistisch und nicht so sehr kenstentiert flhlte. Ein weiterer Punkt war,
dass die US-Bevolkerung generell offen auf neubnische Innovationen zuging, wahrend
die Européaer diesen eher reserviert begegnetererdefh sahen sich die Europaer nicht so
sehr mit vereinheitlichten Massengutern konfrohtigrd konnten starker ihren individuellen
Neigungen nachgehen. Interessanterweise wurde alesufnstil in Europa in diesen Reisebe-
richten als ein starkeres Mittel gesehen, um deeltgehaftlichen Status auszudriicken, wéah-
rend sich in Amerika der Kleidungsstil, das Essed andere Konsumgewohnheiten von An-

gehorigen verschiedener sozialer Klassen nichtlisirkunterschiedef’ Hierbei ist erwéh-

215 Haustein, Sabine, Westeuropaische Annaherungeh ¢ionsum sein 1945, in: Kaelble, Hartmut/Schriewer
Jirgen, Gesellschaften im Vergleich. ForschungerSazial- und Geschichtswissenschaften, Frankfart a
Main 1998, 355-356.

218 Kaelble, Europaische Besonderheiten, 169-176.

1" Ebd. 178-180.
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nenswert, dass diese Ausfihrungen dem Verstandmes ggesamteuropaischen Konsums
entspringen und die Konsumunterschiede der verdehen Lander in Europa nicht ausrei-
chend bericksichtigt werden. Aul3erdem basierenasfesubjektiver Wahrnehmung jener

Personen, die diese Reise- und Erfahrungsberiehntasst haben.

In Osterreich wurde der amerikanische Lebenssil,sich im Konsum niederschlug, schon
frih als sehr viel schnelllebiger und hektischepg@mden — Eigenschaften, die der osterrei-
chischen Gemiitlichkeit gegeniiber stantféiDa es eine bemerkenswerte Anzahl von Berich-
ten von Européaern Uber Amerika gab, ist es jedaaclitlich, dass man sich bereits vor den
beiden Weltkriegen — und nicht erst in der Durclhazeit des Massenkonsums in Europa —
Gedanken uber die Unterschiede zwischen dem Korguwdas europaischen und der ameri-
kanischen Bevdlkerung machte. Nicht zu vergessgadsch die Tatsache, dass jene Europa-
er, die durch Reisen und Aufenthalte in den USAdein dortigen Konsumstil Bekanntschaft
gemacht hatten, diesem mit recht unterschiedlieladtung begegneten. Wahrend manche das
materialistische, aber auch egalitéare, Denken wmdtelchnischen Fortschritt positiv bewerte-
ten, waren andere diesem eher abger&ldiinweise auf die Bewertung des amerikanischen
Konsum- und Lebensstils als rationell und zieldren findet man in anderen Quellen sogar
schon in der ersten Halfte des 19. Jahrhund&tsin Aspekt, der jedoch tiberall klar ersicht-

lich wird, wird von Kaelble folgendermafien zusamgedasst:

Weiterhin fallt auf, dass die Unterschiede zwiscdem amerikanischen und eu-
ropaischen Konsum fast immer als Unterschiede vemt®itaten, von Einstel-

lungen, von Normen angesehen wurden und ganz saltewirtschaftlichen und

sozialen Strukturen und Vorbedingungen abgeleitgtden. Die amerikanischen
Konsumweisen erschienen dadurch den Europadern #&wigelr, schwerer ver-

standlich, bizarrer, als wenn sie aus dem Zwang@klenomischen Gegebenheiten
abgeleitet worden waref!

Erstaunlicherweise war man bereits vor dem Entsteles modernen Massenkonsums in Eu-
ropa davon uberzeugt, dass sich der amerikanisonsufnstil auch hier durchsetzen wirde.
Selbst jene, denen er nicht sympathisch war, endpfamies so. Und tatsachlich ist die 6f-

fentliche Diskussion Uber die Unterschiede spatssgeit den 1970ern nicht mehr so stark

18 Bischof, Giinter, Two Sides of the Coin: The Amanization of Austria and Austrian Anti-Americanisim,
Stephan, Alexander, Hg., The Americanization ofdper. Culture, Diplomacy, and Anti-Americanism after
1945, New York/Oxford 2006, 149.

K aelble, Europaische Besonderheiten, 180-181.

220 Bignens, American Way of Life, 11.

2 Kaelble, Europaische Besonderheiten, 181.
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prasent. Heute beschéftigen sich die WenigstereinFdrschung mit derartigen Unterschie-
den, sondern die Etablierung der Massenkonsumgebetft in Europa ist langst anerkafft.

Die (Massen)konsumgesellschaft zeichnete sich lemadurch den Konsum langlebiger
Guter aus, und die relativ rasche Zunahme dieseifestiert sich in der Tatsache, dass zum
Beispiel die Anzahl der in Osterreich angemeldd®ersonenkraftwagen im Jahr 1960 mehr
als acht Mal so hoch war wie noch zehn Jahre z{(war 48.000 auf 400.000). Der Anteil der
Haushalte, die eine Waschmaschine besalRen, bairi@gginn der 50er lediglich 0,14 %,
Mitte der 50er 1,7 %, um die Mitte der 60er bereitsgutes Flnftel und 1971 etwas mehr als
ein Drittel?*®> Konsumgiiter wie das Automobil, das Telefon, Elefische Gerate fir den
Haushalt oder TV-Gerate verbreiteten sich in destheh-orientierten europaischen Landern
in gleicher Weise wie in den USA. Was die Erndhruwngd auch die Kleidung, betrifft, so
nimmt man zwar ebenfalls an, dass diese in Eurgpa amerikanischen Konsumstil beein-
flusst wurden, allerdings ist bei der Verbreiturgg\als amerikanisch geltenden Konsumprak-
tiken wie dem Verzehr von Fertignahrung und FastdHeine so eindeutige Zeitverzogerung
zu vernehmen. Nach dem Zweiten Weltkrieg gab es iatsErnahrungsbereich gréf3ere Un-
gleichheiten zwischen europaischen Landern undW®A, als in den Bereichen der zuvor
genannten langlebigen Konsumguiter. In der zweitélfté¢ides 20. Jahrhunderts wurden diese
Unterschiede schrittweise geringer, sodass diepéischen Industrielander bis zum Beginn
des 21. Jahrhunderts allmahlich alles aufgehoteh&t* Es fand also eine Internationalisie-
rung des Konsums statt, und obwohl oft die Rededeimgeringer werdenden Unterschieden
ist, scheint es mehr eine Anpassung des europaig€¢besumstils an den amerikanischen

gewesen zu sein, die wahrscheinlich bis heute nmttt abgeschlossen ist.

?22 Epd. 181-182.
*23 E|Imeier, Konsum, 88-89.
%4 Kaelble, Europaische Besonderheiten, 182-183.
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9. Beschreibung der Methode

Im Folgenden wird die in dieser Diplomarbeit angedta wissenschaftliche Methode be-
schrieben. AnschlieRend werden 28 ausgewahlte tlakaungen aus der Zeit zwischen
1950 und 1970 anhand der Historischen Bildanalygedee Darstellung des amerikani-
schen/westlichen Einflusses untersucht und dieli#frigee zusammengefasst und prasentiert.
Alle diese Plakate werben entweder fur Lebensmiitielr Getranke, oder haben anderwaértig
mit dem Bereich des Kochens oder des Nahrungsaiitigufs zu tun. Hierbei ist zu klaren,
dass diese Analyse zwar keinen Anspruch auf Remidtsetat erhebt, allerdings allgemeine
Trends aufzeigen will. Es soll untersucht werdere sich die Amerikanisierung und Ver-
westlichung in der Werbung und Produktkommunikatieigen und anhand welcher Symbo-
le, Abbildungen, Arten der Plakatgestaltung ein @kaaischer bzw. westlicher Einfluss fest-
gemacht werden kann. Weiters ist zu bemerken, diasBildanalyse gleichzeitig zum Tell
eine Interpretation ist und daher fur hundertprtigenObjektivitat nicht garantiert werden
kann. Aufgrund von Unterschieden in der personlichéahrnehmung werden schriftliche
und bildliche Darstellungen von verschiedenen Rexsan unterschiedlicher Weise aufge-
nommen und verstanden. Da man deshalb bei Bildelm von der einen richtigen Interpreta-
tion ausgehen kann, sondern immer mehrere Intetpyesmaoglichkeiten existieren, besteht
die Mdoglichkeit, dass die eine oder andere in dieggomarbeit inkludierte Werbung von
individuellen Lesern etwas anders interpretiertdnaits sie hier geschieht. Leichte Abwei-
chungen in der Interpretation der Plakatwerbunged daher verstandlich und durchaus zu-
lassig.

9.1. Bilder als historische Quellen — Historische Bildkande

Als Quellen fur die Geschichtswissenschaft etatdresich Bilder erst in der zweiten Halfte
des 20. Jahrhunderts. Zwar wurden sie aufgrundftigeringen textlichen Quellen haufig fur
Forschungen Uber Antike, Mittelalter und Friihe Neugebraucht, jedoch begann man erst in
den vergangenen Jahrzehnten, methodische Ans&a¢amhbardisziplinen wie der Kunstge-
schichte oder der Literaturwissenschaft zu verwen@@e zunehmende Beschéaftigung mit
der Alltagsgeschichte, der Sozial- und Kulturgesiote trug ebenso zum erhéhten Interesse
an bildlichen Quellen béf> Bei der Arbeit mit bildlichen Quellen ist jedockdmnders darauf

25 Jager, Jens, Photographie: Bilder der NeuzeifilRiang in die historische Bildforschung, Tiibing@900,
67-68.
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zu achten, dass sie ,stumme Zeudgéhsind. lhre Bedeutung verbal zu erfassen, ist baufi
nicht einfach, da oft mehrere Méglichkeiten deetptetation existiereff,

9.1.1.Bildanalyse nach Wohlfeil

Um Bilder als historische Quellen zu verwenden,dokeds einer tUberlegten Arbeitstechnik.
Jene Wissenschatft, in der mit Hilfe solcher Arbaithoden Bilder analysiert und Aussagen
Uber die Vergangenheit getroffen werden, wird allstdfische Bildkunde bezeichnet. Dabei
werden aus der gegenwartigen Sicht Fragen an dg&stellt, die anhand des Dargestellten
und des historischen Wissens lber die jeweiligastEhtingszeit beantwortet werden kdénnen.
In den 1980er Jahren griff der Historiker Rainerilil das ikonologische Modell zur Ana-

lyse kunstgeschichtlicher Werke auf, das einigez#dinte zuvor von Erwin Panofsky entwi-

ckelt wurde. Er adaptierte Panofskys Dreistufenriate die Interessen des Historikers, in-
dem er das Bild unter Beriicksichtigung des histbes Kontextes erklarte und nicht nur
nach einer unabhangig von geschichtswissenschngtli&Entwicklungen allgemein gultigen

Interpretation suchte. In diesem Aspekt liegt adehUnterschied zwischen der Historischen
Bildkunde und der Ikonologie begrindet, denn eestgelt priméar darauf ab, Erkenntnisse
Uber Vergangenes in Erfahrung zu bringen und eigicbt daher eher fur die Geschichtswis-

senschaff?®

Wohlfeil betont, dass bildliche Quellen einen ,brséchen Dokumentensinn® besitzen und so
einen wichtigen Beitrag zur historischen Forschleigten kdnnen, da sie Einsichten liefern,
die aus schriftichen Quellen moglicherweise nigetvonnen werden kénnen. So kostbar
Bilder auch sein kdnnen, man sollte allerdings ni@rgessen, dass sie nicht zu hundert Pro-
zent realitatsgetreu sind und die Wirklichkeit -gawollt oder mit Absicht — verzerren kon-
nen??° Wesentlich bei der Analyse von Bildern ist esansrufinden, was der Schopfer oder
Auftraggeber desselben damit erreichen wollte, fimdvelche Gruppe von Personen es ge-
dacht warr®®

Ahnlich wie bei Panofsky besteht die von Wohlfekgeschlagene Methode aus drei Stufen.
Die Grundlage bildet dabei di¢or-ikonographische Beschreiburgei der das Bild von links

226 Burke, Peter, Augenzeugenschaft. Bilder als himtbe Quellen, Berlin 2003, 15.

22TEpd. 15.

228 Tolkemitt, Brigitte. Einleitung, in: Tolkemitt, Byitte/Wohlfeil, Rainer. Historische Bildkunde. Pleme —
Wege — Beispiele, Berlin 1991, 7-9.

22 \Wohlfeil, Rainer, Methodische Reflexionen zur ldisschen Bildkunde, in: Tolkemitt, Brigitte/Wohlfgi
Rainer, Historische Bildkunde. Probleme — Wege isjidele, Berlin 1991, 18-19.

230 \Wohlfeil, Rainer, Das Bild als Geschichtsquelte,Hlistorische Zeitschrift 243 1986/1, 97.
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nach rechts und vom Vordergrund zum Hintergrund liolist objektiv beschrieben wird. Es
wird benannt, was auf dem Bild zu sehen ist, weegdizeigten Personen und Dinge aussehen
und in welchem Verhdltnis sie zueinander steher3eddem wird auf Farben, Formen und
Strukturen geachtet. Im Unterschied zu PanofsksteesStufe kommt bei Wohlfeil dem Ein-
druck, den man als Betrachter bekommt, sowie desdAick des Bildes grdl3ere Bedeutung

zu?t

Aus Panofskys zweiter Stufe, d#étonographischen Analysemacht Wohlfeil einelko-
nographisch-historische Analysdie er wiederum in drei Einzelschritte untertdiliese mus-
sen nicht in einer vorgegebenen Reihenfolge Verwegdinden, sondern kénnen je nach
Untersuchungsschwerpunkt in beliebiger Abfolge areyelet werden. Diese Stufe besteht im
Gro3en und Ganzen aus der Ermittlung der ThemerMattve, der Bestimmung des sekun-
daren Sinn des Bildes, also der Intention des Bildpfers, und der Einbettung all dessen in
den sozialhistorischen Kontext. Zeichen, Themen Gedanken des Bildschépfers werden

also in Anbetracht der historischen Umstande etkfar

Die dritte Analysestufe wird von Panofskgonologische Interpretatignvon Wohlfeil Inter-
pretation und ErschlieBung des historischen Dokuereinnsgenannt. Der historische Do-
kumentensinn kann vom intendierten Sinn des Bildptdrs abweichen, da jedes Bild als
historische Quelle mehr aussagen kann, als vons@ifipfer zur Zeit der Entstehung beab-
sichtigt. Auf dieser Stufe wird das Bild auf Badiss nun vorhandenen historischen Wissens
Uber die Entstehungszeit erklart. Das Bild wird mithem zeitlichen Abstand zur Entste-
hungszeit betrachtet, denn es besteht ,die Mogéithklal? [sic] dem Bild ,Nachrichten‘ zu
entnehmen sind, die sein Schopfer nicht reflektiattoder gar nicht in Betracht ziehen konn-
te bzw. zu Ubermitteln sich nicht als Aufgabe geskatte*?® Die dritte Stufe schlief3t den
Prozess der interpretativen Ermittlung von Vergaiege ab und auf Basis der einzelnen Ana-
lyseschritte kénnen nun Aussagen uber gesellsatietNVorgange und Veranderungen ge-

troffen werderf>*

9.1.2.Seriell-ikonographische Analyse

Jens Jéager schlagt hingegen die seriell-ikonogsapkiBildanalyse vor. Seit den 1970er Jah-

ren wurden immer wieder seriell-ikonographische &&mne zur historischen Analyse von Bil-

B1\Wohlfeil, Historische Bildkunde, 24-25.
232 Epd. 25-29.

B3 Epd. 34.

234 Epd. 30-34.
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dern angewendet. Daflr wird eine grol3ere Anzahl Bibtiquellen auf einen oder mehrere
bestimmte Aspekte hin untersucht, um sicherzustetlass die Interpretation zuverlassig ist.
Dazu ist ein Fragenkatalog notwendig, mithilfe @esmsdglichst konkret formulierte Fragen
an das Bild gerichtet werden. Die seriell-ikonodniaphe Analyse enthalt wiederum Aspekte
der lkonographie und bestatigt somit die Kunstgesitl als wertvolle Nachbardisziplin der
Geschichtswissenschaft. Aufgrund von Veranderungeder Darstellung der untersuchten

Aspekte sind jene in der Bildkonvention zu erkenmveelche Aussagen tUber damalige gesell

schaftliche Veranderungen ermoglictfén.

9.1.3.Verbindung von Verbalem und Visuellem

Da Werbungen bewusst mit der Verbindung von Bild @prache arbeiten, sollte nicht aus-
schlie3lich die bildliche, sondern auch die spratiel Aussage betrachtet werden. Gerade in
Werbungen wirkt das Visuelle mit dem Verbalen zusem, um die Botschaft zu vermitteln.

Die Untersuchung dieses Zusammenwirkens in derrbtenden Analyse bezieht sich auf

die von Hartmut Stockl vorgeschlagenen MethoderBadrTextanalyse.

Stockl spricht vom ,Bild in der Sprache” und medtamit, dass sprachliche Ausdricke ,einen
bildlichen Charakter haben kénnefi®.Da ein starker Zusammenhang zwischen sprachlichem
und materiellem Bild besteht, ist es bedeutends dan diesen in mehrfacher Hinsicht unter-
sucht. Die semantische und die gestalterische Beagzwischen dem was sprachlich ausge-
driickt wird und dem Abgebildeten ist dabei genaugdtig wie jene der sprachlichen Aus-
driicke untereinander (sofern das Werbeplakat melsmrachliche Ausdriicke enth&fty.

Die Strategie von Werbebildern inkludiert genetglufig die Arbeit mit Konnotationen, die

sowohl vom Verbalen, als auch vom Visuellen initilwerden kénnen:

Es wird dadurch gewabhrleistet, dass bestimmte deetife Bildelemente erwart-
bare kulturelle Assoziationen aktivieren oder abérgewissen Darstellungstech-
niken (z.B. Perspektiven, Farben, BeleuchtungelikBmposition) symbolische
Bedeutungen verbunden werd&h.

Auch Gunther Kress und Theo van Leeuwen beschéafsgdn mit der Verbindung zwischen
Bild und Sprache, sie betonen allerdings, dassnen ggrol3en Unterschied macht, ob etwas

verbal oder visuell ausgedriickt wird, da man irsip@ller Kommunikation“ durch die ver-

235 Jager, Photographie, 77-78.
238 stgckl, Hartmut, Die Sprache im Bild — das Bilddier Sprache. zur Verkniipfung von Sprache undiBild
massenmedialen Text; Konzepte, Theorien, Analysemdein, Berlin 2004, 39.
237
Ebd. 42.
28 Ehd. 14.
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schiedenen Farben, Strukturen und Arten der Bild¢jesg deutlich mehr Moéglichkeiten hat,
etwas darzustellen. Die Bedeutung von Bildern asiogh immerzu mit dem verbalen Text
verbunden, manchmal ist sie sogar von ihm abhargiglieser Diskussion beziehen sich
Kress und Van Leeuwen auf Roland Barthes, der zwaischiedene Sprache-Bild-
Beziehungen voneinander trennt. Die eine MdglidhiBesteht darin, dass sich die sprachliche
mit der bildlichen Aussage deckt, wahrend bei deteaen die sprachliche Bedeutung uUber
jene der bildlichen hinausgeht, oder umgekehrtsiedeutet, dass entweder beide (Sprache
und Bild) dasselbe aussagen, oder eines der b&idsatzinformation gibt° Dieser Aspekt

soll in der nachfolgenden Analyse der Werbeplakhtnso Berticksichtigung finden.

Eine nicht unwichtige Rolle spielt auch die Persiwekdes Betrachters. Der Blickwinkel, aus
dem ein Bild gezeigt wird, entscheidet oft dartlveg es aufgenommen wird. Sobald jemand
ein Bild betrachtet, tritt er/sie in Kontakt mit rdeelben. Damit die Botschaft transferiert
wird, ist jedoch mehr als die Verbindung zwischeld Bind Betrachter nétig. Es wird dabei
zwischen zwei Gruppen unterschieden, die am Bitdiligt sind: den dargestellten Teilneh-
mern (,represented participants®), jenen PersoBamgen und Objekten, die im Bild zu sehen
sind, und den interaktiven Teilnehmern (,interagtiparticipants®), jenen, die anhand des
Bildes miteinander kommunizieren, d.h. der Betrachind der Bildschopfer. Um die Messa-
ge zu Ubermitteln, ist die Beziehung zwischen derschiedenen dargestellten Objekten
ebenso von Bedeutung wie jene zwischen ,interagiasticipants” und ,represented partici-
pants” sowie jene zwischen Betrachter und Bilds@ofbzw. die Haltung des Betrachters

gegeniiber dem Schopféfy.

9.1.4.Analyse in vier Schritten

In methodischen Darstellungen wird generell daeaudmerksam gemacht, dass Beschreibung
und Interpretation eines Bildes oft flie3end ineier Gbergehen und eine strikte Trennung
haufig nicht méglich ist* was auch in der nachfolgenden Bildanalyse erkenmtemden
wird. Von den oben erwahnten wissenschaftlichendfaen zur historischen Analyse von
Bildquellen wurden nun bestimmte Aspekte herausgenen und ein eigener Analyseapparat
erstellt. Dieser besteht aus den folgenden vierpksaihrritten, wobei — dem Thema der Dip-
lomarbeit entsprechend — der Fokus auf Schrigd.li

239 Kress, Gunther/Van Leeuwen, Theo, Reading Imafjes Grammar of Visual Design, New York 2006, 2
bzw. 18.

29Ephd. 19 bzw. 114.

241 Jager, Photographie, 72.
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=

(Vor-)ikonographische Beschreibung Was ist auf dem Bild zu sehen? Was pas-
siert? Wo spielt sich die Handlung ab? AnordnungQlgekte, Verhaltnis der Figuren
zueinander, Aussehen der Personen und Objekte, KiBestik, Handlung, Farben,

Hell-Dunkel-Ordnung

Untersuchung der Bild-Text Relation Verhaltnis zwischen phraseologischem
Sprachbild und materiellem Bild, Was wird spradhlieermittelt (im Vergleich zum
Bildlichen)? Steht Bild oder Schrift im Vordergruh&agen Bild und Schrift das glei-

che aus?

Seriell-ikonographische Analyse Wie zeigt sich der Einfluss der westli-
chen/amerikanischen Konsumkultur auf dem Plakatd S&merikanische Waren, Ver-
haltensweisen, Werte dargestellt? Ist der sprawhli€influss zu sehen? Welcher As-

pekt des Plakats lasst auf die Amerikanisierungdiad/erwestlichung schlie3en?

Kontextualisierung und Interpretation: Wie kann das Dargestellte vor dem Hinter-
grund der damaligen Lebens-, sozialen, wirtscltaiéin, politischen Bedingungen er-

klart werden? Einbettung in den historischen Kontiention, Botschaft

Aus diesen vier Analyseschritten ergibt sich foldes Frageraster:

Was ist zu sehen?

Was passiert?

Wo spielt sich die Handlung ab?

Welcher Konsumententyp ist abgebildet? (Aussehdier AGeschlecht, Mimik, Ges-
tik, etc.)

An wen richtet sich die Werbung?

Aus welcher Perspektive sieht der Betrachter dasliahen?

In welchem Verhaltnis stehen sprachliches und nedites Bild? Was wird sprachlich
vermittelt? Was wird bildlich vermittelt?

Wie wirken sprachliches und materielles Bild zusamfh

In welcher Weise ist der amerikanische oder wdstli€influss zu sehen?

Deutet die Werbung auf die Rationalisierung z.B.Kiéchenarbeit hin?

Enthalt die Werbung Anglizismen?
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« Enthalt die Werbung Aspekte der modernen Marketiitiio, die in den USA bereits
seit den 1920ern angewendet wurden (z.B. Werberdemt niedrigen Preis, Sonde-
rangebote, Ratenzahlung, Hinweis auf Wettbewerb)?

» Betont die Werbung den technischen Fortschritt?

* Welche als amerikanisch oder westlich wahrgenommeealitaten vermittelt die
Werbung (z.B. Lockerheit, Freiheit, Unabh&ngigkErieden, Wohlstand, Modernitat,
Leichtigkeit, Exotik etc.)?

e Zeigt die Werbung Produkte, die fur typisch ametikah gehalten wurden?

* Was hat sich zu dieser Zeit gesellschaftlich, alit und wirtschaftlich ereignet?

*  Wie kann man das Gezeigte vor dem Hintergrund deradigen sozialen, 6konomi-
schen, politischen Bedingungen verstehen?

* Was wird ausgedrickt? Was ist die Botschaft?

Fur die Untersuchung der Amerikanisierung/Verwekting in den Werbeplakaten (Schritt 3)
sind also folgende Kategorien von Bedeutung, deg hochmals aus Grinden der besseren

Ubersicht in einem Raster dargestellt sind:

Rationalisierung (Zeit- bzw. Aufwandsersparnis)

Sprachlicher Einfluss (Anglizismen)

Moderne, ,amerikanische” Marketingstrategien

Technischer Fortschritt

Modernitat

Wohlstand

Amerikanische Lockerheit, Freiheit, Unabhangig:
keit

Frieden

Exotik

Produkt selbst als amerikanisch wahrgenommern
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Um den Einfluss der Amerikanisierung bzw. Verwesiling auf die Werbung und Produkt-
kommunikation im Ern&hrungsbereich zu ermittelnyde@ acht Werbeplakate in der Fein-
analyse, und zwanzig in der Grobanalyse untersidat Grol3teil der Plakate stammt aus der
Wienbibliothek im Rathaus, einige wenige aus dek&sammlung der Osterreichischen Na-
tionalbibliothek. Da eine reprasentative Studiedesem Untersuchungsgegenstand im Rah-
men einer Diplomarbeit nicht zu leisten ist, was d#auptkriterium der Auswahl die Sicht-
barkeit des amerikanischen bzw. westlichen Ein#lasauf den Nahrungskonsum und die
Werbung. Da aus der Zeit zwischen 1945 und 1948ekBiakate gefunden wurden, welche
diese Einflisse zeigen, stammt die friheste hiatyaierte Quelle aus dem Jahr 1950. Auf
dieses Ergebnis wird am Ende nochmals zurickgekem¥en den acht im Detail analysier-

ten Plakatwerbungen stammen jeweils vier aus défAelr® und den 1960ern.
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10. Untersuchung der Amerikani

sierung und

Verwestlichung in ausgewahlten Plakatwerbungen

10.1.Die 50er

Feinanalyse

Abb. 1: Kau Boy Englhofer (1952)

KAU-BOY ESSEN !
Rationalisierung (Zeit- bzw. Aufwandsersparnis) inne
Sprachlicher Einfluss (Anglizismen) ja
Moderne, ,amerikanische* Marketingstrategien nein
Technischer Fortschritt nein
Modernitat nein
Wohlstand nein
Amerikanische Lockerheit, Freiheit, Unabhangigkeja
Frieden nein
Exotik nein
Produkt selbst als amerikanisch wahrgenommen ja
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Auf dem kontrastreichen Werbeplakat der Firma Eofglhaus dem Jahr 1952 ist in dreidi-
mensionaler Perspektive ein Packchen Kau-Boy Kaugura sehen. Auf der gelben Verpa-
ckung befindet sich auRer dem Produkt- und demdfimamen ein Gesicht, das einen Cow-
boyhut tragt. Das Gesicht verkorpert einen eheggan mannlichen Konsumententyp mit
einem breiten Lachen, der dem Betrachter in dieefiugieht. Das Schwarz und Rot im Hin-
tergrund schafft einen scharfen Kontrast zum gePackchen, sodass das beworbene Pro-
dukt hervorsticht. Der Reim ,Nicht vergessen: KanyBessen!* dient als sprachliche Unter-
stitzung des Bildes und zielt darauf ab, das ProlGedéachtnis der Konsument/innen zu
halten, wenngleich Bild und Sprachtext nicht gedasselbe aussagen. Der Name des Pro-
dukts ist auf dem Plakat zwei Mal erwahnt und be=sbh gleichzeitig den abgebildeten Kon-

sumententyp.

In Bezug auf den amerikanischen/westlichen Einflossss zuallererst der Anglizismus
».Cowboy"“ betrachtet werden, der in diesem Fall Ta@iles Wortspiels ist, das diesen Termi-
nus mit dem deutschen Wort ,kauen* zur Zweideutigkeweitert. Das Wortspiel, in dem
»~Cowboy* zu ,Kau-Boy* wird, wird erganzt durch d&%esicht mit dem Cowboyhut, wodurch
das Produkt sowohl mit Kaugummi als auch mit denwkgzy in Verbindung gebracht wird.
Der Cowboy steht, genauso wie der Kaugummi sefistAmerika, was die Amerikanisie-
rung in dieser Produktwerbung deutlich spurbar macaugummi stellte eine neuartige Ware
dar und wurde als typisch amerikanisch wahrgenomuemes etwas ganz anderes war, als in
der Zeit des Mangels konsumiert wurde. Obwohl daslkt selbst als modern galt, verzich-

tete diese Werbung jedoch darauf, diese Moderaitstudriicken.

Im Jahr 1952 war die Lebensmittelkrise fast zur Zeditberwunden, weshalb SuRRigkeiten und
Naschereien immer beliebter wurden. Der Kaugumnri dee klassische amerikanische Pro-
dukt, mit dem sich der lockere ,American Way ofédiigut verbinden lie3. Dieses lassige
Image passte sowohl zum Cowboy als auch zum Kauguden Kaugummi diente nicht
vorrangig der Kalorienaufnahme, sondern eher demu&®e Die Intention dieser Werbung
war somit, den Menschen den Mangel der ersten Niggsfahre vergessen zu lassen und sie
auf ein neuartiges Produkt aufmerksam zu machem) das ,Amerikanische“ versprach
schlief3lich Unabhéngigkeit, Lockerheit und ein leess Leben. Die Werbung wollte vermit-
teln, dass man sich ,amerikanisch” fuhlte, wenn reaglhofer Kau-Boy kaute, denn er liel3

einem etwas von der Lockerheit eines amerikanis€mboys spuren.
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Abb. 2: Austro Cola (1952)

Rationalisierung (Zeit- bzw. Aufwandsersparnis) inne
Sprachlicher Einfluss (Anglizismen) nein
Moderne, ,amerikanische* Marketingstrategien nein
Technischer Fortschritt nein
Modernitét nein
Wohistand nein

Amerikanische Lockerheit, Freiheit, Unabhangigkeitein

Frieden nein
Exotik nein
Produkt selbst als amerikanisch wahrgenommen ja

Die Zeichnung auf dem Werbeplakat von Austro-Cdés ebenfalls im Jahr 1952 angeschla-
gen war, zeigt aus naher Perspektive eine Handmdidestem Griff eine Flasche Austro-
Cola umschlief3t. Im Hintergrund befindet sich eWldeterlandschaft, in der mit Schnee be-

deckte Bergspitzen zu sehen sind. Ob sich die Reds® die Flasche halt, im Freien oder im
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Inneren eines Geb&udes vor einem Fenster befikaeh, nicht eindeutig geklart werden. Da
von ihr lediglich eine Hand zu sehen ist, kann adiehZielgruppe nur erahnt werden.

Der Slogan ,Wenn, dann: Austro-Cola, eiskalt”, kats Antwort auf eine Werbung des ame-
rikanischen Getrankekonzerns Coca-Cola gesehereweder zu dieser Zeit mit dem Slogan
»1rink Coca-Cola eiskalt! warb. Wie in der Kau-B&erbung ist auch hier der Produktna-
me doppelt erwéhnt. Das Adjektiv ,eiskalt* geht atdem mit der bildlichen Darstellung der
Winterlandschaft einher, und auch die sprachlice®Bung, dass es sich um ein ,6sterreichi-
schen Erzeugnis” und ein ,6sterreichische[s] Echrismgsgetrank® handelt, steht im Einklang
mit den Osterreichischen Bergen. Das Bildliche dad Sprachliche sagen daher im Grol3en

und Ganzen das gleiche aus.

Austro-Cola war einer jener Softdrinks, die aufgruter steigenden Popularitat der amerika-
nischen Marke Coca-Cola als Nachahmung dessenaiettvivurden. Obwohl der amerika-
nische Einfluss in der Ubernahme der Bezeichnungg:Cund auch des Slogans deutlich zu
vernehmen ist, betont die Werbung das ,Osterreitiei§ nicht so sehr das ,Amerikanische®,
da sie einige Symbole enthalt, die fir Osterretelien. Neben dem ,Austro“ im Produktna-
men stehen die Berge fur die dsterreichische Ldradsadas Produkt wird also klar vom ame-
rikanischen Coca-Cola abgegrenzt. Die Werbung &torivar nicht tatsachlich mit der An-
deutung von Modernitdt oder Wohlstand, die Verwenddes Begriffes ,Cola“ impliziert
jedoch, dass Austro-Cola im Prinzip das selbe wieaCola ist, mit dem Unterschied, dass
es aus Osterreich stammt. Jene Charakteristikenalgo schon die Werbung fiir Coca-Cola
propagierte, brauchen hier nicht mehr ausdrichkdictéhnt, kénnen jedoch indirekt genutzt
werden, wodurch auch anzunehmen ist, dass die \Werbuf die gleiche Konsumenten-
gruppe wie Coca-Cola abzielte. Im Grunde stelltes#o-Cola“ eine Kombination aus dem
Osterreichischen und dem Amerikanischem dar, deoh der Name bestand zu einer Hélfte

aus etwas Osterreichischem (Austro), zur andersetas Amerikanischem (Cola).

Dass das amerikanische Coca-Cola erst ab 1953edifezhaltlich war, bot sich wohl als gro-

Be Chance fur Getranke wie Austro-Cola. Dass dieskimgesellschaft im Entstehen war,
zeigte sich unter anderem auch daran, dass sittirid&t zunehmender Beliebtheit erfreuten.
Vor allem der Werbeslogan erinnert an den in Abgthrl.2. beschriebenen Versuch, heimi-
sche Qualitat anzupreisen. Vor diesem Hintergruamthkdie Botschaft gesehen werden, die
Austro-Cola mit diesem Plakat vermitteln wollteymi&h dass Austro-Cola das 6sterreichi-

sche Coca-Cola war.
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Abb. 3: Teddy-Espresso-Cremekaffee (1954)

4
o T s ai
NATURLICH

et t x/h’ ¢ ;m? 12, O ;(/Srrf.f

TEDDY-ESPRESSO-CREMEKRFFEE

Rationalisierung (Zeit- bzw. Aufwandsersparnis) inne
Sprachlicher Einfluss (Anglizismen) ja
Moderne, ,amerikanische* Marketingstrategien nein
Technischer Fortschritt ja
Modernitat ja
Wohlstand nein

Amerikanische Lockerheit, Freiheit, Unabhangigkeitein

Frieden nein
Exotik nein
Produkt selbst als amerikanisch wahrgenommen ja

Das Geschehen auf dem Plakat, das im Jahr 195%efidy Espresso Cremekaffee warb,
spielt sich wiederum im Winter, diesmal auf eineisldtifplatz ab. Im Vordergrund sieht man

zwei junge, blonde Frauen in kurzen roten Kleidauh Schlittschuhen, die sich an einem
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Kohlebecken warmen. Sie stehen mit dem Ruicken zatraéhter und heben das Kleid, so-

dass ihre Unterwéasche zu sehen ist. Jede der bErdeien halt eine Tasse heiRdampfenden
Kaffee und sieht sehr zufrieden und glticklich &dighrend die linke gerade einen Schluck zu
sich nimmt, sieht die rechte den Betrachter dieakt Der abgebildete Konsumententyp ist
also eine junge sportliche Frau, die sich mit EsgweKaffee warmt und ihn gleichzeitig ge-

nief3t. Im Hintergrund sieht man eine kleine Theke,der ein Mann die Espressomaschine
bedient. Der gesamte Hintergrund, d.h. alles adBarzwei Frauen und dem Kohlebecken,

sind in weil3 und blau gehalten, die die Farberkdien Jahreszeit reprasentieren.

Die Schrift am oberen und unteren Rand des Pladetta fort, was das Bild beginnt, denn
wéahrend das Kohlebecken die Frauen von auf3en waérnnat,sprachlich ausgedriickt, dass
»ZUr inneren Erwarmung“ ,naturlich” der ,belebende] aromatische][...] Teddy-Espresso-
Cremekaffee” da ist. Im Vergleich zu den bisherlgsiarten Werbungen, ist diese relativ

reich an Adjektiven, was bereits in Richtung mo@eriMarketings deutet.

Zu den Anzeichen des amerikanischen und westliElhaftusses z&hlt in diesem Fall zweifel-
los die Espressomaschine, die bereits in KapiglLGausfuhrlich als solches diskutiert wurde.
Obwohl die Espressomaschine in wissenschaftlicherdtur generell mit Zeit- und Auf-
wandsersparnis in Verbindung gebracht wird, wirelsdr Vorteil gegentber herkdmmlichem
Kaffeekochen hier nicht ausdricklich erwahnt. Amdseits reprasentiert sie einen techni-
schen Fortschritt und — nicht zu vergessen — Matégrmlie beide ebenfalls fur den Einfluss
der Verwestlichung stehen. Die auffallend kurzeeit#tér der Frauen deuten zudem auf ein
sehr modernes Frauenbild hin. Das Adjektiv ,aros@iti verweist auf den Wohlgeschmack
des Kaffees und obendrein enthélt die Werbung dagideh klingende Wort ,Teddy”, das
angeblich auf den US-Prasident Theodore Roosewrltkgeht.

1954 war die Espressomaschine gerade dabei, d8ergidurchbruch zu schaffen. Sie stellte
ein modernes Gerat dar, das nach und nach immeutdyep wurde. Diese Tendenz sollte bei
der historischen Interpretation dieses Plakats dinigé berticksichtigt werden, denn die Wer-
bung zielte darauf ab, den Bekanntheitsgrad dieseen, schnellen Art des Kaffeekonsums
zu steigern, was in diesem Fall mit dem Hinweis @deri Geschmack und die Wirkung pas-
sierte. Die Werbung vermittelte, dass Teddy-Espr€aemekaffee natirliches Aroma besal3,
dass er belebte und von innen warmte. Die relatizén Kleider legten aul3erdem nahe, dass
es, wenn man Teddy-Espresso-Cremekaffee trank, wsiger Warme von auf3en bedurfte.
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Abb. 4: Konsum (ca.1958)

N1y ANt bt idltes om..

KEOhLir ==

Rationalisierung (Zeit- bzw. Aufwandsersparnis) inne
Sprachlicher Einfluss (Anglizismen) nein
Moderne, ,amerikanische* Marketingstrategien ja
Technischer Fortschritt nein
Modernitat nein
Wohistand ja
Amerikanische Lockerheit, Freiheit, Unabhangigkeitein
Frieden nein
Exotik nein
Produkt selbst als amerikanisch wahrgenommen ja
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Das Konsum-Plakat von 1958 zeigt im Vordergrund tkehende Schulkinder mit ihren
Schultaschen, die sich gerade unterhalten. Dash@ken findet daher entweder vor dem Un-
terricht oder danach auf dem Heimweg statt. Defgrdler drei zeigt mit dem Finger auf sich
selbst, was darauf hindeutet dass der Text am oher@ unteren Plakatrand die direkte Rede
des Jungen darstellt, denn er lautet: ,Meine Mkatift alles im Konsum®. Im Hintergrund
siehnt man klein abgebildet die elegant gekleiditehelnde Mutter des Jungen mit vollen
Einkaufstaschen. Der abgebildete Konsumententypiesalre Zielgruppe dieser Werbung
waren demnach Hausfrauen, die eine Familie zu xgesochatten. Bild und Sprache arbeiten
in dieser Werbung optimal zusammen, um die Botschatransportieren, da sie sich gegen-
seitig erganzen. Der Name des beworbenen Prodiukidiesem Fall ein Lebensmittelge-
schaft, wird wie in allen bisher analysierten Werpen hervorgehoben und vom Rest des

Textes abgegrenzt.

Der Einfluss Amerikas — wenn auch nicht auf die lMalgsmittelwerbung, sondern auf das
Einkaufssystem — ist auf diesem Bild klar zu seltemn das System der Selbstbedienung,
von dem der ,Konsum*“ Gebrauch machte, wurde vonWd8A Gibernommen. Die Geste und
die Mimik des Jungen (den Kopf leicht nach obeneigtndie Augen geschlossen) sowie das
was er sagt kreieren zusammen den Eindruck, daskidkauf im ,Konsum® mit Prestige
verbunden ist, was wiederum mit Wohlstand und Moidér zusammenhangt. Auch das aul3e-
re Erscheinungsbild seiner Mutter, die in farblicAbstimmung ein elegantes Kleid, Stockel-
schuhe, eine Tasche und eine Kopfbedeckung tri@ggt darauf schlie3en, dass es sich um

keine arme Frau handelt.

1958 konnte der Selbstbedienungsladen bereitsimaiBgahrige Vergangenheit in Osterreich
zurtuckblicken. Wie erwahnt, etablierte sich dieSgstem aber trotzdem nur langsam, sodass
bis zu dieser Zeit lediglich ein Drittel der Beweanmnnen der Bundeshauptstadt schon in
Selbstbedienungsgeschaften eingekauft hatten. dasgonsum® in dieser Werbung Presti-
ge fur sich beanspruchte, deutet dennoch auf dielmuende Konkurrenz hin. Der Betrachter
sollte glauben, der ,Konsum*“ ware besser und pyestichtiger als andere Kaufhauser, was
als relativ moderne Vermarktungsstrategie geltennt@ Auch den steigenden Wohistand
spurte man 1958 in der Osterreichischen Gesellstleagits, denn man verfugte Gber genug
finanzielle Mittel, um die Einkaufstaschen anzuall Was diese Werbung den Konsu-
ment/innen zu vermitteln versuchte, war also, agaas, wenn man im ,Konsum* einkaufte,

hoch angesehen und modern war.
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Grobanalyse

Abb. 5: Knorr Goldaugen-Suppe (1950)

Abb. 6: Triumph (1953)

TRIUMPH

IM MITTELPUNKT JEDER NEUZEITLICHEN KDGHE

Abb. 8: Caro Instant (1954)

JKawf Mein Keks wne/ plag diid nidt!”
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Abb. 9: Mint Gum (1954) Abb. 10: Frucade (ca. 1955)

DER ERFRISCHENDE AUS EDELSTEN
PFEFFERMINZ-KAUGUMMI SUDFRUCHTEN

Abb. 11: Heinzel Mehlspeis-Mix (1955)

,, emze/" , »

Abb. 12: Heller Kola-Mocca (1957) MEHLSPE |S
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Ein anderer Aspekt der Verwestlichung wird auf déferbeplakat fir Knorr Goldaugen-
Suppe aus dem Jahr 1950 (Abb. 5, S. 83) betontZeitersparnis. Eine Suppe, die in drei
Minuten fertig war, bedeutete eine gro3e Entlasfiinglie Hausfrau, und gerade das rationel-
le Arbeiten charakterisierte die Amerikanisierungder Kiiche. Obwohl es sich hier um ein
Trockenprodukt handelt, das in den Kriegs- und Mdjagren wohlbekannt war, ist in dieser
Werbung von 1950 ein — wenn auch geringer — Eisfllesr beginnenden Amerikanisierung
zu sehen. Das ,Gold" in ,Goldaugen“ deutet auf etWdertvolles hin und gemeinsam mit
den offensichtlichen, auf der Suppe schwimmendetalgen steht es fur Reichtum und
Wohlstand, Begriffe, die in den 50er und 60ernroitt Amerika assoziiert wurden. Wesent-
lich fir die Vermittlung der Botschaft sind wohledFarben, denn das goldgelb der Suppe
sowie die glanzende Verpackung veranschaulichetsm und stehen im Einklang mit dem
Namen des Produkts. Auch der innovative Aspekt liemkn Wort ,Neu!" wird betont. Au-
Rerdem arbeitet die Werbung mit der Suggestiorg etchte Rindssuppe vor sich zu haben,
was wohl als Mittel zur Linderung der Rufproblemer drertigwarenindustrie dienen sollte.
Diese Werbung zielte darauf ab, dem Betrachtertbglawzu machen, Knorr Goldaugen-Suppe
schmecke genauso wie hausgemachte Suppe. Dereeidnigrschied sei der Vorteil, dass

man weniger Zeit benotige, um sie zu kochen.

Im Plakat des Kiuchenherstellers Triumph (Abb. @pwi womaoglich starker als in den bisher
untersuchten Werbeplakaten — Modernitat ausgedrgoktohl sprachlich als auch bildlich.
»Im Mittelpunkt jeder neuzeitlichen Kiche" standheilerd, wobei das Adjektiv ,neuzeitlich®
hier wohl im Sinne von ,modern” zu verstehen igh Bolcher Herd war Abbild jener techni-
schen Neuerungen und RationalisierungsmalRnahneem den 50ern als ,amerikanisch® (als
Synonym fur rational und modern) empfunden wurd@bwohl die amerikanische Kiche
Entlastung fur die Hausfrau bedeutete, verzichetedWerbung jedoch darauf, die Zeit- bzw.
Arbeitsersparnis, die der Besitz dieses neuartifjanichtungsgegenstandes mit sich brachte,
explizit zu betonen. Genau mit diesem Aspekt wat@gegen im selben Jahr ein Plakat fur
Meinl Keks (Abb. 7), auf dem ein Ehepaar in dewlitranellen Geschlechterrollen zu sehen
ist. Die Frau tragt eine Schirze und rollt gerada dleig aus wahrend der Mann daneben
steht und sie belehrt, sie solle doch Meinl Keksfésa und sich somit die schwere Arbeit er-
sparen. Wie auf dem Kau-Boy-Plakat sorgt ein Reafiirgd das Produkt in Erinnerung zu be-
halten.

Rationelle Kriterien sind es auch, die in der Wadp@ir das Kaffeemittel Caro Instant von

1954 (Abb. 8) eine Rolle spielen. Die Zeiterspaisism Wort ,Instant* zu vernehmen, das
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die rasche Zubereitung des Produkts ausdrickt. hterSchied zu allen vorhergehenden
Werbeplakaten wirbt dieses mit dem Hinweis auf desdrigen Preis, denn der Ausdruck
.neuer Preis" |asst darauf schlie3en, dass es ziuen ,alten Preis* gab, der héher war. Die
Andeutung, dass der Preis fur das Produkt nun &0f gesenkt wurde, wird als Strategie ge-
nutzt, um den Konsument/innen das Gefuhl zu geblass der Kaffee jetzt gerade Uberaus
billig zu haben ist. Zeichen der Verwestlichungdsimer also Rationalisierung und modernes

Marketing.

Das Plakat fur Mint Gum Pfefferminz Kaugummi (Alf).weist wiederum einige Parallelen
zum Kau-Boy-Plakat von 1952 auf, denn einerseitglbli es sich um ein dhnliches Produkt,
andererseits besteht der Produktname wiederumieis énglizismus. Wie bereits erwahnt
war Kaugummi etwas, das fir den ,American Way delstand, die Amerikanisierung ist
also bereits im Produkt selbst zu sehen, wennglgielAnzeichen des amerikanischen Ein-
flusses etwas schwacher als auf dem Kau-Boy Plakad. Anstatt den Kaugummi-
Konsument/innen die Lockerheit eines Cowboys zueiregn, wirbt dieses Plakat, ahnlich
wie Caro Instant, mit dem Preis. Das kleine Wontcheur® verfolgt denselben Zweck wie
die Betonung der Preissenkung im Caro-Plakat. Etdas hier zum ersten Mal zu beobach-
ten ist, ist der Hinweis auf die Inhaltsstoffe. Ansl als auf den zuvor analysierten Werbepla-
katen werden hier die Vorzige des im Produkt eteghah Flour (gut fur die Zahne) und

Chlorophyll (gegen Mundgeruch) dargelegt.

Géanzlich andere Merkmale der Amerikanisierung/Vetiehung sind wiederum auf dem
Frucade-Plakat von ca. 1955 zu sehen (Abb. 10) #&ngenlimonade Frucade wurde 1952
erfunden, vier Jahre spéter erhielt die Marke eitef**> Obwohl Frucade ebenso ein Soft-
drink wie Coca-Cola ist, kann nicht mit Sicherhs#hauptet, sondern nur angenommen wer-
den, dass es vom erfolgreichen amerikanischen Mortber kohlensaurehaltigen Erfri-
schungsgetranke inspiriert wurde. Der Amerika-Bedigses Plakats besteht auf3erdem im
Ausdruck von Exotik. Wie in Kapitel 6.1. diskutiegalten in den 50ern Zitrusfriichte wie
Orangen, Ananas, Zitronen oder Grapefruits als ydwmeisch”, da sie etwas Ungewohntes
und Exotisches reprasentierten. Die Abbildung \vé@xhélnden Zitrusfriichten, die links und
rechts von der Frucade-Flasche ,hervorblickenhitssewohl fir das Fremde als auch fur Er-
frischung. Das Gefiihl von Exotik wird auf3erdem diuden Slogan ,Aus edelsten Sudfrich-
ten” verstarkt, der das Bildliche verbal wiedergi¥tahrend im Frucade-Plakat jedoch keine

Spur von Rationalisierung zu sehen ist, ist diegyégen jene Kategorie, mit der Heinzel

242 hitp:/lwww. frucade.at/frucade/ueber-frucade/ (B04.3)
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Mehlspeis-Mix im Jahr 1955 wirbt (Abb. 11). Im Urgehied zum Plakat fur Meinl Keks

wird hier jedoch die Zeitersparnis, nicht die Aufwlgersparnis unterstrichen. Obwohl die
,Beschleunigung des Lebens' laut wissenschatftlitliteratur erst in den 60er Jahren so rich-
tig zu spuren war, arbeitete die Lebensmittelwegbafiensichtlich bereits in den 50ern mit
diesem Aspekt. Dass die Werbung fertige Kuchen Toden anpreist, ist im Ubrigen ein

Beweis daflir, dass man nicht mehr hungern musstesich um die Mitte der 50er bereits
Nahrungs- und Genussmittel leisten konnte, auinth@ wahrend der Mangelzeit verzichten

musste.

Dies ist auch in einem Plakat der Firma Heller @eiszweiten Halfte der 50er zu beobachten
(Abb. 12). Der Kolageschmack der beworbenen Bonhsinohl dem Erfolg und der Be-
liebtheit von Coca-Cola zu verdanken. Die Tatsadass Kola in diesem Fall mit dem Ge-
schmack von Mocca kombiniert wird, aber vor alleen Wergleich des Geschmacks mit dem
eines Espressos spiegelt auch die Veranderungafafieemarkt wider. Doch nicht nur der
Geschmack des Espressos wird auf dem Plakat ausggedsondern auch die Wirkung. Der
Slogan ,macht Mude munter” beinhaltet zusétzlialeehlliteration, die auf moderne Formen

des Marketings hinweist.

In den Werbeplakaten der 50er sind demnach bereste Anzeichen der Amerikanisierung
sowie der Verwestlichung der Lebensmittelwerbun@sterreich zu vernehmen. Diese kon-
nen durchaus auch unter dem Aspekt der Besserungrdéhrungssituation in Osterreich
gesehen werden. Mit steigender Tendenz konsumeate Lebensmittel nicht nur, um den
Hunger zu stillen, sondern auch, um den GenussillensNeben dem Genuss und der Beto-
nung des Geschmacks, wird aber in den beschriebaéfeeheplakaten auch Modernitat, der
gunstige Preis und die Zeit- und Aufwandserspagiidigeschrieben. Assoziationen mit
Amerika oder dem ,American Way of Life' sind ebenso beobachten, wie die Tatsache,

dass manche Werbungen mit Anglizismen arbeiten.
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10.2.Die 60er

Feinanalyse

Abb. 13: Kochkurse des Gast-
ronomischen Instituts (1961)

Rationalisierung (Zeit- bzw. Aufwandsersparnis) inne

Sprachlicher Einfluss (Anglizismen) ja
Moderne, ,amerikanische* Marketingstrategien nein
Technischer Fortschritt nein
Modernitat ja
Wohlstand nein

Amerikanische Lockerheit, Freiheit, Unabh&angigkeiein

Frieden nein

Exotik nein




Produkt selbst als amerikanisch wahrgenommen nein

Im Unterschied zu den meisten anderen hier untetsnd/Nerbeplakaten handelt es sich hier
um ein Schriftplakat in schwarz-weil3, das lediglehe kleine Abbildung als Untermalung
des Schriftlichen zeigt. Das Plakat wirbt im JaB61 fur Kochkurse fur M&nner und zeigt
eine Abbildung eines Mitglieds der Zielgruppe, n@&mleinen Mann, der gerade kocht, aber
nicht notwendigerweise ein Berufskoch ist. Durck &#dliche sowie das Sprachliche wur-
den nicht vorrangig Jugendliche, sondern erwachb&aer, die im Beruf stehen, angespro-
chen. Bild und Sprache gehen zudem flieRend indigraidber indem der Koch mit dem Fin-

ger auf den daneben stehenden Text zeigt.

Der moderne Aspekt ist hier darin zu sehen, das® keaditionellen Geschlechterrollen (d.h.
die Frau kimmert sich um den Haushalt, der Manmaestifstatig und bringt das Geld nach
Hause) gezeigt werden, sondern der Mann in eiraaf) traditionellem Verstandnis, weibli-
chen Rolle dargestellt wird. AuRerdem nennt dert Bpeisen wie ,Brotchen* und ,,Sandwi-
ches®, die zu dieser Zeit als modisch und ,amergchi galten. Obendrein wird die Moder-
nitat in der Phrase ,moderne SiRspeisen“ wortliebgadrickt. Die Bezeichnung ,Sandwi-
ches” stellt aul3erdem einen Anglizismus dar undkamemparativ ,besser kochen” weist auf
den Geschmack hin. Die Tatsache, dass jedoch michdas Zubereiten von modernen Broét-
chen und Sandwiches, sondern auch das ErlernepWmmner Mehlspeisen“ erwahnt wird,
zeigt, dass hier — ahnlich wie auf dem Austro-CRllakat — das Amerikanische mit etwas
traditionell Osterreichischem kombiniert wird. Hinkommt der Hinweis auf den gesundheit-
lichen Aspekt, der sowohl im Ausdruck ,gesinder Kat' als auch durch den Verweis auf
das ,Grillieren“, das im Gegensatz zum Backen déi&ten als gesiindere Zubereitungsart

galt, zu sehen ist.

In den 60er Jahren verstarkte sich der Trend demrgken Nahrungsaufnahme, gesunde Er-
nahrung wurde modern und ,amerikanisches* Esseeuiett unter anderem auch gesunde
und leichte Kost. Aber nicht nur ,gestinder* solitas Essen sein, es sollte zudem ,besser”
schmecken. Beide Qualitaten inkludierte diese WegbiDie Tatsache, dass das Plakat Ko-
chen als Hobby anpries, lasst aul3erdem die erli&kieeit erkennen, die in den 60ern zu
spuren war. Kochen wurde nicht mehr nur als Arigesehen, sondern konnte auch etwas
sein, das man gerne tat. Die Werbung vermittekeBaitschaft also in erster Linie durch den
sprachlichen Text und driickte aus, dass auch M&mwwren lernen konnten, jedoch nicht

etwa, damit sie ihre Frauen entlasteten, sondsraiaé Art Freizeitbeschaftigung.

89



Abb. 14: Nesquik (1962)

K eiendly!

R FEINGES S HMAGE

Rationalisierung (Zeit- bzw. Aufwandsersparnis) ja
Sprachlicher Einfluss (Anglizismen) ja
Moderne, ,amerikanische* Marketingstrategien nein
Technischer Fortschritt nein
Modernitat nein
Wohistand nein
Amerikanische Lockerheit, Freiheit, Unabhangigkeiiein
Frieden nein
Exotik nein
Produkt selbst als amerikanisch wahrgenommen ja
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Das Bild auf dem Werbeplakat fir Nesquik aus dehr 1862 zeigt einen Jungen, der mit
einem Strohhalm ein Glas Nesquik-Kakao zu sich rinider Junge lachelt, kneift die Augen
zwar zusammen, sieht den Betrachter aber trotzaerDer abgebildete Konsumententyp ist
also ein Kind, das sich noch im Wachstum befintitben dieser Bild sieht man eine Pa-

ckung Nesquik von auf3en, auf der sich ebenfalld/@ichshake befindet.

Der Text neben der Abbildung des Kindes beschditbtAnwendung des Produkts, namlich
dass man Nesquik mit Milch mischt. Unter dem Bilefibdet sich ein Wortspiel, das das
Wort ,quicklebendig” in ,nesquiklebendig” verwantleDiese Teile des Verbalen treffen die
gleiche Aussage wie das Visuelle, wahrend das H&snuckte ganz unten auf den Ge-

schmack des Milchshakes hinweist.

Ein Zeichen des amerikanischen Einflusses ist eteat im Produkt selbst zu sehen, da der
Milchshake etwas ,Amerikanisches” reprasentiertees DNeiteren wird der ,feine* Ge-
schmack betont, was bedeutet, dass das Getrankmuclkler Kalorienaufnahme diente, son-
dern auch der Genuss nicht zu kurz kommen soltteEhglisch-klingenden Produktnamen
findet man zudem einen sprachlichen Einfluss. @Bsizeichnung ,,Nesquik* etwas mit dem
Englischen Wort ,quick” zu tun hat (und sich somiif die rasche Zubereitung des Milchge-

trankes bezieht), ist zwar nicht belegt, aber dehmodglich.

Der Vorganger des Nesquik-Kakaogetranks wurde mUd8A im Jahr 1948 auf den Markt
gebracht und unter dem Namen ,Quik" verkauft. 198@rat das Produkt den europaischen
Markt und wurde spater weltweit auf ,Nesquik* umbant. In Deutschland war es erst ab
1959 erhaltlictf** was darauf schlieBen lasst, dass firr Osterreictii¢ktes gilt. Nesquik war
einfach und rasch zuzubereiten und etablierte sathtiv schnell auf dem weltweiten
Markt*** Die Werbung spiegelte die Schnelllebigkeit widkie, man ab den 60er Jahren spiir-
te. Sowohl schnelle Handlungsablaufe in der Kiideeaach der gute Geschmack der Nah-
rungsmittel gewannen zunehmend an Bedeutung. Di€satext miteinbezogen, inkludierte
die Werbebotschaft, dass sich Nesquik positiv aag #indliche Gemut auswirkte, gut

schmeckte und noch dazu mit nur ein paar Handgnfézehrfertig war.

243 http://www.nesquik.de/Erwachsenenwelt/Nostalgié&fahl.htm (5.2.2013)
244 http://www.nesquik.de/Erwachsenenwelt/Nostalgitgdte. htm (5.2.2013)
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Abb. 15: Arabia Instant Coffee (1963)

Rationalisierung (Zeit- bzw. Aufwandsersparnis) ja
Sprachlicher Einfluss (Anglizismen) ja
Moderne, ,amerikanische* Marketingstrategien ja
Technischer Fortschritt nein
Modernitéat nein
Wohlstand nein

Amerikanische Lockerheit, Freiheit, Unabhangigkeitein

Frieden nein
Exotik nein
Produkt selbst als amerikanisch wahrgenommen nein

Das Bild auf dem Plakat fur Arabia Instant Coffeenv1963 stellt einen Glasbehalter mit
Drehverschluss dar, in dem sich der noch nichtelafge Arabia Instant Coffee befindet. Wie
auf manchen anderen Werbeplakaten ist keine Pansdnsomit kein Konsumententyp abge-
bildet. Die braunlichen Farben stehen im Einklarigdem beworbenen Produkt und verstar-
ken somit die Wirkung. Der Text nimmt einen Grol3tiEis Platzes ein. Ganz oben wird der
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Produktname als eine Art Uberschrift prasentiestudter wird beschrieben, dass es sich um
.l0sliche[n] Kaffee in Glasfullung® handelt. Anhandn vier Aufz&hlungspunkten versucht
die Werbung die Vorteile des Produkts darzustel&vor am unteren Rand die Preisangabe

folgt.

Sieht man vom englischen Produktnamen (,instanteetf ab, enthalt die Werbung noch
einige weitere Aspekte, die auf den amerikanischestlichen Lebensstil hindeuten. Die Er-
sparnis von Zeit wird zum Beispiel nicht nur in d®zeichnung ,instant* (=*sofort*) ausge-
driickt, sondern auch im ersten Aufzahlungspunkt|alget: ,Sofort zubereitbar — wenn Sie
in Eile sind“. Auf den geringen Aufwand, der mitrd&ibereitung des Kaffees verbunden ist,
wird etwa durch das Adjektiv ,praktisch* oder durdan Hinweis ,ideal fir Camping“ auf-
merksam gemacht. Wahrend die Rationalisierung in B&akatwerbungen von Nesquik,
Meinl-Keks und Heinzel Mehlspeis-Mix entweder inrffovon Aufwands- oder Zeitersparnis
zu sehen ist, kombiniert und betont diese Werbugidds. Mit ,Camping“ findet sich nicht
nur ein weiterer Anglizismus, sondern auch ein Beisfir eine Situation in der man das
Produkt verwenden kann. Weiters enthalt die Forenuhig ,Das gute, kalte Erfrischungsge-
trank” den Aspekt des Geschmacks sowie der Erfisghda es sich hier in erster Linie um
ein Kaltgetrank, nicht um den Kaffee als klassiscHeil3getrank handelt. Nicht zu Ubersehen
ist der Hinweis auf den niedrigen Preis, was alsdkuck modernen Marketings gilt. Einer-
seits deutet die Bezeichnung ,Sonderpreis” darauf dass dieses Produkt zu diesem Preis
etwas Spezielles, und nur ausnahmsweise so gimstigiben ist, andererseits verstarkt das

Wort ,nur* das Empfinden des Preises als besonuedsig.

Obwohl in dieser Werbung mehr Text als Bild zu seis¢, sind Amerikanisierung und Ver-
westlichung — ahnlich wie auf dem Kochkurs-Plakaledtlich spurbar. Andeutungen moder-
ner Werbestrategien, Anglizismen und Rationalisigrawwerden primar sprachlich ausge-
drickt, das Bild erflllt lediglich den Zweck dersuellen Untermalung des Sprachlichen. In
den 60er Jahren konnten es sich viele bereitefeisiuf Urlaub zu fahren. Haufig blieb man
jedoch fur Ausfliige noch in Osterreich, Auslandsulbe konnte man sich erst ab den 70ern
vermehrt leisted?> Camping war daher 1963 noch eine besonders pepBim des Tou-
rismus und die Einbindung desselben in die Werlsmggelte einerseits den Stand der Ent-
wicklungen wider und zeigte andererseits, dass/dehistand und die Freizeit trotzdem be-
reits ein gewisses Niveau erreicht hatten. DiesebWe thematisierte genau jene Aspekte,

die diese Zeit kennzeichneten, denn die Schndikelii, aber auch die Freizeit nahm gerade

245 Eder, Privater Konsum, 240-241.
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in den 60ern zu. Die Menschen waren immer mehrila Uthd brauchten somit Speisen und
Getranke, die rasch zubereitet waren und sie dgleitih erfrischten.

Abb. 16: Silver Star (1969)

die heue Grapefruit-
= Enf%f‘fi§chun2

D mit THALHEIMER Mineralwasser

Rationalisierung (Zeit- bzw. Aufwandsersparnis) inne
Sprachlicher Einfluss (Anglizismen) ja
Moderne, ,amerikanische* Marketingstrategien nein
Technischer Fortschritt nein
Modernitat nein
Wohlstand nein

Amerikanische Lockerheit, Freiheit, Unabhangigkertein

Frieden nein
Exotik ja
Produkt selbst als amerikanisch wahrgenommen ja
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Das Plakat fur Silver Star, das gegen Ende der &flae angeschlagen war, zeigt eine grol3e
sowie eine kleine Flasche des beworbenen Getrankistén mehrerer saftig gelber Grapefru-
its, die dem Softdrink dem Geschmack geben. OMdebung junge oder altere Konsumen-
ten ansprach, kann aufgrund des fehlenden Konsemigps nicht mit Sicherheit gesagt wer-
den. Am ehesten richtete sich das Plakat jedociManschen jeglichen Alters und Ge-
schlechts, die Erfrischung suchten. Der erfriscleefAdpekt, den sowohl das Getrank in den
Flaschen, aber vor allem die Grapefruits repraseaii fihrt auRerdem zur Behauptung, dass

sich die bildliche mit der sprachlichen Aussagektiec

Der offensichtlichste Amerika-Bezug ist hier wohiwve bei Frucade und Austro-Cola — die
Tatsache, dass es sich um einen Softdrink harelal, Limonadenart, die vor allem durch
Coca-Cola populér wurde. Auch der sprachliche Bgslim Produktnamen ist nicht zu tber-
sehen. ,Silver Star” ist nicht nur ein Anglizismes,beschreibt auch noch das Getrank selbst,
da es eine silbern schimmernde Farbe besitzt. Buelen Unterstlitzung des Namens sind
Sterne auf dem Flaschenetikett abgebildet. Bild Text dricken — sowohl jeder fir sich, als
auch gemeinsam — Erfrischung und Exotik aus. Obw@hGrapefruit nicht in den USA ihren
Ursprung hat, reprasentierte sie, wie alle Zitriugfite, in der Nachkriegszeit Exotik. Der Zu-
satz ,mit Thalheimer Mineralwasser” erwahnt allegh, dass es ein Produkt von 6sterreichi-
scher Qualitat ist, da das Wasser einer heimisthezile zur Herstellung verwendet wurde.
Ahnlich wie die Werbung fiir Austro-Cola verbindé¢sk also das ,Amerikanische” mit dem

Heimischen.

Obwohl Softdrinks 1969 keine wirkliche Innovatiorehr darstellten und sie fiir die Osterrei-
cher/innen bereits einigermal3en zum Alltag geh{nexist die Werbung mit dem Adjektiv

.neu” auf den modernen, innovativen Charakter degrdpks hin. Die Werbebotschaft von
Silver Star inkludierte, dass das Getrank der ,Stater den Softdrinks war, etwas Neuarti-

ges reprasentierte und erfrischte.
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Grobanalyse

Abb. 17: Kuner Mayonnaise (ca. 1960)

Moderne
Mayonnaise-Kiiche!

Abb. 20: 1ZI Orange (1963)
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Abb. 18: AEG Kuhlschranke (1961)

Abb. 19: Caro Instant (1963)
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Abb. 21: Florida Grapefruit (1964) Abb.22: Haas Backpulver (1964)
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Abb. 25: Hesperiden Essig (ca. 1968)

Abb. 26: Sprite (1968)

Abb. 28: Knorr Goldaugen (ca. 1970)
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Abb. 27: Bols (1969)
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Auf dem Plakat von Kuner Mayonnaise (Abb. 17, S.i86der Einfluss der Verwestlichung
auf die Osterreichische Lebensmittelwerbung im Awuskl von Modernitat zu sehen. Mit dem
Adjektiv ,modern* beinhaltet die Werbung ein Wadas mit ,amerikanisch* oftmals nahezu
gleichbedeutend und Uberdies Ausdruck der Vervebsilig war. Dass der Wohlstand stieg
ist anhand der relativen Lebensmittelvielfalt, dig dem Plakat abgebildet ist, erkennbar. Die
Werbung versuchte zu vermitteln, dass es eine Medeeinung war, Mayonnaise zu allen
beliebigen Nahrungsmitteln zu geniel3en. Vielfaltdeuebenso in der Werbung fur den AEG
Kihilschrank (Abb. 18) vermittelt, wenngleich digsht unbedingt ein direktes Zeichen der
Amerikanisierung/Verwestlichung war. Der technisdhertschritt, der sowohl am Kuhl-
schrank selbst, als auch an den Worten ,hervorggétuhltechnik” zu erkennen ist, kann
hingegen als solches interpretiert werden. AuchRé#igonalisierung der Kiche ist in diesem
Plakat, durch das Erwahnen der Platzersparnisakath Der Text rechts unten betont, dass
der AEG Kiuhlschrank nicht viel Platz braucht, jeldaafir umso mehr bietet. Dies ist Uber-
dies anhand der Proportionen dargestellt, die dénhld¢hrank grol3er als das Madchen er-
scheinen lassen. Auerdem ist er ,aromafest sadlrs&eschmack der Lebensmittel bei der
Lagerung nicht verloren geht. Die Worte ,Das ist Béchtige...” beinhalten einen Hinweis
darauf, dass es 1961 bereits einen Wettbewerb akir&ferate- bzw. Kuhlschrankmarkt
gab.

Das Werbeplakat fur Caro Instant aus dem Jahr {8B6B. 19) inkludiert mehrere Aspekte
des westlichen Einflusses. Zum einen beinhaltetims starkere Betonung der kurzen Zube-
reitungsdauer als die zuvor analysierte Werbunglé$selbe Produkt aus dem Jahr 1954, zum
anderen versucht es, dem Kaffeegetrank ein modesrerage zu verpassen. Dies geschieht
nicht nur anhand des Adjektivs ,modern®, sonderohadurch den Slogan ,das Getrank der
Zeit“. Die groRere Anzahl an Adjektiven zeigt, dassh die Werbestrategien weiterentwi-
ckelten und die Werbewirkung verstarkt wurde. Was @lakat fur Arabia Instant Coffee, das
zur selben Zeit angeschlagen war, wirbt diesesaPlakenso sowohl mit der einfachen
(,praktisch®) als auch mit der schnellen Zuberegupin Sekunden trinkbereit‘). Was man
hingegen in den bisher betrachteten Kaffee-Werbumgeht sehen kann, ist der gesundheitli-
che Aspekt (,gesund”), den diese Werbung inkludigit ,instant* enthalt sie, genau wie das

Arabia-Plakat, einmal mehr ein Anglizismus.

Exotische Frichte sind es wiederum, die die PlakaitelZl Orange aus dem Jahr 1963 (Abb.
20) und Florida Grapefruit aus dem Jahr 1964 (Ai).dominieren. Genau wie die Werbung
fur Kuner Mayonnaise und das Caro-Plakat enth&liesr das Adjektiv ,modern®, das sich
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hier jedoch direkt auf die Konsument/innen bezi€mr Hinweis, dass das Getrank ,erstma-
lig im Tetra Pak” erhaltlich ist, zeigt den innowan Aspekt. Im Plakat flr Florida Grapefru-
its ist der Amerika-Bezug neben dem Ausdruck vowotlkxein ganz anderer. Die Werbung
streicht hervor, dass das Produkt direkt aus deA,W8d zwar aus dem sonnigen Florida,
kommt und den Konsument/innen Vitamine und N&hfstbietet, die sie ,gesund durch den
Winter* kommen lassen. Abermals wird hier also giesunde Aspekt des Produktes erwahnt.
Obwonhl die beiden Plakate &hnliche Produkte abbjleerbt 1ZI Orange in erster Linie mit
Qualitaten wie Erfrischung und Modernitat, wohingeglie Grapefruit-Werbung darauf setzt,
dass die Ware tatsachlich aus den USA nach Ostergailiefert wird und daher echt ameri-
kanisch ist.

Mit etwas ,Amerikanischem“ wirbt auch die Firma lai@n Jahr 1964 (Abb. 22). Sie ver-
wendet den Weihnachtsmann, dessen Darstellungoteit Mitze und langem weil3en Bart
von der Coca-Cola Company gepragt wurde, die Salatas seit 1931 fur ihre Werbung nutz-
te und den Weihnachtsmann in dieser Form dadurdfweiebekannt macht&' In der Haas-
Werbung sind vom Weihnachtsmann jedoch leidglichKigpf und die Hande zu sehen, in
denen er eine Schissel mit Haas Backpulver hetigedtekse halt. Im Unterschied zu den
anderen Plakatwerbungen ist in dieser Werbung la@nerwahnten Kategorien zu sehen, die
den amerikanischen/westlichen Einfluss andeutenn dge inkludiert weder Anglizismen,
noch die Betonung von Modernitat, Exotik, Freiledier Rationalisierung. Der Weihnachts-
mann stellte jedoch ein Symbol dar, das fur Amestand. Die Amerikanisierung der Le-
bensmittelproduktkommunikation ist hier also in foeiner Figur zu sehen, die das Ameri-

kanische verkorperte.

Das Plakat fir Jumbo Lemon Appia (Abb. 23) enthé¢tderum einen Anglizismus. Die eng-
lische Bezeichnung fur Zitrone kann als westlicharfluss gesehen werden, da man sie ge-
nauso gut durch das deutsche Wort ersetzen hatteekéWie die vorhergehenden Getréanke-
Plakate inkludiert dieses ebenso den gewohnten kAsjer Erfrischung und des guten Ge-
schmacks. Auch auf den einzigartigen Charakter@etsanks weist die Werbung hin, und
zwar durch die Bezeichnung desselben als ,Speammabhade”. Allerdings inkludiert sie
durch die Darstellung eines Baren einen bedeutehit@rschied zu den Ubrigen Getranke-
plakaten, die allesamt exotische Friichte zeiges.IDanbo Lemon Plakat von Mitte der 60er

wirbt also nicht mit Exotik, sondern beschrankhsizif den Ausdruck von Genuss und Erfri-

24 hitp://www.coca-cola-gmbh.de/unternehmen/mythodiwathten/pdf/0911_santa_claus.pdf (5.2.2013)
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schung. Der pink-braune Bar lasst tUberdies vermutass die Werbung auf Kinder abzielte,
was von den ubrigen Limonaden-Plakaten nicht beleawerden kann.

Obwohl Nutella nicht in Amerika erfunden wurde, itgsdie Plakatwerbung von 1966 (Abb.
24) einige wenige Zeichen der Amerikanisierung/Mestichung. Der Vorganger von Nutella
wurde zu Beginn der 50er Jahre in Italien erfundierden 60ern wurde der Brotaufstrich zu
~Nutella“, was eine Kombination aus dem englischemt” und der italienischen Silbe ,ella“
darstell?*’ Bereits im Markennamen befindet sich also ein #gyhus, der die Haselniisse
als Bestandteil des Produkts hervorhebt. Von Ralisierung und technischem Fortschritt ist
zwar nichts zu sehen, dafir ist jedoch der Wohtkiadirekt enthalten, denn wer 1966 zum
Frihstuck Weil3brot mit einem Schokoladeaufstriaogs, musste wohl nicht Hunger leiden.
Allerdings lasst die Werbung dem Betrachter glaulmiass nicht Schokolade der Hauptbe-
standteil von Nutella ist, sondern Haselnisse,heiit somit den gesunden Aspekt etwas her-

vor. Auch der Geschmack wird betont, denn wer nuiteNa frihstickt, ,frihstickt gut®.

Seit Mitte der 1960er Jahre wird Nutella im nochiteeliblichen Glas verkauft. Wie bei den
Flaschen von Softdrink-Herstellern hat dies mit de@ropagieren der Exklusivitat der Marke

248

zu tun<™" Die Abbildung des typischen Nutella-Glases zalgss die Marketingmethoden im

Jahr 1966 bereits relativ weit fortgeschritten ware

Zur Betonung der modernen Speisen in der Kuner-Weybund der modernen Konsu-
ment/innen in der 1ZI Orange-Werbung gesellt si@68 das moderne Einkaufen. Dies tat
man namlich laut einem Werbeplakat von 1968, wemm idesperiden Essig kaufte (Abb.
25). Neben der Modernitat weist die Werbung dataof dass das Produkt preiswert und
praktisch ist, da die Flaschen kleiner wurden, almrdem gleich viel Essig enthalten. Der
Einfluss der Verwestlichung bezieht sich in diedérbung also auf Modernitat, den gunsti-

gen Preis und Zweckmaligkeit.

Die Plakatwerbungen fir Sprite 1968 (Abb. 26) urdisBL969 (Abb. 27) sind sich wiederum
sehr ahnlich, denn beide haben einen Englisch-&tidgn Namen. Wahrend Sprite jedoch ein
Kunstwort ist, enthalt das Plakat fur Bols mit y&i Top Dry Gin* und ,Long Drink* mehre-
re Anglizismen. Das Silber, das sowohl im Namenaalsh in den Plakatfarben (silberner
Hintergrund und die Halskette der Frau) enthaltn gowie die Eleganz der abgebildeten

Konsumentin kénnten aufRerdem fir Wohlstand stehgrend Sprite — wie die anderen

247 http://www. ferrero.de/historie/ (5.2.2013)
248 hitp:/lwww.nutella.de/site/html/produktinfos. htral#5.2.2013)
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Softdrinks — mit Erfrischung und exotischen Fruoht@rbt. Wieder wird auf einem Soft-
drink-Werbeplakat der innovative Aspekt betont,demt Sprite kommt laut dieser Werbung
Jrischer Wind* auf den Limonadenmarkt. Verstarkirdvdieser Eindruck durch den Reim
»ES wurde Zeit fur Sprite”. Wie in der Nutella-Wenhg ist hier die typische Sprite-Flasche
als Markenzeichen des Produkts zu sehen, wobeiesenh Fall durch die Phrase ,Frischer
Wind aus GRUNEN FLASCHEN* explizit darauf hingewégswird.

Was sich seit Beginn der 50er in der Werbung vezdrithtte, kann auf dem Plakat fur Knorr
Goldaugen Suppenwirfel aus dem Jahr 1970 (Abb.b28pachtet werden. Wahrend die
Werbung desselben Produkts zwanzig Jahre zuvér, féinf Jahre nach Kriegsende und erst
kurze Zeit nach der Uberwindung des argsten Nalsmaggels, noch die Fettaugen auf der
Suppe zeigt, steht im Jahr 1970 das Prestige un¥aleil gegentber der Konkurrenz im
Vordergrund. Der Superlativ ,der Meistgekaufte” wer Slogan ,Wer Knorr't hat’s leichter”
sollen dem/r Betrachter/in glauben lassen, mamgeknorr besser dran, als mit vergleichba-
ren Produkten. Die Tatsache, dass der Markennasnéesib verwendet wird, zeigt abermals
die Weiterentwicklung der Werbestrategien, die @m é0ern ausgekligelter und vielfaltiger
wurden. Des Weiteren driickt der Slogan die Leidatiigaus, mit der die Suppe zubereitet
wird. Wahrend das Knorr-Plakat von 1950 Zeitersiganmd Wohlstand betont, nimmt jenes
von 1970 die einfache Zubereitung in den Blickpurikér Name ,Goldaugen-Rindsuppe”
veranderte sich zwar nicht, statt der goldgelbgmp8ust auf der Produktverpackung aber ein
saftiges Steak zu sehen. Der amerikanische/westhkchfluss auf die Lebensmittelwerbung
konzentriert sich auf diesem Plakat also hauptgéctduf modernes Marketing und Auf-

wandsersparnis.
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11. Ergebnisse/Resiimee

Wie gezeigt werden konnte, waren Amerikanisierund Werwestlichung in mehreren Berei-
chen der Erndhrung wirksam. Sie manifestierten gicht nur in als neuartig und modern
empfundenen Lebens-, Genussmitteln und Getrankenlesn trieben auch die Rationalisie-
rung des Haushalts voran. ZweckmaRigkeit standugenwie Entlastung und Zeitersparnis
ganz oben auf der Liste der Sehnstichte der Haasfr&ie winschten sich Dinge, die in den
USA bereits zum Alltag gehorten und das Kochen disdHausarbeit einfacher aussehen lie-
Ren. Kuhlschranke und moderne Kiichengeréate stelitdnt nur Prestigeobjekte dar, sie ver-
korperten obendrein auch Genuss und Sehnsiichtsictieach der Uberwindung des Nah-
rungsmittelmangels in der Bevolkerung breitmachze.erhebliche Erleichterung der Arbeit
stand neben kapitalistischen Interessen auch beiperismitteleinkauf im Vordergrund, so-

dass das amerikanische Modell der Selbstbedierutigia Osterreich tibernommen wurde.

Der amerikanische Einfluss auf Kiiche und Ernahi@un@erte sich auf sehr vielfaltige Weise.

Einerseits bezog er sich auf die geschmacklichdi¥dung von Sufiem und Saurem, ande-
rerseits umfasste er auch das moderne AusseheBpeesen und Restaurants. In den 60er
Jahren bedeutete ,amerikanisch* zu essen haufigeiehund gesiindere Speisen und Zube-
reitungsarten. Wahrend neue Formen der Speiseretygy Einzug in die Osterreichischen

Kichen hielten, bestanden traditionelle Standasgrezder Wiener Kiche unterdessen wei-
ter. Zeichen der Verwestlichung, die in den 40ard Anfang der 50er noch etwas Fremdes
darstellten, wurden in den 60ern zunehmend zur M&h und fanden immer gréRRere

Verbreitung. Elektrische Kichengerate, beispielse/everband man bis Ende der 50er noch
mit Luxus, wahrend sie sich nach und nach zu Aditdgekten entwickelten.

Wie die Analyse der Werbeplakate zeigt, machteh die Amerikanisierung und Verwestli-
chung in der Werbung vor allem in Anglizismen, #tarvorhebung von Modernitat, Exotik
und Zeit- und Aufwandsersparnis breit. Auch dehigsche Fortschritt, die Betonung von
Wohlistand und moderne Marketingstrategien wareginigen Beispielen sichtbar. Produkte,
die selbst fir Amerika standen, weil sie tatsdthaas den USA stammten oder amerikani-
sches Lebensgefluhl verkdrperten, waren in den Wigdau nur vereinzelt zu finden. Locker-
heit, Freiheit und Unabhangigkeit, die in wissewrdticher Literatur ebenso als amerikani-
sche Qualitaten bezeichnet werden, konnten letighiacer Kau-Boy Werbung — und das nur
implizit — beobachtet werden. Der Ausdruck von &eie war unterdessen in keiner der analy-
sierten Plakatwerbungen zu sehen. Stattdesserekathimanche der untersuchten Plakate
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zusatzliche Aspekte, die einen Einfluss der Amerigiarung/Verwestlichung darstellten, wie
die Betonung von Gesundheit, Genuss und Innovathos. diesen Ergebnissen folgt, dass
sich die in den Werbungen beobachtbaren Merkmaederikanischen und westlichen Ein-
flusses auf den dsterreichischen Konsum im Ernd@stgreich zwar nicht vollstéandig, aber

zum Grol3teil mit den Angaben in der Sekundérliterdecken.

Viele der untersuchten Merkmale, wie z.B. Modemitéchnischer Fortschritt, Exotik, Ratio-
nalisierungsmal3nahmen — galten zwar als amerikangaren jedoch nicht ausschlief3lich
auf die Vereinigten Staaten zu beziehen und kddaéer sowohl als Zeichen der Amerikani-
sierung als auch der Verwestlichung bezeichnet everduffallig ist, dass in den Werbungen
des Ofteren zwar Aspekte der Amerikanisierung/Vetlighung enthalten waren bzw. betont
wurden, aber auch das Traditionelle und Osterrsitig nicht zu kurz kam. Beispiele dafiir
sind Austro-Cola, das Kochkurs-Plakat oder auche®ibtar, die beide Seiten kombinierten.
Dies zeigt Parallelen zu einigen diskutierten Kendentwicklungen auf, wie etwa jener zum

Wiener Kaffeehaus, das von Espressomaschinen Gatbraachte.

Hinsichtlich der Zielgruppe, die die analysiertereNdungen ansprachen, lasst sich sagen,
dass bei vielen der Plakate nicht genau feststalhaan wen sie sich richteten. Wahrend die
Werbungen fiir Englhofer Kau-Boy oder Nesquik aufegjiiingere Zielgruppe schliel3en las-
sen, ist bei jenen fur Meinl Keks und Konsum diel@iuppe der Hausfrauen naheliegend. In
anderen Werbungen waren wiederum mehrere Zielgrupgiglich. Obwohl in den theoreti-
schen Kapiteln dieser Arbeit des Ofteren bestéatigtle, dass man amerikanische Produkte in
der Nachkriegszeit generell mit einer besseren &ftlassoziierte, hatte die Werbung jedoch

nicht ausschlief3lich junge Menschen im Blickpunkt.

Ob sich der Einfluss der Amerikanisierung/Verwesiling auf die Werbung im Bereich der
Nahrungsaufnahme zwischen 1945 und 1970 verandsrsyf Basis der untersuchten Plaka-
te schwierig festzustellen. Dass aus den 1940ene R&erbung gefunden wurde, die diesen
Einfluss zeigte, kann allerdings als Argument dajésehen werden, denn Anzeichen der
Amerikanisierung und Verwestlichung waren in denrbegen erst ab den 50ern zu ver-
nehmen. Der sprachliche Einfluss, sowie das Heelmh von Modernitat, Rationalisierung,
Exotik zogen sich durch den gesamten Bearbeitunigsam, ob diese Merkmale in den
60ern vermehrt vorhanden waren, ist anhand diesaty8e nicht definitiv zu erfahren. Wah-
rend Zeit- und Aufwandsersparnis bereits in denb&lakaten der 50er zu sehen war, ob-

wohl die Schnelllebigkeit laut wissenschaftlichatetatur erst in den 60ern einsetzte, fand
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man den Aspekt der gestnderen Erndhrung hingegeim rilakaten der 60er. Was sich si-
cherlich weiterentwickelte, waren die Werbestragagidie in den spateren Plakatwerbungen

vielfaltiger und intensiver zu sehen waren.

Was die Unterschiede zwischen den Plakatwerburigrebebensmittel und Getranke betrifft,
SO zeigte sich etwa an jenen fur Silver Star odenbhb Lemon, dass mit der immer weiter
steigenden Beliebtheit von Softdrinks auch die Komndnz unter den Herstellern stieg, die
sodann auf die Einzigartigkeit ihrer Limonaden aerfksam machen wollten. Wie man aber
anhand der untersuchten Getranke-Werbungen erkeendtnderte sich in der Produktkom-
munikation abgesehen davon wenig, denn die beiderkivble, auf die fast alle Getrankeer-
zeuger setzten, waren Erfrischung und Exotik, widdiglich letzteres als Einfluss der Ver-
westlichung und auch der Amerikanisierung geltennkd&rfrischung und Exotik waren hin-

gegen jene beiden Merkmale, die in Werbeplakatehdtiensmittel am wenigsten vorkamen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Amsrédtang im Bereich der Kiiche, des
Kochens, des Lebensmitteleinkaufs und des Nahromgskns als Teil der Verwestlichung
gesehen werden kann, denn die USA spielten beldstintegration Osterreichs eine fiih-
rende Rolle. Zweifellos fuhlte man sich nach demiy&jahren der amerikanischen Konsum-
kultur nahe, da man in diversen Medien die Verhagfém von Wohlstand und glicklichem
Leben zu sehen bekam. Die umfangreiche Kulturprapag in der Nachkriegszeit fand alle-
mal Anklang bei der 6sterreichischen Bevoélkerung it Amerika assoziierte Freiheit be-
deutete zugleich Wahlfreiheit an Produkten, Wared Dienstleistungen — ein Gefihl, das
den Ausgangspunkt zur Entwicklung der (Massen)kamggsellschaft darstellte. Deutlich

wurde, dass die verschiedenen Facetten des Ermgifreneichs, die von der Amerikanisie-
rung/Verwestlichung betroffen waren, zusammenhindgsa Verbreitung des Kihlschranks
trug beispielsweise mal3geblich zum steigenden Kongon Softdrinks bei. Elektrische K-

chengeréte wie der Mixer oder die Kiichenmaschingglichten die Herstellung von ameri-

kanische Desserts und Shakes und mit dem E-Hegddgie Erwdrmen von Fertiggerichten

rascher.

Amerikanische und westliche Einflisse kénnen alieysl nicht als alleinige Ursachen fir alle
Umgestaltungen in der Nachkriegszeit angeseheneneiddermutlich hatten einige Verande-
rungen (z.B. die Rationalisierung) auch ohne watliVorbilder stattgefunden. Die politi-
sche Zugehdrigkeit zum Westen, der Einfluss ameisicher Arbeitsweisen und des ,Ameri-
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can Way of Life* trugen jedoch sicherlich ihren Telazu bei, dass sich die (Kon-
sum)gesellschaft in Osterreich genau zu jener ekahtihat, die sie heute ist.
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Abstract (Deutsch)

Diese Arbeit behandelt den Einfluss der Amerikamisng und Verwestlichung auf den Be-
reich des Kochens, der Kiichenausstattung, des kghielkonsums und des -einkaufs in der
Zeit von 1945 bis 1970. Die Verdnderungen in deraffjproduktion, die das Entstehen der
Massenkonsumgesellschaft ermdglichten, etabliesigmin Osterreich nach dem amerikani-
schen Vorbild. Sie legten die Basis zum Konjunktitsehwung, der die 50er und 60er Jahre
pragte. Schon bevor sie zur Weltmacht aufstieganemwdie USA ein Pionier auf dem Gebiet
der Konsum-Moderne. Vor allem wéahrend der zehnji@miBesatzungszeit kamen die Oster-
reicher/innen mit dem ,American Way of Life* in Ktakt. Obwohl eine ambivalente Stim-
mung gegenuber dem Amerikanischen bestand, Ubenwvégsoziationen mit materiellem
Wohlistand, Unabhangigkeit und neuen technischemngenschaften, die das Leben verein-
fachten. Der Marshallplan nahrte nicht nur die dimeschon starke anti-kommunistische
Einstellung in Osterreich, er festigte die 6konahesund politische Integration des Landes in
den Westen, wodurch die Osterreicher/innen diesach &ulturell naher kamen. Im Ernah-
rungsbereich stand ,amerikanisch* zunéchst fur ess8g und modern, zunehmend aber
auch fir rasch zubereitet, effizient und gesundcchAim der Kiichenausstattung erlangten rati-
onelle Kriterien zunehmende Bedeutung, sodass dasiin moderner Haushaltsgerate in
den 60ern deutlich anstieg. Schliel3lich adaptie@de auch das Einkaufssystem an das ameri-
kanische Modell der Selbstbedienung, da es 6korot@i¥orteile gegenuber dem altbekann-
ten Greil3ler bot. Heimische Lebensmittelunternehmechten in diesem Zusammenhang
Gebrauch von amerikanischen Werbe- und Marketiagsgren, um moglichst viele Konsu-
ment/innen zum Kauf ihrer Produkte zu bewegen. Biafluss Amerikas bzw. des Westens
zeigte sich auch in der Werbung. Die Analyse vonaB8gewahlten Plakatwerbungen aus
dem behandelten Zeitraum ergab, dass Anglizismé&emeler Betonung von Modernitat,
Zeit- und Aufwandsersparnis zu den am haufigstekoramenden Merkmalen z&hlten. Als
weitere Anzeichen der Amerikanisierung/Verwestliohu konnten der Ausdruck von
Wohistand, Exotik (besonders in Getrankewerbungthnischer Fortschritt und moderne
Marketingstrategien beobachtet werden, wohingegemfd mit Amerika assoziierte Locker-

heit, Freiheit und Unabhangigkeit kaum inkludiettrden.
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Abstract (English)

This diploma thesis examines the western — in @der the American — influence on the area
of cooking and food consumption in Austria from %34 1970. The system of mass produc-
tion and consumption was established in Austriavadecades later than in the US, which is
why the United States were often seen as a roleemonderms of efficiency, marketing and
technical progress. After the crisis caused by Wavlar 2 America represented modernity in
all respects. The Austrians welcomed the Amerigamsomption style as it promised them
material wealth, freedom, peace and a better Tifey came in contact with the American
way of life mainly through the Gls during the petiof occupation from 1945 to 1955 as well
as through the media. Austria’s political and ecuoiwintegration into the western world has
contributed significantly to the social and cullurhanges that took place during the postwar
period. Whereas in the forties and early fiftiesnéican food was perceived as novel and
modern, this notion was gradually extended to dgpaahd easily prepared and healthy. The
generally increasing importance of speed and ralitgralso became visible in the household
through kitchen appliances and electrical deviogshsas refrigerator, food processor or
blender, which made cooking and storing a lot eagirother field that was influenced was
the system of shopping. The model of self-servamdifated grocery shopping on the grounds
that most products were available at the same pkagditionally, this system proved to be
economically beneficial since shop assistants wéreesl customers were no longer neces-
sary. In the later chapters billboards from thetywas period are analyzed in order to identify
signs of the American or western influence. Manyha advertisements show the linguistic
influence by using Anglicisms, whereas others tyeamphasize the rapid and convenient
cooking of the products. Also the aspects of matieand technical progress are stressed in

some advertisements.
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