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Lunchables.
Uber den Zusammenhang von Essen und Klasse

ABSTRACT

In einem gemeinsamen Projekt setzen wir uns mit dem Verhaltnis von ,Essen’ und ,Klasse' in und
aullerhalb des Bereichs familigrer Sorgebeziehungen auseinander. Den Kontext des Workshops
haben wir genutzt, um unsere Forschungspraxis und Vorhaben allgemein zu beschreiben und
damit verbundene Fragen, die uns bei der Arbeit beschaftigen, mit den Teilnehmenden zu dis-
kutieren. Der vorliegende Text fokussiert am Beispiel von deutschen Lebensmittelwerbungen
insbesondere der 1990er und 2000er Jahre den Zusammenhang von Werbung’ und Klas-
se' und arbeitet mit der These, dass Werbespots dieser Dekaden aus verkaufsstrategischen
Grinden zwar keine Lebenswelten in materiell prekaren Bedingungen darstellen, Hinweise auf
die prekdren Lebensbedingungen ihrer potentiellen Zielgruppe dennoch nicht ganz vermeiden
kénnen und dabei gezielt und auf potentiell schadliche Weise in Eltern/Kind-Beziehungen ein-
greifen. Die Analyse dieser Werbespots nehmen wir zum Anlass, Gber erméchtigende Interven-

tionsméglichkeiten im Zusammenhang von ,Essen’, Klasse' und ,Sorge’-Arbeit nachzudenken.

cv

Philipp Hagemann (* 1991 in Ahlen) und Alexander Wagner (*1987 in Hoyerswerda/DDR) sind
in sogenannten ,bescheidenen Verhdltnissen” sozialisiert, kommen aus kulturwissenschaftli-
chen Disziplinen, arbeiten zusammen an Themen postkolonialer Theorie und wollen gemein-
sam ihr textnahes Denken in andere Handlungsfelder hineinsteuern und damit Techniken und

Methoden der Geisteswissenschaften kritisch-produktiv durcharbeiten.

Philipp Hagemann arbeitet als wissenschaftlicher Mitarbeiter im Fachbereich Philosophie an
der Universitat Paderborn. Er hat Englisch und Philosophie studiert und fir beide Facher als
Lehrkraft an einer Gesamtschule gearbeitet. In einer Qualifizierungsarbeit setzt er sich mit
den Implikationen rassismuskritischer Theorie und Bildungsarbeit for den schulischen Philo-

sophieunterricht auseinander.

Alex Wagner ist wissenschaftlicher Mitarbeiter (Neuere deutsche Literaturgeschichte) an der
Universitat Wuppertal. Er hat Gber Kontinuitaten des deutschen Kolonialismus zur Zeit des
Nationalsozialismus promoviert. Seine Betatigungsfelder sind u.a. das Verhaltnis von Literatur
und Wissen, Geschlechter- und Mediengeschichte, Postkoloniale Theorie, Popularkultur, die
Grenzbereiche von Kunst und Wissenschaft sowie die Geschichte der DDR und Ostdeutsch-

lands nach der ,\Wende".

Momentan sind sie mit dem Aufbau des Forschungslabors fir Interventionen gegen Klassismus

(*FLINK) beschaftigt.
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In unserem Projekt geht
es auch darum, derarti-
ges Wissen und ahnliche
Uheriehensstrategien
sichthar zu machen,
ihnen Wert heizumessen
und sie in einem ermach-
tigenden Sinn neu zu

In unserem Projekt geht es um das Verhdaltnis von
,Essen’ und ,Klasse', allgemein und insbesondere in
familiagren Sorgebeziehungen, die wir aus verschie-
denen Perspektiven untersuchen. Den Workshop
haben wir genutzt, um unsere Forschungspraxis und
unsere Voraussetzungen grob zu beschreiben und
anschlielfend mit den Teilnehmer_innen Uber die Zu-
sammenhdnge und Fragen, die uns bei der Arbeit be-
schaftigen, ins Gesprach zu kommen. Dabei haben
wir den Charakter der Veranstaltung als Workshop
ernst genommen und fuhlten uns eingeladen, auch
einige vorléufige Gedanken aus unserem Arbeitspro-
zess und unserem Nachdenken mit den Anwesenden
zu teilen. Unsere wichtigste gemeinsame Voraus-
setzung ist unsere Herkunft aus sogenannten ,ein-
fachen Verhaltnissen”. Wir sind in unterschiedlichen
Kontexten sozialisiert worden: als jingstes von vier
Kindern in einer nordrhein-westfalischen Kleinstadt
aufgewachsen, sowie als einziges Kind einer allein-

erziehenden Mutter in einer schwer von den Umbri-

chen der sogenannten ,Wende"
getroffenen ostdeutschen Stadt
grolt geworden. Zugleich haben
wir beide in unserer Kindheit und
Jugend erlebt, wie ein wichtiger
Teil der Eltern/Kind- oder in un-
serem Fall der Mutter/Sohn-Be-
ziehung Uber die Versorgung mit
Lebensmitteln hergestellt wird
und welche besonderen Umstén-
de diese Konstellation prégen,
wenn sie in prekdren materiellen
Verhéltnissen angesiedelt ist. Zu-
satzlich zu den zweifellos nega-
tiven Aspekten, der Scham und
den vielen diskriminierenden Er-
fahrungen hat unsere Herkunft
aus einkommensschwachen Ver-
haltnissen zugleich unsere Wahr-
nehmung geschult und dabei
geholfen, eine bestimmte Sensi-
bilitat for klassistische Formen
von Diskriminierung zu entwickeln, auch wenn diese
sehr subtil in grofere Zusammenhédnge eingebettet
sind. Das Gleiche gilt fir bestimmte Formen von Wis-
sen und Uberlebensstrategien im Arbeitsfeld alltag-

licher Krisen.

Im Moment sind wir mit dem Aufbau eines For-
schungslabors fir Interventionen gegen Klassismus
beschaftigt, dessen Abkirzung *FLINK auf einen in
Deutschland recht erfolgreichen On-Demand-Liefer-
service und Ausbeutungsakteur der Gig-Economy
verweist. Mit dieser Struktur sind natirlich Fragen
verbunden, die weit Gber den Umgang mit Nahrungs-
mitteln hinausreichen. Wir haben unserer Arbeit ein
Set von Kategorien zugrunde gelegt, die unser Han-
deln und Nachdenken zu jeder Zeit anleiten. Diese
sind Geschlecht, Materialitat, Macht, Raum, Wissen,
race’, die Reflexion unserer eigenen Vorannahmen
und Positionierungen sowie der Menschen, denen wir

begegnen und der Kontexte, die wir betreten plus n.
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Das n ist eine mathematische Variable, die markie-
ren soll, dass es sich um eine erweiterbare Menge
handelt. So sind wir beispielsweise besonders an den
rdumlichen Aspekten der Beziehungen interessiert,
die wir untersuchen. Familienbeziehungen etwa sind
eng verbunden mit den Lebensbedingungen in Miet-
wohnungen. Raum als Sphare der (Re-)Produktion
von Wissen' und Machtverhdéltnissen spielt ebenso
eine wichtige Rolle bei der Konzeption von Ausstel-
lungen und anderen Formen der Vermittlung. Das
gilt genauso fir die Materialitat der Nahrungsmittel
und der Dinge, die zu ihrer Herstellung, ihrem Kauf,
ihrer Zubereitung und ihrem Verzehr nétig sind, wie
auch fur die materiellen Gegebenheiten einer Aus-
stellung, einer Internetseite, einer Publikation oder
anderer Mittel der Herstellung und Verbreitung von
Forschungsergebnissen. Wissen' hat ebenfalls eine
grolle Bedeutung. Dabei denken wir vor allem an be-
stimmte F&higkeiten, Praktiken und Kenntnisse, die
wir vorlaufig als Uberlebensstrategien im Arbeitsfeld
der Krise beschreiben wirden. An unseren Mittern
und anderen Personen konnten wir sehen und lernen,
wie sie versuchten, trotz geringer finanzieller Még-
lichkeiten spezifischen Anforderungen gerecht zu
werden, vor allem aber, der Rollenerwartung einer
,guten Mutter’ zu entsprechen, die eng mit essbe-
zogenen Handlungen und dem Kontext hauslicher
Care-Arbeit sowie mit Vorstellungen von ,Emotiona-
litat' und ,Liebe' verbunden ist. Die entsprechenden
Praktiken und ihre Ausbildung waren oft von einer
Scham dariber motiviert, was eine ,gute Mutter® ist.
In unserem Projekt geht es auch darum, derartiges
Wissen und dhnliche Uberlebensstrategien sichtbar
zu machen, ihnen Wert beizumessen und sie in einem
ermdchtigenden Sinn neu zu kontextualisieren. Das
geschieht etwa, indem gesammelte Lifehacks und
Techniken fir andere in einer Weise zugdnglich ge-
macht werden, die ihre Urheberinnen und die Um-
sténde, aus denen sie hervorgegangen sind, benen-
nen, erklaren und als wertvoll erkennbar machen

kann.

Ein wichtiger Teil unserer Arbeit besteht in der Kon-
zeption von Interventionen. Darunter verstehen wir
Aktionenund Prozesse, mit denen Wissen‘eingreifend
verdndert werden soll und die immer eine praktische,
offentlich sichtbare Dimension haben. Sie werden
von Recherchen und weiterfGhrender Auseinander-
setzung begleitet, sind von gréleren Agenden und
Programmen gerahmt und flottieren frei zwischen di-
versen Theoriesets. Zur Vorbereitung derartiger For-
mate ist die Analyse jener Phédnomene wichtig, die
die Wahrnehmung der relevanten Kontexte beein-
flussen. Dazu zdhlen konkrete Erfahrungen betroffe-
ner Personen ebenso wie popularkulturelle Artefakte
und Klassen- und Erndhrungswissen in medialisierter
Form, etwa in der Gestalt von Produktdesigns, Wer-
bung und Vertriebsstrukturen. Hierfir beschaftigen
wir uns neben Gesprdchen miteinander, mit anderen
Betroffenen und Expert_innen aus verschiedenen Fel-
dern, mit erndhrungsbezogenem Material jeglicher
Art, seien es konkrete Lebensmittel, historische und
aktuelle Fernsehwerbung, die Verpackungen von
Fast Food, Forschungsliteratur, Kochbicher, Fotos
von Familienfeiern, Speisekarten und so weiter. Um
hier eine unserer theoretischen Fragen, die schwie-
rige Rekonstruktion subtil in mediale Zusammen-
hange eingebetteter Klassenverhdltnisse, ein wenig
zu erléutern, haben wir uns fir ein Fertigessen fur
Schulkinder entschieden, das in den USA bis heute
popular ist, in Deutschland dagegen nur eine kurze

Lebensdauer hatte: die Lunchables.

Bei Lunchables handelt es sich um abgepackte
Mahlzeiten der inzwischen zum Kraft-Heinz-Konzern
gehérenden US-amerikanischen Firma Oscar Ma-
yer. Angeblich wegen einer Krise im Absatz von Bo-
logna-Wurst entwickelten vier Designer_innen 1985
eine neue Méglichkeit, dieses und dhnliche Fleisch-
produkte attraktiver zu vermarkten. Zugleich boten
sie mit den fertigen Arbeits- und Schulpausenmahl-
zeiten amerikanischen Mittern eine zeitsparende

Alternative zu selbst gekochtem Essen bei ihrer
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eigenen Versorgung und der ihrer Familien.! Das
Produkt kam 1988 auf den Markt und macht nach
nunmehr dreieinhalb Jahrzehnten noch immer den
weit Uberwiegenden Anteil am Segment vorportio-
nierter Lunchangebote aus (2018 sollen es 84 % bei
,combination lunches” fir Kinder gewesen sein?).
Im Schuljahr 2023/24 wird es sogar erstmals Teil
des School Lunch Program in den USA sein, sodass
Schulen ihren Schiler_innen Lunchables auch selbst
in den Kantinen anbieten kénnen.® Sollten Sie das
Produkt nicht kennen, nehmen Sie sich vor dem
Weiterlesen kurz Zeit, um sich mit der Zusammen-
setzung und dem Erscheinungsbild (z. B. online) ver-

traut zu machen.

Dieser in den USA weit verbreitete Akteur interve-
niert Gber seine Werbestrategien strukturell in die
Beziehung zwischen Muttern, die nicht erst in den
Marktstudien der

hauptverantwortlich fir Schulmahlzeiten erkannt

Lunchables-Erfinder_innen als

wurden, und ihren Kindern, fir die diese Mahlzeiten
bestimmt sind. Designrhetorisch knipften die ers-
ten Verpackungen an die bereits zuvor bekannten
TV-Dinner an“ und adressierten auf mehreren Ebe-
nen das Zeitregime der Mutter, des Kindes sowie
die esskulturellen Prémissen des Schulkontexts.®
Zugleich wirde sich ein genauer Blick auf diese For-

men des verzehrfertigen Mitnahmeessens als Teil

einer Geschichte militarischer Einsatzverpflegung
fur Einzelpersonen lohnen.® 1998 wurden Luncha-
bles auch auf dem deutschen Markt eingefihrt. Sie
hatten dort sehr viel weniger Erfolg als in den USA
und verschwanden spatestens 2007 wieder aus
den Regalen der Supermarkte.” Das Angebot war
in Deutschland sehr reduziert: Unserer Erinnerung
nach gelangten nur zwei Basisvarianten der Luncha-
bles auf den deutschen Markt, bei denen Putenschin-
ken beziehungsweise ,Pizzasalami und Ké&se auf
Cracker gelegt wurden. In den USA dagegen ist die
Produktpalette sehr groft und wurde Uber die Jahre
stetig erweitert, unter anderem mit vermeintlich ge-
sinderen Bestandteilen als ,Fun Fuel” oder Varian-
ten mit Zimtschnecken und ,mexikanischen” Nachos.
Mit dem Heranwachsen der ersten Generation, die
in ihren Schulpausen mit Lunchables gefittert wur-
de, erschienen im Internet auch Reflexionen Uber
die Esskultur beispielsweise junger urbaner, haufig
klassenreisender® Akademiker_innen, etwa des be-
liebten Charcuterie-Boards. Dabei werden verschie-
dene Kase- und Wurstsorten sowie andere Delikates-
sen neben Crackern oder Brot dekorativ auf einem
massiven Holzbrett angerichtet. Aus der Perspektive
einer Kindheit mit Lunchables erscheint die Aufma-
chung und Zusammensetzung der Produkte dann in
Memes und Reddit-Posts als deren ,fancy” Variante

for Erwachsene.?

' Vgl. https://www.sfgate.com/shopping/article/history-of-Lunchables-15369850.php (28.7. 2023).

2Vgl. https://www.theatlantic.com/family/archive/2018/11/lunchables-30-years-invented-history/576 025/ (28. 7. 2023).
3 Vgl. https://www.theguardian.com/us-news/2023/mar/14/lunchables-school-lunch-programs und https://edition.cnn.
com/2023/03/13/business/lunchables-in-schools/index.html (28. 7. 2023).

4Vgl. etwa Michael Moss: Salt Sugar Fat. How the Food Giants Hooked Us. New York 2013. S. 192.

5 Ebd., S. xxvi: ,Lunchables, for one, are a marketing powerhouse, specifically designed to exploit the guilt of working moms and the

desire of kids for a little empowerment. These ready-to-eat meals typically include pieces of meat, cheese, crackers, and candy, all-

owing kids to assemble them in whatever combination they desire. Food marketers wield pinpoint psychological targeting, and they

didn't disappoint on the Lunchables ads: The ads stressed that lunch was a time for them, not their parents.”

¢ Der englische Wikipedia-Artikel zu den Lunchables weist auf diese Verbindung zumindest implizit hin, indem die Lektire des Arti-
kels ,Meal, Ready-to-Eat” unter ,See also” vorgeschlagen wird: https://enwikipedia.org/wiki/Lunchables (28.7. 2023).
7 Den Flop der Lunchables in Deutschland vermerkt auch Oliver Nickel: ,Haptische Reize in der Kommunikation effektiv gestalten®, in:

Tobias Langner, Franz-Rudolf Esch, Manfred Bruhn (Hg.): Handbuch Techniken der Kommunikation. Grundlagen - Innovative Ansétze
- Praktische Umsetzungen. 2., vollst. Gberarb u. erw. Aufl. Wiesbaden 2018, S. 195-222, hier S. 211.

& Der Begrif der ,Klassenreise” beschreibt den Prozess des Wechsels sozialer Milieus, ohne dabei eindimensional von Auf- oder

Abstieg zu sprechen. Vgl. zum Begriff etwa Betina Aumair, Brigitte Theilkl (Hg.): Klassenreise. Wie die soziale Herkunft unser Leben

pragt. 3. aktual. u. erw. Aufl. Wien 2023.

? Eine kurze Bildersuche der beiden Begriffe geniigt, um sich hierzu einen Uberblick zu verschaffen.
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Anhand des
deutschsprachigen Fernsehspots fir Lun-

wahrscheinlich  einzigen
chables aus dem Jahr 1998 wollen wir zei-
gen, wie intrikat die Rekonstruktion von
Klassenverhdltnissen in medialisierten Ar-
tefakten, die der Vermarktung eines Pro-
dukts dienen, zuweilen ist.’®

Es liegt auf der Hand, dass Werbende in ihren Re-
klamedesigns die realistische Darstellung ,armer’
Menschen eher vermeiden werden bzw. liefert die
Geschichte der Fernsehwerbung hierfir einen recht
eindeutigen Befund: Der Fokus des werbenden Blicks
liegt im Medium audiovisueller Produktwerbung in
westlichen Kontexten historisch invariant auf einer
burgerlichen Mittelschicht und fallt damit weitge-
hend mit der Zielgruppe der in diesen Werbungen
beworbenen Produkte zusammen. Anders gesagt:
Das Birgertum als Basis ,westlicher' Einzelhandels-
konsum- und Popularkultur ist marktlogisch folge-
richtig auch Hauptadressat der in diese Kultur inte-
grierten Werbung fir ihre Konsumprodukte. Hiervon
ausgehend richtet sich der Blick der Mittelschicht al-
lenfalls nach oben und représentiert, sofern er nicht
in birgerlichen Verhaltnissen verbleibt, am ehesten
wiederum birgerliche Vorstellungen vom Leben in
hoéheren Klassen, etwa Phantasien vom Luxuslifesty-
le adeliger Menschen bei ihren (nicht zu) dekaden-
ten Zusammenkinften. Werden davon abweichende
Kontexte thematisiert, nutzen die Spots fast durch-
gdngig deutliche Marker fur den Inszenierungs- und

Ironiegehalt des Gezeigten."

Unser Befund ist, dass Produktwerbung in Deutsch-

land so gut wie immer einen klassenpolitisch ,mittle-

ren' Blick einnimmt, der Abweichungen hinsichtlich
race’, ,gender’ und class’ generell nur als von die-
sem Blick gefarbte Phantasie reprasentieren kann.
Das gilt fur Werbungen aus den 1990er-Jahren (dem
Jahrzehnt unserer Kindheit), auf denen bisher unser
Hauptaugenmerk lag, noch mehr als fir aktuelle Bei-
spiele. Zugleich unterliegt die Repré&sentation von
Klassenstrukturen in diesem Zusammenhang offen-
bar besonderen Regeln. Das mag daran liegen, dass
zahlreiche Produkte sich eigentlich doch dezidiert
an eine einkommensschwache Zielgruppe richten
und gern an sie vermittelt werden sollen, die Werbe-
sprache aber nicht Gber Methoden zur relativ dis-
kriminierungsfreien und zugleich werbewirksamen
Darstellung dieser Zielgruppe verfigt. Sichtbare Ar-
mut ist nicht gut fir das Geschaft, birgt die Gefahr,
als konfrontativ wahrgenommen zu werden, ist mit
Negativitat korreliert und auch fir Betroffene wer-
betechnisch potenziell unattraktiv - sie widerspricht
insgesamt dem Imperativ von Reklame, als ungebro-
chenes Versprechen eines ,guten Lebens' fungieren
zu missen. Dartber hinaus entstammen die meisten
Akteur_innen, die an der Produktion von Werbung
beteiligt sind, bis heute eher der Mittel- als der soge-
nannten Unterschicht und verfigen also schlicht nicht
Uber authentisches Erfahrungswissen vom Leben
unter den Bedingungen dauerhafter dkonomischer
Existenzangst. Und schliellich ist die Ausbildung
der westlichen' Konsumkultur stark mit Vorstellun-
gen gesellschaftlichen Aufstiegs verbunden, sodass
Darstellungen ,armer Menschen, die aufgrund ihrer
sozialen Situation bestimmte Produkte konsumieren,
werbestrategisch schlicht unlogisch sind. Werbung
fur Produkte fir Menschen mit geringem oder kei-

nem Einkommen spielt daher - fir die 1990er- und

1° Der Spot auf YouTube: https://wwwyoutube.com/watch?v=u_KSv4exw-o (28.7. 2023).
" Etwa in der bekannten Mittelalter-Kampagne des Wurstherstellers Rigenwalder, in der ein offenbar aullerhalb der Gesellschaft

stehender Vertreter einer auf dem Land lebenden Reichsbirgersekte eine Gruppe Hausfrauen in einer Fleischerei tberrumpelt, den

Laden leerkauft, vielleicht auch ausraubt, und zu seiner um eine rote Muhle mit Wurstfligeln versammelten Community zurickreitet.

Die Situation des blonden Hinen, der die verschreckte, nurmehr wispernde Verké&uferin mit wenigen Halbsdtzen und einem eindring-

lichen Blick zur Herausgabe aller dicken Wirste verfuhrt, dockt unmissversténdlich an Szenen aus Kolportageromanen, Liebesfilmen

im viktorianischen Stil und &hnlichen Phantasien von der Uberwéltigung kleinbirgerlicher Frauen durch stattliche Landburschen an.

Der Spot auf YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=MwYQMpd_eZA (28.7. 2023).
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2000er-Jahre und den deutschsprachigen Raum
lasst sich das mit grolber Sicherheit sagen - beinahe
immer in Milieus ohne sichtbare Erfahrungen finan-
ziellen Mangels. Die Spots sind damit naturlich trotz-
dem implizite Aussagen Uber Klassenverhdaltnisse, fir
unsere Uberlegungen aber mehr noch als diskursives
Feld interessant, auf dem die Méglichkeiten zur Ver-
schleierung und subtilen Implementierung von Klas-
se' als Differenzmarker in eigentlich birgerlichen,
ressourcentechnisch abgesicherten Diegesen aus-
gehandelt werden. Unsere Beobachtung ist néamlich,
dass eine vollsténdige Unterdrickung von Hinweisen
auf prekdre Verhaltnisse den Spots doch nicht ge-
lingt, respektive nicht gelingen kann, wenn den be-
worbenen Produkten diese Prekaritat als konsumisti-

sche Wahrheit eingeschrieben ist.

Ein Beispiel hierfir ist besagter deutscher Spot fir
Lunchables aus dem Jahr 1998, der wie folgt ablauft:
Wir schauen einer Frau, die gerade einen Blumen-
strault in einer Vase arrangiert, Gber die Schulter. Im
Hintergrund liegt der Familienhund in seinem Kérb-
chen. Ein Junge, offenbar der Sohn der Frau, kommt
auf sie zu, greift routiniert und ohne dass eine Ab-
sprache mit der Mutter nétig ware, nach einem fla-
chen, in Butterbrotpapier verpackten Objekt auf der
zwischen uns und ihm stehenden Anrichte und wen-
det sich mit einem enttduschten Blick zum Gehen. Der
Ort der Handlung - ein Einfamilienhaus mit offener
Kiche, von der eine franzdsische Tur in den Garten
fuhrt - und die Tatigkeit der Mutter - das entspannte
Verschénern des Heims mit Schnittblumen, wahrend
das Essen fur den Sohn schon fertig auf der Anrichte
liegt - weisen darauf hin, dass es hier weder an Geld
noch an Zeit mangelt. Mitterliche Care-Arbeit, so
zeigt der Spot, ist zundchst kein Problem von Stress
oder finanzieller Not, sondern vor allem eine Frage
von Anerkennung und in ihrem Gelingen vor allem
vom Urteil der Betreuten abhéangig, mithin also eine
private Angelegenheit, die mit Wissen (das von der
Werbung kommt) und Geld (fir das beworbene Pro-

dukt) optimiert werden kann. So heiltt es in der von

einer ,weiblichen’ Stimme gesprochenen bildbeglei-
tenden Rede: , Jeden Tag ein Pausenbrot ganz nach
Kindergeschmack, das fallt der besten Mutter schwer.
Wirklich keine leichte Aufgabe.” Der Text &ffnet das
Bedeutungsspektrum der dargestellten Krise hin zu
Problemen, die Mitter in weniger privilegierten Ver-
haltnissen haben: Mangelnde Ressourcen, zeitlicher
Stress, Mehrfachbelastung und psychischer Druck
kénnen es neben anderen Dingen schwer machen,
dem eigenen Kind téaglich eine ausgewogene und an-
sprechende, gesellschaftlich akzeptierte Mahlzeit zur
Verfigung zu stellen. Passenderweise spart die Bild-
ebene die beiden wichtigsten Parameter zur Beurtei-
lung der kindlichen Enttéuschung aus: Wir sehen bis
auf einen kurzen Anschnitt ihres Oberkérpers weder
die Mutter noch wird uns gezeigt, woraus das Pau-
senbrot konkret besteht. Auch in den zwei folgenden
Szenen, die den Jungen jeweils beim wieder mal un-
glicklichen Blick in eine typische deutsche Brotdose
zeigen (wahrend der Vater, als ,gutes’ Elternteil vom
Sohn zum Abschied angeléachelt, im Herrenanzug das
Haus verlasst beziehungsweise ein Geschwisterkind,
vom Regen nass, aus dem Garten kommt), sehen wir
nicht, wortber das Kind sich genau argert. Die Ima-
gination des mutmallich ,langweiligen’, dem Kinder-
geschmack zuwiderlaufenden Pausenbrots bleibt
der Zuschauerin ebenso Uberlassen wie die Kontu-
rierung der Mutter als Person mit einem Kérper und
einer Psyche. Die mit ,Zum Glick gibt's jetzt die neu-
en Kraft Lunchables” eingefihrte Lésung veranlasst
das Kind schliellich zu groller Freude tber ein be-
stimmtes Produkt. Sein Blick geht jetzt genau in die
Kamera und identifiziert uns als Beobachter_innen
der Szene mit der ,guten Mutter’, die ihre Funktion
als Bereitstellerin eines ,guten’ Schulessens, aus wel-
chen Grinden auch immer, an eine Konsumentschei-
dung delegiert hat, das erworbene Produkt ohne
weiteres Zutun an ihr Kind Ubergibt und dafir mit ei-
nem ,Danke, Mami!” belohnt wird. Der Junge verl@sst
das Haus beschleunigt und wird dabei unterlegt mit
demselben fréhlichen Hipfsound, mit dem zuvor das

Auf- und Abstapeln der Cracker, Kése- und Schinken-
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scheiben als spaliger Ausdruck kindlicher Individua-
litat charakterisiert wurde. Im Hintergrund sehen wir
den aus den anderen Szenen vertrauten Kichen-
tisch, der nun zum ersten Mal gedeckt ist und so die
potenziell fragwirdige Verpflegung des Kindes mit
Fertignahrung mit einer Erinnerung an familiare Ess-
szenen verbindet und dadurch als \liebevoll’, ,selbst
gemacht’ und ,mutterlich’ kontextualisiert. Da auch
erstmals kein anderes Familienmitglied (Hund, Vater,
Geschwisterkind) im Bild ist, ist ebenso der Grad an
Intimitat im Mutter/Sohn-Verhaltnis an dieser Stelle
maximiert. Das gut gelaunte und bestens versorgte
Kind als behauptetes Ziel mitterlicher Sorgearbeit
stellt in der visuellen Inszenierung den wichtigsten
Teil einer reparierten Beziehung dar, deren Problem
vordergrindig eine kommunikative Geschmacksver-
irrung war, die produktlogisch aber viel eher in einem
Mangel an Zeit und Geld ihren Ausléser findet. Die-
getisch bedarf es einer Quasibeseitigung der Mutter,
die auf abgrindige Weise das eigentliche Problem zu
sein scheint, ist sie doch offenbar, warum auch immer,
nicht in der Lage, die Rolle der Versorgerin mit ihren
Kompetenzen und Ressourcen zufriedenstellend zu
erfullen. Der Konsum der kleinen Fett-Salz-Torme ver-
spricht, das erfahren wir noch, obendrein zu guten
Schulleistungen und hohem Ansehen bei den Mit-
schiler_innen zu verhelfen, wobei die gierigen Blicke
der selbst weiter mit offensichtlich ,gewdhnlichen’
Schulmahlzeiten ausgestatteten anderen Kinder in
ihrer Gerichtetheit ambivalent bleiben, indem sie
sich zum Teil auf den Jungen und zum Teil auf sein
Essen fokussieren. Mit der Kaufentscheidung geht
also auch ein Versprechen von Aufstieg entlang der
klassischen birgerlichen Narrative von Bildung und

sozialem Prestige einher.

Nur angemerkt sei, dass der Spot eindeutige US-
amerikanische Vorbilder hat. Vor allem ein Werbefilm
weist ein bis in Details der Familienkonstellation iden-

tisches Setting auf? verfugt aber zugleich erstens

Uber starkere Hinweise auf eine im gezeigten Haus-
halt herrschende tendenzielle Nahrungsmittelpre-
karitat (,Isn’'t this your doggy bag from last night?”)
und zweitens Uber einen Sohn, der sich gegen die
empfundene Misshandlung mit aus seiner Sicht un-
angemessener Verpflegung ausdricklicher zur Wehr
setzt als sein in der Frustration stummes deutsches
Pendant. Zudem weist seine an die Mutter gerichtete
Frage ,Are you mad at me?” beim Blick in die brau-
ne Lunchtite darauf hin, dass innerhalb der Familie
Konflikte potenziell manipulativ Gber die Zuteilung
ungeliebter Lebensmittel ausgetragen werden. Bei-
des - die mutmallich problematischen Familienver-
haltnisse und der widerstandige Sohn - wird von der
Frauenstimme aus dem Off und der Inszenierung des

Spots als ironisch und comedyartig ausgewiesen.

Die in der Lunchables-Werbung durch den Erwerb
und die Konsumption des beworbenen Produkts er-
reichten Statuspositionen ,erfolgreicher Sohn' und
,gute Mutter’ verweisen auf die Funktion der in den
(Lebensmittel-)Werbungen auftretenden Akteur_in-
nen, den Rezipient_innen in ihren Kauf- und Konsum-
entscheidungen als nachahmenswerte Vorbilder zu
dienen. Dies wird auch in einem anderen Werbespot
der 1990er-Jahre deutlich, in dem fir die Kinder-
Uberraschung der Marke Ferrero geworben wird.
Darin wird in wenigen Szenen die Interaktion einer
reichen Vorstadtfamilie als besonders gewitzt, krea-
tiv und harmonisch vorgestellt.”® Der von der Toch-
ter an die Mutter, die gerade im Begriff ist, mit ihrem
BMW-Cabrio zum Einkaufen zu fahren, gerichtete
Wounsch, ihr ,was Spannendes, was zum Spielen und
Schokolade” mitzubringen, wird vom mithérenden
Sohn zum Anlass genommen, sich als ,Einkaufsbe-
rater” einzuschalten und der Mutter auf der Fahrt
zum Supermarkt den Kauf der Kinder-Uberraschung
zu empfehlen. Die Winsche der Tochter nach Span-
nung, Spiel und Schokolade sollen, wie drei Einblen-

dungen zeigen, mit der Bereitstellung der Kinder-

12 Der Spot auf YouTube: https://wwwyoutube.com/watch?v=86Dk1I9cRmY#t=01m52s (28. 7. 2023).
¥ Der Spot auf YouTube: https://wwwyoutube.com/watch?v=4hjUVShDhCY&ab_channel=schollek (28.7. 2023).
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Uberraschung erfullt werden, die in verschachtelter
Anordnung ein vor dem Kauf nicht sichtbares klei-
nes Spielzeug in einer Plastikkapsel enthalt, die sich
wiederum in einem Schokoladenei befindet. Stellt in
der Lunchables-Werbung noch die Mutter aus dem
Off die Lésung fur die an sie gestellte Erndhrungs-
aufgabe vor, ist es diesmal der Sohn, der fur seine
Beratung zudem ein Honorar in Form eines eigenen
Uberraschungseis einstreicht. Fir die Befriedigung
kindlicher Bedurfnisse in Erziehungs- und Erndh-
rungsverhaltnissen und die Erreichung gesellschaft-
lich und neoliberal idedlisierter Positionen wie jener
des klugen Geschaftsmanns, die grundsétzlich end-
liche und klassenbedingt unterschiedlich verfig-
bare Ressourcen wie Zeit, Geld, Anerkennung oder
Gesundheit erfordern, wird in den beiden Werbe-
spots eine (vermeintlich) effiziente und zeitsparende
Lésung angeboten, die besonders attraktiv in Hin-
blick auf eine potenzielle Ressourcenknappheit von
Kund_innen erscheint und mit einer positiv attribuier-
ten Erfahrungsphantasie verknipft wird. Auf diese
Weise kénnen Werbungen fur prekare Verhaltnisse,
ohne diese reprasentieren und damit explizit thema-
tisieren zu mUssen, vermeintlich einfache Lésungen
empfehlen. Gleichzeitig werden dabei die Fragen
nach den komplexen Bedingungen fir das ,Gelingen'’
von Eltern/Kind-Beziehungen oder das Erlangen
prestigetrachtiger gesellschaftlicher Positionen auf
unterkomplexe und die elterliche Sorgearbeit poten-
ziell aushdhlende Weise beantwortet, indem das zur
Verfigung gestellte Wissen' zuvorderst spezifische

Konsumentscheidungen empfiehlt.

Unter der Annahme, dass Lebensmittelwerbungen

wichtige Bedeutungsproduzenten sind, die Lebens-

mittel, ihren Erwerb, ihre Bereitstellung und ihren
Konsum mit Semantiken belegen, die von Kund_in-
nen aufgenommen werden kénnen und auch auf-
genommen werden, und dabei implizit auf Klassen-
verhdltnisse Bezug nehmen, halten wir ihre Analyse
und Diskussion fir eine Ressource klassenpolitischer
Selbstermdchtigung. Interventionen kénnen konkret
dort ansetzen, wo Lebensmittelvermarktungen das
essens- und ernéhrungsbezogene Sprechen, Denken,
Fihlen und Handeln im sozialen beziehungsweise
familiaren Milieu der eigenen Kindheit und Jugend
gepragt und zum Beispiel variabel einsetzbare, aber
auch semantisch diffuse Aufwertungsvokabeln wie
frisch’ verbreitet haben." Dies bezieht sich zundchst
auf Produkte, zu denen es Uberhaupt Werbungen
gibt. Gleichzeitig kann die Analyse solcher Marken-
artikel erweitert werden, indem die Vermarktung
und Designrhetorik derjenigen Produkte angeschaut
wird, die durch die Nachahmung von Markenartikeln
entstanden sind oder von denselben Marken unter
einem anderen Namen und fir weniger Geld in Dis-
countern angeboten werden. Dabei ist zu beachten,
dass Klassenzugehérigkeiten sich mit anderen ge-
sellschaftlichen Dimensionen Uberschneiden. Zum
Beispiel lasst sich vermuten, dass in Kontexten, die in
besonderem Malle von migrationsgesellschaftlichen
Bedingungen geprdagt sind, diskursive Formationen
rund um die oben diskutierten Werbungen des (Halb-)
Fertigessens, die dezidiert eine ,weille’ Bevélkerung
adressieren, weniger bedeutsam sind. Die Techni-
ken, Wissensbestande und Formen der Verpflegung
von Kindern kénnen folglich innerhalb einer gemein-
samen oder &dhnlichen Klassenzugehérigkeit stark
variieren. Eine Untersuchung des Zusammenhangs

von ,Klasse' und ,Essen’ wirde folglich auch von der

¥ Vgl. etwa die Werbespots der Marke Erasco zu einem konservierten Nudeltopf (https://www.youtube.com/watch?v=MtO2INZPI-
CE&ab_channel=VhsChorizo, 28.7. 2023) oder der Marke Dr. Oetker zu der Tiefkihlpizza ,Die Ofenfrische (https://www.youtube.
com/watch?v=V1x6eG2Ckfl&ab_channel=StephanCooper, 28.7. 2023). Wie bedeutsam es ist, wenn Mahlzeiten weitgehend unab-
hangig von ihrer Zubereitungsform bei der Bereitstellung als frisch’ ausgewiesen werden, wissen wir aus eigener Erfahrung. Uber die

Aufwertung der Mahlzeit hinaus kann die Attribuierung ,frisch’ als Akt einer symbolischen Aktualisierung der sozialen Beziehungen

der am Essen beteiligten Personen, z. B. Mutter und Sohn, verstanden werden, kontextabhéngig aber auch auf Gefihle der Scham

des Essen bereitstellenden Elternteils verweisen, wenn eine Ahnung um die gesellschaftliche Nicht-Anerkennung der Mahlzeit be-

steht.
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Beobachtungskategorie ,Migration’ und der Analyse
der mit migrationsgesellschaftlichen Bedingungen
einhergehenden Ein- und Ausschlisse und den darin
entwickelten, verschiedenen Uberlebensstrategien
bereichert werden. Um diesen Kontexten diskrimi-
nierungssensibel zu begegnen, perspektivbedingten
Komplexitatsreduktionen entgegenzuwirken und zu
weniger verengten Untersuchungsergebnissen zu
gelangen, ist neben der eigenen Positionierung die
Hinzuziehung moglichst diverser Akteur_innen bei al-

len Schritten des Analyseprozesses unverzichtbar.

Das spezifische Klassen- und Erndhrungs-
wissen kann von an Klassenverhdltnissen
interessierten Akteur_innen in einer ge-
meinsamen Beschdftigung mit biografisch
relevanten populdrkulturellen Artefakten
der eigenen essensbezogenen Sozialisation
generiert, aktualisiert, reflektiert und revi-
diert werden.

Das Erkennenlernen von Codes zur Markierung von
Klassendifferenz sowie Strategien und Techniken, mit
denen klassenbedingte Prekaritaten etwa in Werbun-
gen verschleiert und dennoch implizit angesprochen
werden, erscheint uns als ein wichtiges Mittel, jeweils
spezifische Klassenherkiinfte verstandlich und Dis-
kriminierungsstrukturen thematisierbar zu machen.
Dies gilt umso mehr, als Klassismus von vielen Betrof-
fenen zundchst nur diffus empfunden und erst sehr
viel spéter als solcher realisiert und benannt werden
kann. Medienorientierte Analysen, die sich in frucht-
barer Weise mit der mitunter stark klassistischen
Darstellung etwa von alleinerziehenden Mdattern,
Lohnerwerbsarbeitenden und Lohnerwerbsarbeits-
losen in Reality-TV-Shows beschaftigen,” kénnen zu-
dem um Vorgehensweisen erganzt werden, in denen
etwa in Form eines Reenactments Mahlzeiten der
eigenen Kindheit und Jugend gemeinsam erinnert,

zubereitet und verzehrt und auf ihre klassentheo-

retische Bedeutung hin befragt werden. Eine M&g-
lichkeit der offentlichkeitswirksamen Ausweitung
der Intervention in den Zusammenhang von ,Klasse',
,Essen’ und ,Sorge’ besteht schlieltlich darin, sich die
Techniken der Lebensmittelvermarktung anzueig-
nen und sie auf kinstlerische Weise im Kontext von
Ausstellungen oder in Adbusting-Manévern fur die
Sichtbarmachung struktureller Ungerechtigkeiten zu

nutzen.

® Siehe etwa Insa Hartel: ,Gespaltene Einstellung. Messiesendungen im Detail®, in: Irene Nierhaus, Kathrin Heinz, Rosanna Umbach

(Hg.): WohnSeiten. Visuelle Konstruktionen des Wohnens in Zeitschriften. Bielefeld 2021, S. 318-334.
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