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Die gekiihlte Sucht

Man hat vor Jahren —

einige  Konservative
tun das immer noch —
solche  Zeitgenossen

§ stuchtig genannt, die,
\ wie heute fast jeder,
stundenlang vor dem
Bildschirm zubrachten, deren Le-
bensweise sich also fiir die damalige
Zeit erkennbar ver-
andert hatte, was ja
ein Merkmal von
Suchtist: Man verhilt
sich abnorm.

Stichtig ist nie die
Mehrheit. Dem Fern-
sehen waren damals
nicht viele verfallen.
Symptomatisch  fiir
Suchtverhalten ist
aber = auch, nicht

mehr verzichten zu
konnen, ist die totale
Abhiéngigkeit von
morgens bis tief in die
Nacht. Ist endlich
der Zustand erreicht,
dass niemand sich zu
entzichen vermag, dann verkehrt
sich Krankhaftes in Normales, und
Sucht kann jetzt Lebensstandard
heissen. Die TV-Sucht ist inzwi-
schen kaum noch der Rede wert,
das Fernsehgerdit gehort fraglos
zum Alltag, und es gilt der, der es
nicht besitzt, fast schon als asozial.
Lange Zeit und voller Sorge hat
man den TV-Konsum diskutiert.
Ein dhnliches Engagement hat
der Kiihlschrank niemals auszul6-
sen vermocht, und obwohl sein Er-
folg und sein Einfluss dem des
Fernsehens durchaus vergleichbar
sind, ist seine Geschichte eher un-
bemerkt verlaufen. Eine Kiihl-
schranksucht hat es nie gegeben.
Aber: gibt es nicht die Bilder von
heimlichem Naschen bei Nacht, im
Lichtschein der geoffneten Kiihl-
schranktiir? Die Kinder zieht es
zum leckeren Pudding, der Vater
will gerade zur Bierflasche greifen.
Macht auch der Kiihlschrank siich-
tig? Die Mutter sieht alles, schaut
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lichelnd zu. Eines steht jedenfalls
fest: In den letzten 33 Jahren ist ein
tiberfliissiger Luxusartikel zum
existentiell notwendigen Gerit ge-
worden. Eine unglaubliche Ge-
schichte. Dabei ist der Kiihlschrank
ein vollig unattraktiver Gegen-
stand. Niemand beachtet sein Aus-

seres beim Kauf. Man offnet die

Tiir, schaut rein, zieht an den Ro-
sten, befingert das Butterfach, er-
fragt den Preis — man ist am Niitzli-
chen interessiert. Woran sonst? In
der Wohnung verschwindet er zwi-
schen Kiichenmébeln, die ebenso
unauffillig sind.

Zweifellos ist der Erfolg
des Kiihlschranks, auch
sein Aussehen ist so zu
erkliren, wohl eher auf
die «heutigen Lebens-
umstinde» zuriickzu-
fiihren als auf massive Verkaufs-
forderung oder gar besondere De-
signleistungen. Solche Produktver-
besserungen wurden frither eher
amisiert registriert, wenn bei-
spielsweise eine abnehmbare Ar-
beitsfliche als Tablett dienen konn-
te oder die Schrankflichen sich mit
Stoff bespannen liessen, um das
nackte, weisse Gerit wohnlich zu
machen. Aber wer konnte denn so-
was in der Kiiche gebrauchen? In

den Jahren des wirtschaftlichen
Aufschwungs, wenn Berufsarbeit
mehr und mehr den Tagesablauf
bestimmt, muss alles schneller, ra-
tioneller werden, auch die Kiichen-
arbeit. Schon beim Einkaufen ist
keine Zeit zu verlieren. Neue
Ladenschlussbestimmungen ver-
schirfen die Probleme. Hier hilft
das Kiihlgerit. «Sie
konnen sich jetzt
einen Vorrat anle-
gen. Sie konnen also
viel seltener als frii-
her einkaufen, dafiir
aber mehr auf ein-
mal», heisst es beru-
higend in einer Be-
triebsanleitung.

Am Wandel der
Einkaufs- und Vor-
ratsgewohnheiten
hat auch ein expansi-
ver  Wohnungsbau
Anteil, bei dem Mil-
lionen kleiner Woh-
nungen mit engen
Arbeitskiichen ent-
stehen. Fiir Vorratsriume und
Speisekammern ist da kein Platz.
Einen Speicher gibt’s ohnehin nicht
fiir das Wohnen in den Hochhiu-
sern der sogenannten Satelliten-
stidte. Der Abstellraum im Keller
ist durch Heizungsinstallationen zu
warm geworden fiir die Vorratsla-
gerung.

Im Kontrast zur Enge steht das
iiberreiche Angebot der weitrdu-
migen Einkaufszentren am Rande
der Stddte, der riesigen Super-
markte mit ihren verglasten Schau-
vitrinen, den offenen Kiihltruhen,
den mit einem Kaltluftschleier ein-
gehiillten Verkaufsregalen. Es sind
machtige Domidnen der Kilte- und
Klimatechnik, deren permanent
gekiihlte Flichen in der Bundesre-
publik Deutschland inzwischen ein
Land wie Rheinland-Pfalz fast be-
decken konnten. Ein Stiick Arktis
ist iiberall.

Die neuartige Prdsentation von
Fleisch, Kise, Obst und Gemiise



hinter glinzendem Glas, in offe-
nen, kaltdampfenden Gondeln hat
von Anfang an stimulierend ge-
wirkt und damit nebenher noch
den Verkauf von Kiihlgeriten ge-
fordert, weil das Gekaufte auch zu
Hause wieder kiihl gelagert wer-
den muss. Der Kiihlschrank, wer
will das bezweifeln, ist sicherlich
kein Ausdruck von Luxus. Im Ge-
genteil, er ist ein Zeichen des Man-
gels, ist Hilfe fiir den, dem alles
genommen wurde: die Vorrats-
kammer, der kiihlende Keller-
raum, der Einkaufsladen nebenan.

Die Kiihlschrankher-
steller bemiihen sich, in
ihren Geriiten den drin-
gend benotigten Platz
bestmoglich zu organi-
sieren. Man baut Etage-
ren fiir Eier, Butter, Kise und Fla-
schen in die anfangs noch glatten
Tiirinnenflichen, istideenreich bei
den variablen Ablagerosten und
vergrossert den Innenraum so
sehr, dass sich bei gleichen dusse-
ren Massen in wenigen Jahren ein
100-1-Schrank in einen 160-I-
Schrank hat umwandeln konnen.
Das klappt mit Hilfe neuartiger
Kunststoffe und geht auf Kosten
der Isolationsstirke. Energie gibt
es noch genug.

Auch optisch werden die Schrin-
ke attraktiver. Goldleisten verblen-
den die Ablageroste, transparente,
pastellfarbene Butterficher und
Gemiisebehiilter méchten ihrem
Inhalt Frische verleihen, chrom-
blitzende Griffe beherrschen die
Tir, und Markenzeichen, zum Teil
mehrfarbig emailliert, nobilitieren
in Form kleiner Kronen, Wappen
und anderer Herrschaftsembleme
das weisslackierte, oft profilierte
Blech. Liiftungsschlitze unterhalb
der Tiir erinnern an die haifisch-
maulartigen Kiihlerfronten gros-
ser amerikanischer Limousinen.
Ein bescheidenes Wiederaufleben
dessen, was im Amerika der dreissi-
ger Jahre sich demonstrativ hatte
entfalten kénnen. Bald allerdings
verliert der Kiihlschrank die klei-
nen reprasentativen Merkmale,
und aus dem mit dekorativen Ac-
cessoires veredelten Objekt, das
durchaus auch Verkérperung
wachsenden Wohlstands war, wird
sichtlich das not-
wendige Alltags-
gerdt, das sich
jetzt, mit zuneh-
mender  Serien-

produktion billiger gewor-
den, jeder ohne Teilzah-
lungsakrobatik  erwerben
kann. Den Wetthewerb be-
stimmt der Preis, die At-
traktivitit verblasst. Der
farbige Kiihlschrank setzt
sich nicht durch, und dem
Kiihlschrank mit eingebau-
tem Radio schenkt man
allenfalls kurzfristige Aufmerk-
samkeit. In verstaubten Patentamt-
ordnern vergilben ungezihlte Ver-
besserungsvorschlige.

Nachhaltig formbestimmend
wirkt vor allem das Diktat der Kii-
chennormen, dem jeder Hersteller
sich beugen muss, will er konkur-
renzfihig bleiben. Die vermessene
Kiiche, schliesslich in Normblit-
tern zur Grundlage des Bauens
und FEinrichtens zum Massstab
auch fiir das Kiichenmobiliar ge-
worden, hat eine eigene lange Ge-
schichte, zu der Stichworte wie «ra-
tionelle Haushaltfithrung» oder
die «Werkstatt der Frau» geniigen
mogen. Sie evozieren Bilder von
Bauhauskiichen, Frankfurter Kii-
che oder Stuttgarter Kleinkiichen,
lassen an Schiffskombiisen denken
oder an Mitropaspeisewagen, von
denen damals, 1927 in der Stuttgar-
ter Werkbundschau, ein Modell
beispielhaft fiir «neues Wohnen»
ausgestellt war. Threr sozialen und
politischen Ziele beraubt, hat die
Kiichenreform nach 1945 meist
nur noch deformiert als Grundlage
erneuten Planens herhalten diir-
fen. Was schliesslich bleibt, ist eine
hunderttausendfache radikale En-
ge, in der Mobel kein Gesicht mehr
haben, ihren Korper verlieren, zu
abwaschbaren Flichen degenerie-
ren, zu Ebenen, auf denen alles
hin- und hergeschoben werden
kann. Jeder Zwischenraum macht
Arbeit, gilt als potentieller Sammel-
ort fiir Schmutz.

Der Kiihlschrank verliert fiir die-
se Kiichen alles, was ihm dusserlich
Profil verlieh. Der Griff wird zum
Biigel, zur Leiste, die ehemals pla-
stischen Markenzeichen sind jetzt
korperlose Etiketten, austausch-

bar, nicht mehr fest mon-
tiert. Verchromte Scharnie-
re mussten lingst schon
e verschwinden, aber auch
die einfacheren haben den Zapfen
Platz gemacht, die nun erlauben,
die Tiir gegebenenfalls nach links
oder nach rechts zu 6ffnen, und die
verhindern, dass beim Offnen Platz
zum sich anschliessenden Mobel
benotigt wird. Nichts vergeuden,
keinen Platz, kein Material, keine
Arbeitszeit. Wie leicht schligt Aske-
se ins Erbidrmliche um. Was bleibt,
ist ein Kasten, unscheinbar wie der
Kessel der Zentralheizung, wie der
Schuhkarton im Schrank.

Oder ist das im Zuge tibersattig-
ter Miérkte lingst wieder von ge-
stern und kaum noch der Erinne-
rung nah? Inzwischen wird ja im
Haus fast alles neu iiberformt.
Lichtschalter, Stecker, Tiirgriffe
und andere bislang eher marginal
behandelte Installationen erhalten
neue Gesichter. Auch fiir Kiihl-
schrinke scheint es Bewegung zu
geben. Schwarze Serien in limitier-
ter Auflage werden geboten, kunst-
voll dekorierte Fronten machen
eine Fliche zum Bild, und Designer
sprechen von «neuen funktionalen
und emotionellen Wirkungskom-
ponenten».

Ein neuer Luxus? So wie es
zweckmassig sein kann, glinzende
Dekors an exponierten Stellen zu
plazieren, so kann es niitzlich sein,
darauf zu verzichten. Ein in Form
und Material komplexes Produkt
ist aus der Perspektive von Produk-
tion und Handel einem vergleich-
baren minderwertigen Produkt
dann gleich, wenn die Kalkulation
stimmt. Und fiir den Gebrauch?
Zum demonstrativen Konsum hat
Thornstein Veblen in der «Theorie
der feinen Leute» bereits 1899 das
Notigste gesagt.

Zuriick zur Nachkriegsgeschich-
te. Sie ist auch heute noch nicht vor-
tiber. Wir verdanken ihr den anhal-
tenden Erfolg kombinierbarer An-
baumébel, auch die Bettcouch, die
es immer noch gibt, wie die Essecke
und andere Gebrauchscollagen.
Der Tischkiihlschrank, der nicht,
wie sein Name vermuten lisst, auf
dem Tisch, sondern auch auf dem
Kiichenboden steht, ist bis heute
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ebenfalls erfolgreich geblieben, ob-
wohl er sich als Objekt versteckt.

Die weiter zuriickliegenden
Jahrzehnte konnte man unerwihnt
lassen, denn hier ist der Gebrauch
eines Kiihlschranks noch so unge-
wohnlich wie die Verwendung von
Stangeneis in der heutigen Kiiche.
Nur wenige Haushalte in Europa
konnen sich ein solches Geriit lei-
sten.

In Berlin, einer Stadt mit vier
Millionen Einwohnern, schitzt
man 1935 einen Bestand von 1700
Kiihlschrinken. In Budapest wer-
den 30 vermutet. Es waren Gerite
«fiir die reichen Leute mit den vie-
len Teppichen und den grossen
Vorriten», stellte Theodor Heuss
riickblickend fest.

Allerdings zeichnen
sich in den spiten zwan-
ziger Jahren doch erste
Markterfolge ab, und
manch ein Unterneh-
mer glaubt an zukiinfti-
ge Geschifte. Ohne rea-
listische Basis sind diese
Hoffnungen nicht,
denn in Amerika ist
alles langst besser. Es
bestdtigt sich wieder
einmal, was bereits fiir
das Geschift mit Natur-

Fernhandel mit FEis erginzt in
Amerika ein lukrativer nationaler
Eishandel, der dem motorisierten
Kiihlen im zwanzigsten Jahrhun-
dert die besten Voraussetzungen
schafft, allerdings auch einen hart-
nackigen Wettbewerb mit den Eis-
schrankproduzenten. Dennoch
sind die Bedingungen giinstig, weil
bereits eine Nachfrage etabliert
und ein Bedarf vorhanden ist und
weil die wirtschaftlichen Vorausset-
zungen zu verstirktem Konsum ge-
geben sind.

In den USA herrscht in den
zwanziger Jahren ein beispielloser
Boom, an dem insbesondere die
Automobil- und Elektroindustrie
teilhaben. Es sind Unternehmen,
die fiir ihre neuartigen Giiter einen
noch aufnahmefihigen Markt vor-
finden, mit perfektionierten Pro-
duktionsmethoden preisgiinstige
Produkte anbieten und diese mit
bislang ungewohnten Techniken
werblicher Promotion tiberall pri-
sent machen konnen.

Zugleich wiéchst mit der erhebli-
chen Ausweitung der Konsumen-
tenkredite die Bereitschaft zu pri-
vater Verschuldung. Zwischen

1920 und 1929 steigen die Kredite
von 22 auf 29 Milliarden Dollar.

und Kunsteis galt und
was der Osterreichische
Weltreisende Karl von
Scherzer 1864, als er g

durch die Strassen von ——
Colombo geht, mit Respekt notiert:
«Wen muss hier nicht ein Gefiihl
der Bewunderung fiir das spekula-
tive Volk der Yankees ergreifen,
das selbst einen so fliichtigen, leicht
verderblichen Artikel wie Eis, allen
Temperaturhindernissen zum
Trotz, viele tausend Meilen weit
verfithrt und in den verschieden-
sten und gerade heissesten Teilen
der Erde, in Westindien und Siid-
amerika, in Asien und Afrika, mit
Vorteil auszubeuten versteht.» Den
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«You don’t have to pay cash!» Wer
konnte hier widerstehen, zumal,
gerade fiir Kiihlschranke, mit einer
bis dahin nicht gekannten Bauta-
tigkeit ein Bedarf gleichsam von
selbst sich bildet.

Von der Niitzlichkeit
gekiihlter Rdume zu
jedem  erdenklichen
5 Zweck sind Amerika-
ner, belastet mit ausser-
gewohnlichen klimatischen Bedin-

gungen, lingst tiberzeugt. 1923 be-
ginnen bei General Electric Pla-
nungen zu einem Haushaltkiihl-
schrank. Chancen auf ein profita-
bles Geschiift lassen sich erkennen,
denn andere Firmen konn-
ten bereits erste Erfolge
verbuchen, sie mussten al-
lerdings zunichst grosste
Schwierigkeiten  bewalti-
gen. Die neuen Elektroge-
rite sollten automatisch
funktionieren und war-
tungsfrei sein, klein genug,
um in der Kiiche nicht zu
storen, dazu gerduscharm
und geruchlos arbeiten.
Schliesslich galt es, ein im
Verhiiltnis zum Eisschrank
konkurrenzfihiges Modell
zu bauen, das sich in Mas-
senproduktion herstellen
liess. Tausende von Geri-
ten lisst General Electric testen, bis
man 1926 ein neuartiges Aggregat
in auffallender Form anbieten
kann, dessen technische Apparatur
— das, was sich auch heute unten
hinter dem Schrank befindet —, um
niemanden zu erschrecken, sicht-
bar oben auf dem Schrank steht,
luftgekiihlt und hermetisch ge-
schlossen, markant wie eine méich-
tige Krone, der «moni-
tor top», den um 1930
jeder dritte amerikani-
sche Haushalt erwirbt.
Auch in Europa ver-
kauft man dieses millio-
nenfach  produzierte
Modell mit dem préa-
gnanten «bird cage»
obenauf. AEG bietet
ihn unter dem Namen
«Santo» an. Noch heute
benutzt ein Hotel auf
Korsika ein solches Ge-
rat.

Der solide «monitor
top» wire trotz seiner
technischen Neuerun-
gen niemals so populdr
geworden, hitten nicht
massive Werbeaktivititen seinen
Verkauf gestiitzt. Prospekte und
Zeitschriftenanzeigen, Neonrekla-
me und Radiowerbung, Verkaufs-
gebiude in  charakteristischer
Form des Gerits und sogar Filme
machen ihn so allgegenwirtig, dass
er, in Variationen, sich bis 1935 ab-
setzen lisst, immer unter Kontrolle
einer eigens geschaffenen Marke-
tingabteilung.

Inzwischen haben die dreissiger
Jahre begonnen, eine Zeit, in der
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man Radios und Staubsauger, Toa-
ster und Biigeleisen, Kiihlschrinke
und Herde festhalten mochte, so
elegant und stromlinienférmig
sind sie gemacht; sie haben ihre
technische Form abgelegt und be-
ginnen jedes Jahr neu auszusehen,
lassen beim «annual model chan-
ge» veraltet zuriick, was im Jahr zu-
vor Sensation war. Fiir Kiihl-
schrdnke engagiert man jetzt Styli-
sten wie Ray Patten, Norman Bel-
Geddes, Henry Dreyfuss oder Wal-
ther Dorwin Teague, die bereits als
Werbegrafiker, Modezeichner, Pla-
katmaler und Theaterdekorateure
fiir Imaginationen zu sorgen hat-
ten, professionelle Illusionisten
also. Der «monitor top» beginnt
nun alt auszusehen und wird bald
abgelost.

Einen spektakuldren Erfolg hat
Raymond Loewy mit dem Facelif-
ting des «Coldspot»-Kiihlschranks
von Sears, Roebuck & Co., einer
urspriinglich hidsslichen Maschine
auf den damals tiblichen staksigen
Beinen. Eine neue Hiille und eini-
ge praktische Verbesserungen ma-
chen 1934 aus dem Modell «<Marke
Schuhkarton», wie Loewy sagt, ein
so begehrtes Objekt, dass Sears in
kurzer Zeit den Umsatz vervielfa-
chen kann. “Forget the price for
the moment . .. study it’s beauty . ..
check it’s features!”

Von Jahr zu Jahr gibt es
formale Verinderun-
gen. Mal teilen drei Rip-
pen senkrecht die Tiir,
dann gentigt eine ver-
chromte Leiste. Der Griff gliedert
waagrecht die Front; vorher war er
als Drucktaste senkrecht ausge-
fihrt. Fur den Designer liegt der
Verkaufserfolg «einzig an dem ver-
besserten Aussehen». Technische
Innovationen sind sekundir. Spi-
ter wird man solche Methoden wa-
renkritisch als blosse Konkurrenz
der Erscheinungsbilder verurtei-
len. Heute investiert man ohne
Skrupel in «Differenzen auf der
Erscheinungsebene».

Wir befinden uns im Amerika
der wirtschaftlichen Depression,
als die Designer mit «streamlining»
Wege in eine fortschrittliche Zu-
kunft imaginieren und dafiir schon
in der Gegenwart den Produzenten
die profitablen Grundlagen schaf-
fen. Der Absatz von Elektrokiihlge-
raten nimmt jahrlich zu.

Im Jahr 1933 erreicht die Jahres-
produktion eine Million Stiick.

Davon kénnen europiische Pro-
duzenten nur triumen. Sie bleiben
zuriick. Die Griinde liegen nicht
auf dem technischen Sektor, denn
die Amerikaner haben keinen
unerreichbaren Entwicklungsvor-
sprung. Firmen wie Escher Wyss,
AEG oder BBC bieten um 1910,
nicht spiter also als Frigidaire oder

niessbar. Den Fruchtsaft, den Nek-
tar, die Limonade iiberstehen die
oralen Geschmackssensoren am be-
sten unter Kilteschock. Man nennt
das «Erfrischung».

Uberhaupt sind «Frische» und
«Kilte» Synonyme geworden. Da-
bei enthilt der Kiihlschrank immer
den Rest vom Vortag, das Ubrigge-

Kelvinator, erste klobige Modelle
an. Aber sowohl die politischen als
auch die wirtschaftlichen Bedin-
gungen in Europa lassen nur kurz-
fristig, gegen Ende der zwanziger
Jahre, eine aussichtsreiche Produk-
tion zu. Massenproduktion, wie sie
in Amerika schon lingst tiblich war,
beginnt hier erst in den fiinfziger
Jahren.

«Monitor top»- und «Coldspot»-
Geschichten gibt es in Europa
nicht; nie hat der Kiihlschrank als
Objekt hier eine solche Bedeutung
erhalten. Er ist anonym geblieben,
ist selbst als Markenartikel im Be-
wusstsein der meisten namenlos,
wahrend «Frigidaire» in Amerika
schon die Gattung bezeichnet.
Muss man das beklagen? Seine
Wirksamkeit konnte das nicht be-
hindern. Mehr als die meisten
Haushaltgerite hat er Lebenswei-
sen beeinflusst und Gewohnheiten
geschaffen, ist, besonders in Kom-
bination mit den Tiefkiihlgeriten
und dem Mikrowellenherd, Uber-
lebenshilfe fir die geworden, de-
nen zum Kochen nur noch das Auf-
tauen und Aufwirmen einfillt,
selbst bei den kompliziertesten Ge-
richten. Auch
fiir einfache
Gendiisse ist der
Kiihlschrank
lingst  uner-
setzlich. Cola
und alle die an-
deren bekann-
ten Erfri-
schungsge-
tranke wiren
ungekiihlt
klebrig-siiss
und fast unge-

bliebene; und was neu hinzu-
kommt, ist trotz Frischestempel an
anderen Orten schon Lagerware
gewesen. Hauptsache, es ist so rich-
tig eiskalt.

Immer mehr wird an-
17 §y geboten und varianten-
o &4 reich erweitert. Jo-
ghurt, Dickmilch, Ke-
— fir, Rahm, Créme frai-

che, Pudding gibt es in zahllosen
Versionen und schliesslich die In-
flation der Kidsesorten und Quark-
speisen. «Heute sind allein die Sor-
ten und Marken, in denen Quark
verkauft wird, kaum noch zu iiber-
sehen. Joghurt ist in Verkleidun-
gen und Verpackungen auf dem
Markt, bei deren Anblick harmlose
Zigaretten- und Waschpulverver-
kdufer doch eigentlich mit einem
Herzinfarkt reagieren miissten»,
klagt 1971 Wolfgang Menges.

Wer kiihlt, kiihlt immer mehr.
Macht der Kiihlschrank stichtig? Es
wird alles so einfach, morgens, mit-
tags, abends, als Snack, als Imbiss,
in der kurzen Pause, als Mahlzeit
zwischendurch, im Biiro, als Erfri-
schung zum Fernsehen.

Ja, wir brauchen ihn, wollen ihn
als Vorratzentrum mit Kiihlraum,
Gefrierabteil und Kellerabteil,
moglichst ergianzt durch einen Mi-
krowellenherd, kombiniert mit
Backofenabteil.

Nur so wird die vor Minuten
noch eisharte Tiefkiihlportion zum
heissen und knusprig-braunen
Stiick Fleisch. =

ULLRICH HELLMANN ist Professor fiir
Kunstgeschichte an der Universitit Mainz und
besitzt eine Eisschranksammlung.
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