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1 Einleitung

Phianomene der spatmodernen, hochentwickelten Industriegesellschaften lassen
sich unter dem Brennpunkt des ,,Konsumismus* betrachten: Wohlstandssteige-
rungsprozesse haben , konsumistische Gesellschaften* hervorgebracht. Ich be-
haupte, dass die Luxusgesellschaften dieser Erde fruchtbar unter diesem Ge-
sichtspunkt analysiert werden konnen: nicht nur deshalb, weil sie sich — pragma-
tisch-empirisch gesehen — einen héheren Konsum leisten konnen, weil sie also
wreich” sind. Es geht um mehr als um Reichtum. ,Konsumismus* ist kein dko-
nomisch-statistisches Konzept, im Sinne von: Uberschreitung einer gewissen
Schwelle des Pro-Kopf-Sozialprodukts, welche ein Land zu einer ,,Konsumge-
sellschaft' werden ldsst. ,,Konsumismus* heifit nicht einfach: viel Konsum; oder
Reichtum; oder Luxus. Vielmehr geht es um eine kulturelle Beschreibung: Kon-
sumistische Gesellschaften sind solche, deren Lebensinhalt und Lebenszweck in
hohem Mafe das Konsumieren, deren strukturelles Prinzip das Kaufen und Ver-
kaufen, deren Funktionsbedingung das wirtschaftliche Wachstum geworden ist,
deren Gliicksvorstellung wesentlich mit einem Umsatz an kéuflichen Giitern und
Diensten verbunden ist. Alle anderen Elemente des Zeitgeistes, seien sie ererbt
oder geschaffen, ordnen sich in solchen Gesellschaften diesem Gedanken unter,
geraten in seinen Sog oder sind zunehmend nur in konsumistischem Kontext
denkbar.'

Das ist die erste These. Wenn wir, von dieser Vorgabe ausgehend, die post-
modernen Gesellschaften als konsumistische betrachten, dann dringen sich
weitere Beobachtungen auf: Es handelt sich um , zweidimensionale Gesellschaf-

1 Natiirlich haben alle Biicher ihre Geschichte, und diese hat aus der Sicht des Autors oft einen
biographischen Zusammenhang, der fiir den Leser allerdings nicht von besonderem Interesse
zu sein pflegt. Die Themen, die behandelt werden, haben mich verschiedentlich beschiftigt,
und in den letzten Jahren bin ich immer wieder und immer stirker von zeitdiagnostischen oder
gegenwartsanalytischen Arbeiten fasziniert worden, die in verschiedenen Formen und Erzih-
lungen erschienen sind. Ich hatte Gelegenheit, den einen oder anderen Aspekt im Rahmen einer
Arbeitsgruppe der Osterreichischen Forschungsgemeinschaft zu behandeln. Ansonsten habe
ich meiner Universitit zu danken, die ihre Unterstiitzung darin zum Ausdruck bringt, dass sie
mich weitgehend in Ruhe meine Arbeit tun lisst. Wirklich zu danken habe ich meiner Frau
Mag. Roswitha Prisching, die — von allem anderen abgesehen — nicht nur eine interessierte Ge-
sprichspartnerin fiir viele der im Buch behandelten Probleme ist, sondern auch jene Instanz,
ohne deren Billigung kein Manuskript das Haus verliisst.



10 1 Einleitung

ten*. Natiirlich ist dieses Etikett inspiriert von Herbert Marcuses (1967) ,.eindi-
mensionalem Menschen®, aber damit endet auch schon die Inspiration, die wir
von dem kapitalismuskritischen Klassiker beziehen. Eher lassen wir uns bei der
Begriffsprigung leiten von Daniel Bells kulturkritischer Studie (1979) iiber die
»cultural contradictions®. Dort hat er die ,,zwei Welten* beschrieben, deren je-
weilige Wirkungssteigerung gesellschaftliche Konsistenzprobleme aufwerfen
konnte: auf der einen Seite die rationalisierende Kraft einer méchtigen und pro-
duktiven Wirtschafts- und Politikmaschinerie, die diszipliniertes und leistungs-
orientiertes Verhalten der Individuen erfordert, auf der anderen Seite eine bohe-
mehaft geprigte Freizeit- und SpaBwelt, die zu Ausgelassenheit, Konsum und
Spontaneitit verleitet.” Die erste Welt schafft ein Hochleistungssystem der post-
industriellen Wirtschaft, wihrend die zweite Welt fiir die erste bestandswichtig
ist. Kapitalismuskritische Analysen sind meist viel zu sehr auf den Produktions-
bereich fixiert, um die andere Seite der Medaille hinreichend zu wiirdigen. Das
wire denn die zweite These: Hohe Produktivitdt im Wirtschaftsleben erfordert
hohe Produktivitit im Konsum, und diese beiden Elemente bedingen einander.
Die in immer groBerer Fiille und Vielfalt ausgespuckten Giiter und Dienstleis-
tungen miissen ja auch nachgefragt werden, um die ganze Sache am Laufen zu
halten.’ Je produktiver die Produktion (Produktion pro Zeiteinheit), desto hoher

2 Viele der zeitdiagnostischen Entgegensetzungen laufen auf dhnliche Figurationen hinaus, und
auch in diesem Fall kénnen wir genau so gut (unter Anerkennung von Unschirfen und Ver-
schiebungen) von zwei miteinander verbundenen, dennoch entgegengesetzten Tendenzen der
Moderne sprechen: einerseits vom Prozess der Rationalisierung, andererseits vom Prozess der
Subjektivierung. Die Welt der Rationalisierung ist jene von Funktionalitit, Effizienz, Mach-
barkeit, Management, Wirtschaft, Nutzen, Technik, Fortschritt; die Welt der Subjektivitit ist
jene der Giiltigkeit, der Bedeutung, des Sinns, der Existenz, der Identitdt, des Gliicks, der
Selbstentfaltung. Das sind klassische Dimensionen; man kann auch sagen: ,,Systemintegration*
versus ,Sozialintegration* oder ,System* versus ,Lebenswelt”. Derlei ,.groBe” Kategorien
werden in der folgenden Arbeit auf ,handfestere”, historisch konkrete Kategorien abgebildet:
auf ,,Geld"” und ,,Spaf“.

3 Kreislauftheoretiker kénnen diesen an sich trivialen Sachverhalt mit schonen Schemata dartun.
Tatsiichlich reicht es nicht, wenn der Output nur wieder in Investitionen flieft, schlieBlich ist es
eine Endnachfrage, die letztlich entscheidend ist. Auch die stindig geiuBerte Sorge von Wirt-
schafispolitikern, dass da oder dort die Konsumnachfrage auslasse, die Kauflust erlahme oder
die Endnachfrage unter dem erwarteten Niveau bleibe, deutet auf das Erfordernis eines hohen
Konsumniveaus hin. Verschiedene Siittigungstheorien haben Szenarien durchdacht, was ge-
schiihe, wenn die ,,Bediirfnisse” der Menschen tatsfichlich nicht so unersittlich wiiren, wie es
die gingige Wirtschaftstheorie annimmt; wenn auch diese Studien meist nicht wirklich ertrag-
reich waren. Nur eine von vielen Sittigungsvermutungen sei beispielhaft belegt; David Ries-
man hat in einem Aufsatz aus dem Jahre 1957 Folgendes geschrieben: ,Ich bin [...] der Mei-
nung, daB Leute, die sich einmal an die Normen des gehobenen Mittelstandes gewohnt haben,
im allgemeinen die Begeisterung fiir das bedenkenlose Geldausgeben fiir Konsumgiiter verlie-
ren. Diese Tendenz verbirgt sich fiir uns hinter der Tatsache, daB selbst in dieser Schicht noch
bescheidene Expansionen im Gange sind, auf der Rolltreppe einer zugleich monetiren und ma-
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die Einkommen, und je hoher die Einkommen, desto rascher miissen sie binnen
knapper Zeit (und das heifit eben mit hoher ,,Konsumproduktivitit”: Konsum-
ausgaben pro Zeiteinheit) ausgegeben werden. Eine konsumistische Gesellschaft
ist also eine reiche Gesellschaft mit hoher Konsumproduktivitét und einer ent-
sprechenden Geisteshaltung.

Die zweite These ldsst sich in der dritten konkretisieren. Die zweidimensio-
nale Gesellschaft macht emst mit den Befehlen des Wirtschaftskreislaufs; sie
verleiht ihnen jedoch eine gewisse Gestalt: Um die Individuen trotz steigenden
Wohlstands in die Hochleistungsmaschinerie hineinzubugsieren, muss das Prin-
zip ,,Geld" — iiber alle Bediirfnisbegrenzungen hinaus — zu einem zentralen Wert
jeder LebensduBerung gemacht werden, Und um die Individuen trotz steigendem
Arbeits-Stress zu einem Hochleistungs-Konsum zu veranlassen, muss das Prin-
zip des grenzenlosen ,,Spafes” in ihrem Bewusstsein verankert werden. Das sind
die beiden Dimensionen der zweidimensionalen Gesellschaft: ,,Geld" und
»Spaf”. Und es macht die Innovativitit der spit- oder postmodernen Gesell-
schaft aus, dass sie es — entgegen Daniel Bells Krisenbefiirchtungen einer kri-
senhaften Unvertraglichkeit der beiden Dimensionen — zu schaffen scheint, auf
originelle Weise diese beiden Prinzipien miteinander in Einklang zu bringen.

teriellen Inflation [...] Wichtiger ist, daB das Streben der bisher zu kurz Gekommenen, die ver-
lorene Zeit einzuholen, dem Markt fiir protzigen Konsum mehr Menschenmillionen zufiihrt, als
die Erziehung gegenwiirtig diesem Markt entzieht (und auch dies natiirlich nur teilweise). Und
ein enormer Aufwand fiir Forschung und die Entwicklung neuer oder scheinbar neuer Produk-
te, im Verein mit stéindig steigenden Reklamebudgets, hat mitgeholfen, das Gespenst der Sétti-
gung vorliufig fernzuhalten. SchlieBlich will ich zugeben, daB heute, da das Land durch das
unbeschriinkte Anwachsen der Bevilkerung und der stidtischen Zersiedelung immer verkniiu-
elter und iibervilkerter wird, viele Familien der gehobeneren Einkommensschicht willens sind,
groBe Summen zu bezahlen, nur um ihr jetziges Niveau von Annehmlichkeit, Bewegungsraum
und Hygiene zu halten [...] Ich habe trotzdem den Eindruck, daB der Grundvorrat, auf dem die
Dynamik unserer Gesellschaft bisher ruhte — niimlich der Vorrat an neuen und aufmunternden
Bediirfnissen — arg zusammengeschrumpft ist. [...] Die Zuwachsrate des Bruttosozialprodukts,
die fiir die nichsten Jahre erwartet wird, geht iiber das hinaus, was das Land ohne weiteres auf-
nehmen konnte, falls die Verteidigungsausgaben wirklich nennenswert zuriickgehen [...] Das
heiBt, wir stecken offenbar in einer Falle, in der wir vielleicht der Giiter iiberdriissig werden,
deren Nichtbesitz zu vermissen wir gelernt haben, wahrend wir nur unklar erkennen lernten,
was uns fehlt, wenn wir sie tatséichlich haben [...] Welches sind die wirtschaftlichen Konse-
quenzen dieser Bediirfnislosigkeit? [...] Fiir den Augenblick [...] richtet sich unser Wunsch,
wie schon angedeutet, eindeutig auf gute Autos und gute StraBen, auf denen wir mit ihnen fah-
ren kinnen, — wobei dieser Wunsch, der von der Elite ausgehend allmiihlich nach unten durch-
sickert, bei seiner Weitergabe moglicherweise langsam an Intensitit verliert. Was sonst wollen
wir ebenso eindeutig? Wir wollen gesunde Kinder und Héuser in der Vorstadt, wo sie auf-
wachsen kénnen [...] Wir suchen, scheint es, immer mehr in unserem Familienleben die Be-
friedigungen — oder einige von ihnen — zu finden, die in unserem Wirtschaftsleben und allge-
mein in unserem sozialen Leben fehlen. (Riesman 1973, 270-273) So kann man sich irren,
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Wie diese Vereinbarkeit der unvereinbaren Lebenshaltungen zustande gebracht
werden kann, ist das Kernproblem dieser Arbeit.

Damit kommen wir zu einer vierten These. Es ist von einem ,neuen Kon-
sumismus* — von einer ,.neokonsumistischen Gesellschaft” — die Rede. Der alte
Konsumismus hat die Menschen als ,,Objekt" der Konzerne, der Werbestrategen,
der Kulturindustrie und anderer Bosewichter bemitleidet; dem Kiaufer wurde der
Konsum ,.eingebrannt, ihm wurden die Giiter ,hineingedriickt”, er wurde — auf
mehr oder minder durchsichtige Weise — ,,manipuliert”. Der Konsument war
passiv. Der neue Konsumismus ist ein anderes Spiel: ein Spiel um Identitditen,
um Lebensgestaltung, um Sinn. Das Konsumbewusstsein ist ,,aktiv" geworden,
Der Konsument ist Akteur, nicht Opfer. Man kann auch sagen: Der Ideologisie-
rungsprozess war erfolgreich. Konsumenten sind nicht mehr deshalb Konsumen-
ten, weil sie es — wie in der Frithphase — sein miissen, sondern weil sie es mit
allen Fasern ihres Herzens wollen. Wir landen also nicht notwendig bei einer
diisteren Verschworungstheorie oder bei einem grimlichen Askeseappell. Und
Konsumismus spielt sich nicht nur auf der Ebene von Hummer und Kaviar ab;
sondern dort, wo man eine Kollektion von kostengiinstigen Uhren zu Hause hat,
die sich farblich jeweils auf die Kleidung abstimmen lassen — und wo man den
ganzen Abend ein schlechtes Gefiihl hat, wenn man vergessen hat, die Uhr zu
wechseln.

Die fiinfte These bezieht sich auf den weltanschaulichen Hintergrund.
Grundlage einer neokonsumistischen Mentalitit ist eine wirtschafisliberale Geis-
teshaltung, welche die kriftigste Ideologie der Gegenwartsgesellschaft darstellt:
kriftiger als die Reste der alten weltanschaulichen Stromungen, kriiftiger als die
Lehren der schwiichelnden religiosen Denominationen.® Jenen, die sich, verbildet
durch die verwertungsorientierten Lehren moderner Bildungspolitik, darunter
noch etwas vorstellen kénnen, mag es Spal machen, mit den groBen ideenge-
schichtlichen Denkgebiduden herumzuspielen: mit dem Liberalismus, ob es sich
nun um den wirtschaftlichen, politischen oder kulturellen handelt (wer ist denn
kein Liberaler?); mit Sozialismus und Marxismus, also jenen Stromungen, die
heute nicht gerade die heiBesten Eisen im Repertoire weltanschaulicher Angebo-
te darstellen (wer ist denn heute schon Marxist?’); mit dem Konservatismus, der
eher an der Peripherie des zeitgeistigen Geschehens angesiedelt ist (wer will
schon konservativ sein?). So weit haben die Postmodernen schon Recht, dass

4 Hier ist natiirlich vom Abendland, im Wesentlichen von Europa, die Rede, und wir behalten im
Auge, dass es weltweit entsikularisierende Stromungen, in manchen Teilen der Welt auch fun-
damentalistische Stromungen gibt,

5 Nicht aus Nachldssigkeit, sondern aus sprachésthetischen Griinden halte ich mich weitgehend
an jene Konventionen, die dem minnlichen Geschlechte einen gewissen Vorrang bei den For-
mulierungen einrdumen. Es ist hier natiirlich auch die ,Marxistin® mitgemeint, und Ent-
sprechendes gilt an anderen Stellen.
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von den umhiillenden Ideologien, den ,groBen Erzidhlungen®, nicht viel iibrig
geblieben ist. Bestimmte Ideen des Wirtschafisliberalismus sind wohl die domi-
nante Stromung in der nur zuweilen diskutierenden, 6fter aber suggerierenden,
propagierenden und emotionalisierenden Offentlichkeit, die von seinerzeitigen
Postulaten eines aufgeklirt-verniinftigen Biirgers weit entfernt ist, und diese
Ideen schwappen auch auf Lebensbereiche iiber, die vormals nicht als wirtschaft-
liche Handlungsfelder betrachtet worden wiren. Alle andercn geistigen Stro-
mungen scheinen weitgehend irrelevant geworden zu sein.’

Das also sind die Ausgangspunkte: (1) der Befund einer konsumistischen
Gesellschaft, die sich wesentlich iiber den Giiterverbrauch definiert; (2) der Be-
fund einer zweidimensionalen Gesellschaft, die hohe Produktions- und Konsum-
produktivitit zelebriert; (3) der Befund der beiden gesellschaftlichen Leitprinzi-
pien ,,Geld” und ,Spaf*; (4) der Befund, dass eine wirtschaftsliberale, eher
schon wirtschaftslibertire Ideologie die Grundlage fiir diese Lebenshaltung bie-
tet; und (5) der Befund, dass sich die alte konsumistische Gesellschaft in eine
neokonsumistische Gesellschaft verwandelt hat, die das Spiel mit neuen, aktivis-
tischen Regeln spielt. Wir werden zu kldren haben, wie das Gebilde funktioniert.

1.1  Zeitdiagnostische Wanderungen

Der Sachverhalt, von dem wir ausgehen, ist einfach und diirfte auch weithin als
unstrittig angesehen werden: Nie in der Geschichte der Menschheit haben die
einzelnen Personen so viel besessen wie heute. Nie war ihr Verhiltnis zur natiir-
lichen und sozialen Umwelt so sehr durch , Dinge* geprigt. Nie waren ihre Be-
ziehungen zu anderen Individuen in einem derart ausgepriigten MaB durch ..Ge-
genstiinde* — durch Dinghaftigkeit, Kauflichkeit, Materialdurchsatz — definiert.”

6 Freilich ist damit die geistige Szene nicht hinreichend beschrieben. Man konnte spekulieren, ob
sich nicht neue weltanschauliche Gebilde, sehr diffus und verschwommen, inkonsistent und
ambivalent, herausbilden, die moglicherweise bessere Einblicke in das Wesen der Gegen-
wartsgesellschaften und ihre Entwicklung liefern, als dies die klassischen weltanschaulichen
Pakete noch leisten kénnen: ob nicht beispielsweise ein verwaschener Progressismus, der sich
von traditionell sozialistischen oder traditionell-aufkldrerischen Inhalten abgelost hat, die Sze-
ne beherrscht; ob sich nicht etwa fundamentalistische Riickschlige oder quasimetaphysische
Ideen verbreiten, unter Einschluss der sonderbarsten esoterischen Strémungen, welche die alte
Religitsitiit beerbt und ersetzt haben; oder ob man nicht am Ende den allseits beschriebenen
Individualisierungs- und Selbstentfaltungstrend zu einem tragenden Pfeiler neuer Weltdeutun-
gen machen sollte. Wir werden auf verschiedene dieser Vermutungen zuriickkommen, auch
weil wir etliche dieser Deutungen in den konsumistischen Rahmen einfiigen werden.

i Dinge" und ,Gegenstidnde* schliefien in diesem Falle auch ,Dienstleistungen™ ein, weil es
sich zum Teil um eine Substituierbarkeit handelt (Beispiel: Essen kochen lassen oder Fertigge-
richte kaufen); wir werden spiter darauf niher zu sprechen kommen.
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Dabei ist es gleichgiiltig, ob der Einzelne als Konsument, als Verkiufer, als Pro-
duzent, als Vermarkter, als Werber oder Designer, als Manager oder in einer
anderen Weise titig ist. Leben und Denken, Bilder und Handlungen, Hoffnungen
und Erwartungen sind auf ,Dinge" bezogen. Beinahe alles, was der Fall ist,
spielt sich in den Denkkategorien des Kaufens und Verkaufens, des Angebots
und der Nachfrage, des Wachstums und des Besitzes ab. Und alles ist immer
noch zu wenig. Bevor wir uns auf die Wanderung durch diese Landschaft einlas-
sen, sind fiinf Vorbemerkungen angebracht,

Erstens: Es handelt sich bei den folgenden Notizen um einen Essay; um
Marginalien, Lesefriichte, Parerga und Paralipomena.® Die Kunstform des Essays
darf sich ein wenig ,lockerer geben als manche sozialwissenschaftlichen Ana-
lysen, die durch verbergende Sprache vorgebliche Wissenschaftlichkeit legiti-
mieren. Essayhaftigkeit ist nicht von vornherein mit Substanzschwiche oder
Unernsthaftigkeit zu verwechseln. Wer mit den Skizzen nicht einverstanden ist,
wird natiirlich die ,,wissenschaftliche Substanz® zuallererst in Frage stellen — wie
dies auch bei Untersuchungen und Essays von Zeitdiagnostikern wie Daniel Bell,
Ulrich Beck, Zygmunt Bauman, Peter Gross oder Gerhard Schulze jeweils der
Fall ist” Die Analyse strebt jedoch, ohne ,versnobte Wichtigtuerei* (Berger
1979, 24), nach allgemeiner Lesbarkeit, und sie soll in diesem Punkte mancher
angelsichsischen Literatur dhnlicher sein als mancher deutschsprachigen.'’

8 Es handelt sich um kein groBangelegtes Handbuch der Konsumkultur, um keine ausfiihrliche
Darstellung aller einschligigen Theorien und um kein umfassendes kultursoziologisches Kom-
pendium der Gegenwart. Es geht vielmehr um einen Versuch, das Konzept des Konsumismus
in einigen zeitdiagnostischen Analysen zu verorten. Vgl. zu umfassenderen Darstellungen etwa
Mooij 2003, Goodman 2004, Heath 2004, Kasser/Kanner 2004, Kasser/Ryan 1996; Kasser
2002; Schor 2004, Schulman und Lubich 2003, Schor und Holt 2000, Strasser et. al. 1998,
Brewer und Porter 1994,

9 Dem Bekenntnis einer gewissen Sicht- und Bewertungsweise konnen wir bei der Untersuchung
von Kulturphénomenen ohnehin nicht entgehen, wie schon Max Weber klargestellt hat, Es sind
Enischeidungen iiber die ,Kulturbedeutsamkeit” relevanter oder irrelevanter Charakteristika
von Phinomenen zu fiillen, es sind ,,Paradigmen* zu entwickeln, die sich durch die Plausibilitit
ihres Gesamtbildes rechtfertigen. Sie sind um Objektivitit bemiiht, kénnen aber der Subjektivi-
tit, die sich zumindest in den jeweils unterstellten ,Relevanzstrukturen® ausdriickt, nie zur
Giinze entrinnen.

10  Um diese Einbettung in zahlreiche zeitdiagnostische Untersuchungen und die Kompatibilitat
mit ihnen zu belegen, werden zahlreiche - auch lingere — Zitate aus einschldgigen Arbeiten
verwendet. Sie sollten aber weitgehend so in den Text eingebettet sein, dass sie einigermaBen
fliissig als Bestandteil des Textes gelesen werden konnen und nicht aufgesetzt wirken, und ge-
rade Verweise werden oft in die FuBinoten verbannt, als Referenzen zur weiteren Lektiire oder
als Belege. - Der Versuch, Beobachtungen auf den Punkt zu bringen, fiihrt wohl auch manch-
mal zu der einen oder anderen iiberspitzten Formulierung: aber um ein wenig wertende Uber-
spitzungen handelt es sich wohl auch, wenn man — wie Max Weber — von , Fachmenschen ohne
Geist" und ,,Genussmenschen ohne Herz" redet; und mit Weber befinde ich mich in mir ange-
nehmer und guter Gesellschaft. Dennoch gilt nach wie vor fiir die Sozialwissenschaften im
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Zweitens: Die Skizze wird in das Repertoire gegenwartsanalytischer Unter-
suchungen eingebettet. Zeitdiagnosen, die eine ,,ganze" gesellschaftliche Figura-
tion darzustellen bestrebt sind, miissen sich auf empirische Materialien stiitzen,
aber sie konnen dadurch nicht , bewiesen werden. Es geht nicht um Einzelhypo-
thesen, die durch Umfragen oder multifaktorielle Methoden ,,priifbar sind, son-
dern vielfach um die Plausibilitit eines ,,Bildes", in das sich natiirlich in hochst-
moglichem MaBe empirische Befunde einfiigen lassen miissen. Aber Zeitdiagno-
sen bieten einen Blick auf das Ganze, sie trachten die Besonderheit einer sozia-
len Figuration in kriftigen Strichen zu erfassen. Es handelt sich um Modelle,
Paradigmen, gestalthafte Darstellungen, Perspektivierungen von Phinomenen;
eine notwendige, aber durchaus von soziologischer Detail- und Kleinarbeit un-
terscheidbare Aufgabenstellung. Es ist mehr als der alte, falsch verstandene Posi-
tivismus, der sich an die konkrete, methodisch saubere empirische Priifbarkeit
von Aussagen hiilt; es ist weniger als ein sozialwissenschaftlicher Utopismus, der
noch allemal schief gegangen ist.'" — Die aktuellen Zeitdiagnosen thematisieren
das Konsumismus-Thema verschiedentlich, meist unter anderen Begriffen; aber
sie gehen es jedenfalls aus anderen Perspektiven an. Man mag dic konsumisti-
sche Gesellschaft als Luxusphinomen des kleineren, aber michtigen Teils der
»Weltgesellschaft* beschreiben; als Wesenszug der ,,spitmodernen” oder ,post-
modernen” Gesellschaft'?; als Plattform einer ,Erlebnisgesellschaft”, einer

deutschen Sprachraum, dass eine firbige, kraftvolle und doch nach Méglichkeit nuancierte
Sprache Misstrauen wachruft und Verstindlichkeit mit groBer Zuverldssigkeit die Unwissen-
schaftlichkeitsvermutung aufkommen liisst, besonders bei Leuten, bei denen es in der eigenen
Sprache ziemlich mithsam holpert und holzelt. Derartiges wird dann meist mit bittersiiier
Zweideutigkeit gelobt: Das sei ja auch wichtig, dass ein paar wissenschaftliche Erkenntnisse
der Offentlichkeit vermittelt werden; mit der Anschuldigung im Hintergrund: Richtige Wissen-
schaft sei das natiirlich nicht. Richtige Wissenschaft ist — in der Sichtweise solcher Geister —
niimlich prinzipiell fad, holprig, unlesbar, mithsam und traurig; und selbstversténdlich einem
kruden Begriff von Empirie verhafiet.

11 Es sei auch vermerkt, dass eine sophistizierte Wissenschaftstheorie auf dem neuesten Stand
gegen eine solche Vorgangsweise nichts einzuwenden hat. Die meisten Wissenschaftsverteidi-
ger, die sich in die Brust werfen, sind aber nicht auf diesem Stand.

12 Wenn hier und in der Folge von ,spitmodernen” oder , postmodernen* Gesellschaften, von der
,reflexiven Moderne* oder der ,zweiten Moderne*, vom ,,Ende* der Moderne oder der Epoche
nach* der Moderne die Rede ist, dann lassen wir die Kontroversen um die ,richtige” Bezeich-
nung und {iber das, was sie suggeriert (also auch Auseinandersetzungen iiber Bruch oder Kon-
tinuitdt am Ende der Moderne, iiber das ganz Andere der Postmoderne oder die bloBe Entfal-
tung und Uberspitzung der Moderne und so weiter) beiseite. Dass sich die Gesellschaft des 21.
Jahrhunderts so deutlich von der klassischen Industriegesellschaft unterscheidet, dass es als
zweckmiiBig erscheint, eine neue ,Epoche" in irgendeiner Form, ob innerhalb oder auBerhalb
der Modeme, auszuzeichnen, soll als sinnvoll angesehen werden; ansonsten handelt es sich um
eine begriffliche Spielerei. Wir gehen also mit den angesprochenen Etiketten recht freiziigig
um, wechseln sie auch, ohne uns in irgendein Lager zu schlagen. — Siehe dazu auch Reese-
Schiifer 1999, dem ich mich in seiner gelassenen Betrachtung anschlieBe. Miinch 2002 lehnt
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.Eventgesellschaft®, einer , SpaBgesellschaft” — und wie die durchaus aufschluss-
reichen Etikettierungen der Welt des 21. Jahrhunderts sonst noch lauten. Viele
dieser Etikettierungen lassen sich unter der Perspektive des Konsumismus ord-
nen und aneinanderfiigen. Sie thematisieren dieses Phinomen fast alle in irgend-
einer Weise — zentral oder peripher, explizit oder implizit; wir stellen es jedoch
ins Zentrum und bedienen uns umgekehrt aus dem Fundus der zeitdiagnostischen
Studien zu seiner Erhellung."”

Drittens: Auf AuBerungen iiber konsumistische Lebensstile erhebt sich
zuverldssig der Vorwurf, der Kritiker verkenne, dass es auch viel Elend und
Armut gebe. Das ist natiirlich in zweierlei Hinsicht richtig. (1) Zum einen handelt
es sich, wenn man den Blick iiber die nationalstaatlichen Grenzen erhebt, um ein
kleines Elitenkartell der luxuritsen Postindustrielinder, auf welche die konsu-
mistische Lebenshaltung zutrifft, und nur von diesen Liindern ist die Rede. (Lan-
des 1999; Maddison 1995) Wir wissen, wie viele Kinder weltweit verhungern.
Wir wissen aber auch, dass sich hinter der auf internationalen Podien hiufig zu
horenden Feststellung, man brauche weiteres Wachstum ja nicht fiir die eigenen
Zwecke, sondern fiir die Bediirfnisse der Armsten der Armen, die reichen Linder
seit Jahrzehnten verstecken. Denn vorderhand sind sie es in erster Linie, die sich
durch den Wachstumsprozess nach wie vor ihr Leben verschonern, wihrend sich
mit einem Bruchteil des Reichtumszuwachses des letzten halben Jahrhunderts
Unbildung, Elend und Krankheit weltweit beseitigen und vielerorts nachhaltige
Lebensgrundlagen hiitten schaffen lassen. Unter diesen Umstinden das weitere
Wachstum im eigenen Lande immerfort mit dem Verweis auf das Elend der
anderen rechtfertigen zu wollen — man brauche noch einmal, so wie in den letz-
ten Jahrzehnten, lappische zwei- oder dreihundert Prozent Sozialproduktvermeh-

die Becksche Epochenausrufung ab, weil er sie im Wesentlichen mit der Kategorie des ,Risi-
kozuwachses™ identifiziert, und dafiir sind nun in der Tat keine guten Daten zu finden,

13 Das Arrangement aller Lebensbereiche rund um das Kaufen und Verkaufen ldsst sich nur
unvollkommen verstehen, wenn man die feste Einordnung in marktférmige Zusammenhénge,
aus denen sie Dynamik, Rasanz, Prigung und Gestalt beziehen, auller Acht ldsst. Und damit
wird nicht unterstellt, dass die Produktivkriifte und Produktionsverhiltnisse den ,.eigentlichen™
Ansatzpunkt jeder Gesellschaftsbetrachtung darzustellen haben, weil sie ohnehin alle anderen
Lebensverhiltnisse beherrschen. Noch deutlicher: Wenn man Konsumismuskritik betreibt,
muss man sich nicht automatisch in das marxistische Lager schlagen. Man kann beispielsweise
auch - wie Joseph Schumpeter — die groBartige Vision von Karl Marx iiber die Entwicklung
der Industriegesellschaft bewundern, aber die Wirtschaftstheorie fiir falsch und inkonsistent
halten (wie dies ja mittlerweile auch hinliinglich bewiesen wurde). Man kann auch den Markt-
mechanismus fiir eine groBartige institutionelle Leistung halten, ihn aber beispielsweise mit
Adam Smith und den klassischen Wirtschaftsliberalen gegen die Neodsterreicher und Libertd-
ren verteidigen. Andererseits kann man eine wirtschaftslibertdre Geisteshaltung auch aus kon-
servativer — und nicht nur aus linker — Perspektive kritisieren, weil sie zur Aufldsung jener
Kontinuitidten und Verlésslichkeiten fiihrt, die konservative Denker schiitzen. Die Anmerkung
soll nur daran erinnern, dass schnelle ideologische Zuordnungen nicht immer angebracht sind.
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rung, um von dem gewachsenen Volumen endlich auch nur ein Prozent fiir die
Entwicklungshilfe eriibrigen zu kénnen —, ist natiirlich ebenso Heuchelei wie das
Argument, das Wachstum der entwickelten Liander wolle man groBherzig voran-
treiben, weil die Entwicklungskraft der reichen Lander als ,,Wirtschaftslokomo-
tive* dienen miisse, deren Fortschrittskraft sodann auch den armen Lindern
zugute komme. - (2) Der Einwand beziiglich der Existenz von Armut geht auch
in eine andere Richtung: Es ist richtig, dass es innerhalb der Grenzen der reichen
Léander Menschen gibt, die mit dem allgemeinen Reichtum nicht mithalten kén-
nen; wir klammern also — ohne weitere Diskussion iiber ,relative Standards* -
beispielsweise das untere Viertel der Gesellschaft bereitwillig aus unseren Be-
trachtungen aus. Sie sind ,,arm", sie stehen in der globalisierten Wirtschaft noch
stirker unter Druck, und es wire ungerecht, sie in gleicher Weise des Konsu-
mismus zu zeihen wie alle anderen."® Es sind zuniichst einmal ihre Arbeitsplitze,
die verloren gehen; und sie sind es, die auf die dahinschmelzenden sozialstaatli-
chen Verbiirgungen besonders angewiesen sind. Jedoch auch im innergesell-
schaftlichen Vergleich herrscht dieselbe Unehrlichkeit wie in globaler Perspekti-
ve: Die breite Mittelschicht, der GroBteil der Einkommensbezieher, liebt es, sich
einerseits hinter Mindestrentnern mit dem Ziel zu verstecken, den eigenen Kon-
sumismus zu eskamotieren, und andererseits die konsumistische Lebenshaltung
nur den ,,Reichen* zuzuschieben — withrend man sich doch selbst nur das Notigs-
te gonnt, wie ein neues Auto, zwei bis drei Urlaube im Jahr, ein kleines Hau-
schen mit Schwimmbad, eine Datscha, einen GroBbildfernseher und eine bessere
Digitalkamera, das Spezialmodell eines Mountainbikes und sonst noch ein paar
Kleinigkeiten. Konsumismus aber hat nichts mit dem Rolls-Royce zu tun; er
beginnt dort, wo man aus Langeweile ein bisschen einkaufen geht und mit ein
paar giinstigen Fundstiicken, einem T-Shirt da und einem neuen Bikini dort,
einem Computerspiel oder einem neuen Fotoapparat, einer neuen Grillanlage
oder einem Jogginganzug in aktuellen Modefarben zuriickkehrt. Das ist moglich,
wenn man ein Leben weit oberhalb des Existenzminimums fiihrt, wie es auch der
Mittelschicht in den Postindustrielindern moglich ist. Denn Konsumismus ist

14  Hans Georg Zilian hat ein Buch geschrieben — Ungliick im Gliick (2005) -, das in der Perspek-
tive vieles mit dem vorliegenden teilt; er hat es aber genau aus der Perspektive der ,underdogs"
geschrieben: Wie schaffen es Menschen, die am Rande leben oder exkludiert werden, zu iiber-
leben? Zu Zilians Thesen gehoren: Es ist eine Gesellschaft, ,,in der die einzelnen Mitglieder
wesentlich intensiver damit beschiftigt sind, gegen den Untergang anzukiimpfen, als mit der
Entwicklung in Richtung von immer héheren Kompetenzen und immer mehr verfeinerten Sen-
sibilitidten.” (Zilian 2005, 31) ,.Der Fortschritt war immer Ziel und Betitigungsfeld der Mittel-
schicht; die Unterschicht konnte dem meist nur in Ansiitzen nacheifern.* (31) Das gilt natiirlich
auch fiir die zweidimensionale Gesellschaft; allerdings werden gerade Unterschichten durch
ein umfassendes Entertainment-Angebot in ihr viel effizienter ruhiggestellt als in fritheren Ge-
sellschaften. Unterdriickung ist ein primitives Konzept, Unterhaltung, Ablenkung und Zer-
strenung sind wesentlich intelligenter.



18 - 1 Einleitung

nicht von luxuridsen Arrangements abhiingig, er liegt auch vor, wenn die Grill-
anlage, auf die man zufillig gestoBen ist, im Sonderangebot des Baumarktes und
der neue Jogginganzug im Nonfood-Sortiment des Supermarktes zu finden war.
Konsumismus ist nicht ein Problem erlesener Giiter, sondern ein Problem der
psychischen Einstellung. Es wiire in der Tat falsch, von einer konsumis-tischen
Gesellschaft zu sprechen, wenn dieses Attribut nur einige Gruppen aus den obe-
ren Einkommensetagen betreffen wiirde; doch es handelt sich in Wahrheit um
ein Massenphiinomen. Es ist eine , massenkonsumistische* Gesellschaft.'®
Viertens: Die Rundblicke in die Gegenwartsgesellschaft sollen nicht allzu
schnell in das Genre griesgramig-apokalyptischer Analysen eingeordnet werden.
Insofern handelt es sich nicht um die billige Moralisierung des Phinomens; um
eine sozialethische Verurteilung von ,Luxus®; um einen Appell, der die Freuden
eines ,einfachen Lebens* in Erinnerung bringen will; um ein raunzerisches Ri-
sonnieren iibelgelaunter Zeitgenossen. SchlieBlich werden solche Appelle nicht
selten von Zukurzgekommenen erhoben, die ihre personliche Unzufriedenheit als
Weltproblem adeln wollen. Jedenfalls tendieren die ,Sauertopfe dazu, solche
Appelle immer an die anderen zu richten und fiir das eigene Leben selten ernst
zu nehmen. Einen Einfachheits-Appell schmackhaft zu machen, haben zuletzt
auch Vertreter griin-alternativer Bewegungen (vergeblich) versucht. Es geht also
nicht um die Zelebrierung von Missgelauntheit, sondern um die schlichte Be-
schreibung bestimmter Eigenheiten von Konsummustern, wie sie sich in den
reichen Lindern entwickeln;'® um die Erfassung eines zeitgeschichtlich interes-
santen Phinomens; um ,Bewegungseigentiimlichkeiten™ einer gesellschaftlichen
Formation; um sozial dominante Mentalititen und Stimmungen. Und es geht
nicht um pathetische Predigt, sondern eher um Selbstironie (wenn auch mit erns-
tem Hintergrund), um Rundblicke — wenn man so will — in kynischer Haltung.

15  In Bezug auf jede weitreichende Beschreibung gesellschaftlicher Phinomene oder Entwicklun-
gen ist der Einwand ohne viel Nachdenkens billig zu haben, dass sich da oder dort Gegenbei-
spiele gegen die umfassende Verfallenheit dem Kaufen gegeniiber finden lassen. Natiirlich ist
das der Fall: Es gibt Engagement bei Amnesty International, Greenpeace und Attac. Es gibt
Konsumverweigerer, ja sogar ein paar ,,Aussteiger”. Es gibt Altruisten und iiberzeugte Chris-
ten, die sich fiir das Wohl der Welt einsetzen. Aber es geht hier um den Mainstream, um repri-
sentative Charaktere (vgl. Bellah et. al. 1985, 39), und dafiir sollten unsere Analysen Berechti-
gung haben; gerade mit dem Blick auf die Tatsache, dass nicht Millionen von Menschen, die
ihre Hiinde in den SchoB legen, sich entschuldigen diirfen mit dem Verweis auf ein paar, die
sich ohnehin ,engagieren”, oder mit dem Verweis auf ein paar Euro, die man beim letzten
Tsunami ~ neben dem Ausfiillen des gleich teuren Totoscheins — ohnehin gespendet hat.

16  Allerdings erfolgt diese Beschreibung ohne jene Beschrinkungen, wie sie sich oft die Konsum-
soziologie auferlegt oder wie sie in Marketing-Analysen gepflogen wird. Denn die Konsumso-
ziologie widmet sich vorwiegend der Nachzeichnung empirischer Verhaltensmuster und die
Marketing-Experten sehen das Problem von vornherein unter der Perspektive seiner Steige-
rungsmdoglichkeiten: schichtendifferentes Konsumverhalten, Zielgruppen, ,consumer relati-

.

ons".
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Niemandem soll das Glas Wein gestrichen, niemandem die Zigarre weggenom-
men werden; es ist kein Verbrechen, sich in das Auto zu setzen, und es ist nicht
per se unanstindig, auf Urlaub oder zum Pop-Konzert zu fahren. Aber man kann
fragen, warum jemand um die halbe Welt reist, um sich dort in einem Urlaubs-
Resort einzuigeln und — wegen all inclusive - jeden Tag zu betrinken; was er ja
zu Hause billiger genau so machen kénnte. Man kann fragen, welche Bediirfnis-
se Shopping-Fliige von Europa nach Amerika — auf drei Tage in die grote Mall
der Welt und wieder zuriick mit drei groBen Koffern — befriedigen. Man kann
kritisch auf die um sich greifende Fettleibigkeit in den reichen Lindern schauen,
und fassungslos jene — durchaus nicht mehr selten auftretenden — Figuren im
amerikanischen StraBenbild wahrnehmen, deren ,,Big“heit nur noch in Katego-
rien der ,Behinderung® zu diskutieren ist; auf die auBer Kontrolle geratenden
Handy-Rechnungen der Jugendlichen; auf die Berge von Breitling- und Cartier-
Uhren, die vor Weihnachten iiber die Ladentische wandern. Man kann einen
Blick in die Samstagabend-Lokalititen werfen, wo der jugendliche Alkoholis-
mus auf wirksame Weise geziichtet wird, am allerwirksamsten mit Alko-Pops.
Man kann diese und andere Dummheiten dieser Welt gelassen Revue passieren
lassen und doch in einem besonnenen Moment fragen, ob das ganze Getriebe, in
dem sich die Menschen selbst aufzureiben drohen, wirklich das ist, was sie wol-
len und was sie auf Dauer aushalten kdnnen.

Fiinftens: Zuverlissig erhebt sich angesichts einer solchen Betrachtungs-
weise freilich der Vorwurf des ,,Kulturpessimismus®, von Seiten simpler Denker
rechter und linker Provenienz, aber auch von Seiten von Menschen, die, nicht zu
Unrecht geingstigt, lieber trostliche Frohbotschaften dariiber horen wollen, dass
sich alles doch vorziiglich entwickle und zum Guten wende. Deshalb hat sich
auch ein florierender Markt fiir kulturoptimistische Consulter und Trendforscher
aufgetan, die sich auf die Produktion guter Botschaften spezialisiert haben und
hierfiir gut honoriert werden. Auch Wirtschaftstreibende und ihre Organisationen
nehmen gerne an der Erzeugung einer , strategischen Euphorie® teil, weil das die
Mitarbeiter arbeitsam macht und die Kurse nach oben treibt. Die Kritiker werden
demgegeniiber als Schlechtmacher und Nestbeschmutzer, als Defitisten und
Sklerotiker, als ,,Geht-ohnehin-nichts*“-Lethargiker oder Reformverweigerer dar-
geslellt Denn den ,Herausforderungen der Zukunft” werde man nur gewachsen
sein, wenn man mit frohem Mute, mit einer Perspektive des munteren Armelauf-
krempelns, mit Optimismus und Selbstvertrauen an anstehende Aufgaben heran-
gehe und fiir Fortschritt, Wachstum und Produktivitdt sorge. ,Kulturpessimis-
mus* gilt jedenfalls als diskussionsbeendendes Schlagwort: Wem man eine kul-
turpessimistische Haltung attestiert, der ist aus dem Rennen um die ernsthafte
Gegenwartsanalyse. — Aber es gibt, wie Joseph Schumpeter einst gesagt hat,
Situationen, in denen Optimismus nichts anderes ist als Pflichtvergessenheit.
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Und bei all dem Zukunftsoptimismus, den einschligig interessierte Kreise
verbreiten, bei all den euphorischen Wunderwelten, die uns von allen Plakaten,
aus allen Anzeigen und von allen Bildschirmen entgegenspringen, migen eine
kleine Prise Distanz und eine kleine Geste des Pessimismus, wie sie dieser Stu-
die durchaus zugrunde liegt, angebracht sein. Dies muss ja nicht in die umfas-
sende Verweigerung eines ,rien ne va plus“ miinden; nicht in die hysterische
Beschworung des Menetekels; nicht in die traurig-nostalgische Anrufung von
besseren Vergangenheiten, die in Wahrheit niemals existiert haben; nicht in die
politikstrategisch angelegte Apokalypse-Malerei, die sich jeweils neue Bezugs-
punkte sucht, um die alten politischen Anliegen unter neuen Titeln zu transpor-
tieren. Es geht nicht darum, dass alle sich nur noch von selbstgebackenem Brot
ernihren sollen. Die Welt hat sich bislang als ziemlich widerstandsfihig erwie-
sen, und sie muss nicht gleich untergehen. Die melancholische Haltung ist somit
nicht mit einer depressiven zu verwechseln — oder vielmehr: Es darf bereits als
eigentiimliches Kennzeichen eines hegemonial-euphorischen Neokonsumismus
angesehen werden, wenn auch die gelassene Melancholie als therapiebediirftige
Devianz angesehen wird.

1.2 Das Wesen des Konsumismus

Konsumismus, Konsumgesellschaft, ,,consumer society”, ,,consumer capitalism”,
Gesellschaft des ,,consumptionism” — damit sind folgende Charakteristika der
Gesellschaft angesprochen: eine Lebensphilosophie, welche die Menschen zur
Produktion von immer mehr Giitern ermuntert, anreizt, ja — wie manche sagen
wiirden — ,,zwingr""; eine vorherrschende Auffassung, welche den , Lebens-
standard" zu einem Wert macht, der héher steht als alle anderen Werte; eine
Grundhaltung, die das Konsumieren, Kaufen, Verbrauchen zu einem selbstver-
stindlichen Bestandteil des Alltagslebens, zu einem Zeitvertreib, ja zu einem
Grundrecht und zu einer Gliicksvoraussetzung erhebt; eine Haltung, die das
Geld als Brennpunkt der modernen Weltkultur sieht.

17 Vom ,Zwang* wird hier mit groBem Vorbehalt gesprochen; wir werden im Detail dariiber
noch zu reden haben. Soviel nur vorneweg: ,Zwang* soll hier nicht dazu verleiten, an die gro-
Ben Manipulations- und Verschworungstheorien zu denken, denen die Konsumkritik sich im-
mer bereitwillig angeschlossen hat. Zwang ist eher zu verstehen im Sinne jenes Entscheidungs-
zwangs, der einfach aus der Tatsache resultiert, dass viele Optionen méglich sind. Es ist also
nicht der Konsumzwang des ohnmiichtigen Einzelnen, sondern der Entscheidungszwang des
multioptionalen Spielers (Gross 1994).
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Geld" als Zentrum des orbis terrarum setzt voraus, dass sich alles bewegt,
was frither festgefiigt war; denn Geld ist eine unruhige Kraft. , Frither war noch
alles in Ordnung. Die Erde stand ruhig im Zentrum des Alls, die katholische
Kirche gab der abendlidndischen Zivilisation einen religiosen Rahmen, die Politik
lag fest in den Hinden des wohlwollenden Monarchen, die Wirtschaft war eine
Ansammlung iiberschaubarer ,Hauswirtschaften’ mit geordneter Familienstruk-
tur. Kurz, diec Welt hatte noch eine Mitte: den ordo. Mit dieser Ubersichtlichkeit
ist es schon ldngere Zeit vorbei: Alles verfliissigt und differenziert sich.”
(Schramm 2002, 56) Jetzt gilt anderes: Anderbarkeit, Fortschritt, Vielfalt, Optio-
nierung, Kontingenz, Pluralitit, Wachstum, Flexibilitit. Alles das ldsst sich im
Konsum biindeln.

Natiirlich hiingt der Konsumismus mit einem hohen Lebensstandard zu-
sammen. Wenn es nur eine Sorte Joghurt gibt, braucht man beim Einkauf von
Joghurt wenig geistige Kraft aufzuwenden; das éndert sich, wenn es Dutzende
Sorten von Geschmickern, von Anbietern, von Produktionsweisen und Gesund-
heitsversprechungen gibt. In einer Welt von (knappen, eindeutigen, seinerzeit
durch Gesetz oder Sitte oft preisgeregelten) Produkten zur Abdeckung von
Grundbediirfnissen sind kaum Einkaufsentscheidungen zu fillen, weil es nichts
zu entscheiden gibt. Man braucht das Brot und die Milch, die Hose und die
Streichhdlzer. Die gesellschaftliche .Knappheit'’ im Sinne einer Begrenztheit
von Mitteln, die kollektiv kaum das Subsistenzniveau decken, ist auch ein Prob-
lem: ein Problem der Armut, der Suchkosten, des Lebensrisikos; aber diese

18  Man konnte natiirlich auch von ,Eigentum" oder einfach von ,,Giitern" sprechen; aber Geld ist
jenes Eigentumsmittel, das am universellsten verfiigbar ist. Georg Simmel (1977, 325) ver-
weist auf die Bindungen anderer Eigentumskategorien; beim Geld sind diese Abhingigkeiten
am geringsten. — Wenn hier vom Geld die Rede ist, dann ist die moderne Form des , Kapitals“
gemeint; denn dass Geld in einfacheren gesellschaftlichen Formationen irrelevant gewesen wi-
re, soll nicht behauptet werden. Die Sagen und Mirchen sind voll von wirklichen oder imagi-
nierten Goldschiitzen, die allemal die Phantasie der Menschen befliigelt haben; die ersten Welt-
reisen der Europder wurden nicht zuletzt von der Gier nach Gold ausgelost; Herrscher haben
sich immer Ressourcen ihrer Untertanen beiseite geschafft. Ein Abenteurertum dieser Art hatte
aber keinen gesellschaftsverindernden Charakter; es ging um Eroberung, Raub, Aneignung,
nicht um einen systematischen Einsatz von Kapital zum Zwecke zukiinftigen Gelderwerbs,

19 ,Knappheit* ist hier in der landldufigen Bedeutung des Wortes zu versiehen, also als ungenii-
gende Befriedigung von Wiinschen, als Wunschiiberschuss iiber das Erreichbare. In diesem
Falle ist nicht der 6konomische Knappheitsbegriff angesprochen, der natiirlich in jeder denkba-
ren Welt Knappheit vorfindet, einfach deswegen, weil auch eine Uberflussgesellschaft nicht
unbegrenzte Bediirfnisse befriedigen kann bzw. weil es auch in den reichsten Gesellschafien
im Rahmen jeder Handlungsentscheidung Opportunititskosten in Rechnung zu stellen gilt (als
entgangener Nutzen jener Handlungsméglichkeiten, die man dann nicht realisieren kann, wenn
man sich fiir eine Handlungsalternative entschieden hat). Und es handelt sich nicht um einen
sozial-anthropologischen Knappheitsbegriff, der an den Grundbediirfnissen der Menschen an-
setzl,
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Knappheit ist zugleich — in wohlverstandenem Sinne — , problemlos*: Denn man
hat zu nehmen, was es gibt. Wenn man nichts entscheiden kann, was wesentlich
iiber die Deckung von Grundbediirfnissen hinausreicht, kann auch kein , konsu-
mistisches Problem* entstehen.

Diese Mangellage hat noch fiir die Nachkriegszeit gegolten: Der Gemischt-
warenladen lag um die Ecke, der Feinkostladen hat den gehobenen Bedarf be-
friedigt, und fiir spezielle Wiinsche gab es spezielle Fachhéndler mit einem iiber-
schaubaren Angebot. Aber insgesamt war nicht viel zu ,,wollen®, denn weiterge-
hende Wiinsche lagen in weiter Ferne, in utopischer Ortlosigkeit. Erst im Zuge
des ,,Wirtschaftswunders* rollten jene Giiter an, die man zuvor nur in amerikani-
schen Filmen bewundern konnte: elektrische Haushaltsgeriite, Fernseher, Autos.
Sie erleichterten das Leben, sie eroffneten neue Welten. Aber man schitzte vor
allem ihren ,,Gebrauchswert*: Sie waren ,niitzlich®. Die Waschmaschine erleich-
terte tatsdchlich das Leben, die Geschirrspiilmaschine sparte Zeit, das Auto er-
schloss neue Welten. (Pfabigan 2004, 17f.) Diese Waren schufen neue Lebens-
moglichkeiten, erdffneten neue Bequemlichkeiten. Das war nicht unbedingt
_blinder*, sondern ein ,;sehender* Konsum; ein Konsum, der Komfort schuf und
Optionen auftat. Man freute sich dariiber, zundchst verwundert und begeistert.
Nach einiger Zeit fand man sich auch berechtigt, das alles zu konsumieren, und
schétzte ein Leben ohne dieses oder jenes Gut als zu vermeidende Substandard-
Variante ein.

Diese Zeit ist dahingeschwunden. Das Produktangebot hat sich vervielfacht.
Mit Brands, Marken, Tricks, Geschrei, Rabatten, Bildern, Sonderaktionen sonder
Zahl wird um die Aufmerksamkeit des Konsumenten geworben. Die Angebote
wachsen und wuchern. Einkaufen ist oft schon blindes Greifen in die Fiille, Ein-
kaufen ist Zeitvertreib, Einkaufen ist normal. Und der GroBteil der Giiter ist
,unnotig*; die Kiufer geben das zu. Allein die zunechmende Verlegenheit des
Schenkens bei Feier- und Festtagen (mit dem stirkeren Riickgriff auf ,,Gutschei-
ne** und obskurantistische Gaben) signalisiert, dass die reiche Warenwelt auf
. bediirfnislose" Menschen prallt — soferne man ,Bediirfnis* im klassischen, also
gebrauchswertbezogenen Sinne versteht.

Aber in dieser Situation indert sich Entscheidendes. Der alte Konsumismus
war auf den Gebrauchswert von Giitern und Dienstleistungen gerichtet;m der
neue Konsumismus geht iiber den Gebrauchswert hinaus. Die Giiter und Dienste
werden unabdingbarer Bestandteil von Leben und Lebensstil, von Person und
Identitit. Wir leben in einer Gesellschaft jenseits der Knappheit und jenseits des
Gebrauchswerts. Andere Werte verkorpern sich in den Giitern: Identititswert,

20 Das kann auch nur in einem ersten Anlauf so stehen bleiben; wir kommen selbstverstindlich
noch auf andere Funktionen des Konsumierens zu sprechen, wie sie ja beispielsweise auch in
den bekannten Untersuchungen iiber Sozialprestige und Reputation dargestellt worden sind,
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Symbolwert, Erlebniswert. Giiter gestalten nicht mehr das ,bequeme’ Leben, sie
sind das Leben. Sie dienen nicht mehr der Person, sondern konstituieren sie. Sie
sind nicht nur angenehm, sie sind unabdingbar. Man lebt nicht nur schlechter
ohne sie; man kann ohne sie gar nicht leben.

Zwei kontridre Bewertungen bieten sich, wie in den meisten sozialen Sach-
verhalten, an. Zunichst die negative: Natiirlich liegt es nahe, das Alltagsspiel in
der konsumistischen Gesellschaft mit kritischen Attributen zu versehen. Es tri-
umphiert ein nichtmaterialistischer Konsumfuror. Vollstopfen mit Giitern; has-
ten nach mehr Geld; da vergeht den Menschen wenigstens das Kritisieren. Brot
und Spiele: ,Beim Ubergang vom Existentialismus zum Konsumismus*, so Peter
Sloterdijk, ,.erreichten die Europder die neueste, noch immer anhaltende Hoch-
ebene ihrer allesdurchdringenden Nachkriegs-Nichtigkeit.* (2002, 18f.) Der
Unernst wird zum Lebensstil, die Entwirklichung der Welt zum Lehrsatz. Nicht
Entscheidung, sondern Erlebnis ist das Stichwort. Nicht die Uberzeugung, son-
dern die Beliebigkeit. ,,Nicht mehr zur Freiheit ist [der Mensch] verdammt, son-
dern zur Frivolitit. Frivol ist, wer ohne ernsten Grund in der Natur der Dinge
sich fiir dies oder das entscheiden muB.* (Sloterdijk 2002, 22)

Es ist aber auch das Gegenteil, die positive Bewertung, iiblich: die Lobprei-
sung freier Marktentscheidungen durch den Verweis auf miindige Konsumenten.
Die Gesellschaft ist reich, die Mirkte funktionieren, es ist ein multioptionales
Szenarium. Die Individuen kodnnen sich in so vielen Lebensdingen wie nie zuvor
frei entscheiden, und sie haben Kompetenzen entwickelt, mit dieser Situation
umzugehen. Tatséchlich kann man die historisch einmaligen Standards der Ent-
scheidungsfreiheit in der Moderne nicht wegdiskutieren, und es ist nicht ange-
messen, die Individuen nur als Zombies zu betrachten, die unter dem Eindruck
der jiingsten Reklamesendung ferngesteuert in die ndchste Kaufhalle eilen. Es
gibt keinen Grund anzunehmen, dass sie nicht weitgehend das verwirklichen,
was sie zum gegebenen Zeitpunkt als ihre Priferenzen ansehen. Und was immer
man dem Wohlstand vorwerfen mag, er schafft auch Sicherheit und Freiheit.
SchlieBlich wiirde keiner, der in einer modernen und verunsicherten, offenen und
reichen Gesellschaft aufgewachsen ist, in die iiberwundene Knappheitsgesell-
schaft, in die angebliche ,Heimeligkeit” traditioneller Verhiltnisse, die sich im
unmittelbaren Erleben nur allzu hiufig als Beengtheit und Beschrinktheit her-
ausgestellt haben, zuriickkehren wollen. Der Reiz ,,sozialer Einbettungen® pflegt
hoéher zu sein, solange man sie nicht erleben muss.

Der gesellschaftliche Reichtum hat zur Folge, dass die beiden Kategorien
oft schwer zu unterscheiden sind. Denn auch die Kritiker des Konsumismus
wollen hiufig nicht etwas anderes (wie sie vorgeben), sondern ,,mehr*: Auf den
GroBteil des Konsums wollen sie nicht wirklich verzichten, sie wollen nur die
Attribute einer nicht-konsumistischen, oft romantisierten Gesellschaft noch dazu
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haben. Sie wehren sich gegen die Entweder-Oder-Entscheidung, gegen das trade-
off-Verhiltnis. Lieber reich und gesund. Die Qualititsattribute laufen oft darauf
hinaus, dass man Produkte hoherer Qualitit braucht, aber keineswegs ein gerin-
geres Sozialprodukt. Denn um meditative Musik zu spielen, braucht man eine
erstklassige Stereoanlage. Edle, handwerklich gefertigte Produkte sind am teu-
ersten. Konsumkritiker verfallen dabei nicht so selten ebenfalls dem konsumisti-
schen Wachstums-, Bereicherungs- und Endlosigkeitsgedanken. Auf der anderen
Seite stehen — aus der Sicht interessegeleiteter Positionsverbesserung wie auch
aus der Sicht handfest-pragmatischer Ignoranz — die Versuche, jede Konsumkri-
tik zu denunzieren: Es seien jene Leute, die Wasser predigen und Wein trinken;
jene, die glauben, der Strom komme aus der Steckdose; jene, die keine Ahnung
von den harten Realititen des Wirtschaftslebens haben und in ,,Schonrdumen® —
als Beamte, Lehrer oder dergleichen — zu Hause sind; Theoretiker, die vom prak-
tischen Leben nichts verstehen und sich ihre Moral-Flausen leisten kénnen. Die
,Lager* sind also vielfiltig und gemischt, und wir werden in der Folge zwischen
unterschiedlichen Argumentationen zu pendeln haben.



2 Von der alten Konsumkritik zum
Neokonsumismus

Bevor wir an die eingehendere Analyse des Konsumismus gehen, ist es geboten,
einen Seitenblick auf die ,,alte Konsumkritik* zu machen. Denn das Thema ist
nicht neu. Nachdem der Schutt der Nachkriegsjahre weggerdumt war, damals, als
man in Wirtschaftswunderzeiten langsam zu hoffen wagte, dass es doch ein
schoneres und bequemeres Leben fiir alle geben konnte, als man sich iiber Fern-
seher und Auto, iiber den ersten Urlaub und das Eigenheim freute; — in den sech-
ziger Jahren des vorigen Jahrhunderts also begann man sich mit dem errungenen
bescheidenen Wohlstand anzufreunden, mit dem Giitersegen nach all den Ent-
behrungen, mit der verdienten Belohnung fiir die Aufbau-Plackerei. Es war die
niichste, bereits im Wohlstand aufgewachsene Generation, die — angefeuert durch
einige Theoretiker — die ,,Konsumgesellschaft zu kritisieren begann; die 68er-
Generation, wenn man sie so nennen will, jene Generation, die erst in diesen
Jahren, nach der Jahrhundertwende, in die Phase der historischen Aufarbeitung
ihrer Dummbheiten, Autoritarismen und Inkonsistenzen gerit.

Aber es hat nicht nur jede Zeit ,jihre” Konsumkritik, vielmehr verschiebt
sich der jeweilige Fokus der Analyse von Periode zu Periode. Als der Siegeszug
der Werbung begann, iiberschitzte man die Wirkung der konsumorientierten
Medienmanipulation. Als die Gesellschaft in neomarxistischen Kategorien ge-
deutet wurde, verdichtigte man die grofen Konzerne. Als es en vogue wurde,
der ,,Gesellschaft” als einem wenig fassbaren Gebilde die ,,Schuld® an individu-
ellen Schicksalen zuzuschieben, war auch das ein Ansatz fiir die Konsumkritik.
Als man die 6kologischen Knappheiten entdeckte, verlagerte sich die Konsum-
kritik zur Vernichtungs- und Nachhaltigkeitsthematik. Letztlich steht natiirlich -
wie immer in solchen Zusammenhiingen — das Wesen der modernen Gesellschaft
insgesamt zur Debatte.

Wir beschrinken uns darauf, an ein paar Varianten der alten Konsumkritik
zu erinnern. Die erste Variante stellt den Konsumenten als hilflos manipuliertes
Opfer einer raffinierten Werbeindustrie dar (Vance Packard); die zweite Variante
weist auf den ,Konsumterror einer weltweiten Konzerndékonomie hin (Pier
Paolo Pasolini); die dritte Variante, eine spitmarxistische Gesellschaftskritik,
setzt bei der systematischen Erzeugung und Unterdriickung von menschlichen
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Bediirfnissen an (Herbert Marcuse, Adorno und Horkheimer). Die drei Beispiele
sollen uns geniigen, um in der Folge zeigen zu konnen, dass der Konsumismus
der Gegenwart anders geartet ist. Zunéchst aber-werfen wir einen Blick auf jene
Immunisierungsstrategie, die Konsumkritik fiir grundsitzlich unzulassig erklirt,

2.1 Die Schwiiche einer Souverinititstheorie

Die beiden ,,Bilder” des Konsumenten scheinen unvermittelt nebeneinander zu
stehen. Auf der einen Seite: der Konsument als souveriner Entscheider, als Ver-
wirklicher seiner Priferenzen, als Entscheider; auf der anderen Seite: der Kon-
sument als hilfloses Opfer, als Manipulationsobjekt, als Getriebener. Natiirlich
spielt sich die Wirklichkeit irgendwo dazwischen ab.

Die wirtschaftliche Handlungstheorie hat schon etwas fiir sich: Es ist klar,
dass Entscheidungen jeweils nur im Rahmen der Moglichkeiten geféllt werden
konnen. Auf der einen Seite sind es die ,,objektiven Kennzeichen der Situation
(welche Optionen bieten sich?) und die Spielriume der Budgetrestriktion (wie
sind die Preise — oder Schattenpreise — und welche Ressourcen stehen zur Verfii-
gung?); auf der anderen Seite sind es die individuellen Priferenzen (wie ordne
ich im Rahmen der Moglichkeiten meine Wiinsche?). Subjektive Handlungsent-
scheidung im Rahmen einer objektiv gegebenen Situation ~ das macht die Souve-
réinitétstheorie des Konsumenten aus. Der Marktteilnehmer hat immer recht, was
immer er auch tut; er beweist im Sinne von revealed preferences, also durch
seine Entscheidungen, was er will — denn warum entschiede er so, wenn er es
nicht wollte? Auf dem freien Markt zwingt niemand. An dieser trivial-utilitaris-
tischen Theorie ist, soweit sie reicht, nichts auszusetzen (vgl. etwa Ramb 1993;
Opp 1985); sie reicht nur nicht sehr weit (Frey/Stroebe 1980; Stroebe/Frey 1980;
Esser 1990). Sie suspendiert die wesentlichen Fragen: zum einen, wie Situatio-
nen vom Individuum gedeutet werden; zum anderen, wie Priferenzen geformt
werden:?' und letztlich auch, wie das Individuum sich selbst als Person sieht und
welche Konsequenzen dies hat.

Erstens: Individuen benutzen vereinfachte Modelle der Wirklichkeit, um
handeln zu konnen. Sie miissen sich dariiber klar werden, um welche Situation es
sich jeweils handelt: Bin ich arm oder reich? Wie ist die Gesellschaft beschaf-

21  Das sind noch nicht alle Vorbehalte, die gegen eine solche , Haltung™ (denn es handelt sich um
mehr als eine Theorie, viel eher um eine gesellschaftsméchtige Folgerung aus einer Theorie,
die auch fiir andere Zwecke gut eingesetzt werden kann) vorgebracht werden kénnen; wir wer-
den spiter noch weitere Probleme erdrtern.
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fen? Beobachte ich einen ,wirklichen Mord oder eine Theaterauffiihrung?”
Handelt es sich um eine Situation, in der man etwas ,,gewinnen* kann oder in der
es einen ,,Verlust" zu vermeiden gilt? Welches Verhalten ,.gebietet” die Situati-
on? Wie zahlreiche empirische Studien — nicht zuletzt im Rahmen der neuen
experimentellen Wirtschaftsforschung (Fehr/Schwarz 2002, Thaler 1994) — ge-
zeigt haben, beeinflusst die Situationsdefinition die Entscheidung. Handelt es
sich um eine Situation, in der ich — als ,,Nachwuchshoffnung® — meine eigenen
Interessen verfolgen kann, oder eine, in der ich — als ,anstindiger Mensch* —
meine Freundschaft beweisen muss? Handelt es sich um eine Situation, in der ich
unter Beweis stellen will, wie ,,cool* (und geldverachtend) ich bin, oder in der
ich meine Schlauheit darin demonstrieren will, méglichst giinstige Einkaufsgele-
genheiten ausfindig zu machen?”® Wire es licherlich, nach dem Preis zu fragen,
oder wire es geboten, von einem Einkauf Abstand zu nehmen? Ist es angemes-
sen, um einen Rabatt zu feilschen, oder gibt man sich damit eine Bl6Be? Geht es
um Reputation oder um ein ,,Schniippchen®? Ist es eine Situation, in der ich
spontan sein (oder gar ,ausflippen*) kann, oder eine, in der so etwas absolut
unakzeptabel ist? Handelt es sich um eine ,normale Marktsituation* oder um
eine ,,Notlage“, in der ein begehrtes Gut gleichverteilt oder rationiert werden
muss? (Tietzel 1998) Vor jedem Kaufakt muss — trivialerweise —~ entschieden
werden: Wer bin ich und wie ist die Welt beschaffen? Soziale Phidnomene spre-
chen nicht fiir sich selbst, sie miissen interpretiert werden.” Konsumieren ist
eine hochkomplexe Angelegenheit.

Zweitens: Es ist jeweils die Entscheidung eines Sozialwissenschaftlers, wo
er sein Modell begrenzt, welche Variablen er also beispielsweise als endogene
oder exogene setzt. Rationaltheoretiker, fiir welche die Entscheidungen des Ein-
zelnen unhintergehbar sind, setzen Priferenzen als gegeben voraus: de gustibus
non est disputandum.” (Becker 1976) Fiir eine soziologische Perspektive beginnt

22  Das sind Fragestellungen, wie sie natiirlich in der interpretativen Soziologie, insbesondere in
der Phiinomenologie und Ethnomethodologie, zu den grundlegenden Anndherungsweisen an
soziale Phinomene gehoren; vgl. dazu Berger/Luckmann 1969; Blumer 1969; Mead 1973;
Schiitz 1981; besonders auch Goffmans Arbeiten 1969 und 1977.

23  Diese Fragestellungen beziehen sich auf zwei Weiterentwicklungen der dkonomischen Hand-
lungstheorie, die nicht niher verfolgt werden konnen, namlich zum einen auf die Prospekttheo-
rie (Kahneman/Knetsch/Thaler 1986; Kahneman/Tversky 1979; Tversky/Kahneman 1981) und
auf die Diskriminationstheorie (Lindenberg 1990; 1992a und b).

24  Die Menschen entwerfen Paradigmen einer Situation, die einige Aspekte unterstreichen und
andere im Hintergrund belassen; aber auch die Hintergrundaspekte bleiben wirksam, sie ver-
schwinden nicht vollig. Wenn sie an Relevanz gewinnen, kénnen sie wieder in den Vorder-
grund treten und die Wirklichkeitsinterpretation ,,switchen" lassen.

25 Das macht die Sache einfacher; wenn die ,geistig-emotionale Innenausstattung™ des Indivi-
duums konstant zu setzen ist, dann ist jede Veriinderung einer Entscheidung aus einer Veriinde-
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dort erst die interessante Fragestellung: Woher kommen die Priiferenzen des
Individuums? In welchem MaBe sind sie durch die Erziehung, durch das Eltern-
haus, durch Peer groups, durch die Massenmedien, durch die sonstige soziale
Umwelt geformt? Wie kommen Wirklichkeitsdeutungen, normative Raster, Re-
levanzstrukturen, individuelle Wiinsche zustande? Wie wohlgeordnet oder in-
konsistent ist das Innenleben einer Person? Gibt es systematische Verzerrungen,
psychische Empfindlichkeiten, Strategien zur Inkonsistenzbewiltigung oder zur
Kompensation von Informationsdefiziten? Auch das ist die Frage nach der Iden-
titat.

Drittens: Dass der souverine Konsument Entscheidungen fillen kann, wenn
er seine Priiferenzen ebenso genau kennt wie alle Marktgegebenheiten, ist im
Grunde ein trivialer Sachverhalt — diese Entscheidung konnte auch eine Re-
chenmaschine fillen. Aber das Problem beginnt damit, dass der Konsument sich
iiber sich selbst nicht im Klaren ist. Seine Konsumentscheidung fingt, wie wir in
weiterer Folge ausgiebig zu diskutieren haben werden, bei der Frage an: Wer bin
ich? Wie will ich leben? Wie will ich sein? Was passt zu mir? Wie driicke ich
mich aus? Welche Signale sende ich an meine Umgebung? Er befindet sich in
einem sozialen Umfeld, in dem solche Fragen schwerer denn je zu beantworten
sind, und diese Unsicherheit spielt natiirlich auch in die jeweils eigenen Pri-
ferenzanalysen und Marktinterpretationen hinein. Die Deutung der eigenen Rolle
und der eigenen Authentizitit erdffnet und beschrinkt die Moglichkeitsraume.

Das Postulat von der Miindigkeit des Konsumenten, mit dem jede Uberle-
gung iiber die Formierung von Priferenzen abgeschnitten wird, ldsst nicht nur
die Frage entstehen, warum es Marketing- und Werbeabteilungen in Unterneh-
men gibt; sie ldsst auch jedwede Analyse des Konsumverhaltens als iiberfliissig
erscheinen: Konsum ist Konsum. Eine gegebene Priferenzstruktur ist das unhin-
tergehbare Bollwerk fiir jede Analyse, sie immunisiert den Konsumenten — und
indirekt auch den Produzenten, der ja nur das anbietet, was der Konsument
wiinscht. Der Vorwurf von Ramsch und Schund, der Vorwurf unbrauchbarer,
schiidlicher oder zerbrechlicher Waren — das prallt am Produzenten ab. Es han-
delt sich nicht nur um eine primitive Form der Markttheorie; die daraus resultie-
rende Ethik ist die einer unbegrenzten Bejahung des schlechthin Vorhandenen,
.50 daB nun das Vorhandene schon deswegen als legitimiert gilt, ausgenommen
die iiberstandenen Positionen, die auf Treue, Distanz und Inpflichtnahme gingen,
mithin den politischen Tugenden alten Stils nahestehen." (Gehlen 1986, 144)
Gegeniiber der immunisierten Faktizitit gibt es keinen Verweis auf Tugend,
Anstand, Qualitit, Nachhaltigkeit oder andere Werte.

rung der AuBenwelt, das heiBt der relativen Preise, zu erkliren. Aber das ist natiirlich nicht
einmal die halbe Wahrheit.
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Niemand, der mit dem praktischen Wirtschaftsleben zu tun hat, wiirde je-
doch leugnen, dass Menschen und Giiter zumindest in einem ,koevolutiven®
Zusammenhang stehen, dass sie sich aneinander anpassen, ja dass in vielen Fil-
len Charakter und Empfindungsvermogen der Menschen an die Produktions- und
Angebotsmoglichkeiten angepasst werden. (Seabrook 1988, 183) Der autonome
Marktteilnehmer ist ,,geworden®, und seine Priferenzen sind diskutierbar. Bei
Verbrechern wird die Frage gestellt, wie ihre familidren Hintergriinde zur devi-
anten Karriere gefiihrt haben; bei Terroristen wird dariiber geritselt, welche
Bedeutung ,,HaBprediger* fiir die Aufreizung zum Selbstmordattentat haben; bei
Nobelpreistragern wird untersucht, welche Bedingungen zur wissenschaftlichen
Spitzenleistung gefiihrt haben, Uberall wird die Frage nach der Genese von Pri-
ferenzen und Handlungsentscheidungen gestellt. Wie ist jemand so geworden,
wie er ist? Warum sollte es bei Marktentscheidungen Analyseverbote geben, die
jede Erkldarung mit dem Verweis auf den ,miindigen Konsumenten* und auf
»gegebene Priferenzen® abblocken, weil die Kritik von Priferenzen als morali-
sche AnmaBung oder als Besserwisserei abgetan wird? Die Menschen werden
auch noch miteinander diskutieren diirfen, wie sie leben wollen oder kénnten.
Angesichts der sonderbaren Ausblendung von sozial interessanten Sachverhalten
muss es nicht wundern, dass sich der Verdacht ideologischer Hintergriinde ge-
geniiber einer allzu restriktiven 6konomischen Theorie erhebt; denn der Verweis
auf die Miindigkeit des Individuums ist ja auch Rechtfertigung fiir die Produkti-
on von jedwedem Schund und Kitsch. Wem man das Geld aus der Tasche ziehen
will, den muss man als ,,miindigen Konsumenten® loben.

Dumme Werbung baut auf den ,Rausch®, doch der Rausch muss sich gegen
den Verstand durchsetzen. Kluge Werbung appelliert deshalb an den Verstand
des Konsumenten, um eben diesen auBer Kraft zu setzen. Es wire eine unzurei-
chende Strategie, den Konsumenten zu ,iibertdlpeln®; da &rgert er sich hinter-
drein und kommt nicht wieder. Es ist weit wirkungsvoller, auf Strategien zu
setzen, die ihn das selbst wollen lassen, worauf er — in seiner Konsumentenrolle
— reduziert wird. Nicht Betdubung ist das Ziel, sondern Hypnose. Der Kunde
wird nicht als Objekt betrachtet, sondern als Subjekt fingiert: Er will. Er will
alles. Er will sofort. Er muss wollen. Es macht keinen Sinn, seinen Willen zu
brechen; es ist klug, seinen Willen zu formen.

Uber ein ,,gutes* oder ,schlechtes” Fernsehprogramm zu reden, ist unsin-
nig, wenn die ,,Quote”, das heift die Nachfrage, alles ist, was es zu sagen gibt.
Denn wenn es keine guten oder diskussionsfihigen Griinde gibt fir Wiinsche,
Priferenzen und Entscheidungen, wenn alles gilt und in gleicher Weise gilt,
wenn alles beliebig ist und in postmoderner Ausgelassenheit gelebt werden darf:
dann ist der Konsument per definitionem als ,miindig™ erklért, sodass es Miin-
digkeit im eigentlichen, klassischen Sinne nicht mehr gibt; weil es eine Bewer-
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tung von Konsumentenentscheidungen nicht mehr geben kann, die sich nicht
dem Vorwurf des Hochmuts oder des Elitismus ausgesetzt sieht; weil alles, was
der Nachfrager sich wiinscht, schon allein dadurch gerechtfertigt ist, dass er es
sich wiinscht; weil die Nachfrage den Bedarf und das Bediirfnis indiziert und
letzteres keine Legitimierung mehr braucht: Sakralisierung des jeweils feststell-
baren Bewusstseins und Immunisierung der jeweils getroffenen Entscheidung.”®

Mit dem Axiom von der Miindigkeit wiren alle normativen Erwigungen
beseitigt, auch alle Uberlegungen iiber ,verniinftiges” oder ,unverniinftiges*
Konsumverhalten. Der Markt ist der Markt, und er bringt das Richtige hervor.
Das Wirkliche ist das Verniinftige, viel radikaler, als wir das bei Hegel mit Blick
auf den Staat finden. Und jene, die bei dem Marktgeschehen auch noch Geld
verdienen, sind dann - genau genommen — nur Diener von Vernunft und Frei-
heit: Man kann sich kaum eine bessere ideologische Konfiguration ausdenken als
die ersten Seiten eines mikroskonomischen Lehrbuchs.

2.2 Die Schwiiche einer Manipulationstheorie

Wiihrend die homines oeconomici allzu genau wissen sollen, was sie tun, wissen
es die Manipulationsopfer iiberhaupt nicht. Die Werbestrategen als Manipulanten
des Bewusstseins der Menschen, die Einzelnen als hilflose Opfer immer raffi-
nierterer Methoden — Vance Packard (1958) hat die Methoden der ,,geheimen
Verfiihrer*, also der Motivforscher beziehungsweise der Marktforscher, anekdo-
tisch anschaulich geschildert: den zunehmenden Einsatz von Methoden der Tie-
fenpsychologie; die Strategien zur Uberredung des Verbrauchers mit dem Ziel,
seine Kaufentscheidung von tatsichlichen Bediirfnissen ebenso unabhingig zu
machen wie von den sachlichen Qualititen des Produkts; den subtilen Einsatz
von sexuellen Reizen, Verfithrungsstrategien von Supermirkten, die Kreation
von Statussymbolen und dergleichen. Dieselben Methoden wiirden auf das Ge-
schiift der Politik iibertragen.

Packard hatte seinen Bestseller, die sich formierende Werbeindustrie hatte
damit aber auch ihre Werbung. Denn ihr war es durchaus recht, wenn man ihre
Bedeutung iibertrieb; das brachte Auftriige. Die Konsumenten wiederum fanden
die Sache zwar skandalds, aber auch entlastend. Denn gerade in den beginnenden
sechziger Jahren hatte das Wirtschaftswunder so weit gegriffen, dass man sich
iiber die hereinstromende Giiterfiille zu freuen begann, und nun wusste man

26  Freilich lisst sich mit der theoretischen These, dass der Konsument immer Recht hat, dessen
praktisches Unbehagen nicht wegwischen, weil er doch wissen mochte, ob er ,richtig" ent-
schieden hat — was er eigentlich, da er doch gar nicht ,falsch” entscheiden kann, niemals wis-
sen kann,
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durch Packards Belehrung, dass man fiir das ungehemmte Konsumieren keine
Verantwortung zu iibernehmen brauchte: Man wurde ja manipuliert. Das war
nicht nur irritierend, sondern auch entlastend. Man konnte kaufen, ohne schlech-
tes Gewissen. Wenn man mit den Paketen nach Hause ging, war man kein Idiot,
sondern eigentlich ein ,,Opfer®.

Wenn man aus einer Mangelwirtschaft kommt, dann ist eine solche Deu-
tung hilfreich; sie bietet den Ubergang zur Welt des Kaufens. Die Konsumkritik
wird dergestalt der Beforderung des kritisierten Phdnomens dienlich. Was kann
man schon dafiir, wenn man hinterriicks manipuliert wird? Der Verweis, dass an
den Exzessen der modernen Konsumwelt letztlich die Werbeindustrie schuld sei,
hilt sich in entriistungsbereiten Kreisen bis heute, und zwar bis hin zu den Ver-
déchtigungen, es gibe am Ende doch die beriilhmten, fiir das menschliche Be-
wusstsein nicht wahrnehmbaren Werbeeinblendungen von extrem kurzer Dauer;
andererseits wollen die wenigsten in einem marktwirtschaftlichen System die
Werbung staatlicherseits verbieten. So bleibt alles beim Alten, nein noch mehr:
Die Werbung wird allgegenwirtig, weil sie in einer Gesellschaft, die alle Le-
bensbereiche nach Marktparadigmen zu sehen beginnt, als selbstverstidndlicher
Umweltgegenstand und als potentielle Einkommensressource gesehen wird: Die
Werbung kriecht in alle Lebensbereiche hinein, in die redaktionellen AuBerun-
gen der Medien, in Schriftstellerei und Wissenschaft; sie dekoriert alle StraBen-
rinder, Freibdder und Schulginge, sie rahmt Tagungen ein und fiillt die Mitte
aller Events; sie beschiftigt Marktforscher, Designer und Marketingexperten; sie
wird zu einem allgegenwiirtigen Phinomen — und man kann in Ruhe einkaufen
gehen.

2.3 Die Schwiiche einer Verschworungstheorie

Andere Kritiker halten die Marketingexperten nicht fiir Bosewichte, sondern
(auch) fiir Opfer; sie finden die immer gleichen Schuldigen: Es sind die Konzer-
ne, stupid! Oder die Kapitalisten, die Banken, die Finanzmirkte. Sie waren be-
reits in der Zwischenkriegszeit an allen wirtschaftlichen Turbulenzen schuld. Sie
wurden in den sechziger Jahren als ,Ausbeutungsinstitutionen* wiederentdeckt.
Sie wurden als ,,Umweltvernichter* in den Siebzigern gebrandmarkt. Und sie
sind an der Globalisierung schuld, ebenso wie am Zerfall der Familie, an der
steigenden Kriminalitdt, an der Unwirtlichkeit der Stidte, an der Zerstorung der
Ozonschicht, am Aussterben der Wale, am Rechtsradikalismus und an den neuen
Kriegen. Sie weben am Netz einer weltweiten Unterdriickungsmaschinerie — und
sie brauchen vor allem den willigen Konsumenten, ihr liebstes Ausbeutungsob-
jekt.



