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Wie funktioniert Konsumkultur?

Zu einem Buch von Wolfgang Ullrich

Die alten konsumkritischen Manipulationsvorwiirfe ziehen nicht mehr. Denn
langst steht fest, dass die Konsumkultur nicht nur das »Habenmiissen mensch-
licher Gebrauchswertbediirfnisse«, sondern auch und gerade das »Habenwollen
der Wiinschec« erfiillt. Die Konsumkultur schliefe an die menschliche Triebnatur
an, lautet eine zentrale These in Wolfgang Ullrichs Betrachtung. Doch nichts ist
fiir die Konsumenten todlicher, als wenn PRADA nicht Guccl, sondern PRADA be-
gegne. Dann werde die ewige Wiederkehr des Gleichen zur ewigen Wiederkehr

der Gleichen.

Wie miisste ein Buch aussehen, das die
Konsumkultur nicht nur analysierte, son-
dern auch zu ihr animierte und dabei, so-
gar an erster Stelle, zu seinem Kauf ein-
liide, wenn auch nicht notwendigerweise
zu seiner Lektiire, seinem Gebrauch? Die
Designer des S. FISCHER VERLAGs haben
Wolfgang Ullrichs Buch Habenwollen. Wie
funktioniert die Konsumbkultur? ein Um-
schlagbild mitgegeben, das an die seri-
ellen An- und Zumutungen bestimmter
Drogeriemirkte erinnert: die Verkaufs-
regale bis zum Rand voll und tibervoll ge-
fullt. Die Produkte konkurrieren so mit-
einander, dass sie einander keinen Raum
mehr lassen. Sie stehen ihrer Selbstent-
faltung, dem Konsumversprechen und
der Designverheiflung, die sie auf ihrer
Verpackung machen, durch ihre Addition
und Multiplikation entgegen. Ganz gegen
ihre Intention demonstrieren sie, was hin-
ter der Konsumkultur steht, sie antreibt,
aber zugleich sabotiert: eine zwanghafte
Uberproduktion, der kein Konsum mehr
beikommen kann. Die Inflation der Pro-
dukte ist der Tod der Warenwelt.

Der Fiktionswert der Waren

Das Buch selber ist freilich erst einmal ge-
gen diese dulere Anmutung in Schutz
zu nehmen. Nach dem Konsumistischen
Manifest von Norbert Bolz ist es eines der
anregendsten Biicher zur Konsumkultur,
gelegentlich nicht unkritisch, ofters schon

im wohlverstandenen geisteswissenschaft-
lichen Eigeninteresse um eine gewisse Dis-
tanz bemiiht. Von der klassischen Kon-
sumkritik, die von der Kritischen Theorie
iiber Vance Packard bis zu Giinther
Anders den »heimlichen Verfithrern« der
Reklame gewidmet war und einen uni-
versellen manipulativen Verblendungszu-
sammenhang beobachtete, will sich Ull-
rich um so deutlicher abheben. Vor allem
wird nicht mehr im Gewande der Kon-
sumkritik moralisiert. Ullrich beschreibt
mit einer Fiille gegliickter Formulierun-
gen die Ablosung des alten Bildungsbiir-
gertums durch ein Konsumbiirgertum,
vor allem die Herausbildung einer ware-
nasthetischen Dingkultur, die das ehe-
malige Subordinationsverhiltnis von Men-
schen und Dingen erheblich modifiziert,
wenn nicht umkehrt. Die Konsumkultur
zielt nicht mehr auf den Gebrauchs-, Nutz-
oder Funktionswert der Dinge. Auch der
gute alte Statuswert, die soziale Abgren-
zung durch privilegierten demonstrativen
Konsum, spielt keine so beherrschende
Rolle mehr. Uberhaupt werden soziolo-
gische Kategorien zuriickgedringt, um
durch psychologische abgelost zu werden,
in deren Hintergrund natiirlich die 6ko-
nomischen wirksam bleiben.

Im Mittelpunkt steht nun der Image-
und Symbolwert, deutlicher noch: der Fik-
tionswert der Waren, die der Selbstexpres-
sion der Individuen zu dienen bestimmt

512007 NGJ|FH 65



Kultur

sind. Damit sollen auch die alten Verfiih-
rungs- und Manipulationsthesen hinfil-
lig werden. Wie denn nicht auch, wenn
sich der Konsument als sein eigener Ima-
geproduzent in seinen dinggewordenen
warendsthetischen Fantasien wiederfin-
det. Mannlich sexy sein wie ein nackter
Joop-parfiimierter Kérper. Jederzeit neu
anfangen koénnen dank der makellosen
Kosmetikoberfliche eines nichtssagenden,
aber alles verheifenden Frauengesichts.
»Alles ist moglich«, wenn man TOYOTA
fahrt. Und wenn man die Uhr aller Uhren
erwirbt, dann eine, die nicht das Vergehen
und Abnehmen der Zeit signalisiert,
sondern eine immer wieder neue, prinzi-
piell unendliche Zukunft. Ein ROLEX-Trai-
ger ist selbst den Abenteuern der Sterb-
lichkeit gewachsen.

Die Beschreibung trifft in der Tat die
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Funktionsweise der Konsumkultur, zu-
mindest ihre makellose Oberfliche. Im
Gegensatz zu den alten konsumkritischen
Manipulationshypothesen ist kaum zu be-
streiten, dass die Konsumkultur nicht nur
das Habenmiissen menschlicher Ge-
brauchswertbediirfnisse, sondern auch
und inzwischen weit mehr das Haben-
wollen der Wiinsche erfiillt. Noch mit ih-
ren abseitigsten, von keinem Gebrauchs-
wert getriibten Produkten schlieft die
Konsumkultur irgendwo und irgendwie
an die menschliche Triebnatur an, vor al-
lem die sexuelle, weil Sex nicht immer die
Dringlichkeit des Hungers und Durstes,
aber um so mehr das Verheifungspoten-
zial der Wiinsche einschlieRt.

Die Unbegrenztheit der Wiinsche
Daran muss die Konsumkultur anschlie-
Ren, wenn sie das notorische Uberangebot
an die Frau und den Mann bringen und
dem allzeit drohenden Uberdruss und der
Konsumverweigerung zuvorkommen will.
Die Akzentverlagerung von der Produk-
tions- zur Konsumanalyse ist triigerisch.
Denn gerade auf dem Boden der nicht
mehr bediirfnis-, sondern wunschorien-
tierten Konsumgesellschaft ist der Kon-
sum als solcher produziert, ein Produkt
zweiter Stufe. Gebrauchswerte, Bediirf-
nisse sind per definitionem begrenzt und
auch nur begrenzt modellierbar. Fiktions-
werte, Wiinsche sind per definitionem un-
begrenzt. Eben deswegen gestatten und
fordern sie ihre unbegrenzte Modellie-
rung. Das Model, gar das Super-Mega-Mo-
del, ist das Inbild volliger Plastizitét.
Noch hinter den fiktionalsten, verspiel-
testen Attitiiden der Konsumkultur, in die
Ullrich sich mit dem bei Kant entlehn-
ten Begriff einer »ZweckmaiRigkeit ohne
Zweck« hineinzuempfinden versucht,
steht aber die eherne 6konomische Not-
wendigkeit, das zu verkaufen, was als sol-
ches, ohne seinen Image- und Fiktions-
wert, niemand wollen wiirde. Das Mene-
tekel der Verzichtbarkeit — einer Ver-
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zichtbarkeit ohne Verzicht - ist die Feuer-
schrift an der Wand der Konsumgesell-
schaft.

Eben der Image- und Fiktionswert des
Konsums hat seine Paradoxien und Tii-
cken. Einige seiner Apologeten hat er zu
der kithnen Hypothese veranlasst, mit ihm
vollzége ausgerechnet die Konsumkultur
die Abkehr vom Materialismus gebrauchs-
wertorientierter Bediirfnisse zum Idealis-
mus materialunabhingiger Wiinsche. Zu
einem Idealismus allerdings, der kaum
noch etwas mit den Dingen zu tun hat, die
die Warenisthetitik nach den Gesetzen ei-
ner ZweckmaRigkeit ohne Zweck bewirbt.

Nehmen wir als Beispiel die Individua-
lisierungsverheifung, die von der Kon-
sumkultur so sehr gepflegt wird. Sie ist der
schone Schein der realen Verwechsel-
barkeit. Alles, was die Konsumkultur offe-
riert, soll im héchsten Malle »extra« und
»besonders« sein, geeignet zur Selbst-
expression eines unverwechselbaren Indi-
viduums - mit dem Ergebnis, dass mog-
lichst viele und am Ende méglichst alle
»extra« sind — das ist die Nemesis des so
eitlen wie simplen Narzissmus der Konsu-
menten. Mit Markenartikeln, der »Elite
der Dingkultur«, wie Ullrichs priagnante
Formulierung lautet, mag man sich noch
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Hartnackiger Furor
André Glucksmanns Erinnerungen

André Glucksmann

eine Gruppenzugehorigkeit erkaufen — ein
fir den Markenfetischismus besonders
von Jugendlichen wichtiges Motiv, das in
entfremdeter Form noch an soziale statt
an Vereinzelungsimpulse anschlieft. Mit
den Marken als Medium narzisstischer
Selbstexpression aber steht es prekirer.
Man muss schon sehr konsumidealistisch
sein, um mit JOOP statt mit BOSS, mit PRA-
DA statt guccl dem Geheimnis der Iden-
titatsfindung naher zu kommen. Nichts ist
fiir die Konsumenten todlicher, als wenn
ein PRADA-Model dem anderen begegnet.
Dann wird die ewige Wiederkehr des Glei-
chen tatsichlich zur ewigen Wiederkehr
der Gleichen, der diese mit dem ganz An-
deren ihres expressiven Konsums entge-
hen wollten. So ist es eben, wenn die In-
flation der Produkte in der Uberproduk-
tionsgesellschaft der Konsumkultur ihre
dialektischen Gesetze gibt.

Wolfgang Ullrich: Habenwollen. Wie funk-
tioniert die Konsumkultur? S. FISCHER VER-
LAG, Frankfurt/Main 2006, 219 S., € 17,90.

Ludger Liutkehaus (*1943)
ist Hochschullehrer fiir Neuere
Germanistik an der Universitit
Freiburg i.Br.
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Wie man die Wut eines Kindes in einen lebenslangen Zorn verwandelt, macht der
franzosische Intellektuelle André Glucksmann zum Motto seiner Erinnerungen.
Friither kp-Genosse, brach der »wurzellos« Aufgewachsene in den 70ern mit der
Linken und hélt ihr seither den anti-totalitiren Spiegel vor. Doch manches in sei-
ner Autobiografie bleibt diffus, wie die Rezensentin bemerkt.

André Glucksmann, einer der fithrenden — Bilanz. Mit dreizehn Jahren filschte er
und streitlustigsten — franzésischen Intel- sein Geburtsdatum und trat in die Kom-
lektuellen, zieht zu seinem 70. Geburtstag munistische Partei ein. 1956, als die sowje-
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