ESSAY

Konsumistischer Konsum

Konsumistischer Konsum ist eine kulturelle Erscheinung der Moderne. Nebst
der Erhaltung des Lebens vermittelt er Lebens-Sinn. Das kapitalistische
Wachstumsprinzip prigt auch den Konsum. Die Menschen konsumieren iiber
ihren Bedarf hianus. Das hat Auswirkungen auf deren Personlichkeiten und
Kompetenzen. Siichtiger Konsum erweist sich dabei als nicht kompetenter
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Unter Konsumismus verstehe ich eine Kulturform. Sie unter-
scheidet sich von anderen Kulturformen dadurch, dass in ihr der
Konsum eine hohe, bisher nicht gekannte Bedeutung angenom-
men hat. Dies wurde durch zwei zentrale Entwicklungen mog-
lich. Einerseits bewirkten Rationalisierung und Automatisierung
der Produktion (ab Ende des 19. Jahrhunderts) eine ungeheure
Produktivitatssteigerung; in immer kiirzerer Zeit wurden mehr
Produkte hergestellt. So entstanden Massenprodukte, die auf den
Markt traten, um von den Massen der Konsumierenden gekauft
und verbraucht zu werden. Anderseits wuchs parallel dazu der
gesellschaftliche Reichtum, an dem nach und nach auch breite
Volksschichten in einem gewissen Ausmass teilhaben und damit
die auf den Markt gebrachten Waren kaufen konnten. Zudem
erkdmpften im letzten Jahrhundert die Lohnarbeitenden beacht-
liche Arbeitszeitverkiirzungen; letztere wurden auch durch die
technologischen Fortschritte mit ermdglicht. Die damit entste-
hende «freie» Zeit wandelte sich zunehmend zur Konsumzeit.
Die beiden geschilderten Entwicklungsstrange legten die Basis
flir den heute bestehenden Massenkonsum. Dieser tragt zum
(durchschnittlichen) Wohlstand der Konsumierenden bei. Mehr
und mehr aber enthiillt er auch destruktive Seiten, zum Nachteil
der Individuen, der Gesellschaft und des ckologischen Gleichge-
wichts.

Wandel des Konsums zum konsumistischen Konsum

Konsum ist der lebensnotwendige Anfang des Stoffwechsel-
prozesses jeglichen Lebewesens. Es nimmt Stoffe aus der Um-
welt auf, wertet sie aus, um seine Lebensfunktionen zu erhalten.
Danach gibt es die nicht verwertbaren Reste wieder ab. Konsum
dient der Reproduktion bestehenden und der Produktion neuen
Lebens. Bei den Menschen ist der Konsum nicht mehr — wie bei
den Tieren der Stoffwechselprozess — nur genetisch program-
miert, sondern er ist gestaltbar und zugleich gestaltend; damit
tragt er auch produktive Potenz in sich. Das bedeutet, dass sich
die Objekte des Konsums gleich wie seine Formen kulturell entwi-
ckeln und verdandern.

Auch in unserer hoch entwickelten Kultur bleibt der Konsum
lebensnotwendig. Er gewinnt aber einen neuen Charakter unter
den Voraussetzungen der kapitalistischen Produktion bzw. der
Marktwirtschaft. Denn hier dient der Gebrauchswert einer Ware
bloss als Koder zur Realisierung des in ihr enthaltenen Tausch-
werts. Die Profitmaximierung der Unternehmen soll durch er-
hohten Verbrauch garantiert werden. Auf dem Markt, durch die
Warenkaufe, entscheidet sich die Realisierung des Profits. Der
Konsum der Waren dient nebst der Bediirfnisbefriedigung fiir die

Individuen (Gebrauchswertseite) dem Kapital als Mittel zu seiner
Vermehrung (Wertseite).

Unter diesen Voraussetzungen und im Rahmen der schon
kurz erwahnten Entwicklungen wurde der Konsum zum konsumi-
stischen Konsum gewandelt. Die Entwicklungen wurden auf der
Seite der Produktion eingeleitet durch mit den Namen Henry Ford
I.und Frederick W. Taylor verbundene Rationalisierungen; zu erin-
nernistinsbesondere an die Einflihrung des Fliessbands. Zugleich
erhohte Ford den Lohn der ArbeiterInnen massiv. Das Kalkiil war,
dass sie die von ihnen selber produzierten Autos kaufen und
damit den Profit des Unternehmens mehren sollten. Zudem redu-
zierte er die Arbeitszeit, welche frei fur den Konsum wurde. Ne-
ben den Typus des Lohnarbeiters, der nur seine Arbeitskraft zum
Kauf anbieten kann, trat der «kKonsument» als Typus. Er tritt auf
als eigenstandiger, von den Warenproduzenten angesprochener,
umgarnter, zuweilen bedrangter Akteur. Das skizzierte Modell
setzte sich als «fordistische Regulation» von Produktion und Kon-
sumtion in den USA in der ersten Halfte des letzten Jahrhunderts
und in unseren Regionen vor allem nach dem Ende des zweiten
Weltkrieges durch.

Infolge zunehmender Rationalisierung, Automatisierung und
Informatisierung der Produktion kam der Fordismus in die Krise.
Etwa ab den 1970er Jahren begann der Stellenwert der Waren pro-
duzierenden Lohnarbeit zu sinken. Einerseits wurden Arbeitsplat-
ze Uberfliissig oder in Billiglohn-Lander ausgelagert. Kurzarbeit
und Arbeitslosigkeit wurden (mit Schwankungen) zu einem festen
Bestandteil der kapitalistischen Wirtschaft. Die Arbeitsplatz-
vernichtung konnte durch den aufstrebenden Dienstleistungsbe-
reich nicht kompensiert werden. Fiir die Lohnarbeitenden verlor
die Arbeit zunehmend ihren Sinn, sie wurde tendenziell zur Funk-
tion degradiert. Daraus konnten grosse Teile der Lohnarbeitenden
keine tragende Identitat mehr gewinnen.* Doch die Produktion
und die Kapitalien wuchsen weiterhin, genauso wie der Ausstoss
der zum Konsum bestimmten Waren.

Ohne Sinn féllt es schwer, den Alltag zu bewéltigen. Die Men-
schen verlagerten die Sinnsuche, ihr Bediirfnis nach personlicher
Identitdt und nach sozialer Anerkennung vermehrt ins Feld des
Konsums. Die Voraussetzungen dazu waren geschaffen. So steht
der Konsum vermehrt im Zentrum des Lebensvollzugs. Damit
veranderten sich individuelles und gesellschaftliches Handeln in
Form und Inhalt. Die Alltagskultur wurde und wird verstarkt vom
Konsum geprégt. Insofern liegt es nahe, sie als konsumistische
Kultur zu bezeichnen.

Der Steigerungsmechanismus

Die konsumistische Kultur ist keine eigenstandige Erschei-
nung, sondern kultureller Ausdruck der spatkapitalistischen Pro-
duktionsweise. Sie akzentuiert Strukturen und Funktionen des
Wirtschaftssystems. Dieses baut auf dem Wachstumsprinzip auf.
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«Aus Geld soll mehr Geld werden», schrieb Marx. Dem entspricht
die Figur des «guten Konsums» bzw. des «guten Konsumenten»
und der «guten Konsumentin».? «Gut» meint hier «dem oko-
nomischen Wachstum dienend». So konsumiere ich gut, wenn
ich viel, nein: mehr konsumiere; wenn ich vielfdltig, mit einem
andern Wort diversifiziert, konsumiere; wenn ich mich von Kon-
sumgilitern einfangen, einbinden lasse; wenn ich bereit bin, neue
Warenangebote anzunehmen; insgesamt also, wenn ich meinen
Konsum steigere.

Was sonst kein Lebewesen schafft, gelingt uns Menschen: Im
Durchschnitt konsumieren wir iiber unseren Bedarf hinaus. Doch
wir bediirfen dazu der «Beratung», wie die Werbung ihre eigene
Funktion beschonigend bezeichnet. Sie transportiert uns Waren
vor die Augen und Ohren, versieht sie mit Mehrwerten, die zu
ihren eigentlichen Gebrauchswerten dazukommen. Es geht dabei
um Versprechungen von Gliick, Wohlbefinden, Stillung von Sehn-
stichten, von Anerkennung fiir den Fall, dass ich eine bestimmte
Ware kaufe und konsumiere. In dieselbe Richtung wirken Marken:
Nebst der Bindung an ein Label soll dieses ein Gefiihl der Zuge-
horigkeit zur Markenfamilie bewirken. Die Zugehdrigkeit sorgt
zugleich dafiir, dass die Kunden auf der Hohe der Zeit erschei-
nen. Auch die Asthetik von Verpackung und Gestalt der Ware
verschafft ihr eine Attraktivitat, mittels derer sie die Konsumen-
tInnen formlich an sich heran zieht. Die mit all dem intendierten
Steigerungen bewegen sich im Rahmen der Zeit (Beschleunigung,
die sich aus der Arbeits- in die Konsumsphéare hinein ausdehnt),
der Empfindungen und Gefiihle (Erregung), der sozialen Positio-
nierung (Anerkennung), des Aussehens und Angesehenwerdens
(Schonheit der Korper), des Verniedlichten und damit des Nicht-
Bedrohlichen (Infantilisierung). In durchschnittlich 3'0oo Wer-
bebotschaften pro Tag wird uns solches nahe gebracht, wird an
unseren Bediirfnissen geschliffen.3 Denn iiber das Versprechen,
Bediirfnisse zu befriedigen, erkampfen und erschleichen sich die
Waren ihren Eintritt in das Konsumhandeln der Subjekte.

Darin liegen subjektive «Gewinne» des Konsumismus. Wir
finden es schon, schon zu sein, lassen uns gerne prickeln durch
den Geschwindigkeitsrausch, der die Sinne reizt, durch aufblii-
hende Gefiihle; und wer von uns geniesst nicht Anerkennung, die
uns mittlerweile durch Konsumattribute zuteil wird? Das sind
Elemente, welche die Menschen in ihren korperlichen, emotio-
nalen und kognitiven Moglichkeiten ansprechen.

Umgekehrt sind alle Konsumierenden den Steigerungseffek-
ten unterworfen. Das gilt selbst fiir Drogenkonsumierende. Auch
im Fall, dass diese der bestehenden Gesellschaft den Riicken zu-
wenden und eine Gegenkultur errichten wollten, marschieren sie
dennoch in einen Nischenkonsum, in den Konsum von alterna-
tiven, Abhangigkeit erzeugenden Produkten. Gerade dieser Kon-
sum ist der Steigerungslogik in besonderem Mass unterworfen.

Wenn auch nicht durch Konzerne intendiert, treiben die kon-
sumistischen Steigerungsmechanismen dennoch geradezu dia-
bolisch ihr destruktives Unwesen. Diese destruktive Seite kon-
sumistischen Konsums ist wohl sonst nirgendwo im Reich der
Lebewesen anzutreffen: Denn der gesteigerte Konsum dient nicht
mehr nur der Reproduktion des Lebens, sondern er gebiert im Wi-
derspruch dazu Vernichtung und Zerstérung. Sein Beitrag zu den
katastrophischen 6kologischen Entwicklungen ist uniibersehbar.
Diese konnen zu Kriegen, also zusdtzlicher gesellschaftlicher
Destruktion fithren.4 Aber auch auf individueller Ebene ist der
gesteigerte Konsum an der Entstehung verschiedenster Problem-
lagen beteiligt, die im Extremfall zu korperlicher, psychischer und
sozialer Zerstorung fiihren kénnen.>

Konsumistische Personlichkeit

Durch Konsum vermittelte Anerkennung

Schon immer waren die Menschen auf soziale Anerkennung ange-
wiesen. Urspriinglich entstand sie in Antwort auf die Beitrage,
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die im Zusammenhang der kooperativen Lebensbewadltigung
geleistet wurden. In der heutigen, technisch differenzierten, hoch
arbeitsteiligen Produktion sind solche not-wendigen Beitrdage von
Einzelnen kaum mehr wahrnehmbar, und aus ihnen kann kaum
mehr Anerkennung von den Andern entstehen. Quasi kompen-
satorisch wird dies, wenn auch unter andern Vorzeichen, in der
Sphare konsumistischen Konsums moglich und fiir die Konsumie-
renden Gewinn bringend. Nicht mehr Kooperationsbeitrage, die
von mir ausgehen, sondern (materielle wie auch immaterielle)
Konsumattribute, die ich von aussen zu mir heranhole, werden
entscheidend fiir die Anerkennung durch Andere. Die Individua-
lisierung als Gegentrend zur kooperativen Vergemeinschaftung
unterstiitzt solche konsumgestiitzten Anerkennungsvorgange.

Die Attribute liegen auf dem Warenmarkt bereit, um gekauft
und angeeignet zu werden. Man kann als schon, schnell, gebildet,
als weit gereist, modebewusst und vieles anderes mehr erschei-
nen, wenn man nur die entsprechenden Produkte (der Kosmetik,
der Autobranche, der Biicherketten, der Reiseveranstalter, der
Bekleidungsmarken etc.) kauft und konsumiert. Die erworbenen
Eigenschaften entstehen nicht mehr primar aus der gestaltenden
Selbstentwicklung des Subjekts, sondern sie kommen ihm als
fremde von aussen dazu. Die Eigenschaften werden zu Fremd-
schaften, die nur teilweise zu tatsachlichen Eigenschaften umge-
bildet werden. Aus Konkurrenzgriinden werfen die Unternehmen
immer wieder neue Produkte auf den Markt. Damit wechseln auch
die kauflichen Eigenschaften. Flexibilitat ist nicht nur mehr eine
Anforderung an die Arbeitskrafte. Vielmehr flexibilisieren sich die
Personlichkeiten auch durch Konsum.

Wandelbare Identitdten

Damit wandeln sich die Identitaten der Individuen, die ur-
spriinglich als ein Mit-sich-eins-Sein verstanden wurden. Ihre
Veranderlichkeit wird zu einem zentralen Merkmal. Nichts mehr
ist fest und einheitlich, alles ist im Prozess, bis zum Tod. «Iden-
titat ist Identitdtsfindung, nicht Identitatsprodukt», schreibt
Joachim Kiichenhoff.® Die jeweils erreichte Identitdt ist zugleich
immer auch fragil, weil in Frage gestellt. Ausserdem kann das
Subjekt unterschiedliche, teils sich widersprechende Teilidenti-
tdten kreieren (eine Auffassung, welche Kiichenhoff nicht teilt?).
Diese zuweilen fast spielerische Kreativitat im Umgang mit der
personlichen Identitét legt ein produktives Moment des konsumi-
stischen Konsums offen. Sie setzt sich fort in der — durch Konsu-
mierendenkonkurrenz angetriebenen — Selbstverwandlung.

Kompensatorischer Konsum

Flr viele Konsumierende nimmt ihr Konsum eine Stellver-
tretungsfunktion an; sie betreiben ihn kompensatorisch. Unbe-
friedigt gebliebene Bediirfnisse sollen durch (oft iibermassigen)
Konsum sekundarer Befriedigungsmittel dennoch eine Befriedi-
gung erfahren. Exemplarisch hierfiir stehen die Fluchten aus der
Arbeitssphare; diese ist gekennzeichnet durch stdndige Inten-
sivierung der Verausgabung der Arbeitskraft, die eine durch ei-
genen Sinn bestimmte Tatigkeit kaum mehr zulasst. Flucht ins
Essen, in den Alkohol, in Reisen zu Sehnsucht stillenden Inseln,
ins Internet sind Verhaltensvariationen der kompensatorischen
Bediirfnisbefriedigung mittels Konsums.

Darum weiss die Werbung. Sie macht aber einen zuriickhal-
tenden Gebrauch von diesem Wissen, wie Jean Baudrillard erklart:
«Die Neozauberer der Verbrauchswerbung hiiten sich, die Men-
schen der explosiven Finalitat ihres Gliicksstrebens gemass zu
befreien. Sie wollen ihnen nur eine Lockerung der Spannung zubil-
ligen, das heisst eben, nur eine Freiheit aus Unvermdgen»é — eine
Freiheit von den Fesseln der Spannung, nicht aber eine Freiheit
zur Zerschlagung der Bedingungen, welche die endlosen Bediirf-
nisspannungen erzeugen. Baudrillard nimmt an, dass angesichts
solcher Spannungen und damit verbundener Frustrationen «auch



/> ESSEX Chemie AG

SUBUTEX"

Zuriick im Leben

Subutex® bei
Opiatabhangigkeit

hoch wirksam™

gibt einen klaren Kopf**




am Markt ein entsprechendes Produkt auftaucht, das die Span-
nung auflost».9 Wie stark die kompensatorischen Krafte wirken
konnen, zeigt sich in der Kaufsucht.’® Sie besetzt das Subjekt
durch das Kaufen als Konsum vorbereitende Handlung.

Konsum im und von Raum

Konsum ist an Raum gebunden, Konsumierende bewegen sich in
Raumen.!* Konsumistischer Konsum vollzieht sich vermehrt auch
im offentlichen Raum, so wie er umgekehrt durch 6ffentliche Kon-
sumraume stimuliert und verbreitert wird. Die Warenhduser und
Malls bieten uniiberschaubare Konsummaoglichkeiten an. Auf sub-
jektiver Seite entwickeln die Menschen einen Moglichkeitssinn,
um sich darin zurecht finden zu kénnen. Gemeint ist damit eine
Kompetenz, mit welcher man nicht nur Realitdten, sondern auch
(Kauf- und Konsum-) Moglichkeiten zu erkennen, abzuschitzen
und allenfalls zu ergreifen vermag; das schliesst ein, dass das
Erkannte, das Eingeschétzte immer auch anders sein konnte. Die
Konsumraume sind Mittel zum Konsum, indem sie die Waren zum
Angebot auffiihren und geradezu inszenieren. Sie sind aber auch
Gegenstand des Konsums, insoweit sie in einer Weise konzipiert
sind, dass die Konsumierenden sie als Erlebnis wahrnehmen bzw.
diesen Raum-Mehrwert konsumieren kénnen.*?

Konsum-Kompetenzen

«Sich zurecht finden»: Dies bedeutet, dass die konsumi-
stischen Konsumierenden iiber hohe Konsumkompetenzen, ja ge-
rade zu Uiber ein konsumistisches Kompetenzprofil verfiigen und
verfligen miissen. Das zeigen die folgenden Konkretisierungen:
Die Orientierung im Konsumraum habe ich schon oben angespro-
chen. Doch bereits zur Konsumvorbereitung bedarf das Subjekt
ausgewiesener okonomischer Kompetenzen; deren Missbrauch
durch die Geld-«Geber» hat die gegenwartige Wirtschaftskrise
eingeleitet; die Betroffenen verfligten nicht iiber eine angemes-
sene «Verschuldenskompetenz».’3 Angesichts der vorhandenen
Warenfiille und der mitgelieferten Konsumimperative bediirfen
die Subjekte zudem einer hohen Entscheidungskompetenz wie
auch der erwdhnten Flexibilitat. Die Welt der Warenprasentation
ist verbildert und pictographiert. Es bedarf einer entwickelten
Decodierungsfahigkeit, all die Symbole und Botschaften zu ent-
schliisseln. Das gilt auch flir Konsumierende, die einen kritischen
Konsum pflegen wollen; vor kurzem hat das Eidgendssische Biiro
flir Konsumentenfragen BKF in dritter Auflage eine Broschiire mit
Labels herausgegeben, die Orientierung geben sollen fiir ein 6ko-
logisches, soziales und nachhaltiges Konsumverhalten; 72 sol-
cher Labels sind dort versammelt.*4

Auch die Reprasentation des Selbst nach Aussen ist an-
spruchsvoll, weil in einem Widerspruch gefangen: Es sucht seine
Entfaltung im Rahmen der Zugehorigkeit zu Labels und zugleich
in der Herstellung von Unterschieden zu den anderen. Sich sol-
chermassen in der Konsumsphare bewegen zu konnen tragt bei
zur Starkung des Selbstwertgefiihls. Und moglicherweise ent-
wickelt sich hier, wie friiher in der Arbeitssphare der Produzenten-
stolz, so etwas wie ein Konsumentenstolz auf den Erfolg, den sich
einer oder eine konsumierend «erarbeitet».

Siichtiger Konsum

Auf dem Markt gewinnt jene Ware, der es am besten gelingt,
die Konsumierenden an sich zu binden. Zunachst wollen die Kon-
sumierenden nicht von der Ware ablassen, spaterhin lasst die
Ware nicht mehr von ihnen ab. Solche Waren sind «idealtypische
Waren»; idealtypisch, weil Absatz férdernd und zudem Absatz
garantierend. Diese (materiellen oder auch immateriellen) Waren
sind geeignet, Siichte mit auszuldsen und zu verfestigen. Damit
bietet der Konsumismus insgesamt einen Rahmen, die Subjekte
in quasisiichtige Verwicklungen zu bringen, um sie letztlich zu ko-
dern fir die Profitmehrung der Waren produzierenden Kapitalien.
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Die Siichtigen konsumieren realiter siichtig. Die Durch-
schnittskonsumierenden verfligen iiber die Kompetenz, sich — in
Nutzung des grossen Warenangebots — immer wieder neu zu
erfinden, zu erschaffen, zu gestalten, sich auszudriicken. Sie be-
weisen eine hohe Konsumflexibilitdat. Dabei gehen sie auch Ri-
siken ein. Denn einerseits halten viele Waren ihre hohen Verspre-
chungen nicht ein und lassen die Konsumierenden enttduscht
zuriick. Anderseits ist nicht von vornherein gewahrleistet, dass
Eigenschaften, die jemand sich zugelegt hat, oder neu gefligte
Identitdten die erwiinschte Anerkennung auslosen. Anders siich-
tig Konsumierende: Ihr Konsum konzentriert sich auf einen oder
wenige Konsumgegenstande; sie sind an sie gebunden. Dieses
Muster zeigt eine gewisse Rigiditat. Identitatsentwicklung und
-veranderung findet kaum statt. Sucht bedeutet «nicht die Suche
nach dem Risiko, sondern die Vermeidung der Infragestellung
(von Identitdt; FH)».1S Daher sind Siichtige keine «guten Kon-
sumentInnen». Indem sie keine (Identitdts-) Risiken eingehen
mogen, diese vielmehr mittels slichtigen Konsums vertreiben,
entsprechen sie auch nicht der neoliberalen Figur des «Selbst-
unternehmers», der sich selber steuert und Verantwortung tiber-
nimmt. Sie wirken flir die Gesellschaft stérend; daher werden sie
desintegriert und exkludiert. ®
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