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In der Reihe ,Konsumsoziologie und Massenkultur erscheinen Sammelbidnde und
Monografien, die sich dem in der deutschen Soziologie bislang vernachldssigten
Forschungsgebiet der Konsumsoziologie widmen. Der Akzent liegt auf Beitrdgen, die
den Bereich der Konsumsoziologie mit Blick auf gesellschafts- und kulturtheoretische
Fragestellungen erschlieBen und den modernen Konsum als Herausforderung fiir die
soziologische Theoriebildung begreifen. Das Konzept der Massenkultur verweist vor
allem auf die gesellschaftsdiagnostische Komponente konsumsoziologischer Forschung.
,»Massenkultur kann als die iibergreifende Kultur der gegenwértigen Gesellschaft ver-
standen werden, die kulturelle Gehalte und Bedeutungen auf vielfaltige Art und Weise
fiir die Gesamtheit der Bevolkerung verfiigbar macht. Massenkultur leistet die wichtigste
Orientierung in der modernen, durch Technisierung, Okonomisierung, Asthetisierung
und Demokratisierung gepragten Wirklichkeit, indem sie all jene Wahrnehmungs- und
Handlungsmuster bereitstellt, die in ihrer Gesamtheit fiir jeden Einzelnen ein Uni-
versum von Selbstverstandlichkeiten ausmachen. Deren Geltung ist dabei keine primar
normative, sondern abhingig von der am Markt, in den Medien und durch den Kon-
sum manifestierten Akzeptanz eines Massenpublikums. Durch die Verbindung von
Konsumsoziologie und Massenkultur konnen die in den einzelnen Beitrdgen erforschten
Konsumphinomene auf die Frage nach der gesellschaftlichen Funktion des Konsums in
modernen Gesellschaften bezogen werden.
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Vorwort zur zweiten Auflage

Sechs Jahre nach Erscheinen der ersten Auflage hat der Verlag angeregt, aufgrund steti-
ger Nachfrage eine Neuauflage dieser Aufsatzsammlung vorzunehmen. Die Neuerung
besteht in der Mitaufnahme weiterer, sehr verstreut verdffentlichter Beitrdge aus den
zuriickliegenden Jahren. Das Kaleidoskop der Konsumsoziologie erfihrt hierdurch eine
Bereicherung.

Fragwiirdig wird aufgrund dieses Auswahlprinzips allerdings, dass es wiederholt
zu gewissen Redundanzen kommt, Zeugnisse dafiir, dass die eigene Forschung zeitlich
betrachtet von voriibergehenden Themenkonjunkturen bestimmt wird, die alle paar Jahre
wechseln mogen. Diese Zeichen thematischer Fokussiertheit wurden nicht getilgt.

Generell ist festzustellen, diese Betroffenheit war ja schon bei der ersten Auflage
vorherrschend, dass inzwischen, verglichen mit dem State of the Art vor sechs Jahren,
in Sachen Akademischer Konsumforschung gerade in Deutschland viel passiert ist. Es
haben sich wissenschaftlich, wissenschaftspolitisch und makro- wie mikropolitisch
zahlreiche Initiativen gebildet, die sehr engagiert damit befasst sind, 6fters auch linder-
tibergreifend und interdisziplinir, die problematische Seite des modernen Konsums
zu erforschen und geeignete Losungen zu diskutieren sowie praktisch auszuprobieren.
Politischer und um Nachhaltigkeit bemiihter Konsum pridgen dabei einen Grofiteil der
laufenden Forschungsanstrengungen in Deutschland. Dies hat nicht zuletzt mit einem
verstirkten Interesse der Politik und speziell der Verbraucherpolitik hierzulande zu tun,
was seit Jahren in entsprechenden, auf Kontinuitit angelegten FordermaB3nahmen und
Forschungsimpulsen Ausdruck findet. Diese Entwicklung stimmt sehr optimistisch,
wenngleich die Griinde dafiir das genaue Gegenteil bewirken.

Grundsitzlich konnte es jedenfalls passieren, dass die AG Konsumsoziologie
zunehmend entbehrlich wird, sofern nicht der Nachwuchs sich hierfiir deutlich stirker enga-
gieren sollte, nicht nur forschungspragmatisch, durch zahlreiche Qualifikationsarbeiten,
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sondern auch institutionell, im Rahmen der Deutschen Gesellschaft fiir Soziologie. Eine
eigene Sektion wire mittlerweile wohl zeitgemdll und angemessen, verglichen mit dem
Entwicklungsstand der akademischen Konsumforschung im internationalen Maf3stab.

Berlin, April 2019 Kai-Uwe Hellmann



Vorwort zur ersten Auflage

Apparently, consumption is a banal,
indeed trivial affair.
(Bauman 2007a, S. 24)

Dies ist eine Aufsatzsammlung. Fast alle Beitrige wurden schon verdffentlicht, an
zumeist disparaten Orten. Es sind iiberwiegend Beitrige, die eher Essays, Impressionen,
Miszellen, Polemiken darstellen denn wissenschaftliche Abhandlungen. Samtliche Bei-
trige wurden fiir die erneute Verdffentlichung moderat {iberarbeitet.

Das Thema ist der moderne Konsum. Das damit bezeichnete Phidnomen findet in
dieser Auspriagung nur in fortgeschrittenen Volkswirtschaften statt. Womit nicht aus-
geschlossen ist, dass bestimmte Formen des modernen Konsumierens inzwischen welt-
weite Verbreitung gefunden haben. Wir leben in einer Weltgesellschaft.

Nicht bloB in der Forschung, sondern auch der Offentlichkeit wird dem Konsum in
den letzten Jahren immer grofere Aufmerksamkeit zuteil. Gerade deshalb soll das obige
Bauman-Zitat zu Bewusstsein rufen: Der moderne Konsum ist letztlich eine hochst tri-
viale Sache. Nichtsdestotrotz wird selbst der Vergleich mit Religion und Metaphysik
nicht gescheut. Colin Campbells Essay ,I Shop therefore I Know that I Am* stellt hierfiir
ein bemerkenswertes Beispiel dar.

Die gesellschaftsweite Verbreitung und Geltung des Konsums verleitet die ent-
sprechende Forschung mitunter zu der Annahme, Konsum sei das Zentrum der gegen-
wirtigen Gesellschaft. Alles drehe sich nur um Konsum. Auf diese Annahme bezieht sich
der Buchtitel, und zugleich gilt es, dieser Annahme kritisch zu begegnen.

Die akademische Forschung zu Konsum und Konsumenten ist selbst auch recht dis-
parat institutionalisiert und lokalisiert. In GroBbritannien und vor allem Nordamerika hat
sich dieses Feld fest etabliert und publiziert ldngst in eigenen Fachjournalen (wobei sich
die dortige Konsumsoziologie daran kaum beteiligt). In Deutschland ist dieses Feld hin-
gegen noch weitgehend unbearbeitet, insbesondere was empirische Forschung betrifft. In
dieser Hinsicht befindet sich die deutsche Konsumsoziologie noch im Dornréschenschlaf
(oder vielleicht schon in der Aufwachphase).

Vi



Vil Vorwort zur ersten Auflage

Es war und ist die Absicht der AG Konsumsoziologie seit Anbeginn gewesen, zu die-
sem Erwecken der Konsumsoziologie aktiv beizutragen. Unsere Bemiihungen sind nicht
unbedingt von Erfolg gekront. Moglicherweise wird eine spitere Generation von For-
schern strategisch kliiger agieren. Es sei ihr zu wiinschen.

Berlin, August 2013 Kai-Uwe Hellmann
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Konsum

Eine knappe Bestandsaufnahme aus Sicht der Forschung

1 Alles Konsum oder was?

Konsum scheint heutzutage allgegenwirtig zu sein. Nicht nur ist kaum vorstellbar, dass
jemand iiberhaupt nie konsumiert. Auch kann nahezu alles, was man tut, als Konsum
beobachtet werden. Vor allem jedoch wird dem Konsum immer héufiger gesellschafts-
weite Verbreitung und Geltung bescheinigt. So wird inzwischen von einer ,Ausweitung
der Konsumzone* (Bliimelhuber 2011) gesprochen, die kaum noch Grenzen akzeptiert.
Norbert Bolz und David Bosshart (1995, S. 230) haben sogar mal behauptet: ,,Konsum
ist die fundamentale und erste Realitédt unserer Gesellschaft.*

Dabei befasst sich die akademische Konsumforschung mit allem, was vor, wéih-
rend und nach der Planung und Téatigung des Erwerbs von Sach- oder Dienstleistungen
geschieht. Also nicht nur das Einkaufen wird erforscht, sondern auch das Suchen, Aus-
wihlen, Ausprobieren, Mitnehmen, Einlagern, Gebrauchen, Verbrauchen und Ent-
sorgen beliebiger Sach- oder Dienstleistungen, einschlieflich aller Aktivititen, die
sich im Umfeld dessen abspielen mogen, wie Vorzeigen Mitteilen, Teilen, Ausleihen,
Verschenken, Sammeln, Angeben, Neiden, Kritisieren, Boykottieren. Selbst subjektiv
erlebte Tagtraume, Fantasien, Imaginationen, also rein innerpsychische Vorginge, wer-
den mittlerweile dazu gezihlt (Hellmann 2018a). Nicht zuletzt wird iiberlegt, ob gewisse
Leistungen, die nicht einmal genuin wirtschaftlicher Natur sind, wie Bildungsangebote,
Gottesdienste, Kunstwerke, Medikamente, politische Wahlen, nicht ebenfalls konsu-
miert werden. Damit freilich scheint fast alles konsumiert werden zu konnen, was dem
Begriff des Konsums jede Kontur nimmt und ihn nutzlos zu machen droht, weil er dann
synonym wird damit, an Gesellschaft tiberhaupt teilzunehmen — ein bislang noch unauf-
gelostes Dilemma.

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2019 1
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2 Konsum

2 Formen und Funktionen des modernen Konsums

Im Kern bezieht sich Konsum auf die Befriedigung beliebiger Bediirfnisse, ob durch
Sach- oder Dienstleistungen, ob bezahlt oder nicht, ob individuell oder kollektiv kon-
sumiert. Konsumieren umfasst wiederum eine Vielzahl von Titigkeiten, die zur
Befriedigung beliebiger Bediirfnisse beitragen (sollen). Wobei diese Bediirfnisse rein
egozentrischer Art sein konnen, und selbst das Konsumieren mag ganz fiir sich alleine
erfolgen (und sei es nur in der Einbildung). Ebenso verbreitet ist aber auch das Kon-
sumieren mit anderen (z.B. im Kino), auf andere bezogen (z.B. Familienausflug)
und sogar von anderen (z. B. Prostitution). Die Vielfalt der Konsumformen ist realiter
uniiberschaubar und nicht einfach zu systematisieren.

Fragt man vor diesem Hintergrund nach den Funktionen des Konsums, so kann
grundsitzlich — sieht man von der Befriedigung rein physiologischer Bediirfnisse, die
dem schlichten Uberleben dienen, einmal ab — zwischen Selbst- und Fremdbezug unter-
schieden werden (Knapp 1996). Beim Selbstbezug dreht sich alles um die Wirkung des
individuellen Konsums fiir den jeweiligen Konsumenten, beim Fremdbezug alles um
die Wirkung des individuellen Konsums bei anderen Konsumenten (Mischformen sind
natiirlich keine Ausnahme).

Hervorzuheben ist ferner, dass sich heutige Formen des Konsums auf beiden Seiten
dieser Unterscheidung hochgradig spezialisiert haben. So wird Konsum nicht nur dazu
benutzt, um fiir sich selbst besondere innere Erlebnisse zu erfahren (Selbstbezug), was
man die Erlebnisfunktion des Konsums nennen konnte, bis hin zu der Moglichkeit,
durch Konsum personliche Probleme 16sen zu wollen, auch als kompensatorischer Kon-
sum bezeichnet. Sondern hédufig wird Konsum auch praktiziert, um sich mit anderen
zu identifizieren und von anderen zu differenzieren (Fremdbezug), was auf eine Unter-
scheidungs- bzw. Vergemeinschaftungsfunktion des Konsums schlieen lasst. Oft wird
dann vom Distinktionswert des Konsums gesprochen, und wenn dies gegeniiber ande-
ren besonders inszeniert wird, von demonstrativem Konsum (,conspicious consumption*
nach Thorstein Veblen).

3 Konsumgesellschaft und Konsumentenrolle

Wihrend der Konsum in fritheren Gesellschaften durchweg eingebettet war in die all-
gemeine soziale Ordnung und sich ihr strikt unterordnen musste, wird fiir die moderne
Gesellschaft vermehrt davon ausgegangen, dass es zur allmihlichen Entbettung (Pola-
nyi) und Verselbststindigung des Konsums gekommen ist. Denn heutzutage wird dem
Konsum weitgehende Autonomie zugestanden, nahezu frei von jeder Art Riicksicht-
nahme gegeniiber der sozialen Umwelt, und manche Konsumforscher meinen sogar, die
moderne Gesellschaft sei im Wesentlichen eine Konsumgesellschaft, in der dem Kon-
sum die zentrale Funktion zukomme. Was immer auch Gegenstand der Untersuchung
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ist: Letztlich ziele jede gesellschaftliche Unternehmung nur auf den Konsum der ent-
sprechenden Leistungen.

Hier hat man es gewissermallen mit der Verallgemeinerung einer klassischen These
von Adam Smith zu tun, der 1776 schrieb: ,,Consumption is the sole end and purpose
of all production; and the interest of the producer ought to be attended to, only so far
as it may be necessary for promoting that of the consumer.” Was damals noch auf die
Wirtschaft beschriankt war, wonach der Endzweck aller Produktion die Konsumtion
sei, erfidhrt heutzutage gesellschaftsweite Anwendung: Alles habe sich dem Prinzip der
Konsumierbarkeit zu unterwerfen. Konsum 24/7/365. Und iiberall sei der Kunde Konig!

Gleichwohl, diese Einschitzung ist umstritten. Aus Sicht der Konsumforschung mag
dies einleuchten, betrachtet sie die Gesellschaft doch ausschlieBlich unter dem Gesichts-
punkt des Konsums, und sie ist sehr kreativ darin, alles Mogliche als Konsum zu identi-
fizieren. Da die Moglichkeit der Universalisierung einer partikularen Perspektive aber
fiir jede wissenschaftliche Disziplin gilt, kann ebenso von einer Arbeits-, einer Erlebnis-,
einer Klassen-, einer Risiko-, einer Wissensgesellschaft usw. gesprochen werden. Diese
Form der Relativierung, indem aufgezeigt wird, dass Konsum in einer hochgradig diffe-
renzierten Gesellschaft doch nur ein Gesichtspunkt neben vielen anderen darstellt, setzt
solcherart Hybris wirkungsvoll Grenzen.

Unbestritten ist hingegen, dass sich iiber die letzten zwei Jahrhunderte eine dullerst
wirkungsméchtige Rolle des Konsumenten herausgebildet hat, die weitgehend eigen-
stindig gegeniiber anderen Rollen ausgeiibt wird. Dies zeigt sich etwa darin, dass
diese allgemeine Rolle des Konsumenten — die ganz &dhnlich gelagert ist wie andere
Publikumsrollen auch, etwa die des Wihlers, des Patienten, des Glidubigen, des Kla-
genden, des Schiilers etc. — den jeweiligen Konsumenten mit ganz eigenen Werten,
Normen, Vorbildern ausstattet. Hervorzuheben ist diesbeziiglich vor allem, dass der
einzelne Konsument beinahe vollig frei darin scheint, was konsumiert und wie es kon-
sumiert werden kann.! Nirgends wo sonst wirkt sich das Freiheitsmoment grofer aus als
bei der Konsumentenrolle, wihrend dem Moment der Eigenverantwortung demgegen-
tiber kaum Bedeutung zukommt (Haubl 2009). Das offenbart eine paradoxe Situation,
weil Freiheit und Verantwortung eigentlich strikt aufeinander bezogen sind, im Falle der
Konsumentenrolle aber eine denkbar lose Kopplung aufweisen. Anders gesagt: Trotz
groffter Freiheitsgrade handeln Konsumenten erstaunlich verantwortungslos, so als ob
die Konsumentenrolle nicht nur ein HochstmaBl an Handlungsfreiheit verspricht, sondern
auch von angemessener Selbstverantwortung weitgehend freispricht!

In den letzten Jahren erhebt sich jedoch eine Bewegung, die fiir eine stirkere Selbstver-
antwortung der Konsumenten eintritt (Heidbrink und Schmidt 2009; Heidbrink et al. 2011).

'Vgl. Brewer (1997, S.51): ,,Die Praktiken des Konsums sind eng mit dem liberalen Wert der
freien Wahl verkniipft worden: Das Auswihlen und Konsumieren verbindet sich mit dem Trans-
fer von Bedeutungen und der Subjektivitdt.” Yiannis Gabriel und Tim Lang (2008) bezeichnen
,choice’, also die Wahl als Ausfluss von Freiheit, sogar als das ,consumerist mantra‘.
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Immer hiufiger wird die Forderung nach einer Verinderung des Konsumierens vor-
gebracht, das erheblich ethischer, moralischer, nachhaltiger erfolgen solle. Es wird ver-
mehrt an das Gewissen der Konsumenten appelliert, sich beim Kauf und Konsum jedweder
Sach- und Dienstleistungen fortlaufend zu iiberlegen, welche sozialen und 6kologischen
Kosten und Folgeprobleme damit verbunden sind, und strikt darauf zu achten, dass der
,0kologische Fulabdruck® (Global Footprint Network) jedes einzelnen Konsumenten mog-
lichst klein ausfillt. Damit wird eine alte Debatte um die prekdre Souverinitit der Konsu-
menten wiederbelebt, die den Konsumenten freilich enorm viel abverlangt, bedenkt man
die Komplexitit der Kausalketten, die es hierbei zu beriicksichtigen gilt, Stichworte sind
‘Warenkorb, Warenkunde, Warenstrome. Insofern sollte mit bedacht werden, dass eine sol-
che Moralisierung des Konsums auch schnell zur Selbstiiberforderung der Konsumenten
fiihren kann, und wer dann nicht konsequent konsumiert, nur Etikettenschwindel betreibt.

4 Produkte und Marken

Der erste Satz in der Vorstudie zum ,Kapitel‘, die Karl Marx unter dem Titel ,Zur Kritik
der politischen Okonomie* 1859 veréffentlichte, lautet: ,,Auf den ersten Blick erscheint
der biirgerliche Reichtum als eine ungeheure Warensammlung, die einzelne Ware als sein
elementares Dasein.” (Marx 1951, S. 19) Beschiftigt man sich heutzutage mit Konsum,
trifft diese Beobachtung einer ungeheuren Warensammlung, nach gut 150 Jahren, mehr
denn je zu. Denn kaum etwas zeugt sichtbarer von der Relevanz des modernen Konsums
als die vollen Regale in den Supermirkten, die vielen Geschifte in den gro3en Shopping
Malls, die unentwegte Werbung fiir Tausende von Produkten und der materielle Uber-
fluss in den meisten privaten Haushalten. Und dies betrifft jetzt nur die Sachleistungen,
von den Dienstleistungen gar nicht mehr zu sprechen.

Angesichts einer solchen Uberfiille von Sach- und Dienstleistungen stellt sich die
Frage, wie man sich als einzelner Konsument damit zurechtfinden soll. Werbung infor-
miert zwar, aber dies gilt fiir nahezu samtliche Produkte. Die Komplexitit des Waren-
angebots wird dadurch nicht etwa reduziert, sondern vielmehr immens gesteigert.

Abhilfe verspricht hier die Bildung von Marken, d. h. von markierten Produkten,
deren Markierung Differenzierung gegeniiber konkurrierenden Produkten bewirken soll.
Mittels bestimmter Namen, Logos, Farben, Formen, Gerdusche, Geschichten etc. wird
versucht, einzelne Produkte unverwechselbar hervorzuheben und damit die Aufmerksam-
keit der Konsumenten auf sie zu ziehen und an sie zu binden. Marken konnen somit die
Funktionen ,Komplexititsreduktion® und ,Kundenbindung* zugesprochen werden. Dabei
handelt es sich durchweg um zunichst herkommliche Produkte, die primir durch die
Form ihrer Kommunikation mit den Konsumenten Unterscheidbarkeit und Einzigartig-
keit fiir sich zu erreichen suchen. Angestrebt wird eine moglichst weitgehende Indivi-
dualisierung und Alleinstellung im Markt; im Marketing spricht man diesbeziiglich von
,Positionierung ‘.
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Nimmt man vor diesem Hintergrund die Formulierung von Marx nochmals auf,
konnte man alternativ auch sagen: Der moderne Konsum wird durch eine ungeheure
Ansammlung von Produkten reprisentiert, die allesamt versuchen, Marken zu werden.
Denn ohne Markenstatus misslingt das Hervortreten aus der Masse der Produkte zumeist
(Hellmann 2003a, 2011a, 2018b). Marken nehmen deswegen eine Sonderstellung ein,
und nicht selten gewinnen sie sogar Kultstatus, man denke nur an Apple, Coca-Cola,
Harley-Davidson oder den VW Kdfer.

5 Streit der Fakultaten

Festzuhalten bleibt, dass der Konsum von Sach- und Dienstleistungen einen Grofteil
unseres privaten, teilweise auch offentlichen Lebens bestimmt. Kaum eine/r ist vollig frei
davon, den Verlockungen des modernen Konsums von Zeit zu Zeit zu verfallen, man-
che sogar mit Haut und Haaren — was bisweilen Kontrollverlust und Selbstverschuldung
zur Folge hat. In jedem Fall ist Konsum aus der modernen Gesellschaft nicht mehr weg-
zudenken und verleiht ihr ein sehr markantes Antlitz. Ob wir deswegen gleich in einer
Konsumgesellschaft leben, die vom Konsum geradezu beherrscht wird, ist noch Gegen-
stand des Streits der Fakultiten.
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Konsum zwischen Risiko und Gefahr

1 Ver(un)sicherung durch Konsum?

1966 veroffentlichten David Riesman und Howard Roseborough einen Vortrag, der
sich mit dem Zusammenhang von Karrieren und Konsumverhalten befasste. Ausgangs-
punkt ihrer Argumentation war die Feststellung, dass es seit dem Zweiten Weltkrieg
zur Ausbildung eines weitgehend uniformen Lebensstils beim Grofteil der amerikani-
schen Bevolkerung gekommen war. Im Mittelpunkt dieses Lebensstils befand sich ,,a set
of goods and services including such household items as furnitures, radios, television,
refrigerator, and standard brands in food and clothing* (Riesman und Roseborough 1966,
S. 2), verbunden mit der Moglichkeit der Verzierung und Verfeinerung im Kleinen. Im
GroBlen und Ganzen hatten sich die Lebensverhiltnisse im sozialstrukturellen ,Bauch®
der amerikanischen Gesellschaft so sehr angeglichen, dass der Besitz dieses Standard-
pakets, wie Riesman/Roseborough es ausdriickten,! ausreichend war, um sich allein
dadurch schon der Mitgliedschaft in der breiten Schicht der amerikanischen Mittel-
klasse vergewissern zu konnen. Die Aneignung derartiger Konsumgiiter — in einer vorab
festgelegten, von auflen vorgegebenen Konstellation — fungierte somit als ultimative
Moglichkeit der Selbstinklusion in die Gesellschaft (Hellmann 2012a).?

'Vgl. Riesman und Roseborough (1966, S. 17): ,,The standard package allows for both expansi-
veness and expressiveness even while ... it represents one’s integration into the society and all-
ows, once it is bought and paid for, further goal-directed moves in preparation for an open-ended
future.*

2Vgl. Mark Siemons: Ohne Apple verliert man das Gesicht. Wechselabhiingigkeit: Wie er in China
seine Produkte herstellt und wie er sie dort verkautft, ist fiir den Kommunikationskonzern Apple die
wichtigste aller Zukunftsfragen, in: Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 2. November 2012, S. 31.

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2019 7
K.-U. Hellmann, Der Konsum der Gesellschaft, Konsumsoziologie und Massenkultur,
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8 Konsum zwischen Risiko und Gefahr

In diesem Sinne stellte das Standardpaket einen extrem hohen Sicherheitsstandard
dar, der von Kindesbeinen an vermittelt wurde:

The nature of much television advertising — foods, soaps, cars, refrigerators, furniture,
brand-name clothes, even beer and cigarettes — educates the child, as well as his parents,
in what goes with what in the ,domestic economy* of the average American; he also learns
what his parents think about all this. (Riesman und Roseborough 1966, S. 3)

Und es ist keineswegs ausgeschlossen, dass bestimmte Sach- oder Dienstleistungen diese
Funktion noch heutzutage wahrnehmen oder wenigstens doch so wahrgenommen werden.

Vor allem jedoch macht die Idee des Standardpakets deutlich, dass und inwiefern
Konsum Sicherheit geben kann. Denn so, wie Lebensversicherungen gegeniiber
bestimmten Risiken der Lebensfiihrung Vorsorge zu treffen erlauben, kann auch Kon-
sum qua Standardpaket als eine Versicherung gegen Exklusion betrachtet werden (Bosch
2010). Freilich bietet diese Form des Konsums — wie auch Lebensversicherungen ledig-
lich auf Schadensbegrenzung ausgelegt sind — keinerlei Gelingensgarantie, sondern nur
eine Inklusionschance, der sich grundsitzlich jede/r bedienen kann, um sich zugehorig
zu fiihlen. Ob es tatsidchlich funktioniert, bleibt durchweg ungewiss. Sehr deutlich wird
dies, wendet man sich der Mode zu.

So hat Georg Simmel Mode, nicht viel anders als Riesman/Roseborough die Uber-
nahme des Standardpakets, als einen reinen Nachahmungseffekt begriffen, durch wel-
chen universale Mitgliedschaft vermittelt wird.?> Mode bedeutet demnach ,,Nachahmung
eines gegebenen Musters und geniigt damit dem Bediirfnis nach sozialer Anerkennung,
sie fiihrt den einzelnen auf die Bahn, die alle gehen, sie gibt ein allgemeines, das das
Verhalten jedes einzelnen zu einem blofen Beispiel macht (Simmel 1986, S. 181).
Modisch zu sein, sich der Mode zu unterwerfen, vermittelt somit eine vergleich-
bare Inklusionschance wie die Aneignung des Standardpakets. Damit aber bedeutet
Mode auch vollige Abhidngigkeit von den Zyklen, die sie antreiben. Inklusion qua
Mode erfordert, dass man sich ihr ganz und gar hingibt, jede Mode mitmacht, vor
allem aber einzuschitzen vermag, in welchem Stadium sich eine jede Mode innerhalb
ihres jeweiligen Lebenszyklus gerade befindet: am Anfang, mittendrin oder schon im
Niedergang begriffen. Denn es ist duflerst riskant, zu frith mitzumachen oder zu spét aus-
zusteigen, wie an der Borse. Die Inklusionschance ist dergestalt auf das Engste mit dem
Exklusionsrisiko gekoppelt und insofern kann diese Form des Konsums auch hochgradig
verunsichernd wirken (Esposito 2004).

SInsofern gleicht diejenige Person, welche Mode konsequent mitmacht, dem ,other-directed cha-
racter‘, wie Riesman et al. (1958) ihn in dem Bestseller ,The Lonely Crowd* skizziert haben: voll-
kommen abhéngig davon, was andere iiber einen denken mogen, weil es eine innere Festigkeit,
einen unumstoBlichen Personlichkeitskern nicht mehr gibt. Nochmals Simmel (1986, S. 190):
,Aus dem gleichen Grundgefiige ergibt sich, dafl die Mode der eigentliche Tummelplatz fiir Indi-
viduen ist, welche innerlich unselbstindig und anlehnungsbediirftig sind, deren Selbstgefiihl aber
doch zugleich einer gewissen Auszeichnung, Aufmerksamkeit, Besonderung bedarf.*
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Konsum vereinigt demgemil3 beides auf sich, Absicherung und Verunsicherung,
je nachdem welche Konsumform zur Debatte steht und wie geschickt man sich darin
erweist, auf der Grenze zwischen Inklusion und Exklusion die Balance zu halten.* Denn
Dauerinklusion macht das fortlaufende Nachjustieren des Inklusionsensembles erforder-
lich — ob Standardpaket oder Mode, nichts bleibt sich gleich — und bedeutet damit
fortlaufende Selbstexklusion: Eine Chance realisieren, heif3t immer auch eine andere
zuriickweisen. Man ist zugleich drinnen und drauflen, ob kurz- oder langfristig, je nach-
dem welche Chancen, Kompetenzen und Ressourcen jeweils zur Verfiigung stehen.

Im Rahmen unserer Gesellschaftsform, in der sich Knappheit und Uberfluss wechsel-
seitig so sehr bedingen, gerade im Bereich Wirtschaft, folgt daraus, dass jede Ent-
scheidung mit Ungewissheit geschlagen ist (Hahn 1987) — und dies gilt um so mehr,
wenn Konsum zur Diskussion steht, zeichnet sich doch wohl kaum ein Bereich durch
mehr Uberfluss, mithin groBere Knappheit aus. Alles ist moglich, aber nicht alles
zugleich, und nirgends gibt es die Gewissheit, dass eine Erwartung, die zur Entscheidung
dringt, sich so auch erfiillt (Scitovsky 1976; Schulze 1992). Insofern ist die Mdoglich-
keit der Enttduschung der stindige Schatten jedes Konsumerlebnisses. Wie soll man sich
angesichts dieser Situation verhalten? Welche Strategien bieten sich an, um wenigstens
halbwegs den Anschein von Souverénitit zu wahren? Denn es ist hoch unwahrscheinlich,
in Anbetracht dieser Komplexitit Entscheidungen zu fillen, die simtliche Eventualititen
vollstindig beriicksichtigen.

2 Risiko und Gefahr

Denkt man an Sicherheit, fillt einem sogleich Risiko ein. Denn wo Sicherheit herrscht,
eriibrigt sich jedes Risiko, und was unsicher scheint, konnte riskant werden. Heutzu-
tage ist jedoch kaum mehr vorstellbar, dass es Sicherheit ohne jedes Restrisiko gibt. Was
immer geschieht, welche Entscheidung auch getroffen wird: Vollige Sicherheit existiert
nicht mehr. Frither oder spiter kommt zutage, dass jede Entscheidung, die Sicherheit
stiften soll, irgendwie, irgendwo, fiir irgendwen auch Unsicherheit auslost. Keine Ent-
scheidung kann auf alle ihre Konsequenzen hin bedacht werden. Und zunehmend mehr
kann davon ausgegangen werden: Was immer geschieht, es kann auf Entscheidungen
bzw. ,non-decisions‘ zugerechnet werden. Insofern zielen Sicherheitserwigungen heute
durchweg darauf, Risikoabschétzungen vorzunehmen. Fast konnte man von der unauf-
haltsamen Ausweitung der Risikozone sprechen. Uberdies ist es keine Frage mehr, ob
man zwischen Sicherheit und Risiko noch sinnvoll unterscheiden kann.> Vielmehr

“Eine verwandte, risikosoziologische Reflexion des Konsums findet sich bei Warde (1994).

3Sofern damit nicht bloB eine gesonderte Reflexionsschleife in Gang gesetzt werden soll. ,,.Der
Risikogegenbegriff der Sicherheit bleibt in dieser Konstellation ein Leerbegriff, dhnlich wie der
Begriff der Gesundheit in der Unterscheidung von krank/gesund. ... Die Gegenseite fungiert nur
als Reflexionsbegrift mit der Funktion, die Kontingenz der Sachverhalte zu verdeutlichen, die
unter den Begriff des Risikos fallen.” (Luhmann 1991a, S. 29, 32)
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schiebt sich eine ganz andere Frage in den Vordergrund: Wann wird sichtbar, welche Ent-
scheidungen welche Unsicherheiten auslosen? Und im Anschluss daran: Wer zeichnet
fiir solche Entscheidungen verantwortlich, die zur Losung bestimmter Probleme zwar
beitragen mogen, sich gerade als Problemlosung aber als problematisch erweisen: Man
selbst oder andere?

Es ist sozusagen ein Perspektivenwechsel eingetreten, zum einen von der Sach- auf
die Zeitdimension, zum anderen von der Zeit- auf die Sozialdimension. Und die Auf-
16sung der Zurechnungsproblematik, so ein Vorschlag Niklas Luhmanns (1990a, 1991a),
ergibt sich dadurch, nunmehr zwischen Risiko und Gefahr zu unterscheiden. Dabei
wird unter Risiko die Zurechnung des Auftretens bestimmter Probleme auf eigene Ent-
scheidungen verstanden, wéhrend Gefahr die Zurechnung des Auftretens bestimmter
Probleme auf Entscheidungen anderer bezeichnet.®

Entweder wird der etwaige Schaden als Folge der Entscheidung gesehen, also auf die
Entscheidung zugerechnet. Dann sprechen wir von Risiko, und zwar vom Risiko der Ent-
scheidung. Oder der etwaige Schaden wird als extern veranlasst gesehen, also auf die
Umwelt zugerechnet. Dann sprechen wir von Gefahr. (Luhmann 1991a, S. 30 £.)

Durch wen diese Zurechnung erfolgt, ist unterdessen zweitrangig. Es kann sich gleich-
ermafien um eine Selbst- wie Fremdzurechnung handeln. AuBerdem sind Zurechnungs-
zeitpunkt und Kausaladiquanz hochgradig beobachterabhingig. Beides erweist sich als
kontingent, sodass selbst hierdurch noch Risiken ins Spiel kommen.

Kniipft man vor diesem Hintergrund an die Feststellung einer gewissen Ambiva-
lenz des Konsums, gleichermaBen fiir Absicherung wie Verunsicherung sorgen zu kon-
nen, wieder an, bietet sich die Unterscheidung zwischen Risiko und Gefahr an, um zu
versuchen, eine Antwort auf die Frage nach der Aufrechterhaltung des Souverénitits-
anscheins zu geben. Denn je nachdem, wie man zuzurechnen geneigt ist, sobald es um
Gefihrdungspotenziale im Zusammenhang mit Konsumaktivititen geht, kann man auf
Selbstbehauptung (Risiko) oder Schuldzuweisung (Gefahr) setzen.

3 Konsum als universales Kompensationsmedium?

Wendet man sich zunéchst der Risikooption zu, wird jedes Problem, jeder Schaden, der
durch bestimmte Konsumaktivititen als ursidchlich bewirkt identifiziert wird, auf die
je eigene Entscheidung zugerechnet, sei es auf der Mikro-, sei es auf der Makroebene.
Damit gesteht man zugleich die eigene Verantwortlichkeit dafiir ein — in Ubersteigerung
sogar uneingeschrinkt — und signalisiert die Bereitschaft, die volle Verantwortung
zu iibernehmen (Hellmann 2008). Vom Standpunkt eines aufgekldrten Verbrauchers,

%Ganz offensichtlich wird diese Differenzierungsform durch die Unterscheidung von Erleben und
Handeln inspiriert, vgl. Luhmann (1978).
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vom homo oeconomicus ganz zu schweigen, ist dies nur konsequent, weil es dem
Selbstanspruch, dem eigenen Verstindnis von Rationalitit exakt entspricht, ganz im
Sinne Kants Appells: Sapere aude!

Aktuell passt die Risikooption gut in die Zeit. Fast konnte man sagen: Sie ist zum
Inbegriff des Zeitgeists geworden. Wir leben in einer ,Risikogesellschaft® (Beck), die
sich mehr und mehr bewusst wird, in welchem Male sie und nur sie dazu beitrigt,
sich in fortlaufende Schwierigkeiten zu bringen, einschlielich tkologischer Probleme.
Die Debatte um die Selbstgefihrdung im globalen Maf3stab, ob Finanzkrise, Klimaer-
wirmung, Migrationsbewegungen, Umweltverschmutzung, Wassermangel, bestimmt
inzwischen die Weltagenda. Die Neigung zur Externalisierung der Verantwortungsfrage
fillt zurechnungstechnisch immer schwieriger. Alles wird zur Weltinnenpolitik. Mehr
und mehr durchschauen wir, was es heif3it, global vernetzt zu sein. Insofern ist die Risiko-
option im Zusammenhang mit Konsumaktivititen nur allzu nahe liegend, fast trivial.
Wie konnte man heutzutage noch anders optieren? Genau das geschieht aber weiterhin,
gerade wenn es um den Konsumbereich geht.

So lassen sich viele Gesundheits-, Verkehrs- und Umweltprobleme auf die Art und
Weise zuriickfiihren, wie wir leben, aufgrund unseres modernen Lebensstils, und dieser
ist wesentlich bedingt durch unsere Konsumgewohnheiten. Nun konnte man einwenden,
dass uns die Gesellschaft groBtenteils mit einer faktischen Unverfiigbarkeit dessen kon-
frontiert, was die Infrastruktur unseres Lebensstils tatsdchlich ausmacht, wie Inklusion
durch Telekommunikation, Geld als universales Zahlungsmittel, die Notwendigkeit eines
Mindestverbrauchs von Energie zur Lebenserhaltung, das Erfordernis der unentwegten
Teilnahme am technologischen Fortschritt, die unausweichliche Zunahme rdaumlicher
und sozialer Mobilitdt, die Standardversorgung mit hoch standardisierten Lebens-
mitteln, der Zwang zur privaten Altersvorsorge, die gegebene Zeitordnung. Hier schei-
nen sich kaum Gelegenheiten zur freien Wahl zu bieten. Ohne Wahlmoglichkeit, ohne
Entscheidungsspielraum gibt es aber nichts zu entscheiden, und ohne Entscheidung kei-
nen Anhaltspunkt fiir Risikozurechenbarkeit. Insofern bestiinde gar kein Grund, sich fiir
all das verantwortlich zu fiihlen, was in unserem Leben alles schief lduft, soweit es den
Konsumbereich angeht.

Doch diese Uberlegung fiihrt natiirlich in die Irre. Nehmen wir nur das Phinomen der
Sucht, soweit es sich um iibersteigerte, nicht mehr kontrollierbare, pathologische Formen
des Konsums handelt, wie Esssucht, Kaufsucht, Spielsucht, Sammelsucht, Trinksucht.
Hier zeigt sich durchaus die Chance zur Wahlfreiheit, rekonstruiert man die Krankheits-
fille biografisch. Denn niemand wird siichtig geboren. Jeder muss erst siichtig werden.
Und wie bei Karrieren allgemein stellt sich auch hier die Frage, ob die abschiissige Bahn
einer Suchtkarriere nirgends die Gelegenheit bot, rechtzeitig abzubiegen, umzulenken,
aus einer gewissen Pfadabhingigkeit freiwillig und rechtzeitig auszubrechen.

Geht man von diesen Formen pathologischen Konsums, fiir die der aktive Gebrauch
personlicher Freiheit und Verantwortlichkeit sicher eine besondere Herausforderung
darstellt, zum Standardkonsum von Standardpaketen iiber, findet man mitunter selbst
dort die Haltung verbreitet, in erster Linie Konsumopfer zu sein, keine Wahl zu haben,
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manipuliert zu werden und der Ubermacht von Werbung und Marktforschung
schlichtweg ausgeliefert zu sein.” Hier herrscht gewissermaBen die Gefahroption vor:
Probleme mit Konsum werden der sozialen Umwelt und hédufig sogar bestimmten
externen Entscheidungstriagern zugerechnet, nur nicht sich selbst. Aus diesem Grund fallt
die Verantwortung dafiir auch nicht auf einen selbst zuriick. Die eigene Gefidhrdung ist
dann lediglich eine Folge riskanter Entscheidungen anderer, ob nun personalisierbar oder
in rein anonymer Form (,,die da oben®, ,,die Wirtschaft”, ,,die Gesellschaft™). Wie ldsst
sich diese Haltung legitimieren, ja rationalisieren?

Eine These konnte lauten: Konsum ist heutzutage zu einem universalen
Kompensationsmedium geworden. So wie die Politik am Ende fiir alle Probleme ver-
antwortlich gemacht wird, die anderweitig nicht mehr zurechenbar sind, vor allem aber
von niemandem sonst verantwortet werden wollen, fungiert der Konsum als gesellschaft-
liches Trostpflaster fiir alle Belastungen, die uns Tag fiir Tag zugefiigt werden. Kon-
sum kompensiert gewissermaBen alles, was anderswo schief liduft.® Wenn die Beichte
von allen Siinden befreit, so entschidigt der Konsum fiir alle Schmerzen, die einem die
Gesellschaft zufiigt? — beinahe schon eine Immunreaktion der besonderen Art.

Wenn nun aber Konsum diese Funktion — Balsam fiir gestresste Seelen, Ausgleich fiir
existenzielle Kriankungen und Krisen — erfiillen sollte, dann ergibt sich das paradoxe Pro-
blem, dass der Konsum, ausersehen und vorbehalten fiir eine Opferrolle, nicht zugleich
auch der Ort fiir eine Téterrolle sein kann. Dies wiirde sonst einen massiven Rollen-
konflikt heraufbeschworen. Alle Geborgenheit wire verloren. Die illusio lautet: Kon-
sum ist fiir Betroffene da, Entscheider haben dort keine Macht. Der Konsum schiitzt die
Betroffenen quasi vor dem Zugriff der Entscheider. Insofern miissen sdmtliche Probleme,
die sich durch den Konsum ergeben mogen, als Gefahren codiert werden, um die Opfer-
rolle bzw. das Selbstverstindnis als Betroffene intakt zu halten. Ob es sich tatsdchlich so
verhilt, ist freilich eine empirische Frage.

Denn sicher gibt es auch die umgekehrte Ansicht: Konsum als universales
Distinktionsmedium. Nirgends ist es so leicht, aktiv zu werden, sich durch kleine Varia-
tionen des Standardpakets selbst zu individualisieren, das Gefiihl zu vermitteln, etwas
Besonderes zu sein. Dies hat Simmel (1986, S. 181) schon fiir die Mode konstatiert,
indem sie nicht nur Angleichung biete, sondern auch ,,das Unterschiedsbediirfnis, die
Tendenz auf Differenzierung, Abwechslung, Sich-Abheben* befriedige. Wer sich aber
individualisiert, selber handelt, zieht dadurch automatisch die Risikozurechenbarkeit

7Vgl. Horkheimer und Adorno (1986, S. 108—150); Klein (2000); Quart (2003); Barber (2007).
8Vgl. Grgnmo (1988); Scherhorn (1994); Warde (1994: 892 f.); Haubl (2009).

Mit etwas Fantasie konnte an dieser Stelle auch eine Verbindung zwischen Kafka und Konsum
hergestellt werden. Denn so, wie Franz Kafka — etwa in seinem Roman Das Schlof3 — die Ohn-
macht des Biirgers gegeniiber der anonymen Ubermacht der Verwaltung geschildert hat, vermittelt
der Konsum gerade das Gegenteil: die Illusion einer potenziell unbeschrinkten Kauf- und Ver-
fiigungsmacht des Konsumenten. Selbst in dieser Hinsicht mag der Konsum somit eine kompensa-
tive Wirkung entfalten.
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auf sich. Denn wer sich aktiv individualisiert, entscheidet sich dafiir, und wer sich dafiir
entscheidet, handelt riskant. Doch auch hier geht es um eine Frage, die es empirisch zu
kldren gelte.

AbschlieBend ist festzuhalten, dass hinsichtlich der Uberschrift ,Konsum zwischen
Risiko und Gefahr® die Auflosung des dergestalt formulierten Spannungsverhéltnisses
wahrscheinlich in der Mitte liegt, wie bei einer Gauf3’schen Normalverteilung. Weder
eignet sich der Konsum nur dafiir, sich in der Opferrolle behaglich einzurichten und alles
als Gefahr zuzurechnen, noch bietet er das Potenzial, fortlaufend den Titer zu spielen
und ausschlieBlich volles Risiko zu gehen. Und wenn doch, handelt es sich in beiden
Féllen um abweichendes Verhalten, das eher Anlass zur Besorgnis gibt.
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Freiheit ohne Verantwortbarkeit?

Zur Hyperkomplexitat des Konsumsystems

1 Einfachheit und Komplexitat des Schachspiels

Man stelle sich ein Schachbrett vor: 64 Felder, die abwechselnd weif} und schwarz eingeférbt
sind; an zwei, sich gegeniiberliegenden Seiten stehen sich jeweils 16 Figuren gegeniiber, die
eine Aufstellung ganz in WeiB, die andere in Schwarz; die erste dufere Reihe besteht jeweils
aus einem ,Konig‘, einer ,Dame‘, zwei ,Léaufern‘, zwei ,Pferden‘ und zwei ,Tiirmen*, von
der Mitte zum Rand hin verteilt, die zweite innere Reihe jeweils aus acht ,Bauern‘. Jede die-
ser Figuren verfiigt liber einen bestimmten, durch das Regelwerk genau vorgegebenen Bewe-
gungs- und Funktionsradius. Gezogen wird immer abwechselnd. Weil} beginnt.

Bis hierher erscheint dieses Spiel zunichst recht iiberschaubar, geradezu einfach —
solange das Spiel noch nicht begonnen hat.

Zugleich wird davon ausgegangen, dass es 2,28 x 10* mogliche Stellungen auf
einem Schachbrett gibt, und bereits nach zwei Ziigen ergeben sich 72.084 unterschied-
liche Stellungsalternativen; auerdem wird geschitzt, dass es nach 40 Spielziigen bis zu
10"2° mogliche weitere Zugmoglichkeiten gibt: An Komplexitit ist dieses Spiel kaum zu
liberbieten, obgleich es so einfach beginnt, ndmlich mit dem Zug eines einzelnen weillen
,Bauern®!

Wozu dieses Beispiel? Weil es sehr schon veranschaulicht, was es mit dem Verhilt-
nis von Freiheit und Verantwortung generell auf sich hat.! Betrachtet man nimlich die

IFreiheit meint hier zunichst die Fihigkeit, sich zwischen gegebenen Alternativen entscheiden
zu konnen. Eine Entscheidung ist dann Ausdruck und Bestitigung dieser Freiheit. Dariiber hin-
aus wird der Freiheitsbegriff dafiir verwendet, eine Situation zu bezeichnen, die per se komplex
ist, also fiir sich mehrere Alternativen aufweist, tiber die entschieden werden kann und ggf. muss.
Demgegeniiber ist der Begriff der Verantwortung, ob als Selbst- oder Fremdzurechnung, auf solche
Entscheidungen bezogen und bedeutet, fiir die Konsequenzen solcher Entscheidungen einstehen zu
miissen, vgl. Luhmann (1964).
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immens hohe Zahl moglicher Zugmoglichkeiten wihrend nur eines einzigen Spiels, zeigt
sich daran, wie Freiheit positiv gefasst werden kann: als atemberaubende Entscheidungs-
und Handlungsfreiheit, die jedem Spieler> qua Regelwerk und Spiellogik im Laufe eines
solchen Spiels zur Verfiigung steht. Denn jeder Zug, von Anbeginn, muss selbststindig
ausgewdhlt, entschieden und vollzogen werden. Aber auch verantwortet. Denn jeder Zug
birgt Risiken, sei es dass eine Spielfigur, eine strategisch giinstige Stellung oder gar das
ganze Spiel verlorengehen. Und dieses Verlustrisiko muss jeder Spieler selber tragen, das
ist ebenfalls Bestandteil des Regelwerks. Uberdies muss generell jeder Spieler fiir sich
selbst entscheiden: ob er liberhaupt spielen will, ob er auch spielen kann und fiir wie gut
er sich als Spieler einschiitzt. Es wird ja niemand zum Spielen gezwungen.’

Schaut man hingegen nur einen einzelnen Spielzug an, so reduziert sich die Freiheit
auf jene Zahl an Schachfiguren, die gerade verfiigbar und verschiebbar sind (maximal
ja nur 16), im Rahmen der jeweiligen Spiellage. Dies ist eine Frage der Pfadabhingig-
keit. Zumal man immer nur eine Figur pro Zug ziehen darf,* und auch nur so, wie es das
Regelwerk zuldsst. Die spontane Neuerfindung regelwidriger Spielziige ist qua Regel-
werk untersagt. Damit ist angezeigt, dass die unvorstellbar hohen Freiheitsgrade, die
das Schachspiel an sich bereithilt, nur erfahrbar sind, wenn man sich Regelwerk und
Spielverlauf des Schachspiels kompromisslos unterwirft — das freilich tut man wiede-
rum freiwillig. Aber die innere Freiheit des Schachspiels setzt die dufiere Unfreiheit
der Spielregeln voraus, und wer sich fiir das Schachspiel entscheidet, entscheidet sich
genau fiir diese Paradoxie von duflerer Unfreiheit und innerer Freiheit zugleich. Dabei
erschafft erst die d@uflere Unfreiheit, d. h. die uneingeschrinkte Akzeptanz der Kon-
ventionalitidt des Spiels, also der Spielregeln, die Moglichkeit fiir die Erfahrbarkeit der
inneren Freiheit.

2 Einfachheit und Komplexitat des Konsumsystems

Man kann fiir diese Interdependenz von duflerer Unfreiheit und innerer Freiheit
unzidhlige weitere Beispiele finden. So hat Claude Lévi-Strauss (1958, S. 68 ff.) in
,Sprache und Gesellschaft® sehr klar herausgestellt: Verstindigung setzt die Verfiigbar-
keit von Sprache voraus; die Sprache selbst entzieht sich jedoch unserer Verfiigbarkeit.
Wir bedienen uns ihrer, wenn wir sprechen, ohne sie selbst je ganz zur Disposition zu

2Selbstredend ist die weibliche Form fortan mitgedacht.

3AuBer im Falle einer Erpressung oder Folter, dann ist die Entscheidungsfreiheit stark ein-
geschrinkt: Spielen oder Schmerzen.

“Ausgenommen der Stellungswechsel von Konig und Turm, als Rochade bezeichnet.
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stellen.5 Allein um dies tun zu kdnnen, briuchten wir sie ja wiederum. Aus diesem Zirkel
gibt es wohl kein Entkommen.°

Wendet man sich damit dem Konsum und der eigentlichen Frage zu, wie es um die
Freiheit und Verantwortung der Konsumenten bestellt ist, so ldsst sich die Situation des
Schachspiels durchaus als eine Simulation fiir den alltidglichen Konsum zitieren. Aus-
gangspunkt ist etwa ein Supermarkt, in dem sich viele Tausende Produkte befinden. Hat
sich der Konsument entschieden, einkaufen zu gehen, betritt er den Supermarkt mit die-
ser Absicht. Dort trifft Nachfrage auf Angebot. Dem jeweiligen Konsumenten steht dabei
ein bestimmtes Budget zur Verfiigung, und er folgt in der Regel gewissen Einkaufs- und
Verbrauchsgewohnheiten, Tag fiir Tag oft dieselben. Auch dies erscheint recht einfach
gestrickt.

Gemessen am Schachspiel ist die Zahl moglicher ,Spielfiguren® jedoch ungleich
hoher, wobei die produktspezifischen ,Bewegungs- und Funktionsradien® oftmals noch
variierbar sind, woraus sich eine viel hthere Zahl moglicher ,Stellungen® ergibt, sei es
wihrend des Einkaufs, sei es spéter beim Verbrauch. Insofern iibersteigt die innere Frei-
heit des Konsumsystems die des Schachspiels bei weitem, zumindest der Moglichkeit
nach. Und auch die Frage der Verantwortung lédsst sich analog beantwortet: Wer das
Konsumsystem betritt, auch dies eine freie Entscheidung,’ iibernimmt damit die volle
Verantwortung fiir seine Taten, d. h. seine individuellen, ihm zurechenbaren Kauf- und
Verbrauchsakte — soweit das Regelwerk des Konsumsystems qua Recht nicht besondere
Vorkehrungen beinhaltet, um die leichte, unverantwortbare Verletzlichkeit und Verfiihr-
barkeit bestimmter Verbraucher, vor allem von Kindern, von vornherein zu schiitzen.

Bemerkenswert erscheint nun einerseits, dass die Freiheitsgrade von Konsumenten
auch im Vergleich zu anderen Publikumsrollen ungleich hoher sein diirften.® Betrachtet
man etwa die Publikumsrollen des Patienten, des Schiilers, des Wihlers, des Glaubigen,
so sind diese einem viel engeren Handlungsraum eingeschrieben, der nur wenige Alter-
nativen zur Auswahl bereithélt. Anders hingegen bei den Publikumsrollen des Kunst-
interessierten, des Sportzuschauers und vor allem des Medienrezipienten, da sich hier ein

SAusgenommen vielleicht Dichter, Schriftsteller und andere Sprachkiinstler, die genau an dieser
Grenze des Sagbaren und des Unsagbaren laborieren.

®Diese Unausweichlichkeit und Unhintergehbarkeit der Sprache ist wesentlicher Gegenstand der
Uberlegungen von Ludwig Wittgenstein in ,Uber Gewifheit‘, siche Nr. 341, 450, 509, 519, 625.
So heift es bei ihm metaphorisch: ,,Wenn ich will, da} die Tiire sich drehe, miissen die Angeln
feststehen.* (Wittgenstein 1984, S. 187) Wer Zweifel sit, braucht die Gewissheit, dass das mog-
lich ist.

TVorausgesetzt wird hier, dass Konsum keinerlei Notwendigkeit impliziert, wie wir dies in heuti-
gen Wohlfahrtsstaaten fast durchgingig unterstellen diirfen.

8Zum Begriff der Publikumsrollen sowie der Publikumsrolle des Konsumenten vgl. Burzan et al.
(2008); Hellmann (2011a, S. 185 ff.).
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jeweils deutlich breiteres Spektrum an Angeboten prisentiert, die frei wihlbar sind.” Und
doch, gemessen an der Zahl Zehntausender von Konsumprodukten, die beinahe jedem
verfiigbar sind, durch das Internet nochmals enorm potenziert, diirfte das Konsum-
system der Publikumsrolle des Konsumenten eine fast unanfechtbare Vorrangstellung
verschaffen, soweit es die innere Freiheit der Konsumenten betrifft — Freiheit hier ver-
standen als das Ausmal3 an Kontingenz, das situationsspezifisch zur Verfiigung steht.

Andererseits macht es den Eindruck, als ob die Frage der Verantwortung der Konsu-
menten, obgleich formal unstrittig, ins Hintertreffen gerit.!* Halten sich Freiheits- und
Verantwortungsempfinden im Konsumsystem die Waage? Das eine ist ja ohne das andere
nicht denkbar: Ohne Freiheit keine Verantwortung. Verantwortung setzt Freiheit voraus.
Es kann nicht sinnvoll verantwortet werden, fiir was man sich nicht frei entschieden
hat, ob unmittelbar oder mittelbar. Und je mehr Freiheit, desto mehr Verantwortung, so
scheint es doch. Gerade wenn man anders hitte entscheiden konnen, ohne Not, wird
einem besonders viel Verantwortung zugemutet: weil man eben auch anders hitte ent-
scheiden konnen. Geht diese Gleichung fiir das Konsumsystem ohne weiteres auf?

Viel Komplexitit ermoglicht hohe Freiheitsgrade, bedeutet aber schnell auch Uber-
forderung. Was man nicht mehr durchschaut, nicht mehr versteht, nicht mehr kontrollie-
ren kann, entzieht sich der Moglichkeit, eine umfassende, ausgewogene Abwigung aller
verfiigbaren Moglichkeiten vorzunehmen. Die kalkulatorische kognitive Kapazitét nor-
maler Konsumenten gerit damit schnell an ihre Grenzen; Ungewissheit ist das Resultat.
Formal bleibt der Anspruch auf Verantwortbarkeit zwar bestehen. Doch realiter bleibt die
individuelle Fihigkeit zur Verantwortungsiibernahme angesichts hochkomplexer Situa-
tionen auf der Strecke, und dies beginnt relativ schnell. So etwas erscheint nicht mehr
sinnvoll verantwortbar.

Um dies kurz zu veranschaulichen: Wir haben es hier quasi mit einer Gaul3’schen
Normalverteilung zu tun. Auf der linken Seite, beim Nullpunkt, gibt es so gut wie keine
Freiheit, weil keinerlei Alternative zur Auswahl steht;!! eine solche Situation eriibrigt die
Zurechenbarkeit von Verantwortung. Auf der rechten Seite hingegen treffen wir auf eine
solch hohe Zahl von Alternativen, dass der menschliche Geist damit iiberfordert ist, alle
nur moglichen Kombinationen ad hoc zu berechnen; infolgedessen erscheint kaum mehr
eine Alternative, obgleich und gerade weil die innere Freiheit hier jedes menschliche

Inzwischen diirfte das Alternativenspektrum im Internet uniiberbietbar geworden sein, vgl. Anderson
(2006).

10V o], Finkelstein (1989, S. 14): ,,In the restaurant the individual need feel no sense of accauntabi-
lity nor of personal history because the act of dining out takes place amongst strangers where one
is free to assume whatever guise is desired and to play out and absorb a plethora of fancies — as
long as these accord at least minimally with the ambienace and character of the restaurant.*

'Nur die zwischen Teilnehmen (Inklusion) und Nicht-Teilnehmen (Exklusion).



