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Einleitung

»Es kommt weniger darauf an, das Ganze
zu erfassen, sondern irgendwo anzufangen.«

Heinz Bude

Schaltet man heute den Fernseher ein, schlendert durch Buch-
handlungen oder schlidgt die Zeitung auf, sieht und hort man
immer wieder dieselben, die meinen, einem sagen zu miussen,
worum die Welt sich eigentlich dreht und wohin die Reise geht.
Die typischen, im medialen Raum dauercampierenden Meinungs-
macher, die ihre Sicht der Dinge in Talkshowsesseln, Podiumsdis-
kussionen und auf Buch- oder Zeitungsseiten zum Besten geben,
gehoren dem etablierten Zirkel der »Immergleichen Selbsternann-
ten Diskurshoheiten« (Rufname: »ISD«) an. Ein typisches Bild,
das sich einem bietet, wenn die ISD zum Palaver ansetzen, hat
Sibylle Berg in Ende gut beschrieben: »Im Fernsehen auf allen
Kanilen Gesprichsrunden alter Minner. Die diirfen das, alt sein
und schlecht riechen, Couperose an den Rotweinzinken, Mist-
quatschen und dank Viagra auch noch ficken bis sie umfallen.
Sloterdijk, Schauble und Scholl-Latour, diverse haarlose Friedens-,
Terror-, Al-Qaida- und Chaosforscher sitzen breitbeinig auf Talk-
sesseln und fallen sich ins Wort.«

Dariiber konnte man mit etwas Geschick hinwegsehen und es,
wie nicht uniiblich, unter der Kategorie Parallelgesellschaft (Slo-
gan: »Das ist nicht meine Welt«) ablegen, wire da nicht der selbst
gebastelte Access-All-Areas-Pass in den Hinden der ISD und ihr
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Anspruch, die Wahrheit gepachtet zu haben. Hort man ihnen zu,
erfihrt man allerhand, und zu guter Letzt auch bislang ungeahnte
Neuigkeiten uiber sich selbst. Beispielsweise, dass man ein auf 4s-
thetische Details versessenes, nicht mehr geniigend Nachwuchs
produzierendes, nicht erwachsen werden wollendes Ex-Dauer-
mitglied der Spafgesellschaft ist, das sich mit einem Leben als
unauthentisches Remake zufrieden gibt, seine Meinung allenfalls
in ironisch gefarbten Zwischenrufen kundtut und sich in der las-
sigen Pose des Unpolitischen gefillt. Und so steht man dann da.
Wahlweise in der Rolle des unbelehrbaren, nicht an Konsens inte-
ressierten, globalisierungsfeindlichen Freaks, des sozialromanti-
schen Retro-Idealisten, kategorisch unpolitischen Heiapopeia-Be-
rufsjugendlichen oder der chronisch zu kurz gekommenen, gegen
den Turbo-Kapitalismus-wetternden Heulsuse.

Trotz alledem zdhlt man mit diesem kleinen Imageproblem
noch lang nicht zu denen, die am meisten Grund zur Beschwerde
hitten. In der aktuellen Schusslinie stehen — als desillusionierte
Klingelton konsumierende Minderheit — die, die das sind, was die
meisten gerne waren: jung. Und mussen sich dafir zum Dank nun
von denen, die meinen, ein Dauerabonnement auf das zu haben,
was man »Jugend« nennt, erklaren lassen, wie das eigentlich geht
mit dem jung und wild sein.

Ob Heiapopeia-Generation oder Klingelton-Junkie — genau
genommen zeigen beide Erfindungen eigentlich nur eins: Lang-
sam und auch mit viel gutem Willen ist nicht mehr zu Gibersehen,
dass die MafSstibe, mit denen die ISD hantiert, um ihre Version
der Wahrheit zu fabrizieren, ihr Haltbarkeitsdatum tiberschrit-
ten haben. Und das nicht erst seit gestern. Die meisten der heute
verabreichten Die-Welt-so-wie-sie-wirklich-ist-Wahrheiten aus
dem Hause ISD sind so ungenieflbar geworden wie schlechte
Milch.

Um die Welt, so wie sie wirklich ist, dreht sich dieses Buch dann
auch weniger, sondern um das So-tun-als-ob — und damit um die
genau entgegengesetzte Richtung. Beim So-tun-als-ob geht es um
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Aufmerksamkeit, Image, Inszenierung, Schein und Fiktion und
damit um die Welt, so wie sie auch und noch sein konnte.

Fur uns ist das So-tun-als-ob die ultimative private und poli-
tische Uberlebensstrategie und ein weit verbreitetes, erstaunlich
alltagstaugliches Muster. Anders gesagt: Mit dem So-tun-als-ob
rettet man sich tiber den Tag, vermutet es bei anderen und unter-
stellt es den grofSen politischen, wirtschaftlichen und medialen
Systemen. Wer so tut als ob, tragt gleichzeitig gesellschaftlichen
Veranderungen (im Seminarjargon formuliert: Pluralisierung, In-
dividualisierung, Fiktionalisierung, Okonomisierung, Medialisie-
rung, Asthetisierung) Rechnung und balanciert so die Widersprii-
che aus, die Gesellschafts- und Wirtschaftspolitik taglich zu ihm
durchreichen.

In der politischen Dimension wird das Fake for Real zum po-
litischen Instrument der Nichteinverstandenen: ein schier un-
erschopfliches Sortiment an vielseitig einsetzbaren Kritik- und
Protestformen aus gefakten Meinungen, Informationen oder Pro-
dukten, mit denen sich die Schwachstellen und Absurdititen des
Systems durchaus offen legen lassen.

So ist dieses Buch dann auch der Versuch, herauszufinden, ob
es sich bei dem Nichteinverstandensein tatsdchlich um die mager
besuchte Randveranstaltung der zum Dialog unfihigen Unbelehr-
baren mit naiven ckonomischen Erstklissler-Kenntnissen handelt,
als die sie uns verkauft werden soll. Oder ob wir es nicht lingst
mit einer gut besuchten Fankurve inklusive einer wachsenden
Anzahl von Dauerkartenbesitzern zu tun haben, die sich fragen,
ob oder wie sie ihrem Nichteinverstandensein Gehor verschaffen
konnen.

Unter der Pramisse — »Merkt hier eigentlich noch jemand
was?« — widmet sich das erste Kapitel der Frage, was es heute be-
deutet, erwachsen, erfolgreich, authentisch und politisch zu sein.
Es antwortet damit auf die offiziell kursierenden, von der ISD in
die Welt gesetzten Definitionen, die nicht mehr allzu viel taugen,
da sie aus einer Zeit stammen, in der die gesellschaftspolitischen
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Koordinaten andere waren und das So-tun-als-ob die meisten der
Bewertungsmuster noch nicht aus den Angeln gehoben hatte. Eine
vergangene Zeit des »Mehr«, der linearen Lebensliaufe und des
Wohlfahrtsstaates, in der zwischen Alten und Jungen, Arbeits-
losen und Unternehmern, Fiktion und Realitit, links und rechts
oder Kritik und Konsens noch Welten lagen. Hochste Zeit, die
ungenieflbar gewordenen Definitionen durch die Sowohl-als-
auch- und So-ungefihr-Definitionen zu ersetzen, die schon eine
ganze Weile jenseits der ISD existieren und sich als praxistauglich
erweisen.

Im zweiten Kapitel werfen wir einen Blick auf die verschobe-
nen Koordinaten, zwischen denen sich unser privates Alltagsleben
abspielt. Im Mittelpunkt stehen die grofSen Realitatsproduzenten
und -umschlagplitze (wie Marketing, Medien, Okonomie, Poli-
tik) und die von ihnen produzierten Selfmade-Wahrheiten. Getreu
der These, dass es nichts zwischen Himmel und Erde gibt, was
nicht gesellschaftlich vermittelt ist, dreht es sich um das Standard-
sortiment der gesellschafts- und wirtschaftspolitischen Bausteine,
aus dem man sich bedient, um sich daraus Lebensstile, Meinun-
gen und Identitdten zu basteln. Und da Form und Material der
im Sortiment verfiigbaren Bausteine in letzter Zeit oft verdndert
wurden, stehen auch die Wande des privaten Mikrokosmos ver-
dachtig schrag. Anders gesagt: Es wird ungemiitlich. Und immer
schwieriger, den eigenen Privatkosmos zum harmlosen gesell-
schaftspolitischen Niemandsland zu erklaren.

Im dritten Kapitel finden sich die vier Anpassungsiibungen und
Strategien, um mit den Widerspriichen, die die beschriebenen
Systeme tagtdglich produzieren, halbwegs gekonnt zu jonglieren
— ohne dariiber verriickt oder depressiv zu werden. Anpassungs-
tibungen, die ein wenig Struktur und Vergniigen in das Dickicht
bringen: Mit einem »Wer bin ich und wenn ja wie viele?« erklart
der routinierte Zeitgenosse das Ich zum Zitat und das eigene
Leben zum Film mit Drehbuch, Requisite und Publikum. Mit
einem entschiedenen »Sowohl-als-auch« widersetzt er sich trotzig
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der AusschlieSlichkeit der So-und-nicht-anders-Denkenden und
erklart Widerspriiche zum einzig Verlisslichen und Eindeutigen.
Sollte es dennoch Turbulenzen geben, kann man immer noch
»Das Prinzip Eigentlich« als Joker einsetzen, mit dem das Mogli-
che im Handumdrehen zum Tatsichlichen wird — eine unverzicht-
bare Voraussetzung fiir das einzig wahre, authentische Leben im
»So-tun-als-ob-Modus«.

Das vierte Kapitel greift unter den Vorzeichen des zweiten und
dritten Kapitels die Frage auf, ob, und wenn ja, wie, es heute
moglich ist, politisch zu sein. Es erzdhlt von neuen Formen des
politischen Protests, die sich den klassischen Politikbereichen ent-
ziehen und auf den Feldern der Populdrkultur wildern. Es zeigt,
wie eng Kritik und Konsum heute ineinander verkeilt sind und
welche geschickten Defensivstrategien Wirtschaft und Politik ent-
wickelt haben, um Kritik erst zu verharmlosen — und dann fiir
sich auszuschlachten. Wer sich unter Politischsein, trotz des ge-
wieften Ausverkaufs und der Banalisierung des Dagegegenseins,
etwas anderes vorstellt als Charity-Galas und Eier von freilaufen-
den Hithnern zu kaufen, sollte es einmal mit dem Fake for Real
versuchen: Die politische Variante des So-tun-als-ob, mit der sich
hervorragend ein paar symbolisch explosive Bausteine in die tra-
genden Wande der Systeme einschleusen lassen — und die »Ord-
nung des Diskurses« durchaus gestort werden konnte.



. Kapitel

»Wenn wir uns an Metaphern klammern, die wir als Kinder
gehort haben, werden wir sicher untergehen. Sie beschreiben
nicht mehr unsere persénliche oder globale Erfahrung. Wie
ein Kind, das zu lange unter dem Rock der Mutter bleibt, blei-
ben wir in unserer Entwicklung stecken. Wie ein iiberfilliger
Fotus vergiften wir den Planeten, der uns hervorgebracht
hat. Es ist an der Zeit, uns selbst zu entbinden.«

Douglas Rushkoff

Von der Nutzlosigkeit, erwachsen zu werden*

Erwachsensein als Privatveranstaltung

Wenn derzeit jemand an seinem Image arbeiten musste, dann
wire es das Erwachsensein — inklusive seinem personlichen, ein
wenig mehr nach Dynamik klingenden Zubringer: dem Erwach-
senwerden. Man kann es drehen und wenden wie man will: Es
sieht einfach alt aus.

Dass es um den Begriff nicht gut bestellt ist, zeigt auch dessen
mediale Verwertung — meist ein relativ verldsslicher Indikator, um

* Von der Nutzlosigkeit, erwachsen zu werden ist der Titel eines 1985 von
Georg Heinzen und Uwe Koch bei Rowohlt erschienenen Buches
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Tu nicht so erwachsen.
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etwas uber die ideelle Kursnotierung, und damit das Image einer
Sache, zu erfahren.

Da wire zunichst die Ermahnung »Tu nicht so erwachsen!«
(Abbildung 1), zum Beispiel in einer Anzeigenkampagne fiir den
Renault Modus, von der anzunehmen ist, dass sie sich an Volljih-
rige wendet.

»Eigentlich sollten wir erwachsen werden«, lautet wiederum
das Motto des Magazins Neon, das sich laut eigener Aussage an
all jene Menschen wendet, »die erwachsen geworden sind, sich
dafiir aber eigentlich noch zu jung fiihlen«. Stornierte Nachfragen
und fallende Umsatzzahlen meldet auch die Wissenschaft:

»Das Erwachsenen-Alter ist fiir viele keine erstrebenswerte Ent-
wicklungsphase mehr. Es erscheint den wenigsten als Fortschritt«,
so der Kinder- und Jugendpsychologe Helmut Wetzel von der Uni-
versitdt Freiburg. Kurzum: Ob in Werbeagenturen, Redaktionen
oder Instituten, hier wie da herrscht die
Einsicht, Erwachsensein ist unsexy und
lohnt sich nicht.

Werbeslogan von Renault

Eine Handvoll guter Griinde dafir
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liefert Irvine Welschs oft zitierter Satz

4 % Erwachsen. 100 % Ich.

aus Trainspotting:
p g Werbespot fir Fructis /

»Sag ja zum Leben, sag ja zum Job, Shampoo

sag ja zur Karriere, sag ja zur Fami-

lie. Sag ja zu einem pervers grofSen Fernseher. Sag ja zu Wasch-
maschinen, Autos, CD-Playern und elektrischen Dosenoffnern.
Sag ja zur Gesundheit, niedrigem Cholesterinspiegel und Zahn-
zusatzversicherung. Sag ja zur Bausparkasse, sag ja zur ersten
Eigentumswohnung, sag ja zu den richtigen Freunden. Sag ja
zur Freizeitkleidung mit passenden Koffern, sag ja zum dreitei-
ligen Anzug auf Ratenzahlung in hundert Scheif3-Stoffen. Sag
ja zu Do-it-yourself und dazu, auf deiner Couch zu hocken und
dir hirnlihmende Gameshows reinzuziehen. Und dich dabei
mit Scheif$-Junk-FrafS voll zu stopfen. Sag ja dazu, am Schluss
vor dich hin zu verwesen, dich in einer elenden Bruchbude voll
zu pissen und den missratenen Ego-Ratten von Kindern, die du
gezeugt hast, damit sie dich ersetzen, nur noch peinlich zu sein.
Sag ja zur Zukunft, sag ja zum Leben.«

Bessere Umfragewerte erzielt das Erwachsensein nur bei jenen, die
es allein vom Horensagen kennen, also bei denen, die es selbst, zu-
mindest rein rechtlich, noch nicht sind. Die betreffenden Eintritts-
koordinaten lauten 18/18, heifSen volljahrig und haben allerhand
Moglichkeiten und Rechte im Gepick, wobei der Fithrerschein
und die Volltrunkenheit bis spit in die Nacht zu den beliebtesten
gehoren — nicht so das uneingeschrankte Wahlrecht.

Wie das Wort schon in sich verdeutlicht, lehnt es sich aktiv an
einen Vorgang, das Erwachsenwerden an, und will man diesen
Prozess erfolgreich absolvieren, sind
vorweg zwei Fragen zu beantworten.

Die erste lautet: »Was will ich?« An
sie schlief$st sich, sobald beantwortet,

Diejenigen die heute 35
stecken immer noch in

Adoleszenz.

Frage Nr. 2 an: »Wie erreiche ich das Wolfgang Schmidbauer

(was ich will)?« Dabei ist vorgesehen,

sind,
ihrer

15
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Wenn ich daran denke, wie
naiv ich selbst mit 25 war,
habe ich das Gefiihl: Bis zu
diesem Alter ist man eigent-
lich noch ein Embryo.
Douglas Coupland

dass Frage Nr. 1 zigig beantwortet
wird, damit moglichst rasch mit der
Umsetzung des liickenlosen Strategie-
plans — als Antwort auf Frage Nr. 2
— begonnen werden kann. Nicht vor-
gesehen ist hingegen: erstens sich Fra-

gen Nr. 1 und 2 mehrmals zu stellen,
zweitens sich mit den Antworten Zeit zu lassen und drittens die
Gegenfrage: Warum? Heute, da die Frage nach dem Warum einen
der vorderen Plitze im Katalog der kollektiven Lieblingsfragen
belegt und das Infragestellen einmal gefasster Entschliisse und
eingeschlagener Wege langst zum guten Ton gehort, braucht es
hingegen einige Miithe und auch ein wenig Dogmatismus, um sie
sich nicht zu stellen. Und so entpuppt sich das herbeigesehnte Pri-
vileg, die alleinige Verantwortung fir seine Entscheidungen zu
iibernehmen, nicht selten als fortschreitendes Desaster, dem nie-
mand ein Ende macht, nicht einmal man selbst.

»Exploration« nennt Norbert Bolz die Phase der Entde-
ckungen, des Entlassens in die Orientierungslosigkeit, in ein
Leben voller Wahlmoglichkeiten. Wobei die Frage lautet: Welche
Konsequenzen, die zu tragen man ermahnt wird, sind tiberhaupt
tiberschaubar? So ist man, noch ehe man sich versieht, mitten-
drin im Marathon der Gewissensbisse und der Doppelbodigkeit
und damit weit entfernt von dem, was Bolz als eine unsere Kultur
versorgende »Zeit der Neugier und Frechheit« bezeichnet: eine

»Einheit von erwarteter Uberraschung

Die Kinder der 68er wer-
den in eine Rush-Hour-Kons-
truktion gepresst. Die Ge-
sellschaft erwartet, dass sie
ihr Leben zwischen 30 und
55 voll gelebt haben. Das ist
schwer auszuhalten.

Hans Bertram

und Problemlosungsverhalten«. Was
er nicht sieht: Die Frechheit, mit der
sich die neugierig erwarteten Uberra-
schungen als unerwartete Probleme
entpuppen. Was unschwer daran zu
erkennen ist, dass man heute immer
wieder die gleichen oder zumindest
adhnliche Probleme wailzt wie die, die



I. KAPITEL

schon in der Postpubertit nur fiir ratloses Schulterzucken ge-
sorgt haben.

Das einzige, was sich mit fortschreitendem Alter verandert, ist
die Dimension der Verstrickung in kapitalistische Loops, die immer
grofSere Kreise ziehen. Anders gesagt: Probleme werden nicht langer
gelost, sondern verschoben, Entscheidungen nicht langer getroffen,
sondern auf morgen vertagt und aus der Forderung nach Taschen-
gelderhohung ist langst das routinierte Schielen auf das Limit des
eigenen Dispos geworden. Es scheint vor allem der finale Charak-
ter zu sein, der dogmatisch erhobene So-und-nicht-anders-man-ge-
wohnt-sich-an-alles-Zeigefinger, der dafiir sorgt, dass manch einen
die Befurchtung beschleicht, das Beste sei nun vorbei, ab sofort
kame es lediglich darauf an, das Beste draus zu machen.

Dabei war es um das Erwachsensein langst nicht immer so
schlecht bestellt. In den Funfzigern, als dem Leben noch mit Ein-
deutigkeit beizukommen war und die Antworten auf die Frage
nach dem Warum sich erschreckend ahnelten, erfreute es sich
grofSter Beliebtheit und galt damit durchaus als das, was man
heute hip nennen wiirde.

Statt wie heute Sechzigjihrige bei der Beteuerung ihrer Jugend-
lichkeit zu bestaunen, war es damals nicht uniiblich, bereits mit
Mitte 30 dem Lebensstil eines Rentnerpaares nachzueifern.

Wobei es nicht das Geringste gegen
Bowle-Partys, Cocktailsessel, Petti-
coats und Weintrauben-Kisespiefschen

zu sagen gibe — aber dann kam die In- bertierende Phase, die na-
dividualisierung dazwischen und mit tiirlich mittlerweile besser
ihr das, was man im Soziologenjargon auszuhalten ist als mit 16 oder
»Pluralisierung der Lebensstile« nennt. 13. Beim ersten Mal Pubertie-

Damit war der serielle Mangel an
Gelegenheiten vorbei — bis heute der si-

cherste Garant eines auf Eindeutigkeit .
. . Es geht immer besser.
und Routine basierenden »erwachse-

Inga Humpe
nen« Lebens.

Ich entdecke gerade eine
immer wiederkehrende pu-

ren ist es besonders schlimm.
Mittlerweile ist es schon das
20. Mal und ich muss sagen:

17
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Und ich werde niemals sagen:
»Man gewohnt sich an alles.«

FAKE FOR REAL

Umso erstaunlicher ist, wie unver-
sehrt die auf die funfziger Jahre datierte
Version des Erwachsenseins diese Ent-

Ich werde mich nicht gewoh-

nen. Und ich werde meine

wicklung Gberstanden hat. Als hitte es

Ziele nicht widerrufen, nur die letzten Jahrzehnte irgendwo iiber-
weil sie sich nicht erreichen wintert, steht es da in seinem muffigen,
lassen. diirftig iiberarbeiteten Fifties-Look, aus
Von der Nutzlosigkeit erwachsen dem es langst herausgewachsen ist, um

zu werden, Heinzen/Koch

uns Erklarungsformen zu prisentieren,
die nicht mehr im geringsten dazu tau-
gen, die Wirklichkeit zu beschreiben. Und auch ein Revival scheint
nicht in Sichtweite. Die Cocktailsessel der fiinfziger Jahre (alles
Originale!) stehen inzwischen in Designer-Shops, Kleiderstander
mit Petticoats bei H&M und KisespiefSchen auf Geburtstagsfei-
ern. Nur das Erwachsensein eignet sich offensichtlich schlecht als
popkulturelles Zitat, »Erwachsensein rockt«-Buttons wurden bis-
her jedenfalls nicht gesichtet. Und auch sonst scheint nicht zu be-
fiirchten, dass es in ein paar Jahren mit dem Nostalgielabel Retro
— dem offiziell anerkannten Gutesiegel totaler Harmlosigkeit
— ausgezeichnet zu neuer Popularitit gelangt. Was daran liegen
mag, dass sich seit Jahrzehnten niemand um ein inhaltliches oder
marketingtechnisches Update gekiimmert hat.

Und so ist, da weder der Zustand selbst noch die Beschaftigung
mit ihm besonders erstrebenswert erscheint, dem Erwachsensein
das widerfahren, was man gemeinhin von Produkten kennt, zu
denen kaum noch einer greift. Es wirkt wie aus einer anderen Zeit
und doch noch immer nicht fremd genug, um mit einem gewissen
Charme zu kokettieren. Was wiederum ein Indiz dafiir ist, dass
es als Realitdtsdefinitionsetikett »immer noch« zu viel Aktuali-
tat besitzt, um »schon wieder« aufgewarmt und durch den asthe-
tischen Durchlauferhitzer gejagt zu werden.

Die Wahl der richtigen Koordinaten: So und nicht anders — Das
alles und noch viel mehr.

Wirft man einen Blick auf die offiziell verfiigbaren Defini-
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tionen, so hat man die Auswahl zwischen mehr als einer Hand

voll Versionen des Erwachsenseins. Hier die zwolf wichtigsten:

1.
2.

Die Altersgrenze-Variante (30plus),
die die 6konomische Unabhingigkeit betonende (keine Kon-
toeingdnge von Familienangehorigen),

. die Wohlstandsvariante (»Mein Haus, mein Auto, mein

Boot«),

4. die biologische (schwaches Bindegewebe, Haarausfall),

[,

pragende (»Ja, die inneren Werte«),

O © N A

. die institutionelle (Familie, Heirat),

. sowie, direkt damit zusammenhingend, die die Partnerwahl
. weiter die akademische (Nietzsche statt Nintendo),

. die vorsorgende (Rentenversicherung, Bausparvertrag),
. die asthetische (»keine Kerzen aus dem Supermarkt«),

10. die genussorientierte (Burgunder statt Dosenbier),

11. die berufliche (»Und was machen Sie so?«),

12. und die freizeitorientierte Variante (»Ich muss morgen frih

raus.«).

Auch wenn alle Varianten zusammengenommen stark an einen

Horrortrip mit Oneway-Ticket erinnern, besteht nicht der gering-

ste Grund zur Beunruhigung, da sie, zumindest im Dutzend — »12

von 12? Gratuliere!« — als verldssliche
Anhaltspunkte des Erwachsenseins
ausgedient haben.

Soweit bis hierhin sichtbar, ist das,
was man unter Erwachsensein versteht,
individuell aushandelbar geworden und
damit eine Frage der Perspektive —und die
ist, so wissen wir spitestens seit Marx,
eine Frage des eigenen Standpunkts.

Fiir die einen ist die schrumpfende
Minirockquote im Kleiderschrank und
der Kauf von Kunst als Wertanlage ein

Die klassische Aufgabe der
Popkultur ist es, die Bilder
und den Soundtrack fiir den
Schwebezustand  zwischen
Kindheit und Erwachsensein
zu liefern. Friiher betraf diese
Phase der Verfiihrung allein
die Adoleszenz, heute ist sie
beliebig tiber das 30. Lebens-
jahr hinaus dehnbar.

Elke Buhr

19
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Mit 30 gestorben, mit 70
begraben.

Generation X,

FAKE FOR REAL

untriigerisches Indiz; fiir andere die stei-
gende Nichtraucherquote im Freundes-
kreis, der Wechsel von weiflem zu brau-

Douglas Coupland nem Zucker, Bettwische ohne Muster,

sexuelle Handlungen mit jemandem,
den man kurz zuvor noch gesiezt hat, Kochen nach Jamie Oliver
oder die Bereitschaft, die Telefonnummer seines Drogendealers je-
derzeit gegen die eines guten Orthopdden einzutauschen. Wihrend
wieder andere die Angewohnheit kultivieren, in der Rickbesin-
nung auf kindgerechte Erinnerungshippchen die zeitliche Distanz
zum Hier und Jetzt zu messen, um sich so auf der sicheren Seite des
Erwachsenseins zu wahnen.

Die Pflicht und Kiir des Erwachsenseins liegen nach wie vor
offensichtlich in der gekonnten Dosierung von ergriffenen und,
vermehrt, offen gehaltenen Optionen — was wiederum in unter-
schiedlichen Strategien der Festlegung und Vermeidung deutlich
wird, so wie es die folgenden zwei populdren Versionen zeigen:

Da wire zunichst die konservative, etablierte Form. Sie pro-
pagiert seit jeher Festlegung und definitive Entscheidungen »mit
Perspektive!«. Allerdings ist schon seit lingerem zu beobachten,
wie diese Version in einer Gesellschaft, die Flexibilitit und Mo-
bilitat propagiert, zunehmend unter Druck gerit. Nehmen wir
beispielsweise ein junges, frisch verheiratetes Paar, so wie man es,
zugegebenermafSen, immer seltener trifft, aber dennoch kennt: Sie
hat gerade das erste Kind bekommen, letztes Jahr haben sie eine
Eigentumswohnung gekauft, die mit etwas Glick ziemlich genau
dann abbezahlt ist, wenn die beiden genau doppelt so alt sind wie
heute. Gibe es einen Wettbewerb mit dem Motto »Wer ist am
erwachsensten?«, wiirde man den beiden gute Chancen auf einen
Platz in der Endrunde einrdumen.

Doch selbst das scheint weit gefehlt. Aus dem schlichten
Grund, weil ein Leben, das auf langfristigen Planungen und An-
schaffungen basiert, wie sie Kinder, Festgehilter und gemeinsam
bezogene Eigentumswohnungen mit sich bringen, lingst zu dem
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geworden ist, was Extremsportarten gerne sein wiirden: Eine per-
manente Gefihrdung.

Waire man aufgefordert einen Mottospruch fiir ein solches
Leben im vermeintlichen Erwachsenenstatus zum Besten zu geben,
so wire er mit »No Risk, no Fun« nicht schlecht getroffen. Die
Chance allerdings, dass es, so wie geplant, gutgeht, liegt bereits
rein statisch betrachtet bei niederschmetternden 50 Prozent. Und
so zeigt sich: Wer es sich heute unter strengen Sicherheitsauflagen
in einem institutionalisierten Mangel an Gelegenheiten gemutlich
macht, schligt damit zugleich das aus, was die Multioptionsge-
sellschaft erst hoflich offeriert und dann energisch fordert: Um-
baumafinahmen. Wer sich hier zu schnell zu langfristig festlegt,
auf das Endgultige baut und Alternativen die Hintertiirchen ver-
riegelt, ist im schlimmsten Fall genau das Gegenteil von dem was
er gern ware, namlich handlungsunfahig und perspektivlos.

Und so sind es auch immer wieder diejenigen, die ihre Bithne
und Kulisse mit den Symbolen des Endgiiltigen, den alten Indizien
des Erwachsenseins dekorieren, die besonders unsicher und uner-
wachsen wirken, wenn man sie aus ihrem muhevoll zusammenge-
zimmerten Leben herausreifSt.

Auf der anderen Seite finden wir den entgegengesetzten Typus,
dessen Interesse darin besteht, sich moglichst viele Optionen offen
zu halten. Da eine Entscheidung immer auch Festlegung und damit
den Verzicht auf andere Moglichkeiten bedeutet, wird versucht,
Entscheidungen zu vermeiden oder nur zogerlich zu treffen.

Ist eine Entscheidung unumginglich, wird diese hiufig mit
einem eigens ausgehandelten Um-
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tauschrecht, rhetorischen Riicknahme- Du bist nicht dein Job, du bist
klauseln und dem Stempel »zu meinen nicht das Geld auf deinem
Bedingungen« versehen. Wohinter der Konto. Nicht das Auto, was

schlichte Versuch steht, die Entschei-
dung selbst und die damit verbundenen
Konsequenzen so revidierbar und ela-

. . . Tyler Druden in Matrix
stisch wie moglich zu halten.

deine beschissene Khakihose.

du fahrst. Nicht der Inhalt
deiner Brieftasche. Und nicht
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Was heiBt das, mit liber drei-
Big nicht zu wissen, wo man in
ein, zwei Monaten sein wird?
Ist das gut? Sie weifB} es nicht.

Mustererkennung, William
Gibson

Das Leben, das bei diesen Varianten
herauskommt, verspricht zumindest
abwechslungsreicher zu sein. Doch
auch hier gibt es einen Haken, der in
der Kalkulation schnell ubersehen
wird: die Halbwertszeit der angebote-

nen Moglichkeiten des individuellen
Optionensortiments.

Das Tickische dabei ist, dass selten ein exaktes und gut leser-
liches Haltbarkeitsdatum dariiber Auskunft gibt, wann die Sache
ungenieflbar wird. Manche Maoglichkeiten verfallen ungewohn-
lich leise, fast unmerklich (»Das maximale Alter der Bewerber fiir
das Stipendium ist leider tiberschritten.«), andere werden plotzlich
aus dem Programm genommen (»Einmal im Leben Concorde flie-
gen.«) oder verlieren einfach ihren Reiz (»Zelten? Ich habe eine
Four-Seasons-Member-Card!«).

Irgendwann beginnen sich die mit der banalen Mitteilung »zu
spat« gestempelten, ungenutzten Moglichkeiten zu stapeln wie
Pappkartons, wobei das Nettoladegewicht stindig zunimmt.

So endet das anfangs noch euphorische Bekenntnis, sich alles
offen zu lassen, nicht selten mit der weniger euphorischen Ein-
sicht, dass das Sortiment der Optionen, auf das man nun zugreifen
kann, langst nicht mehr so reichhaltig bestiickt ist. Im schlimm-
sten Fall bleibt von der anfangs so emsig verteidigten eigenen
Entscheidung und Offenheit nur die erniichternde Einsicht, dass
sich die freie Wahl darin erschopft, das kleinste der verbleibenden
Ubel zu wihlen.

»Vielleicht kriegen wir Kinder, und vielleicht eroéffnen wir
ein Fischrestaurant«, so die 25-jahrige Anti-Heldin in Douglas
Couplands Roman Generation X — und erginzt, die Halb-

wertzeit ihrer Moglichkeiten ahnend:

Ich bin zu alt fir meinen
Lifestyle.

Tim Renner

»Aber ich muss es jetzt tun ... bald
handeln, meine ich, weil die aktuelle
Version meiner selbst sich bereits ver-



fluchtigt.« Udo Volker Marquardt
nennt in Das Wissen der 35-]Jdbrigen
den »Point of no Return« als den
Punkt »an dem, ohne dass man sich
fur oder gegen sie entschieden hitte,
eine Menge Optionen von allein weg-
gefallen sind« und ergdnzt: »Wir sind
in einem Alter, in dem wir nicht so
einfach von vorne anfangen konnen.«
Eine Ahnung, die auch die einst Bar-
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Erst dachte ich, meine hoff-
nungsvolle Vorgeschichte sei
dieser Irrtum, weil ich vor
lauter Erwartungen an das
Leben, das ich mir ertraumte,
untauglich wurde fiir das
Leben, wie es wirklich ist.

Von der Nutzlosigkeit erwachsen
zu werden, Heinzen/Koch

bourjacken tragenden Generation Golf zwei-Protagonisten in

ihren Altbauwohnungen in Berlin-Charlottenburg beschleicht

und die sie mit der etwas kraftlosen Beteuerung »Eigentlich

konnte ich mir vorstellen, auch etwas ganz anderes zu machenc«

wegzufegen versuchen.

Aus alt mach’ jung: Die Abschaffung des Altseins

Die nicht uniibliche Einigung, dass jeder die Version von Erwach-

sensein verteidigt und die Definition entwirft, die ihm am Besten

passt, bringt nicht selten einen Einschlag ins Absurde mit sich:

So ist es beispielsweise relativ einfach,
einem 60-Jahrigen eine Freude zu be-
reiten, indem man seine »Jugendlich-
keit« lobt. Wobei man sich nicht wun-
dern darf, an anderer Stelle von ihm
dazu aufgefordert zu werden, »doch
endlich erwachsen zu werden«, um
sich im direkten Anschluss sein Kla-
gen uber all die »Berufsjugendlichen«
anzuhoren, die die Fernsehkanile und
Fuflgiangerpassagen verstopfen.

Mit deinen groBen Traumen
hat’s nicht so richtig geklappt.
Du wurdest weder in Har-
vard genommen noch von den
Chicago Bulls. Du hast keinen
Plattenvertrag bei EMI (oder
sonst wo) und auch nicht mit
fiinfundzwanzig die erste Mil-
lion auf der Kante.

Kalle Lasn
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Manch einer, der auf meiner
Altersstufe steht, beweint
heimlich den Umstand, dass
er trotz aller Bemiihungen,
seine Jugend durch Outfit und
assimiliertes Freizeitverhalten
eigenmdchtig bis ins vierte
oder gar fiinfte Lebensjahr-
zehnt auszudehnen, von ech-
ten Jugendlichen nicht mehr

Der gute Mann ist aller Wahrschein-
lichkeit nach Mitglied in einem Club,
fir den sich Zielgruppenstrategen
Namen wie »Junge Alte«, »Best Agers«,
Selpies (Second Life People) oder »Sil-
ver Surfers« aus dem Armel geschiittelt
haben.

Ein Club mit wenig Aussicht auf

Exklusivitat allerdings, da er den kom-

automatisch geduzt wird.
Max Goldt

menden Jahrzehnten einen enormen
Zulauf an Mitgliedern verzeichnen
wird. Was sich aufler den demogra-
phischen Daten, die fur ihn sprechen,
durch seine relativ grofSziigige Tiirpolitik erklaren ldsst, die jeden,
der sich jenseits der Funfzig befindet problemlos Einlass gewahrt:
»50plus? — Hereinspaziert.« Beizeiten kann einem, was die Defi-
nitionshoheit der neuen Massenbewegung »Best Ager« betrifft,
jedoch schon ein wenig mulmig werden.

Besonders dann, wenn einem Marketingpamphlete wie das
der Incorp. GmbH in die Hinde fallen: »Nach einer Ara, in der
die Jugend Kultur, Konsum und Lebensideale prigte, sind es im
kommenden Jahrzehnt die »Neuen Alten«, die das Staffelholz des
Zeitgeistes iibernehmen. Der neue Lebensstil und das Wertesy-
stem der Best-Agers pragt Markte und Werte!« Auch der Zen-
tralverband der deutschen Werbewirtschaft spricht von der »Ab-
l16sung der Jugendkultur durch eine Alterskultur«.

Wie unschwer zu erkennen, steckt das Altsein, anders als das
Erwachsensein, mitten in der Prozedur eines umfassend ange-
legten Imagewandels (Motto: Alt ist jung) — so wie wir ihn sonst
nur bei McDonald’s (Motto: BigMic ist gesund) beobachten
konnen. Dabei soll es an nichts fehlen: Eine PR-Aktion reiht
sich an die nichste, neue Positionierungskonzepte und Vermark-
tungsstrategien fiigen sich getreu dem Motto, »Aus alt mach’
neu« zur Corporate Identity der Dachmarke Altsein zusammen.
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Selbst auf einen eigenen PR-Sprecher und Schirmherren kann
man verweisen.

Niemand ist erwachsen, alle machen mit

Erstaunlich bleibt, dass das Schlagwort von der » Generation« sei-
nen Siegeszug angetreten hat, wihrend das Erwachsensein sich
stiefmutterlich hinten anstellen musste.

Was tibrig bleibt, ist ein Begriff des Erwachsenseins, der ge-
nauso tberholt ist wie die ihm zugrunde liegenden Weltanschau-
ungen, MafSstibe und Vorlagen. Sie alle basieren auf einer Zeit,
in denen ein linearer Lebensentwurf, sei er dafiir oder dagegen,
sei er rechts oder links, alternativ oder konservativ, noch in aller
Konsequenz durchzuhalten war. Und so zeigt sich das Erwach-
sensein zu guter Letzt als beliebte Vokabel, die wir im Wortschatz
all derer finden, die ihr Gegeniiber gerne ordentlicher, reicher,
kontrollierter, kultivierter, besser angezogen, aufmerksamer,
altruistischer oder wie auch immer, in jedem Fall aber anders
haben wollen. Am Erwachsensein wird weiter stur festgehalten,
es ist das Pflichtprogramm, das es abzuspulen gilt, das so beildu-
fig auftritt wie Kopfschmerzen, aber perfekt und bis ins Detail
vorbereitet sein soll. Weit gefehlt. Das Normative, das Vorherseh-
bare eines Lebens und die letzte Konsequenz, davon nicht mehr
abzuweichen, sind lange gefallen.

Dass man mit offiziellen Definitionen und Hikchen in Frageka-
talogen nicht zu einer halbwegs praxistauglichen Definition von
Erwachsensein kommen kann, erklart

sich durch dessen Entkoppelung von Mein falscher Plan vom Leben
einem bestimmten Lebensstil. Der freie hatte auch sein Gutes. Ich bin

Zugriff auf Verhaltensweisen, Klei-

dungsstiicke und andere Accessoires er- )
zu werden, Heinzen/Koch

laubt es jedem, seinen Lebensstil ganz

nicht mehr zu vereinnahmen.

Von der Nutzlosigkeit erwachsen
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Im Grunde weiB jeder Mensch
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nach seinen eigenen Priorititen und
Wiinschen zu inszenieren. Produkte,

recht wohl, daB er nur einmal,

als ein Unikum, auf der Welt
ist und daB kein noch so selt-

Symbole, Rituale und Codes sind nicht
mehr fest zugeschrieben, sondern frei

srvvar Zufalll s smvaiiemmmgl verfiigbar. Der Entwurf von Kindsein,
ein so wunderlich buntes Erwachsensein oder Altsein hilt sich
Mancherlei zum Einerlei, wie schon lange nicht mehr an die jewei-
er es ist, zusammenschiitteln ligen, verblassten Schablonen. Seit die
wird.

Friedrich Nietzsche

Codes immer schneller geknackt wer-
den, ist der Fundus fir alle geo6ffnet
und jeder aufgefordert, sich aus dem
Sammelsurium der Produkte, Gesten und Lebensstile zu bedienen.
Die Sortimente lagern nebeneinander und werden immer wieder
unterwandert, zweckentfremdet, ergdanzt und ausgetauscht.

16-Jahrige spazieren durch die FufSgingerzone und erwecken
den Eindruck 28-jihriger Models, die nach ihrer Schwanger-
schaft wieder einen Fuf$ in das Business kriegen wollen, wahrend
ihre 50-jahrigen Miitter in den »Young Fashion«-Abteilungen
von H&M nach dem neuen Glamour-Outfit fiir ihr Blind-Date
stobern; Senioren (pardon, »junge Alte«) rollen auf Off-Road-
Mountainbikes, Rollerblades oder einer Harley-Davidson aus
ihren Garagen, entdecken Hipp-Gldschen mit Babynahrung fiir
sich und schalten den Fernseher an, wenn Bravo-TV lauft, um
sich tiber die Dos and Don’ts des jugendlichen Lifestyles zu in-
formieren, wihrend ihre Kinder das Angeln, Pilze suchen und
Wandern fiir sich entdecken oder ihr neues Outfit in Frankonia-
Jagd-Fachgeschiften kaufen — Zuordnungen zu dem einstigen
Gegensatzpaar Alt/Jung sind hier uberflissig geworden. Taten
und Dinge als feste Platzhalter in einer verbindlichen Gleichung
scheinen keinen Pfifferling mehr wert zu sein. Entscheidend ist,
so die Devise, nicht wie alt man tatsiachlich ist, sondern wie
alt man sein will — die Rede vom »gefithlten Alter« macht die
Runde.

Bleibt die Frage: Welche Nischen und Zeichen sind noch nicht
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besetzt und bleiben fiir die tibrig, die wie in einem Sandwich zwi-
schen den beiden Hilften Jung und Alt liegen?

Zunichst haben die heute 35-Jahrigen, denen das Etikett eines
VW-Modells verpasst wurde, einfach Pech gehabt und standen
gerade herum, als man sie unverblimt umarmte. Dabei zeigt
dieses bedauerliche Missverstindnis zum Glick doch nur eines:
Die »Generation Golf« hat keinen Standpunkt. Sie ist weder jung
geblieben noch erwachsen oder wird »alt« werden. Schreibt man
sich diesen Merksatz hinter die Ohren, ist die Chance all derer ge-
kommen, die sich in beinahe feindlichen Ubergriffen an dem be-
dienen und das zur Schau tragen, was eigentlich anderen gehort:
Es ist die Zeit des schlecht bezahlten oder gleich arbeitslosen,
aber doch hoch qualifizierten Personals gekommen, das besser als
alle anderen weifs, wie man die Zeichen des Erwachsenseins, der
Pubertit, des Alt- oder Jungseins fiir sich selbst und fiir andere
gezielt unter subversiven Vorzeichen oder als harmlose Tarnung
einsetzt, denn das Image schert sich nicht um einmal daran ge-
bundene, lingst entkernte Regeln oder Definitionen »hinter der
Fassade«.

Authentizitit als Pose
Das Ich als Image: Sei du Selbst!

Die Beschiftigung mit sich selbst wird
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heute mit einem Engagement und in Vom »Erkenne dich selbst«
einer Ausfiihrlichkeit betrieben, die der Philosophie tber das »Sei
man — zumal mit Blick auf den zeit- du selbst« der Psychoanalyse

lichen Aufwand — gut und gerne haupt-
beruflich nennen kann.

Das Ich, von dem Friedrich Nietz-
sche einst behauptete, es sei »unser al-

ner Schritt.
Richard David Precht

bis zum »Spiele dich selbst«
ist es heute nur noch ein klei-
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tester Glaubensartikel«, und das Gracian ein »illusorisches Ding«
nannte, beansprucht auch heute einen festen Platz auf der selbst
verfassten Gisteliste, die jeder Einzelne von uns mit sich fiihrt.
Jeder ist seine eigene »Very Important Person« mit Recht auf Son-
derbehandlung und all den anderen Annehmlichkeiten.

Dementsprechend grofs ist auch das Bemiihen, blof$ keine Zwei-
fel daran aufkommen zu lassen, dass man irgendjemand anderes
sein konnte als »voll und ganz« man selbst. Wiirde am Innenfut-
ter der Personlichkeit ein Etikett haften, das, wie bei Jacken und
Pullovern ublich, Aufschluss iiber das verwendete Material gibt,
so wiirden die meisten dort nur eines lesen wollen: »Ich: 100 %
Original«. Wer mag sich schon mit einer Personlichkeit zufrieden
geben, die der interne Beipackzettel mit »46 % Original, 29 %
Kopie, 19 % Fake, 6 % andere Beimischungen« als ein Versatz-
stiick aus Zitiertem, Kopiertem und Eigenem ausweist? Und so ist
dann auch kaum ein Vorwurf aufzutreiben, der weniger verzeih-
lich scheint als der der Kinstlichkeit.

Wird die Originalitit einer Person einmal infrage gestellt, be-
deutet das meist nichts Gutes. Frither, irgendwo zwischen Pau-
senhof, Raucherecke und Umkleidekabine wurde einer Filschung
(gangiger Vorwurf: nicht 100 Prozent Original) die Vorsilbe
»Pseudo« verpasst. Dabei brauchte es nicht viel, um vom Original
zur Filschung zu werden. In der Provinz beispielsweise konnte es
durchaus reichen, sichtlich zufrieden in dem von Papa geborgten
BMW gesichtet zu werden, um von heute auf morgen vom Punk
zum Pseudo-Punk zu mutieren. Wobei man hinzufiigen muss,
dass es sich mit dem Urteil genau andersherum verhielt, wenn
der Betreffende nicht im Besitz eines Fithrerscheins war. Kurze
Zeit spater wurde die Vorsilbe Pseudo durch Mochtegern abge-
16st, wahrend heute an verschiedenen Orten wiederholt von »Ko-
pisten« die Rede ist.

Der unerschiitterliche Glaube an die 100-Prozent-Originalitit
des Ich sowie die Angewohnheit sich im alleinigen Besitz der Ur-
heberrechte der eigenen Person zu wihnen, biindeln sich in der
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schlichten Erfolgsformel »Sei du selbst« — dem kollektiven Glau-
bensbekenntnis hoch individualisierter Gesellschaften.

»Seien Sie einfach voll und ganz Sie selbst«, diese schlichte
Parole geben Bewerbungsratgeber wie auch So-klappt-es-mit-
den-Minnern-Rubriken ihren Leserinnen fiir das bevorstehende
Vorstellungsgesprach oder erste Date mit auf den Weg. »Erkenne
deinen wahren Kern, fernab von allen Geschichten und Bedeu-
tungen. Erlebe dich im tiefsten Mensch-Sein als kraftvolles, au-
thentisches Wesen durch das Loslassen alter Widerstande, Mu-
ster und Blockaden«, verspricht ein Seminar mit dem Titel »Sei
Du selbst!«. Und auch fiir den, dem das zu abstrakt ist, lisst sich
eine Losung finden. Wie wire es zum Beispiel mit dem »breiten
Angebot an trendigen CLIPit Covers?«, den austauschbaren Vor-
der- und Ruckschalen, dank derer »sich dein Handy stets deiner
Stimmung anpasst? Sei du selbst — mit den CLIPit Covers ist es so
einfach!«. Und fiir den, bei dem es damit wider Erwarten nicht
klappen sollte, bleibt der gute Rat »Sei du selbst und du findest
bei uns neue Freunde!!!« einer Online-Dating-Plattform mit dem
bezeichnenden Namen Neverbealone.de.

Authentizitat als Fake

Als beliebter Gegensatz zum Vorwurf der Kiinstlichkeit fungiert
heute das Lob des Authentischen als das etablierte Giitesiegel,
dank dem das Man-selbst-Sein offiziell beglaubigt und anerkannt
wird. Die Auszeichnung als »authen-
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tische Personlichkeit« gilt heute als eine Wir sind wahrscheinlich die

der hochsten, die dem »Ich« verliehen erste Generation, die

ihr

werden kann. Dabei schligt die Au- Leben nicht mehr als authen-
thentizitat, die nicht erst seit gestern tisch empfindet, sondern als

einen festen Platz in den Top Ten der Zitat.

. . G tion Golf i
»Nice-to-have«-Eigenschaften  bean- SR
Florian lllies

sprucht, zwei Fliegen mit einer Klappe:
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Nicht der totale Ideologiever-
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Als Pridikat der unverstellten, ech-
ten Personlichkeit, verweist sie auf die

dacht, sondern die kleine pra-

zise Skepsis offnet den Blick
fir andere Moglichkeiten des

Einzigartigkeit des Einzelnen und be-
tont zugleich dessen Autonomie — und

Selbst-sein-Kénnens. das nicht, ohne mit dem Charme der

Heinz Bude eigenen Unbestechlichkeit zu koket-

tieren. Und so ist dann auch weit und
breit kaum ein Mensch, aber auch kaum ein Markenimage, Ma-
gazin, Medienformat oder Managementinstrument aufzutreiben,
das nicht stolz den Anspruch des Authentischen vor sich hertra-
gen wiirde.

In der ungeheuren Popularitit des Authentischen zeigt sich, so
der Kanon der verfiigbaren Erklarungen, die wachsende Sehnsucht
nach reiner Unmittelbarkeit in einer in weiten Teilen kiinstlich
inszenierten Welt, verbunden mit dem »Wunsch nach Durchbre-
chung der Oberfliche der Reprisentation«, wie ihn Petra Maria
Meyer in Mediale Inszenierung von Authentizitdt benennt.

Die Beschworung des Authentischen erweist sich als Platzhalter
des Wunsches nach unverstellter Wahrhaftigkeit in einer Welt, in
der dann, auf einmal, nichts mehr vermittelt und codiert, sondern
spontan, unmittelbar, echt und wahrhaftig sein soll. Die Apolo-
geten des Authentischen befinden sich auf dem stindigen Feldzug
wider die Oberflache und graben so lange, bis ihnen die Schaufel
bricht. Wer und was nicht authentisch ist, so die dahinter ste-
ckende Logik, ist aufgesetzt, kalkulierend und damit nicht glaub-
wirdig. Kurzum: Nur wer und was als »real« gilt, kann heute mit

Sympathien rechnen.
Das hat, noch vor allen anderen, die

Die erste Pflicht im Leben ist medial- und marketingtechnische In-

die, so kiinstlich wie méaglich szenierungsmaschine begriffen, gegen

zu sein. Welches die zweite
ist, hat man noch nicht raus-
gefunden.

Oscar Wilde

die die Authentizitit urspriunglich auf
den Plan gerufen wurde. Im Jugend-
marketing tiftelt man an subtilen
Insider-Strategien, in der Hoffnung,
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die Street-Credibility — die Glaubwiir-
digkeit der Marke auf der Strafse — zu
starken, wihrend auf Fernsehkanilen

The Real Thing

Coca-Cola

»echte Menschen« in Doku-Soaps und
Real-People-Shows den Blick auf das authentische, unverfilschte
Leben freigeben.

Doch nirgendwo zeigt sich der Boom des Authentischen deutlicher
als in den marktsensiblen Selbstauskiinften der Markenikonen der
Konsumindustrie: Coca-Cola gibt sich als »The Real Thing« aus,
Levi’s behauptet, »we are the real deal, authentic, real, dependable«,
Adidas hilt den Slogan »Once Innovative, Now Classic, Always
Authentic« in die Hohe, wihrend Christian Stadil, Geschaftsfithrer
des wieder zu Ruhm gelangten Sportbekleidungsherstellers Hum-
mel erklart: »Wichtig ist, dass wir dabei authentisch bleiben, echt.«
Hier zeigt sich Authentizitit als aufmerksamskeitsgenerierender
Effekt, der Gber die glatt polierten Oberflichen von TV-Formaten
und Markenimages gezogen wird, um sie mit der gewlinschten ab-
satzfordernden Patina des Echten und Wahrhaftigen zu verkleiden.
Authentizitdt als USP, als Unique Selling Proposition, und damit
als schlagkraftiges Verkaufsargument, dass einem offensichtlichen
Bediirfnis nach dem unzweifelhaft Echten Rechnung tragt.

Spatestens seit Guido Westerwelle in einem Interview erklarte
»Ich bin absolut authentisch« durfte deutlich geworden sein, dass
es — anders als bei Jeans, Turnschuhen und koffeinhaltiger Limo-
nade — nicht damit getan ist, sich mit dem selbstgebastelten Label
»100 Prozent authentisch« zu schmiicken. Denn dariiber, was zu
guter Letzt als authentisch wahrgenommen und diagnostiziert
wird, entscheiden immer noch die anderen, nicht man selbst.

Wem also daran gelegen ist, als
authentisch zu gelten, und an Interes-
senten scheint es ja offenbar nicht zu
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Die Kriterien der Authentizi-
tat und Inszenierung werden

nach und nach auBer Kraft

mangeln, kommt nicht umhin, dies mit
gesetzt.

einer gewissen Eindeutigkeit darzustel- Rimini-Protokoll

len.
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Wir haben oft das Gefiihl, ge-
rade dieser erschreckenden
Méoglichkeit, in flagranti bei
einem offensichtlichen Taiu-
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Gute Chancen, das Pridikat authen-
tisch verliehen zu bekommen, bestehen
immer dann, wenn andere einen plau-
siblen, einen harmonischen Zusammen-

schungsakt ertappt zu wer- hang zwischen Ausdruck und Identitit
den, kénnte sich der aufrechte zu erkennen glauben. Wenn bestimmte
Darsteller entziehen. Gesten, die Art sich zu kleiden oder zu
Erving Goffman sprechen als unmittelbarer und unver-

falschter Ausdruck und damit »richtige
Aussage« der Personlichkeit gewertet werden.

Kurzum: Glaubwiirdig ist nur die Authentizitit, die auch sicht-
bare Indizien liefert, an denen man sich im Prozess des Authen-
tizitatsbeglaubigungs-Check-up entlang hangeln kann. Das, was
auszudriicken einem nicht gelingt, bleibt ohne Einfluss auf das
gefillte Gesamturteil der gegenseitigen »Authentizitdtspriifung«.

Wie sich zeigt, funktioniert Authentizitdt weniger als Begriff
fiir die Ubereinstimmung von Sein und Handeln, sondern als Aus-
druck, als bewusst gesendete Botschaft des Absenders, die, wenn
sie ankommen will, auf genau das angewiesen ist, was sie eigent-
lich verhindern will: ihre bewusste Inszenierung.

Ob instinktiv ehrlich oder mit Verstand gelogen, spielt firr den
Begriff des Authentischseins keine Rolle. Und so »erweist sich der
Gegensatz zwischen >Authentizititc und Inszenierung als begriff-
liche Konstruktion«, wie Erika Fischer-Lichte gezeigt und ergin-
zend hinzufugt hat: »Inszenierung wire in diesem Sinne die un-
hintergehbare Voraussetzung der Wahrnehmung, Authentizitit

ihr Effekt.«
Spot on: Lob der Kiinstlichkeit
Hailt man nach Antworten darauf Ausschau, findet man gleich

mehrere Griinde die davon abraten, Anspruch auf eigene Authen-
tizitat (100 Prozent Ich) allzu laut zu erheben. »Der Mensch ist
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von Natur aus kunstlich«, schrieb einst der Anthropologe Hel-
muth Plessner, der fiir eine Kultur der Distanz plddierte, und
liefert als Begriindung die typisch menschliche Veranlagung,
Distanz gegeniiber sich selbst aufzubauen. Plessner erklart die
»Distanzbildung gegenuiber sich selbst« zur Ursache der »vermit-
telten Unmittelbarkeit«, was fir jeden Menschen schlicht und er-
greifend bedeutet: »Er lebt und erlebt nicht nur, sondern er erlebt
sein Erleben.« Kurzum: Wir verfigen tiber zweierlei Perspektiven,
zwischen denen wir stindig hin- und herswitchen: Wir sind Sub-
jekt und Objekt ein und derselben Empfindung, Darsteller und
Zuschauer der gleichen Handlung, Produzent und Konsument der
eigenen Gefiihle.

Das Ich ist keine definierte Einheit, ein einmal gestaltetes Ge-
bilde, bei dem nur marginale Geschmacksmuster ein und dersel-
ben Sache variieren, kein authentisches Wesen, das sein Innerstes
vermittelt und das Wahre zum Vorschein holt. Der Glaube daran,
dass es in sich hineinschaut, um das dort Gefundene 1:1 nach
auflen zu tragen, ist nicht mehr als ein gut florierendes Geriicht.

So zeigt sich die praktische Umsetzung der gut gemeinten For-
derung nach der »authentischen Personlichkeit« als weitaus kniff-
liger als das mehrstimmig auf sie angestimmte Loblied vermuten
lasst.

Ganz gleich, ob wir durch die StrafSe spazieren, mit dem neuen
Jackett vor dem Spiegel in der Umkleidekabine herumturnen
oder unsere E-Mails sortieren, tiberall begleitet uns, ohne dass
wir jemals darum gebeten hitten, das immer gleiche Frage-Duo:
»Bin ich der, der ich zu sein scheine? Scheine ich als der, der ich
bin?« Die Antworten darauf fallen, je
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nach Dringlichkeit und Tagesform, Samtliche Fotos unseres Fami-

durchaus unterschiedlich aus: Mal ist
es ein souverdnes Achselzucken, mal

Verunsicherung, mal ein iiberzeugtes o
was wir sein wollen.

»Konnte sein« und mal ein hoffungs- Richard Avedon

volles »Bald. Vielleicht«. Ein durchweg

lienalbums basieren auf einer
Liige Giber das, was wir waren
und enthiillen eine lber das,
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uberzeugtes »Ja«, wie es das Etikett der

So hat der Einzelne im All-

100 Prozent-Authentizitit einfordert,

gemeinen allen Grund, sich

ist zumindest selten zu horen und meist

anderen gegeniiber so zu ver-

halten, dass er bei ihm den

nicht verfuigbar.

Eindruck hervorruft, den er Das Pochen auf Authentizitit mit
hervorrufen will. ihrem stindigen Credo »Sei du selbst«
Erving Goffman und der damit geziichtete Anspruch,

mit sich selbst identisch zu sein, fiih-
ren dazu, dass das Ganze nun unter erschwerten Auflagen vor
sich geht. Und so lautet die Devise dann auch »Spot on — Sei du
selbst«, wobei, nach Helmut Lethen, gilt: »Je greller das Licht im
reflexiven Handlungsraum ist, umso schirfere Konturen nimmt
der innere Schatten, den das Subjekt wirft.« Wer weif$, wie es sich
anfuhlt, sich konzentriert und erbarmungslos dabei zu beobach-
ten, ob das, was man nun sagt, tut oder fithlt, auch unverfilschter
Ausdruck seines Selbst ist, diirfte wissen, dass es iiber kurz oder
lang darauf hinauslduft, genau so zu wirken, wie man es mit allen
Mitteln zu verhindern versucht hat: kiinstlich.

Die doppelte Buchfiihrung unserer Wahrnehmung scheint
nicht besonders forderlich dafiir, sich authentisch zu zeigen. Pless-
ner spricht von der »Doppelten Verneinung authentisch zu sein«
und der »Unmoglichkeit >eigentlich< zu sein«, und Oscar Wilde
erklarte die Naturlichkeit zur schwierigsten aller Posen und die
Pflicht so kuinstlich wie moglich zu sein, zur ersten Pflicht, des
Lebens. Anders gesagt: Die Forderung nach Authentizitit beruft
sich auf Substanz, die nirgends zu holen ist.

Damit wird auch das Sei-du-selbst zu einer Pose unter vielen,
denn da »Authentizitit unverstellt nicht zu haben ist, kommt es
darauf an, den Zeichengebrauch im Bewusstsein seiner Kinst-
lichkeit, den >Ausdruck< im Bewusstsein seiner Formelhaftigkeit
einzusetzen« (Plessner). Wobei die Pose des Authentischen es of-
fensichtlich mit sich bringt, dass der, der sie einnimmt, mit allen
Mitteln abstreiten wird, dass man hier das Ergebnis einer bewuss-
ten Inszenierung bestaunen konne.
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Und so sollten wir davon ausgehen, dass wir genau das von
jemandem zu sehen bekommen, was er uns zu diesem Zeitpunkt
und an diesem Ort sehen lassen will. Das mag anstrengend und
unbefriedigend sein, zu Komplikationen fuhren und Missver-
stindnisse am laufenden Band produzieren — es ist jedoch allemal
entspannter, nicht standig auf der Suche nach verdichtigen Zei-
chen und Widerspriichen zu sein, als mit dem, was an der Ober-
flache bei uns ankommt, zu operieren.

Dabei scheint die Uneinlosbarkeit von Authentizitdt keines-
wegs als der tragische Verlust, den manch einer ihrer Verteidiger
furchtet. Ganz im Gegenteil, die Kunstlichkeit hat getreu dem
Motto »Das Sein bedarf des Scheins« eine ganze Menge Mog-
lichkeiten im Gepack, denn sie ist es erst, die das Uneigentliche
zum Eigentlichen erklirt, die Inszenierung auf den Plan ruft,
dazu auffordert, sich selbst in Szene zu setzen — und es daruber
hinaus gestattet, eine gewisse Distanz zum »Ausdruck« seines
Selbst zu bewahren.

Der immer gleichen Aufforderung, bitte nur der zu sein, der
man auch ist, steht eine ganze Palette an Moglichkeiten gegen-
iiber, die dazu auffordert, dem Schein Geltung zu verschaffen.
Streicht das 6de »Sei du selbst«, um es durch ein »Werde, was du
nicht bist« zu ersetzen. Dies gilt vor allem und umso mehr, seit es
durch die wirtschaftliche Schriglage immer unmoglicher wird,
in der authentischen Person der oder des Erfolgreichen auf die
berufliche Biihne zu treten.

So zeigt sich Authentizitat zu guter Letzt nicht als universeller
Quellcode des Wahrhaftigen, sondern als ein inszenierter Aus-
druck unter vielen. Die Regel Nr. 422
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aus dem Handbrevier fiir Hochstapler Der Mensch ist am wenigsten
lautet: »Wo immer du auch seiest, sage er selbst, wenn er in eigner

dir dieses: >Alles was um dich herum

vorgeht, kann auch gespielt sein<.« i
heit sagen.

Oscar Wilde

Person spricht. Gib ihm eine
Maske und er wird die Wahr-
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Das  Personlichkeitsmodell
eines Blenders oder Trick-
sers ist doch wesentlich span-
nender als das von jemandem,
der permanent auf Authen-
tizitdit pocht. Das Ehrliche
und Authentische ist fremd
geworden. Lieber mit Identi-
titen spielen. Jeder verspiirt
doch einen Wunsch nach
mehr als nur einem Schicksal
im Leben. Um das zu errei-
chen muss man halt ein biss-
chen blenden.

Dirk von Lowtzow,
Tocotronic

Arbeitslosigkeit goes
Mainstream

Crash-Test-Dummys

Man mag gegen die derzeitige Wirt-
schaftskrise sagen, was man will, sie
hat immerhin im Gepick, was sonst nur
noch selten zu finden ist: Gemeinsam-
keit. Die des Misserfolgs zwar, aber im-
merhin. Auch iber die einzuschlagende
Richtung bestehen keine grofleren Zwei-
fel: Es geht bergab. So bleibt einem, da
das zugegebenermaflen wenig attraktiv
klingt, zumindest das trostliche Gefiihl,

dass man nicht der einzige ist, dem die-
ser ebenso unerwartete wie unerfreuliche Hausbesuch abgestattet
wurde.

Ganz im Gegenteil, man befindet sich in bester Gesellschaft, in
allerbester sogar: Komplette mittlere Managementbelegschaften,
vollbesetzte Doktorandencolloquien, praxiserprobte Werbetexter,
theoriefundierte Kulturwissenschaftler, Juristen mit internationa-
lem Werdegang, frischgebackene Lehrerinnen, ganze Stockwerke
telefonierender Music-Promoter, in Siegerpose erstarrte Unter-
nehmensberater, eingeschworene Redakteurscliquen, etablierte
Fernsehmacher — sie alle stehen vor dem beruflichen Aus, oder an-
ders gesagt, der »beruflichen Neuorientierung«. Fiir eine person-
liche Erginzung der Liste diirfte heute so gut wie jeder auf seine
Best-of-Sammlung aus Abschieds-E-Mails, panischen Ich-bin-
gefeuert-Anrufen, ausbleibenden Auftriagen, zahlungssaumigen
Kunden und Wie-soll’s-jetzt-weitergehen-Dialogen zuriickgreifen
konnen. Die frithere Randfigur des Arbeitslosen gehort heute zu
jedem halbwegs verniinftigen Freundeskreis die dahin diimpeln-
den »Freiberufler« sowieso.



Fiir unsere Eltern war der Arbeits-
lose, der berufliche Loser noch eine
ordentlich gruppierte exotische Rand-
gruppe, die sich unverblimt auf den
ersten Blick zu erkennen gab. Den
»klassischen« Arbeitslosen konnte man
in den Randbezirken der Stadt besichti-
gen: Vormittags mit einem Kissen unter
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Unter Erfolg verstehen wir
eine geradezu weltfremde
Prosperitit und Sicherheit,
unter Misserfolg jene unspek-
takuldre Existenz, die die mei-
sten von uns fiihren.
Jedediah Purdy

dem Arm, das Fenster geoffnet, den Kopf zwischen vergilbten
Gardinen. Oder in wasserdichten Shopping-Malls, den Korper in
einen Freizeitanzug aus Ballonseide gehillt, in der Hand wahl-
weise eine Dose Karlsquell, eine abgewetzte Aldi-Tite oder ein
Packchen HB.

Der frisch zugezogene, »mobile« Arbeitslose ist eine Neuer-
scheinung, zu dessen rascher Verbreitung unsere Generation vo-
raussichtlich einen Teil beitragen wird.

Auch wie man einem Arbeitslosen zu begegnen hatte, schien
fruher eindeutig. Entweder man ignorierte ihn oder betrachtete
ihn mit einer Mischung aus »Dumm gelaufen« (Mitleid) und »Sel-
ber schuld« (Vorwurf), eine der borniertesten Formen der Anteil-
nahme. Und der, der nach Erklarungen dafiir suchte, wie es so weit
kommen konnte, durfte sich aus dem gingigen Standardrepertoire
der Top-Drei-Antworten eine passende aussuchen: 1.) Keine Dis-
ziplin: Fehlende Ausbildung; 2.) keine Chance: Mangel an Privi-
legien; 3.) keine Schuld: Schwerer Schicksalsschlag. Warum auch
immer es so weit gckommen war, fest

stand: Wem es nicht gelang, das Ruder
herumzureiflen, den erwartete der so-
ziale Abstieg und eine Karriere als Ob-
dachloser oder Kleinkrimineller.

Bei Sprosslingen des gut behiiteten
biirgerlichen Milieus konnte mitunter
eine ganze Kindheit vergehen, bis sie
einen »echten« Arbeitslosen zu Ge-

Sie erhalten auch immer nur
Absagen auf |hre Bewer-
bungen oder sind unzufrie-
den mit lhren Arbeitsbedin-
gungen? Wir schaffen Abhilfe.
Schreiben Sie endlich selbst
eine Absage, einfach und ko-
stenlos. Absageagentur.de
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sicht bekamen. Spitestens aber in der

Ein Arbeitsloser ist auch ein

Schule wurde der Arbeitslose bemiiht

Arbeitssuchender, ein Ar-

und musste nun als »abschreckendes

chiologe unserer Zeit. Das

ist eine Berufsgruppe. Das

Beispiel« fiir das herhalten, was einem

mss analanm werdEn &l blithen sollte, wenn man fur das, was
Berufsgruppe. Das ist einer nach der Schule folgen wiirde, nicht
der beliebtesten Berufe der ausreichend gewappnet wire. Der Ar-
Zukunft. beitslose spielte in den letzen Schul-
LTS S e jahren in etwa die gleiche Rolle wie in

fritheren Jahren einmal Knecht Rup-
recht: Eine Drohung auf zwei Beinen, die, wenn man nicht erst
brav an seinen Hausaufgaben und spiter an seiner Karriere ba-
stelte, irgendwann kommen, einen in den bereits beschriebenen
Anzug aus Ballonseide stecken und in ein Wohnsilo am Stadt-
rand verfrachten wiirde. Und so haben sich die meisten bemiht,
zumindest ihre Hausaufgaben rechtzeitig abzuschreiben, erst die
Schule, dann eine Ausbildung oder ein Studium abzuschliefSen, ein
paar Praktika und Volontariate dazwischenzuschieben, um heute,
knapp 15 Jahre spater zu sehen, dass der berufliche Aufstieg sich
offensichtlich nicht so reibungslos herbeifithren lasst, wie einst
geplant. Als wirklich aufschlussreiches Symbol entpuppte sich im
Nachhinein einzig und allein die Schultiite, in der sich oft nur in
der oberen Hilfte SufSigkeiten befanden.

Das Klassenfoto von heute zeigt einige wenige in der ersten
Reihe, die sich in einem guten, ihren Anspriichen halbwegs ent-
sprechenden Job unterbringen konnten und das Wort Karriere
noch nicht aus ihrem Wortschatz und ihrer Lebensplanung ge-
strichen haben. Man muss Opfer bringen in Zeiten wie diesen,
ja, man misse froh sein, dass man iiberhaupt Arbeit habe, so
die Standarderklirung der erfolgreich Eingeschiichterten unter
ihnen, die auch mit 38°C Fieber noch gequailt lichelnd zur Arbeit
erscheinen, auf Zuschiisse und Urlaubstage verzichten und ohne
zu murren Wochenend- und Spatschichten schieben.

In der Reihe dahinter erspaht man die, die sich einen Job in der



Angestelltenwelt, wie sie die grofSen,
meist burokratisch organisierten Un-
ternehmen und Institutionen noch bie-
ten, ergattern konnten. Alles in allem
wenig aufregend und ohne vielverspre-
chende Perspektiven, dafiir aber reich
an vergdnglichen Luxusglitern wie
geregelten Arbeitszeiten, Krankengeld
oder bezahltem Urlaub. Zudem gibt
es nicht den geringsten Anlass, sich
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Schon das Wort Arbeit hat
nicht mehr die gleiche Be-
deutung wie frither. An sei-
ner Stelle werden Begriffe
verwendet, die dem Zeit-
geist besser entsprechen:
»Projekt«, »Mission«, »Tatig-
keitsfeld«, »Task Force« usw.
All diese Wérter riicken die
berufliche Titigkeit in eine
flichtige, provisorische Per-

mit dem Unternehmen und der eigenen i
spektive.

Tatigkeit ubermiflig zu identifizieren S ——

— und so hat man nach Feierabend den
Kopf frei und kann sein Engagement anderswo unterbringen. In
der letzten Reihe stehen die Arbeitslosen, eine Reihe vor ihnen
die so genannten geringfiigig Beschaftigten, die, wie die Arbeits-
losen auch, in den letzen Jahren einige neue Mitglieder aus den
ersten Reihen dazu gewonnen haben. An den dufSeren Rindern
der ordentlich drapierten Gruppe finden wir die Selbststindigen,
verteilt auf unterschiedliche Einkommensklassen und je nach
Selbstdefinition mal in der Rolle des Unternehmers, des Freien,
des Projektarbeiters oder Networkers anwesend. Allen gemein-
sam ist, dass sie von verschiedenen Auftraggebern und Kunden
beschiftigt werden und Arbeitgeberleistungen wie »volle Lohn-
fortzahlung im Krankheitsfall«, »Urlaubsgeld«, »Weihnachts-
geld«, »Mutterschaftsurlaub« oder gar das »dreizehnte Gehalt«
allenfalls aus Erzdhlungen kennen. Bei denjenigen von ihnen, die
vorne in der ersten Reihe stehen und mit den Karrieristen plau-
dern, »lauft es«, bei denen in der Reihe dahinter »geht es«, bei
denen dahinter »wird’s schon wieder werden« und in der letzen
Reihe stehen die, bei denen »nichts mehr geht« und die gerade
jede Menge gemeinsame Themen mit den Arbeitslosen direkt
neben ihnen entdecken.

Bereits die Betrachtung unserer kleinen, halbwegs reprasentativen
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Gruppe auf dem Foto ldsst unschwer er-

Der Ernst des Lebens

kennen, dass die einmal florierende Pro-

Albumtitel von Ideal aus

den Achtzigern

duktion des Labels »Jung & Erfolgreich«
ins Stocken geraten ist. Vorsicht auch vor
der — sicher gut gemeinten — Frage »Was machen Sie beruflich?« Sie
konnte hochexplosives Psycho-Material enthalten.

Die Griinde sind bekannt: Der Wohlfahrtsstaat mit seiner Pa-
role »Wohlstand fir alle« und die Daseinsfiirsorge, die uns noch
wihrend der Schulzeit begleiteten, sind drauf und dran, sich zu
verabschieden, und mit ihnen auch der zumindest halbwegs be-
rechenbare Auszihlmechanismus der sozialen Ungleichheit. Seit
der Staat nur die Bausteine fiir den beruflichen Werdegang zur
Verfuigung stellt, lautet die

Devise »Self-Service« statt »All-inclusive-Versorgung«. Der Ar-
beitnehmer macht Platz fiir flexible, mobile, sich selbst vermark-
tende Networker, Projektarbeiter und Ich-AGs. Dahingestellt, ob
man die »Umbaumafinahmen« als langst iiberfillig begriifst oder
den »Abbau« des Sozialstaats heraufziehen sieht: Fest steht, wir,
die Jahrginge der zwischen 1965 und 1975 Geborenen, sind als
Crash-Test-Dummys der neuen Polit- und Wirtschaftssoftware
ganz vorne (und in den besten Jahren) mit dabei. Der Psychologe
Wolfgang Schmidbauer beschreibt es so: »Die Jahrginge erleben
momentan eine Krise aus vorrangig 6konomischen Griinden. Der
wirtschaftliche Tiefpunkt und der anvisierte Karrierehohepunkt
passen nicht zusammen. An sich miisste man mit 35 >jemand
sein«. Aber es gibt tiberall Grenzen: Wir haben viele akademische
Tagelohner und wenig feste Stellen.« Andere wiederum konnen
die alles andere als reibungslosen Trial-and-Error-Testlaufe am
lebendigen Objekt aus sicherer Ferne studieren: »Die Daseinfur-
sorge im Fall von Arbeitslosigkeit oder fir die Zeit der Verren-
tung passt nur noch fir eine privilegierte Gruppe von meistens
Mainnern, die eine sichere Position im 6ffentlichen Dienst haben
oder zur Kernbelegschaft eines hochproduktiven, aber traditionell
gefithrten Betriebs gehoren«, so Heinz Bude.
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Hilt man als mobiler, flexibler, eigenverantwortlicher, in ei-
nigen Fillen schon etwas ladierter Crash-Test-Dummy Ausschau
nach einem Job, hat man die Wahl zwischen ziemlich genau drei
Arbeitsformen: der Fremdausbeutung, der Entfremdung und der
Selbstausbeutung; wobei man, wie damals bei Eins, Zwei oder
Drei mit Michael Schanze, immer erst im Nachhinein erfihrt, ob
man auch tatsichlich richtig steht.

Fremdausbeutung

Die Fremdausbeutung ist vorrangig in privilegierten Angestellten-
berufen zu Hause, um die sich Anwarter und Bewerber drangeln
wie kleine gierige Kaulquappen, sie kann aber mit zunehmenden
Arbeitslosenzahlen auch in anderen, wenig prestigetriachtigen
Sektoren wie Copy-Shops oder den Bettenabteilungen drittklas-
siger Mobelhduser beobachtet werden.

Die Spielregeln sind schlicht: Man muss viel geben, wenn man
bleiben will, und man gibt am besten alles, wenn man eine Stufe
hoher will. Zeitgenossen in diesem Hamsterradchen mit Schleuder-
sitz sind meist unschwer daran zu erkennen, dass sie die Frage nach
ihrer Arbeit gern und ausfithrlich beantworten und die berufliche
Identitit Ton in Ton zur Corporate Identity abgepasst haben.

In Unternehmen, die amerikanischen Managementmythen
folgen und die versprechen, die Autonomie und Kreativitit ihrer
Mitarbeiter zu fordern, wird der Angestellte zum Unternehmer
(im Geiste) erklart und sorgt so im besten Falle selbst fur die Aus-
beutung seiner Arbeitskraft. Auch gilt die Revolution der Wirt-
schafts- und Arbeitswelt, so wie sie die New Economy angekiin-
digt hatte, hier noch lange nicht als verloren. Ganz im Gegenteil:
Man traumt den derangierten Traum vom »Smart Capitalism«
und »Human Management« bemerkenswert unbeirrt weiter, sucht
den »Work-flow«, liefert eine »Top-Performance« und glaubt auch
weiterhin »lunch is for losers«.
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Mich interessiert, was mit den
Menschen passiert, wenn ihre
Rhetoriken stiandig dem stra-
tegischen Sprechen unter-
worfen sind, dem Sprechen
Uber Effizienz und Leistungs-
maximierung. Wie fiihlen sich
diese Non-Stop-Arbeitspro-

Entfremdung

Eine bemerkenswerte Renaissance er-
fahrt derzeit die entfremdete Arbeit,
so wie sie in den Firmengebduden von
Konzerngiganten, traditionellen Betrie-
ben, aber auch Behorden und anderen
staatlichen Institutionen zu finden ist.

zesse konkret fir die einzel- Gerade in wirtschaftlich unsicheren

nen Personen an?

Kathrin Roggla

Zeiten bietet sie das optimale Biotop
fur einen Zwischenstopp und mit ihrer
Routine einen bequemen Unterschlupf
vom Hoher-schneller-weiter-besser der Fremd- und Selbstaus-
beutung. Um hier als Kuckucksei sein warmes Nest zu finden,
reicht es vollkommen, sich die passende, unauffillige » Camou-
flage-Identitit« einer Angestelltenexistenz tiberzuziehen. Das
eigene Konnen und Wissen wird dem »Produktionsprozess« nur
so weit wie erforderlich zu Verfugung gestellt, bisweilen reicht
es durchaus aus, sich auf das gekonnte Als-ob seiner Arbeit zu
verstehen. Die eigene berufliche Identitit und Arbeit bleiben
mehr oder weniger vollstindig unbeschadet aufSen vor und
einem selbst genug Zeit, Geld und Energie, sich dieser, wenn
man mag, ausfiihrlich auflerhalb von Arbeitszeiten und Fir-
mengelinde zu widmen. Die neue Beliebtheit des Angestellten-
daseins ist eine zeitverzogerte Antwort und Anpassungsiibung
auf die ausbeuterischen Tage der Dotcom-Ara, der geschickte
Schutz vor dem noch vor einigen Jahren weit verbreiteten Feh-
ler, die eigenen beruflichen Ambitionen vorschnell in etwas zu
investieren, um hinterher erkennen zu miussen, dass alle Mithen
es nicht wert waren. Auf die neuen Angestellten iiben Unterneh-
menskultur und Motivationsmanagement ungefihr die gleiche
Anziehungskraft aus wie Kommunion und Sonntagsmesse auf
einen gestandenen Atheisten. Von kreativer Selbstverwirkli-
chung innerhalb der Unternehmensmauern und ihrem Wert als
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»Human Capital« muss man den neuen Angestellten nichts er-
zdhlen. Wo keine Hoffnung, so die pragmatische Einsicht, da
auch keine Enttauschung.

Um ein besseres offentliches Ansehen der entfremdeten Ar-
beit hat sich in der letzen Zeit besonders Corinne Maier verdient
gemacht, die mit ihrem Buch Entdeckung der Faulbeit zu einer
Art Verfechterin und Pressesprecherin der So-tun-als-ob-Arbeit
wurde, die sie als iibersehene Liicke und bequeme Nische der ne-
oliberalen Zeig-was-du-kannst-Arbeitsethik anpreist. »Macht es
mir nach, ihr kleinen Angestellten, Lohnabhingigen, Neosklaven,
Verdammte des Tertidrsektors, Hilfskrifte des okonomischen
Prozesses, meine Briidder und Schwestern, die von abgestumpften
und unterwirfigen Subchefs herumkommandiert werden und ge-
zwungen sind, sich die ganze Woche lang wie ein Kasper zu ver-
kleiden und ihre Zeit mit nutzlosen Meetings und bescheuerten
Seminaren zu vergeuden!«

Auch wenn die Imagewerte der entfremdeten Arbeit seitdem si-
cher gestiegen sind, bleibt das sexy-glamourose Image der Selbst-
ausbeutung, trotz aller Klagen und Angriffe, unerreicht.

Selbstausbeutung

Womit wir bei den Dritten im Bunde wiren, und damit zu guter
Letzt bei all jenen, die die Ausbeutung ihrer Arbeitskraft selbst in
die Hand nehmen: die Selbststindigen oder Freiberufler.

Das Jobformat der selbststandigen Arbeit ist mit Abstand das,
das die meisten Neuzuginge auf sein
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Konto verbuchen kann, wobei diese Ich wollte nie Diplom-Pop-

sich vorrangig aus unseren Jahrgin- per oder Rock'n’Roll-Meister

gen rekrutieren. Ein Beispiel hierfuir ist
der explosionsartige Anstieg der Mit- )
. B . davon leben miissen.
gliedszahlen der Kinstlersozialkasse

(KSK) innerhalb der letzten Jahre. Die

Peter Hein

werden. Ich will machen kon-
nen, was ich will und nicht
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Ich halte nichts von dem Prin-
zip des Stundenlohns. Das ist
ein anachronistisches Prinzip.
Das Jahr der Wunder,

KSK tritt fiir freiberufliche Kiinstler,
Journalisten und Schriftsteller mit ge-
ringen und wechselhaften Einkommen
als Quasi-Arbeitgeber auf, indem sie

Rainer Merkel die Halfte ihrer Versicherungsbeitrige

ubernimmt.

Vor ungefihr 20 Jahren zahlte die KSK noch schlappe 12 000
Personen zu ihren Mitgliedern, heute sind es mit tiber 140 000
mehr als zehnmal so viele, Tendenz steigend. Dieser Typus des
Selbststandigen pendelt stindig zwischen Phasen der Beschafti-
gung und Nichtbeschiftigung. Erfolg und Misserfolg tauschen
immer wieder die Pldtze. Nur in Ausnahmefillen setzt sich eine
der beiden Phasen als langfristiges Modell durch, der grofSte Teil
des beruflichen Lebens spielt sich im Dazwischen ab, im Sowohl-
als-auch. Panikattacken (erschopfter Dispositionskredit, keine
Auftrage) gehoren genauso dazu wie euphorische Erfolgsphanta-
sien (Termine, Auftrige). Der finanzielle Erfolg der eigenen be-
ruflichen Existenz ist in der personlich erstellten Erfolgsbilanz
langst kein primarer Posten mehr, die Gefahr zu scheitern, wirde
man den Kontostand zum zentralen Baustein des beruflichen Er-
folgs erkldren, zu hoch. Und so hat man, da der Kontostand als
Indiz nicht mehr viel hergibt, andere Dinge wie den ideellen Wert
des Projekts, Anerkennung durch Prestigeprojekte oder beruf-
liche Kontakte zu den neuen Zahlungsmitteln erhoben.

Der Selbststindige als Galionsfigur

Nach auflen verstehen sich die meisten der Betroffenen sehr wohl
darauf, ihre berufliche Existenz gekonnt zu inszenieren und ihr
den Anschein des Erfolgs zu verleihen. Es mangelt weder an Ideen
noch an ihrer gestalterischen, kreativen Umsetzung.

Und so ist der Selbststindige, dank seiner schlagartigen Ver-
mehrung, heute zumindest im Straflenbild der Grof3stadte, wo er
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sich immer rascher verbreitet, nur noch mit viel Miihe zu iiber-
sehen. Ohne seine Boutiquen, Friseursalons, Cafés, Kanzleien,
Weinhandlungen, Suppenbuden, Agenturen, Journalistenbiiros,
Clubs oder Shops wiirden ganze Viertel der deutschen Innenstadte,
die heute als vorzeigbare Brutplatze des urbanen Lebens gehandelt
werden, reichlich verwaist dastehen. Passanten aus dem »Paral-
leluniversum Festanstellung« loben das »Flair« und scheuen sich
nicht, neugierig ihre Nase an den Schaufensterscheiben der Biiros
und Shops platt zu dricken.

Doch auch wenn sie als Statisten des stddtischen Lebens gern
gesehen sind — wovon sie eigentlich ihre Miete zahlen, fragt man
sich nicht. Denn sonst wiirde man wissen, dass das, was auf ihren
asthetisch einwandfreien Biiroschildern, Fensterfronten, Websei-
ten und Visitenkarten als Beruf und Leistung steht, nicht immer
unbedingt das ist, womit sie ihre Existenz sichern. Der ihnen
immer wieder so wohlwollend attestierte bohemehafte Lebens-
wandel beruht auch nicht ganz auf dem freiwilligen Entschluss,
sondern ist mehr das Ergebnis der Anpassung seiner beruflichen
Ideale an einen veranderten Arbeitsmarkt. Der Selbststindige von
heute hat gesehen, dass sich berufliche
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Ideale und finanzieller Erfolg nicht so
ohne weiteres unter einen Hut brin-
gen lassen. Seine Entscheidung ist auf
ein konsequentes Sowohl-als-auch ge-
fallen: Hier die eigentliche berufliche
Identitdt, dort die Jobs zur Sicherung
seiner Existenz.

Doch auch wenn lingere Phasen der
Nichtbeschaftigung keine Seltenheit
sind, in den Arbeitslosenstatistiken tau-
chen diese Selbststindigen nicht mehr
auf. Die, die hier immer wieder ohne
aktuelle Auftrage und Beschaftigung,
ohne Einnahmen unter dem Existenz-

Ob Programmierer, Berater,
Analyst oder Designer, diese
Wissensarbeiter miissen nicht
an einem Ort zeitgleich dau-
erhaft zusammenwirken. Fir
sie gibt es keine Fabrik, in der
sie tdtig werden, keine Ma-
schinen, an denen sie arbei-
ten miissen. Das Kapital steht
nicht auf einem Geliande, sie
tragen es vielmehr bei sich:
ihr Wissen und ihre Fahig-
keiten.

Antonio Negri/Michael
Hardt



46

Mythen und kiinstlerische
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minimum taumeln, tun dies in einer
statistisch nicht erfassten Grauzone.

Produktionsweisen  verkor-

pern jenen metropolitanen,
bohemienhaften Lebensstil,

Das hilt die Bundesregierung jedoch
nicht davon ab, mit der Unterstiitzung

b alaim Lalbem wiel Arbefc aim von Werbung und Medien die Propa-

gleichen Ort stattfinden. gandamaschine anzuwerfen und Un-

Marion von Osten ternehmer und Selbststindige als neue

Galionsfiguren anzupreisen. Was man
sehen will und zeigen muss, scheint klar: den erfolgreichen Un-
ternehmer, junge, motivierte Selbststindige, erfolgsverwohnte
Ex-Arbeitslose. In der Checkliste fiir »Ich-AGs und andere Klein-
grindungen« des Bundesministeriums fiir Arbeit und Wirtschaft,
die uns, wie Wolfgang Clement schreibt, dazu ermutigen soll, den
Schritt in die Selbststandigkeit zu wagen, schlagt man gleich einen
ganz anderen Ton an. Vor allem will man wissen: »Sind Sie sicher,
dass Sie sich nicht aus der Not heraus griinden?« Was hier zwi-
schen den Zeilen beschworen wird, ist der Mythos des Selbststan-
digen, nicht dessen reales Vorkommen. Alles in allem erinnert der
Fragenkatalog mehr an einen Einstellungstest fur einen Manager-
posten als ein Leitfaden fiir verzweifelte Arbeitslose.

Dass die berufliche Warteschlaufe drauf und dran ist, fir
immer mehr von uns von »nur einer Phase« zum unbehaglichen
Dauerzustand zu werden, zeigt auch ein kurzer Blick auf Labels
wie »Generation Bankrott«, »Generation Arbeitslos« oder » Gene-
ration Praktikum«, die die Generationsetikettiermaschine derzeit
ausspuckt. Bleibt die Frage: Welchen Weg kann man gehen, wenn
einem Wirtschaft und Politik einzureden versuchen, dass die Ich-
AG als selbststindiges Unternehmertum nur Visionen braucht,
um funktionsfahig zu sein — auf der anderen Seite jedoch der Be-
griff von der »Generation Praktikum« die Runde zu machen be-
ginnt, die ihre Arbeitskraft fiir einen ldcherlichen Stundenlohn
zur vollen Verfiigung stellt, um das System am Laufen zu halten?
Wer mochte ernsthaft daran glauben, dass diejenigen, die in die
in vergangenen Jahren auf den Arbeitsmarkt gesptilt wurden, als
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»Global Player« agieren und entsprechend ihrer »Skills« bezahlt
werden?

Die von der EU-Kommission im Frithjahr angesetzte Wachs-
tumsprognose fiir die Bundesrepublik Deutschland liegt 2005
in der EU mit 0,8 Prozent weit abgeschlagen auf dem letzten,
also dem 25. Rang und lisst sich weder schonreden noch schon-
rechnen. Und so schitzt sich heute jeder Doktorand der Kunst-
geschichte gliicklich, wenn er fiir 500 Euro monatlich ein Vo-
lontariat in einem mehr oder minder renommierten Museum in
der Nihe seines Elternhauses erhaschen kann, um seinem Ge-
ringverdienst das mietfreie Wohnen entgegenzusetzen. Germa-
nistikabsolventen ziehen nach Berlin-Kreuzberg, um tiirkischen
Schulkindern bei ihren Hausaufgaben zu helfen, angehende
Arzte verdingen sich als Pflegekrifte, um wenigstens fiir ein Mi-
nimum an Aufwandsentschidigung im Training zu bleiben, und
wer schon einmal das Gluck hatte, einen gut bezahlten Job er-
gattert zu haben, findet sich nicht selten, dank Firmenpleite oder
Rationalisierungsmafinahme, friher als gedacht wieder auf dem
freien Markt — und verkauft sich dort, wie alle anderen auch,
weit unter Wert. »Erstmal drin sein«, lautet die Devise. Bleibt
die Frage, wohin die Tur fuhrt, in die man seinen Fufs kriegen
soll. Was niitzen Diskussionen um Eliteférderung, wenn selbst
diejenigen mit internationalem Studiengang, liickenloser Pra-
xiserfahrung und Musterschiilernoten auf einem bereits abge-
ernteten Feld ausgesetzt werden, um Ertrage einzubringen? Und
wie soll es gehen, wenn man noch nicht einmal weif$, wovon man
seine Miete zahlen und etwas fiir die private Altersversorgung
abzwacken soll, und nebenbei auch die
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Rentenkasse der Alten, Verzeihung, Fir gemeinsame Utopien
der Silver Ager, fiillen muss. Dass die gekdmpft zu haben stiftet al-

Rechnung nicht aufgeht und die Un-

gerechtigkeit nicht nur eine subjektiv i
R . . von Utopien festzustellen.
»geflihlte« ist — wie das Alter derer, . ]

Joachim Buchsteiner

fiir die man zahlen soll —, lasst sich

lemal mehr Gemeinsamkeit,
als nur noch die Abwesenheit
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in den Tabellen des Armutsberichtes

Die Revolutionire von 68

waren die Entdecker der Le-
bensisthetik. |hr Widerstand

dieses Jahres nachlesen. Kurzum: Die
Lage ist ernst und nicht nur fiir kurze

war nicht zuletzt sthetisch Zeit im Angebot. An guten Griinden,
meifviers.  Die  [lemmume nicht einverstanden zu sein, mangelt
stischen Ideale wohlgestaltete es dabei weniger als an Antworten auf
Selbstinszenierungen. die alte Frage: Was tun? Etwa politisch
Johannes Goebel/Christoph werden? Oder das Feld weiter Christ-

Clearmont, Die Tugend der
Orientierungslosigkeit

demokraten wie Philipp-»keine-kunst-
lichen-Hiiftgelenke-fiir-tiber-85-Jah-
rige«-MifSfelder oder Jungen Liberalen
wie Jan-»Alte-gebt-den-Loffel-ab«-Dittrich und Silvana-»Mein-
Bauch-provoziert«-Koch-Mehrin tiberlassen?

Politisch sein — Kein Anschluss unter dieser
Nummer

Die 6de Heldensage der 68er

Die 68er, so der gangige Argumentationsaufbau, waren die Letz-
ten, die sich darangemacht haben, die Gesellschaft — oder zumin-
dest das Tempolimit in ihrer Wohnsiedlung — zu verdndern.

Hier gab es ihn noch, den Glauben an eine bessere Welt, an die
grofSe gemeinsame Sache, an die Verdnderbarkeit der Zustiande.
Um sich auch heute noch als Mitglied dieser politischen Bewe-
gung auszuweisen, braucht es nicht viel: Meist reicht das Geburts-
jahr und die Sache ist erledigt.

Da tut es auch nichts zur Sache, dass die Mitglieder der 68er
— aufler ihrer Rolle der politischen Generation, in der sie sich
selbst gern sehen — als »Kinder von Marx und CocaCola« (Heinz
Bude) die erste Generation der Erlebnisgesellschaft stellten. Sie
waren es, die die 24-Stunden-Selbstverwirklichung fiir salonfi-
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hig erklarten, wie der legendire Spruch »Was stort mich der Viet-
namkrieg, wenn ich Orgasmusprobleme habe« des prominenten
Kommune-1-Mitglieds Dieter Kunzelmann unschwer erkennen
lasst.

Wen wiederum das Schicksal einer spateren Geburt ereilte, der
hat es nicht so einfach, sich mit dem Label des Politischen schmii-
cken. Wer heute »Was stort mich der Irakkrieg, wenn ich Orgas-
musprobleme habe« als eine aktualisierte Version des Kunzelmann-
Satzes von sich gibt, diirfte erhebliche Schwierigkeiten haben,
dies als politisches Statement zu verkaufen. Ganz im Gegenteil:
Verschirfte Ausweiskontrollen und komplizierte Zugangsrechte
brachten es mit sich, dass all jene, deren Ausweis oder Reisepass
sie unmissverstandlich als zwischen 1965 und 1975 Geborene be-
nennt, sich nur aufgrund ihres Geburtsdatums zum Mitglied der
unpolitischen »Heiapopeia-Generation« erkldren lassen mussten.

Den rebellischen Aktivisten, unbeugsamen Storenfrieden und
engagierten Utopisten folgen ihre lahmen Kinder ohne Kampf-
geist, verwohnt und immer ein wenig gelangweilt, die dem Strei-
ten fiir die gemeinsame Sache kurzerhand den unermiidlichen
Hang, alles zum Accessoire zu erklidren, entgegensetzen. Mehr
mit sich selbst beschaftigt als mit dem Rest der Welt, interessier-
ter an Oberflaichenphinomenen als an Grabenkampfen, besser in-
formiert iiber Fernseh- als tiber Parteiprogramme, vertrauter mit
Markenlogos als mit Sitzblockaden.

Von welcher Seite einem solcherlei nachgesagt wurde, diirfte nicht
allzu schwer zu erraten sein. Wie so oft, wenn sich Definitionsfra-
gen auftun, tauchen, ehe man sich versieht, die 68er als die selbst
ernannten Experten des Politischen auf und ziicken ihr 30 Jahre
altes Schwarz-Weif3-Links-Rechts-Gut-Bose-Kasekastchen-Orakel,
anhand dessen sie unmissverstindlich
auszuzidhlen zu beginnen, wen und was
man als politisch zu verstehen hat — und

. Jugend.
was nicht.

Bei den zwischen 1965 und 1975

Joschka Fischer
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Ihr seid eine Heiapopeia-
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Wenn man die DreiBigjah-
rigen als politisch lauwarm
kritisiert, dann nimmt man
sie als Generation in Haft
fir einen Tatbestand, der die
politische Wirklichkeit insge-
samt bestimmt.

ljoma Mangold

Geborenen wurde aufmerksam notiert:
Keine Demo-Kultur, keine Polit-Paro-
len, keine kollektive Utopie, ironische
Resignation statt politischer Diskurs
— Diagnose: unpolitisch. Und so zeigt
sich: Wer heute als politisch gelten will,
muss den Anforderungen eines Begriffs
von Politischsein geniigen, dessen In-
halte gut und gern genauso alt sind wie

man selbst, der sich aber — anders als man selbst und der Rest der
Welt — kaum verdndert hat.

Mit einem solchen Politikbegriff ist der Wirklichkeit nicht
mehr beizukommen. Mit seinem abgestandenen moralinsauren
Repertoire, seinen Floskeln und Parolen, seinen Symbolen und
Ikonen, seiner Dramaturgie und dem dazugehorigen Vokabu-
lar hat er die Veranderungen der letzen 35 Jahre ignoriert und
geht damit von Voraussetzungen aus, die bereits abgeschafft
worden sind. Nach seiner Werteskala bemessen, gilt es heute
als politischer, sich mit einem fingerfarbenbemalten Transpa-
rent auf einem offentlichen Platz die Beine in den Bauch zu ste-
hen oder Handzettel zu verteilen, als eine Rundmail an 20 000
Adressaten zu verschicken oder eine Website fiir den Austausch

von Informationen und die Koordina-
tion von Polit-Aktionen einzurichten.

Manchmal beneide ich den

Und auch die Liste der mit dem Gii-

Vater meiner Freundin, einen
linken Intellektuellen, um sein
unerschitterliches Weltbild.
Er weiB, wer seine Gegner
sind, er hat feste ideologische
Koordinaten. Wie leicht ist
es dagegen, mich zu verunsi-
chern.

Genosse Nachwuchs, Nicol
Ljobic

tesiegel des Politischen ausgezeichne-
ten Veranstaltungen wird weiter von
Ostermarschen und Lichterkettenrei-
hen angefiihrt. Der dieses Jahr zum
13. Mal stattfindende »Buy-Nothing-
Day« und die »Turn-off-TV-Week«
konnen dagegen allenfalls mit einer
Erwidhnung als skurrile Randerschei-
nungen rechnen.



Doch auch wenn man die »helden-
haften« Taten der 68er nur aus Erzih-
lungen kennt, so hat man zumindest die
Demontage ihrer einstigen Zu-Allem-
Entschlossenheit sowie die Trivialisie-
rung ihrer Ideale von einem Platz aus
der ersten Reihe beobachten konnen
und weifs:

Freie Liebe findet man heute im Swin-
gerclub und Rainer Langhans in einer
Doku-Soap des Berliner Regionalfern-
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Vergangenheitsbewiltigung
und Gesellschaftsveranderung
standen nicht auf der Agenda
einer Generation, die im hi-
storischen Abbruchunterneh-
men der Bundesrepublik grof3
geworden war und die Trivia-
lisierung der Gesellschaftskri-
tik miterlebt hatte.

Heinz Bude

sehens. Wer sich weiter auf die Suche nach den Protagonisten be-
gibt, die sich einst zu dem langen Marsch durch die Institutionen
aufmachten, findet sie in Chefsesseln, B1-Professuren, in Verlagen,
bei Podiumsdiskussionen, in Gremien oder Regierungsposten.
Und man kann ihnen dabei zusehen, wie sie sich, ausstaffiert mit
einem sicheren Posten und Diskurshoheit (beides nicht selten auf
Lebenszeit), den Luxus gonnen, iiber den Abbau des Sozialstaats
zu lamentieren — wenn sie ihn nicht gerade mit vorantreiben. Dass
da manchen der nachfolgenden Jahrginge das mulmige Gefiihl
beschleicht, es hier mit der Besitzstands- und Meinungswahrung
eines sich selbst versorgenden und legitimierenden Machtkartells
zu tun zu haben, diirfte nachvollziehbar sein.

Utopie, Vision, Revolution? It’s the economy, stupid!

Die Grundvoraussetzung des Politisch-

seins, so wie sie die offiziell verfiigbare
68er-Fassung des Begriffs fordert, han-
tiert mit einem ausgesuchten Vokabu-
lar. Fur den Entschluss, als politisch
zu gelten, braucht es zunichst eine
von allen geteilte Vorstellung von dem,

Die 68er haben mit der Re-
volution angefangen und sind
dann in die Werbung gegan-
gen —ich wollte es umgekehrt
machen.

Frédéric Beigbeder
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Wenn die Neunundachtziger
eine
haben, dann das Gefiihl, das
man die Welt nicht mit einem
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wofiir man tiberhaupt streiten will und
) fir was man zu kdampfen bereit ist: die
Erfahrung gemeinsam . ) . .
kollektive Utopie oder zumindest eine

verbindende Vision. Als Ziel sollte

groBen Wurf verandern kann. man allein fiir die gewinnende Rheto-

Warnfried Dettling rik nicht weniger als eine Revolution

im Auge behalten, und um dort eines
Tages anzugelangen, braucht es die Demonstration als Protest-
instrument. Wem daran gelegen ist, als realpolitisch zu gelten, der
ist gut beraten, sich grofsziigig an diesem Begriffsquartett zu be-
dienen, auf das wir nun einen kurzen Blick werfen.

Die Vision gehort zu den Begriffen, denen die kurze Zeit des
New-Economy-Hype seine rasante Karriere bescherte. Dass,
wenn erst einmal eine gemeinsame Vision gefunden ist, schon
allein der Glaube daran Berge versetzen kann und die praktische
Umsetzung einem Kinderspiel gleicht, galt vor ein paar Jahren
noch als unhinterfragt. Doch auch wenn die meisten der dama-
ligen grassierenden Visionen sich als das giangige Konzentrat aus
schlauen Spriichen und heifSer Luft entpuppten, hat man, wie
bei miesen Erfahrungen allgemein uiblich, zumindest etwas ler-
nen konnen. Was die Verwendung des Wortchens Vision betrifft,
genau drei Dinge. Erstens: Es geht um Wirtschaft. Zweitens: Das
Ganze riecht nach einem schlechten Fake. Drittens: Misstrauen
ist angebracht.

Nichtsdestotrotz hat die Vision seit den Roaring Nineties als
Buzzword des Business-Jargons in der Wirtschaftswelt ihr neues
Zuhause gefunden und damit ihre Unschuld verloren. Fiir das Po-
litische ist sie seitdem einigermafsen ungeniefSbar und aufgrund
ihrer pro-kapitalistischen Verfarbung allenfalls fiir neoliberale Pa-
rolen brauchbar. Fiir politische Statements wie »ich habe eine anti-
kapitalistische Vision« ist sie jedenfalls denkbar schlecht gewihlt.

Auch die Revolution hat ihren angestammten Platz der poli-
tischen Ara verlassen und gibt sich heute hier und da ein Stelldich-
ein. Als politische Vokabel zumindest ist sie in Deutschland das
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letzte Mal vor gut 15 Jahren, beim Mauerfall, zu Wort gekom-
men, um sich dann, keine zehn Jahre nach dem offiziellen Sieg
des real existierenden Kapitalismus iiber den real existierenden
Sozialismus, erneut ausrufen zu lassen. Diesmal dann auch, in
aller Konsequenz, in der Wirtschaftswelt. Die Wahrscheinlich-
keit einer tatsichlichen, politischen Revolution tendiert seitdem
unaufhorlich gegen Null, und da es im »realen« Leben kaum
noch geeignete Verwendungsmoglichkeiten und Anlisse fur sie zu
geben scheint, kann man derzeit wiederholt beobachten, wie ihre
Symbole und Gesten sauber entkernt und saniert als Kulisse und
Marketingargument auftauchen.

Offensichtlich scheint man sich darauf geeinigt zu haben, das
ganze Sortiment an Revolutionsgesten, Symbolen und anderen
Devotionalien fiir die Werbeindustrie freizugeben (Abbildungen 2
und 3). Da die Zeit der Revolution abgelaufen scheint, tut man gut
daran, mit ihrer Asthetik und ihrem rebellischen Charme noch
ein paar Euro zu verdienen und den Mythenausverkauf zu eroff-
nen. In einer Printanzeige sehen wir den Mazda RX-8 vor einer
gerade demontierten Berliner Mauer stehen und miissen lesen »bei
manchen Revolutionen geht es darum, leichter rein- und rauszu-
kommenc, ein paar Seiten weiter erfahren wir vom Adidas Trail
Ground System, dem Schuh mit dem »revolutioniren Dampfungs-
system«. Und auch in der gut sortieren »Radical-Chic-Abteilung«
wird sich zwischen T-Shirts mit dem klassischen Che-Guevara-
Kopf, Benetton-Pullis mit rotem Stern,
Parkas mit RAF-Logo, Hammer-und-
Sichel-Schweiflbandern und T-Shirts
mit Prada-Meinhof-Schriftzug immer
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Anstatt Revolution zu ver-
kaufen, werden Ideen von Re-
bellion verkauft, verpackt in

noch geniigend Platz auf einer Kleider- hiibsches Papier, iiberpinselt
stange finden lassen, um das eine oder von der Rhetorik, der sich
andere linke Revolutions-Fashion-Ac- selbst stylenden Leitfigur.
cessoire dazwischenzuhingen. Lars Stromberg, The

(International) Noise

Anders als die Revolution lisst sich .
Conspiracy

die Demonstration durchaus hin und
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wieder blicken. Im Fruhjahr 2003, bei den groffen Demonstra-
tionen gegen den Irakkrieg, feierte sie sogar fast so etwas wie ein
kurzes Comeback. Die Zeit schwirmte vom »Summer of Love«,
die Siiddeutsche Zeitung vom »sifSen Duft der Anarchie«, beide
zusammen von den vielen jungen Demonstrantinnen in Spaghetti-
Tops.

Das verfolgte Motto (Kein Krieg!) war einleuchtend und sim-
pel, so wie man es heute nur noch selten findet. Und da sowohl
die Regierung wie auch weite Teile der Medien inhaltlich auf der
Seite der Demonstranten standen, hatte man auch nicht allzu viel
zu befiirchten.

Bemerkenswert dabei war allerdings die Asthetik des Ganzen,
die mit dem Stichwort Retro-Sampling wohl am besten getroffen
ist. Das demonstrierende, meist jugendliche Publikum bediente
sich eifrig und nicht ohne Freude aus dem Fundus an populiren
Friedens- und Protestsymbolen und lief$ die meisten der Demons-
trationen so zu durchaus gelungenen Politainment-Veranstal-
tungen im Stil eines Sixties-Revivals werden.

Das Gegenstiick liefern die Montagsdemonstrationen, die im
Sommer 2004 zunichst gegen Hartz IV besonders im Osten des
Landes eine kurze Popularitit erlangten und weder bei der Regie-
rung, gegen deren Reformen sie sich richteten, noch bei den Me-
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dien (triste Biirger mit Kassengestellen in Gore-Tex-Jacken und
schlichten Spruchbindern) beliebt waren. Spatestens als stumpfe
Neofaschisten auf Wahlerfang begannen, sich unter die Demons-
tranten zu mischen, galt das politische Signal als heikel, und schon
bald blieben die Teilnehmer aus.

Als letztes Beispiel in dieser Runde finden wir die Erster-Mai-
Demonstration in Kreuzberg, die, abgesehen davon, dass die po-
litische Aussage (Dagegen!) im Krawall untergeht, selbst lingst in
der kommerziellen Welt angekommen ist, wie der saisonbedingte
Verkauf von Pflastersteinen (Original!) — als Souvenir und nicht
als Waffe — zeigt.

Wer es schafft, seine politische Meinung auf 70 Zeichen Text
unterzubringen, aber keine Lust hat, den ganzen Tag mit einem
Transparent herumzulaufen, kann das
Demonstrieren unter www.mein-de-
monstrant.de problemlos delegieren.
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Proteste sind Kommunika-
tionen, die an andere adres-

siert sind und deren Verant-

Dass Demonstrationen einiges von . n

. .. . wortung anmannen.

ihrer politischen Sprengkraft eingebuifSt
p preng & Niklas Luhmann

haben, zeigen auch die Chiffren der
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Wenn wir DreiBigjahrigen
nicht mit Spruchbindern
durch die Hauptstadt ziehen,
wenn wie keine Demo-Kultur
entwickeln und keine Mair-
tyrer der guten Sache her-
vorgebracht haben, dann nur
weil wir ahnen, dass wie mit
solchen Eindeutigkeiten nur
unter dem Problemniveau
einer sehr komplexen Wirk-
lichkeit herumalbern wiirden.

Demo- und Protestkultur. Die Trans-
parente, Sprechchore und Sticker, die
heute eher auf einem Bundesligaspiel in
der Fankurve von Bayer Leverkusen zu
besichtigen sind als auf einer Demons-
tration gegen Steuergelder, treiben als
»freigewordene Zeichen« nach und
nach an die Oberfliche und werden
von Marketing und Werbung dankbar
in Empfang genommen.

So zeigte beispielsweise die Print-

ljoma Mangold

kampagne des Fashion-Labels Diesel
eine Zeit lang Demonstranten, (young,
angry, beautiful), die mit den alten Symbolen der Protestkultur
und in einem Outfit von Diesel ausstaffiert fiir »Mehr griine Am-
peln« oder »Mehr Sonntage« demonstrieren, wahrend Eastpak,
um die Verkaufzahlen seiner Rucksicke in die Hohe zu treiben,
Koalabaren in einem psychedelisch angepinselten Hippie-Bulli
mit der Parole »Legalize Eukalyptus« demonstrieren lasst.

Einzig die Utopie hat sich, anders als die Wirtschaftsvokabel
Vision, der Vermarktungsmythos Revolution und die handzahme
Demonstration, nicht kaufen lassen. Statt wie ihre Kollegen durch
die grofSziigige Verwertung ihrer Nutzungsrechte von sich reden
zu machen, scheint bei der Utopie eine Art begrifflicher Denk-
malschutz in Kraft getreten zu sein. In Powerpoint-Priasentation,
bei Aktionidrsversammlungen, in Werbekampagnen oder im
Small-Talk-Geplauder ist zumindest fast nie von ihr zu horen. Of-
fensichtlich fehlt es an guten Griinden, die ihren Einsatz notig
machen. Seit der Sozialismus als gingige Alternative zum Kapi-
talismus offiziell als gescheitert gilt, herrscht akuter Mangel an
Alternativen, die zur Utopie taugen. Nicht ganz zu Unrecht. Um
heute an einen »Umsturz« der gesellschaftlichen Verhiltnisse zu
glauben, braucht es schon einiges an gutem Willen und eine Por-
tion politischer Ideologie. Und so bleibt, da die Utopie die Seite of-
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fensichtlich nicht wechseln wollte und eine Karriere in der Wirt-
schaftswelt dankend ablehnte, der Zeitpunkt abzuwarten, wann
sie aufgrund mangelnder Umsitze und sinkender Nachfrage ganz
vom Markt genommen wird, wie bereits das immer lauter wer-
dende Gerede »vom Ende der Utopien« zu verstehen gibt.

Ausverkauft: Eindeutige Standpunkte

Hort man sich heute ein wenig um, scheint es an Unbehagen, Un-
verstindnis und Wut gegeniiber politischen und gesellschaftlichen
Entwicklungen nicht zu mangeln. Wobei sich schlicht die Frage
stellt: Was tun? Ist derjenige politisch, der zur Kommunalwahl
geht? Zahlen streikende Opel-Mitarbeiter als politische Masse?
Ist man heute schon politisch, wenn man um 20 Uhr die Tages-
schau einschaltet und bei Sabine Christiansen dranbleibt? Die
Angebote scheinen vielfiltig, gleich einem Selbstbedienungsladen
mit Namen »P. S. — Politisches Sortiment«: ein Aufkleber hier, ein
Stimmzettel oder elektronischer Knopfdruck da, eine Lichterkette
am Abend, ein Streik am Morgen, eine Demonstration gegen den
Abriss einer Kulturstitte, eine Spende fir Greenpeace und die
Weigerung, genmanipulierte Cornflakes zu kaufen.

Doch alles in allem ist das Angebot politischen Engagements
wenig uberzeugend, um die eigene
skeptische Zuriickhaltung und iro-
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Die Maschine des modernen

nische Erleichterung so mir nichts dir Kapitalismus hat die gegen-
nichts gegen den Einsatz fiir das GrofSe kulturellen Lebensstile auf-
und Ganze auszutauschen, zumal das genommen und kommerzi-
Grofle und Ganze erst einmal aufge- alisiert. Ohne diesen durch
trieben werden musste. So beschliefst Massenmedien stimulierenden

man, wie man es als Konsument ge-

lernt hat, erst einmal abzuwarten und
brechen.

die »Kategorie der Tat« aufzuschieben
»hates « > Daniel Bell

bis sich die passende Gelegenheit bie-

Hedonismus wiirde die Kon-
sumgiiterindustrie zusammen-
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Aber so pragmatisch und il-
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tet und die richtige Offerte ins Haus
flattert.

lusionslos, wie wir sind, wer-

Vielleicht aber wurde der Ernstfall

den wir, wenn es nicht anders

geht, eher wieder Betten ma-

auch viel zu oft geprobt und ist dann

chen und Handzettel vertei- doch nicht eingetreten, sodass man
len, als eine gesellschaftliche ihn nun nicht erkennt, wenn er wirk-
Revolte zu initiieren. lich vor einem stehen sollte. Vielleicht
Genosse Nachwuchs, sind wieder einmal die achtziger Jahre
Nicol Ljubic

Schuld: als die Zeit, in der eine Gene-
ralprobe fiir das Horrorszenario die
nédchste jagte und die Parole »Wohlstand fiir alle« durch »knappe
Ressourcen«, »saurer Regen«, »Tschernobyl«, »reduzierte Erwar-
tungen«, »Pershing 2« und »abgeholzte Wilder« abgelost wurde.
Jederzeit konnte es vorbei sein mit der Sorglosigkeit, wurde einem
per Stille Post auf Spielplatzen, Klassenfahrten, am Abendbrot-
tisch und in Groffraumdiscos zugefliistert. Dass der Ernstfall
eintreten wiirde, war nur eine Frage der Zeit, soviel stand fest.
Doch die diisteren Endzeitszenarien blieben aus. Dann ging end-
lich Helmut Kohl und es sollte besser werden. Erst wurde es nicht
besser und dann noch schlimmer, und nun, mit gut 15-jahriger
Verspitung trudelte sie ein: die Krise.

Konnte man es sich bisher leisten, damit zu kokettieren, auf
einen politischen oder sozialkritischen Standpunkt getrost ver-
zichten zu konnen, verliert diese Koketterie mit Blick auf die Krise
einiges an ihrem zuvor durchaus bestechenden Charme und zeigt
sich in unguinstigen Fillen gar als seltsam groteske Fratze.

Und vielleicht, so die schleichende Vermutung, hat die Starre,
das politische Unpolitischsein, in die manch einer gefallen zu sein
scheint, damit zu tun, dass im Grunde nur Ubrig bliebe, wie der-
einst Brecht formulierte, so radikal wie die Wirklichkeit sein zu
miissen. Bleibt die Frage: Was wire die radikale Entsprechung?
Vielmehr noch, gegen wen richtet sich der zeitgemafSe Protest ei-
gentlich?

EntschliefSst man sich daraufhin schweren Herzens, mit seiner
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Skepsis zuriickzustecken und beginnt damit, sich nach einem
verantwortungsvollen, addquat politischen Standpunkt umzu-
sehen, erkennt man, dass das Geschaft mit eindeutigen Stand-
punkten wegen mangelnder Umsitze geschlossen wurde und
lediglich ein kleines Sortiment fiir gesellschaftliche Randgrup-
pen wie Neofaschisten oder Sektenmitglieder iibrig geblieben
ist. Daneben ein stetig wachsendes, umsatzstarkes Sortiment an
offenen Fragen.

Wer ist Feind und wer ist Freund? Was ist Pro und was ist Con-
tra? Was ist national und was international? Was ist konserva-
tiv und was progessiv? Was ist links und was rechts? Und wer
um Himmels willen hat sich »Die Neue Mitte« ausgedacht? Die
wenigen vertrauten Gut-und-bose-Koordinaten helfen nicht recht
weiter, und spatestens, wenn man entdeckt, dass Joschka Fischer
Attac einen »abgestandenen linksradikalen Antikapitalismus«
vorwirft, muss man erkennen, dass auch ein linker Standpunkt
nicht mehr das ist, was er vielleicht einmal war.

Es bleibt die Erkenntnis: Die Zeit des grofen Entweder-Oder
ist vorbei, die Welt ist zu kompliziert, um ihr mit eindeutigen Posi-
tionen beizukommen, Kultur, Wirtschaft und Politik sind zu sehr
miteinander verstrickt, um sie auseinander halten zu konnen.

Das macht es heute schwerer als je zuvor, eine einheitliche Ak-
tivistenmiitze zu verteilen. Zu sehr greifen die genannten Ebenen
ineinander, losen sich auf und werden letztlich zu dem, was Mi-
chael Hardt und Antonio Negri als neue Weltordnung, als »Em-
pire« bezeichnen.
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Und auch der, der den ehrbaren el it ks, flser dhe b

Vorsatz ergreift, der Komplexitdt mit nichts mit love&peace zu tun.

Informationen und Wissen beizukom- Man kann hart, kompromiss-
men, bekommt als Dank die umge- los, republikanisch und tole-

kehrte Wirkung zu spiiren: Je mehr

man weif3, desto schwieriger eine klare R EERE

Jean-Pierre Bacri,

Meinung. Statt Schwarz und WeifS eine -
Filmemacher

ganze Palette an unterschiedlich schat-

rant sein — da sehe ich keinen



60

Ich stehe hier, weil ich die Ge-
sellschaft verdandern, die Welt
verbessern will, solche Sitze
motivieren mich nicht, dazu
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tierten, fein nuancierten Grautonen.
Was bleibt, ist der Widerspruch.

Und so ist man gezwungen, Position
zu beziehen, obwohl man selbst ein

fehlt mir der Glaube. ganzes Biindel an Gegenargumenten
Genosse Nachwuchs, aus dem Armel schiitteln konnte. Man
Nicol Ljubic ist gezwungen, Entscheidungen zu tref-

fen, obwohl man sie fiir unentscheidbar
hilt. In einer Art Trockeniibung werden Ursachen, Wirkungen
und Nebenwirkungen moglicher Entscheidungen so lange mit den
vertretenen Interessen verrechnet, bis irgendwann der kleinste ge-
meinsame Nenner gefunden ist.

Wie idyllisch scheint dagegen die Zeit, in der das Wofiir und
Wogegen noch auf einen Aufkleber mit 5 Zentimeter Durchmes-
ser passte oder sich in GrofSbuchstaben auf ein Transparent krit-
zeln liefS. Wie schlicht die Parolen und wie nachvollziehbar die
Argumentation eines »Atomkraft? Nein danke!«. Selten waren
Trotz (Nichtwihlen, ein Protestkreuzchen fiir die falsche Partei
oder ein zur Ungultigkeit fihrendes), vehemente Ignoranz (Zap-
pen am Sonntagabend um 21.45 Uhr — weg von der ARD und aus
Prinzip hin zu RTL oder ProSieben) oder Protest (streikende 1G-
Metaller hier, demonstrierende Studenten und ein paar Montage
lang ein paar Hartz-IV-Gegner dort) so erfolglos wie derzeit. Wer
sich heute mit einem Transparent mit der Parole »Gegen Arbeits-
losigkeit« auf einer Demonstration sehen ldsst, muss sich den Vor-
wurf gefallen lassen, nicht tber die massiven Umbrtiche unserer
Gesellschaft (Herzlich Willkommen in der Wissensgesellschaft!)
auf dem Laufenden zu sein. Oder, wie es Niklas Luhmann for-
muliert: »Gegen Komplexitiat kann man nicht protestieren. Um
protestieren zu konnen, muss man deshalb die Verhiltnisse platt-
schlagen.«
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Politik? — Nein, danke.

Doch auch wenn es etwas problematisch ist, politisch aktiv zu
werden, bevor man tiberhaupt weifs, wofir und wogegen man ist,
ist das Interesse an Politik, will man Statistiken glauben, grofSer,
genau genommen sogar fast doppelt so grof, wie in den vorange-
gangenen Neunzigern.

Verteilt tber Kneipentresen und Kiichentische, Fernsehses-
sel, Konferenztische und Wohnzimmersofas, zeigt sich das Poli-
tische in exklusiven Diskussionsrunden, Stammtischen und De-
battierklubs von seiner privaten Seite. Flichtige Verbiindete und
verschwommene Gegner suchen nach Positionen und tauschen
politische Weltbilder und Meinungen wie einst Panini-Fuf$ball-
bildchen.

Man debattiert, hantiert mit Halbwissen und gewagten The-
sen, um sich dann, noch ehe man sich entriistet hitte, dazu zu
ermahnen, zu Themen zuriickzukehren, die sich besser als abend-
fullender Gesprachsstoff eignen.

Auch wenn bei Fragen wie »Kerry oder Bush?«, »Schroder
oder Merkel?« allgemein Klarheit dariiber besteht, wer fur das
»geringere Ubel« zu halten ist, wird manche Diskussion vorzeitig
durch die fatalistische Einsicht beendet, dass, auf wen die Wahl
auch immer fallen wird, sich im GrofSen und Ganzen doch nichts
dndern wird. In der Ahnung, dass es keinen grofSen Unterschied
macht, wer regiert und wer in der Opposition sitzt und mit dem
Abschied von der Uberzeugung, iiber Politik die Gesellschaft tat-
sachlich verindern zu konnen, ist einem das »Fuck the System«
des Punk naher als das unverbesserliche » Change the System« der
68er. Parteien, Programme und Per-
sonal gelten als austauschbar, der ein-
geschlagene Kurs ist, bis auf ein paar

kleine parteispezifische Korrekturen,
erfassen.

ausgemachte Sache. Damit ist auch die )
Heinz Bude

Moglichkeit des Politischseins, unter

6l

Aber die Lage der Dinge ist
nicht ohne eine bestimmte
Haltung zur Wirklichkeit zu
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Im Bewusstsein, dass alles
auch immer anders moglich
ist,
wenn es um Gesellschaft, und
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der Dachmarke einer Gesinnungspar-
tei aktiv in das Regierungsgeschehen
einzugreifen, nach und nach von der

ist man Konstruktivist, ] i i
To-do-Liste gestrichen worden. Womit

im Bewusstsein, dass alles auch die Frage nach dem politischen En-
immer weitergeht, ist man Fa- gagement innerhalb der Politik als ihr
talist, wenn es um Geschichte Dreh- und Angelpunkt mit »umsonst«
geht. beantwortet wire, noch ehe sie jemand
Al el gestellt hitte. Dass das empfindlich mit

dem demokratischen Auftrag der Poli-
tik kollidiert, gesellschaftliche Verinderungen und kollektive In-
teressenlagen mehrheitsfihig zu machen, ist nicht neu.

Die Griinde dafiir liefert vor allem anderen die Politik selbst.
Als von der Zustimmung abhingiges Produkt durchlauft sie den
immer gleichen Zyklus aus Werbung und Vermarktung, wie er
auch fiir Turnschuhe, Urlaubsreisen und Titensuppen ublich ist.
Fiir die Mechanismen des Marketing ist das Produkt beliebig aus-
tauschbar.

Dabei werden die Inhalte der Parteiprogramme immer aus-
tauschbarer und zugleich immer abhingiger von der sie be-
feuernden Medien-Maschinerie. Hier regiert das Gesetz der
Ubertreibung, die Ideologie des Images, die Mechanismen der
Vermarktung. Die Biirger sollen wahlen, sich entscheiden, fiir das
richtige Waschmittel, den richtigen Superstar oder die richtige
Partei. Hier regiert das Gesetz der Ubertreibung, die Ideologie des
Images, die Mechanismen der Vermarktung. Die Birger sollen
wihlen, sich entscheiden, fiir das richtige Waschmittel, den rich-
tigen Superstar oder die richtige Partei, wie uns die werbenden
Zeilen von Klaus Uwe Benneter zeigen:

Liebe Genossinnen und Genossen,

die Idee, eine SPD-Card einzufithren, ist ein Novum in un-
serer Parteienlandschaft und auf Anhieb ein Riesenerfolg. Sie
enthilt viele attraktive Angebote, die zum Teil auf eure An-
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regungen zurlickgehen. Seht selbst: Die Palette der aktuellen
Angebote reicht von Autos tiber Computer bis zu wertvollen
Bucheditionen, von Investment tiber Versicherungen bis zu inte-
ressanten Reisen, von Kino bis zum Internetzugang. Ich hoffe,
dass die SPD-Card euch reichlich Nutzen bringt — und vielleicht
sogar Freunde oder Bekannte uberzeugt, denn: Mit solchen
praktischen Angeboten diirfen wir auch Mitglieder werben.

Mit freundlichen Griiflen

Klaus Uwe Benneter
Generalsekretir

Mehr unter: www.imageshop.de

Wer sich als politischer Konsument mit seiner Entscheidung fiir
die »passende« Partei schwer tut, fiir den gibt es im Internet den
verbraucherfreundlichen Wahl-o-Mat: Eine der Bundeszentrale
fur Politische Bildung angegliederte Internseite, auf der man zu
den wichtigsten politischen Thesen und Themen abstimmen kann,
um am Ende in seinem »Personlichen Wahl-O-Mat-Ergebnis« zu
erfahren, welche Partei der eigenen Meinung am nichsten ist.

Die schlechten »Imagewerte« sorgen dann auch dafir, dass die
Aussichten der politischen Parteienlandschaft, was die Rekrutie-
rung ihres zukiinftigen Personals betrifft, gelinde gesagt, fatal
sind.

Hardt und Negri wissen: »Das Verschwinden einer autonomen
politischen Sphire signalisiert zugleich das Verschwinden der
Moglichkeit, dass im Rahmen nationaler Politik eine Revolution
stattfinden konnte, der Moglichkeit, die Gesellschaft umzuwal-
zen, indem man sich des Staates bedient.«

Und man muss ihnen wohl Recht

geben, denn wenn man sich so an- Diese Karte ist Eigentum
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schaut, was die gewohnliche Parteien- der IMAGE Ident Marketing

GmbH.

Aufschrift auf der SPD-
Mitgliedskarte

landschaft bietet, lasst sich mit Sicher-
heit eins sagen: Mit den Guten, von
denen so etwas wie Verdnderung zu er-



64

FAKE FOR REAL

hoffen wire, ist nicht zu rechnen. Man

Wahlen werden zunehmend

in Altenheimen gewonnen.

kann also getrost davon ausgehen, dass
die nachsten Roland-Koch-Klone be-

Otto Graf Lambsdorff

reits in einem unbeobachteten Paralle-
luniversum brav an ihrer Parteikarriere basteln. »Aber wenn die
Netten nicht Kanzler, Fraktionsvorsitzender oder wenigstens Ge-
neralsekretdr werden wollen, dann bleiben die weniger Netten.
Aber das war ja schon in der Schule so, als es um den Posten des
Schulsprechers ging«, bringt Nicol Ljubic die Misere der Parteien
auf den Punkt. In Genosse Nachwuchs, einem Erfahrungsbericht
von der Parteibasis, entsorgt er, sofern tiberhaupt noch vorhan-
den, die letzten Illusionen tiber den politischen Alltag.

Dass seine Parteimitgliedschaft andere an seiner Zurechnungs-
fahigkeit zweifeln lasst, nimmt er noch gelassen: »Es ist nicht so,
dass es mir unangenehm wire, ich fithle mich eher, als hitte ich
ein skurriles Hobby, wiirde Kotztiiten sammeln oder sonntags auf
der Suche nach Kuckucksuhren tiber Flohmarkte spazieren.« Der
Einsicht, dass sich die eigene, lieb gewonnene Niichternheit nicht
gegen Kampfwillen austauschen lasst, folgen eine SPD-Card mit
Shopping-Bonuspunkten, regnerische Stunden hinter einem Ta-
peziertisch vor dem Supermarkt und die Erklarung einer Genos-
sin: »Bei uns muss man 50 000 Luftballons aufgepumpt haben,
um etwas zu werden.« So bleibt zu guter Letzt die Einsicht: »Ein
Transparent hochhalten und Parolen zu rufen, fiihlt sich eher da-
nach an, etwas zu tun, als Diskussionen im Ortsverein.«

Die Abschaffung der Kritik

Was tun also, wenn man keine Lust hat, 50 000 Luftballons
aufzublasen? Macht nichts, hort man sich sagen, auch wenn De-
monstrationen nicht mehr das sind was sie einmal waren und die
Revolution in der Werbeindustrie ein neues Zuhause gefunden
hat: Es bleibt immer noch das Dagegensein, wie wir spitestens
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seit Niklas Luhmann wissen, als eine politisch etablierte Form
des Dabeiseins. Doch auch um das Dagegensein war es schon ein-
mal besser bestellt. Oder, um deutlicher zu werden: Man ist eifrig
dabei, es abzuschaffen. Wer es noch einmal zu Gesicht kriegen
will, sollte sich also beeilen.

Wie es die in die Jahre gekommene Polit-Parole »Bevor du das
System inderst, dndert das System dich« prophezeite, hat man
sich heute stillschweigend darauf geeinigt, den Kapitalismus als
System ohne Alternative anzuerkennen. Das heifst: Der Kapitalis-
mus ist, so die beizeiten etwas unbehagliche Einsicht, die Heinz
Bude formuliert, nicht linger Schicksal, sondern Projekt. Und
zwar das einzige, das auf dem Programm steht.

Damit wird es allerdings auch hinfillig, gegen ihn zu sein: Es
lohnt sich nicht. Erlaubt ist allenfalls Kritik und auch hier bitte
nur die von der konstruktiven Sorte. Das haben selbst zornige
Globalisierungsgegner erkannt und nennen sich, wie es sich heute
politisch korrekt gehort, brav Globalisierungskritiker.

Doch auch die Kritik hat sich inzwischen als Fass mit doppeltem
Boden entpuppt. Immer wieder hat man beobachten konnen, wie
die Kritik die Seiten wechselte und sich von denen titscheln lief3,
gegen die sie urspringlich gerichtet war. Was sich hier zeigt, gilt
nicht erst seit gestern als ausgemachter, ebenso niedertrachtiger
wie raffinierter Zug des High-End-Kapitalismus, wie wir ihn ken-
nen, mit dem er schon manch einen seiner radikalsten Kritiker
hoflich aufSer Gefecht gesetzt hat. Die Taktik, derer er sich dabei
bedient, ist immer wieder die gleiche, sie lautet: Ersticken durch
Umarmung.
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Die Kritik an der bestehenden ge- Man ist schneller Mitglied

sellschaftlichen Ordnung wird rasch in in einer Partei als einer Vi-
diese Ordnung integriert, um radikale deothek, wo man immerhin
und fundamentale Kritik des Systems noch einen Auswesis vorlegen

in Schach zu halten und als licherlich muss.

Genosse Nachwuchs,

und harmlos dastehen zu lassen. Eine ) s
Nicol Ljubic

List, die im Laufe der letzten Jahrzehnte
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Es war letztendlich der Kapi-
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immer weiter perfektioniert wurde und
die Kritik immer schneller in den SchofS

talismus und nicht der Kom-

munismus, der scheinbar auf
viele Winsche und Forde-

derer zieht, auf die sie abzielt. Nett zu-

rechtgemacht, fur harmlos und hand-

rungen der 68er-Generation zahm erklirt, noch ehe sie nach ihnen
einging und ihnen neue lden- schnappen konnte.

titits- und Konsumangebote Der Tod durch die innige Umar-
zur Verfiigung stellte. mung des kapitalistischen Systems ist

Bernhard Schmid

jeden Tag von neuem zu beobachten,
manchmal subtil, zumeist offensicht-
lich. Ein gingiges Muster ist es, eine kritische Stimme, Bewegung
oder Aktion mit kommerziellem Erfolg zu belohnen und so ihre
Glaubwiirdigkeit mit einem dicken Fragezeichen zu markieren.

Naomi Kleins No Logo!, wurde weder zur Streitschrift fir
Anti-Marken-Aktivisten und Sweat-Shop-Gegner, noch fiihrte es
zu einer Radikalisierung der Konsumenten, die Nike und anderen
Markenikonen sinkende Umsatzzahlen und UmsatzeinbufSen be-
scheren sollte, sondern landete in Bestsellerlisten und machte eine
Karriere als Coffee-Table-Book —und wurde selbst zur Marke. Ein
Must-have, wie man im Marketingjargon zu sagen pflegt, dessen
Funktion sich darin erschopft, einen als den konsumbkritischen
Konsumenten auszuweisen, der gerade gefragt war. Ein anderes
Beispiel: Als die Modedesignerin Katharine Hamnet vor vielleicht
30 Jahren bei einem Empfang der Queen mit einem T-Shirt mit
dem Aufdruck »70 % do not want Pershings« aufmarschierte und
sich auf einem Cover von The Clash ein T-Shirt mit dem Slogan
»We are all Prostitutes« neben einem Bild von Maggie Thatcher
befand, wurde das Protestpotenzial des Asthetischen entdeckt.
Wenn Celebrities heute ihre Handtaschen mit »Stop War« {iber
den roten Teppich spazieren tragen, diurfen wir (Stichwort: Gla-
mourprotest) die Asthetisierung des Protests beklatschen.

Auch das Aufwirmen der alten Parole »Das Private ist poli-
tisch« weist keinen rechten Ausweg. Wenn Ulrich Beck erklart,
»in ganz neuer Weise und vielleicht tiefgreifender als durch po-
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litische Reformversuche wird hier [...] das Gesellschaftlich-Poli-
tische durch eine permanente Praxis des >Anders-Machen-im-Klei-
nen< unter Veranderungs- und Anpassungsdruck gesetzt«, dann
mag man ihm Recht geben. Es ist durchaus eine Moglichkeit als
»lebender Widerspruch« (Slavoj Zizek) oder auch »existenzieller
Besserwisser« (Diedrich Diederichsen) sein besseres Wissen und
seine »grofle Weigerung durch eine Lebensweise« auszudriicken
und »weniger durch offentliche Argumente«. Ein nicht zu unter-
schitzendes Problem scheint jedoch zu sein, dass dieses Anders-
Machen-im-Kleinen eine unbegrenzte Genehmigung erteilt, das
Privatuniversum, das sich nun als politisch versteht, mit gutem
Gewissen zum alleinigen Ort des Handelns zu erkliren.

Zum anderen werden auch nichtkonforme, subkulturelle Le-
bensformen mit ihren gegenkulturellen Codes in einem immer
schneller werdenden Takt kommerzialisiert und »domestiziert,
um dann, nett zurecht gemacht, in den Vermarktungskreislauf
eingespeist zu werden. Noch ehe man tiberhaupt ernsthaft von
ihrer vermeintlich oppositionellen Kraft oder gar von »Protest-
potenzial« sprechen konnte, tauchen sie bereits entleert und ver-
harmlost wieder auf der Oberfliche des Mainstreams auf. Um
diese Maschinerie auf dem Laufenden zu halten, hat sich ein, eher
gewerbsmaflig als privat betriebener, gut florierender Zweig der
Zulieferer etabliert, der sehr wohl darum weif3, welchen Ofen er
befeuert: Im schlimmsten Fall bleibt kaum mehr als die Hulle, ein
trister Aufguss, ein Image-kompatibler Lifestyle, ordentlich reno-
viert und ausfiihrlich beschildert.

Fiir den aufmerksamen Zuschauer des zirkulierenden Kreis-
laufes aus Kritik und Entwertung bleibt die nicht gerade neue
Einsicht, dass es kein »AufSerhalb« des
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kapitalistischen Systems mehr gibt und Werden die sozialen Bewe-

sich die meisten kritischen Ideen von

selbst entsorgen. Und damit ein eher
Al tivlosiekeit d Erfol steme aufgenommen!?
zur Alternativlosigkeit denn zum Erfolg Nikias Lahmann

verdammter Kapitalismus als Ursache

gungen aufgesogen, werden
sie vollig in die Funktionssy-
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sowie pragmatische Illusionslosigkeit

Die Subkultur wird zum Mar-

kenartikel, der Rebell zum Star
und die alternative Szene zum
Motor der Unterhaltungsin-

und skeptische Ironie als Wirkung. Das
politische Engagement, das in Aussicht
gestellt wird, ist einem Slogan entlehnt,

dustrie. Der Mainstream wird der bisher fiir Schoner-Wohnen-Am-
gerade von denen bestimmt, bitionen reserviert war: »Unser Kapi-
die anders sein wollen als der talismus muss schoner werden«. Dass
Mainstream. sich hier — anders bei einem lang ver-

Norbert Bolz

gangenen Polit-Projekt mit dem viel-
versprechenden Slogan »Make love not
war« — nur schwerlich freiwillige Sympathisanten finden lassen,
duirfte nicht weiter verwundern.

Bleiben genau zwei Moglichkeiten: Entweder man verabschie-
det sich hoflich von der Idee des Politischen und begniigt sich
damit, seine kritischen Zwischenrufe (»Merkt ihr noch was?«)
an Kichentischen oder Bartresen kundzutun. Oder man begibt
sich in das System — denn wenn es kein Aufserhalb mehr gibt,
bleibt nur das Innere. Getreu der Devise »Mittendrin statt nur
Dagegen« erlaubt der Gegenangriff von innen eine andere Art des
Politischen, die, so Saskia Sassen, »das herkommliche Politische
iiberschreitet, das Politische aus dem formellen institutionellen
Apparat in Zonen des Spielerischen, des Karnevalesken transfe-
riert«. Und damit einen Widerstand produziert, der sich dem offi-
ziell und sorgfiltig eingegrenzten Gehege »Dagegen« entzieht, da
die Stellen, von denen aus er angreift, immer wieder andere sind,
die sich schwieriger kontrollieren lassen.

Um das »Innere« zu besetzen und von dort aus agieren zu
konnen, sind Insider-Kenntnisse unerldsslich und stille Agenten
gefragt, die sich einspeisen und auf vermeintlich legalem Wege
Subversives an die Oberfliche tragen, um es dort sichtbar werden
zu lassen. Nur wer die Logik der medialen, 6konomischen oder
marketingtechnischen Systeme kennt, kann sie — als Instrument
— fur sich nutzen und wissen, wo die Schwachstellen des Gegners
sind. Kurzum: Es geht nicht mehr darum, ein Transparent vor
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dem Reichstag in die Hohe zu halten, sondern darum, dem System
mit seinen eigenen Waffen die eine oder andere Schramme zu ver-
passen — und es so zu storen und zu irritieren. Der Vorteil dieser
Art des Aktivismus und der Teilhabe ist nicht nur die Aussicht auf
Erfolg, sondern auch die geringe Einarbeitungszeit: Wie mediale
Vermarktung, Werbung fiir die eigene Sache und die Platzierung
von Informationen in der Aufmerksamkeitsokonomie vonstatten
gehen, diirfte niemand besser wissen als diejenigen, denen ihr pra-
ziser Umgang mit Oberfliachen allzu oft vorgeworfen wird.
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2. Kapitel

»Die Realitit ist eine Spielregel. Als Spiel-
regel ist sie nichts anders als ein Modus, der
den Umgang der lllusionisten untereinander

regelt.«

Joachim Koch

Realitit: Under permanent Construction
Wirkung ohne Ursache: Die Oberfliche als Inhalt

Die vorschnellen Vorwiirfe des letzten Kapitels sind die Konse-
quenz eines gern gemachten Fehlers, wie er besonders den 68ern
unterlauft: Man schielt auf ein veraltetes Zeichensortiment, ob-
wohl die darin enthaltenen Symbole lingst nicht mehr als eindeu-
tige Indizien taugen und vermutet somit guten Mutes einen Zu-
sammenhang von gesendeten Botschaften und benutzten Dingen,
obwohl diese langst entleert, ironisch gebrochen oder durch neue
Zeichen ersetzt wurden.

Um die neuen symbolischen Auflerungen, die an den Platz der
alten getreten sind, zu verstehen, um Zeichen zu entschlisseln
und an die mit ihnen verbundenen Aussagen und Botschaften zu
gelangen, braucht es allerdings einen Zugangscode, der gerade
der Generation der 68er oftmals zu fehlen scheint. Offensichtlich



waren sie wihrend der vergangenen
Jahrzehnte so mit dem Hinterfragen,
Entlarven oder Storen beschaftigt, dass
sie die meisten lehrreichen Lektionen
des Unterrichtsfachs versaumt haben,
das vor ungefihr 30 Jahren unter dem
etwas umstandlichen Namen »Semi-
otik« als Pflichtfach auf den Stunden-
plan gesetzt werden sollte.

Die Semiotik interessiert sich nicht
fur ein Ding oder Gesten »an siche,
sondern nur fiir sie als Zeichen - als

2. KAPITEL 71

Eine symbolische AuBerung
zu verstehen heiBt, zu wis-
sen, unter welchen Bedin-
gungen ihr Geltungsanspruch
akzeptiert werden koénnte.
Eine symbolische AuBerung
zu verstehen heiBBt aber nicht,
ihrem Geltungsanspruch ohne
Ansehen des Kontextes zuzu-
stimmen.

Jiirgen Habermas

etwas, was fur etwas anderes steht. Anders gesagt: Die Semiotik

entschliisselt Botschaften in Formen. Fiir Erich Fromm ist sie die

einzige Fremdsprache, die jeder lernen miisste, fiir Umberto Eco

eine Form der Deutung und fiir Roland Barthes »ein Hilfsmit-

tel, die gegenwirtige Gesellschaft aufzufassen und zu interpre-

tieren«.

Doch nicht alle sollten dem sich er6ffnenden Symboluniversum

so verstindnislos begegnen wie das unterqualifizierte 68er-Lehr-

personal. Irgendwo zwischen Grundschule und Mittelstufe fand

sich eine Horde Heranwachsender, die es wohlwollend beidugte

und dann in ihre Klassen- und Kinder-
zimmer bat.

Wie rege Teilnahme, Bestnoten und
mangelnde Fehlstunden zeigten, sollte
sich das Entschlisseln und Verpacken
von Botschaften in symbolische For-
men schnell zum ausgemachten Lieb-
lingsfach der siebzig Jahrginge entwi-
ckeln.

An Lektiire, um das Lesen von Zei-
chen zu perfektionieren, mangelte es
zumindest nicht. Man entdeckte eine

Wer bis circa 1975 geboren
ist, gehort zur neuen Welt. Es
ist die Generation des ausge-
pragten subjektiven Realismus
und der Hyper-Realitit. Es ist
die Generation, fiir die Ver-
nunft selbstverstandlich sein
wird, weil sie darunter die Re-
alitdt ihrer eigenen lllusionen
verstehen wird.

Joachim Koch
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Meine These lautet, dass is-
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originelle Version des iiberdimensio-
nierten Kreuzes, wie es Madonna in

thetisches Denken gegenwir-

tig das einzig realistische ist,
denn es allein vermag einer

ihren Videos trug, uber GrofSvaters
Bett, tberhorte die Ermahnung des

Wirklichkeit, die — wie die Sportlehrers, das Paar Adidas-Napoli-

unsrige — wesentlich 4sthe- Turnschuhe bitte zukiinftig nur in der
tisch konstruiert ist, noch ei- Turnhalle zu tragen und ibte sich so
nigermaBen beizukommen. schon einmal in dem, was Marcel Du-

Wolfgang Welsch

champ als »Translokation« und »Trans-
figuration« bezeichnete. Ersteres meint

das Herauslosen von Objekten und Verhaltensweisen aus ihrem
gewohnlichen Kontext und Gebrauch, zweiteres die Gewinnung
eines neuen Status von Objekten und Verhaltensweisen durch
Umcodierung. Und schon flatterten die Matrizenunterlagen mit
den neuesten druckfrischen semiotischen Thesen ins Haus, auf
denen zu lesen stand:

. Die Serialitit ist das Kennzeichen moderner Massenkultur:

Unter dem Deckmantel des Neuen folgt die Wiederholung Des-
selben.

. An die Stelle des Realen tritt die Simulation: Nichts ist an sich

»echt« und »originell« oder »authentisch«.

. Die Unterscheidung zwischen authentischem Einzelstiick und

Kopie wird obsolet.

. Simulation ist mit Kategorien wie falsch oder wahr nicht mehr

zu packen.

. Der Verlust des Originals zeigt sich in einer Fetischisierung des

»Real Thing«.

. Die Zeichen bilden die Wirklichkeit nicht mehr ab, sondern sie

sind die Wirklichkeit.

. Disneyfikation: Zwischen »Realitat« und »Zeichen« kann nicht

mehr unterschieden werden.

. »Hyperrealitat«: Die Kopie ist »realer« als das »Reale«, die Fil-

schung »echter« als das »Echte«.
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Damit bekamen viele das Zeichen,
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Das Reale ist durch das Zei-

noch ehe sie ihren Namen schreiben

chen des Realen ersetzt

konnten, in seiner absoluten Form
zu Gesicht: als Mythos. Und dessen

worden und von diesem phi-
nomenologisch nicht zu un-

Schachzug besteht, wie Roland Bar- terscheiden, wohl aber ana-
thes gezeigt hat, darin, den Gegenstin- lytisch.
den oder Gesten, die er erfasst, ihren Jean Baudrillard

urspriinglichen Sinn zu entreiffen und

ihre Bedeutung zu entleeren. Allerdings nicht ohne den urspriing-
lichen Inhalt zur Verfiigung zu halten, um hin und wieder ein
wenig damit zu kokettieren. Unter der befeuerten Konsumindu-
strie der sechziger, siebziger und achtziger Jahre und ihrer immer
gewaltigeren Vermarktungsmaschinerie begannen sich vor allem
die Markenmythen ziigig zu vermehren. Taschentiicher nannte
man nur noch »Tempo«, und Papierseiten in der Bastel-AG wur-
den mit UHU statt einfach nur mit Klebstoff zusammengepappt.

Als bekennender Markenfreund war man es irgendwann leid,
das 68er-Lehrpersonal weiter dabei beobachten zu miissen, wie
es, mit einer zerlesenen Ausgabe W. F. Haugs Kritik der Warends-
thetik in der Hand, die Marken zu verteufeln versuchte, und sich
unqualifizierte Ermahnungen (»Was heif$t hier Caprisonne, das ist
ein Trinkpackchen, ich glaube, es hackt!«) anzuhoren. Stattdes-
sen entschloss man sich, in guter Do-it-yourself-Manier selbst fir
Know-how zu sorgen.

Um sich tber den Markt an Marken und Moglichkeiten auf
dem Laufenden zu halten, trieb man sich die Nachmittage in Fuf3-
gingerzonen herum und platzierte sich in den frithen Abendstun-
den vorbildlich vor dem Fernseher, um am nachsten Tag in der
Funf-Minuten-Pause »im Diskurs« mit anderen angehenden Ex-
perten das gesammelte Material auszuwerten. Anstatt die Ober-
fliche mit Oberflachlichkeit zu verwechseln, wurde sie ein guter
Freund. Das Ergebnis dieser Kumpanei kann sich durchaus sehen
lassen. Die Mehrheit kann heute, zumindest was das Feintuning,
Entschlisseln und Platzieren von symbolischen Botschaften be-
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Die erste Generation, die
nach dem Sieg der antiauto-
ritiren Bewegung ohne ver-
bindliche Moralvorstellungen
und Orientierungssystem auf-
wuchs, hat konsequent ihre
Leidenschaften und Diskurse
in Waren verlegt. Man hat
es ihnen lbel genommen, sie
oberflachlich geschimpft und
sie als arme Opfer des entfes-
selten Konsumismus bedau-
ert. Was yeigentlich« hinter
diesen Phinomen stand, hat
aber kaum jemand begriffen.

Matthias Horx

trifft, auf einen nahezu liickenlosen Le-
benslauf und ausgezeichnete Zeugnisse
verweisen.

Jede Menge hoch qualifiziertes Per-
sonal mit einem genauen Gespiir fir
»die feinen Unterschiede« sowie die
detailgetreue Handhabung und Instru-
mentalisierung von Symbolen, bis an
die Zihne bewaffnet mit dem notigen
Handwerkszeug, um Codes zu ver-
schliisseln und zu knacken, und unab-
lassig damit beschiftigt, die »Message
in der Message« ans Licht zu befor-
dern. Und damit, wie das dritte Ka-
pitel zeigen wird, bestens auch dafiir
gewappnet, durch eine hyperreale und

mit Codes und Zeichen operierende Welt zu mandovrieren.

Der Schein triigt nie:

Abschied von dem wahren Kern der Dinge

Die ausfithrliche Honorierung des erfolgreich gemeisterten Wer-

degangs »Experte/in fur Oberflichen« ldsst allerdings bis heute

auf sich warten. Auch wenn sich das Verschliisseln und Dechif-

frieren von Symbolen als praxistaugliches Instrument erwiesen

hat, um die Alltags- und Popularkultur zu verstehen, und wir

Lerne so zu telegraphieren,
dass es chiffriert aussieht,
ohne es zu sein. Und umge-
kehrt.

Regel Nr. 558 aus dem
Handbrevier fiir Hochstapler

ohne dieses Instrument allesamt ziem-
lich hilflos umherirren wiirden.

Denn wenn, wie im ersten Kapitel
beschrieben, bisher gingige und nor-
mative Maf$stabe nicht mehr angesetzt
werden konnen, um halbwegs zuverlas-
sige Informationen iiber den Einzelnen



in privater, beruflicher wie offentlicher
und politischer Hinsicht zu erhalten
und einzig mit Sicherheit zu sagen ist,
dass permanent Entscheidungen — fiir
ein Produkt, eine Dienstleistung, eine
berufliche Beschiftigung, einen Men-
schen, eine Lebensform — gefillt und
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Wir sind in die vom Schein
beherrschte Welt der Post-
moderne hineingeboren wor-
den, deren bestimmendes
Element die Show ist.

Tom Kummer

ebenso so schnell wieder revidiert werden, kommen wir nicht
umbhin, die Oberfliche, die sich uns in wechselndem Kostiim und
mit unterschiedlichen Sprachen zeigt, als unseren Gesprichspart-
ner zu akzeptieren und uns mit ihr auseinander zu setzen, statt
nach Substanz zu rufen, wo keine ist.

Die Oberflache ist ein Phinomen, dem wir uns gegeniibersehen
und das zu benennen AnstofS fiir weitere Erkenntnisse geben soll.
Fest steht, dass uns Botschaften primir und zuerst in Form von
Symbolen und Zeichen entgegentreten und dass das AufSere die
derzeit einzige verlassliche GrofSe bildet, an der sich die Kommu-
nikation orientiert.

Nichtsdestotrotz, das rege Interesse an Oberfliachen, und nicht
fur das vermutete Dahinter, ist in Verruf gekommen oberflach-
lich zu sein — wobei sich ein beachtlicher Teil der Oberflichen-
kritiker aus den eigenen Reihen rekrutiert. Reumdiitig bezichtigte
man sich selbst der Flucht vor der Realitit in eine oberflachliche
Haltung, einer kindischen Kultivierung

des Scheins und der unangemessenen
obsessiven Vorliebe fur dsthetische De-
tails, erkldrte »Irony is over« und ge-
lobte Besserung — und das umso mehr,
da »die ungeheure Dosis Realitat«
(Susan Sontag), die uns der »11. Sep-
tember« verabreichte, einen an einer
empfindlichen Stelle erwischte: Als
Konsument eines medial perfekt insze-
nierten Bildes. Und so versprach manch

Die neue Ara hat ihre Freude
an der Semiotik — der Un-
tersuchung von Zeichen und
Bedeutungstragern — und in-
teressiert sich genauso fir
die Gesetze der Sprache und
fiir die Semantik, wie sich die
Moderne fiir die Gesetze der
Physik interessierte.

Jeremy Rifkin
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einer, nachdem er sich vom Fernseher

Hinter dem was man sieht ist

nichts. Das ist nur Image.
Bret Easton Ellis

Wer also den II.

erhoben hatte, Buffe und Liuterung
und erklarte sich, noch ehe ihn irgend-
jemand dazu aufgefordert hatte, dazu
bereit, die komplette »Spafsgesellschaft« inklusive Love Parade,
Medienkanzler, Nachmittags-Talk-Shows und Boxenluder auf
seine Kappe zu nehmen — und bekundete reumiitig seine Mit-
schuld an dem plotzlich allerorten ausgerufenen Kultur- und
Werteverfall unserer Gesellschaft, dem nun der Prozess gemacht
werden sollte.

Getreu dem Motto »Die besten Kritiker der Elche waren
frither selber welche« wurde mit einem rasch aufgewirmten
Weltbild geliebaugelt, in dem das Endgiltige statt Vorlaufige,
Eindeutige statt Ironische, Ernste statt Lustige, Schwere statt
Banale und Wahrhaftige statt Beliebige auf dem Programm ste-
hen sollte. Die Reiseroute schien gefunden und sollte von der
oberflichlichen Hiille »zurtick« zum wahren Kern der Dinge
fuhren.

Der war allerdings nicht so ohne weiteres aufzutreiben und
zerfiel, sobald sich die selbst ernannten Triiffelschweine des
Wahrhaftigen niherten, in viele kleine Wahrheitssplitter. Und so
bekam die Analyse der Oberflache — die Medienkompetenz der
Terroristen, die »Macht der Bilder« als »reale Kopie« eines origi-
nal Action-Movies und die »Attacke auf Symbole« des westlichen
Kapitalismus — wieder ihren Platz in

Septem- der Diskussion.Die erworbene Ober-

ber zur kulturgeschichtlichen
Zasur ausruft, muss erklaren
konnen, wieso die neue Epo-
che schlechterdings besser,
wahrhaftiger sein soll als die
vorherige (in der immerhin ein
bisschen Spal3 erlaubt war).
Thomas E. Schmidt

flichenkompetenz zeigte sich als hilf-
reiches Instrument und fein justierter
Seismograph, um einer Welt, in der
Werte nicht absolut zu setzen sind und
sich gegenseitig revidieren, noch eini-
germafen auf die Schliche zu kommen.
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Self-Made-Realitat: Wirklichkeit als
Privatsache

77

Ob Leute jenseits des Opti-

mismus schlauer werden, ob

sie ohne lllusionen schneller

Bevor sich etwas iiber einzelne Phino-

begreifen, ihre Lage in die

mene und damit die Welt im Speziellen Hand zu nehmen, ist duBerst
sagen lasst, scheint es untiblich, ein paar zweifelhaft.
Takte zur Verfassung und Betrachtung Diedrich Diederichsen

der Welt im Allgemeinen vorweg zu
schicken. Womit man aber schon mittendrin ist im Dilemma, das
es zu beschreiben gilt.

Allgemeingiiltige, als objektiv und wahr gekennzeichnete Aus-
sagen sind rar und nur schwer aufzutreiben, die Gultigkeit des
Etiketts »gesellschaftlich lizenzierte Normalitit« (Beck) ist ohne-
hin reichlich fraglich oder offiziell abgelaufen. Die paar Thesen,
Theorien oder Personen, die dem iiberholten Sortiment »Die Welt
so wie sie wirklich ist« entspringen, stellen sich allerspitestens
beim Offnen als dumpfe Mogelpackung heraus und damit als der
hilflose Versuch, durch »kategoriale Trennungen nur die wirk-
lichen Mischungen [zu] verdecken« (Heinz Bude).

Wer meint, er wiisste, worum es sich wirklich dreht und wie
der Hase lauft, mit Patenten und universellen Strickmustern he-
rumprotzt, kurzum: wer sich im Besitz »Exklusivrechte der Wirk-
lichkeit« wahnt, hat wihrend der letzten Jahrzehnte seine Lek-
tionen nicht gelernt — an deren Ende hiufig mal die euphorisch
aufgenommene und mal reichlich deprimierende Einsicht stand,
dass eigentlich alles immer auch anders moglich ist. Anders ge-
sagt: Ausnahmen bestitigen nicht mehr die Regel, sondern sind
die Regel. Wer es wiederum kompliziert

mag und tiber seine Mitgliedschaft im Heute geht man verniinfti-
Zirkel der postmodernen Theorien kei- gerweise von der Tatsache

nen Zweifel lassen will, spricht an die-
ser Stelle mit Vorliebe von Kontingenz.

Wo die Wirkungen die Ursachen
iiberholen und als Meinungen und

koénnte.
Norbert Bolz

aus, dass es keine Tatsachen
gibt, von denen man ausgehen
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Ich kann mir nicht vorstellen,
dass heute noch jemand von
der Vorstellung ausgeht, dass
es »die Realitdt« gibt.

Jurgen Ploog

Symbole verpackte Wahrheiten eine Art
»Reise nach Jerusalem« machen, lauern
die Fallstricke der »Apophinie« — ein
hilfreicher Begriff, der eigentlich ein
Stadium der Schizophrenie beschreibt

Realitdt, die aufhorte zu exi-
stieren, sobald jeder seine ei-
gene entwerfen durfte.

Joachim Koch

und von William Gibson in Musterer-
kennung unter anderen Vorzeichen reanimiert wurde. Fir Gib-
son ist Apophidnie »die wahnhafte Wahrnehmung bedeutsamer
Zusammenhinge zwischen Dingen, die nichts miteinander zu tun
haben«. In pluralen Gesellschaften ein weit verbreitetes Kavaliers-
delikt.

Das heifst weiter: Fragezeichen statt Ausrufezeichen, eigentlich
statt wirklich, Konjunktiv statt Imperativ, Ungewissheit statt Ein-
deutigkeit, Plural statt Singular, »Sowohl-als-auch« statt »Entwe-
der-oder«.

Und damit kommt die Einsicht, »dass die Welt durch Pluralitit
und Heteronomie charakterisiert ist, dass Paradoxien und Para-
logien fur ihr Verstandnis erschliefSungskraftiger sein konnen als
einfache Deduktion und dass Realitdt insgesamt nicht homogen,
sondern heterogen, nicht harmonisch, sondern dramatisch, nicht
einheitlich, sondern divers verfasst ist — kurz gesagt: ein vielfil-
tiges Design hat« (Welsch).

Standig wird neu verhandelt, revidiert oder erganzt, Grenzen
verwischen oder werden neu gezogen, Unterscheidungen verwis-
sern, einstige Gegensitze verschmelzen zu neuen Verbindungen

und Begriffen.
Ein Leben in Absurdistan und Para-
Abschied von der Realitit doxien, irgendwo zwischen Glokalis-
heiBt deshalb nichts anderes mus, Tofu-Currywurst, Infotainment,
als Abschied von der einen weichen Zielen, Doku-Soaps mit ech-

ten Laienschaupielern, schlanker Pro-
duktion, der Achse des Bosen, Ich-AGs,
Mc]Jobs, Pazifisten in Camouflage-Ja-
cken, High Potentials, Self-Branding,



2. KAPITEL

Rentnerschwemme, kiinstlicher Intelli- i 4
genz, Friendly fire, dem »Real Thing« isstrauen wir denen,
(Coca-Cola), Lifestyle-Communities,

abhingig Beschiftigten, Think diffe-
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die
sagen, dass nicht die Reden
und Meinungen zdhlten, son-
dern allein die Realitit. Sie

rent (Apple), Businessplinen, freund- wollen uns nur aufs Kreuz
lichen Ubernahmen, Human Capital, legen.
Nike-Town, »Die Gedanken sind frei« Umberto Eco

(gmx.de), Internet-Chats fur Internet-

Stichtige, USP, »Leistung aus Leidenschaft« (Deutsche Bank),
Old Europe, Spesenkonto, Google-Celebrities, Nice-to-have-Pro-
dukten, Feedbackschleifen, Style-Wars, Tchibo-Wellness, Fake
Rebels, Reproduktionsmedizin, sozialvertriglichem Stellenab-
bau, Politainment, Kulturwertideen, Casting-Days fiir Auszubil-
dende bei Lidl, Golfsburg, Get-Together, Radical Chic, »Born to
Perform« (Jaguar), Job-Floatern, »Geiz ist geil« (Saturn), Kolla-
teralschaden, Glamourprotest, Spafsbiiros, offentlicher Intimitit,
Bio-Bier, jungen Alten, Mediokratie, »Ich liebe es« (McDonald’s),
Survival Of The Hippest, Existenzminimum, Multitude und In
and Out-Listen, Vergnugungssteuer, Casting-Material, Speed-
Dating, personlichem Wobhlfiihlgewicht, Public Image, Innova-
tionsdruck, Arschgeweih, Reste-ficken, Smart Sourcing, Business
Process Reengineering.

Realitat West: Eigentlich kénnte alles auch anders sein

Eindeutigkeiten und Selbstverstandlichkeiten sind, soweit vorhan-
den, Ergebnis und Produkt von Entscheidungen und damit »ge-
macht« und nicht mehr »gegeben«.

Zugleich wird es immer schwieriger, so etwas wie eine halb-
swegs realistische Einschitzung zu treffen. Wer eine Entschei-
dung zu treffen hat, sieht sich einem schrumpfenden Hiufchen
von eindeutigen »Instantrealititen« gegeniiber — wihrend sich ein
standig wachsender Berg an widerspriichlichen, konkurrierenden
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Man konnte fast sagen, der
letzte und einzige Wert, den
der Westen absolut setzt, be-
stehtin der Forderung, Werte
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Sichtweisen, Wahrnehmungen, Unter-
suchungen, Meinungen, Theorien, Beo-
bachtungen, Behauptungen und Ergeb-
nissen von »Self-Made-Realitidten« vor

nicht absolut zu setzen. ihm auftiirmt.

Jens Jessen Das Gemeine ist: Uber je mehr Wis-

sen man verfligt, umso schwieriger
wird es, eine eindeutige und klare Meinung zu vertreten. Zu guter
Letzt bleibt nicht selten die Einsicht, eine Entscheidung treffen
zu missen, ohne sich dabei auf giltige MafSstibe stiitzen zu kon-
nen, aufler der durch »gleichzeitige Ungleichzeitigkeit von Ent-
wicklungen und Reaktionen« ziemlich sicheren »Erwartung des
Unerwarteten« (Beck).

Betrachtet man den ganzen Berg von Meinungen, Ideen und
Wissen nun als Wert an sich, muss man den griffigen Slogan »FEi-
gentlich konnte alles auch anders sein« zu dem zentralen Wert
erkliren, auf den sich die westlichen Gesellschaften verstandigt
haben.

Oder wie Nobert Bolz in Das Konsumistische Manifest
schreibt: »Der liberale Spitzenwert Diversitit entwertet alle an-
deren Werte.« Und so lautet unsere Version von »Wahrheit« dann
auch: Es gibt keine. Wir konnen tiber alles reden, niemand und
nichts ist von Natur aus im Besitz der Wahrheit. Der Anspruch
auf einen »privilegierten Zugang zur Wahrheit« ist — wie Norbert
Bolz gezeigt hat — aber wiederum genau das, was eine Religion,
die sich ernst nimmt, von der bloffen Meinung unterscheidet:
»Wer fromm ist, hat kein Interesse am Marktplatz der Ideen. Er
hat kein Interesse an einer anderen Wahrheit.«

An Diversitdt ist zundchst einmal nicht das geringste auszu-
setzen, zumal, wenn man sich in der jungen Tradition sicht, »die
Welt der Oberflachlichkeit gegen den Todesernst der Fanatiker zu
verteidigen«, wie Roman Leik einmal im Spiegel (1.3.04) schrieb.
Schliefdlich ist es gar nicht so iibel, in einer Zeit zu leben, (wie
der Pressesprecher der Postmoderne, Wolfgang Welsch, es einmal
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formuliert hat), in der man »die Pluralitit nicht bloff zihneknir-
schend als ungeliebte, aber unumgingliche Realitdt hinnimmt,
sondern ihren befreienden Aspekt erkennt und dieser Pluralitit
aus Uberzeugung zustimmt«. Die stindige Frage aus dem Off lau-
tet dann: Welche neuen, kulturellen Praktiken, Denkmuster, Ver-
haltensweisen oder Stile sind an die Stelle der alten, unbrauchbar
gewordenen getreten?

Parallelgesellschaft ohne Parallele

Seit Realitdt nicht mehr konsenspflichtig ist und man sich von
dem objektiven Betrachter, der einen Blick »von auflen« auf die
ganze Sache wirft, verabschiedet haben diirfte, passieren wir Tag
fur Tag unterschiedliche Paralleluniversen und Subgesellschaften.
Wobei der Begriff »parallel« den Anschein erweckt, als hitten
wir es hier mit einem linearen Nebeneinander von Gesellschaften
Zu tun.

Das scheint ein bisschen bizarr, zumal man sich im Groflen und
Ganzen darauf geeinigt hat, dass »Realitit«, wie Niklas Luhmann
schrieb, »einen Komplexitatsgrad erreicht hat, der sich nicht mehr
linearisieren ldsst«.

Das gilt auch fir die immer weniger befahrene, gesellschaft-
liche Hauptstrafle irgendwo zwischen »Mainstream« und »Leit-
kultur«, die heute dank gut beschilderter Umleitungen weitlaufig
umgangen werden kann und dabei ist, selber eine Strafse unter
vielen zu werden. Nichtsdestotrotz wire es aber interessant zu er-
fahren, was wir uns heute unter der von offizieller Stelle abgeseg-
neten HauptstrafSe vorzustellen haben.

8l

Die Mittelschichtghettos der nivel- Wessen Gesellschaft ist das

lierten Mittelstandsgesellschaft? Die

Kleinfamilie, obwohl 50 Prozent der on?
en?

Akademikerinnen keine Kinder mehr )
Wiglaf Droste

bekommen, oder etwa die Arbeitslo-

groBe Gesamtganze, in das
sich alle hineinintegrieren sol-
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Unterschiedliche  Uberzeu-
gungen dariiber, was denn
nun wirklich ist, was wichtig,
was echt ist, in welcher Welt
du eigentlich lebst, pragen un-
sere Gespriche.

Diedrich Diederichsen

sen, mit 5,2 Millionen immerhin eine
der grofsten Berufsgruppen?

Der bereits verschiittet geglaubte und
doch immer wieder mal aufgetriebene
gesellschaftliche Wertekern (One-Size-
fits-all) oder vielleicht doch eher das,
was Hans Magnus Enzensberger unter

dem bezeichnenden Titel Mittelmafl

und Wabn die »durchschnittliche Exotik des Alltags« nannte?

»Sie dufdert sich am deutlichsten in der Provinz. Niederbaye-
rische Marktflecken, Dorfer in der Eifel, Kleinstadte in Hol-
stein bevolkern sich mit Figuren, von denen noch vor dreifSig
Jahren niemand sich etwas traumen lief. Also golfspielende
Metzger, aus Thailand importierte Ehefrauen, V-Manner mit
Schrebergirten, turkische Mullahs, Apothekerinnen in Ni-
caragua-Komitees, mercedesfahrende Landstreicher, Auto-
nome mit Biogirten, waffensammelnde Finanzbeamte, pfau-
enziichtende Kleinbauern, militante Lesbierinnen, tamilische
Eisverkaufer, Altphilologen im Warentermingeschift, Soldner
auf Heimurlaub, extremistische Tierschiitzer, Kokaindealer
mit Braunungsstudios, Dominas mit Kunden aus dem ho-
heren Management, Computerfreaks, die zwischen kalifor-
nischen Datenbanken und hessischen Naturschutzparks pen-
deln, Schreiner, die goldene Tiiren nach Saudi-Arabien liefern,
Kunstfilscher, Karl-May-Forscher, Bodyguards, Jazz-Exper-
ten, Sterbehelfer und Porno-Produzenten. Anstelle der Eigen-
brotler und der Dorfidioten, der Kiuze und der Sonderlinge ist

der durchschnittliche Abweichler getre-

Jedes geschlossene System
ist entweder in sich wider-
spriichlich, unvollstindig oder
unappetitlich.

Monochrom.at

ten, der unter Millionen seinesgleichen
gar nicht mehr auffallt.«

Glaubt man der Systemtheorie, ist Ge-
sellschaft nichts anderes als Kommuni-
kation. Und da nicht jeder mit jedem
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kommunizieren kann, wird in unter- H deine Welt!
T . ier ist deine Welt!

schiedlichen Systemen und Zirkeln

Slogan der Reality-Doku

unter unterschiedlichen Vorzeichen Big Brother

und BewertungsmafSstiben kommuni-
ziert, die am laufenden Band verschiedene Versionen von Wahr-
heit produzieren.

Selbst bei einem dhnlichen Input an Erfahrungen, Kenntnissen
oder Informationen sind die Wirklichkeitsversionen, die als Out-
put dabei herauskommen, meist sehr unterschiedliche (»Das sehe
ich ganz anders.«); umgekehrt kann bei unterschiedlichem Input
aber auch der gleiche Output herauskommen (»Gratuliere! Wir
sind zum gleichen Ergebnis gekommen.«).

Als System ist allen Parallel- und Subgesellschaften gemein-
sam, dass sie sich immer wieder auf sich selbst beziehen und so
permanent ihre Version der Wahrheit stiitzen, diese legitimie-
ren und sich selbst damit profilieren. Luhmann spricht von der
Fihigkeit sozialer Systeme sich auf sich selber zu beziehen als
Selbstreferenzialitat. »Das heifSt zunachst nur in einem ganz all-
gemeinen Sinn: Es gibt Systeme, mit der Fihigkeit, Beziehungen
zu sich selbst herzustellen und diese Beziehung zu differenzieren
gegen Beziehungen zu ihrer Umwelt.« Getreu dem Motto »Ich
unterscheide, also bin ich« entscheidet jedes System selbst, wel-
che Informationen und Impulse es herausfiltert und in sich auf-
nimmt. Anders gesagt: Selbstreferenzielle Systeme unterscheiden
1.) zwischen inneren und dufleren Einflissen und Beziehungen,
entscheiden 2.) welche Impulse von »auflen« aufgenommen und
wie sie 3.) verarbeitet werden, sind 4.) so in der Lage, sich von
einem selbst gemachten Ereignis zum nachsten zu hangeln und
sich 5.) selbst zu reproduzieren. Alle selbstreferenziellen Systeme
sind also in der Lage, sich selbst zu be-
friedigen und zu befruchten. In einem
Bild gesagt: Sie trinken ihr eigenes )
haupt gibt.

Sperma und prosten sich dabei zu, um
p p ’ Monica Bocian

dann parasitiare Symbiosen einzugehen
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Wir missen uns fragen, ob
es den Mainstream ber-
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und sich mit einem »Wie du mir, so ich

Ein Teil der Gesellschaft nach

dem anderen richtet sich nach
den MaBgaben des Marktes.
Von den Medien bis zum

dir«, gegenseitig zu bestirken und zu
stiitzen.

Auch wenn sich heute jeder seine Ver-

Gesundheitswesen, von der sion von Realitit zusammenzimmern
Schule bis zur Kultur riickt darf: Die Lieferung der Rohstoffe, mit
das 6konomische Moment in denen wir arbeiten, die Brillen, durch
den Vordergrund. die wir auf unsere Realititsversion
SRl e blicken und die Bauplane, Grundrisse

und Gebrauchsanweisungen, anhand
derer wir sie vermessen und einsortieren, bleibt Sache der grofsen
Systeme. Ganz gleich, ob die Dioptrinzahl der Brillengldser eine
falsche ist, die Bauplane vergilbt, die Grundrisse verschwommen
und die Steckverbindungen der von ihnen gelieferten Materialien
nicht mehr mit den unseren kompatibel sind.

Jeder muss, ganz gleich, ob er will oder nicht, mehrmals am
Tag durch verschiedene »Parallelgesellschaften« (Slogan: »Das ist
nicht so meine Welt.«) navigieren, unter denen es wortstarke An-
fihrer gibt.

Zu den Systemen, an denen man heute kaum vorbei kommt,
zdhlen das 6konomische, mediale und politische als upgedatete
Versionen:

1. Kultureller Kapitalismus: High-End-Version des kulturellen
Kapitalismus sowie die ihn befeuernde Ideologie des Images,
2. Mediokratie: Umschlagplatz und Produktionsstitte von Mei-
nungen und Wahrheiten, Monopolist unter den Realitatsliefe-

ranten,

3. Democrazy: Image und Medien verpflichtetes Konstrukt, ent-
scheidet heute nach 6konomischer und selbstbeziiglicher Logik,
wofiir es zustindig ist und wo es sich aufgrund mangelnder
Handlungsfahigkeit entschuldigen muss.

Ob das Image als Ideologie des hoch entwickelten kulturellen Ka-
pitalismus, die Medien als Motor der Aufmerksamkeitsokonomie
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oder die zum Wirtschaftsaktivismus gewordene Politik, die sich

mit Imagelogik und Medienrethorik iiber das Bauernopfer »So-

ziale Marktwirtschaft« hinwegrettet, sie sind vor allem eins: der

selbstbeziigliche Blick auf die Welt aus einer bestimmten Perspek-

tive. Um zu sehen, welche Sinnzusammenhinge und Interpreta-

tionsmuster hier eine Rolle spielen, auf welche Realititsthemen-

parks sie den Blick freigeben und wo der eine oder andere Hebel

liegt, den man bedienen muss, um diese Systeme fiir seine Zwecke

ans Laufen zu kriegen, folgen ein paar »eingefangene Ausschnitte
der Wirklichkeit« (Sigmar Polke) aus Wirtschaft, Medien und Po-

litik.

Die Welt als Marke: Sign oder nicht Sign

Kapitalismus heute: Widerspruch mit Access-All-Areas-Pass

Hatte man es bei vorangegangenen Formen des Kapitalismus

noch mit klar umrissenen Feindbildern zu tun, verhilt es sich mit

der Kritik der neoliberalen Variante des
Kapitalismus so wie mit dem Pudding,
den man an die Wand nageln will.

Das Okonomische ist nicht mehr ein
in das gesellschaftliche Gefiige einge-
betteter und durch soziale Normen und
Institutionen siuberlich begrenzter Be-
reich, in dem marktférmige Austausch-
beziehungen die Hauptolle spielen, son-
dern ist lingst entfesselt. Und auch hier
gilt die postmoderne Parole »Eigentlich
auch anders moglich«, oder genauer:
»Eigentlich ist alles moglich, Hauptsa-
che die Kasse stimmtx.

Aber das dislozierte, an
falscher Stelle angewendete
Denken, das die nicht in Geld
zu vermessenden Leistungen
— ob nun in Psychiatrie und
Kindergiarten oder in Uni-
versititen und  Verlagen
— den schlichten MaBstidben
McKinseys unterwirft, ist
zum gesamtgesellschaftlichen
wirksamen Kategoriefehler
geworden.

Jurgen Habermas
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Die Marktabhingigkeit gesell-
schaftlicher Existenzweisen
hat aber heute eine soziale
Verbreitung und eine lebens-

FAKE FOR REAL

Das kapitalistische System  be-
schriankt sich nicht linger auf die ihm
zugeschriebene Wirtschaftsebene, son-
dern sickert munter in samtliche Fli-

weltliche Tiefe erreicht, die chen, Ritzen und Nischen unseres 0f-
andere Epochen des Kapita- fentlichen und privaten Lebens. Unter
lismus nicht kannten. okonomischen Vorzeichen fordert es
Sighard Neckel von Politik und Kultur, nach seinen

Spielregeln zu handeln: Thre Formen
und somit schlussendlich ihre Inhalte sollen nach den Prinzipien
der Marktwirtschaft ausgerichtet werden. Ob Altersheim oder
Gebrauchtwarenhandel, Frauenhaus oder Unternehmensberatung
— der Aufwand muss sich rechnen.

Der Staat wird zur »Deutschland AG«, die Gesellschaft zum Un-
ternehmen, oder, wie der Wirtschaftshistoriker Karl Polany einst
sagte, zum »Anhingsel des Marktes«. »Was im Fordismus als das
Auflerokonomische galt (Kommunikation, soziale Beziehungen,
Lifestyle), wird heute marktformig organisiert. das Leben wird
fortschreitend vermarktet«, so Marion von Osten in Die Norm der
Abweichung. Diese Entwicklung beinhaltet das, was bereits Da-
niel Bell prognostizierte: Die zusammenhingenden Bereiche Wirt-
schaft, Politik und Kultur werden der Okonomie untergeordnet.

Die Autonomie der einzelnen Bereiche hat sich aufgelost und
die Hydra, bei der wenigstens noch einer der drei Kopfe als Feind
auszumachen und zu bekampfen war, ist zu einer hybriden Masse
geworden.

Antonio Negri und Michael Hardt sprechen von einer »gesell-
schaftlichen Fabrike, in der sich »die Regeln der kapitalistischen
Produktionsverhiltnisse und der darin implizierten Ausbeutung
von ihrem Ausgangsort, dem abgegrenzten Territorium der Fa-
brik, emanzipiert haben, um alle gesellschaftlichen Verhiltnisse
zu durchdringen und zu definieren. Es gibt keine Produktion und
Reproduktion des Sozialen aufSerhalb des Kapitals mehr — es gibt
tberhaupt kein >AufSen< mehr.«
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Und Noreena Hertz erginzt in ihrer Publikation Wir lassen uns
nicht kaufen mit drastischen Worten: »Wenn wir nichts tun, wenn
wir die >schleichende Ubernahme« nicht bekimpfen, unser Glau-
benssystem nicht in Frage stellen, unsere Mitschuld an der Schaf-
fung dieser >neuen Weltordnung« nicht zugeben, ist alles verloren.«

Zunichst war die politische Sphire in die Knie gegangen und
hatte sich Schritt fiir Schritt dem 6konomischen Strickmuster der Ef-
fizienz unterworfen, statt dieses, wie einmal gedacht, zu begrenzen.
Danach hat sich die Okonomie einem anderen Bereich zugewandt.

Sie hat, wie Jeremy Rifkin schreibt, »ihre Aufmerksamkeit dem
letzen unabhingigen Bereich des menschlichen Leben zugewandt:
der Kultur«. Was wir derzeit beobachten konnen, ist die Trans-
formation des industriellen Kapitalismus in einen kulturellen Ka-
pitalismus und dieser, so sein Namensgeber Rifkin, »droht die
kulturellen Ressourcen iiber die Massen auszubeuten und zu er-
schopfen, vergleichbar in etwa mit der Ausbeutung natiirlicher
Ressourcen im Industriezeitalter«.

Der industrielle Kapitalismus wurde in der Zwischenzeit nicht
etwa abgeschafft, sondern vielmehr, dank einer globalisierten Wirt-
schaft, in Schwellen- und Entwicklungslinder »outgesourced«.

Der Kurzschluss zwischen Kultur und Kapital

Der kulturelle Kapitalismus handelt

87

Der heutige Konsumkapita-

nicht mehr nur mit Waren, in ihm lismus gibt keine wirkliche
geht es nicht allein um Kaufen, Besit- Vision. Seine Philosophie ist:
zen und Eigentum. Er handelt nicht »Mehr«. Die Vision ist ledig-
mit Autos, Mobiltelefonen und Fern- lich, zu arbeiten, zu kaufen, zu
sehern, sondern mit Ideen, Patenten, arbeiten, mehr zu kaufen. Das

Software, Mobilitit, Kommunikation,

Unterhaltung oder Informationen. Mit B i )
7 ffsmbelichkei d A okonomische GroBe.
ugriffsmoglichkeiten, dem »Access«, Ernest Callenbach

dem kommerziellen Zugang zu Kultur,

ist nicht genug. Das mensch-
liche Leben ist mehr als eine
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Man bringt uns bei, dass die
Unternehmen eine Seele ha-
ben, was wirklich die groBte
Schreckensmeldung der Welt
ist. Marketing heisst jetzt das
Instrument der sozialen Kon-
trolle und formt die scham-
lose Rasse unserer Herren.

Gilles Deleuze

Bildung, Zeit, Wohlbefinden oder Ju-
gend.

Das zeigt bereits ein Blick auf die
Slogans, die die »Produkte des kultu-
rellen Kapitalismus« an uns richten:
Der Pay-TV-Channel Premiere ver-
spricht uns einen sorgenfreien Zeitver-
treib (»Abonnieren Sie eine gute Zeit«),
Nokia (»Connecting people«) die Mit-
gliedschaft in einer »Community«,

Microsoft (»Where do you want to go today?«) bringt uns unseren
Zielen naher, Tkea (»Wohnst du noch oder lebst du schon?«) holt
uns das wahre Leben in unsere sterilen Wohnzimmer, Apple adelt
uns zu Individualisten (»Think different«), Vodafone (»Wenn Sie
den perfekten Partner an Ihrer Seite suchen, konnen wir Thnen
helfen«) sorgt dafiir, dass wir nicht alleine durchs Leben gehen
miissen und Gmx verspricht uns: »Die Gedanken sind frei.«
Waihrend wir im industriellen Kapitalismus nur punktuell mit
dem 6konomischen System in Berithrung kamen, zum Beispiel
dann, wenn wir etwas beziehungsweise (unsere) Arbeitskraft
kauften oder verkauften, liefert uns der kulturelle Kapitalismus
ein engmaschig gestricktes Netz aus Service und Konsum, auf
das wir zuruckgreifen miissen, sobald wir kommunizieren oder
uns bewegen wollen. Er zielt nicht
mehr auf die Produktion und den Ver-

Der Kapitalismus ist keine
Barbarei, sondern ein ver-
trautes Wesen. Es ist sanft,
verspielt und rastlos, hat nun
eine private Zahnversiche-
rung, tragt teure Turnschuhe
und grinst. Seine Botschaft
lautet: Du bist so frei! Und
genau da liegt das Problem.

Jan Engelmann

kauf von Waren, sondern auf die In-
szenierung und Vermarktung von Er-
fahrungswelten und Sinnstrukturen.
Slavoj Zizek spricht von einer »kultura-
lisierten Marktwirtschaft«, in der »die
Kultur [...] nicht nur zu einer weiteren
Sphire des Marktes, sondern zu seiner
zentralen Komponente« wird. Damit
diirfte auch das bevorzugte »Beschafti-



gungsverhaltnis« im kulturellen Kapi-
talismus klar sein: Die idealisierte Pro-
jektarbeit, die die Selbstausbeutung so
populdr machte und uns dazu brachte,
die neoliberalen Arbeitsbedingungen
abzunicken. Dafiir zahlt sie ja, sozusa-
gen als Gegenleistung, auf das meist im
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Die Produktion von Kultur
ist die letzte Stufe des Kapi-
talismus, dessen wesentliche
Triebkraft es seit jeher war,
immer mehr menschliche Ak-
tivitaten fur das Wirtschafts-
leben zu vereinnahmen.

Minus stehende Konto der beruflichen Jeremy Rifkin
Selbstverwirklichung ein.

Im vorangegangenen, industriellen Kapitalismus, in dem Waren
getauscht wurden, konnte man sich entweder, der Bourgeoisie
gleich, einrichten und ein vorzeigbares burgerliches Puppenheim
aufbauen oder, zumindest ideell, als Verfechter der Boheme he-
rauslosen und als Kinstler die Selbsterfahrung in einer primar
nichtmateriellen Form suchen. Die Vermischung beider Lebens-
stile blieb die Ausnahme. Heute hingegen ist die Ausnahme die
Regel — und die heifdt bourgeoiser Bohemien (Rufname Bobo).
Der stiandige Spagat zwischen Kunstlerexistenz und Unterneh-
merdasein wird zur Grundhaltung, mit der wir durch den kultu-
rellen Kapitalismus manévrieren.

Der kulturelle Kapitalismus braucht die Kultur, die Kunstler und
die Kreativen als Rechtfertigung und argumentative Grundlage
fur sein weite Teile der Gesellschaft vereinnahmendes System. »Er
sucht die Kiinste, um die alles durchdringende Konsumkultur auf-
zubauen. Er lockt die Kiinste aus der kulturellen Nische, wo sie als
wichtigster Vermittler kollektiver Werte auftraten, auf den Markt,
so Douglas Rushkoff in Der Anschlag
auf die Psyche.

Kultureller Kapitalismus, das ist der

lichen Daseins wird

Song »Eple« von royksopp als Willkom-

mensmelodie nach der erfolgreichen In- Gegenstand

stallation von MacOs, der Weihnachts-

) sanz.
mann von Coca-Cola, TV-Spots, in

) Berthold Vogel
denen Blixa Bargeld aus den Prospekten

Alles wird zu Ware, die Viel-
falt und Kreativitit mensch-
zum
berechnender
Kalkulation und kiihler Bri-



90 FAKE FOR REAL

Der neue Geist des Kapita-
lismus zeigt uns ein freund-
licheres Gesicht, das bei
naherer Betrachtung aufge-
blasen wirkt.

Giinther Sandner

der Baumarktkette Hornbach vorliest,
»Bohemian Like You« von den Dandy
Warhols (Vodafone) und »Star« von
The Crash (eBay) als Werbemelodien,
die Deutsche Guggenheim (»ein Joint
Venture«) im Haus der Deutschen Bank,

die Firmenjubiliumsfeiern vom Bund
der Deutschen Industrie (BDI), Ronald McDonald als Ernidhrungs-
berater in Osterreichs Kindergirten und McKinsey im Palast der
Republik oder das (gescheiterte) Vorhaben, das alte DDR-Staats-
gebdude gleich zur Zwischennutzung Nike zu uiberlassen und zum
»Nike-Palace« zu erkldren.

Kurzum: Das kapitalistische System hat sich als lernfihig er-
wiesen und weifs, es ist auf Kultur angewiesen, da es ihm chro-
nisch an guten Griinden mangelt.

Mit seinem permanenten Zweischritt aus der Anhdufung und In-
vestition von Kapital unter der schlichten Pramisse der Vermehrung
liefert er selbst nur wenig tiberzeugende Argumente. Oder, wie Irving
Kristol, in Capitalism Today einmal schrieb: »Man kann die grofSen
gesellschaftlichen Verianderungen nicht verstehen, ohne das gestorte
Selbstbewusstsein des Kapitalismus voll zu beriicksichtigen.«

Und so gehort es heute zu den ausgemachten Ziigen des aus-
trainierten, hoch entwickelten kapitalistischen Systems wie dem
unseren, dass es, auf Mechanismen zu seiner Legitimation ange-
wiesen, standig nach etwas Ausschau hilt, das es 1. argumentativ
rechtfertigt, 2. sexy macht und ihm 3.
so die schmerzlich vermisste Souveri-

Was fiir eine Vorstellung: An
die Stelle des Palastes der Re-
publik tritt der Nike-Palace,
der Swoosh nimmt im Ahren-
kranz den Platz von Hammer
und Sichel ein.

Wer hat Angst vor Niketown?
Friedrich von Borries

nitat verleiht.

Das alles leistet die Kultur. Als ver-
marktbares Instrument fillt sie die in-
haltliche Leere des kapitalistischen Sy-
stems, verpasst ihm ein menschlicheres
Gesicht und versorgt es obendrein mit
den kulturellen Codes und asthetischen



Praktiken, die, eingespeist in seine Ver-
marktungsmaschinerie, zu Verkaufsar-
gumenten umgemodelt werden. Anders
gesagt: Der kulturelle Kapitalismus inte-
griert Handlungsmuster in sein System,
die sich urspriinglich komplementir zu
ihm verhalten haben oder auch gegen ihn
gerichtet waren und nutzt sie dazu, seine
eigenen Widerspriiche zu kaschieren.
Was der »Kurzschluss von Markt
und Kultur mit sich bringt«, so Slavoj
Zizek, »ist das Verblassen der alten
modernistischen Avantgardelogik der
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Wir lernen also, dass der
kiinstlerische Heroismus der
Authentizitit ebenso wie der
politische Heroismus im An-
gesicht der Macht Prinzipien
formulieren, die beide zur der
Welt der Wirtschaft geho-
ren. Das ist ein ganz auBerge-
wohnlicher Coup — als hitte
Microsoft die Freiheitsstatue,
den Louvre und vielleicht
noch den Vatikan gekauft.
Jedediah Purdy

Provokation, des Schockierens des Establishments«. Und so sind

es nicht wenige, die immer Ofter ein etwas mulmiges Gefiihl be-

schleicht, wenn sie erkennen miissen, dass das, was einmal als

»Underground« und »Subkultur« daherkam, heute beim besten

Willen nicht mehr aufzutreiben ist —
siecht man einmal von der Werbe-Mar-
ketingwelt ab, die sich nicht zu schade
ist, in aller Ausfithrlichkeit mit dem
»rebellischen Spirit« der Underdogs zu
kokettieren..

Die Ideologie des Images:
Wie aus Marketing Kultur wird

Wo es nicht mehr um Besitz geht, son-
dern um Teilnahme, nicht mehr um das
Produkt, sondern um Effekte, nicht
mehr um Sein, sondern um Schein,
nicht mehr um Hardware, sondern um
Software, und die Hailfte der Kapital-

Wenn der Kapitalismus regel-
maBigen Untergangsprophe-
zeiungen zum Trotz nicht nur
liberlebt, sondern seinen Ein-
flussbereich unabldssig ausge-
dehnt hat, so liegt es eben
auch daran, dass er sich auf
eine Reihe von handlungsan-
leitenden Vorstellungen und
gangigen Rechtfertigungsmo-
dellen stutzen konnte, durch
die er als eine annehmbare
oder sogar wiinschenswerte,
alleinmogliche bzw. beste aller
moglichen Ordnungen schien.

Der neue Geist des Kapitalismus,
Luc Boltanski/Eve Chiapello
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werte der Unternehmen aus immateri-

Eine Ware scheint auf den

ellen Werten und nicht aus harten Ver-

ersten Blick ein selbstver-

standliches Ding. hre Analyse
ergibt, dass sie ein sehr ver-

mogenswerten besteht, wird der Prozess
der Vermarktung entscheidender als

tracktes Ding ist, voll meta- der der Produktionsweise.

physischer Spitzfindigkeit und Oder wie Rifkin sagt, die Organi-
theologischer Mucken. sation der Konsumtion wird in diesem
Karl Marx Jahrhundert genauso wichtig sein wie

Brands are the new religion.
John Elkins

es im vergangenen die Organisation der
Produktion gewesen ist. Die entscheidenden Zutaten, die Roh-
stoffe des kulturellen Kapitalismus, sind nicht Kautschuk, Alu-
minium oder Stahl, sondern Images, Ideen, Erlebnisse oder Wer-
temuster. Die Konsequenz dieser Entwicklung in der westlichen
Konsumwelt ist ebenso schlicht wie untibersehbar:

1. Das Marketing wird zum Kern jedes Geschaftsmodells,

2. die Produktion zu einem ihr angegliederten und untergeord-
neten Bereich,

3. das Produkt zu einem Marketinginstrument unter vielen,

4. das Image zur Ideologie,

5. und Marken zu kulturellen Accessoires.

Damit wire auch das Lieblingskind des nachindustriellen, auf
ideellen und kulturellen Feldern operierenden kulturellen Kapita-
lismus gefunden: die Marke. Fiir einen Erfahrungsmoglichkeiten
liefernden und Sinn fabrizierenden kulturellen Kapitalismus ist sie
das, was das Produkt fiir den auf Eigentum und Besitz forcierten
industriellen Kapitalismus war.

War die Marke fruher nicht mehr als der Stempel von Waren
oder Dienstleistungen, hat sie sich heute von dem Produkt als sol-
chem emanzipiert und wird — im kulturellen Kapitalismus, los-
gelost von konkreten Produkten und
Verkaufskontexten - zum eigenen,
autonomen Wertesystem und Sinn-
lieferanten. Anders gesagt: Der hart
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umkdmpfte Markt liegt nicht mehr im
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Das Ziel der Markentechnik

Supermarkt um die Ecke, sondern im

ist die Sicherung einer Mono-

Kopf.de.s Verb.rauclhers. polstellung in der Psyche der
Beispiele, die zeigen, welches Macht- Verbraucher.
monopol die Marke besitzt, gibt es viele, Hans Domizlaff

eines von ihnen sind die als »Sandalen-

streit« bekannt gewordenen Querelen im Hause Birkenstock. Su-
sanne Birkenstock hatte nach der Trennung vom Birkenstock-Un-
ternehmersohn fiir ihre eigene Schuhkollektion mit dem Namen
»Birkenstock«, also ihrem durch Heirat erworbenen Nachnamen,
geworben, und sich so, laut Unterlassungsklage der anderen Seite,
mit ihrer Kollektion »an den guten Ruf der Marke angelehnt und
an diesem schmarotzt«.

Glaubt man der gingigen Literatur, funktioniert eine starke
Marke heute als Repriasentant bestimmter Werte, einer Le-
bensauffassung oder gar einer eigenen Philosophie. Sie zeichnet
sich durch eine unverwechselbare Haltung und einen hohen Be-
kanntheitsgrad und Wiedererkennungswert aus, sie geniefst Re-
spekt, ihr Markenbild provoziert eine Menge an positiv besetzten
Assoziationen.

Als Subsystem vermittelt die Marke Orientierung und liefert
eine eigene Werte- und Erlebniswelt. Sie drangt in den Bereich der
Lebensphilosophie, der Identititsbildung und Sinnstiftung und
bewirbt sich damit um die Rolle, die traditionellen Wegweisern
und Identitatsstiftern wie der Politik, der Religion oder Familie
einmal zukamen.

»Marken definieren heute eine per- Das Schonste an Tokio ist
sonliche Haltung zur Welt, sie positi- McDonald’s, das Schénste an
onieren Individuen wie es frither Stan- Stockholm ist McDonald’s,

des- oder Klassenunterschiede taten [...]
Der Markenartikel ermoglicht Partizi-

pation an einer fiktiven gemeinsamen )
Schénes.

Welt, in der die sozialen Unterschiede
> Andy Warhol

zwar nicht verschwinden, aber in neue

das Schonste an Florenz ist
McDonald’s, Peking und Mos-
kau haben bis jetzt noch nichts
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Marken besetzen Ideen, um
sie schlieBlich zu ersetzen. Die
groBe Marke ist ein Totem.
Nobert Bolz

FAKE FOR REAL

Trennlinien iibergehen«, so
Alexander Meschig.

Damit wird das Marke-
ting als die um die Marke
herumgestrickte Propaganda
zu einem der populirsten
kollektiven Muster, »Marken
zu Mythen« und »Logos zu

Hostien«, wie Nobert Bolz und David Bossart in Kultmarketing
zum Besten geben.

Nicht zu unterschitzen: Die Rolle des Konsumenten. Denn erst
durch ihn wird sie zu dem, was sie sein soll — so die Meinung der
Markentechniker und -experten. Der Konsument ist es, der das Mar-
kenimage fuittert und im besten Fall fiir glaubwiirdig erklart. Ohne
Konsument keine Marke, denn genau genommen ist er der Urheber
und Produzent des Images. Wenn Marc Jacobs auf die Frage, was
ihm von seinem ersten Abend im Studio 54 in Erinnerung geblieben
sei, antwortet, dass er wohl ein Paar Chucks getragen habe, und
Kurt Cobain auf dem legendiren Foto nach seinem Selbstmord ein
Converse-Modell (Abbildung 4) tragt, ist das eine mehrstellige Ein-
zahlung auf das Imagekonto des Unternehmens. Wenn im britischen
Big-Brother-Container eine als dimmlich verschriene Kandidatin
permanent im Burberry-Bikini durchs Haus spaziert, bedeutet das
wiederum eine grofsere Abbuchung von der Image-Haben-Seite, die
moglicherweise sogar bis zur Kontosperrung fithren kann. Und so
bastelten die Markenexperten stindig an ansprechenden Projekti-
onsflachen und Leistungen, damit der »Image-Transfer« auch ge-
lingt und die Marke nicht als kiinstlich und hohl erlebt wird.

Markenspezialisten reden von einer
solchen Marke als brand-driven (statt
product-driven), und von »Unique Brand
Behaviour«: »Wir verkaufen eine Philo-
sophie — das Motorrad gibt es kostenlos
dazu«, kokettiert Harley Davidson, und
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Charles Revlon, Chef des Kosmetikkon-
zerns Revlon erkliart: »In unseren Fa-
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Firms act like cultural engi-

neers that specify the identi-

briken produzieren wir Produkte, an der

Ladentheke verkaufen wir Hoffnung.«
Laut Jagermeister, dem Krauter- Brandss

schnaps mit dem Hirschkopf-Logo, Douglas B. Holt

ist das Ziel ihrer Branding-Strategie

erst dann erreicht, wenn die Leute, denen ein Hirsch vors Auto

springt, sofort an Jiagermeister denken. Renzo Rosso, Chef des

italienischen Fashion-Labels Diesel lasst wissen: »Wir verkaufen

einen Lebensstil. Ich glaube, wir haben eine Bewegung geschaf-

fen. Das Diesel-Konzept ist alles. Es ist die Art zu leben, die Art

Kleidung zu tragen, die Art, etwas zu tun.«

Cultural Branding: Marken als kulturelle Accessoires

Uber einen Mangel an Bereitwilligen fiir ein gutes Gelingen des
»Image-Transfers« kann man sich nicht beklagen: Wir pilgern
zu Nike-Town und Adidas-Flagshipstores wie einst unsere Grofs-
eltern zu Kathedralen und Wallfahrtsorten, um anschliefSend
ahnlich leidenschaftlich tiber Glaubensfragen zu debattieren.

Man findet nichts dabei, zu einem Auswirtsspiel in die AOL-
Arena einzufallen, im Playmobilstadion von Greuther Firth (wie-
der ein Auswirtsspiel) zu stehen und seinem Lieblingsverein nicht
zujubeln zu kénnen, ohne gleichzeitig auch den Logos sauf seinen
Trikots zu huldigen.

Wir finden es in Ordnung, dass Nike (»Hey, wie im richtigen
Leben«) Sponsor des Konsolenspiels »NBA Live 2004« ist und
der Computerchiphersteller Intel es sich
mehr als 2 Millionen Dollar kosten l4fSt,

um im Online-Spiel Simcity als Marke ;
instead of sneakers.

risent zu sein. Wir wissen, dass die
p ’ Queen Latifah

Farbe Gelb (RAL 1032) der Post gehort

ties and pleasures that can be
accessed only through their

They'll be selling Nike tongues
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und die Telekom jedem Unternehmen in

Wir sind Konsumenten. Uns

den Riicken fillt, dass sich die Frechheit

geht’s um Turnschuhe, Musik

und Jeeps. Unser Leben, un-
sere Freiheit, unser Glick

erlaubt, in seiner Unternehmensdarstel-
lung die Farbe Magenta zu verwenden

und unsere Wunder sind die - die Farbe, die (laut dem unsympa-
Marken in den Regalen un- thischen Telefonkonzern), 70 Prozent
seres Supermarkts. der Bevolkerung direkt an die Telekom
Kalle Lasn denken lasst.

Fiir mich ist Shopping wie 6f-
fentliches Masturbieren.
Slavoj Zizek

Bleibt abzuwarten, ob der, dem
ein »Ich liebe es« herausrutscht, auch an McDonald’s denken
wird, das sich die Rechte an den drei Wortern gleich in mehre-
ren Sprachen gesichert haben. Bis das reibungslos klappt, freuen
wir uns tber das grofle Herz des Eisherstellers Ben & Jerry’s,
der in Holland warme Winterjacken mit seinem Werbelogo auf
dem Riicken an Obdachlose verschenkt hat, leisten entziickt
unseren Beitrag, damit die Lizenzen fiir die japanische Comic-
Katze ohne Mund »Hello Kitty« auch weiterhin jahrlich um die
500 Millionen Dollar Umsatz pro Jahr einbringen, und ratseln
daruber, ob der exklusive Zirkel der Kreditkartenbesitzer der
schwarzen Amex Centurion (Mindestjahresumsatz 150 000
Euro) tatsichlich auf kein Kreditlimit Riicksicht nehmen muss.

Unangefochtener Herrscher im Land der Markenmythen ist der
iPod, der auf dem besten Weg ist, eine Markenikone wie Coca-Cola
zu werden und uns als beispielhafter Musterschiiler des kulturellen
Kapitalismus zeigt, wie es gehen kann, wenn Kultur und Okonomie
sich in inniger Umarmung verknoten. Fiir manche einfach nur ein
mp3-Player aus dem Hause Apple, fiir alle anderen der »Must-have-
Music-Player«(Newsweek) und »die erste Ikone des 21. Jahrhun-
derts« (Guardian). Nick Hornby, David Beckham, Charlotte Roche
oder Karl Lagerfeld (der 40 Stiick davon besitzen soll), die Liste der
Fans ist ebenso prominent wie die der
Designer — Louis Vuitton (265 US-Dol-
lar), Dior (265 US-Dollar), Gucci (195
US-Dollar), Paul Smith (115 US-Dollar)
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—, die dem iPod ein paar Outfits auf den Einer Marke Kk
Leib mafsgeschneidert haben. ner arke fann man vers
Wie in der Weltwoche (27/04) zu lesen

war, hat sich auch die Wissenschaft dem

trauen wie einem Freund.
Robbie Williams

kulturellen Phinomen genihert und erkldrt, dass der iPod seine
Benutzer in eine »perfekte, selbstkontrollierte Blase« verfrachtet,
die selbst Warteschlangen oder den morgendlichen Weg zur Ar-
beit ertraglich werden lasst. Und auch denjenigen, denen das notige
Kleingeld fehlt, kann geholfen werden: Einfach die weifSen Kopfho-
rer »im typischen iPod-Look« bestellen, da macht es auch nichts,
wenn das Kabel zu einem gewohnlichen mp3-Player fithrt oder sich
als blofles Accessoire herausstellt. Wer nach mehr verlangt, kann
sich selbst zum Hauptdarsteller seiner ganz personlichen iPod-Wer-
bung machen. Einfach unter www.ipodmyphoto.com Foto hochla-
den, Kreditkartendaten eingeben und fertig. Fur so viel Vergniigen
sollte man Tony Fadell, den die New York Times im April 2004 als
Erfinder des iPod ausmachte, dann auch personlich danken (tony@
fadell.com), zumal er selbst, wie es Apple wiinscht, nicht in Er-
scheinung treten und zu Wort kommen darf.

Wie andere Markenmythen vor ihm, wird sich auch der iPod in
klassischen »kulturellen« Hochburgen wie beispielsweise in Ro-
manen einen festen Platz sichern, denn wer bei der Beschreibung
von Erlebtem auf Marken verzichtet, verzichtet auf die Tiefen-
schirfe der Oberfldche.

Oder, wie Douglas Coupland einmal in Neon zum Besten gab:
»Ich finde Autoren schrecklich, die im
Jahr 2003 Satze schreiben wie: >Er stieg Gandhi verkauft Apple-Com-

in seinen Wagen und fuhr zu dem Su- puter. Verstehst du, was das
permarkt.c Nein, es muss heiflen: >Er bedeutet? Der heilige Mann,
stieg in seinen Honda Accord und fuhr der jede Technologie ab-
70 Wal-Mart.<« lehnte, der barfuB ging und

. Ménchskleider trug, als Infor-
Von einem anderen Tummelplatz . e
. matik-Handler.

der zu kulturellen Accessoires gewor- L
Frédéric Beigbeder

denen Marken erzdhlt das Anfang
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2003 ins Leben gerufene »American

Als ich wieder im Wohnzim-

mer war, stellte ich den Fern-
seher an, einen Sony 16:9
mit einem 82 cm Bildschirm,

Brandstand Research Project«, eine Art
semiotisches Barometer, das die in den
platzierten Songs der Top Twenty-Bill-

dolby surround-Klang und in- board Charts erwahnten Marken aufli-
tegriertem DVD-Player. stet und damit zeigt »that pop culture
Plattform, Michel Houellebecq relevance is a key dynamic in modern

| wear the pants
Bought the shoes, they Prada

too

Missy Elliott

brand strategy«.

Laut Brandstand wird in fast 40 Prozent aller platzierten Songs
mindestens eine Marke erwihnt, Sieger der Gesamtwertung der
vergangenen Jahre ist unangefochten die Marke Mercedes, die wir
auf der Ende 2004 veroffentlichten Liste auf Platz 4 finden, gefolgt
von Gucci auf Platz 5, Nike auf Platz 9 und MTYV auf Platz 13.

Die Mechanismen des Marketing und des Branding reichen
heute weit iiber die Marke »an sich« hinaus und sind lingst zu
einem der bestimmenden gesellschaftlichen Strickmuster gewor-
den. Die Vermarktung wird zum universellen Gestaltungsmuster,
das Image zur Ideologie. Das Motto ist: Der Schein triigt nie —
wahr ist, was gut gemacht ist. Wobei die Frage lautet: Wie stellt
sich eine private Kultur dar, die diese Ideologie reflektierend nun
selbst zur Marke wird und um Image und Marketing kreist?

Selbst die Imagearbeit an der Marke Deutschland gibt man in
marketingerprobte Hiande, um dafiir zu sorgen, dass Deutsch-
land sich nicht »von der Premium- zu Mainstream-Marke ent-
wickelt«. Passend zur Fufiballweltmeisterschaft 2006 haben
die Bundesregierung und der BDI Anfang des Jahres eine neue
Image-Kampagne ausgelobt. Die zustindige Agentur wurde
Scholz & Friends, der abgesegnete Slogan »Deutschland — Land
der Ideen«, die Zielgruppe werden potenzielle Direktinvestoren
im Ausland sein, der Etat fiir die bei-
den Laufjahre betragt 32 Millionen
Euro und stammt aus der Kasse des
Bundes sowie einer ganzen Riege
deutscher Unternehmen.
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Self-Branding: Der Mensch als Marke

99

More Adidas sneakers than a

Coq . plumber got pliers
Zu guter Letzt wird jedem Einzelnen

dringend geraten, in ein personliches

Got more suites than Jacoby

& Meyers
Selbstvermarktungskonzept zu investie- If not for my vices my bugged
ren, um die Imagewerte der Marke »Ich« out desires
professionell in die Hohe zu treiben. My year would be good just
Im gleichen Zuge wie Marken zu Mar- like Goodyear's tires
kenpersonlichkeiten erklirt werden, wird Beastie Boys

uns dazu geraten, unsere Personlichkeit

als Marke zu begreifen. Und bei einer erfolgreichen Marke, das hat
uns die Werbeindustrie gelehrt, sollte man nichts dem Zufall tiber-
lassen. Damit wird auch das Sei-du-selbst der Authentizitdtsverfech-
ter zum symbolischen Mehrwert und Verkaufsargument der Marke
»Ich«. Ab jetzt gilt: Corporate Identity statt einfach nur Identity.

An Ratschliagen, wie die Marke »Ich« ins rechte Licht zu setzen
ist, mangelt es dabei nicht. Die meisten der Tipps & Tricks, die
zum Besten gegeben werden, folgen dem immergleichen Strick-
muster und sind allesamt nicht zu schade dafiir, das kleine 1 x 1
der Marketingwelt aufzuwarmen, um es freudig iiber das neu er-
kannte Marken-Sortiment auszuschutten.

»Sie sind in jeder Hinsicht genauso eine Marke wie Nike, Coca-
Cola, Pepsi oder Body Shop. Wenn Sie Thre Marke Ich promoten,
kommunizieren Sie mit allem, was sie tun — und mit allem, was Sie
unterlassen — den Wert und den Charakter Threr Marke«, erklart
Tom Peters.

Den Weg dahin weisen uns Conrad Seid und Werner Beu-
telmeyer in ihrem Buch Die Marke Ich: »Wir wollen Sie noch
einmal daran erinnern, dass Sie sich

dariiber klar sein miissen, dass Sie Ihr habt die Welt langst
aufgegeben,

fur Medien, Markte,
Merchandise
Blumfeld

einzigartig sind [...] Sie miissen Sie
selbst sein und bleiben — aber Sie miis-
sen anders als die anderen sein und

wirken«.
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: b as f Wer den hart umkimpften Markt
tt - .
AP EIIEBE RS o aus Angebot und Nachfrage als Sieger

sil automatic. ] ] ]
verlassen will, sollte allerdings bereit

Victoria Beckham

sein, sich von unrentablen Imagewerten

seiner Marke zu trennen, um neuen Verkaufsargumenten Platz

zu machen: »Wer die Marke Ich® an sich selber entwickelt, wird

einige liebgewonnene Gewohnheiten aufgeben miissen. Wahr-

scheinlicher noch: Er oder sie wird diese Gewohnheiten aufgeben

wollen. Sie werden einen Teil Ihrer Garderobe ausmustern wollen,

weil er nicht mehr zur Marke Ich® passt. Oder Sie werden andere

Umgangformen annehmen — die die Marke Ich® erkennbar ma-
chen.«

Anders als Seid und Beutelmeyer, hat Rachel Greenwald, Ab-
solventin der Harvard Business School, in ihrem Buch Mdnner-
beschaffungsmarketing, fir das im Feuilleton der Siiddeutschen
Zeitung eigens eine Anzeige reserviert wurde, nur ein einzelnes
Marktsegment beackert:

Ob »Nischenmarketing«, »Online-Marketing«, »Direktwer-
bung«, »Kontrollpunkt Haltbarkeit«, der »Ramschladen-Akti-
onsplan« oder »die Eroberung neuer Markte«, prasentiert wird
der wasserdichte Plan-to-win, der der Frage How to find a Hus-
band under 35, so die Originalversion des Titels, keine Antwort

schuldig bleibt.
Beriihmte Marken sind in sich
widerspruchfrei: Am besten
funktionieren sie, wenn es nur
noch Fiktionen sind: John F. Medien: Mittendrin
Kennedy, Che Guevara, Cato, statt nur dabei
Napoleon. Darum wollen sie
alle in die Geschichtsbiicher, So wie das System des Images als Motor

vl Emen R el STing die Konsumindustrie anheizt, sind die

Medien der Motor der Aufmerksam-
keitsokonomie, in der mit der Wihrung

Warentest nichts mehr anha-
ben kann.

Klaus Kocks . .
»Aufmerksamkeit« bezahlt wird.
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Der Lieblingsevent der Imageideo-
logie und Aufmerksamkeitsokonomie
ist der mit Prominenten (die Einkom-
mensmilliondre der Aufmerksamkeits-
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Der Terminus Image kann als
der positive soziale Wert de-
finiert werden, den man fiir
sich durch die Verhaltensstra-

okonomie) gefiillte Charity-Event, der tegie erwirbt, von der andere
zudem noch brav auf das Rechtferti- annehmen, man verfolge sie
gungskonto des kulturellen Kapitalis- in einer bestimmten Interak-
mus einzahlt. Gemeinsames Lieblings- tion.

produkt ist massenmediale Werbung, S SR

und ihre Lieblingskinder sind zu globa-
len Brands gewordene Menschen wie Paris Hilton.

Als Motor der Aufmerksamkeitsokonomie zu rotieren ist fiir
die Medien jedoch eigentlich nur ein Nebenverdienst, hauptberuf-
lich, so konnte man sagen, sind Medien der Realititsumschlag-
platz und -zubringer. T4glich schwemmen sie auf ihren Kanilen
neue Informationen an und servieren uns, ganz gleich ob in News-
week oder auf RTL2, ihre Version der Wahrheit.

Niklas Luhmann spricht in Realitit der Massenmedien von
den Medien als »Realitit zweiter Ordnung« und erklart: »Was
wir von der Gesellschaft, ja tiber die Welt wissen, wissen wir
fast alles durch die Massenmedien.« Auch, dass man nicht alles
fiir bare Miinze nehmen sollte, was einem in den Medien so
alles erzahlt wird, haben wir uns von besorgten Redakteuren,
Nachrichtensprechern und Verlagsleitern erzihlen lassen. Und
so sind es paradoxer Weise die Medien, aus denen wir erfahren
haben, dass wir dem, was wir dort lesen und sehen, misstrauen
sollten.

An der Schaltstelle zwischen uns und einer Realitat, die zu
komplex und paradox ist, als dass man sie wahrheitsgetreu wie-
dergeben konnte, ist es ihre Aufgabe, eine subjektive Vorauswahl
zu treffen, indem sie nach ihren Krite-

rien Informationen herausfiltern und
Expose yourself!

aufbereiten und uns so eine reduzierte
> Andy Warhol

einigermafSen iiberschaubare Wirklich-
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Als gescheitert gilt nicht das
gewohnliche, sondern dasano-
nyme Leben.

keitsversion liefern und mit »Quasi-
Meinungen« (Habermas) versorgen.
Heraus kommen semifiktive Wahr-

Jedediah Purdy heiten, konsumierfertige, »mundge-

rechte« Wahrheitsschnipsel, wobei gilt:
Fiir jeden ist die richtige Version der Wahrheit dabei. So unter-
schiedlich die einzelnen Medien auch sein mogen, so dhnlich ist
das Ziel, das sie verfolgen: die Absatzzahlen fir ihre Version von
Wahrheit und ihre Sicht auf die Welt in die Hohe zu treiben. So
ist die Wahrheit der Bild eine, die sich in eine Schlagzeile pressen
lisst, die von 23-Uhr-Talkshows im Offentlich-Rechtlichen eine,
die sich am besten in intimgeschwingerten Betroffenheitsdialogen
ans Tageslicht befordert, wihrend die des Nachrichtenmagazins
Focus, an dessen Konferenztisch man schon mal in der Werbe-
pause Platz nimmt, sich in »Fakten, Fakten, Fakten« auszihlen
kann.

Ganz anders wiederum die von feuilletonistischen Leitartiklern
in die Welt gesetzten Wahrheiten, deren Reality-Produktion, wie
wir Dank einer Selbstauskunft der SZ (13./14.9.03) erfahren, fol-
genden Codes folgt: »Ganz wichtig fur die Sprache, die Identitit
und das Leben des Feuilletonisten ist das Personalpronomen ICH.
Aus den langen Texten des Feuilletonisten erfihrt der Leser oft
ebenso viel iiber den Autor wie iiber den Gegenstand des Textes.
Der Feuilletonist an sich namlich ist wichtig und deswegen fiihrt
er gern Feuilletondebatten, bevorzugt mit Feuilletonisten anderer
Zeitungen. Die verstehen ihn am besten.«

Eine gern genutzte Moglichkeit, seine Version der Wirklichkeit
in der Welt zu verbreiten, ist die parasitire Symbiose, um sich
mit einem »Wie du mir, so ich dir« gegenseitig zu bestarken und

zu stiitzen. Ob der Privatsender RTL

Ich glaube nicht, dass Wahr-
heit das zentrale Moment der
Massenmedien sein kann.

Niklas Luhmann

und das Springerblatt Bild, das ZDF
und die Welt am Sonntag, das FAZ/
FAS-Spezialistenduo fiir Fachfragen
fiir junge Alte und alte Junge und zig
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andere Redaktionen, Magazine und
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Die Massenmedien sind Be-

TV-Sender: Wenn es sein muss, und es

standteil der Brille gewor-

muss sein, packt man gemeinsam mit

den, durch die hindurch wir

an, um seine Version der Wahrheit an die Wirklichkeit mitsamt den

die mediale Oberflache zu hieven. Blei- Massenmedien selbst betrach-

ben wir bei RTL und Bild: Wer nicht ten.

hin und wieder in die Boulevard- und Mediokratie, Thomas Meyer
Trashlandschaft von RTL reinzappt,

wird die Halfte der »Prominenten« des hausgemachten Ping-
Pong-Hypes in der Bild nicht erkennen und umgekehrt auch nicht
verstehen, wer da gerade bei Exklusiv in der Hotellobby Rede und
Antwort steht.

Ob Konsensschlagzeilen, Betroffenheitsdialoge, Faktentabel-
len, die fir die Kollegen des Konkurrenzblatts bestimmten Tage-
bucheintrige im Feuilleton oder Boulevard-Ping-Pong-Trash — aus
der zu uns angeschwemmten Meinungsflut basteln wir uns den
kleinsten gemeinsamen Nenner einer Wirklichkeit zusammen, die
wir im Austausch mit anderen voraussetzen und auf die wir uns
beziehen (»Was? Du hast nicht mitbekommen, dass sie Saddam
Hussein haben?« »Doch, doch, in einer Hohle, mit Bart.« — »Schon
gehort? Charles heiratet Camilla« — »Die haben Michael Jackson
freigesprochen: In allen zehn Anklagepunkten!“). Florian Rotzer
spricht von einer »medial vermittelten Hintergrundwirklichkeit«,
Habermas von einer »Integrationskultur«, die dem Einzelnen Zu-
gang zur Gesellschaft verschaffe und ihn zugleich vereinnahme.

Die Welt als Bild:Wahr ist, was gut gemacht ist

Auch wenn der von den Massenme-
dien selbst verbreitete Vorwurf, ein

verzerrtes Bild der Realitit zu liefern, )
. . wieder falsch.
nur schwer zu beweisen ist, da man )

Blixa Bargeld

dafiir erst einmal wissen miisste, was

Wenn ich mir jetzt liberlege,
das jetzt gedruckt [..] zu
lesen — dann ist es auch schon
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Deshalb ist auch vollig irrele-
vant, ob du missverstanden
wirst oder nicht, denn diese
»Medienwahrheit« fernab
aller Tatsachen hat ein derar-
tiges Eigenleben entwickelt,
dass du sie sowieso nicht be-
wusst steuern kannst.

Thom Yorke, Radiohead

Realitit eigentlich bedeutet, wird um
die massenmedialen Wahrheitsproduk-
tionsbedingungen kein Geheimnis ge-
macht.

Dass es nicht darum geht, eine mog-
lichst wahrheitsnahe Version der Rea-
litat zu liefern, sondern eine moglichst
aufmerksamkeits- und absatzstarke,

ist langst ein Small-Talk-kompatibles

Thema, wobei die Frage ist, was eine
Information zu einer Information macht, also: Welche Nachricht
ist in der Lage, das Rennen um Aufmerksambkeit zu gewinnen?

Einen klaren Vorsprung haben all die Informationen, die sich
abbilden lassen und von denen handfeste Realitdtsdokumente wie
Bilder, Fotos oder Filme existieren.

Hier ist es wieder das Image, wenn auch nur als ergdnzender »Eye-
Catcher«, denn Text allein verkauft sich schlecht. Die Debatte um
das den Text verdrangende Bild ist langst in vollem Gange, wie die
Auseinandersetzung um die Folterfotos von Abu Ghraib zeigt: Der
Medienwissenschaftler Joseph Vogl spricht von einem »Monopol
auf Zeugenschaft«, und sein Berufskollege Klaus Kreimeier schreibt
(taz 19/20.5.04): »Alarmierender als die Bilder selbst, ist das Ge-

richt, dass es noch viel mehr und viel schlimmere Bilder gibe.«

Auch wenn heute jeder Versicherungsangestellte mit den Tricks

Wenn ich die Meldung von
einem Flugzeugabsturz be-
komme, ist sie wahr, schlieB-
lich sehe ich die Sandalen der
Toten auf dem Meer schwim-
men. Es tut nichts zu Sache,
ob die Sandalen vielleicht aus
einem Archivfilm stammen.

Umberto Eco

der digitalen Bildbearbeitung vertraut
ist — »Da oben waren noch ein paar
Wolken, die habe ich einfach wegge-
stempelt, ein paar Touristen weniger im
Hintergrund schaden auch nicht, dann
haben wir das perfekte Urlaubsfoto.«
— muss das Bild nicht um seine Funk-
tion als Beweiskraft des »Es-ist-so-ge-
wesen« (Roland Barthes) furchten.
Anders allerdings als am heimischen
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Computer gilt in den Massenmedien
derzeit das technisch schlecht Ge-
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Wir meinen, Bilder zu be-

trachten, aber wir fressen sie

machte — Handkamera verwackelt

langst. Wir schieben sie uns

(mit Nachtsichtgerit!), ausschnitthafte

ins Hirn, wie wir uns Schoko-

Low-Tech-Asthetik, spontane, iiberbe- lade, Popcorn, Erdniisse oder
lichtete Schnappschusseffekte, miih- Kekse zwischen die Zahne
sam aufgepixelte Paparazzi-Shots — als schieben.

unverfilschter Ausdruck der authen- Klaus Kreimeier

tischen »Realness«.

Kaum ein Fernsehsender, der dem Wunsch nach dem Realen,
Unspektakuldren, Unverstellten und Authentischen nicht ein gan-
zes Sortiment von Dokuformaten folgen liefs, die nun, als Pendant
und lebendig gewordener Beweis von Richard Sennetts These die
Veroffentlichung des Intimen zum Besten geben.

Dank dem unverfilschten Blick auf das vermeintlich echte
Leben der »Every-Day-People« wissen wir heute wie der Alltag
von Handwerkern, Polizisten, Detektiven und plastischen Chi-
rurgen aussieht und was einen in GrofSfamilien, Swingerclubs,
Ausniichterungszellen und Hundesalons erwartet.

Wer will, kann vor laufender Kamera Erziehungsratschliage
oder das Ergebnis seines Vaterschaftstests entgegennehmen oder
als echter Laienspieler in einem Gerichtssaal posieren. Doch lang-
sam zeigt sich, dass das Bediirfnis nach Authentizitit in den So-
tun-als-ob-Formaten der »Scripted Reality« (im Jargon der Me-
dienmacher) und des »performativen Realititsfernsehens« (im
Jargon der Medienwissenschaft) denkbar schlecht aufgehoben ist:
»Angekoppelt an die triigerische und verspielte, mit Wahrheit und
Tauschung souveran hantierende Wirklichkeit der Medien«, so
Florian Rotzer, »wichst auch das Verlangen nach einer aufSerme-
dialen Wirklichkeit, die durch Authen-
tizitat, Natiirlichkeit oder Spontaneitit
gekennzeichnet ist, die aber im selben
Mafle wichst, wie die Medien eben

diese Merkmale zu simulieren suchen

dariiber, was hinter ihr ist.
Wolfgang Tillmanns

Die Kamera liigt immer lber
das, was vor ihr ist, aber nie
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und Widerstand gegen sich selbst er-
Das Fernsehsofa ist die Gosse

des 2I. Jahrhunderts. zeugen.«

Ausspruch Dabei scheinen immer weniger
Menschen unterscheiden zu konnen,
wo das Dokumentarische aufhort und das Fiktive anfingt und
umgekehrt. Als vor mehr als einem Jahrzehnt in der ARD-Serie
Lindenstrafie eine Wohnung frei wurde, kursierte das mit Kopf-
schiitteln aufgenommene Geriicht, dass sich mehrere wohnungs-
suchende Zuschauer beim Sender als Nachmieter beworben hat-
ten. Heute bekommen die Privaten haufenweise Post und Anrufe
von Menschen, die sich juristisch von TV-Anwilten beraten las-
sen wollen oder nach der Super-Nanny fiir ihre Kinder verlan-
gen.

Man kennt Diplom-Pidagoginnen, die fiir »Super-Nanny«-
Formate angefragt wurden und BWL-Studentinnen, die von Re-
dakteuren am Telefon zu einer 6ffentlichen Highspeed-Karriere
bei Big Boss und Hire or Fire tiberredet werden sollten — so wie
man selbst auch.

Wahrend die einen unter dem Verkaufsargument »Das wahre
Leben« munter an semifiktiven Dokuformaten oder an der Dra-
maturgie von Quiz-Shows feilen, geniigt sich der Rest des Un-
terhaltungsfernsehens selbst, Fernsehen im Fernsehen sozusagen:
Auf den Input aus der »realen Welt« vor den Studios kann dank

der ausfithrlichen Beschiftigung in-

Heute sieht sich der Fern- house getrost verzichtet werden.

sehzuschauer iiberall, in der Dafiir hat das Fernsehen eine neue
Werbung wie in der Seifen- Bestnote in Selbstreferenzialitit ver-
oper, eingeladen, zusammen dient. Oder, wie Lorenz Engel in Uber
mit den Fernseh-Programm- den Abfall zum TV-Trash schreibt:

machern seine intellektuelle »Das Fernsehen ist koprophag gewor-

ST G den, es verzehrt und verwertet systema-
seh-Programmmacher zu fei- . . . ..

tisch seine eigenen Abfille.«
ern.

Kurzum: Wer sich in der Pose des
Jedediah Purdy

Publikums ironischer Reality-Shows,
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koprophager Zapping-Formate und
Mainnerstammtischrunden und des Winston Holly Linie
rickwirtsstromenden  TV-Parallel-
universums nicht mehr gefallt, schaltet artikel

ab und sorgt mit einer umfangreichen

DVD-Sammlung und einem Internetanschluss fir Unterhaltung

und Information.

Politik heute: Nebenrollen zu vergeben
Democrazy, Mediokratie, Politainment

Wer im kulturellen Kapitalismus nach der Politik sucht, findet sie
eingekesselt von der Logik medialer Inszenierung und den Mar-
ketingmethoden des Images.

Wo Parteien und Politiker denselben Prinzipien der Vermark-
tung unterliegen und den gleichen Gesetzen der Aufmerksamkeits-
6konomie gehorchen, wie sie auch fiir Boy-Groups, Turnschuhe
und TV-Formate gelten, haben wir es mit Politik »an sich« immer
seltener zu tun.

Auf der einen Seite sitzen die Medienmacher, die mit Blick auf
Angebot und Nachfrage auskundschaften, welche Themen sie
ihren Lesern und Zuschauern als konsumierbar servieren konnen
und so zu guter Letzt auch dariiber bestimmen, welche politischen
Themen es ins Licht der Offentlichkeit schaffen und welche aufSen
vor bleiben.

Wihrend auf der anderen Seite der

Nach Kanzlerhiindin Holly
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benannte Marke fiir Hunde-

Medienmaschinerie die Spin-Doctors, Wenn man keine Themen hat,
PR-Profis, Imageberater und andere muss man eben was erfinden.

Spezialisten der Aufmerksamkeitsoko- Gerhard Schréder zu Jour-

nalisten, Gala, November

nomie sitzen, die im Dienste der grofsen 2004

Parteien Politthemen und ihr Personal
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Es ist absehbar, dass die me-
dialen  Unterhaltungsimpe-
rative das offentliche Leben
dieser Republik in Zukunft
noch stirker bestimmen und
dafiir sorgen, dass die Wahr-
nehmungswelt des Politischen
ohne professionelles Politain-
ment nicht mehr vorstellbar
sein wird.

Politainment, Andreas Dorner

so verpacken, dass sie sich moglichst
nahtlos in den Medienkreislauf einfa-
deln lassen. Wobei Guido Westerwel-
les Besuch im Big Brother-Container
und Schroders Gastauftritt bei der
Daily-Soap Gute Zeiten, Schlechte
Zeiten nur die Eckpunkte des weiten
Feldes der Vermischung von Politik,
Vermarktung und Unterhaltung mar-
kieren.

Dabei »zeigt sich, dass diese Aus-
wahlkriterien der Medien fiir das,

was fiir sie an der Politik interessant und daher berichtenswert

scheint, in einem extremen Spannungsverhaltnis zu dem stehen,

was das Charakteristische der Politik selbst ausmacht«, wie Tho-

mas Meyer in Mediokratie schreibt.

Kurzum: Sichtbar wird das, was dazu taugt, als politische Geste

medial inszeniert und vermarktet zu werden.

Dafiir sprechen auch die populdr gewordenen Vokabeln Poli-

tainment und Mediokratie als die Synthese von Politik und Unter-
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haltung sowie von Medien und Demokratie, die an die Stelle der
Politik geschlichen sind.

Ein erfolgreiches Beispiel fiir gelungene Politainment-PR ist
sicher auch das Foto des Sechs-Mann-Kickerturniers in einem
Partykeller (Abbildung 5), das wir im Sommer 2004 im Spie-
gel bewundern durften. Wir sehen eine ebenso exklusive wie il-
lustre Runde, deren Mitglieder aus Politik und Entertainment,
wie es sich fiir einwandfreies Politainment gehort, fur die Ka-
mera zum gemeinsamen Spielchen gegeneinander antreten. (Laut
Text zum Bild: »Thomas Gottschalk + Klaus Meine (Sianger der
Scorpions) + Goetz von Fromberg + Karl Dall + Bundeskanzler
Gerhard Schroder + Ministerprasident Sigmar Gabriel spielen
TischfufSball auf der Geburtstagsfeier von Schroders Freund v.
Fromberg«.)

Auch wenn man beim Anblick dieser Politainmentrunde — die
offensichtlich zur Steuerbesatzung des Schiffes zihlt, auf dem wir
fahren — laut rufen mochte »Lasst mich sofort an Land!«, muss
man sich wohl oder tibel damit anfreunden, dass heute allenfalls
die Vermischung von Politik, Marketing und Unterhaltung dazu
taugt, fur Aufmerksambkeit zu sorgen — anders gesagt: Besser man
sieht den Kanzler bei Beckmann als gar nicht.

Damit das nicht langweilt, wird mit der moralischen Keule
analog zur politischen Couleur und der richtigen Dramaturgie
dafiir gesorgt, dass sich heute auf dem politischen Parkett minde-
stens so viele Titer, Opfer, Erloser, schwarze Schafe, Moralisten,
Bekehrte und Querulanten herumtreiben wie in jedem anstin-
digen Tatort.

Oder, wie Walter van Rossum treffend bemerkt: »Wenn es am
Sonntag 21.45 Uhr wird in Deutschland, dann beginnen bei der
ARD die Geier der Apokalypse ihren
Flug. Sabine Christiansen geht auf Sen-

dung. Unerbittlich stellt sie Fragen, die ;
vised.

in das Dunkel unserer Zukunft weisen. .
Kurt Cobain

[...] Leitmotivisch geht es jeden Sonntag
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The Revolution will be tele-
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darum, Deutschland erst in Gefahr zu

Wenn es heute eine Diktatur

gibt, wird es eine mediale und
keine politische sein.

Umberto Eco

wiegen, um es anschliefSend zu retten.«

Der als biirgerfreundlich angeprie-
sene Cocktail aus Image, Unterhal-
tung und Politik ist nicht erst seit Sa-
bine Christiansen in den Blickpunkt geraten. Die Inszenierung
von Macht, die Demonstration von Gewalt und die Geste der
Gnade waren bereits in der Antike symbolische Handlungen fiir
die Augen der Res Publica. Sprach man der Offentlichkeit damals
wie heute die Fihigkeit ab, zwischen dem, was zur Schau gestellt
und dem, was hinter den Kulissen (ab)gesprochen wurde, unter-
scheiden zu konnen, fragt man sich heute, ob sich die Politik »hin-
ter den Kulissen« und verschlossenen Tiren tatsichlich grofSartig
von dem unterscheidet, was uns vor den Kulissen geboten wird.
Und manchmal scheint es so, als wiirden die politischen Akteure
selbst glauben, dass Politik sich in dem erschopft, was dazu taugt,
vor den Kulissen inszeniert zu werden.

Die Als-ob-Politik, wie Thomas Meyer sie in Mediokratie be-
schreibt, verweist »zum Schein auf ein wirkliches Geschehen, das
aber in der politischen Wirkungswelt gerade nicht stattfindet«.
Als populires Endzeitszenario gilt dabei Barry Levinsons Polit-
satire Wag the Dog, in der der amerikanische Prisident, um von
seinem Sex-Skandal abzulenken, die PR-Maschinerie mit einem
fiktiven Krieg fiittert. Als symptomatisches TV-Format der Als-
ob-Politik gilt auch die urspringlich unter subversiven Vorzeichen
angetretene Politshow American Candiate von R. J. Cutler: Eine
Art Deutschland-sucht-den-Superstar fir junge Polittalente.

Als Profi der den Gegner schwichenden Als-ob-Politik gilt
wiederum der fiir seine diffamierende Progagandakampagne be-
rithmte Bush-Berater Karl Rowell. Unter dem Etikett »Die ganze
Wahrheit« zaubert er homosexuelle Neigungen, alkoholabhin-
gige Gattinnen, uneheliche Kinder oder listernde Ex-Vietnam-
Kumpels aus dem Armel.
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Politik heute: Ohnmichtig allmachtig

Wie nicht zu iibersehen, ist Politik heute vor allem Wirtschafts-
und Arbeitsmarktpolitik: Wobei der Begriff der Wirtschafts- und
Arbeitsmarktpolitik ja immerhin noch vermuten lassen wiirde,
dass die Politik hier der bestimmende und handelnde Part wire
und die Wirtschaft ihr bevorzugtes Einsatz- und Tatigkeitsgebiet.
Das wird heute allerdings im groflen Stil angezweifelt.

Beispiele, die diese Zweifel fiir manch einen zur Gewissheit wer-
den lassen, begegnen uns jeden Tag aufs Neue. Eines von ihnen
ist die »Moraldebatte« (Spiegel), die sich Anfang 2005 an dem
Skandal um die Deutsche Bank entfacht hat. Zugegebenermafien
ein Beispiel, das es einem leicht macht, in dem die Rollen von Gut
und Bose so klar verteilt sind wie in einem Kindermarchen.

Hauptakteur ist also der Finanzdienstleister mit dem Slogan
»Leistung aus Leidenschaft« und der Deutschen Guggenheim im
Erdgeschoss ihrer Berliner Residenz: Die Deutsche Bank bezie-
hungsweise der Deutsche Bank-Chef Josef Ackermann, zu dessen
Verdiensten es zdhlt, die Tauglichkeit des Victory-Zeichens als
populire Geste ruiniert zu haben.

Anfang des Jahres verkiindete Ackermann zeitgleich ein kraf-
tiges Wachstum und eine erhohte Dividende fiir die Aktionare
fur 2004 sowie die Entlassung mehrerer Tausend Mitarbeiter. In
Zahlen: Der Nettogewinn, also der erwirtschaftete Uberschuss,
nach Steuer, hat um 87 Prozent auf 2,5 Milliarden zugelegt.
6 400 Vollzeitstellen werden gestrichen; 1 200 davon in Niedrig-
lohnstandorte verschoben (im Deutsche Bank-Jargon: »Smart
Sourcing«).

Das Echo der im Konsens vereinigten Parteien lief§ nicht lange
auf sich warten und hallte fir Tage
durch den medialen Raum. Fiir den
SPD-Fraktionsvize Michael Miiller

. . . .. . . tionaren verpflichtet.
»eine Schweinerei«, fiir seinen Partei-

. . . . Josef Ackermann
kollegen Joachim ein moralisch wie

Wir sind primar unseren Ak-
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Wir (die Deutschen) sind
nicht nur Bedenkentriger,
sondern auch Heulsusen. Wir
sind nicht bereit, das, was gut
lauft, auch beim Namen zu
nennen.

Norbert Walter, Chefvolks-
wirt der Deutschen Bank

volkswirtschaftlich fragwirdiger Kurs,
fur den Vorsitzenden des CDU-Arbeit-
nehmerfliigels Gerald Weifs ein Zei-
chen, dass die Wirtschaftsethik verlo-
ren zu gehen scheint und fiir Edmund
Stoiber eine » Geschmacklosigkeit«.
Der rheinland-pfilzische Minister-

prasident Kurt Beck sprach von »Un-
fahigkeit« und »zu Kostenfaktoren mit
Ohren« herabgewiirdigten Mitarbeitern. Er fragt: »Was fiir eine
Sensibilitat haben denn solche Menschen?« Griinen-Chef Rein-
hard Biitikofer sieht »einen verantwortungslosen Chef der Deut-
schen Bank, der so tut, als konnte er nur von der Gesellschaft
und von der Politik fordern, als miisse er nicht auch ein guter
Staatsbiirger sein«, und die Vorsitzende der hessischen SPD An-
drea Ypsilanti fordert die Kunden der Deutschen Bank gleich auf,
zur Konkurrenz wechseln.

Die geballte, parteiiibergreifende Angriffsfront schien die Deut-
sche Bank nicht sonderlich nachdenklich zu stimmen, denn Herr
Ackermann verwehrte sich gegen die »vielfach auch unangemes-
senen Auflerungen«. Deutsche Bank-Aufsichtsratschef Rolf-Ernst
Breuer ordnete die »geradezu esoterisch« tibersteigerten Reakti-
onen gleich unter den Posten »Karneval« ein« und lief§ wissen:
»Ich winschte mir manchmal, wir waren im Mittelmafs des of-
fentlichen Interesses.«

Kein Grund zur Sorge. Warum auch. Die Aktienkurse waren
wie erwartet gestiegen (» Overweight!«), die Aktionare zufrieden,
Zeit, sie noch zufriedener zu machen und die bereits fiir 2004
versprochene Rendite von 15 Prozent einzufahren. Eigenkapital-
rendite, nach Steuern.

Die Moral von der Geschichte bringt Wolfgang Jiittner, Vor-
sitzender der SPD Niedersachsen auf den Punkt: »Derartiges Un-
ternechmensverhalten dokumentiert, was fiir kleine Brotchen die
Politik mitunter backt.« Zu guter Letzt scheint es so, als stiinde
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die Politik auf einem dhnlich verlorenen Posten wie der sich un-
glaubig die Augen reibende Burger, der gerade das »Sichern von
Arbeitsplatzen« mit 98 Prozent auf Platz 1 der an Unternehmen
adressierten Wunschliste gewahlt hat.

So steht sie da, die Politik, wiitend, entsetzt und: handlungsun-
fahig. Zumindest ldsst sie sich damit gern entschuldigen, wenn,
wie hier, wirtschaftlich unpopulidre Entscheidungen gefillt wer-
den. Von einem flachendeckenden Ruckzug von Politik und Staat
kann aber keine Rede sein.

Sicher, dort wo der Staat die angeblich so sensiblen 6kono-
mischen Prozesse stort oder gar Gestaltungsmacht in diesem Be-
reich beansprucht, wird ihm Unfihigkeit attestiert oder er atte-
stiert sie sich gleich selbst. Und ist fein raus.

Anders gesagt: Dass die Politik im Prinzip das Gleiche will wie
die Okonomie oder sich dem 6konomischen Willen unterordnen
muss, ist die glanzvolle Auflosung des Widerspruchs zwischen
staatlicher Allmacht und Ohnmacht.

Ganz anders sieht es da aus, wo der Staat mit seinen genui-
nen »polizeilichen« Mitteln der Kontrolle und Uberwachung des
(»gemeingefihrlichen«) Biirgers titig sein kann und darf. Hier ist
er weiterhin michtig — aufgrund neuer elektronischer Uberwa-
chungsmethoden vermutlich machtiger
denn je — und scheut sich nicht, sein
Gewaltmonopol zu demonstrieren.

Trotzdem muss sich eine Politik, die
sich als handlungsfahig erweist, wenn

13

Die Firmen wieder loszuwer-
den, ist in Zeiten schwacher
Borsen der schwierigste Part.
Deshalb verauBern Private-
Equity-Firmen ihre Schitze

ein Hund ein Kind beifit (Losung: zunehmend an Wettbewer-
Maulkorbe) oder wenn Einwanderer ber. Sie reichen sie weiter wie
»aufgefischt« werden (Losung: Ab- einen Joint, aus dem jeder
schiebehaft), aber achselzuckend da- einen tiefen Zug nimmt, in
neben steht, wenn 6 500 Leute ihren der Hoffnung, dass er nie ver-

Job verlieren oder Milliardengewinne glimmt.

Kapitalismus Brutal, Stern,

am Fiskus vorbei ins Ausland gescho- 8105

ben werden, die Frage gefallen lassen,
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Wenn sie kein Brot haben,
dann sollen sie halt Kuchen
essen.

Marie-Antoinette

welche Vorstellung von Politik dahinter
steckt. Und auch, ob Politik heute noch
der richtige Platz ist, um politisch zu
sein — also um gesellschaftlich, sozial

und wirtschaftlich Einfluss auszuiiben.
Oder ob es in einer neoliberalen kapitalistischen Gesellschaft
nicht politischer ist, sich fiir 6konomische Zusammenhinge zu
interessieren als fiir politische.

Gefiihlte Politik: Willkommen in der Economy Class

Die mit der Imageideologie und der Medienlogik verkeilte Als-
ob-Realitat der Politik kollidiert jeden Tag aufs Neue sowohl mit
sich selbst wie auch mit unserer persénlichen Version der politi-
schen Wahrheit. Anders gesagt, die alltidglich gefithlte Tempera-
tur und die von politischer Seite verkiindete sind selten deckungs-
gleich.

Die Wirkung ist ungefihr die eines Thermometers, das im No-
vember die Temperaturen eines lauen Sommertages anzeigt: Man
denkt, es ist kaputt, und achtet nicht mehr darauf.

Am Morgen lesen wir am Kiosk auf der bilderlosen Titel-
seite der FAZ, dass der Bundesrechnungshof Eichel vorwirft,
auf dem Riicken zukiinftiger Generationen zu wirtschaften und
merken uns den Satz des Prisidenten der Behorde, Engels: »Wir
muten unseren Kindern und Kindeskindern wirklich zu viel zu
und fragen gar nicht mehr, wie denn diese die Belastung tragen
sollen.« Ein paar Stunden spiter lauschen wir auf der Veranstal-
tung der Bundesregierung unter der Parole »Mehr Teamarbeit fiir
Deutschland« den zuversichtlichen Beteuerungen von Wolfgang
Clement und Klaus Wowereit zu Ausbildungsoffensive, Ich-AG
und Agenda 2010, um uns in dem anschliefenden Seminar daru-
ber zu wundern, dass die hier versammelten, zur Selbststandigkeit
und Ich-AG Entschlossenen ihre Gesichter hinter dem zuvor ver-
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teilten Info-Material verstecken, als der Fotograf (Auftrag: »opti-
mistische Schnappschiisse«) hereinschneit.

Am Abend sehen wir in einer TV-Dokumentation tber ein
Pfandhaus, wie der Inhaber iiber die glinzend laufenden Ge-
schifte berichtet und Gerhard Schroder zu seinem besten AufSen-
dienstmitarbeiter erkldrt, um bei der Fortsetzung nach der Wer-
bepause dabei zuschauen zu diirfen, wie ein junger Kerl schweren
Herzens seine Vespa fiir ein paar Hundert Euro in Zahlung gibt,
um eine Ich-AG zu grunden. Ein paar Tage spater erklart Gerhard
Schroder dem jungen Mann und uns dann endlich bei Beckmann
(Sendung vom 22.11.04) wie es geht: »Wir miissen uns alle mal
ein bisschen mehr anstrengen.«

Wer ihn nach einem solchen Tag nicht mehr als Reprasentan-
ten des Volkes wahrnimmt, sondern als Menschen, der nach ei-
genen, kaum noch transparenten und nachvollziehbaren Kriterien
entscheidet und Als-ob-Politik betreibt, dem kann man keinen
Vorwurf machen. Der Eindruck, die politische Elite bewege sich
in einem von ihr selbst erschaffenen, selbstreferenziellen System,
das von der alltaglichen Realitdt (bzw. den Realitdten) weitrdu-
mig abgeriegelt ist und es sich somit leisten kann, auf einen ge-
genseitigen Austausch zu verzichten, erhalt jedenfalls fortlaufend
Bestatigung. Heraus kommt ein Gefiihl, das einen schon als Kind
beschlich: Irgendetwas ist im Argen, aber, noch ehe man etwas ge-
sagt hitte, wird einem mit einem »Alles in bester Ordnung — das
bildest du dir nur ein« beschwichtigend tiber den Kopf gestrichen.
Was bleibt, ist sprachlose Wut, fiir die kein kompatibles Ventil
mehr im Programm ist; und der, der versucht, sie an die Politik zu
adressieren, bekommt sie mit dem Vermerk zuruck: »Empfanger
unbekannt verzogen.«

Standig kollidieren Parallelgesellschaften und Subsysteme mit
unserem Alltag und unseren Vorstellungen; jeden Morgen aufs
Neue werden wir durch die Medien mit widerspriichlichen Wirt-
schafts- und Politwahrheiten konfrontiert. Um dariiber nicht ver-
riickt oder depressiv zu werden, haben wir Anpassungsiibungen
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entwickelt, die ein wenig Struktur und Vergniigen in das Dickicht
bringen: Als routinierte, schizophrene Personlichkeiten lavieren
wir mit unseren multiplen Identititen (Wer bin ich und wenn ja
wie viele?) durch das »Sowohl-als-auch«, halten uns das »Eigent-
lich«-Ttrchen offen und agieren selbstbewusst im »So-tun-als-
ob« — ein Tryptichon an Verhaltensmustern, die der kulturelle
Kapitalismus erst hoflich fordert und dann energisch fordert und
die nachfolgend beleuchtet werden sollen.
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»Jeder Mensch erfindet sich friiher oder
spiter eine Geschichte, die er fiir sein Leben
hélt.«

Max Frisch

Wer bin Ich und wenn ja wie viele?
Das Ich als Collage

Wie erldutert, beziehen sich alle referenziellen, in der Gegenwart
zu beobachtenden Phianomene auf einen neuen Kapitalismus, ein
verflochtenes Image-Medien-Dickicht aus Wirtschaft, Kultur und
Politik. Damit sind auch die Vorzeichen, unter denen heute die
vermeintlich freie Wahl der Moglichkeiten steht, komplett andere.
Lingst hat sich die Frage »Wer bin ich?« unter verschirften Bedin-
gungen zu »Wer bin ich und wenn ja wie viele?« gewandelt.

Das Spiel mit multiplen Identitaten, kulturellen Accessoires
und einem collagenhaften Sowohl-als-
auch-Lebenswandel wird zum Motor Wir sind alle gespaltene Per-

eines kulturellen Kapitalismus, dessen serliE e, Dla Sl o

M hen ist ei i My-
Marken, Vermarktungskonzepte und enschen ISt ein reiner Ty

thos.

Werbebotschaften uns Zugang zu an- o
André Téchiné

deren Welten und Identititen anbie-
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ten. Dabei folgt die meist als Privat-

Nichts beschiftigt uns so sehr

) e ) veranstaltung gebuchte Vermarktung
wie unser Selbstbild im Spiegel

. und Inszenierung des Ich der gleichen
des anderen Bewusstseins. ) ) ) ]

Logik wie der, die wir von Marken,
Medien oder der Politik kennen: Die

gekonnteste Darstellung nutzt nichts, wenn keiner etwas davon

Georg Franck

mitbekommt. Ob privat oder offentlich, Aufmerksamkeit wird
eine der begehrtesten und meist umkampften Ressourcen und er-
lebt in der »Okonomie der Aufmerksamkeit«, so Georg Franck,
»einen historisch beispiellosen Aufschwung«.

Um etwas tiber den Kontostand der eigenen Person in der Auf-
merksamkeitsokonomie zu erfahren, ist es nicht uniiblich, seinen
Namen in der Suchmaschine einzugeben (Stichwort: Google-
Onanie) und die Anzahl der dort aufgelisteten Hits zu studieren.

Allerdings reicht ein einwandfreies, googlebares Image allein
nicht aus. Wer etwas vom begehrten Kuchen Aufmerksamkeit ab-
bekommen will, braucht zudem Pro-Thesen, die als sichtbare Zei-
chen und symbolische Ausrufezeichen die eigene Personlichkeit
ergianzen und moglichst vorteilhaft unterstreichen.

Fur die erfolgreiche Inszenierung und Vermarktung des zur
Marke avancierten Ich steht ein reichhaltiger Zeichenfundus,
ein sich stindig erneuerndes Sortiment an Gesten, Dingen, Ver-
haltensweisen, Markenpersonlichkeiten und Logos zur Auswahl

— ein regelrechtes Samplesurium an

B T v i &l BT »kulturellen Accessoires«.

hatte eine Stirnglatze und im Und so greifen wir, um unser Ich er-
Nacken  zusammengebun- folgreich auf dem Markt der Moglich-
denes Haar; er trug eine Adi- keiten zu platzieren, auf Zeichen und
das-Jogginghose, ein Prada-T- Symbole zuriick, von denen wir hoffen,
Shirt und ausgetretene Nikes, dass sie uns die so bitter benétigte Indi-

UTER SR (MBI RS e vidualitit verleihen. Mit dem anders-,

sehen eines Konsumverhal- .
) besser-, schneller- und cooler-Sein al-
tensoziologen. lein i edoch nich d
ein 1st es jedoch nicht getan, denn ne-
Michel Houellebecq J & >

benbei hat man noch — am besten mit



einer Geste der Lissigkeit vorgetragen
— einen paradoxen Spagat zwischen
Konformitat und Individualitat zu be-
wiltigen: Man will dazu gehoren und
gleichzeitig anders sein, und so gehen
die einen als konforme Individualisten
durchs Leben, wiahrend die anderen der
Rolle des individuellen Konformisten
den Vorzug geben. Wie immer, wenn es
sich um Abgrenzung und Dazugehorig-
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Nur-noch-ein-einziges-Mal-
bei-dem-Hiibschen-Tren-
digen-dem-schmerzfrei-
Gleitenden-dem-Kon-
taktschaffenden-und-
Fitforfunkompatiblen-dem-
Allméchtigen-und-ewig-Ge-
neideten-mitmachen-nur-
noch-einmal-dann-hab-ichs-
geschafft-dann-bin-ich-up-
to-date.

keit dreht, ist auch die Marke zur Stelle.

. . . The Cocka Hola Company
Die Auswahl der Zeichen erfolgt mit

Matias Faldbakken
grofler Sorgfalt, der einmal bestehende

eigene Zeichensatz wird immer wieder gepruft und erginzt, ver-
worfen und neu geordnet. Es gilt mit allen Mitteln den Fauxpas
zu vermeiden, dass die Zeichen in den Augen des favorisierten
Publikums als etwas anderes gelesen werden als das, was beab-
sichtigt war. Kein einfaches Unterfangen, bei der Unmenge der
gewlnschten Aussagen, die man, moglichst noch alle zur gleichen
Zeit, iber sich treffen will.

Wie immer die Wahl auch ausfillt und zu welchen individuell-
konformen Symbolen man zu guter Letzt greift, zu jedem Symbol
und Zeichen gibt es einen Katalog mit nicht enden wollenden Vari-
ationen der immer gleichen Frage, ob das gewiahlte Zeichen auch als
Aussage der eigenen Personlichkeit taugt: Wirken Zopfe bei Frauen
jenseits der 30 jugendlich oder licherlich? Taugt die Kombination
von Turnschuhen zum Anzug, wie sie TV-Moderatoren heute zu
tragen pflegen, als Symbol des Sa-

loppen? Und ist der Retro-Kinderwagen
ein Beweis des dsthetischen Fingerspit-
zengefithls der Eltern? Ist Puma neben
Nike und Adidas ein wiirdiger Dritter
im Bunde? Kann man an einem Acryl-
Fernfahrer-Cape noch einen Trend-Insi-

Wer wollen Sie in den nich-
sten 24 Stunden sein?

Aus einer Anzeigenkam-
pagne fur den Schweizer
Uhrenhersteller Patek
Philippe
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Das ganze Gehampel wurde
mit einer theatralischen und
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der erkennen, wenn es zur gleichen Zeit
in der In-&-Out-Liste der Bild-Zeitung
auftaucht? Wie immer die Antwor-

selbstbewussten Besessenheit

durchgezogen, die an Parodie

ten darauf auch ausfallen mogen: Zu

grenzte; wir spielten Manhat- beachten ist, was man sich bereits als
tan in den Fiinfzigern. angehender Hobby-Semiotikexperte in
Julie Burchill Landschulheimen oder Grofraumdiscos

hinter die Ohren geschrieben hat:

1. Knapp daneben ist auch vorbei.
2. Gut gemeint bedeutet nicht selten das Gegenteil.
3. Der Teufel steckt im Detail.

Blockbuster Ich — Zu Gast im eigenen Film

Auswahl, Einsatz und Anprobe der »richtigen« Zeichen geniigen
fur die perfekte Inszenierung noch lange nicht. Denn dariiber, ob
die mithsam ausgewihlten Marken, Gesten oder Dinge tatsach-
lich zum Zeichen der gewiinschten Aussagen taugen, entscheiden
immer noch die anderen. Die Welt wird, wie Goffman gezeigt
hat, zur Biihne, »einer ziemlich komplizierten Biithne sogar«, mit
Publikum, Haupt-, Neben- und Laiendarstellern und Statisten,
mit Zuschauerraum, Kulisse, Drehbuch und dem Zeichensorti-
ment als Requisiten- und Kostumfundus, aus dem sich jeder das
herauspickt, von dem er glaubt, dass es die gewiinschte Rolle, fur
die man sich entschieden hat, moglichst prazise darstellt. Das sich
hier auftuende Spiegelkabinett aus Sein und Schein, aus realer Fik-
tion und fiktionaler Realitat sowie der Umstand, Objekt in den
Augen anderer zu sein und damit der Zwang, sich auf der Bihne
zu inszenieren, ist mal Segen und mal Fluch, meistens Pflicht und
selten Kiir.

Beim Blockbuster »Ich« wird der droge Alltag zum Film: Ob
dicht hintereinander geschnittene Sequenzen, schonungslose
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Nahaufnahmen oder weite Totalen: Man gibt seine Rolle fur die
anderen zum Besten, die anderen wiederum fiir einen selbst und
jeder hat dann als Publikum, Drehbuchautor, Darsteller und Pro-
duzent alle Hinde voll zu tun. So ergibt sich um einen herum
eine nicht enden wollende Reihe von Auffiihrungen: Lang ge-
probte, aufwindige Inszenierungen, Low-Budget-Produktionen,
spontane Happenings, experimentelle Performances, gewolltes
und ungewolltes Improvisationstheater, detailgetreue Hollywood-
evergreen-Remakes, nicht enden wollende Dramen, theorielastige
Epiloge und lang angekiindigte Premieren — und immer wieder
unerwartete Programmainderungen.

Ist man — ob in der U-Bahn oder bei der Taufe des Neffen — Pu-
blikum einer aufSergewohnlich gelungenen Vorstellung geworden,
ist es heute nicht uniiblich, die tiberzeugende Darstellung mit dem
Pradikat »GrofSes Kino« auszuzeichnen , wihrend dem Missfallen
iber eine schlechte Auffiihrung seit jeher mit »Ich glaube, ich bin
im falschen Film« Ausdruck verlichen wird. »Aber«, wie Milan
Kundera schreibt, »so geht es im Leben: Man meint, man spiele
seine Rolle in einem bestimmten Spiel und ahnt nicht, dass inzwi-
schen auf der Bithne unbemerkt der Dekor ausgewechselt worden
ist und man unvermutet in einem anderen Stiick mitspielt.«

Die bequeme Rolle des Publikums, in der man sich wie im »ech-
ten« Kino mit einer Tiite Popcorn in der Hand gemiitlich zurtickleh-
nen kann und wartet, was einem so geboten wird, ist zwar gefragt,
wird aber nicht oft vergeben. Gute Chancen, eine Rolle als Publi-
kum zu erhaschen, hat man eher bei spontanen, 6ffentlichen Vor-
fithrungen wie sie sich in hin und wieder in Einkaufspassagen, der
Schlange im Supermarkt oder an Straffenkreuzungen ereignen. Der
GrofSteil der Vorstellungen, die sich auf
dem Programm befinden (das zeigt meist
schon ein kurzer Blick in den eigenen
Terminkalender) sind halboffentlich oder
das, was man unter Privatvorfithrungen

einmal. Glauben Sie mir:
Das hilft.

o Douglas Coupland
versteht. Damit gilt: Geschlossene Ge-
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Sich immer wieder neu er-
finden. Am besten jedes Jahr
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sellschaft, nur fiir geladenene Giaste. Und

The truth is never far behind.

Madonna

als geladener Gast, so will es die Regie,
muss man seine Rolle als Publikum brav
drauflen an der Garderobe abgeben, es
herrscht Bithnenpflicht, und alle miissen rauf. Da man in den sel-
tensten Fillen vorab ausfiihrlich dariiber informiert wurde, welche
Rolle einem hier zukommt und nebenbei sein »Blockbuster-Ich« auch
noch irgendwo auf der Bithne unterkriegen muss, ist Improvisation
gefragt. Gut, wenn man sich hier in einer Serie oder Fortsetzung, wie
es die meisten aller »Privatvorfithrungen« sind, befindet, Besetzung
und Biihnenbild vertraut sind und man sich selbst getrost zum Stan-
dardensemble zdhlen kann, das sich gemeinhin aus Cliquen, Freun-
den, Familien oder Kollegenkreisen rekrutiert. Auch was die Hand-
lung betrifft, ist nicht allzu viel zu befiirchten: Das Strickmuster ist
das anderer erfolgreicher Serien wie Raumschiff Enterprise oder Six
Feet Under — die Variation des Immer-wieder-selben. Was allerdings
nicht heiflt, dass sich keine Unklarheiten und Streitigkeiten tber
Drehbuch, Besetzungen oder Programm ergeben wirden.

Nichtsdestotrotz sind der Aufwand und die Strapazen der
schauspielerischen Leistungen einer privaten Vorfithrung nicht
mit denen zu vergleichen, die bei einer halbéffentlichen Veranstal-
tung — wie sie Geburtstagsfeiern, private Abendessen, Club-Pre-
mieren oder Ausstellungseroffnungen zu sein pflegen — auf einen
zukommen. Hier wird vorab nur in Ausnahmefillen verraten, wer
die Giste auf der Bithne sind und wer im Zuschauerraum zu fin-
den ist. Das gingige Motto wiederum ist meist bekannt und lau-
tet: Sehen und gesehen werden, wobei es nicht immer man selbst
ist, der dartiber entscheidet, welcher der beiden Gruppen man sich
denn nun anschlieSt. Immer wieder gibt es jene, die ungefragt
die Publikumstribiine stiirmen, sich durch Zwischenrufe aus dem
Publikum zu Wort melden, und die, die verdattert und ohne Text
etwas hilflos im Scheinwerferlicht stehen und sich fragen, wie sie
aus der Nummer wieder herauskommen.

Auch man selbst mag an den Details und dem Drehbuch des
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»Blockbuster-Ich« noch so lange gefeilt haben und Monate fur die
Auswahl von Requisite, Kostiimen und Kulisse zubringen, es ist
und bleibt graue Theorie. Ob Top oder Flop zeigt sich erst in der
Auffiihrung. Und auch hier gilt: Das Publikum ist anspruchsvoll
und verwohnt, die Konkurrenz grofs. Jeder ist auf der Suche nach
Zuschauern und Darstellern fiir die Inszenierung seiner Version
von der Wahrheit. Ob »Die grofse Liebe«, »Der Gefeuerte, »Der
Erfolgreiche«, »Die perfekte Party« oder »Grillen fiir Insider«,
alles im Programm, oft sogar zu gleichen Zeit am gleichen Ort
mit den gleichen Schauspielern. Wer hier noch ein Engagement
zu vergeben hat und volle Zuschauerringe will, sollte die Wer-
betrommel rithren, einen gelungenen Auftritt hinlegen und einen
interessanten Plot liefern.

Und auch wenn keiner kommt, Bihne und Tribiine leer bleiben,
dndert das nicht viel. Denn zumindest auf einen Gast in der ersten
Reihe ist Verlass: Man selbst. Ob frenetisch applaudierend oder
mit norgelnden Zwischenrufen nervend, aber immer da.

Das Ich als Zitat

Variationen in der Rolle »Ich« sind in Kostiim und Requisite
durchaus erwiinscht. Wird die isthetische Uberarbeitung ver-
saumt, passiert schnell das, was man auch von auch von »echten«
Seriendarstellern kennt. Im besten Fall
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wird man Kult und steigt damit auf in Wenn das Ergebnis dieser ra-

die erste Liga der »authentischen Per- dikalen Autonomie, die heute

sonlichkeit« (»Ein Original!l«). Oder jeder anstrebt, ein Identitits-
aber, was weitaus hiufiger der Fall ist, verlustist, nach dem man end-

man endet als seine eigene Karikatur. lich man selbst ist, aber nicht

Wobei die Uberginge zwischen beidem

zunehmend flieflend sind. Der Slogan, )
d befol i ‘<h ei dafiir zahlen, sehr hoch.
en es zu befolgen gilt, um sich eines o G

Tages nicht in Gestalt seiner eigenen

mehr weil}, was man ist, dann
scheint mir der Preis, den wir
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Karikatur zu begegnen, scheint auch
gefunden und lautet: Erfinde (d)ich
selbst.

Die dazugehorige, wenn man es so

Our Problem is confusion,
not ignorance.
Karl Weick/Nobert Bolz

nennen mag, kulturelle Taktik fordert dazu auf, in immer wieder
neue Identititen zu schliipfen, diese an- und auszuprobieren wie
Kleidungstiicke, die man keinen Tag langer tragt als bis zu dem, an
dem man das Gefiihl hat, aus ihnen herausgewachsen zu sein. Die
Version des Ich gilt hier nur bis auf weiteres, sie erhebt keinen An-
spruch auf Giiltigkeit, sampelt Versatzstiicke und ironische Anspie-
lungen. Das vermeintlich Gewachsene und Unverstellte wird ersetzt
durch das Zitat und der Anspruch auf Authentizitat durch Geltung
der Oberflache: Das Ich als Geschmacksmuster und Selbstproduk-
tion statt Selbstfindung getreu der Devise » Copy and paste«.

Unangefochtene Anfiihrerin des »Express yourself — bediene
dich aus dem Fundus an Typen-Schablonen und Klischees« ist
immer noch und schon wieder Madonna. Thre letzte Tour trug
konsequenterweise den Namen »Reinvention-Tour«, und Icon ist
der Titel des vierteljahrlich erscheinenden Magazins ihres grofiten
offiziellen amerikanischen Fan-Clubs.

Als Experte des »Erfinde-dich-selbst« begegnet uns auch Adam
in Sadie Smiths Roman Der Autogrammbdindler, »der jeden Som-
mer von einer schlecht passenden >Identititc zur nichsten getau-
melt ist; der Hippiephasen durchgemacht hat, Grunge, Kaffeehaus-
gangster, Back to the Roots (»Black is Beautiful«, Repatriierung,
Rastafurismus), Anglophili, Amerikanisierung, Afros, glatt ge-
zogen, rastalockig, kahl geschoren, weite Jeans, knallenge Jeans,
weifSe Madchen, schwarze Madchen. Wobei sich einzig die interes-
sante Frage stellt: "Wie ist er von da nach hier gekommen?«

Trotz erstklassiger Fachfrauen und Fachminner des Erfinde-
dich-selbst und des Spiels mit tiberhitzten Zeichen — und der noch
viel grofseren Zahl sympathischer Dilettanten und Dilettantinnen,
werden immer wieder die Stimmen derer laut, die »wieder falsche
Echtheit statt echter Falschheit« (Diedrich Diederichsen) fordern.
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Es sind die Stimmen all der Authentizititsfreaks, die nichts davon
horen wollen, dass gerade die authentische Pose mit ihrem humor-
losen Alleingultigkeitsanspruch unter all den gebrochenen, ver-
feinerten, verfremdeten oder iberspitzten Ich-Zitaten langsam zur
Karikatur verkommt.

Wie schwierig es hingegen tatsachlich ist, sich nicht zu erfinden
und nicht mit der Art und Weise, wie man sich kleidet, keine Aus-
sagen uber seine Identitat zu treffen und »symbolfreie« Zeichen
ohne Botschaft aufzutreiben, zeigt uns wiederum Cayce Pollard,
die Heldin aus dem Roman Mustererkennung:

»Dorotheas Outfit will, bei aller scheinbaren Schlichtheit,
immer noch mehrerlei auf einmal sagen, und das mindestens in
drei Sprachen.«

Da Cayce zu lange den »Reaktorkernen der Mode« ausgesetzt
war, hat sich »das Spektrum dessen, was sie tragen kann und will,
gnadenlos eingeschrankt«. Sie sucht nach den neutralen Symbolen
mit semiotischem Nullwert und verfolgt einen konsequenten Mini-
malismus. Cayce tragt » Cayce-Pollard-Units«, CPUs, unauffallige
Kleidungsstiicke, penibel befreit von Markenlabels, denen so der
Mund verboten wurde und die im Idealfall »nichts« sagen. »Sie
vertragt nur Sachen, die in jedem beliebigen Jahr zwischen 1954
und 2000 unkommentiert durchgegangen wiren. Sie ist eine de-
signfreie Zone, eine Ein-Frau-Verweige-
rungsbewegung«, so ihr Erfinder Wil-
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Es gilt, eine Welt freier Ent-

liam Gibson. scheidungen zu schaffen, eine

Welt, in der Erscheinungen

sich endlich wieder in Be-

ziechungen setzen koénnen,

Sowohl_als_auch: Das Ende der die frei sind von fibelhafter
AusschlieBlichkeit serviler Causalitit und bor-
nierter, zeigefingernder Con-
. secutio.
Das An- und Ausprobieren unter- Sigmar Polke

schiedlicher Identititen ist mehr als ein
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Option Paralysis: Die Nei-
gung sich bei unbegrenzter
Auswabhl fiir nichts entschei-
den zu kénnen.

Generation X,

nettes asthetisches Experiment oder
harmloser Zeitvertreib. Es zeigt sich als
kluge Anpassungsiibung auf sich ver-
andernde gesellschaftliche Verhiltnisse
sowie das Ausagieren der Widersprii-

Douglas Coupland che, die der Kapitalismus tagtiglich zu

uns durchreicht. Das Spiel mit Images,
Marken und inszenierten Identititen und die Kommunikation
durch Zeichen und Symbole ist eine kulturelle Taktik: Eine An-
passungsiibung in einer Kultur, in der sich Fiktion und Realitit
vermischen, die Flexibilitit und den Wandel zur Tugend erklart.

Eine Kultur, in der das Authentische zu einer Pose unter vielen
wird, Erwachsensein sich in seiner kindischen Sex-and-Drugs-
and-Rock’n’Roll-Geste gefillt, Erfolg zur marketinggeschiirten
Jeder-kann-wenn-er-nur-will-Phantasie wird und Politik als En-
tertainmentformat im Plauderton daherkommt — und denjeni-
gen, die mit diesen Anpassungsiibungen begonnen haben, ist das
durchaus bewusst. Das wiederum kann nur einen Weg zulassen:
Das Leben im paradoxen Modus des Sowohl-als-auch.

Bei einem Leben im Sowohl-als-auch wird Gegensitzliches zu-
sammengedacht, Widerspriichliches ausgehalten und der Gleich-
zeitigkeit von Ungleichzeitigem Rechnung getragen. Wer im
Sowohl-als-auch-Modus durchs Leben schreitet, balanciert im
taumelnden Gang tber den schmalen Pfad der Moglichkeiten.
Nicht gerade eine leichte Ubung.

Ob der Bobo, der Bourgeois und Bohemien in sich vereint, der
Glokalismus, der lokale Beziige und globales Denken fordert,
Doku-Soaps, die mit echten Laienschauspielern fiktive Wirklich-
keiten liefern oder Big Brothers offentliche Intimitat — das So-
wohl-als-auch ist zu der tragenden Wand geworden, die heute da
steht, wo einmal die Liicke klaffte, die kollektive Muster und ge-
sellschaftlich festgeschriebene Identitdten hinterlassen haben.

Statt einem kollektiven Lebensentwurf oder seinem ebenfalls
kollektiven Gegenentwurf zu folgen, befinden wir uns heute im
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Dazwischen, im »Ubergang zwischen unterschiedlichen Lebens-
formen« (Ulrich Beck), deren verschwommene Rinder wir immer
wieder mit Zeichen zu markieren versuchen. Der treibende Motor
ist nicht mehr die AusschliefSlichkeit eines »So-und-nicht-an-
ders-Seins«, sondern die Moglichkeit des »Immer-wieder-anders-
Seins«. Ganz gleich, wofiir man sich im Supermarkt der Mog-
lichkeiten von Marmelade, Turnschuhen, Lebensstilen, Freunden,
Zahnpasten oder Berufen entscheidet: Das Ende der Ausschlief3-
lichkeit, der einmal getroffenen Wahl fiir oder wider einen be-
stimmten Weg, sei es Lebensstil, Partner, Stadt oder Lieblings-
song ist vorbei. Die Riickkehr zu kategorischen Entscheidungen,
die Giber Jahre ihre Wirksamkeit behalten, ist ausgeschlossen, da
sie auf einem alten, tiberholten System, dessen Haltbarkeitsdatum
abgelaufen ist, beruhen und heute nicht mehr giiltig sind. Dabei
gilt jede gefasste Entscheidung nur »bis auf weiteres«.

Mit Entstehen der Multi-Optionsgesellschaft wurde auch der
Multiple-Choice-Modus des Sowohl-als-auch eingefithrt — Mehr-
fachnennungen moglich und durchaus gewtinscht. Man hat die
Qual der Wahl, die »Tyrannei der Moglichkeiten« (Hannah
Arendt) gehort mit zum Programm, Kneifen gilt nicht, Eigen-
leistung ist nicht linger Kiir, sondern Pflicht. Denn eine plurale
Kultur bringt es mit sich, dass alles, die eigene Identitdt und der
eigene Lebensstil bis ins Kleingedruckte hinein entscheidbar sind,
wobei die Frage »Was will ich eigentlich?« zu denjenigen zahlt, die
am hiufigsten gestellt und immer neu beantwortet werden. He-
raus kommt eine »Kultur des Entschei-
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dens«: Club oder Couch? Mac oder Es soll keiner kommen und

PC? Mobilitdt oder Miete? Hingehen sagen, dass wir es uns zu

oder Fernsehen? Single oder Zweisam- leicht machen. Im Gegenteil.
keit? Privat oder offentlich? Taxi oder Wir halten uns zuriick, weil
U-Bahn? Bioladen oder Supermarkt? alles so schwer zu entschei-

den ist.

Das Wissen der 35-Jdhrigen,
Volker Marquardt

Ausschalten oder umschalten? E-Mail
oder Anruf? Hamburg oder Heidel-
berg? Karriere oder ausschlafen? Privat
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Der Augenblick der Entschei-

FAKE FOR REAL

oder geschiftlich? Ambulant oder stati-
onir? Becks oder Heineken? Kranken-

dung ist ein Wahnsinn.

Sgren Kierkegaard

gymnastik oder ein neues Paar Schuhe?
Zahnersatz oder Kurzurlaub? Festan-
stellung oder Freiberufler? Koreanisch oder gut biirgerlich?

Bis auf weiteres:Wer hat noch nicht? Wer will noch mal?

Der Zugriff auf das gut arrangierte Sortiment an Lebensstilen
und Identitdten erlaubt, sich Fragen mehrmals zu stellen und, im
Zweifel, diese immer wieder neu zu beantworten. An der Stelle
einstiger, langst aufSer Kraft getretener Zuschreibungen und An-
leitungen, die uns klipp und klar sagen, wer und wie wir sein
mussen, stehen heute variable Entwiirfe ohne Allgemeingiiltig-
keitsanspruch, aus denen wir uns bedienen kénnen, ohne uns
durch sie vereinnahmen zu lassen. Ganz im Gegenteil: Das Spiel
mit Identititen und Inszenierungen macht es moglich, sich fir
etwas zu entscheiden, ohne sich »voll und ganz« damit identifi-
zieren zu miissen. Es erlaubt und fordert dazu auf, sich »andere«
Identitdten und Meinungen auszuleihen und sich so Einlass zu
unterschiedlichen Ebenen und Bereichen zu verschaffen.

Die Sowohl-als-auch-Identitit eroffnet uns die Moglichkeit,
das, was wir tun und wer wir sind, unter dem Gesichtspunkt des
Vorldufigen zu betrachten, es mit einem Fragezeichen zu versehen
oder in Anftihrungsstriche zu setzen.

Um diesen Spagat im Sowohl-als-auch zu bewiltigen, ist es er-
forderlich, seine Rollen gut zu kennen und die Oberflichenwir-
kung immer wieder zu testen. Dabei ist es nicht zwingend not-
wendig, alle gewihlten Rollen und Oberflichen bis zur Perfektion
durchzuexerzieren. Es reicht aus, sich einzelner Versatzstiicke und
Einzeiler zu bedienen. Es geht einzig darum, auch diese Rolle ein-
mal im Repertoire gehabt zu haben.

So ist es nicht uniiblich, zwei und manchmal sogar mehrere
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Lebensmodelle und Identititen parallel zu verfolgen. Das, was der
Bauer frither Drei-Felderwirtschaft nannte, kommt hier zu neuen
Ehren: Wahrend man auf dem einem Feld sit, beackert man das
andere und erntet auf dem dritten.

Wir sind es gewohnt, in jeder Situation nicht das Endgiiltige,
sondern das Vorldufige als nichste Stufe zu einer weiteren Bege-
benheit zu erkennen. Im Kopf prasent ist stets das »Sowohl-als-
auch«, das Abwigen zwischen potenziell eintreffenden Moglich-
keiten.

»Der Kopf ist rund, damit das Denken die Richtung wechseln
kann«, philosophiert Francis Picabia heute auf Postkarten in Fuf3-
gingerzonen. Mittlerweile wechselt das Denken nicht nur die
Richtung, es uberholt sich noch gleichzeitig und sieht sich dabei
zu. Man reflektiert Noch-nicht-Entschiedenes und kategorisiert
es mit den Augen des imagindren Kritikers noch vor der Premi-
ere. Denn was der kulturelle Kapitalismus verlangt, ist nicht mehr
nur ein chamaileonartiger Wechsel zwischen den Lebensstilen
oder zwischen dem, was urtiimlich Arbeit bedeutet, und dem,
was SpafS verspricht, sondern ein komplexes Zusammenspiel des
Empfindens und Entscheidens und der
eigenen Beobachtung und Reflexion

iiber Empfundenes und Entschiedenes Ve ISCTE Cr
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Man nehme [..] einen gut
halbkreativ

— noch ehe es uberhaupt empfunden
und entschieden wurde.

Was das Internet fiir den Computer,
das ist das Sowohl-als-auch fur unsere
Entscheidungsfindung. Wir folgen nicht
langer einer linearen Struktur, sondern
holen Bruchstiicke versatzstiickartig
und nach eigenem Erfahrungshinter-
grund an die Oberfliche. Das macht
es fur jeden Nutzer notig, ein eigenes
gedanklich-strukturelles System zu

entwickeln, anhand dessen er die ge-

arbeitenden Selbststandigen,
alt genug, um erfolgreich zu
sein, jung genug, um sich auch
etwas anderes vorstellen zu
kénnen, und schicke ihn in
der Zeit zwischen Anfang Mai
und Mitte Juni oder zwischen
Anfang September und Mitte
Oktober nach Kreta. Wenn
er zuriickkommt, wird er
verkiinden: Dort kénnte ich
leben!

Joachim Koch
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Haben wir etwa behauptet,
wir wollen Freiheit, Mobilitit
und Verdnderung? ’tschuldi-
gung, aber konnten wir statt
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wonnenen Informationen vergleichen,
einordnen, verwerfen, nutzen und ka-
tegorisieren kann. Die hypermediale
Netzwelt, deren Struktur in einen drei-

dessen auch Kontinuitit, Ge- dimensionalen Raum verweist, hat ihre
meinschaft und Tradition be- eigenen GesetzmafSigkeiten — vor allem
kommen? ist sie der Gleichzeitigkeit ihrer Priasenz
Julie Burchill von Ungleichzeitigem, beispielsweise

dem Einspeisen und Loschen, Verwei-
sen und Negieren bestimmter Informationen, unterworfen. Am
treffendsten ldsst sich dieses Phinomen mit dem Prinzip des »Rhi-
zoms«, das Gilles Deleuze und Felix Guattari bereits 1977 auf-
gestellt haben, vergleichen. Das der Botanik entlehnte Kommu-
nikationsmodell gleicht nicht einer hierarchischen, baumartigen
Struktur, sondern verflicht sich vielmehr wie ein Wurzelsystem
(Rhizom) ohne Hauptwurzel und somit, auf die Kommunikation
bezogen, ohne erkennbare Kausalkette aus einem Gefiige immer
neuer Ebenen. Kurz gesagt: das Rhizom verursacht Kopfzerbre-
chen und verlangt beinahe Unmogliches.

Wenn-schon-denn-schon

So sehr sich der Prozess der Entscheidungsfindung fiir die eine
einzige unter all den Moglichkeiten auch hinziehen mag, hat man
sich nach langem Hin und Her einmal »voll und ganz« fur oder
gegen etwas entschieden, wird das giangige Motto des Sowohl-als-
auch schnell ausrangiert und durch ein Wenn-schon-denn-schon
ersetzt.

Nun geht es darum, die getroffene Entscheidung mit aller Kon-
sequenz zu verteidigen und es nicht an Entschlossenheit fehlen zu
lassen. Was folgt, ist die Inszenierung und Umsetzung des einmal
gefassten Entschlusses — und zwar fern ab all der Wenn und Aber
und Fir und Wider, die man wahrend des vorgegangenen Hin und
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Hers noch sduberlich miteinander verrechnete — und die einem
den letzen Nerv raubten. Denn Zweifel kann man nun, da die
Entscheidung einmal gefillt ist, am allerwenigsten gebrauchen.
Die perfekte Umsetzung wird zur nachgereichten Legitimierung,
zur Rechtfertigung und Beglaubigung der einmal getroffenen Ent-
scheidung. Hier, in der Sowohl-als-auch-Nische des Wenn-schon-
denn-schon zeigt sich auf einmal wieder — die AusschliefSlichkeit
des So-tun-und-nicht-anders.

Das Prinzip Wenn-schon-denn-schon funktioniert im Kleinen
wie im GrofSen: Hat man sich einmal entschlossen, auszugehen,
wird man nicht nach ein, zwei Bieren die Segel streichen, sondern
mit dem Vollrausch liebaugeln. Hat man sich dazu entschieden
zu heiraten, wird man auf der Suche nach dem passenden Ort
fur das Spektakel Nachmittage zubringen oder, umgekehrt, alles
Menschenmogliche dafiir tun, um der anstehenden Situation mog-
lichst den Anschein einer gelassenen »Ist-halt-so-passiert«-Geste
zu verleihen. Aufler Wenn-schon-denn-schon-Trinkgelagen und
Wenn-schon-denn-schon-Hochzeiten finden wir Wenn-schon-
denn-schon-Reisen (»Ich muss mal wieder raus hier«) Wenn-schon-
denn-schon-Shopping-Touren (»Nehmen Sie auch Kreditkarten?«),
den Wenn-schon-denn-schon-Arbeitsmarathon (»Ich kann jetzt
nicht!«), Wenn-schon-denn-schon-Wohnungseinrichtungen (»Sind
das die Original-Turgriffe?«), Wenn-schon-denn-schon-Hobbys
(»FufSball ist kein Spiel!«), Wenn-schon-denn-schon-Paare (»Mon-
tags ist unser Kino-Tag«) und Wenn-schon-denn-schon-Tren-
nungen (»Konnen Sie bitte das Turschloss auswechseln«).

Ob aus dem »Home-Office« ein Kin-
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derzimmer, aus dem bornierten Kerl ein Ich bin inzwischen ausschlieB-
Freund, aus der selbststindigen Arbeits- lich auf meine Intuition ange-

losigkeit eine staatlich legitimierte Ich-
AG wird, ob ein zweiter Bildungsweg
her soll oder ein iPod, ob Freunde in
die Wiste geschickt werden, das Weih-
nachtsfest im SchofSe der Eltern gefeiert

und was nebensichlich ist.
Thom Yorke, Radiohead

wiesen, denn ich bin absolut
tiberfordert damit, rational
zu entscheiden, was wichtig
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Overboarding: das Uberkom-
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werden soll — wichtig ist letztlich nur
noch eins, das »Wenn-schon-denn-

pensieren von Zukunftsing-

schon« als Intensititsmesser und Grad

sten, indem man sich Hals

iiber Kopf auf einen Job oder der Legitimation. Mit dem Mittelmafs
ecinen Lebensstil stiirzt, der ist dem »Sowohl-als-auch« jetzt nicht
ganz augenscheinlich nichts mehr beizukommen. Verlangt wird der
mit friiheren Interessen im ganze Einsatz, um schlussendlich iiber
Leben zu tun hat. die Zeitspanne, die die Entscheidungs-
Gt 2%, findung zuvor abverlangt hat, und die

Douglas Coupland

hinter sich gelassenen ausgeschlagen
Moglichkeiten aus vollem Uberschwang
zu triumphieren, wie uns auch die Rede von »der besten Entschei-
dung« oder »dem schonsten Tag« glauben machen soll.

Im absoluten Ausschlieflichkeitsmodus des »Wenn-schon-
denn-schon« zeigt sich, zumindest fiir eine kurze Zeit, der letzte
Rest eines Authentizitdtswillens. In der fragmentarischen Anein-
anderreihung von Zitaten und Anspielungen und der Nutzung
von symbolischen Versatzstiicken lauert die Desillusionierung
und damit der Riickfall in alte, anderen Wertesystemen verhaftete
und dem industriellen Kapitalismus zugeschriebene Verhaltens-
muster, wie es sich in der Suche nach dem »Dahinter« der Dinge
und dem »authentischen« Sein zeigt. Vom Sowohl-als-auch nimmt
man sich nur das »Sowohl«, um es dann zum »Jawohl« (»Jetzt erst
recht«) umzumodeln, das »Als-auch« muss drauflen bleiben. So
zeigt sich der Jetzt-erst-recht-Modus des Wenn-schon-denn-schon
als Verfechter des »So-und-nicht-anders-Seins« und damit als der
Versuch, rasch die Unsicherheit gegen Gewissheit zu tauschen,
noch ehe die Nebenwirkungen die Ursachen tiberholen. Wie aus
einem Strudel taucht der Kopf plotzlich in einer vordergriindig
klaren und strukturierten Welt auf, will alle Versatzstiicke, alle
sich Giberlagernden Wesensziige wie Handlungsstringe abschiit-
teln und muss doch erkennen, dass selbst die Geste des authen-
tischen So-und-nicht-anders-Seins nichts weiter ist, als ein Puzzle-
teilchen im Sowohl-als-auch.
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Sowohl-als-auch: Der bourgeoise Bohemien

Sucht man nach einem Typus, der das konsequente Sowohl-als-
auch zum roten Faden seines Lebens erklirt, findet man den bour-
geoisen Bohemien (Rufname: »Bobo«). Als das lebendige Sample
aus dem bourgeoisen Gewinnstreben des Kapitalismus und den
Werten seiner Gegenkultur, der Boheme, ist er, schlicht gesagt,
die Reinkarnation aus Hippie und Yuppie in einer Person.

Wetterte Theodore Roszak 1969 noch in Making of a Counter
Culture: »Die Bourgeoisie ist von Gier besessen, ihr Sexualleben
ist abgeschmackt, priide, ihre familidren Strukturen denaturiert,
ihre sklavische Konformitit in Kleidung und Aufputz ist entwiir-
digend, ihre Hindlerseele und ihre Lebensroutine sind unertrag-
lich«, so hat der bourgeoise Bohemien diesen Widerspruch langst
achselzuckend aus dem Weg gerdumt.

Zu Popularitit gelangte der Bobo durch David Brooks 2000
erschienenes Buch Bobos in Paradise, in dem er feststellte, dass
es einfach nicht mehr moglich war, einen »Espresso-siichtigen
Kiinstler und einen Cappuccino-liebenden Banker« auseinander
zu halten. Das, so muss man sagen, sieht fiinf Jahre spater aller-
dings etwas anders aus: Der Bobo von heute ist eher als Besitzer
eines exklusiven, aber finanziell eher unrentablen Plattenladens
anzutreffen, anstatt der erfolgreiche Betreiber einer High-End-
Latte-macchiato-Kette zu sein, als der er einmal skizziert wurde.

Der boboistische Grundwiderspruch zeigt sich am deutlichsten
in der vom Bobo verfochtenen Symbiose von Kreativitiat und Ka-
pital: Im groflen Traum des Bobo, oder, wenn man so will, in der
boboistischen Ideologie geht die personliche Selbstverwirklichung
mit einem gut gefullten Konto Hand in Hand. Man bastelt emsig
anseiner beruflichen Karriere, halt Geld
»an sich« aber fiir nicht erstrebenswert. an et [Bosm i

Im optimalen Fall sind die Einginge auf -
eld.

dem eigenen Konto nicht mehr als eine .
Pablo Picasso

angenehme Nebenwirkung der eigenen
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ein

armer Mann mit sehr viel
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Bohemian Manifesto
A Field Guide to Living
on the Edge

Buchtitel

Kreativitdat. Mit seinem unnachgiebigen
Glauben daran, Kreativitit eins zu eins
in Kapital verwandeln zu konnen, wie
andere vor ihm Wasser in Wein, quali-

fiziert sich der Bobo als denkbar dank-
bare Arbeitskraft und kommt dem kulturellen Kapitalismus, der
ihn hervorgebracht hat, gerade recht.

Als Produzent und Zulieferer des kulturellen Kapitalismus,
der Kreativitat und Ideen als Produktionsmittel braucht, wird der
Bobo zum Gewindeteil des Motors eines die Verquickung von
Kultur und Kapital vorantreibenden 6konomischen Systems, das
seine Ideen, seine dsthetisches Gespiir gut gebrauchen kann. Ge-
duldig und brav sendet, analysiert, kreiert und verschlisselt der
Bobo im Auftrag der Industrie Botschaften — zumindest solange
man ihm verspricht, dass ein kultureller Mehrwert fiir das eigene
berufliche Selbstverstindnis dabei herausspringt.

Das hort sich soweit nicht schlecht an, kime nicht erschwe-
rend hinzu, dass das Verhiltnis von Kreativitat und Kapital in
den letzten Jahren gewaltig aufler Kontrolle geraten ist — zugun-
sten des Kapitals: Trat der Prototyp des Bobos noch in Zeiten des
Borsenhypes auf den Plan und wurde als die Elite des Informa-
tionszeitalters und des neuen Establishments gefeiert, ist er finf
Jahre spiter erstaunlich oft eher als kreativer Tagelohner und
kostengiinstiger Handlanger des kapitalistischen Systems zu beo-
bachten. Anders gesagt: Das neue konsum- und kulturellgeprigte
»Extrem-Bobo-Ich« befindet sich auf einer stindigen Gratwande-
rung: Eigentlich nah am Gipfel (»Zwar viel Arbeit, aber wirklich
ein ganz tolles Projekt«), immer jedoch auch kurz vor dem Absturz
(»Mein Kunde miisste eigentlich jeden Tag uberweisen«). Und so
ist es dann auch kein Zufall, dass die steigende Popularitit der
aktuellen Version »Bobo« Hand in Hand mit der sich verschlech-
ternden Wirtschaftslage geht. Damit ist der Bobo mit seinem ihn
bezeichnenden bohemen Kontostand (»Soll, nicht Haben«) dann
auch eher an den Rindern der Gesellschaft zu suchen — da diese
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Rinder aber derzeit beachtlich wachsen, aber nichtsdestotrotz auf
dem besten Wege, sich als einmal exklusive Randgruppe einen
festen Platz im gesellschaftlichen »Mainstream« zu sichern.

Gleichzeitig kann man in aller Ruhe anschauen, mit welcher
Wucht das Bohemehafte derzeit als dsthetisches Phanomen und
sich selbst geniigendes Zeichen an die Oberfliche schwappt. Ob
Boheme-Chic, die Boheme-Fibel, Boheme-Fotostrecken, Bo-
heme-Lifestyle, Boheme-Wohnungseinrichtungen, Boheme-Song-
titel, Boheme-Stil-Tkonen oder Ebay-Produktlisten (Suchbegriff:
BOHO) - es ist fiir alles gesorgt. Man muss nur zugreifen.

Grunde, die den bourgeoisen Bohemien als Rollenmodel und
Identititsschablone so sexy und gefragt machen, gibt es gleich
mehrere: Scheinbar weit weg von den wirtschaftlichen Zwangen
des Systems, der Oberfliache und Inszenierung verspricht das Role-
Model des Bobos Freigeist, Eigensinn, kokettiert mit dem Charme
des autonomen Authentischen und ungekiinstelten Unkauflichen
und erlaubt zudem noch, Fragen nach Erfolg und Erwachsensein
auf morgen zu vertagen.

Die Uberginge zwischen dem »unfreiwilligen« bourgeoisen
Boheme — umringt von Soll-Kontostand, Selbstausbeutung, Ar-
beitslosigkeit und seinem ihn langsam verlassenden Glauben, der
Kurzschluss von Kreativitit und Kapital werde die Sache schon
richten — und dem, der nach der aktuellen Boheme-Schablone
agiert, sind fliefend. Wie immer, wenn
etwas als besonders sexy gilt und die

135

Die Leute erfinden sich ihre

nabelschnuridhnliche Kausalkette zwi- L T
schen Ursache und Wirkung vor langer zahlten Arbeitsplitze sel-
Zeit sauberlich durchschnitten wurde, ber und entwickeln, darauf
kommt das So-tun-als-ob ins Spiel zugeschnitten, einen eigenen

— was die Auffiihrung meist erst tiber-
haupt interessant werden ldsst —, be-

sonders wenn wie hier um die Pose des : -
dies Milieu Boheme.

Authentischen gewetteifert wird.
& Michael Rutschky

Dass die Bobo-Identitit sich nun

Lebensstil, der sie mit ihres-
gleichen verbindet. Seit dem
19. Jahrhundert nennt man
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Boheme Juwels

Fiillfederhalter von Mont-

schon seit einigen Jahren grofler Beliebt-
heit erfreut, hat einige, weit verbreitete,

blanc (1 230 Euro) wenig originelle, oft minnliche, oft

bornierte Exemplare des humorlosen,

ambitionierten Trittbrettfahrers hervorgebracht, bei deren Block-

buster-Ich »Aus dem Leben eines bourgeoisen Bohemien« man in

den letzen Jahren oft genug unfreiwillig im Publikum saf. Man ist

versucht, diese Vorfithrung mit folgenden Personen in der Haupt-

rolle langsam aus dem Programm zu verabschieden:

1.

Der Wireless-Lan-Exhibitionist (»Seht her, ich arbeite«).

2. Der Fit-for-Feuilleton-Flaneur (»Wer schrieb was, wann,

10.

WO?2«).

. Der grofsenwahnsinnige Projektemacher (»Gibt kaum Geld,

kommt aber ganz grofS raus, versprochen«).

. Der Adam-Green- und Franz-Ferdinand-Fetischist (»Ich ware

so gern ein cooler Hund«).

. Der Visitenkarten-Minimalist (»Ich schreib’ noch schnell

meine Mobilnummer dazu«).

. Der Visitenkarten-Fetischist (»Lass uns Karten tauschen).

Der Teilzeitjugendliche-Sneaker-zum-Anzug-Trager (»Alles
eine Frage der Einstellung«).

. Der souveriane Kultur-Moderator (»Nach welchen Kriterien

sammelt Thr Unternehmen?«).

. Der privilegierte Stiftungsposten-Inhaber (»Kultureller Kapi-

talismus — interessante Theorie«).
Der gesponserte Kulturrebell (»Wer mich bezahlt, ist nicht die
Frage!«).

Vielmehr ist diese Identititsschablone eine ziemlich notwen-

dige Reaktion und nicht ganz dumme Anpassungsiibung auf die

schriage Wirtschaftslage und veranderte Arbeitsmarktpolitik, mit

der wir es zu tun haben. Anders gesagt: Der Bobo 05 verdankt

seine Entstehung eher wirtschaftlichen Zwingen als einem dsthe-

tischen Bediirfnis.



3. KAPITEL
Privileged Poor:Wir fiihren Buch und erleiden Verluste

Da die urspriingliche Version des Bobo mit dem Borsencrash an
Glanz verloren hat, ist auch die Suche nach neuen griffigen Defi-
nitionsetiketten langst in vollem Gang.

Es muss ein Name her, auf den er zukiinftig horen soll und
der sich zur Marke etablieren kann. Das ihm einmal zugedachte
Label »Overeducated and Underpaid« trifft es zunichst nicht
schlecht, erinnert jedoch auf den ersten Blick zu sehr an einen
schlecht bezahlten Angestellten, als der der Bobo zwar auch, aber
insgesamt eher selten vorkommt. Die zeitgleich ausgerufene »Ge-
neration Arbeitslos« trifft es ebenfalls nicht ganz, da sie allein
den Arbeitslosen zur Hauptfigur erklirt, obwohl die aktuelle
Version des Bobo iiberwiegend als Freiberufler und damit — zu-
mindest offiziell und statistisch — eher selten als Arbeitsloser auf-
taucht. Hinter Begriffsformeln wie »akademisches Proletariat«
und »akademische Tagelohner« vermutet man hingegen cher die
populdre Figur des Taxi fahrenden Geisteswissenschaftlers aus
vergangenen Tagen. »Medienproletariat« scheint wiederum zu
spezifisch, und bei der Vokabel »Projektmacher« ist jetzt schon
abzusehen, dass es sich um eine zeitgemafs-beschonigende Think-
Pink-Begrifflichkeit handelt, um die spezifische Selbstausbeutung
zu kaschieren, wie wir sie vor allem in den Vorzeige-und Prestige-
projekten finden, die mit der Verquickung von Kultur und Kapi-
talismus kokettieren.

Als einigermafSen treffend zeigt sich das Label »Privileged
Poor«, das Diedrich Diederichsen in Sexbeat vor ziemlich genau
20 Jahren ins Spiel brachte. »The privileged poor«, das war An-
fang der Achtziger die erste offizielle Nachfolgegeneration der
Hippie-nahen Bohme der sechziger Jahre. Wie der Name un-
schwer erkennen lisst, ist es das So-

wobhl-als-auch, das sie kennzeichnet: Boheme

Albumtitel von

Sie sind arm, aber, »im Gegensatz zu ;
Annett Louisan

allen anderen Armen sind sie gut in-
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TIREDs: Thirtysomething In-
dependent Radical Educated
Dropouts

The Fish Can Sing/London

formiert«, also privilegiert. Heif3t, sie
besitzen Zugang zu Informationen,
Wissen und unterschiedlichen kultu-

rellen wie gesellschaftlichen Arenen.

War ihre Armut noch Zeichen eines
»existenzialistischen Aufbegehrens«, um den Mechanismen der
Ausbeutung zu entflichen, ldsst sich der boheme Soll-Konto-
stand der Privileged Poor heute, also 20 Jahre spiter, eher durch
einen Mangel an Gelegenheiten — also an Arbeitsangeboten — er-
klaren.

Die aktuelle Version des »Privileged Poor« ist die unmittel-
bare Antwort auf die sich verdindernden Mafigaben des kapitali-
stischen Systems, in dem er agiert. Die »Privileged Poor«, so wie
wir sie heute sehen, bilden engmaschige solidarische Netzwerke,
in denen sich ein gut florierender Tauschhandel mit Informati-
onen und Wissen, Fertigkeiten, Kénnen und Kontakten heraus-
gebildet hat — in denen Geld (noch) nicht das letzte Wort hat.
Thre derzeitige Vermehrung »verdanken« sie dem Abschied von
den Privilegien des Wohlfahrtsstaates und einer Arbeitnehmerge-
sellschaft (»Wohlstand fiir alle!«), wie sie fiir die Bundesrepublik
typisch gewesen ist. Die aktuelle Version der Privileged Poor ist
schon eine ganze Weile im Anmarsch und hat sich schon »in den
unubersichtlichen Zonen zwischen Beschaftigung und Nichtbe-
schiaftigung bewegt, als andere noch die Arbeitnehmergesellschaft
beschworen«, so Heinz Bude, und er ergdnzt: »Daher stammt
ihre besondere Sensibilitit fiir die Wahrnehmung des wachsenden
Missverhaltnisses zwischen sozialen Rechten und individuellen
Optionen.«

Die Jobs, in denen der Privileged Poor, wenn er arbeitet, auf-
taucht, liegen so gut wie immer nahe der immateriellen Hoch-
ofen des kulturellen Kapitalismus. Zwei aktuelle Abkommlinge
dieser Privileged Poor finden wir dann auch in verfeinerter Form
in Malcolm Gladwells Marketingbibel Tipping Point. Da wire
zundachst der Vermittler als »Spezialist fiir Menschen«. Der Ver-
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mittler ist der Umschlagplatz fur Informationen aller Art, seine
Stdrke sind seine schwachen Bindungen, er kennt viele Leute ein
bisschen, wenige richtig, hat uberall einen FufS in der Tir und
Zugang zu unterschiedlichen Nischen, Kulturen und Szenen.
Er ist der »soziale Klebstoff« sonst geschlossener Kommunika-
tionskreise, die stille Post des 21. Jahrhunderts. Sein Pendant
ist der Kenner als »Spezialist fiir Informationen«. Kenner sind
News-Junkies, Markenfetischisten, Kulturmessies und pro-
fessionelle Hobbyisten. Sie sammeln und speichern unablissig
Informationen und transferieren sie in Wissen. Der Kenner ist
der Wissensmakler des 21. Jahrhunderts, eine sich selbststandig
aktualisierende Datenbank auf zwei Beinen.

Hat Diederichsen vor 20 Jahren noch bedauert, dass sich die
Privileged Poor damals nicht in »die Situation schoner, echter Aus-
beutung begeben« und ihr intelligentes, avantgardistisches und
»ungeheuer gefihrliches Potenzial« nicht dazu nutzen, um das Sy-
stem von innen unter Druck zu setzen, gibt es zumindest heute
keinen Anlass mehr zur Beschwerde. Die Privileged Poor sitzen im
System und stellen ihre Arbeitskraft brav — je nach Selbstdefinition
— als Tagelohner, Projektarbeiter oder Kulturproduzent zur Ver-
figung. Dass genau in dieser Situation das Widerstandspotenzial
liegen konnte, das System von Innen auszuhohlen und unter Druck
zu setzen, sehen auch Michael Hardt und Antonio Negri in Em-
pire. Nach ihnen verfugt der, der einer affektiven, also auf Gefiihle,
Werte und Interessen bezogenen Arbeit nachgeht, damit iiber ein
Instrument der Macht: »Wenn man nun sagt, das Kapital inkor-
poriere die affektive Arbeit und verleihe ihr ein stirkeres Gewicht,
wenn man weiter sagt, sie stelle vom kapitalistischen Standpunkt
aus eine der Formen von Arbeit dar, die in der Wertschopfung eine
Spitzenstellung einnehmen — so bedeutet
das nicht, dass diese derart vom Kapital
kontaminierte Arbeitsform nicht langer

oben.

fiir ein antikapitalistisches Projekt von
P J René Weller/Surrogat

Nutzen sein konnte.
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Wir sind immer oben und
wenn wir unten sind, ist unten
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Entweder es wird ein Welthit

FAKE FOR REAL

Im Gegenteil, vorausgesetzt, die af-
fektive Arbeit ist tatsachlich eines der

Und wir verdienen da’n Hau-
fen Geld mit

Oder uns fillt ein Stein vom

stirksten Glieder innerhalb der Kette
der kapitalistischen Postmodernisie-

Herz rung, so ist ihr Potenzial fiir Subver-
Unser ScheiB ist kein Kom- sion und autonome Konstitution umso
merz. gr('jfger,«

»Welthits«, Fettes Brot

Das Prinzip Eigentlich: Leben im realen Konjunktiv
Warum eigentlich alles ganz anders ist

Auf der Suche nach einem Begriff, der sich als Basiszutat des
Wortschatzes der gleichen Beliebtheit erfreut wie Pesto und Par-
mesan fiir die Kiiche und fiir Selbstauskiinfte ebenso unersetzlich
scheint wie Schuhe und Armbanduhren firs Outfit, stofst man
schnell auf das Wortchen »eigentlich«.

Man entdeckt es in Gespriachen bei anderen, in Romanen oder
Glossen, in Soap-Operas oder in Polit- und Boulevard-Talk-Run-
den — und vor allem immer wieder bei sich selbst: »Eigentlich geht
es uns ja gut« — »Eigentlich wollte ich noch mal ein Jahr ins Aus-
land« — »Eigentlich sind wir dafiir zu alt« — »Eigentlich bin ich ja
Mediziner« — »Eigentlich darf man nicht mehr dahingehen« — »Ei-
gentlich wollte ich bald Kinder« — »Eigentlich sind die Schuhe ja
viel zu teuer« — »Eigentlich ist es eine Frechheit« — »Eigentlich
wollte ich ja nie nach Munchen« — »Eigentlich bin ich im Gym
angemeldet« — »Eigentlich kann man das nicht mehr kaufen« —
»Eigentlich komme ich ja aus der Pfalz« — »Eigentlich bin ich un-
terbezahlt« — »Eigentlich wollte ich Weihnachten in Marrakesch
feiern« — »Eigentlich wollte ich ja nur ein, zwei Bier trinken«
— »Eigentlich ist es ganz einfach« — »Eigentlich bin ich Pazifist«
— »Eigentlich gucke ich nie Fernsehen«. Wir finden »eigentlich«
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in der Unterzeile des Magazins Neon (»Eigentlich sollten wir er-
wachsen werden«) und zu guter Letzt im kollektiven Glaubensbe-
kenntnis westlicher Gesellschaften: »Eigentlich konnte alles auch
anders sein.«

»Eigentlich« gilt als schwer zu greifender, schwammiger Be-
griff, ein relatives Wort, und damit auf jeden Fall ein guter Kum-
pel vom »irgendwie«, das, wie das »eigentlich« auch, seinen Sinn
erst durch das bekommt, auf das es verweist und sich bezieht.
Etwas anders sieht es bei dem »Eigentlichen« aus. Es bezeichnet
schlicht, wie etwas unter geregelten Umstianden, also im »Nor-
malfall«, sein miisste. Es markiert die Regel, nicht die Ausnahme.
Heute, wo Widerspriiche an der Tagesordnung und Ausnahmen
die Regel sind, Realitdt und Fiktion geschickt die Rollen tauschen
und Oberflachen und Effekte mehr Substanz liefern als der wahre
Kern der Dinge, wird auch das Eigentliche immer rarer. Was
bleibt ist sein kleiner Kompagnon, das »eigentlich«, das sich vom
Eigentlichen seine Ndhe zur Normalitit geborgt hat. »Eigentlich«
verweist auf unser urspriingliches Motiv und damit auf das, wie
es »eigentlich« sein miisste, wenn es nicht so gelaufen wire, wie
es gelaufen ist — also mit Widerspriichen, Kursinderungen, unbe-
absichtigten Nebenfolgen und durcheinander geratenen Ursachen
und Wirkungen.

»Eigentlich« ist der grell blinkende Neonpfeil, der auf verbud-
delte Plane, Moglichkeiten oder Angewohnheiten verweist, die so
auf den ersten Blick nicht sichtbar sind. Als kleine FufSnote liefert
es den Querverweis und Link zum Eigentlichen, ohne jedoch den
ganzen Blick auf es freizugeben und es prizise benennen zu miis-
sen. Als das »real Existierende« hinter der Oberfliche zeigt es sich
als installiertes Parallelsystem des Eigentlichen im Hintergrund,
ein Schatten der Oberfliache. Die Diskrepanz zwischen Tatsache
und Eigentlichem mag als Gradmesser
fir das Prinzip Eigentlich fungieren:

dhneln, was er begriindet.

e hoher, je weiter weg das Eigentliche
J > & & Gilles Deleuze

sich von der Gegenwart befindet, desto
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Niemals kann der Grund dem
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Uberall klaffen Liicken zwi-
schen dem, was ist, und dem,
was sein kénnte.

Die Multitoptionsgesellschaft
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geringer die Chance, es ans Tageslicht
zu bringen, wire da nicht das zu Hilfe
eilende »eigentlich«.

Einmal ausgesprochen, folgt jedoch
in den wenigsten Fillen die konkrete
Tat als Ablosung tatsichlicher Zustinde, vielmehr wird die Paral-
lelwelt oft herbeizitiert, in der die offensichtlichen Verhaltnisse auf
dem Kopf stehen: Eigentlich sind wir namlich alle dufSerst unter-
haltsame, geistreiche, kritische und aktive Zeitgenossen, mit vielen
Interessen und jeder Menge Ambitionen. Beispielsweise machen
wir eigentlich so gut wie alle Sport. Es gibt Yogamatten, ganz-
jahrige Fitnessstudiomitgliedschaften, High-End-Joggingschuhe,
High-Tech-Off-Road-Fahrrader und geleaste Golf-Equipments
— wire da nicht dieser permanente Mangel an Gelegenheiten.

Damit verweist »eigentlich« vor allem darauf, wie wir wirklich
wiren, wenn wir die Gelegenheit dazu bekiamen, so zu sein und
das zu tun, wie wir es uns vorgenommen haben, wenn es nicht all
diese Dinge und Pflichten — kurzum: unser eigenes Leben — gabe,
die uns stindig daran hindern und davon abhalten.

»Eigentlich« ist so etwas wie die Fuflnote zum »Sowohl-als-
auch«. Wird »eigentlich« ins Spiel gebracht, ist es so, als wiirde
per Knopfdruck eine Art virtueller Speicher hochgefahren. Im Ei-
gentlich-Modus hat man die Moglichkeit, gleichzeitig Programme
zu Offnen oder Anwendungen durchzufithren und bisher nicht
verfiigbare Handlungen als real verfiigbare, jederzeit abrufbare
Optionen erscheinen zu lassen. »Eigentlich« ist genau genommen
ein realer Konjunktiv, der, wenn auch nicht alles, so doch vieles
moglich erscheinen lasst. Der virtuelle Eigentlich-Speicher wird je
nach Bedarf eingeschaltet, denn die »eigentlichen« Motive, Ab-
sichten und Pflichten wurden ja nicht vergessen, sie sind durchaus
prasent und allenfalls ein wenig in den Hintergrund geraten. »Ei-
gentlich« ist also der Kniff, mit dem das bereits ad acta Gelegte,
die nicht genutzte Option als Ahnung einer »immer noch dnder-
baren« Gegenwart bewahrt wird.
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Droge »Eigentlich« — von Selbstbetrug und Beschwichtigung

Das »Eigentlich« wird zum Puffer und Stoffdimpfer zwischen
Selbst und der Realitit. Es verweist auf das, was man auch fir
wichtig halten wiirde, realisieren sollte und machen konnte. Uber
kurz oder lang wird Odén von Horvaths Ausspruch »Ich bin ja
eigentlich ganz anders, ich komme nur so selten dazu« zur Leit-
devise.

Ich kann in der 6den Stadt, in einer 6den Wohnsiedlung, mit
einem 0den Freund wohnen und einem 6den Job nachgehen. Aber
das heifst gar nichts. Sobald ich den virtuellen Speicher aktiviere
und den realen Konjunktiv ins Spiel bringe, sieht die Sache schon
wieder ganz anders aus: Dann habe ich eigentlich immer schon
gewusst, dass das hier eigentlich nichts fiir mich ist und kann mir
eigentlich auch sehr gut vorstellen, morgen zu gehen. Ich kann
kaum Nachrichten schauen, nicht zur Wahl gehen und keine Ta-
geszeitung lesen, mich aber eigentlich fiir einen hochpolitischen
Menschen halten, dessen zarte politische Seele die medialen Hor-
rormeldungen und die zur Wahl gestellten politischen Personen
blof§ nicht vertriagt. Umgekehrt gibt es Singles, die eigentlich in
festen Handen sind, und erfolgreiche Projektarbeiter, die eigent-
lich vom monatlichen Taschengeld ihrer Eltern leben. Es ist auch
nicht uniiblich, in einem Callcenter Bestellungen entgegenzuneh-
men (inbound), bei der Post Briefe zu sortieren oder in einem Club
hinter der Bar Drinks tiber die Theke zu schieben, aber »eigent-
lich« Autor oder Regisseurin zu sein.

Im Eigentlichen schaffen wir uns einen Sortiermodus, der Wich-
tiges von Unwichtigem unterscheidet
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und der Selbstbeschwichtigung dient. Nicht nur die Welt des Sei-

»Eigentlich« ist der Anker zwischen allen
Personlichkeitsstrukturen und Mittler

zwischen den unterschiedlichen Rollen, <t ur Realits g
N . .. . Ist zur Realitat geworden.
die im Sowohl-als-auch fein siuberlich .

Joachim Koch

kategorisiert werden. »Eigentlich« ist

enden und Tatsichlichen,
sondern auch die Welt des
Scheinenden und Médglichen
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Die Ausbeutung der Ursachen
durch die Wirkungen und
liberhaupt die ganze Klassen-
einteilung der Erscheinungen

FAKE FOR REAL

immer auch ein nicht eingelostes Ver-
sprechen, das, dem Sowohl-als-auch
ahnlich, an seinen maximalen Mog-
lichkeiten und dem Mangel an Gelegen-

in Ursachen und Wirkung heiten krankt. Im Eigentlichen werden
muss abgeschafft werden. die nicht chronologischen Spriinge und
Sigmar Polke briichigen Alternativen als Gegenent-

wurf in eine lineare, also kategorisierte
Form gebracht.

»Eigentlich« ist das Auffangbecken fiir die von der Gegenwart
aussortierten Moglichkeiten, in dem diese herumschwimmen, ab-
tauchen und je nach Notwendigkeit wieder an die Oberfliche ge-
langen. Als Parkplatz fiir temporire Planwelten erlaubt es einem,
sich selbst als Nonkonformist mit Hang zum Exzessiven zu sehen,
auch wenn man sich nun seit gut zehn Jahren jeden Morgen um
halb neun auf den Weg zu Arbeit macht und es Silvester gewesen
sein muss, als man das letzte Mal auch weit nach Mitternacht
noch munter war. Ebenso gestattet »eigentlich« einem, auch trotz
langjahriger Partnerschaft und einem eklatanten Mangel an an-
derweitigen Avancen, die Uberzeugung zu bewahren, jederzeit
problemlos Liebschaften beginnen zu konnen, wenn man nur
wollen wiirde.

Besonders beliebt ist das Prinzip Eigentlich auf dem weiten
Feld der heutigen Definitionsversuche und Selbstauskiinfte rund
um das Erwachsensein. Das Prinzip Eigentlich reiht sich in das
Schema des negierten Erwachsenenbegriffs ein, in dem nicht nach
festen Mustern, sondern nach frei variablen Codes agiert wird.
Grundsitzlich lasst sich sagen, dass der Eigentlich-Modus mit
zunehmendem Alter durchaus an Beliebtheit gewinnt, denn er
schafft es, Moglichkeiten, Identititen und Eigenschaften verfig-
bar zu halten, die, wie uns Claudius Seidl (um die Drei-Mann-
FAZ-Clique fiir Generation, Altwerden und Jungbleiben hiermit
vollstandig zu machen) in Schone junge Welt mehr unfreiwillig
als freiwillig zeigt, sonst schon liangst hitte aussortiert werden
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miissen. Aber auch der Eigentlich-Modus hat seine begrenzte
Laufzeit, selbst wenn diese schon erheblich verlingert wurde.
Nehmen wir beispielsweise einen Barkeeper, der »eigentlich« Re-
gisseur ist und legen wir sein Alter auf 32 fest, dann erscheint uns
die Konsequenz und Vehemenz der doppelten Lebensfithrung fol-
gerichtig. Setzen wir das Alter um einiges nach oben, nehmen wir
beispielsweise die magische 40, dann gerdt der Satz »eigentlich
bin ich Regisseur« aus dem Munde des Barkeepers bei genauerer
Betrachtung der monatlichen Gehaltseingidnge, der Registrierung
im staatlichen Renten-, Krankenkassen- und Sozialsystem zur
Farce. Das Eigentliche ist dem leicht Suspekten gewichen, tibrig
bleibt der Freak, der an vertanen Ideen und vergangenen Idealen
festhalt. Eine Gruppe, von der sich vermuten ldsst, dass sie in den
kommenden Jahren einiges an Zulauf bekommen wird und von
der man nur hoffen kann, dass sich ein paar Freiwillige finden
werden, die mit einer gekonnten Kampagne dafiir sorgen, dass
sich die momentan nicht sonderlich iberzeugenden Imagewerte
des Freaks bis dahin verbessern.

Der Eigentlich-Job

Im Hier und Jetzt beziehungsweise im burokratischen System
des Realen hat das Prinzip »eigentlich« noch keinen Eingang ge-
funden. Es listet nur die auf, von denen es Zahlungseinginge auf
seinem Konto verzeichnen kann und die auf der Steuererklarung
gefithrt sind. Es fragt nicht nach den Tatigkeiten, die wir »eigent-
lich« machen.
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Ein fataler Irrtum des Systems. Denn In einer pluralen, dem Prin-
das »eigentlich« ist lingst das bestim- zip des Relativismus gehor-

mende Prinzip der neuen Arbeitswelt
geworden. Was zahlt, ist nicht so sehr
der Job, mit dem derzeit die Miete be-

) T Slavoj Zizek
zahlt wird, sondern das langfristige

chenden Welt interessiert
nur ywarum« jemand etwas
sagt und nicht, »was« er sagt.
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Die von den Unternehmern,
Politikern und Wirtschafts-
verbianden so gern propa-
gierte »selbstbestimmte Ar-
beit, heute im Namen der
Ich-AG gefordert, fiihrt in
vielen Fillen zur Entwertung
und Selbstausbeutung der
Arbeitskraft. Die
Arbeit selbst wird dabei zum

eigenen

eigentlichen Lohn und Invest-
ment.

»eigentliche« Motiv, das die grobe
Richtung weist. Vom Geld, so die sich
durchsetzende Uberzeugung, lisst man
sich nicht vorschreiben, wer man be-
ruflich ist.

Wo sich Armutspassagen mit an-
spruchslosen Uberbriickungsjobs und
niedrig dotieren McJobs abwechseln,
die allein aus dem Grund angenom-
men wurden, die laufenden Kosten ab-
zudecken, werden die wenigen »inte-

Alexander Meschig

ressanten« Projekte zum passgenauen
Puzzleteil, zum raren Indiz der »ei-
gentlichen« beruflichen Identitit und umso begehrter. So wie
es auch der Begriff Cappuccino-Working, den wir treffender
Weise im Worterbuch der New Economy finden, beschreibt:
Die zur Existenzsicherung angenommenen Jobs sind der bit-
tere, 6de schwarze Kaffee, die interessanten Projekte das »siifSe
Sahnehiaubchen« — und damit das, was man »eigentlich« macht
und machen will. Dabei gilt, je interessanter und vielverspre-
chender das Projekt fiir die »eigentliche« berufliche Identitat,
umso grofler das Engagement und die Bereitschaft, finanzielle
Abstriche zu machen: Heraus kommt Selbstausbeutung in ihrer
reinsten Form. Da sich aber niemand gern als unterbezahlter
Tagelohner sieht, nur weil er gerade an einem fabelhaften Pro-
jekt mitarbeitet, ist heute gern und haufig von »Projektarbeit«
die Rede.

Der Projektemacher, so Helmut Hoge und Markus Krajew-
ski in ihrem gleichnamigen Buch, ist lingst ein »postmodernes
Massenphianomen«. Thre Anziehungskraft verdankt die Arbeit
an einem Projekt ihrer Zwitterstellung zwischen Kommerz und
Kreativitat, oder genauer, so Felix Klopotek in seiner kleinen
Analyse des Phanomens: »Das Projekt ist der Weg von der Er-
findung zum Geschiaftemachen.« Der Projektemacher zeigt sich
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als eine Mischung aus Daniel Dusentrieb und Dagobert Duck.
Das Projekt packt den Selbststindigen an seiner empfindsamsten
Stelle, indem es ihm Geld als Nebeneffekt der eigenen Kreativitat
in Aussicht stellt und nicht als Mittel zum Zweck. Ansonsten
hat das Projekt meist nicht viel zu bieten. Im Vergleich zu den
Arbeitsbedingungen, wie sie fur Projekte typisch sind, wirken
der High-End-Fordismus oder Manchesterkapitalismus wie eine
vergnugliche Sonntagsnachmittagskaffeefahrt und die Arbeit-
nehmergesellschaft wie ein altmodisches Marchen. Wer einmal
zugesagt hat, kommt nicht mehr raus und sollte damit rechnen,
gleich mehrere, sonst sorgsam voneinander getrennte Jobs gleich-
zeitig zu erledigen. Krankmachen gilt nicht, Fernbleiben auch
nicht. Ein Grof$teil dieser Projekte bewegt sich, sonst wiirden sie
nicht so hoch im Kurs stehen, auf dem Feld der Kultur und sie
sind am Ende als kulturelle Produkte in Form von Ausstellungen,
Symposien oder Auffithrungen zu besichtigen. Dass eine Grof3-
zahl der interessanten Projekte kulturelle Kritik an den beste-
henden durchkapitalisierten 6konomischen Verhiltnissen iibt,
bringt ein weiteres Paradox mit sich, das Mark Terkessidis in
der taz beschreibt: »Es geht um spezifische Formen von spekta-
kuldaren Veranstaltungen, in denen [...] eine kulturelle Kritik des
Neoliberalismus suggeriert wird, die aber letztendlich eine Pro-
liferation der neoliberalen Verhiltnisse

betreiben.« Wie unschwer zu erkennen
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Die Realitit der unter dem

ist, hat der kulturelle Kapitalismus das

Konstrukt der »Kreativen«

Eigentlich-System und die es unterstiit- (selbststindig  arbeitenden
zende, erschwerte Suche nach kultu- Medienschaffenden, Multime-
rellen, kritischen und anspruchsvollen dia-, Sound- und Grafik-De-
beruflichen Aufgaben und »Projekten« signer)  zusammengefassten

als ideellen Mehrwert erkannt und
weif$ den Bedarf fiir sich zu nutzen und

zu instrumentalisieren. o
hungsweise idealisiert.

Marion von Osten

Produktionsverhiltnisse wird
in diesem optimistischen
Diskurs ausgeblendet bezie-
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Ironie — Eigentlich nicht ernst

Ich kenne das Leben, ich bin

im Kino gewesen.

gemeint

Fehlfarben

Das schleichende Gefiihl, das eigene
Leben nicht mehr als unverwechselbar, sondern als Kopie wahr-
zunehmen, gehort zu den ausgemachten Nebenwirkungen eines
Lebens im realen Konjunktiv des »eigentlich«.

Wir haben zu viele Kinofilme, Werbespots und Marktfor-
schungsstudien, Trendreports, Dokudramen, Szenestadtfihrer
und Mode-Hotspots gesehen, um das, was wir tun und wie wir
uns geben, kurzum unser eigenes Leben, fiir authentisch zu hal-
ten. Und das umso mehr, je schneller und vollstindiger unser Re-
pertoire an emotionalen Ausdriicken, Ansichten und Verhaltens-
mustern vermarktet wird:

Wir stehen an Stranden, die wir vorher in Urlaubsprospekten
gesehen haben und vor Kunstwerken, die wir von Postkarten ken-
nen. Und wer auf seinem Handy einmal die Liste der vorgefertig-
ten Kurznachrichten durchgegangen ist, findet als erste Instant-
nachricht »ich liebe dich«.

So erweist sich das ambitionierte Projekt des individualisierten
Lebens unter ganz personlichen und privaten Vorzeichen immer
ofter als sein genaues Gegenteil und das »Blockbuster-Ich« allen-
falls als mehr oder minder gelungenes Remake aus bereits Ge-
wesenem. Die Urheberrechte und Copyrights von dem, was wir
sagen und was wir tun, liegen nicht bei uns, unsere Gedanken
sind Kopien, unsere Gesten sind Zitate — wobei sich die Frage
stellt, was tiberhaupt noch so personlich und so intim ist, dass es
nur uns gehort, und ob nicht, wihrend wir es tun, denken und
sagen, in der Wohnung nebenan gerade eine dhnliche Szene fur
ein anderes »Blockbuster-Ich« abgedreht wird.

Um iiber den doppelten Boden des Eigentlich-Systems eini-
germaflen gekonnt hinwegschlendern zu konnen, hat sich eine
ironische Sichtweise auf die Welt eingebuirgert, die Attitiide der
Ironie zur Hauptzutat eines Lebens zwischen Zitat und Remake
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erklirt. Eine ironische Sichtweise auf die Welt setzt das, was wir
tun, sagen und glauben in dicke Anfiihrungszeichen. Das Iro-
nische »eigentlich habe ich es ganz anders gemeint« als Komplizin
des »eigentlich« erlaubt uns, zwischen Bekenntnis und Verweige-
rung, Distanz und Nihe, Zuspruch und Ablehnung, Ernsthaftig-
keit und Licherlichkeit zu switchen und gestattet es uns zudem,
gut gelaunt durch die Welt zu spazieren und sich trotz alledem
nicht allzu viele Hoffnungen und Illusionen iiber ihren Zustand
zu machen.

Die Flucht ins Ironische bietet einem immer noch einen ande-
ren Standpunkt an, von dem aus man das, was man zuvor gesagt
oder getan hat, unter umgekehrten Vorzeichen auf den Kopf stel-
len kann. Und zeigt sich damit, so Purdy, als »das Bediirfnis un-
sere Hoffnungen nicht auf etwas zu stiitzen, das andere inszeniert
haben«.

Denn was ironisch gemeint ist, dafiir kann man nicht in Haf-
tung genommen werden.

Ironie ist die klassische »Message in der Message«, sie ko-
kettiert mit dem Uneindeutigen, macht skeptisch, aber nicht
frustriert, vorsichtig, aber nicht dngstlich, witzig, aber nicht
zynisch und erlaubt Distanz, obwohl wir mittendrin sind. Sie
macht unempfanglich fiir grofse Ideen und skeptisch gegentuiber
Uberzeugungen, selbstlosen Engagements und bedingungsloser
Zustimmung. Ironie hilft, durch die inszenierten Oberflichen zu
navigieren, in der das Reale und die Fiktion immer wieder die
Seiten tauschen. Und macht sich lustig
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iiber den Wunsch nach dem Wahren Noch bevor wir unsere Ge-

und Wahrhaftigen dahinter. Anders filhle ausdriicken, manchmal
gesagt: Der wahre Ironiker ist immun sogar, bevor wir sie empfin-

gegeniiber Enttauschungen.
Dabei ist unter den Vorzeichen der

Ironie so gut wie alles erlaubt, denn das )
timsten halten.

was man konsumiert, tut oder sagt, ist
> &b Jedediah Purdy

eigentlich immer ganz anders gemeint.

den, haben wir den Verdacht,
dass sie irgendwie banal sind,
sogar jene, die wir fir die in-
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Die letzte Hiirde ist unsere
unausrottbare Ironie, die uns
mit Zweifeln an der Giltigkeit
unserer bedingten Wahr-
heiten erfiillt.

Der letzte Schrei, Alex Shakar

Der ironische Verweis auf das »eigent-
lich« eignet sich damit hervorragend als
Entschuldigung und nimmt auch so gut
wie jeder Art von Kritik den Wind aus
den Segeln: Nehmen wir einen Couch-
Potato mit einem beachtlichen Konsum

an boulevardesken TV-Junk-Food-For-
maten. Wir sehen zwar einen jungen Mann auf dem Sofa vor dem
Fernseher, aber das trifft den Kern der Sache nicht, denn »eigent-
lich« geht es hier um etwas ganz anderes. »Eigentlich« kommt
es nicht darauf an »was« er schaut, sondern »wie« er schaut,
namlich aus einer distanzierten ironischen Perspektive. »Eigent-
lich« ist er durchaus schockiert iiber das, was er dort sehen muss
—und iiber all die anderen Zuschauer, die sich »tatsiachlich« und
nicht »eigentlich« als Ein-Mann-Kulturindustrie-Gruppe vor dem
Fernseher platziert haben oder als selbst ernannter Nam June Paik
ihre Non-Stop-Clip-Tapete samplen.

Anscheinend haben sich in den letzen Jahren so viele ironische
Zuschauer mit gehisster »Eigentlich-nicht-ernst-gemeint«-Flagge
vor dem Fernseher platziert, dass es sich lohnt, eigens fiir sie gleich
eine ganze Palette von ironischen TV-Formaten aus dem Boden
zu stampfen. Hier sitzt er nun, der pflegeleichte, anspruchslose

Unsere Gewitztheit, was
Woérter, Tonlagen oder Ge-
sten angeht, miindet in einer
ausgepragten  Bewusstheit
fir Selbstdarstellung und
Inszenierung. Unsere Raf-
finesse gibt der alten Frage
»Was meint sie damit?« eine
neue Zuspitzung. Nur die
Antwort kann man selten fir
bare Miinze nehmen.

Jedediah Purdy

Lieblingszuschauer der Programm-
chefs, die dessen Eigentlich-Parole,
»The-Show-I-love-to-hate«, gleich im
grofSen Stil zum simplen Strickmu-
ster ihrer TV-Trash-Formate gemacht
haben.

Die subtile Note der Ironie, die das
Ganze einmal hatte, ist allerdings dahin
— spitestens seit Stefan Effenbergs Ant-
wort, »Hitlers Tagebiicher«, auf die
Frage nach seinem Lieblingsbuch (»Das
hat mich dann doch interessiert.«) als
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Ironie zu verkaufen versuchte, diirfte
klar sein, dass Ironie einiges ihrer sub-
tilen Doppeldeutigkeit eingebiisst hat
und immer ofter als plumpes Ersatzrad

ausgepackt wird, wenn es darum geht, menstellt — durch Zappen.
irgendeinen Karren aus dem Dreck zu Harald Schmidt
ziehen.

Statt in subversiven Anfihrungsstrichen wird Ironie heute
vorzugsweise mit Uberdimensionalem Zaunpfahl serviert (»Ey,
kapierst du nicht, war voll ironisch gemeint!«). Und so ist die
ironische Haltung des Eigentlich-nicht-ernst-gemeint unter dem
Schlagwort »ironischer Konsum« langst in den Marketingbibeln
und Trendreports der Marketingberater und Zielgruppenexper-
ten angekommen, wo wir sie penibel beschrieben und sauberlich
bebildert unter der Rubrik »Trash« finden. Die erklirenden Worte
dazu liefern Denzel+Partner — »Beratungsunternehmen fiir ganz-
heitliches Marketing, Management und Verkaufen«: »Der Konsu-
ment von morgen wird sich an den Maf$stab, dass alles erlaubt ist,
was gefillt, gewohnen, solange es nur mit dem Mittel der Ironie
tiberzeichnet ist.«

TV-Macher und Werbestrategien wissen um die ironisch ge-
brochenen Spielregeln. Sie sind vollauf damit beschiftigt, sich sel-
ber zu persiflieren, es dem Zuschauer und Konsumenten gleich zu
tun und sich selbst dabei zu gefallen, wie sie die eine oder andere
ironische Pointe zum Besten geben.
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Man kann viel SpaB haben,
wenn man das Fernsehen als
eigenes Kunstmedium nimmt,
dass man sich selber zusam-

Ein nicht enden wollender
SpaB zieht sich durch die Kul-
Absichtlich verkehrter Gebrauch: tur der Ironie — ein SpaB nicht

Eigentlich anders gemeint auf Kosten aller, sondern
auf Kosten der ldee, dass ir-

Der »eigentlich-nicht-ernst-gemeinte«

Gebrauch zeigt sich als eine Variante )
kénnte.

der vielen Moglichkeiten des »absicht- )
Jedediah Purdy

lich verkehrten Gebrauchs« (Diedrich

gendjemand den ganzen Be-
trieb wirklich ernst nehmen
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Diederichsen), des Eigentlich-ganz-an-
ders-Gemeinten. Beim absichtlich ver-

oder DaimlerChrysler haben

das Monopol auf Coolness
und kénnen nette Spielchen

kehrten Gebrauch zahlt einzig und al-
lein das Wie — und nicht Was man tut,

spielen — sie nehmen sich sel- anzieht, sagt, anschaut, behauptet. Es
ber auf die Schippe und laden wird zum Statement, weil man es nicht
den Verbraucher ein mitzu- stumpf, sondern unter bestimmten Vor-
lachen. Am Ende steht »iro- zeichen tut. Anders gesagt: Wie und in

nischer« Konsum.

Kalle Lasn

The New Trash brands offer
inverted commas big enough
to live, love and laugh within.
Nick Compton

welchen Kontexten etwas eingesetzt,
gesagt oder geschaut wird, entscheidet
sich nach Tagesverfassung und aktu-
ell favorisiertem Identititsprofil — und nicht wie es sich mancher
Markenmacher, TV-Programmplaner und Markenstratege ein-
mal in Brainstormings auf seinem Flip-Chart ausgemalt und auf
der imagindren Gebrauchsanweisung gewiinscht hat.

Angefangen hat alles mit den schwindenden Mitgliedszahlen
in der begehrten Gruppe des einschitzbaren, passiven Konsu-
menten, bei dem mit etwas Gliick recht genau vorherzusagen war,
zu welchen Dingen, Angeboten und Marken er greifen wird. Jede
Menge Neuzuginge kann hingegen die stetig wachsende Gruppe
der aktiven, widerspenstigen Konsumenten verbuchen, bei der es
nicht nur schwieriger vorauszusagen ist, zu welchen Angeboten
sie greifen wird, sondern man auch nie wirklich weif$, ob und wie
sie die Botschaften und Images der Marken gebraucht.

So sind dann auch die uns angebotenen seriell produzierten
»industriell gefertigten« Marken- und Erlebnisbilder nicht mehr
die passgenauen Puzzlestiickchen und gebrauchsfertigen Blaupau-
sen fiir die Bastelei an wechselnden Identitaten und Lebensstilen
des »Blockbuster-Ich«, sondern bestenfalls das Rohmaterial, die
formbare Knetmasse.

Die Schablone, mit der man Mu-
ster aus dieser Masse heraussticht ist
selbstgebastelt. Dabei kann die Marke
plotzlich in einen anderen Zusammen-
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hang gebracht werden oder in anderen
Kontexten auftauchen und dort kari-
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Denn immerhin hat der Emp-

fainger ja beim Empfang der

kiert werden. Entscheidend ist, was in
welcher Vielfalt aus dem Sortiment des
»Image-Shop Ich« nach vorne geholt tars s esam,

wird und sich daraus folgend in Gesten Umberto Eco

und Handlungen niederschlagt.

Da das, was man letztlich an Moglichkeiten und Werten in
dem einem dargebotenen Markenangebot fiir sich erkennt, im
Sekundentakt variieren kann, rickt dies den Konsumenten in
den Mittelpunkt und damit auch die Frage, warum und wann
und vor allem wie wer welche Dinge, Marken und kommerziellen
Angebote nutzt. Und wie um Himmels willen man eine Marke
positionieren muss, damit sie einen Platz als Requisite im Alltags-
universum und Blockbuster-Ich bekommt und so das tiberlebens-
wichtige Image der Marke lebendig hilt. Anders gesagt: Aus der
zweispurigen Strafle von Angebot und Nachfrage, die Industrie
und Konsument einmal verband, ist lingst ein mehrspuriger Ver-
teiler mit vielschichtigen, wechselseitigen Querverbindungen ge-
worden.

Der Konsument, Leser, Besucher oder Zuschauer ist schon
lange nicht mehr das hilflose, konsumierfreudige Objekt und letzte
Glied am Ende der Kette, das in den Hianden der Konsum- und
Kulturindustrie zum formbaren Kliimpchen Wachs zerschmilzt
und als armselige Marionette nach ihrer Nase tanzt. Er ist viel-
mehr aktiver Produzent. Dabei gilt: Es ist immer auch eine andere
Lesart moglich, als die von Absender und Hersteller gewiinscht-
beabsichtigte. Ob Markenimages, wer-

Botschaft noch einen Rest
von Freiheit, namlich sie an-

betechnisch inszenierte Lebensstile, Um wirklich in zu sein, musst
TV-Formate, saisonale Fashion-Hypes Du die Regeln auf eine be-

oder gefallstichtige Firmenmagazine

— sie sind nicht mehr das konsumierfer-
out.

tige Endprodukt. Im besten Fall liefern Slavoj Zizek

sie den Rohstoff, mit dem eigene Be-

stimmte Weise brechen;
wenn Du nur in bist, bist Du
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deutungen und Botschaften hergestellt
und verbreitet werden. In der Rolle des

themselves from marketer-

imposed codes by alternating
their sign-value to signify op-

emanzipierten Zuschauers und Konsu-
menten, den sich Umberto Eco vor tiber

position to the etablishment 40 Jahren gewiinscht hat, entscheidet
values er selbst iber Gebrauch und Interpre-
Douglas B. Holt tation.

Wer sich ums Hip-Sein stre-
bend bemiiht, ist bereits vom
Tode gekdisst.

Kurzum: Aus dem Konsumenten ist
ein Semiotikproduzent geworden, wobei er selbst sein bester Kri-
tiker ist. Die von den Marken angebotenen Moglichkeiten und
Werte sind keine festgeschriebenen Zeichen und Symbole, son-
dern offene Codes, die stindig verandert, dechiffriert und in an-
dere Kontexte ubertragen werden. Franz Liebl spricht von einem
»kreativen Missbrauch« und »widerspenstigen Praktiken« als
»eine gangige Strategie der Verwender, um mit den Widrigkeiten
des Alltags und der Einfallslosigkeit der Hersteller umzugehen«.

Dabei ist es nicht so, das der absichtlich verkehrte Gebrauch
die bewusste Zweckentfremdung und das subversive Zitieren von
Codes in neuen Zusammenhangen in einer ordentlich verriegelten
Black Box vor sich geht. Die populdren Muster und beliebtesten
Taktiken sind heute ausfihrlich beschrieben und mit eigenem
Namen versehen verfiigbar. Grund genug, einen Blick auf einige
der gangigen Taktiken und die fiir sie reservierten Namen zu wer-
fen.

Von asthetischen Strichcodes und semiotisch codierten
Vorhingeschlossern

Als eine asthetische Glanzleistung des
Eigentlich-ganz-anders-gemeint  zeigt
sich Camp, das als Begriff durch Susan
Sontags Essay »Notes on Camp« (1964)

Stella McCartney

zu Popularitat gelangte. Fiir Susan Son-



tag ist Camp die konsequent dsthetische
Erfahrung der Welt, also eine Sicht-
weise auf die Welt unter dem alleinigen
Gesichtspunkt des Stils: »Es stellt den
Sieg des >Stils« iiber den >Inhalt< dar, des
>Asthetischen« iiber das >Moralisches,
der Ironie iiber die Tragodie.«
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Postmodernism implies the
closing of the gap between
critic (leader of taste) and au-
dience (follower), artist (pro-
fessional) and audience (ama-
teur).

Cross the Border. Close the Gap,

Camp ist extravagant statt durch- el i izl

schnittlich, frivol statt ernst, es bevor-

zugt die Inszenierung, statt sich um Authentizitit zu bemiihen,
zieht das Ubertriebene dem Natiirlichen vor und gibt sich unen-
gagiert und immer unpolitisch. Camp entsteht aus der Liebe zum
Ubertriebenen (»too much«), Unnatiirlichen und Ubergeschnapp-
ten, »zum »Alles-ist-was-es-nicht-ist«, dessen doppeldeutiger Sinn
sich nur dem erschliefst, der in der Lage ist, ihn zu erkennen und
zu entschliisseln. Oder wie Susan Sontag schreibt: »Camp in Per-
sonen oder Sachen wahrnehmen, heifst die Existenz als das Spielen
einer Rolle zu begreifen.« Fiir alle anderen bleibt Camp unsicht-
bar. Sontag spricht von Camp als »eine Art Geheimcode«, ein Er-
kennungszeichen »kleiner urbaner Gruppen« und von einem Stil,
bei dem das Verhaltnis von Wirkung und Absicht aus dem Gleich-
gewicht geraten ist. Was weiter bedeutet, dass genau der, der sich
angestrengt darum bemiuht, »campy« zu sein, schlechte Chancen
hat, es tatsichlich zu sein. Als gekonnter Balanceakt zwischen
Parodie und Selbstparodie verlangt

echtes Camp nach Leidenschaft und
Konsequenz, sonst ist er allenfalls de-
korativ.

Routiniert versiecht Camp das, was
es ergreift, mit riesigen unsichtbaren
Anftuhrungsstrichen. So ist ihm weder
mit der tiblichen Einteilung der asthe-
tischen Wertung in gut und schlecht
beizukommen, noch ldsst sich umge-

In der lIdee der Aneignung
liegt also ein interessantes
Spannungsverhiltnis zwischen
Vorgegebenem und Gestalt-
barem, zwischen Ubernahme
und Schopfung, zwischen
Souverinitit und Abhidngig-
keit des Subjekts.

Rahel Jaeggi
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Nur oberfliachliche Menschen
urteilen nicht nach dem &u-
Beren Erscheinungsbild. Das
Geheimnis der Welt ist das
Sichtbare, nicht das Unsicht-
bare.

Oscar Wilde

kehrt sagen, dass Camp das Gute zum
Schlechten erkldart und das Schlechte
zum Guten. Vielmehr liefert es eine
ganze Palette an neuen semiotischen
Beurteilungskriterien und 4sthetischen
Mafstaben.

Gute Chancen als »campy« zu gelten

haben all jene Gesten, Dinge, Marken,
Verhaltensweisen, Kleidungsstile oder auch komplette Selbstinsze-
nierungen, die keinerlei aktuelle Brisanz aufweisen, also all jene
Dinge, auf die wir uns aktuell nicht ernsthaft beziehen oder die
wir moralisch und ethisch bewerten miissen. So sind die meisten
Beispiele fur Camp Dinge, die, so Susan Sontag, von einem »seri-
Osen Standpunkt aus betrachtet, entweder minderwertige Kunst
oder Kitsch sind«. Kurzum: Der Camp lebt von seiner geschei-
terten Ernsthaftigkeit: Erst »unsere Fahigkeit, das Scheitern des
Versuchs zu geniefSen, statt enttiuscht davon zu sein« lasst etwas
campy werden und zeigt: »Was urspriinglich banal war, kann im
Laufe der Zeit phantastisch werden.«

Ein Teil dessen, was heute als »campy« gilt, wurde filschli-
cherweise unter der Kategorie »Trash« abgelegt und von anderen
vorschnell unter der Rubrik »Bad Taste« gefithrt. Wobei das ver-
bindende Element lautet: »Das ist so schlecht, dass es schon wie-
der gut ist«, was wiederum heifSt, dass da, wo heute »Trash« drau-
steht und frither »Bad Taste« , selten Camp drin ist. Wenn man

so will, sind die skurrilen »Zomtec-

Der ganze Sinn des Camp
liegt in der Entthronung des
Ernstes. Camp ist spielerisch,
anti-serios. Genauer gesagt,
Camp zeichnet sich durch
eine neue, komplexere Bezie-
hung zum »Ernsthaften« aus.

Susan Sontag

Werbespots« fir die »Minisalami« Bifi
ebenso gewollter Trash und damit der
Versuch eines skurrilen Camps wie
der Kinofilm Bad Taste vom Herr der
Ringe-Regisseur Peter Jackson.

Was zu guter Letzt Camp ist — als
eine Weise des Erlebens und der Wahr-
nehmung der Welt unter bestimmten
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dsthetischen Vorzeichen —, ist hingegen

157

Vielleicht aber kommt es

schwer zu pauschalisieren und zeigt sich
von Fall zu Fall. Gute Chancen, in ein

beim Camp gar nicht so sehr
auf den Gegensatz zwischen

paar Jahren als campy zu gelten, haben Wirkung und Absicht an, als
die gelungensten Exemplare des vor vielmehr auf das fein ausge-
einigen Jahren als Diskursphinomen wogene Verhiltnis von Paro-
bekannt gewordenen Metrosexuellen, die und Selbstparodie.
auflerdem die schlechtest angezogenen Susan Sontag

Frauen, die jahrlich von US-Modekriti-
ker Richard Blackwell gelistet werden.

Eine andere Taktik des absichtlich verkehrten Gebrauchs ist
die durch die Situationistische Internationale populir gewordene
kulturelle Taktik der Zweckentfremdung: das Détournement,
das, ganz anders als das Camp, so gut wie immer mit politischen
Vorzeichen versehen und damit so etwas wie eine semiotische
Variante des Nichteinverstandenseins ist. Guy Debord und Gil
J. Wolman sprechen vom Détournement als ein »machtiges kul-
turelles Werkzeug«, das »frontal mit allen gesellschaftlichen und
rechtlichen Konventionen zusammenstoft,« und fordern zum
kreativen Pliindern und Entstellen von festgeschriebenen Sinn-
und Bedeutungszusammenhingen auf. Man kann das Détourne-
ment als die Urform des subversiven — eines gelichenen und falsch
herum zuruckgegebenen — Zitats sehen: Als eine »kulturelle Ver-
falschung«, die sich aus der Verschiebung von Oberflichen oder,
wenn man so mag, ihrer dissidenten Verwendung ergibt.

Als ein aktuelles Beispiel des Détournement zeigt sich die ab-
sichtlich verkehrte Verwendung des Camouflage- bzw. Tarnmu-
sters. War Camouflage in vergangenen Tagen vornehmlich auf
Soldatenkleidung und allerhand anderem militdrischen Equip-
ment zu finden, wildert es heute vor-
zugsweise auf dem Terrain der jugend-
kulturnahen Fashion-Industrie und hat

Charakters.

sich hier in den letzten Jahren zu dem
Susan Sontag

entwickelt, was man einen flachen-

Camp ist Verherrlichung des
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Jeder Text setzt einen dop-
pelten Modell-Leser (sozu-
sagen einen naiven und einen
mgewitzten«) voraus und kon-
struiert ihn. Der erste benutzt
das Werk als eine semantische
Maschine und ist ein Gefange-
ner der Strategien des Autors,
der ihn Stiickchen fiir Stlick-
chen an einer Reihe von vor-
hersehbaren Ereignissen und
Erwartungen entlang fiihrt.
Der zweite wertet das Werk
als dsthetisches Produkt, und
er freut sich an den eingela-
gerten Strategien, die einen
Modell-Leser der ersten Stufe
erschaffen sollen.

Umberto Eco

deckenden Trend nennen kann. Wobei
die gut gemeinte Absicht dahinter — wir
nehmen eine Oberflache (Camouflage
= militarisches Muster) als urspriing-
liches Indiz von Militir, Krieg und
Gewalt und verschieben sie in einen
anderen Kontext (Camouflage = semi-
otisches Anti-Kriegsstatement) — langst
ins Abseits geraten ist und wir heute
uberall, und ob wir wollen oder nicht,
die Gleichung Camouflage = modisches
(textiles) Muster bewundern diirfen.
Aber tiberlassen wir das Feld an dieser
Stelle doch denen, die sich damit aus-
kennen, in diesem Fall den Fachmin-
nern fir Fachfragen und anerkannten
Comic-Soziologen Oliver Drewes und
Volker Brinker vom Marketing von
Carhartt, deren »kleine[r] Camoulogie

und Camouletten-Typologie iiber die Every-Thing-Goes-Dome-

stizierung« eines Fleckenmusters nichts mehr hinzuzuftgen ist:

»In seiner Entwicklungsgeschichte hat das Camouflage schon

fiir eine Menge herhalten miissen. Der Weg vom Schiitzengraben
bis zur Standardjacke pazifistischer Vietnamveteranen liegt dabei
ja noch nahe. Inzwischen gibt es jedoch wohl kaum noch Oberfla-
chen, die sich nicht auch mal tarnen wollen.«

Fast macht es den Eindruck, dass Zeitgeistaccessoires wie
Schminktischchen, iPod, Sketchbooks und Handyrucksackchen
inzwischen daherkommen wie eine Zwergenguerilla im Kampf
gegen die sonst so dominierende Jeansallmacht. Dabei ist die
menschliche Bandbreite der Camouisten genauso mannigfaltig
wie ihre Motivation, sich mit diesem eigenwilligen Fleckende-
sign zu schmiicken. Camou bietet Gruppenzusammengehorig-
keit und grenzt gleichzeitig ab. Es wird von Regierungen benutzt
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und von denen, die sie bekiampfen. Manche wollen schocken,

die anderen nur ein bifSchen posen. Warum ausgerechnet Camou

sich langsam, aber sicher zu einem Begleiter unseres Alltagsle-

bens gemausert hat, fragen sich fuhrende Camouologen im In-

und Ausland inzwischen selbst. Vielleicht sieht’s ja einfach nur

gut aus.

Ohne Anspruch auf Vollstandigkeit die zehn haufigsten Camou

tragenden Stereotypen — im Fachjargon Camouletten:

1. Der Soldat schitzt Mischwaldkompatibilitit und wolffreies

Laufen.
2. Marketingleiter bei Ikea.

3. Freiheitsliebende Grof$stadtindianer mit Berufswunsch Ku-

rierfahrer.

4. Ausgemergelte gebriaunte 50-jihrige Disney-Vintage-T-Shirt

tragende Modeeinkaufer mit Prada-Turnschuhen.

5. Harmlose kleine Hunde, die von Thren hippen Besitzern dazu

gezwungen werden.

. Minnliche Skatebettys.

O © N A

10. Reaktionire Fashionvictims.

Guerilla-Marketing: Werbung, die
eigentlich keine sein will

Je subtiler der absichtlich verkehrte Ge-
brauch von Zeichen und Marken, umso
subversiver die Verschlisselung von
Codes und je versteckter die Nischen, in
denen man versucht, nicht vom Main-
stream uberrollt zu werden, umso sub-

. Junge Berliner Thekenbedienungen.

. Junge Wehrsportgruppenmitglieder aus Ostdeutschland.

. Wasserwerferduschende Antifa Vegetarier.

Es ist eine neue Art sozialer
Sprache, eine Kommunika-
tion, die die Kritik ihrer selbst
enthilt, eine Technik, die nicht
mystifiziert werden kann, da
sie schon von der Form her
Entmystifizierung ist.

Greil Marcus



160

FAKE FOR REAL

versiver und subtiler auch die Werbe-

Werber werden in Zukunft

mehr und mehr selbst die
Medien und Entertainment-
Formen bestimmen, in deren

und Marketingstrategien, die darauf
antworten. Douglas Rushkoff spricht
von der »Endzeit der Propaganda« und

e Sie werben. Senst W erkliart: »Jede Anstrengung unserer-
den sie bald bedeutungslos seits, zu einem selbst bestimmten Han-
sein. Dem Publikum ist es am deln zuruckzufinden, stofSt auf immer
Ende egal, woher es kommt, grofSere Anstrengungen dieses zu tor-

solange die Inhalte interes-
sant sind.

Andrew Keller, Crispin &
Bogusky

pedieren.« Das semiotische Wettriisten
zwischen Marke und Konsumenten,
Industrie und Verbraucher hat liangst
begonnen und hat uns auf einen Level
katapultiert, den man bisher nicht kannte.

Richtig los ging es allerspatestens in den Neunzigern, als sich
langsam herausstellte, dass die Rede vom zunehmend werbere-
sistenten und marketingimmunen Konsumenten und Zuschauer
mehr war als voriibergehendes Geriicht. Damit war man am »Be-
ginn einer Phase angelangt, in der die Kunden so viel wissen, dass
sie Wertschopfungsketten, Angebote und Dienstleistungen durch-
schauen konnen«, so David Bosshart.

Langsam setzte sich die Einsicht durch, dass die auf »die Masse«
losgelassenen Werbebotschaften und Imageinszenierungen ge-
rade an denen, die den Ton angeben (Rufname wahlweise »Early
Adapter«, »Alpha-Konsument« oder »Opinion Leader«) eigenar-
tig spurlos vorubergehen. Und damit gerade an denen abprallen,
die in der Lage sind, die Hebel fiir ein zeitgemafSes Image-Update
bedienen und die nétige »Coolness« in das Image der Marke hi-
neinkippen zu konnen.

Das neue offizielle Jagdrevier, um auch den zu erreichen, der
die Werbepause im TV lieber nutzt, endlich schnell seine Mutter
anzurufen und der Printanzeigen achselzuckend tiberblattert, war
schnell gefunden: Die unmittelbare Alltagswelt der Verbraucher.
Um die im Visier gesichtete, scheue »Beute« nicht zu verschrecken,
entstand ein neues Sortiment an subtilen Werbeformen - jenseits
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von gebuchten Zeitungsseiten und reservierten TV- und Radiose-
kunden. Mittlerweile gibt es ein ganzes Sortiment an unterschied-
lichen Begriffen, Buzz-Words, Theorien und Strategien, wobei
die Definitionen meist ebenso schnell wechseln wie der aktuelle
Hype. Man spricht von Ambient-Advertisierung, Integrierter
Kommunikation, preist Below-the-Line oder auch Below-the-
Radar als die grofSte Losung der Werbeindustrie, verfrachtet alles
aufSerhalb von Magazinseiten und TV-Sekunden in die Schublade
Guerilla-Marketing oder prahlt damit herum, nun wahlweise mit
Buzz-Marketing, Gonzo-, Viralem- oder Virus-Marketing die
Werbewelt auf den Kopf stellen zu wollen.

Dahingestellt in welche Schublade man welche Strategie zu ste-
cken hat, setzen die meisten ihrer Verfechter und Erfinder auf die
Theorie des Tipping Point, wie sie Malcolm Gladwell in seinem
gleichnamigen Buch beschrieben hat. Zugrunde liegt die These
der Netzwerktheorie, die besagt, dass sich Ideen oder Produkte,
dhnlich wie Epidemien, in dramatischer Schnelligkeit verbrei-
ten, wenn sie einmal den Tipping Point als »den Moment der
kritischen Masse, die Schwelle, den Hitzegrad, bei dem Wasser
zu kochen beginnt« erreicht haben. Weitergegeben wird die in-
fektiose Botschaft von Konsument zu Konsument, man setzt auf
Mund-zu-Mund-Propaganda. Die Nachrichten, entweder ganz
klassisch von Angesicht zu Angesicht oder per E-Mail oder im
Internet nach dem Dominoprinzip verbreitet, sollen den Kun-
den unmittelbar und direkt ansprechen
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und eines Tages bestenfalls als redak- Unser Schritt, dem) sanften

tioneller Beitrag in den Medien erschei- Zwang noch einen Schritt

nen — statt als Uberblatterte Anzeige voraus zu sein, bringt sie
und teuer bezahlter Spot im Nirwana héchstens dazu, noch raffi-
zu verpuffen. Wichtig ist, dass der Bo- niertere, weniger sichtbare

tenstoff stimmt, und gute Transmitter

sind bizarre Geschichten, absurde Bil- i
wickeln.

der, gewagte Aussagen. Als eine der
» 8 & & Douglas Rushkoff

besten und exklusivsten Moglichkeiten

und dabei aber gefihrlichere
Verfiihrungstechniken zu ent-
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Der Geist des Punk schwebt
immer noch Uber mir, und
der sagt mir, lass dich nicht
verarschen. Ich werde auch
nicht in PUMA-Trainingsan-
zug und -Schuhen rumlaufen,
nur weil PUMA jetzt Guerilla-
Marketing betreibt und coole
angesagte Underdogs damit
ausstattet, und morgen alles
wieder wegschmeiBen, weil
der Konkurrenz eine bessere
Strategie eingefallen ist.

Frank Nowatzki

des Product-Placements, das man sich
uberhaupt fiir eine Marke vorstellen
kann, gilt dabei die »urbane Legendex,
wie es die Geschichten von der Spinne
in der Yucca-Palme oder die von dem
gefohnten toten Nachbarshasen sind.
Schafft es nun eine Marke, sich in einer
solchen Legende — die sich gewohnlich
schneller verbreitetet als Grippeviren in
der Grundschule — eine vorteilhaften
Platz zu sichern, ist das so, als wiirde
man eine gigantische, personalisierte
Datenbank mit Viren kreuzen, die es

schaffen, Markenimages in jedes noch
so werberesistente Immunsystem einzuschleusen.

Ein solcher exklusiver Platz blieb bisher jedoch verwehrt. Uber-
haupt kommt bei all der Werbung, die eigentlich keine ist, ein
Sammelsurium an Moglichkeiten und Taktiken heraus, voll von
banalen Ideen, cleveren Kniffen, legendiren Erfolgsgeschichten
und missgliickten Versuchen:

Es beginnt eher harmlos, zum Beispiel mit dem Einschleusen
von Duschgelproben in Umkleidekabinen eines Fitnessstudios, »lu-
stigen« AOL-Postkarten in Kneipen, den »]Jagermeisterschaften«
als Literaturevent, Werbeslogans auf Kopfstiitzen von Taxisit-
zen, Werbewurfsendungen, die, wenn man sie aus dem Briefka-
sten fischt, auf den ersten Blick wie handgeschriebene Postkarten
aussehen oder dem Versuch, durch ironische PR-Aktionen — in
dem man beispielsweise Ronald McDonald mit einer gut gefullten
KFC-Tite auf eine Parkbank setzt — einen Media-Hype ins Rollen
zu bringen.

Es kann aber auch heifSen, dass man sich von einem Radiosen-
der dazu einladen lisst, die Songs des neuen Albums von U2 zu
horen, wahrend man in der U2, diesmal die U-Bahnlinie, durch
Hamburg fihrt. Andere bezahlen ihr Promotionpersonal dafur,
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als Karrieristen verkleidet (»Hier ist euer Business-Outfit, Handy
und Aktenkoffer«) in der Miinchner Innenstadt (Briefing: »wie
Obdachlose«) in U-Bahnhofen oder auf Parkbinken herumzulun-
gern und dabei ein Pappschild mit einem Spruch wie »Alles zur
Riester-Rente« inklusive der URL des Auftraggebers (Siiddeut-
sche Zeitung) hochzuhalten (Abbildung 6)

Ganz vorne mit dabei ist das Branden, Besetzen und Re-In-
szenieren von Offentlichen Raumen und Plitzen unter der Flagge
der Marke. Statt plump Logos zu platzieren, hinterldsst man
Hinweise wie einst Hansel und Gretel Brotkrumen und ver-
sucht, die richtigen Leute auf den richtigen, behutsam gebran-
deten Pfad zu locken. Immer ganz
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vorne mit dabei: Nike. Da gab es die Consumers are like roaches.

auf Berliner Hauserwinde und Later- We spray them with marke-
nen geklebten Plakate oder Sticker, die ting and a time it works. Then
uns verieten wo der nichste Bolzplatz inevitably they develop an im-

munity, a resistance.

Jonathan Bond/Richard
Kirshenbaum

ist, den »Subground-Battle« im stillge-
legten U-Bahnhof unter dem Reichs-
tag oder die, diesmal im Auftrag der
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The race is to grab the ne-
west, coolest culture the fa-
stet, before it becomes mass
culture.

Douglas B. Holdt

Konkurrenz von Adidas, mit grofSfor-
matigen Aufklebern zu Basketballkor-
ben erklarten Papierkorbe in Berliner
Parks als »Einladung« zu Adidas-City-
Games.

Was fiir die einen die Bolzplitze, U-
Bahnschichte, Parks, Kneipen oder Fitnessstudios sind, ist fiir
die anderen der virtuelle Raum: Entweder, eher in klassischem
Outfit verpackt, mit den »Viralen Ads«, oft aufwindigen, ge-
wagten Werbespots, die man nicht im Fernsehen sieht, so wie
es BMW schon eine Zeit lang praktiziert, oder unter der Rubrik
»lustiges Zeug«. Prominentestes Beispiel ist hier das in Pornods-
thetik gehaltene Online-Spiel »subservient chicken«, in dem ein
Mann im Hithnerkostium »im Auftrag von Burger King« Befehle
ausfiihrt — und es damit anscheinend auf 46 Millionen Website-
Hits in einer Woche gebracht hat. Anders als bei diesem Beispiel
ist jedoch oft nicht klar, ob es sich iiberhaupt um Werbung han-
delt, und wenn ja, ob die vermutete Marke auch der Absender ist
oder jemand anders. GrofSes Aufsehen erregte Anfang 2005 ein
aus England stammender Spot, der unter dem Namen »Suicide-
Bomber« im Internet seine Runden machte. Zu sehen war ein
arabisch aussehender junger Mann (Briefing: Palistinensertuch
und Sonnenbrille), der sich selbst, statt der avisierten Zielper-
son, in seinem Polo in die Luft sprengt — das Auto bleibt dabei
unbeschidigt (Claim: »Small but tough«). Unterstiitzt durch die
aufmerksam gewordene Presse, begann das grofle internatio-
nale Ratselraten: Volkswagen dementierte seine Beteiligung und
drohte der ausfindig gemachten, fur den Spot verantwortlichen
Londoner Agentur, die das Erscheinen des Spots in der Offent-
lichkeit fiir ein Versehen erklirte: »We wanted to show it to the
Saatchis and BBDOs of this world.«
Ganz gleich ob im Internet oder im »wahren« Leben, beson-
ders perfide sind die Aktionen, die sich gar nicht oder erst dann,
wenn bereits gentigend angebissen haben, als kommerzielle Werbe-
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strategie zu erkennen geben. Das beginnt mit von vermeintlichen
Privatpersonen in Internet-Foren und -Blogs eingeschmuggeltem
Markenlob und endet bei aufwindig inszenierten Geschichten und
subtil verpackten personlichen Legenden, die den Markenmythos
futtern sollen. Wie man den Blick auf eine Marke lenkt, obwohl
eigentlich erst mal weit und breit nichts von Werbung zu sehen
und zu horen ist, zeigt der bisher ziemlich beispiellose Versuch von
Mini, sich in einer selbst gestrickten Urban Legend zu platzieren
und damit die Einfuhrung des Cooper-Cabrios auf dem US-Markt
Ende letzten Jahres zu lancieren. Die durch Chats, Weblog, Au-
genzeugen, einen kleinen Roman, gefilschte Internetseiten und
Fotomontagen angeheizte »urbane Legende« erzdhlte die reale
Science-Fiction-Geschichte von metallenen, lebewesenihnlichen
Robotern, die immer dann aus dem Nichts auftauchen, sobald sich
ein Autounfall ankiindigt, um in letzter Sekunde ins Lenkrad zu
greifen. Wer nach dem Erfinder der Roboter fahndete, stief§ auf
einen Ingenieur (mit eigener Webseite), der, so will es die Legende,
zufillig einmal zum Entwicklungsteam des Mini Cooper zihlte.
Die als phantastische Geschichte aus dem echten Leben getarnte
Werbung brachte die wachsende ritselnde Fangemeinde auf immer
neue Fahrten. Zu erkennen gab sich Mini erst, als man die Marke
dahinter vermutete.

Wie auch immer: Die Durchdringung des Alltags mit einge-
speisten, absichtsvoll zufillig daherkommenden Botschaften ist
auf dem Vormarsch. Die Devise bleibt die Gleiche: Je aufwindiger
und gekonnter unser Ausweichmandver, umso gekonnter und
werbeferner die Marketingstrategien.
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Dabei gilt: mafSgeschneiderte Kom- Sonar, Radar und Nachsicht-
munikation auf Augenhohe. Fiir jeden gerite gestalten die Jagd le-

ist etwas dabei. Wihrend die einen bei diglich  wirkungsvoller
der letzten FufSballweltmeisterschaft

auf Hauswinde und U-Bahneinginge ) )
weichmanéver der Beute.

die im Auftrag von Nike aufgespriih-
& 8esp Douglas Rushkoff

ten (Creative Briefing: Street-Art!)

und
kompensieren die ebenfalls
geschickter gewordenen Aus-
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Cool is a set of dialects, not a
language.

Malcolm Gladwell
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Gesichter von Luis Figo und Roberto
Carlos neben dem »Skorpion« mit ver-
stecktem Nike-»Swoosh« entdeckten,
konnten sich andere ein paar Jahre
zuvor, Johnny Walker sei Dank, mit der »Moorhuhnjagd« ihre
Oden Biirotage ein wenig annehmlicher gestalten.

Stylewars Episode |

Rings um den dringenden Wunsch herum, Marken in den di-
rekten Erfahrungshorizont und die unmittelbare Lebens- und
Alltagswelt der Konsumenten zu verankern, hat sich ein eigener
Wirtschaftszweig herausgebildet, der sich einzig und allein mit
der Beobachtung und Deutung von Oberflichenphinomen be-
schaftigt

In Deutschland finden wir ihn unter der Rubrik Trendfor-
schung, wobei man hinzufiigen muss, dass die Analyse und Er-
klarung von Trends in Deutschland, bis auf wenige Ausnahmen,
bedauerlicherweise Trendveteranen jenseits der Fiinfzig obliegt.
Selbst dem sonst so klugen Wirtschaftsmagazin brandeins ist in
seiner Mirzausgabe 2005 niemand besserer als der Silver-Ager
und Skateboard-Monopolist Titus Dittmann (»Wir brauchen
keine Trendscouts, wir sind ein Teil der Szene«) eingefallen, den
man zum Thema »Was ist cool?« fragen konne. Entweder hat
sich die Riege der tonangebenden Trendexperten seit den Neun-
zigern, als der Trend im Trend war, nicht mehr erneuert, oder,
wahrscheinlicher, man muss sich, um den Nachwuchs zu finden,
mehr Miithe machen als nur »Trendexperte« bei Google einzu-
geben.

Auch wenn, und vielleicht gerade weil, der Begriff Trend
selbst inzwischen reichlich unangenehm nach abgestandener
Achtziger-Jahre-Anything-goes-Hysterie miiffelt und damit
selbst nicht mehr im Geringsten das trifft, was er bezeichnet,
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wird seine Existenz nach wie vor nicht in Frage gestellt. Ganz im
Gegenteil. Fiir die meisten ist er ein alter, harmloser, oberflich-
licher Bekannter — denn auch, wenn er immer wieder mal im
neuen Outfit erscheint, begleitet er uns doch schon eine ganze
Weile und begegnet uns auf Partys, in Restaurants, Wellness-
Spas und bei H&M. Wir schitzen beizeiten ein Small-Talk-
Schwitzchen mit ihm und lassen ihn gewahren, wohl wissend,
dass er sich entweder ebenso schnell wieder vom Acker macht,
wie er aufgetaucht ist und damit unter die Kategorie Hype fallt
oder auf der niachsten Party schon als deformierter Mainstream
vor der Tiir steht. Das Ritselraten um seinen wahren Charakter
ist das eigentlich Interessante am Trend. Ist er mehr als nur ein
modischer Hype, ist er das Indiz, die Antwort und Essenz ge-
sellschaftlicher, politischer, sozialer oder technologischer Ent-
wicklungen im Outfit eines harmlosen Oberflichenphinomens
und damit fiir den, der es zu lesen weifs, ein aufschlussreicher
Seismograph. Als eigentlich-ganz-anders-gemeint ist der Trend
eine FufSnote zum eigentlichen, ein Mikroabdruck, eine Spur
sich ankiindigender gesellschaftlicher Verschiebungen. Unter-
sucht man das Profil des Abdrucks, dhnlich wie es Krimina-
listen mit Schuhsohlenprofilen am Tatort zu tun pflegen, kann
man in einer Art Indizienprozess den gesellschaftlichen Tather-
gang konstruieren. Allerdings mit dem Unterschied, dass der
Tathergang hier, anders als bei krimi-
nalistischen Indizienprozessen, in der
Zukunft statt in der Vergangenheit
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Alles, so hat sie ihnen erklart,
kommt irgendwo her, und die

liegt. Looks, die sich wie ein Lauf-

Das stetig zirkulierende Lifestyle- feuer verbreiten und oft auch
FlieSband auf dem die Trends rotie- am lingsten halten, kommen
ren, sich gegenseitig erginzen und nur selten vom Skizzenblock
auswechseln, um dann eines Tages oder  Computerbildschirm

entweder kleine dsthetische Nischen eines Designers.

Mustererkennung, William

oder gesellschaftliche Ritzen zu be- Gibson

siedeln oder als flichendeckender
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Sie haben fiir alles Theorien,
von Kinderspielen tiber Friih-
stiickskost bis hin zu den Mu-
stern auf Turnschuhsohlen.
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Mainstream zu wuchern beginnen,
sichert gleich einer ganzen Schar von
Erwerbstatigen ihr tigliches Einkom-
men. Hier wie da gilt es, die Zeichen

Der letzte Schrei, Alex Shakar der Zeit zu erkennen und geschwind

zu beantworten. Als besonders beliebt
gelten dabei »All-in-One-Antwortenc, die in ein und derselben
Logik zunachst plausibel darlegen, warum es tiberhaupt so weit
kommen konnte (musste), um im nichsten Atemzug zu verkiin-
den, warum und wie nun alles besser wird. Wobei, wenn solche
Aussagen in den Deutungs- und Konferenzraumen von Industrie
und Wirtschaft getroffen werden, »besser« seit jeher bedeutet,
mehr Produktivitat und Umsatz.

Ein ausgesuchtes Komitee an Trendstrategen und Spionen
findet sich von Zeit und Zeit in den klimatisierten Bespre-
chungszimmern jedes grofferen Unternehmens ein — und das
insbesondere dann, wenn die Kollegen aus der anderen Etage,
die Analysten und Finanzexperten, kurz zuvor bei einem ex-
klusiven Téte-a-Téte mit der Geschiftsleitung von riicklaufigem
Wachstum und Umsatzeinbriichen berichteten. Die Fragen, auf
die Kreative, Zeitgeistanalysten, Werbestrategen, Marktforscher
oder Trendberater rasch Antworten aus dem Armel zu schiitteln
und in Chart-Priasentationen zu verwandeln haben, sind dabei
die immer wieder gleichen: Was kommt? Was geht? Wonach
verlangt der Konsument und was um Himmels willen missen
wir tun, damit genau unsere Produkte und Leistungen das ver-
sprechen, wonach dem Kunden derzeit der Sinn steht und die er
trotzig verlangt?

Die Agenturen und Konzerne, denen dies zu aufwindig ist und
die sich die Prozedur ersparen wollen, die herausgefilterten is-
thetischen Muster erst auf »Mood-Charts« und Pappen prisen-
tieren zu lassen, um sie dann, in dem darauf folgenden Briefing,
mithsam den Kreativen beizubringen, wahlen den kiirzeren Weg,
indem sie direkt diejenigen bezahlen, die tidglich mit den Codes
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hantieren, sie geschickt adaptieren oder mit voranbringen — und
damit im besten Fall in der Lage sind, einer Marke das Giitesiegel
»cool« zu verleihen.

Ein Paradebeispiel fiir ein »Produkt«, das eine ganze Armada
von offizieller Stelle anerkannter Geschmacksmuster auf zwei
Beinen beschiftigt hat, ist das Magazin Mini International, das
vom »Mini-Brandmanagement« von BMW herausgegeben wird
— und damit zweifelsfrei als klassisches Beispiel des kulturellen
Kapitalismus gilt. Die Seiten der Berlinausgabe, des vierteljahrlich
erscheinenden Hausmagazins (Zur Imagesteigerung! Und Kunden-
bindung!), sind allesamt verpackt in eine Lifestyle-Asthetik und
in Zeitgeistthemen, die keine Gelegenheit auslassen, aufgeregt mit
den Handen zu rudern und laut zu rufen: »Wir sprechen eure Spra-
che! Schaut her, wir sind welche von euch!« Doch auch wenn hin
und wieder Glickstreffer wie Levi’s Flat-Eric dabei herauskommen
— die Geschichte vom verblendeten Konsumenten als ein formbares
Klimpchen der Industrie hat sich selbst tiberholt. Heifit in diesem
Fall: Ein Kundenmagazin ist und bleibt ein Kundenmagazin, ganz
gleich, wer hier eine gute »Performance« liefert und sich im Dienste
des CRM (Customer Relationship Management) hat breitschlagen
lassen.

Cool-Hunting-Heldinnen:
Cayce und Ursula
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Es muss so eine Art Tommy-
Hilfiger-Ereignishorizont
geben, jenseits dessen man

einfach nicht mehr epigonaler,

Wihrend man sich in Deutschland

ursprungsferner, seelenloser

daran gewohnt hat, Trends aus si- i T, Uhdl dilbef [et oie
cherer Distanz zu analysieren und zu den starken Verdacht, dass
verorten, wurde dieser Sicherheitsab- Hilfiger genau aus diesem
stand andernorts mehr und mehr auf- Grunde schon so lange omni-

gegeben. Im Vor-Ort-und-mittendrin prasent ist.
statt Nur-dabei sucht man die Nihe Mustererkennung, William

. . Gibson
von »frithreifen« Konsumenten und
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ihren dsthetischen Vorlieben und kul-

»Eine hat eine Unterhal-

turellen Codes. Die im besten Falle

tung mit mir angefangen. Sie

war gut. Wir brauchten eine
Weile, bis wir merkten, dass

mit einem feinjustierten semiotischen
Radar ausgestatten Trendagenten fir-

wir beide infohungrige Markt- mieren unter dem Namen »Cool Hun-
forscher waren, die sich ge- ter« und widmen sich als ausgesuchte
genseitig anzapfen.« Spione im Dienste der Industrie der
Der letzte Schrei, Alex Shakar Erkundung des Neuen. Thr Auftrag

ist es, sich ankiindigende dsthetische
Codes und Geschmacksmuster, die in der Luft liegen, frithzei-
tig, heifst, moglichst vor all den anderen, zu erkennen, damit
diese dann in einem nichsten Schritt, ausfiithrlich bebildert und
beschrieben, an Produktentwickler, Marketingabteilungen oder
Agenturen durchgereicht werden konnen, die sich davon wiede-
rum den nétigen Vorsprung in Vermarktung und Produktion
erhoffen. Im Fokus des adsthetischen Radars der Cool Hunter
steht nicht die Masse, sondern der semiotische Abweichler und
der asthetisch Frithreife. Kurzum: Gesucht wird das Neue als
die irritierende Kombination von Codes und damit von Dingen,
Marken, Stilen oder Gewohnheiten.

Cool Hunter sind auch die Heldinnen Ursula van Urden und
Cayce Pollard, die bereits als »Ein-Frau-Verweigerungsbewe-
gung« einen kurzen Auftritt hatte. Ursula ist die Heldin des
2001 erschienenen Romans Savage Girl von Alex Shakar, der
in Deutschland ein Jahr spater unter dem Titel Der letzte Schrei
veroffentlicht wurde, wihrend Cayce die Hauptrolle in William
Gibsons Roman Pattern Recognition spielt, der 2004 unter dem
Titel Mustererkennung auf den Markt kam.

William Gibsons Heldin Cayce ist eine »hyperspezialisierte«
Freiberuflerin, »eine leidenschaftliche Kurzzeit-Soldnerin, bar
jeglicher Management-Skills«, die im Auftrag der Londoner
Werbeagentur »Blue Ant« kuriosen, im Internet aufgetauchten
Filmsequenzen — einer marketingtechnischen urbanen Legende
— hinterherjagt und ihren Job folgendermafden beschreibt: »Es
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geht um das Verhaltensmuster einer bestimmten Gruppe in Bezug
auf bestimmte Dinge. Was ich mache, ist Mustererkennung. Ich
versuche, ein Muster zu erkennen, ehe jemand anders es tut. [...]
Dann wird es zum Produkt gemacht. Zu verkauflichen Einheiten.
Vermarktet.« Das Besondere an Cayce: Sie funktioniert als »ein
hoch spezialisiertes menschliches Stiick Lackmuspapier«, heifst:
Sie reagiert hypersensibel und bisweilen allergisch auf semiotische
Codes und damit auf Marken.

Ursula van Urden wiederum ist frischgebackener Trendscout
auf dem alten Posten ihrer dariiber schizophren gewordenen
Schwester und heuert gemeinsam mit ihrem Kollegen Javier
(einer »kulturellen Wiinschelrute«) bei der New Yorker Agen-
tur Tomorrow Ltd. an. Thr Auftrag lautet: »Geh raus. Finde die
Zukunft. Bring sie mir.« Die Philosophie dahinter ist folgende:
»Schau dich doch um. Was glaubt du, wie vielen dieser Leute
jemals das Erlebnis einer grofSen Leidenschaft, einer grofSer Liebe
zuteil wird? Ein Produkt kann fiir dieses Nichterleben einsprin-
gen. Eine Oberflache kann fiir die Tiefen einspringen, die sich
den meisten Leuten nicht erschlieffen — darauf lauft doch alles
hinaus. Oberfldchen.«

Der Ablauf ist immer wieder der gleiche: Zunichst entzif-
fern Ursula und Cayce kulturelle und dsthetische Muster und
dekodieren Codes, indem sie aus kaum merkbaren Oberflachen-
verdnderungen und semiotischen Details dsthetische und kultu-
relle Muster ableiten. Diese werden dann unter dem Oberbegriff
»Trend« in die Sprache des Marketings tibersetzt, also visuali-
siert, kommentiert und verortet und auf ihre kommerzielle Ver-
wendung hin zugespitzt und portioniert. Kurzum: Ursula und
Cayce dekodieren und dolmetschen
semiotische Codes und Muster.

Als Fachfrauen sammeln sie Indi-
zien des Eigentlich-ganz-anders-Ge-
meinten und setzen sie zu Mustern

Woody Allen
zusamimen.

schlechtes Fernsehen nach.
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Das Leben ahmt die Kunst
nicht nach; es ahmt lediglich
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So-tun-als-ob:
Der Schein triigt nie

Reality is the best Decoration

Die letzte Konsequenz des Eigentlich-Modus, mit dem wir das
Sowohl-als-auch manovrieren, wahrend die Nebenwirkungen die
Ursachen tiberholen und mit den Paradoxien des kulturellen Kapi-
talismus jonglieren, kann nur lauten: So-tun-als-ob.

Statt wie die 68er in vergangenen Tagen »Seid realistisch, ver-
langt das Unmogliche« zu fordern, musste die revolutionire Parole,
wenn es denn eine gabe, heiffen: »Seid unmdoglich, verlangt das Re-
alistische.« Denn die feste GrofSe des Realen ist beim Immer-wie-
der-anders-Sein im Eigentlich-konnte-alles-auch-anders-Sein langst
durch die Variable des Als-ob ausgetauscht worden. Und so sind
wir umgeben von als Als-ob-Unabhiangigkeit, Als-ob-Karrieren,
Als-ob-Gewitzheit, Als-ob-Rebellion, Als-ob-Gelassenheit, Als-
ob-Selbstbewusstsein, Als-ob-Politik, Als-ob-Konformisten, Als-
ob-Verliebtheit, Als-ob-Wohnzimmereinrichtungen, Als-ob-Intel-
lektuellen, Als-ob-Solidaritit und Als-ob-Kontostinden. Wahrend
das Sowohl-als-auch sich auf den Prozess der Entscheidung bezieht
und das Prinzip Eigentlich wie ein Neonpfeil auf verborgene, ur-
sprungliche Motive verweist, liefert das Als-ob die Kategorie der
Tat. Das Handeln im Als-ob-Modus macht es moglich etwas zu
tun und jemand zu sein — ganz gleich ob man die Voraussetzungen
erfullt oder die Tatsachen gegen einen sprechen. Im Spiegelkabi-
nett aus Schein als Sein gibt es uns die definitive Moglichkeit, die
Wirklichkeit als die Oberfliche, die gelesen und gedeutet wird, zu
gestalten. Die Devise lautet: Besser als-ob als nie.

Kinofilme, Werbespots, Leitartikel, Magazinseiten, Zeitgenos-
sen, Urlaubsprospekte oder Modestrecken liefern Werte- und Ver-
haltensmuster, Sinn- und Erlebnisangebote, die man mit einem
Als-ob in Uberzeugungen einbaut und mit den Lebensstilen ver-
rechnet.
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Die originalen Bausitze, so wie sie das unmittelbare Erlebnis
und authentische Ich fordern, sind vorproduzierten Instantvor-
stellungen gewichen: »Wir kennen alles, bevor wir es sehen, weil
wir schon alles gesehen haben«, so Jedediah Purdy. Es ist wie bei
der Geschichte von Hase und Igel, egal wie man es anstellt, das
Remake des Als-ob ist immer schon da, bevor man es selbst erlebt,
erfihrt oder kennen lernt. Im Als-ob versucht man nicht ldnger,
das Blockbuster-Ich als Independent-Movie zu vermarkten, son-
dern als gelungene Coverversion, voll mit geborgten Requisiten,
Verhaltensweisen und Gesten und einem ausgetiiftelten Product-
Placement. So haben wir beispielsweise die weibliche Geste, sich
mit Bettlaken die nackte Brust zu bedecken, anscheinend so oft
in Kinofilmen und Werbespots gesehen, dass wir sie in unsere
intimsten Situationen hinein kopieren, auch wenn es ziemlich un-
wahrscheinlich ist, dass uns, anders als Hollywoodschauspiele-
rinnen oder Litta- und Nivea-Models, rechtliche Auflagen und
eine priide gesellschaftliche Moral fur die blanke Brust in unseren
Schlafzimmern belangen werden.

True Truth about the nearly real (Ausstellungstitel)

Die im kulturellen Kapitalismus zirkulierenden, inszenierten Bot-
schaften und Bilder als Schablonen und Storyboards, an denen
man sich orientiert, sind geborgt. Wie mit den verfiigbaren Scha-
blonen und Storyboards gearbeitet wird, hat Eva Illouz in Der
Konsum der Romantik anhand des Glaubens an die romantische
Liebe — eine der grofSten kollektiven postmodernen Utopien — ge-
zeigt, indem sie die wechselseitige Verstrickung von romantischer
Liebe und kulturellem Kapitalismus
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filetiert hat. Basierend auf dem Aus- Nothing's Going on but the

Rent.

80er Jahre-Hit, Gwen
Guthrie

spruch Rochefoucaulds, »Viele Men-
schen wiurden sich niemals verlieben,
wenn sie nicht so viel davon gehort hit-
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Das individuelle Leben ist eine
serialisierte  kapitalistische
Miniaturkrise, ein Desaster,
das deinen Namen tragt.

Brian Massumi

ten, fichert Illouz auf, wie die in den
Werbebildern, Produkten und Marken
der Konsumkultur symbolisierten Vor-
stellungen und Bediirfnisse unser Bild
von der romantischen Liebe verfirben

und prigen. Dabei lautet ihre Frage,
warum ein »bestimmtes kulturelles Gefithlsvokabular« populirer
ist als ein anderes. Um es mit Illouz zu sagen: »Warum ist das Bild
eines Paares, das Hand in Hand am Meer entlangspaziert verbrei-
teter als das Bild, das Mann und Frau gemeinsam vor dem Fern-
seher zeigt? Warum erinnern sich die meisten Menschen leichter
an kurze und intensive Affaren als an sich langsam entwickelnde
Beziehungen?«

Die kulturelle Praktik des Als-ob und ihre Wechselwirkung in
die politische Okonomie und Populirkultur zeigt sich auch au-
Berhalb »des Konsums der Romantik« jeden Tag in unterschied-
lichen Facetten, wobei wir die folgenden zwei Fille betrachten
wollen: Als erstes werfen wir einen Blick auf die weit verbreitete
Angewohnbheit, einen Lebensstil zu kultivieren, den man sich, mit
Blick auf die tatsichlichen finanziellen Verhiltnisse, »eigentlich«
nicht leisten kann, um uns dann die von Politikpropaganda und
Markenwerbung kreierte hohle Geste des Als-ob-Unternehmer-
daseins anzuschauen, mit dem die Selbststandigkeit heute als das
unbeschwerte Einkommensideal des 21. Jahrhunderts angeprie-
sen wird.

So-tun-als-ob: Der boheme Snob

Reden wir nicht lange drum herum: Die grofite Gruppe der Schuld-
ner in Deutschland ist die der 30 bis 40-Jahrigen. Der Satz »lhre
Karte wurde eingezogen. Bitte wenden Sie sich an einen Kunden-
berater« diirfte den meisten ebenso oft begegnet sein wie Nikes
»Just do it«. Immerhin beansprucht das Erlebnis einer eingezo-
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genen EC- oder gesperrten Kreditkarte damit einen Platz in den
mager gewordenen Top Ten der kollektiven Erfahrungen. Auch
die Generationsetikettiermaschine hat darauf reagiert und zwei
neue, griffige selbstklebende Labels — »Generation Minus« und
»Generation Bankrott« — auf das FliefSband gehievt.

Eine relativ schlissige Erklarung dafir lieferte Wolfgang Far-
kas in der Zeit: »Ein moderner Bohemien richtet den Lebensstil
nicht an der finanziellen Situation aus; sondern die Schulden-
hohe am Lebensstil.« Der Versuch, seinen Lebensstil auch dann
zu wahren, wenn man nicht tber die notigen Mittel verfiigte,
wurde bereits beim Radar-Typus der finfziger Jahre festgestellt.
Heute konnen wir als logische Weiterfiihrung das fortgeschrittene
Stadium beobachten: Das, was wir verdienen und das, was wir
denken, was wir uns verdient haben, marschiert munter ausei-
nander. Offenbar leben wir iiber unsere Verhiltnisse. Wobei es
zunehmend interessanter wiirde, einmal zu erfahren, wie denn die
Verhiltnisse, die einem angemessen wiren, aussehen miissten: Ein
35-Quadratmeterappartment, wahlweise in Gropiusstadt, Neu-
Perlach oder Chorweiler? Hahnchenschenkel von Lidl statt vom
Markt und Eier von Aldi statt aus dem Bio-Laden? Ein Handy mit
Prepaid-Karte? Keine Tageszeitung tiber 50 Cent und nur noch
Taschenbiicher statt Hardcover? Nur Offentlich-Rechtliches statt
Kabelfernsehen und Discman statt iPod? Die Tate Modern nur
aus dem Kulturfithrer kennen?

Dabei ist es nicht so, dass nicht der ein oder andere auf das ein
oder andere verzichten wiirde. Wobei
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hier, Ironie des Schicksals, zweifelsfrei Wihrend ich dies schreibe,

diejenigen im Vorteil sind, die der Ende habe ich mein Bankkonto
der neunziger Jahre von Agenturen, iberzogen. Ich werde keine
Redaktionen, Start-Ups und Internet- Zahlen nennen, aber wenn

buden angezettelten »Revolution der

Wirtschaftswelt« ferngeblieben sind.
fonsexnummer halten.

Anders als die Economy-Revoluzzer, Julie Burchill

die sich in dem oft kostspieligen Le-

ich den Betrag aufschriebe,
wiirden Sie ihn fiir eine Tele-
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bensstil eingerichtet haben, von dem

Sie wiirden mir nicht abneh-

sie etwas vorschnell annahmen, dass er

men, fir welche hoffnungs-

losen Zwecke und Gestalten
ich mein Geld verpulvert

ihren Verhaltnissen entspricht, kennen
die, die der Revolution ferngeblieben

habe. Hitte mich doch je- sind, den beruflichen Aufstieg meist
mand gebremst und einwei- nur aus Erzdhlungen und sind damit
sen lassen, bis ich mich ein bisher nicht in die Verlegenheit gekom-
bisschen abgekiihlt hitte. men, sich einen Lebensstil im Hoch-
Jbe il preissegment zuzulegen. Hier gilt, was

Juli Zeh schon vor ein paar Jahren im
Spiegel (4.11.02) schrieb: »Der bevorstehenden Senkung des Le-
bensstandards erwidern wir achselzuckend: schon geschehen.«
Trotz der bisweilen durchaus charmanten materiellen An-
spruchslosigkeit und einer gewissen Ignoranz gegeniiber einem
»Lifestyle« irgendwo zwischen Vogue und Architectural Di-
gest gibt es, je nach individueller Vorliebe, Dinge, auf die ein-
fach nicht verzichtet werden kann, wobei besonders die hoch
im Kurs stehen, die zur »Grundausstattung« der Selbstinsze-
nierung zihlen und fiir den Plot des Blockbusters unverzicht-
bar scheinen. An Stelle dessen, was einem in Kindertagen an
der Supermarktkasse auf Augenhohe in Form von Sufligkeiten
begegnete und von Point-of-Sale-Experten »Impuls-« und von
Filialleitern »Quengelware« genannt wird, stehen heute Ur-
laubsreisen, Shampoo von Kiehl’s, FuSball-Dauerkarten, Digi-
talkameras, das Premiere-Abo, Wohnungen mit Balkon und Ba-
dewanne, Spielkonsolen, Zeitungsabos, Marc-Jacobs-Schuhe,
Taxifahrten, High-Tech-Gangschaltungen, High-End-Profi-
Gasherde oder eines der letzten Exemplare der Clifton’s-Serie
von Tova Mozard. Anders formuliert: Es geht nicht ums Haben,
es geht ums Sein. Nur weil der Kontostand weiter ins Soll rast,
ist das noch lange kein Grund, seine dsthetischen Vorlieben oder
kulturellen Accessoires und Gewohnheiten zu dndern. Wer seit
15 Jahren einmal im Jahr mit Freunden in den Urlaub fahrt,
den wird auch sein Kontostand und das Kopfschiitteln seines
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Bankberaters nicht davon abhalten; wer Sport hasst, wird da-
rauf bestehen, die Atmosphire eines Luxus-Fitnessstudios zu
brauchen, um die physischen Strapazen fiir einigermafSen zumu-
tbar zu halten. Und wer von jemandem, der sein Leben lang an
einem Mac gearbeitet hat, verlangt, nun an einem PC (»Ist doch
auch ein Computer. Und viel billiger!«) Platz zu nehmen, sollte
sich auf eine Grundsatzdiskussion gefasst machen.

Wo man spart und wo nicht, ist demnach vor allem eine Frage
der personlichen Praferenz — und damit des Stils. Obwohl sich die
Frage aufdringt, wohin die etwas bizarre Kombination aus bour-
geoisem Lebensstil und bohemem Kontostand wohl fithren mag:
Gehen einige von uns bald putzen, um ihre Putzfrau zu bezahlen,
wiahrend die nichsten in den Restaurants, in denen sie abends mit
ihren Freunden einzufallen pflegen, als Spulhilfen anheuern und
wieder andere Ecken in die Klopapierrollen des »Four Seasons«
falten, um sich irgendwann selbst ein Wochenende dort leisten zu
konnen?

Wie auch immer, hinter der Als-ob-Fassade eines bourgeoisen
Lebenswandels ist die Bohemisierung in vollem Gange und der
Lebensstandard bisweilen ungewohnlich unabhingig vom tat-
sachlichen Einkommen.

Vom schnoden Kapital allein lasst
man sich die Verhiltnisse nicht diktie-

. . . ehort zu den
ren, zumindest seit sich die Frage da- g
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Die Aufnahme von Krediten
normalen

. . Handlungsweisen von pri-

nach, was man sich leisten kann oder o
) ) ] ) ) vaten Haushalten in einer
nicht, nicht mehr allein mit Blick auf Marktwirtschaft. Bestimmte

den Kontostand beantworten lisst.

Auf Kredit — Als-ob-Geld

Die geteilte Einsicht, dass der tatsdch-
liche Kontostand relativ ist und »unter
Null«

auch weiterhin unter »unter

Lebenslagen machen das Ein-
Kreditverpflich-
Miin-
det jedoch Verschuldung in

gehen von
tungen erforderlich.
Uberschuldung, bedeutet dies
Armut.

Armutsbericht der Bundes-
regierung, Mirz 2005
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Die Realitit der unter dem
Konstrukt der »Kreativen«
(selbststandig arbeitenden Me-
dienschaffenden, Multimedia-,
Sound und Grafik-Designer)
Produk-
tionsverhiltnisse wird in die-

zusammengefassten

sen optimistischen Diskursen
ausgeblendet beziehungsweise
idealisiert. Gerade aber diese
Mythisierung des mit einer
spezifischen Arbeitsrationali-
tit verkoppelten Images des
Ausnahmesubjekts  wartist«
transformiert zum Stichwort-
geber fiir den heutigen Ar-
beitsdiskurs schlechthin, wie
man es an der Rhetorik der
Hartz-Kommissionin Deutsch-
land ablesen kann, nach deren
Vorstellungen Erwerbslose zu
motivierten »Freelancern«
werden sollen.

Norm der Abweichung, Marion
von Osten

Null« bleibt, egal ob es sich dabei um
ein Minus von 200 oder eines von
20 000 Euro handelt, hat dem Dispo-
sitionskredit (Rufname: »Dispo«) einen
festen Platz im alltaglichen Wortschatz
gesichert.

Wie der Gesell-
schaftswissenschaftler Daniel Bell in
Die kulturellen Widerspriiche des Ka-
pitalismus gezeigt hat, ist die Idee der

amerikanische

Ratenzahlung ein zentraler Motor der
Konsumkultur: Zunichst hatte sie ein
denkbar ubles Image und war nicht
mehr als ein ziemlich sicheres Indiz fiir
einen schlechten finanziellen Stand. In
Raten zu bezahlen, das war die An-
gelegenheit der ganz Armen, denen es
nicht moglich war, groffere Summen
aufzutreiben oder ihre Monatsmiete
auf einmal auf den Tisch zu legen. Fiir
die Mittelschicht war Ratenzahlung
nichts anderes als eine Form des Schul-
denmachens — und Schuldenmachen
vertrug sich denkbar schlecht mit der

protestantischen Ethik und schickte sich nicht. Wer etwas kaufen

wollte, sollte dafiir sparen und wenn es dann immer noch nicht

langte, dann verbot sich der Kauf von selbst, so die schlichte, ein-

leuchtende Devise. Doch auf eine solche Ethik war keine florie-

rende Konsumgesellschaft zu bauen, und so wandte man, wie Bell

weiter zeigt, den klugen Kniff an, das Wort »Schulden« tunlichst

zu vermeiden und an seiner Stelle gern und haufig das Wort »Kre-

dit« zu verwenden, und Banken begannen mit der Moglichkeit,

das Konto uiberziehen zu konnen, zu kokettieren: der Dispokredit

war geboren. Der Privatkredit als frisierter Motor der Konsumge-
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Existenzgriindung und Ich-
AG: Diese beiden Worte
gehoren seit einem Jahr fast
untrennbar zusammen. Das
neue arbeitsmarktpolitische
Instrument der Ich-AG hat
dem Wunsch vieler Menschen
nach Selbststindigkeit einen
Namen und einen kriftigen

sellschaft, der diese um ein paar Takte
beschleunigen sollte, denn »ohne jene
Revolution in der moralischen Einstel-
lung, ohne die Idee der Ratenzahlung
wire nichts von alledem moglich gewe-
sen«, so Daniel Bell.

Heute ist die Kreditkarte das »eigent-
lich« der finanziellen Moglichkeiten.
Egal, was der Kontostand tatsachlich

Schub gegeben.

Wolfgang Clement im Vor-
wort der Broschiire Ich AG
und andere Kleingriindungen

anzeigt, eigentlich ist man so gut wie
immer in der Lage zu bezahlen. Eine
nicht ganz unwichtige Voraussetzung,
um den Als-ob-Motor der Konsumge-
sellschaft nicht unnétig ins Stottern zu bringen.

Wer wissen mochte, wie es geht, dem zeigt es die Werbung.

Da sie sich, was diesen Punkt betrifft, besonders ins Zeug ge-
legt hat, entscheiden wir uns fiir eine Printanzeige der Mastercard
(Abbildung 7) und ihrem in diesem Fall sehr treffenden Slogan:
»Es gibt Dinge, die kann man nicht kaufen. Fur alles andere gibt es
Mastercard.« Wie unschwer zu erkennen ist, sitzt eine junge Frau
in einem Schlafanzug (genauer: Seidenpyjama) auf dem Balkon
des Park Hyatt Paris, vor ihr ein Schilchen Obstsalat mit Kiwis
und Beeren und ein Kiannchen Kaffee oder Tee (wahrscheinlich
ist jedoch die Kombination von Tee und Obstsalat), wobei der
iibliche Aufschlag fiir den Roomservice sicher noch zusitzlich zu
den veranschlagten 1 100 Euro berechnet werden miusste. Nicht
ganz klar wird aus dem Preis, ob sie ein langes Wochenende von
Freitag bis Sonntag fiir sich allein gebucht hat. Da aber sonst nie-
mand zu sehen ist und auch keine zweite Tasse auf die Anwesen-
heit einer weiteren Person hindeutet, konnen wir davon ausgehen,
dass sie allein ist.

Im Kleingedruckten am unteren Rand erfahren wir, dass es al-
lerdings statt Paris genauso gut »ein Bungalow in Bangkok« hatte
sein konnen, denn Eurocard »gibt Thnen das Gefihl, zu Hause
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zu sein, wo immer sie hinreisen«. Das Zimmer wurde offensicht-
lich mit Mastercard bezahlt, aber das Park Hyatt Paris ist nicht
so wichtig, denn im kulturellen Kapitalismus zihlt, wie wir wis-
sen, der Zugang, die kulturelle Erfahrung: Hier also nicht das
Hotel, das Zimmer oder die Einrichtung, sondern der exklusive
Blick tiber Paris. Zuriick zur Dame im Seidenpyjama: Weil sie
Uber Paris blickt statt zu uns, sehen wir nur eine Wange anstelle
ihres Gesichts und den Hinterkopf einer gepflegt-legeren Wochen-
endmorgenfrisur. So wie sie dasitzt, in Seidenpyjama, mit Hoch-
steckfrisur und Obstsalat und einer ausgesprochenen Vorliebe fiir
Paris, schitzen wir sie auf vielleicht 37 Jahre.

Womit wir bei der ersten Frage wiren: Wie viele 37-Jahrige
sind heute in der Lage, 1 100 Euro fiir einen exklusiven Blick auf
Paris locker zu machen? Sicher, es kann sich hier immer noch um
ein High-Potential mit einem gut dotierten Beraterjob handeln.
Doch das ist eher unwahrscheinlich. Zudem zahlen High-Poten-
tials ihre Hotelrechnungen fiir gewohnlich nicht selbst.

Allem Anschein nach haben wir hier das So-tun-als-ob eines
stattlichen Kalibers vor uns. Es spricht einiges dafiir, dass wir
hier die Poor Privileged-Version des Bobo 05 in seiner werbetech-
nisch aufwindig inszenierten Rolle des bohemen Snob bestaunen
konnen. Damit wire die Zielgruppe eine andere. Und Mastercard
wendet sich anscheinend an all jene, die zwar ein leeres Konto,
aber immerhin noch eine funktionsfihige Kreditkarte ihr Eigen
nennen, die ihnen das kurzzeitige Vergniigen erlaubt, »iiber ihre
Verhiltnisse« zu leben. Wahrscheinlich ist auch das Konto der
jungen Dame am Limit, was sie, davon gehen wir aus, nicht daran
hindern wird, gleich zum »Café de Flore« zu schlendern, um sich
dort ein zweites Frithstiick zu genehmigen. Und da die Inkubati-
onszeit des finanziellen Desasters sich noch bis zur niachsten Mo-
natsmiete ziehen wird, kann sich das uns hier angebotene Role-
Model des bohemen Snobs im Als-ob-Modus noch in aller Ruhe
ein schones Wochenende in Paris machen.

181
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Der Als-ob-Unternehmer: Powered
by Sony Ericsson und Microsoft

Das Image des Als-ob-Unternehmers ist priasent wie kaum ein
zweites. Als hitten sie sich irgendwann in einem klimatisierten Be-
sprechungsraum die Hinde gereicht und einen geheimen Pakt ge-
schlossen, werden Politik und Wirtschaft nicht miide, das ebenso
exotische wie erfolgreiche Leben, in das einen der Schritt in die
Selbststandigkeit katapultiert, in den buntesten Farben auszuma-
len und im marktschreierischen Jargon zu verbreiten.

Auch die Arbeitsteilung scheint klar: Marken und Unterneh-
men liefern in Werbespots, Claims, Printanzeigen die Schablone
fur das erfolgreiche Unternehmerdasein, wahrend sich die Politik
in der Rolle des kollegialen Wegbereiters gefallt. Wie Selbststian-
digsein geht und was man dazu braucht, kénnen wir in den Anzei-
gen von Microsoft (Abbildung 8) und Sony Ericsson lernen.

In der ersten Anzeige sehen wir eine junge Frau, bei der man
sich allerhand Miihe gegeben hat, ihr ein auf den ersten Blick zu
erkennendes, unkonventionelles Aufleres zu verleihen. Es ist zu
befiirchten, dass in einem der vorangegangenen Creativ-Briefings
(mit C, nicht mit K) in Bezug auf das favorisierte Outfit der Dar-
stellerin Worter wie »studentisch«, »little bit grungy« oder »not
too girly« und vielleicht sogar die Vokabel der »Urban Bohemec«
im Konferenzraum zu horen waren — wie das gemusterte Tuch im
ungekammten Haar und die Springerstiefel zeigen. Ort des Ge-
schehens ist wieder Paris, diesmal allerdings nicht das Park Hyatt,
sondern die Metrostation »Porte des Lilas«. Hier steht sie nun
also und wartet auf ihre Bahn und tut das, was die meisten von
uns tun, wenn sie in die Verlegenheit kommen, an U-Bahnhofen
herumzustehen und auf die Bahn zu warten: Sie traumt. Damit
wir in diesem Fall, anders als sonst, auch erfahren wovon, haben
sich die Kreativen im Dienste von Microsoft etwas einfallen las-
sen und ihren Tagtraum einfach in das Foto hineingezeichnet
(Creativ-Briefing: Weifle Outline-Illustrationen): Zuschauer, die
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Philippe  »Philkc  Mandeaus
Ich-AG gehort sicher zu den
schillernsten Ich-AGs in ganz
Deutschland. Mit fantastischen
Kostiimen und aufwendigen
Inszenierungen tritt Mandeau
in seiner »Camouflage Road-
show« auf festlichen Veran-
staltungen oder als — kaum
Ubersehbarer — Produktwer-

ber auf.

auf den U-Bahnbinken sitzen, ein Fo-
tografenpaar und ein muttchenhaft
gekleidetes Modell (Creativ-Briefing:
genauere Erlauterung der dsthetischen
Codes vergessen), das auf einem ima-
gindren Catwalk uber die Bahngleise
spaziert. Kurzum, die junge Frau, von
der wir jetzt mal annehmen, dass sie
Modedesign studiert, traumt von dem,
wovon man heute anscheinend zu trau-

men hat: Erfolg, selbstverstindlich die

Ich-AG und andere Klein-

griindungen

berithmte, selbststindige und kreative
Variante. Damit wissen auch wir, wenn
wir das nachste Mal auf die Bahn warten und uns aufler sexuellen
oder suizidalen Phantasien so recht nichts einfallen will, wie der
vorzeigbare Plot fur Tagtrdume auszusehen hat. Microsoft sieht
da allerdings, wie wir weiter lesen konnen, noch etwas mehr:

»Wir sehen — ein Etikett mit Threm Logo.«

»Mit einer Idee fingt alles an. Kommen Leidenschaft, Kreati-
vitat und das Quantchen Gliick dazu, wird ein echtes Geschaft
daraus. Wir lassen uns von dem Potenzial ihrer Geschiftsidee
inspirieren. So entwickeln wir Software, die ihnen bei den
ersten Gehversuchen hilft. Und spiter auch beim Sprung ins
Rampenlicht.«

Jetzt ist auch uns klar, warum wir so viele selbststindige Mode-
designerinnen kennen, die trotz Engagement und brillanten Ent-
wiirfen bisher nicht mehr als ein Dasein am Existenzminimum
zustande bekommen haben: Sie haben schlichtweg die falsche
Software benutzt. Selbst schuld. Dabei konnte er so einfach sein,
der »Sprung ins Rampenlicht« mit Microsoft, denn mit Microsoft
konnten sie endlich ganz viele bunte Logos ausdrucken und sie
wie wild auf Preisschilder, Kleider und Briefumschlage kleben. Da
kommt der Erfolg von ganz alleine.
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Die zweite Microsoft-Anzeige ist nach einem dhnlichen Muster
gestrickt: Zwei junge, dynamisch gestikulierende Minner in An-
zugjacken und ordentlich gekimmten Haaren in einer Industrie-
halle werden gezeigt, die mit einem Taschenrechner in der Hand
die vor ihnen ausgebreiteten Pline und Zeichnungen diskutieren,
wiahrend im Hintergrund eine Frau, die ebenfalls in ein Jackett ge-
steckt wurde, brav ein paar Notizen macht. Die Lagerhalle wird,
wie der skizzierte Tagtraum zeigt, aber schon bald nicht mehr
Lagerhalle sein, sondern Ort des unternehmerischen Geschehens,
obwohl das Gefihrt, das letzten Endes dabei herauskommen soll,
eine starke Ahnlichkeit zum C1-Zweirad von BMW aufweist.
Aber fur eine saubere Konkurrenzanalyse ist Microsoft ja auch
nicht zustandig. Hatten wir es in der vorherigen Anzeige noch mit
einem harmlosen Tagtraum zu tun, befinden wir uns hier bereits
auf der nichsten Stufe. Auf der wird nun nicht mehr linger he-
rumgetraumt, sondern nichts Geringeres als eine Vision in die Tat
verwandelt. Und so sieht Microsoft dann diesmal anstatt eines
Logos »neue Existenzen« und will im Kleingedruckten von uns

wissen:

»Haben Sie eine Vision? Welche Instrumente brauchen Sie,
damit Thre Vision real wird? Aus Fragen wie diesen schopfen
wir die Inspiration fur unsere Software. Eine Software, die
Vorstellungskraft in Innovationen verwandelt. Und das Neue
dort entstehen lisst, wo es nur ein Visionir sehen kann.«

Wer also seine nur lose miteinander verkniipften Assoziationen
und spontanen Ideen, die im »Eigentlich-Modus« in seinem Hirn
herumschwirren, in innovative Visionen transferieren will, setzt
sich das nachste Mal bitte zuallererst an den Computer, tippt
diese in Microsoft ein und macht sich bereit, um die unternehme-
rische Dreifaltigkeit von Berithmtheit, Erfolg und Kreativitit zu
empfangen, so das hier in die Welt gesetzte Als-ob.

Weiter handelt Microsoft, wie es sich fur eine anstindige Marke
des kulturellen Kapitalismus gehort, nur vordergriindig mit Soft-
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ware, tatsichlich wird jedoch Vorstellungskraft in Visionen ver-
wandelt. In diese Richtung zielt auch der tiber dem Microsoft-
Schriftzug platzierte Claim »Ihr Potenzial. Unser Antrieb.«, bei
dem es sich, wie uns der erganzende Hinweis am Rande verrat,
um ein eingetragenes Markenzeichen von Microsoft handelt. Hier
ist es also, das »Potenzial« der jungen, kreativen, in die Selbst-
stindigkeit Strebenden, das der kulturelle Kapitalismus fiir seinen
hochtourigen »Antrieb« braucht.

Als letzte Werbung im Bunde finden wir die Printanzeige fur das
Handy P910i von Sony Ericsson, das uns, wie auf dem Display zu
lesen, als eine Art mobiles Biiro im Jackentaschenformat verkauft
werden soll: »Egal wo Sie sind — Ihr Biiro ist immer dabei!« So hingt
der Mann, dessen Hand wir sehen, »relaxed« auf dem Bootssteg einer
weichgezeichneten Fantasylandschaft in Pastelltonen herum (wobei
die Idee, zwei der Stegpfosten das Aussehen von Biirostuhlriicken-
lehnen zu geben, in einem der vorangegangenen Meetings offenbar
fur witzig gehalten wurde) und zeigt uns und all den anderen, die es
noch nicht mitbekommen haben, wie es geht, das Arbeiten im 21.
Jahrhundert. Leider erfahren wir nichts dartuber, welche wichtigen
Verhandlungen und Projektabschliisse der junge Mann in der Fan-
tasy-Einhorn-Welt gerade mit Hilfe des »MP3 Music-Player« oder
des »MPEG4 Video-Player« oder der eingebauten »Foto-Videoka-
mera« vorantreibt. Aber das zahlt nur am Rande. Hauptsache ist,
dass der, der heute noch arbeitslos ist, weifs, was er morgen zu tun
hat, um zur Ich-AG-Celebrity zu werden. Und auch Biirohengste
und Freiberufler sollten ruhig noch einmal genau hinschauen und es
sich dann ein fiir alle Mal hinter die Ohren schreiben: Anwesenheit
war gestern. Willkommen im Zeitalter der »Omniprasenz«. Aber
Sony Ericsson verspricht natiirlich mehr als den Abschied vom sta-
tiondren Arbeitsplatz und den Verkaufsschlager » Office-to-go«:

»Haben sie sich auch schon gewiinscht an zwei Orten gleichzei-
tig zu sein? Mit unserem P910i ist das ganz einfach. Sie haben
ihr Biiro praktisch immer dabei.«
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Die kulturelle Leistung des P910i fiihrt uns zur nichsten Stufe
der vollkommenen Mobilitat, es geht um nichts Geringeres als die
Entmaterialisierung des Korpers. Jetzt konnen wir uns beruhigt
zuriicklehnen, denn wir wissen: Dank Microsoft werden sich un-
sere bisher nutzlos an U-Bahnstationen vergeudeten Tagtraume
vom unternehmerischen Aufstieg bald in vielen bunten Logos und
einer innovativen Vision niederschlagen. Und dank Sony Erics-
son werden wir unsere besten Geschifte und entscheidenden Ge-
sprache zukiinftig in idyllischen Landschaften abwickeln — und
wenn wir gerade nicht iiber Bootsstege schlendern, werden wir
mit dem P910i in der Hand auf Blumenwiesen ein paar 1-Euro-
Krifte einstellen oder auf Strohballen vor Sonnenuntergingen sit-
zen und per SMS ein paar Aktien abstofSen.

187



4. Kapitel

»Whether we're listening to music, tra-
velling abroad or looking for love, politics is
always there, whether we chose to acknow-

ledge it or not.«

i-D Magazin

Politischsein heute: Jenseits der Politik

Die Macht der Marke als Tkone der Popularkultur und der Ideolo-
gie des Images zeigt sich bei genauerem Hinsehen langst nicht als
das allgegenwirtige und totale System, das manch einer auf den
ersten Blick zu erkennen glaubt. Umgekehrt: Es mehren sich die
Anzeichen, dass wir es mit einem System zu tun haben, das sich
als ziemlich anfillig und wenig robust erweist — und das in letz-
ter Zeit gehorig ins Wanken geraten ist. Die stindige Prasenz der
Marken und des Marketings zeigt sich immer mehr als schlecht
gemachte, zunehmend abgenutzte Kulisse, die ungefiahr den glei-
chen Effekt hat wie die neonbeleuchtete Sperrholz-Fassade von
Kistenstraflen siideuropdischer, im Eiltempo hochgezogener Tou-
ristenhochburgen, die in den Reisekatalogen als weifSe »Traum-
strinde« angepriesen werden.

Dass der Hype um Image und Werbewelten auf dem abstei-
genden Ast und langfristig nicht mehr haltbar ist, lasst sich an
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vielen unterschiedlichen Ecken beobachten. Wo die Stewar-
dessen der grofSten amerikanischen Billigfluglinie »Jet Blue« in
Prada-Kostiimen Passagiere abfertigen, Gaste eines Hamburger
Hochpreisrestaurant auf der aus dem Boden gestampften »Elb-
meile« ihr Glas Wasser aus geriffelten Ikea-Glidsern fiir 49 Cent
das Stiick serviert bekommen und Billigfliegen den Status eines
Menschenrechts erreicht hat (Bossart), Schndppchenjager durch
Biosupermirkte tingeln, internationale A-Promis in Vintage-
Kleidern uber den roten Teppich schlendern, Adlige mit ihrem
mickrigen Kontostand kokettieren, das Ikea-Regal Billy weniger
kostet als noch vor zehn Jahren und man beim Prada-Flagship-
store in New York nachschauen kann, was das gewiinschte No-
belstiick bei Ebay kostet, beginnen die Gegensitze von teuer und
billig, Original und Kopie, Marke und No-Name ihr Terrain zu
verlassen und sich munter zu unterwandern und auszutauschen.

Wer nach Griinden Ausschau hilt, warum die glanzvolle Ara der
Marken und Werbung sich jetzt langsam in der Rolle eines »Has-
been« einrichten, sollte es mal mit Shopping versuchen. Lingst
ist es nicht mehr das sorglose Vergniigen, das es einmal war. Ob
der Aufdruck »Born to shop« auf dem Notizbuch der Londoner
Traditionsmarke Smythson oder das von der Kunstlerin Barbara
Kruger komprimierte Lebensmotto »I shop therefore T am« — der
ungestorte Konsumrausch, dem sich diese beiden »Claims« wid-
men, hat in den letzen Jahren einige Risse und Kratzer bekom-
men. Wer bei seinem Einkaufsbummel und Shopping-Trip nicht
aufpasst, wo er lang lduft, findet sich heute schnell in gespenstisch
erscheinenden Einkaufpassagen und Shopping-Malls wieder und
erblickt statt dekorierter Schaufenster
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und geschiftiger Konsumentenmas- Die Werbung lockt nicht
sen verwaiste Ladenflichen. An den mehr, sie drangt sich auf, sie

Glasfronten, kampfen die aktuellen

Pichter mit »Alles muss raus«-Plaka- |
: os.

ten oder handgeschriebenen neonfar- L .
Benjamin Henrichs

benen Rabattprozentzahlen den wenig

redet in unser Leben hinein,
laut und dreist und pausen-
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einladenden Kampf ums Uberleben.

Da sehe ich den nichsten

Kurzum, in manchen Einkauf-Malls

Trend: Dinge, die geradeaus

sagen, das ist mein Produkt,
das ist lecker und Wiederse-

und FufSgingerpassagen ist es heute
einfacher, ein Ladenlokal zu mieten, als

hen — ohne die ganze Werbe- einen Pullover zu kaufen.

welt, die austauschbar ist.
Stephan F. Rebbe

Aldi, Jamba! und Ferrero: Konsum? Werbung? Image?

Als unternehmensgewordener Widerpart des imageversessenen
Brandings und »Lifestyle«-Shoppings zeigt sich Aldi, das laut
der Studie Reader’s Digest European Trusted Brands 2004 zum
vertrauenswiirdigsten Handelsunternehmen gewihlt wurde und
zum siebtgrofften Textilhdndler in Deutschland aufgestiegen
ist. Aber auch die, die sich nur schweren Herzens von der miih-
sam aufgebauten Markenweltkulisse l6sen konnen und deren
Stil nicht mit einem Outfit von Aldi zu vereinbaren ist, miissen
nicht leer ausgehen. Sie diirfen, mit etwas Gliuck, beim Konkur-
renten Plus nach Ralph Lauren-Hemden fiir 50 Prozent unter
dem Verkaufpreis withlen. Doch anders als Plus ist Aldi das viel
zitierte Lieblingskind und das ausgemachte Zugpferd des »Age
of Cheap« der Preisstiirze, Rabattschlachten und Schnappchen-
paradise, fur das laut David Bossart gilt: »Es hat immer weniger
Sozialprestige ,iiberteuerte Ware zu kaufen.« Anders gesagt: Aus
cheap wird chic. Sparsamkeit, Knausrigkeit oder Geiz sind nicht
mehr die lastige Pflicht der Bemitleidenswerten, die es sich mit
Blick auf ihren Kontostand nicht leisten konnen, etwas anderes
als den Preis zur Grundlage ihrer Entscheidung fiir ein Shampoo,
eine Urlaubsreise zu machen, sondern Kiir und Tugend, oder wie
Bosshart schreibt »Die >neue Bescheidenheit« nobilitiert Knaus-
rigkeit.«

Dabei ist der Triumph des Billigen und Giinstigen mehr als das
rezessionsbedingte, saisonale Problem, das sich in einer erfolgreich
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»angekurbelten« Wirtschaftslage rasch wieder verabschieden wird,
als das es verkauft wird, sondern hat sich langst, so glaubt Boss-
hart, »in allen Poren des gesellschaftlichen Lebens eingenistet«.
Die miese Wirtschaftslage ist nicht mehr als der Katalysator eines
Prozesses, den der auf- und abgeklirte Konsument, der aus einer
Vielfalt von Produkten, Marken und Dienstleistungen auswihlen
kann, unaufhaltsam mit anschiebt — und dabei dem Motto folgt:
Wenn ich mehr bezahle, dann brauche ich gute Griinde. Das heifst:
Wo Werbewelten und Slogans und Marketingstrategien immer aus-
tauschbarer werden, entscheidet der Preis.

Eine dhnliche Beliebtheit wie Aldi fiir die Lebensmittelbran-
che dirfte der Klingeltonabo-Dealer mit Knebelvertrigen und
Ausrufezeichen im Namen »Jamba!« fiir die Werbeindustrie ge-
niefSen. Das Unternehmen mit 350 Mitarbeitern, das sein Geld
mit dem etwas bizarren Geschift der Klingelton- und Display-
Logos fiir Handys verdient, hat sich mit fast 80 Millionen Euro
Werbeausgaben den achten Platz in der Top Ten der meistwer-
benden Unternehmen gesichert — noch vor Danone (Platz 9) und
McDonald’s (Platz 10). Wahrend Unternehmen wie Jamba! gleich
vollkommen auf imagegenerierende Werbewelten verzichten und
sich mit »Schick-eine-SMS-an«-Befehlen begntigen, tischen an-
dere, davon unbeeindruckt, eine Uberdosis an Image triefenden
Werbewelten auf, als wire die Zeit irgendwann in den achtziger
Jahren stehen geblieben — und eignen sich damit ebenso dazu, der
These von der Ideologie des Images den Boden unter den Fiiflen
wegzuziehen. Als Prachtexemplar und lebendiger Beweis, wie
lochrig und lachhaft die Ideologie des Images bisweilen daher-
kommt, finden wir Ferrero, wobei sich das Unternehmen in der
Top Ten der Werbebudgets immerhin
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sechs Plitze vor Jamba! auf dem zwei- Branding is over. Die nichste
ten Platz hilt. Generation will keine Mar-

Besonders erfreulich ist es, dass b,

Dov Charney, American

das Paralleluniversum der werbetrei-
Apparel

benden Image-Industrie jetzt dem
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GroBe gesellschaftliche Krif-
teverschiebungen, das sind
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Universum der Fernsehmacher in die
Quere kommt. Der sich selbst persi-
flierende TV-Trash wird zum Dorn

immer Prozesse, die Zeit ge-

braucht haben. Da muss man

im Auge der Grofskonzerne, deren

sich nur die Frauenbewegung Werbegelder die in Privatsendern be-
oder die Anti-Atom-Bewe- heimateten Trash-Formate tiberhaupt
gung ansehen. erst moglich machten. Die Unterneh-
Sven Giegold men sind es offenbar leid, ihre Schoko-

riegel-, Tutensuppen- und Shampoo-
Werbewelten eingepfercht zwischen dumpfen Reality-Formaten,
Schonheits-OPs und schmerzfreien Prominenten wieder zu fin-
den. Wie wir im Spiegel vom 29. November 2004 lesen miissen,
»bekommt die Debatte um Trash-TV und Niveauverlust damit
erstmals 6konomische Relevanz fiir Deutschlands Privatfernse-
hen«. Als Vorreiter der sich ankiindigenden Kollision diirfte das
raue Ende der werbestrategischen Liaison zwischen Dieter Boh-
len und Millermilch gelten, nachdem Bohlen der Bild-Zeitung
erklart hatte, dass Buttermilch nur von 50-jahrigen Biolatschen-
tragerinnen gekauft werde. Auf der Fachtagung des OWM (Or-
ganisation Werbungtreibender im Markenverband) machten sich
Ende letzten Jahres dann andere ebenfalls Luft, neben Beiers-
dorf- und Unilever-Abgeordneten auch Herbert Korell, Werbe-
leiter von Ferrero: »Der Erste zieht in den Dschungel, der Zweite
auf die Insel, der Dritte auf die Alm.« Dass das nicht das richtige
Umfeld fiir die lingste Praline der Welt, »Kiisschen« verteilende
Heranwachsende und eines nie zu Ende gehenden Sommers ist,
liegt auf der Hand.

Kurzum: Die Paralleluniversen des Konsums, des Images, und
die von ihnen propagierten Versionen von Realitit beginnen lang-
sam morsch und morbide zu werden. Wobei gilt: Je grofSer ihr
Totalitdtsanspruch, umso grofler auch das Unbehagen ihnen ge-
gentiber. Der Grund dafiir liegt auf der Hand: Das plurale Leben,
in dem die individuelle Sicht der Dinge und die Pramisse der freien
Wahl auf den ersten Plitzen rangieren, vertriagt sich auf Dauer
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denkbar schlecht mit dem Totalitdtsanspruchs der konsumbefeu-
ernden Image-Ideologie, die in immer mehr Bereiche vordringt
und ihnen ihre Regeln und Muster aufdriickt.

Stichwahl im Supermarkt: Politik mit dem Einkaufskorb.

Was sich andeutet, ist der Beginn eines Abschieds vom Marken-
Hype der Achtziger und Neunziger. Nicht von heute auf morgen,
sondern Schritt fur Schritt, denn laut Daniel Bell » miissen wir
auch begreifen, dass der soziale Wandel viel langsamer vonstatten
geht und der Prozess viel komplexer ist, als uns die apokalyp-
tische, religiose oder revolutionire Version glauben machen will.«
Nichtsdestotrotz mehren sich heute die popularen Taktiken, Kniffe
und Strategien des Konsumentenungehorsams, der seine freie
Wahl gegentiber den tibermichtigen Zwingen der Image-Ideolo-
gie verteidigt. Was sich hier zeigt, ist die Macht der direkten Ein-
flussnahme des zahlenden Konsumenten, wobei manche bereits
eine »Consumer Democracy«, zu gut deutsch Konsumenten- und
Marktdemokratie heraufziehen sehen, in der der konsumierende
Biirger den politischen ablost und die Wahl am Supermarktregal,
an der Kisetheke oder am Restauranttisch an die Stelle tritt, an
der zuvor der Gang zur Wahlurne und die Entscheidung fiir eine
politische Partei standen.

Hier finden wir sie wieder, die in die Jahre gekommene Parole
»Das Private ist politisch« und somit das, was Ulrich Beck einmal
das »Anders-machen-im-Kleinen« nannte. Drehte sich die Mikropo-
litik des Privaten in ihrer Glanzzeit, vor drei oder vier Jahrzehnten,
noch darum, wer mit wem schlift und wer den Mill runter und die
Kinder in die Schule bringt und mit welchem Tempolimit zukiinf-
tig durch die eigene Wohnsiedlung ge-
fahren wird, wird heute das Private vor
allem immer dann politisch, sobald wir

hergestellt wird.

konsumieren. Statt Hausarbeit, Sexual- i
Renate Kiinast

leben und Tempolimit zur Plattform po-
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wie etwa in Asien Spielzeug
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Die Erfolge der Antiglobali-
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litischen Handelns zu erkliren, scheint
es sich nun darum zu drehen, wer was

sierungsbewegung haben zu

wo von wem von welcher Marke und zu

einer Verstirkung des Ge-

fiihls gefiihrt, dass politische

welchem Preis kauft. Als aktive Konsu-

Partizipation méglich ist, dass menten sind wir zugleich immer auch
man Einfluss tiben kann. konsumierende Aktivisten, die sich aus
Saskia Sassen einem gut bestiickten Freizeitparksorti-

ment und Supermarkt das herauspicken,
was ihrer »politischen Gesinnung« nahe kommt.

Seit die Machenschaften der Marken(firmen) ebenso einfach
nachzuschlagen sind wie ihre Postanschriften oder Werbeslogans,
wird es immer schwieriger, guten Gewissens zu behaupten, nichts
davon gewusst haben. Wem die Herkunft bestimmter Kleidungs-
stiicke fragwiirdig erscheint, kann sie in den Regalen von Gap und
Levi’s liegen lassen oder darauf achten, Procter&Gamble nicht zu
unterstiitzen — das Schwarzbuch der Markenfirmen und No Logo!
haben eine Anleitung gegeben und Einblicke in die Verflechtungen
internationaler Grofskonzerne geliefert. Wer seine Interessen und
E-Mail-Adresse nicht auf Fragebogen in Parfiimerien, Autowerk-
stiatten und Restaurants angeben und seine Pflege-, Anzieh- und
Essgewohnheiten nicht in den Registrierkassen von dm und Plus
auftauchen sehen will, kann sein Abendbrot beim tiirkischen, al-
banischen oder koreanischen Lebensmittelhandler um die Ecke,
seine Fruhstuckseier auf dem Biomarkt (»Wegen des Flairs«) oder
im Biosupermarkt (»Bei zweimaligem Einkauf 5 Prozent Rabatt«)
und fast so gut wie alles andere, was man zum Leben braucht, auf
Flohmarkten, in Secondhandshops und Plattenlidden kaufen.

Wer nach mehr verlangt, kann sein Outfit bei dem unbekannten
Modelabel bezahlen und damit in dessen Zukunft investieren
statt in die von H&M und seine T-Shirts bei American Apparel
(»Sweatshop free«) anprobieren, als Schuhe die »Blackspot Snea-
kers« (»Sweatshop Free + No Logo«) bei Adbusters ordern, sich
eine von Vollzugsanstaltsbewohnern produzierte Jeans bei »Haft-
ling« (»Die erste Marke fiir authentische Jailwear«) bestellen, sein
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Shampoo wahlweise bei Body Shop (»Keine Tierversuche«) oder
bei Lush (»Keine Tierversuche und kaum Konservierungsstoffe«)
bezahlen oder bei der Aktion »Wer Eis will, muss bluten!« fiir einen
halben Liter gespendetes Blut einen halben Liter Ben & Jerry-Eis
abgreifen. Und auch am Wochenende, wenn die Geschifte schlie-
8en, muss der Konsumaktivist nicht pausieren. Es wird sich sicher
die eine oder andere Charity-Party in einer Grofsraumdisco finden
lassen, wo wir dann zusammen mit Peace-Top-(Dolce & Gabbana)
und »Dior-statt-War«-T-Shirt-Tragern und mit gutem Gewissen bis
ins Morgengrauen abfeiern konnen. Der Vollrausch ist in dem Fall
politisch korrekt, schliefSlich unterstiitzen wir mit jedem geleerten
Glas Alkohol ein afrikanisches Hilfsprojekt. Falls uns nicht nach
Ausgehen ist, auch nicht weiter schlimm. Wir konnen ja immer
noch rasch ein paar Freunde einladen, sollten dann aber auch die
eine oder andere Flasche Krombacher leeren und so, wie Herr Jauch
uns personlich versprochen hat, aber nie erkliren konnte, mit jeder
Bierkiste einen Quadratkilometer Regenwald retten.

Damit es ein grofSer Spaf$ wird, konnen wir unsere Korper aus
gegebenem Anlass in »Saufen fur den Regenwald«-T-Shirts ste-
cken. Das war im Sommer 2004. Inzwischen ist das Projekt zu
Ende und Krombacher hat dem World Wildlife Fund (WWF) eine
halbe Million Euro tiberwiesen — was exakt der Summe entspricht,
die Anfang 2005 Mainz 05 fiir Hanno
Balitsch von Bayer Leverkusen rausrii-
cken musste, und weniger als 1 Prozent
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Scheinbar leben wir in einer
Welt, in der man mehr mit
seiner Kaufkraft als mit sei-

von dem ist, was einmal fiir Zinedine ner politischen Stimme bewe-
Zidane auf den Tisch gelegt wurde. gen kann. Wenn also die Kraft

der Konsumenten die Welt

verandern kann und visuelle

Soziale Verantwortung
als Image-Styling

Kommunikation das Verhal-
ten der Konsumenten beein-

flussen kann, was macht dann

die Designwelt zur Zeit?

Wie unschwer zu erkennen ist: Die .
Eva Wisten

einmal gezogene Trennung zwischen
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Soziale Bewegungen, Subkul-
turen, kiinstlerische und poli-
tische Avantgarden, aber auch
vielfiltige Mikropolitiken des
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politischem Biirger und Konsumenten
scheint hinfillig. Umgekehrt: Der
Konsument ist der politische Biirger
schlechthin, und der Konsum ist der

Alltags demonstrieren, dass direkte Seismograph des politisch sen-
die Apparate der Macht den sibilisierten Biirgers. Denn nirgendwo
Eigensinn der Subjekte nicht ist seine tagtdgliche Einflussnahme
vollstindig absorbieren kon- heute so grof§ wie beim Konsum. Das
nen.

Marion von Osten

haben auch die Unternehmen kapiert
und ihre Lektion gelernt. Zehn Jahre
nach Brent Spar und Greenpeace versus
Shell, nach den Bestsellern No Logo! und Schwarzbuch der Mar-
kenfirmen weif$ man, das Image ist zerbrechlich wie Porzellan.
Wer nicht will, dass aus Konsumenten trampelnde Elefanten wer-
den, muss auf der Hut sein. Die Antwort in Unternehmenskreisen
und Imagebroschiiren lautet »Corporate Social Responsibility«:
»die Bekenntnis der Privatwirtschaft zu sozial und 6kologisch
verantwortungsvoller Unternehmensfithrung«, — nicht aus Nach-
stenliebe oder moralischen Gewissensbissen, sondern aus okono-
mischem Kalkiil.

Anders gesagt: Im kulturellen Kapitalismus wird der »gesell-
schaftliche Zusatznutzen« zum Mehrwert und damit zum Ver-
kaufsargument des 21. Jahrhunderts. Das hort sich zunichst gar
nicht mal so tibel an, nach »wir« statt »ich« und nach Moral und
Okonomie wie voller Gliick gefunden zu haben, Hand in Hand
vorbeimarschieren. Im schlimmsten Fall aber bleibt es bei den
leeren Worthiilsen und plakativen Slogans, und auch wenn den
Worten Taten folgen, wird es manchmal schlimmer statt besser.
Klaus Werner, Autor des neu aufgelegten Schwarzbuchs der Mar-
kenfirmen zeigt dies im Interview mit der taz vom 27.8.2003 am
Beispiel eines thailindischen Sweatshops. Von einer in der drit-
ten Welt hochgezogenen »Fabrike, in der Adidas und Nike ihre
Schuhe zusammenschustern lassen, wurde bekannt, so Werner,
»wie sich die Selbstverpflichtungen der Unternehmen konkret
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auswirken. Um die Schutzbestimmungen ihrer transnationalen
Auftraggeber zu erfillen, brachte die thailindische Firma zum
Beispiel Feuerloscher an. Die Kosten dafiir wurden den Arbeite-
rinnen vom Lohn abgezogen, weil Adidas und Nike nicht bereit
waren, mehr zu zahlen.«

Als jemand, der das bisherige Image-ist-alles Produktions- und
Markensystem leid war, zeigt sich der heute 36-jahrige Dov Char-
ney, der in Los Angeles »American Apparel« grindete und das
Unternehmen in vier Jahren zur grofSten T-Shirt-Fabrik der USA
gemacht hat. American Apparel ist heute ein eigenes Label mit
eigenen Shops, auch mit Filialen in Berlin, Koln und Frankfurt.
Das Besondere: Die T-Shirts entstehen in der ersten Welt — statt,
wie fir Bekleidungsunternehmen typisch, nur die Marketingap-
parate als das Hirn und Herz der Marke in der westlichen Welt
anzusiedeln und die Produktion in Schwellenlander zu verlagern.
Charney produziert ausschliefSlich in den USA und zahlt seinen
rund 1 500 Arbeitern in Downtown L.A. einen Lohn von 12,50
US-Dollar, obwohl der gesetzliche Mindestlohn in den USA bei
knapp 7 US-Dollar liegt. Als Charney seine Firma startete, war
es ihm selbst reichlich egal, wo produziert wurde, oder, wie er in
einem Interview mit der de:bug im Friihjahr 2004 bekennt: »Uber
die Arbeiter machte ich mir nicht zu viele Gedanken. Mir ging es
erstmal um meinen eigenen Arsch.« Das hat sich offensichtlich
geandert. Heute ist American Apparel
eine der wenigen Bekleidungshersteller
(ja, ja, Trigema ...), die ohne Fabriken
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Seit 1992 nimmt Chiquita frei-
willig am »Better Banana Pro-
ject« der Rainforest Alliance

in Asien oder Lateinamerika auskom- teil. Dieses Programm zerti-
men. Doch nicht Political Correctness fiziert Farmen, die umwelt-
ist das Verkaufsargument, sondern freundliche und sozial verant-
Style, denn auf den legen die meisten wortliche landwirtschaftliche
mehr Wert als auf ihr gutes Gewissen Anbaumethoden in den Tro-

— oder wie Charney sagt: »Sozial be- PEITEHIRNET AT EeET.

wusst einkaufende Konsumenten sind Nk
. . . . Chiquita
ein viel zu kleiner Teil des Marktes.«

Unternehmensdarstellung
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Auch wenn sich das zunichst nicht
»El Pulpo« (Die Krake)

Lateinamerikanische Be-
zeichnung fiir Chiquita

schlecht anhoren mag, scheint es viel-
leicht doch ein wenig voreilig, eupho-
risch die Konsumentendemokratie zu be-
schworen. Politische Interessen an Konzerne zu delegieren und den
freien Markt zur neuen politischen Sphire zu erkliren, mag alles in
allem doch einigermafSen naiv sein. Schon allein aus dem schlich-
ten Grund, daf bei privatwirtschaftlichen Unternehmen nun einmal
ganz offiziell und seit jeher einzig und allein der Umsatz zahlt.

Das ist weder neu noch verwerflich, sondern Mechanismus und
Ziel des kapitalistischen Systems. Offentlich bekannt gewordene
Kinderarbeit und Umweltsiinden sind die Steinchen im Getriebe
des Marken- und Unternehmensimages — und der Konsument ist
derjenige, der sie wirft. Aber mehr als hin und wieder ein paar
Steinchen ins rotierende System zu schnipsen, ist nicht drin. Fun-
dierte Kritik beispielsweise oder ein grundsatzliches Infragestellen
des kapitalistischen Systems sind weder erwiinscht noch machbar.
Denn das neue politische Hobby Konsum ist nicht nur eine seltsam
harmlose Form der Mitbestimmung, sondern auch eine sehr be-
grenzte. Anders gesagt: Der Konsumaktivismus ist nicht mehr als
eine politische Randsportart unter der Flagge »Unser Kapitalismus
soll schoner werden«. Die in diesem Zusammenhang immer wie-
der gefeierte Konsumentendemokratie mit ihrem miindigen Kon-
sumenten, der heute da steht, wo einmal der miindige Biirger po-
stiert war, hat ihre Widerstandsplattform auf den Konsum gebaut.
Als konsumabhingige und prokapitalistische Politbewegung taugt
sie allenfalls fiir kleine Korrekturen am Rande. Wer mehr will als
Lippenstifte ohne Tierversuche, keine von Kinderhinden zusam-
mengeflickten Turnschuhe und Eier von freilaufenden Hithnern, ist
hier schlecht aufgehoben. Radikaler Widerstand und fundamentale
Kritik sind nicht gewilinscht und wirtschafts- oder gesellschafts-
politische Fragestellungen, die sich nicht in konsumierbaren Pro-
dukten oder Dienstleistungen niederschlagen, bleiben per se aufsen
vor. Fur welches Produkt soll sich derjenige entscheiden, der eine
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hohere Besteuerung der oberen Einkommensklasse fordert? Zu
welchem Produkt derjenige greifen, der fiir eine groffere Unterstiit-
zung von Alleinerziehenden einsteht und der sich gegen Studienge-
bithren sowie das aktuelle Rentensystem zur Wehr setzen will? Si-
cherlich, man kann gegen Konsum wettern, auch gegen die Macht
der Medien und das Denken in Images, sollte sich dann aber darii-
ber klar sein, das man mit dieser Form der Kritik einem dhnlichen
Muster folgt wie schon auf dem Pausenhof in der Grundschule:
Lieber den Kleinen aus der ersten Klasse ein Beinchen stellen, als
mit zusammengenommenem Mut endlich mal den GrofSen aus der
vierten Klasse ins Gesicht spucken. Aber wo lassen sich neue Mittel
und Wege der Einflussnahme finden? Wie kann wem ins Gesicht
gespuckt werden? Und von wo aus sollte man zielen?

Kooperativer Kapitalismus:
Der Widerspruch als Widerspruch

Auch wenn das System der Medien und die Ideologie des Images
als Motor des kulturellen Kapitalismus heute ein wenig ins Stot-
tern geraten sind, dndert das nichts daran, dass ihre Mechanis-
men sich in unser Leben und Denken
eingenistet haben. Es bleibt wie gehabt
und damit bei dem, was bereits Karl
Marx und Rosa Luxemburg erkannten:
Es gibt kein »Aufserhalb« mehr, auf das
man sich zuriickziehen und von dem

tatigkeit massiven

stand der
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Kein transnationales Unter-
nehmen kann es sich mehr
leisten, dass seine Geschifts-
Wider-
Offentlichkeit

aus man zuschlagen konnte. Ganz im
Gegenteil: Bereits durch die blofSe Teil-
nahme bestitigt jeder ungefragt die
herrschenden gesellschaftlichen Zu-
stinde und erfullt damit das, was die
Frankfurter Schule »kooperativen Ka-
pitalismus« nannte.

hervorruft. Proteste gegen
Umweltverschmutzung, Kin-
derarbeit, Lohndumping oder
fehlende Arbeitsschutzregeln
haben dies deutlich gemacht.
Bundesministerium fiir wirt-
schaftliche Zusammenarbeit
und Entwicklung
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Den besten Return-on-In-
vestment kriegen Sie in Athi-
opien:

»Menschen fiir Menschen« be-
weist seit 1981 mit der Arbeit
in Athiopien, dass humanitire
Spenden keine Almosen sind,
sondern eine wichtige Hilfe
zur Selbstentwicklung. Nur
so kann dieses Land zukiinftig
sein wirtschaftliches Poten-
zial erhéhen und zu einem
Absatzmarkt fiir die Industrie-
nationen werden.

Aus einer Printanzeige der

Hilfsorganisation »Men-
schen fiir Menschen«

Wenn man zu etwas taugt, dann als
anschaulicher Beweis der schlichten
Revoluzzerparole »Bevor Du das Sy-
stem dnderst, andert das System dich«:
Wir tippen diese Zeilen in Microsoft
Word auf iMacs, zu denen wir ein fast
zértliches Verhiltnis hegen, trinken
dabei Coca-Cola, rauchen Marlboro
Lights, schauen, ob unsere Bestellung
(»Stichwort: Kultureller Kapitalismus
& Subversion«) bei Amazon schon
auf dem Weg zu uns ist und diskutie-
ren dariiber, ob Moshammer tatsich-
lich Camp war. Und auch, wenn wir
an einem No-Name-Rechner von Aldi
sitzen, mit dem Linux-Betriebssystem
»Warty Warthog« arbeiten, dabei grii-

Zustimmung ist der Satan.

The Cocka Hola Company,
Matias Faldbakken

nen Fare-Trade-Tee aus dem Bioladen trinken, American Spirit
rauchen, unsere Bicher bei »Walther Konig« bestellen und iiber
das Comeback und die Gage des handzahm gewordenen Harald
Schmidt debattieren, andert das nicht viel. Der Unterschied ist vor
allem ein asthetischer.

Man konnte es auch ohne Probleme dabei belassen, sich mit dem
typischen Augenzwinkern des Es-eigentlich-besser-Wissenden als
seine eigene Parodie selbst auf den Arm zu nehmen und weiter in
tberdimensionalenironischen Anfithrungsstrichen herumzuturnen.
Und dabei aus den Augenwinkeln beobachten, wie der eine Teil
der Werbe- und Medienindustrie voll und ganz damit beschaftigt
ist, die eigene Pose eifrig nachzuahmen, wahrend der andere Teil
einem, wie einst der grabschende Lehrer im Sportunterricht, mit
der notigen Hilfestellung fir ein gutes
Gelingen der zur Pose erstarrten Figur
unter die Arme greift. Zweifellos: In der
Rolle des von mehreren Seiten gestiitzten



Vorturners liefle es sich durchaus aus-
halten, wiren da nicht die mittlerweile
nur schwer zu iiberhérenden Zwischen-

rufe, die diese Show begleiten.
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Whether we'’re listening to
music, travelling abroad or loo-
king for love, politics is always
there, whether we choose to

Kurzum, die ironische Pose und die acknowledge it or not.

dazugehorige selbst ausgedachte Cho- i-D Magazin

reographie »Sexy Figuren des Unpoli-

tischen« wurden schon mal Giberzeugender aufgefiihrt. Von ihrem
einmal trotzigen Charme ist nicht mehr allzu viel zu erkennen.
Anders gesagt: Der Lack ist ab.

Das weif$ keiner besser als die Posierenden selbst, die zu ahnen
beginnen, dass ihnen, wenn sie diese Showrolle noch eine Weile
zum Besten geben, das Gleiche passieren konnte, was auch Klaus-
Jurgen Wussow alias Schwarzwaldklinikarzt Prof. Dr. Brinkmann
widerfahren ist: Schafft man nicht irgendwann den Absprung,
kommt man nicht mehr raus aus der Nummer. Heift in diesem
Fall: Weiter brav als Eberhard Ginger des kulturellen Kapitalis-
mus eine gute Figur zu machen.

Bleibt die Frage, wie unertriglich man die Aussicht empfindet,
all die iiblichen Verdichtigen, die sich selbst mit dem Label des
Politischen schmiicken, noch weitere Jahrzehnte dabei beobach-
ten zu diirfen, wie sie ihre Version von Politischsein zum Besten
geben.

Wer weifs. Vielleicht liegt vor dem »Point of no Return« doch
noch die eine oder andere politische Abfahrt- oder Wendemog-
lichkeit. Und es spricht auch erstmal nichts gegen die Vermutung,
dass die Gruppe derer, die auf der Suche

nach Abfahrten jenseits der von offizi-
eller Seite beschilderten, politischen
Ausfahrten umherirrt, inzwischen gro-
Ber ist, als es zunachst scheinen mag.
Noch nicht einmal die Geschichte
erhebt Einspruch. Wie der Kulturwis-
senschafter Kaspar Masse in der Zitty

Warum bleibt es trotz die-
ser tiefen Einschnitte bislang
relativ ruhig — jedenfalls in
den alten Bundeslandern.
Wo bleibt der kollektive Auf-
schrei, Aufstand?

Ulrich Beck
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Die groBe Angst des Ironikers
besteht darin, dabei ertappt
zu werden, richtiges Herzblut
in eine falsche Sache investiert

FAKE FOR REAL

verrit, erschien 1964 eine soziologische
Jugendstudie mit dem Namen Die Ge-
neration der Unbefangenen: »Gemeint
war die Nachkriegsgeneration, die, so

zu haben [...] personlich, po- der Kanon der Studie, ohne ideolo-
litisch oder beides. gische Vorbehalte durchs Leben ging.
Jedediah Purdy Und damit genau die, die nur vier Jahre

spater unter dem Namen 68er als die
rebellische Generation in die Geschichte der Bundesrepublik ein-
gehen sollte.« Auch an der geeigneten Qualifikation sollte es nicht
mangeln. Wer sich als ausgemachter De- und Codierungsprofi
tagtaglich durch das Dickicht von Oberflichen, symbolischen
Zeichen und Medienwahrheiten schlagen kann, fur den sollte es
kein Problem sein, sich ein paar scharfe Protestinstrumente zuzu-
legen, mit dem sich hier und da am System sdgen lassen wiirde.
Wohin man auch schaut, jede Menge hoch qualifiziertes Personal
mit einem genauen Gespiir fiir »die feinen Unterschiede« sowie die
differenzierte Handhabung und Instrumentalisierung von Sym-
bolen, mit deren Know-how sich »die Ordnung des Diskurses«
durchaus storen lisst. Und auch an euphorischen Firsprechern
und optimistischen Propheten mangelt es nicht. Der amerika-
nische »Gen-X-Guru« (New York Times) Douglas Rushkoff war
sich sicher: »Hat diese Generation erst das Erwachsenenalter er-
reicht, dachte ich, wiirde das Zeitalter der Manipulation definitiv
vorbei sein.« Und nur ein Jahr spiter pflichtete Naomi Klein ihm
bei: »Wenn immer Leute die dunklen Geheimnisse des globalen
Markennetzes entdecken, wird ihre Emporung der Antrieb fur
die nichste grofse politische Bewegung, eine gewaltige Welle des

Widerstands, die sich frontal gegen die

Gegen die Absurditat, die das multinationalen Konzerne richtet, und

Leben und die Welt in eine
groteske Karikatur verwan-

zwar besonders gegen solche, die stark
mit einer Marke identifiziert werden.«

delt, hilft nur die Rebellion.

Roman Leick im Spiegel



Zwischen Pop und Politik, Kritik
und Konsum

Schon ein paar Jahre spiter zeigt sich
Rushkoff einigermaflen zerknirscht
tiber das unerwartete Ausbleiben des
von ithm prophezeiten Endes der Ma-
nipulation: »Wenn junge Leute heutzu-
tage uber altmodisches Marketing an-
geblich nur noch lachen, warum haben
sie dann das Gefiihl, ausgerechnet eine
Turnschuhmarke konnen ihnen eine

neue Identitit verleithen?«
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Die Jahre nach Punk, der
nach Popzeitrechnung letzten
groBen Erschiitterung, haben
den Typus des »zynischen
Untertans« hervorgebracht,
eines groBen Durchschau-
ers gesellschaftlicher wie
medialer Rituale, der sich
nichtsdestotrotz oder gerade
deswegen in der Unabander-
lichkeit der Verhiltnisse kom-
mod eingerichtet hat.

Thomas Gross

Die Antwort auf diesen Widerspruch liegt auf der Hand und

heifst: Sowohl-als-auch. Auch wenn man es »eigentlich« besser

weifs. Es ist nichts Ungewohnliches, nachts an der Theke radikale

Politisierung und einen Umsturz des Systems zu fordern, um seine

auch noch tags darauf anhaltende, kapitalismusdepressive Laune

mit dem Kauf eines lang gesuchten, in Sweatshops zusammenge-

flickten Paars Sneaker seiner Lieblingsmarke aufzuhellen.

Das ist zwar durch und durch paradox, aber das sind die mei-

sten anderen Dinge um uns herum auch.
Und da, um es mit Marx zu sagen, »das
menschliche Wesen [...] kein dem ein-
zelnen Individuum innewohnendes Ab-
straktumc« ist, sondern »das Ensemble
der gesellschaftlichen Verhiltnisse«,
ist das, was wir tun und was wir sind,
»der ideelle Ausdruck der herrschenden
materiellen Verhiltnisse«.
Dassmanalslebendiger Widerspruch
durchs Leben schreitet, ist, salopp ge-
sagt, nicht die eigene Schuld, denn: Wir
leben in einem kapitalistischen System,

Es kann nicht mehr ewig
so weitergehen. Vielleicht
kommt jetzt wieder eine
kritische Generation, und
vielleicht hat es die Zeit ge-
braucht, um neue Strategien
zu entwickeln, gegen ein Sy-
stem, das sein Gesicht nicht
offen zeigt. Zeit gebraucht,
um das zu durchschauen,
diese Vereinnahmungsstrate-
gie des Kapitalismus.

Hans Weingartner
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Mit welchen Medien kann
man einen jungen Menschen
manipulieren, wenn man im
Vergleich zu ihnen fast Me-
dienanalphabet ist? Er wird
jeden unbeholfenen Versuch,
ihm mit bedeutungslosen As-
soziationen und angelernten
Rollenmodellen zu iiberre-
den, sofort durchschauen.
Douglas Rushkoff

das selbst ein einziger Widerspruch ist
und bewegen uns bevorzugt in einem
popkulturellen System, das als eine der
gewaltigsten, aber auch charmantesten
Paradessenzen — also Essenz einer Para-
doxie —iiberhaupt gilt. Die Popkultur ist
der Inbegriff und das Lehrbuchbeispiel
des Sowohl-als-auch und ist als wah-
rer Doppelcharakter seit jeher, wie Ulf
Poschardt in D] Culture schreibt, »Pro-
dukt herrschender Ideologie und Aus-
druck absoluter Rebellion zugleich«.

Im kulturellen Kapitalismus wird dem popkulturellen Sowohl-

als-auch eine besondere Bithne geschaffen. Herauskommt das, was
Matias Faldbakken in The Cocka Hola Company einen mentali-
tats- und meinungsschaffenden »Designterror« nennt, den sich das
Design, vom »abgefuckten ScheifSkunstterror« abgekupfert hat,
»der urspriinglich die Psychowelt, in der die Leute leben, wider-
spiegeln und problematisieren sollte«, nun aber nur noch eine Art
»pseudofortschrittsartige Selbstkritikfahigkeit« in die Hirne der
Leute verpflanzt. Sucht man nach dem lukrativsten Absatzmarkt
und den treuesten Kunden dieses »Designterrors« findet man den
Bobo von heute in allererster Reihe. Unmengen von bourgeoisen
Aktivisten und bohemehaften Konsumenten, die, so Faldbakken,
alle »wahnsinnig bewusst und selbstbe-
wusst und selbstkritisch und autonom

So stellt sich der Zwiespalt
der Popkultur bis heute zu
einem durch die Abhingig-
keit von der kapitalistischen
Reproduktion und zum ande-
ren durch den Mythos eines
emanzipatorischen Anspruchs
dar: sexy & konform.

Alles Pop?, Martin Chlada et al

und aufmerksam und konsumskeptisch
und kulturindustrieskeptisch und wer-
tekritisch und innovationsskeptisch
und designskeptisch und zenmafig
und kontrovers und rebellisch und zur
gleichen Zeit — dank dem eingebildeten
verschissenen, hochnisigen, pseudoau-

tonomen Kunstdesign — so wahnsinnig



konsumpositiv. und nicht-snobistisch
versnobt und kulturindustrieunabhin-
gig und konsumabhingig und pornoli-
beral und jenseits von diesem und jedem
und genreiibergreifenden nicht-ironisch
und nicht politisch-politisch und nicht
dandy-dandyesk und nicht boboistisch
[...]« sind.

Faldbakkens genauer Blick auf seine
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Ich scheiBe auf die Gesell-
schaft, zahle aber trotzdem
Steuern, ich hasse Krieg, inte-
ressiere mich aber trotzdem
fir Waffen. ScheiBe, die Welt
ist schizophren und wir sind
alle mittendrin.

Kai »Mutti« Keller

Zeitgenossen sollte reichen, um zu zeigen, dass es nicht den ge-
ringsten Grund gibt, etwas unter den Tisch fallen zu lassen, nur
weil es sich widerspricht. Glaubt man der dialektischen Philoso-
phie, sind Widerspriiche der bewahrte Motor iiberhaupt, um bei
der Entwicklung der Geschichte einen Gang zuzulegen. Und so
sollte man auch jede, oftmals durch alkoholische Kaltgetranke
angeheizte Verwandlung eines gut angezogenen Menschen in
Zu-allem-entschlossene Systemquerulanten-mit-radikalem-Ge-
dankengut freudig begruflen, statt ihnen vorzuwerfen, dem
Wunsch nach Revolte aus dem Mund eines iPod-Besitzern und
Coffee-to-go-Konsumenten mangle es an Uberzeugungskraft.

Und auch wenn Greil Marcus in Lipstick Traces daraufhin ent-
gegnet, sein Ruf nach Revolte sei »Das Jucken eines Korperteils,
der ihnen vor der Geburt amputiert

wurde«, so sollte das an unserer Zuver-
sicht nichts dndern. Wohl wissend, dass
fir das Jucken amputierter Koperteile
das gleiche gilt, was wir von dem ein-
gebildeten Tropfen eines Wasserhahns
kennen: Das Tatsichliche ist geradezu
harmlos gegen das Eingebildete, das
sich, einmal im Bewusstsein, nicht so
ohne weiteres wieder abstellen ldsst.

Die zwei grundlegenden Ge-
setze der Entwendung sind bis
zum volligen Verschwinden
gehende Bedeutungsminde-
rung eines jeden autonomen
entwendeten Elements und
der gleichzeitige Aufbau einer
anderen  bedeutungsvollen
Gesamtheit, die jedem Ele-
ment seine neue Tragweite
verleiht.

Guy Debord
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Ja, ich spreche liber Main-
stream, der sich auffiihrt,
als wire er Underground.
Der Sex hat, Drogen nimmt,
in Clubs geht. Der unange-
nehmste, hasslichste Main-
stream der Geschichte.

Vincent Gallo

Semiotischer Gegenangriff:
Demontage statt Demonstration

Ob in den hinteren Publikumsrei-
hen der politischen Arena oder an-
derswo: Wen das Gefiihl beschleicht, es
sei langsam Zeit, mal hier und da am
System zu sdgen und ein paar Pflaster-
steine in ideologisch aufpolierte Image-

Fassaden zu schmeiflen, der muss seine Sige und den Pflaster-

stein — zumindest wenn er eine fur 2005/6 kompatible Version

will — selber basteln. Denn was einem das Sortiment »Figuren des

Politischen«, zumindest unter dem Label »Made in Germany«, in

Aussicht stellt, prasentiert sich erst einmal wenig attraktiv. Ganz

im Gegenteil. Denn was den Suchenden an Praktiken, Taktiken

und asthetischen Codes erwartet, ist schlichtweg deprimierend.

Was sich damit erkliren lasst, dass sich im etablierten Politsor-

timent seit der letzten grofferen Inventur und Lieferung Ende der

sechziger Jahre nicht mehr allzu viel getan hat.

Wer allerdings den Blick weiter schweifen lafst, findet im Aus-

Ich glaube, dass die Design-
Szene aufgeriittelt werden
muss, wir eine Zeit lang
wieder so wie eine Design-
Anarchie entwickeln und uns
fragen: Was machen wir hier
eigentlich? Sind wir wirklich
nur Prostituierte, die sich an
Unternehmen verkaufen, oder
wollen wir uns den o&kolo-
gischen, psychologischen und
kulturellen Fragen unsere Zeit
stellen.

Kalle Lasn

land ein auffallend gut sortiertes Sor-
timent an ausgefeilten Blaupausen und
detaillierten Gebrauchsanleitungen fir
den Bau der Widerstandsinstrumente
der neuesten Generation. Und so versu-
chen, wihrend die einen noch tberle-
gen, welche Parole sie auf ihr Transpa-
rent malen, und nach der wetterfesten
Garderobe fur die anstehende Demo
suchen, andere sich an der Perfektionie-
rung des »zeitgemifSen« Gegenangriffs.
Ob man, wie Rushkoff, die Idee ver-
folgt, das System mit eingeschleusten
»Medien-Viren« zu bombardieren oder
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wie Naomi Klein seine Hoffnung in
die Cultural Jammer setzt, der »semio-
tische Gegenangriff« ist der Ausweg aus
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Pop bedient das gesamte Spek-
trum des Distinktionsgewinns
— jedem Fan sein Image, jedem

dem Dilemma: Hier wie da geht es um lsE sy sine e
neue Formen des zivilen Ungehorsams standsdosis, jedem Werbe-
und die Etablierung einer Gegenbewe- Yuppie seinen Berlin-Mitte-
gung, die mit neuen Mitteln zur Sache Alarm.

geht und andere Wege einschligt. Eine Alles Pop?, Marnin Chlada et al

Gegenbewegung, die sich primar gegen
die Ideologie des Images und die Alleinstellung von Medien und
Konsum richtet — indem sie versucht, diese mit ihren eigenen Waf-
fen zu schlagen.

Die Losung liegt auf der Hand: Wenn man die Gesetze des
Marketings und der Medienlogik durchschaut hat, ja sogar sein
Geld damit verdient — warum dieses Konnen und Wissen nicht als
Waffe nutzen?

Warum nicht das System mit den eigenen Tricks schlagen, und
so den offentlichen Blick auf die klaffende Licke zwischen vor-
herrschender Ideologie und existierenden Verhiltnissen lenken?
Statt theoretische Diskurse zu fiihren, ein Transparent hochzu-
halten, kritische Pampbhlete zu tippen und oder tiber eine Demons-
tration zu schlendern, bedient man sich aus einem Protestarsenal
an semiotischen und medialen Taktiken.

Denn fest steht: Einer auf mediale Inszenierung und Vermark-
tung von Sensationen ausgerichteten Gesellschaft ist mit sach-
licher Argumentation, trockener Kritik und systematischer Auf-
klarungsarbeit kaum noch beizukommen. Geschweige denn ist
so etwas von der ebenso umworbenen wie begrenzten Ressource
Aufmerksamkeit zu ergattern.

Besser, man bedient sich ungeniert
an aufmerksamkeitswirksamen Ver-
marktungsformen und Verbreitungs-

wickeln.

mechanismen, um sie fiir eigene Zwe- . .
Pierre Bourdieu

cke zu nutzen. Wir finden hier einen

Asthetische Intoleranz kann
eine furchtbare Gewalt ent-
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Das gesamte Vokabular des
Protestierens — Slogans, Ge-
sten, Pathosformeln — stammt
aus einer Zeit, als einem iiber-
machtigen Staat in Sachen
Biirgerrechte auf die Finger
geklopft wurde. Stilgeschicht-
lich gesehen, hat keine Gipfel-
schlacht bisher das Modell der
Vietnamkriegs-Demos iiber-
schritten, auch wenn man bei
Kommunikation und Mobilitat
Fortschritte gemacht hat.
Thomas E. Schmidt

Cocktail aus den Methoden der semi-
ologischen Guerilla und der Kommuni-
kationsguerilla, durch Zweckentfrem-
dung, Missbrauch, Desinformation,

Demontage, Provokation, Irritation
und Hacken festgeschriebener Zeichen-
zusammenhinge politisches Terrain
zurickzuerobern. Als Instrument und
Waffe dieses »politischen Experimen-
talismus« (Bude) dienen die Mechanis-
men der Werbung und des Marketings,
mit denen gemeinhin Unternehmen,
Marken oder Produkte vermarktet und

beworben werden und nach deren Prin-

zipien auch weite Teile der Gesellschaft ausgerichtet und organi-

siert werden.

Ziel ist es 1.) deren Zeichenzusammenhinge zu dndern, zu sto-

Heute heit das »Cultural
Branding«.
»Cultural
Schlacht an dieser Front. Das
ist unsere Form der Politik;
die Politik der Semiotik.

ren und zu irritieren, um sie dann, 2.) »verkehrt herum« wieder
zurtickzugeben und 3.) so die Schwachstellen im System mit den
Leerstellen im eigenen Leben kollidieren zu lassen.

Der Popstar dieses Politaktionismus ist das Cultural Jamming,
das bereits in den fritheren siebziger Jahren auf den Plan trat und
dieses Jahr seinen 35-jahrigen Geburtstag feiern diirfte. Cultural
Jamming ist eine Form semiotisch basierter Medien- und Kon-
sumkritik, deren bekannteste Beispiele wohl das AdBusting (aus
»Ad« fiir Werbung oder Anzeige und »to bust« fiir kaputtmachen,
zerstoren) oder Subvertisement (als die
Kombination aus subversiv und Wer-

Momentan st bung, dem Advertisement) sind. Beim

Jamming«  eine Cultural Jamming werden Techniken
der Collage oder der Montage ange-
wandt, die Aussagen von populiren

Werbebildern, Plakatwianden und Slo-

Craig Baldwin

gans entfremden und entstellen und so
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subversive, kritische Botschaften entstehen lassen. Das kann ein

neuer Text fiir den Marlboro-Mann sein, eine Neuinterpretation
des Apple-Slogans »Think different« (Abbildung 9) oder das zu
»Capitalism« gewordene Coca-Cola-Logo. AdBusting umfasst

aber auch die Ubertragung von politisch prekiren Motiven und

kritischen Botschaften in die gingige Werbedsthetik globaler
Marken: Wie die Als-ob-Prada-Werbung mit einem Prada-Fake-
Verkaufer als Motiv, die populidr gewordene Folterszene von Abu
Ghraib als Werbemotiv des iPod, oder der Vorwurf der Kinderar-
beit an Nike verpackt als Als-ob-Nike-Anzeige mit Nike-Slogan.

Das, was der demonstrative, absicht-
lich verkehrte Gebrauch von Marken
und medialen Wirklichkeitsschnipseln
durch den Konsumenten »im Klei-
nen« ist, zeigt sich im Cultural Jam-
ming unter politischen Vorzeichen im
Groflen: Das Détournement als das
kreative Pliindern und Aus-dem-Kon-
text-Reiflen, das sich Wiederaneignen

Die Welt der technologischen
Kommunikation wiirde dann
sozusagen von Kommunika-
tionsguerilleros durchzogen,
die eine kritische Dimension
in das passive Rezeptionsver-
halten einbréchten.

Umberto Eco
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We are a global network
of artists, activists, writers,
pranksters, students, educa-
tors and entrepreneurs who
want to advance the new so-
cial activist movement of the
information age.

Adbusters

von kulturellen Zeichen durch Ver-
fremdung und das verdnderte Zusam-
mensetzen von Sinn- und Zeichenzu-
sammenhangen. Hier wie dort werden
populidre Zeichen und kulturelle Mu-
ster zum Futter, mit dem wiederum ei-
gene, neue Bedeutungen geschaffen und
Aussagen getroffen werden, wobei gilt:

Es ist immer eine andere Lesart mog-
lich, als die urspriinglich von der Industrie gewiinschte. Ziel ist es,
durch die abweichende und dissidente Verwendung von Zeichen
eine Art der »Bedeutungssubversion« zu betreiben. Dabei sieht
sich das Cultural Jamming, was die subversiv verwendeten Tech-
niken der Collage, Demontage oder Montage betrifft, durchaus in
den Fuf$stapfen der Situationistischen Internationale beheimatet.

Als Flagship und Headquarter des Cultural Jamming gilt die
in Kanada basierte Media Foundation, bekannter unter dem
Namen Adbusters und seinem hauseigenen Adbusters Magazine.
Klassiker aus dem Hause Adbusters sind die entstellte Werbung
von Calvin Klein, Absolut-Vodka (Abbildung 10) und Benetton.
Hinzu kommt der »Buy nothing day« (Slogan: »Participate by
not Participating!«), traditionell einen Tag nach Thanksgiving,
dem grofSten amerikanischen Shoppingtag, datiert; aufSerdem
die »TV-Turnoff Week« und die angegliederte »political correct«
ausgerichtete Werbeagentur »Powershift« fir soziales Marketing.
Grindungsvater, Boss und Zugpferd
von Adbusters ist Kalle Lasn, der die

»Culture Jamming« ist na-
tirlich nicht die ultimative
Protestform. Es ist eine sehr
taktische Form, eine kleine
Geste, die nie die Tiefe eines
politischen Essays besitzen
kann.

Craig Baldwin

Rolle des Predigers gegen die »mentale
Verschmutzung« durch Werbung zum
Besten gibt, um dann iiber die vielen
»bekehrten Kreativen« zu verzweifeln,
die sich von Firmen kaufen lassen, statt
ihr Konnen dem Widerstand zur Ver-
fiigung zu stellen. Bei der Gelegenheit
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verweist er gern auf das bereits
1964 erschienene First Things
First — A Manifesto, in dem
mehrere Grafiker und Desi-
gner ihren Widerwillen zum
Ausdruck brachten, ihr krea-
tives Talent fiir Katzenfutter,
Aftershave, Zahnpasta, Ziga-
retten, Didtpulver oder Haar-
waschmittel herzugeben und
zu dem Schluss kamen: »In
common with an increasing
number of the general public,
we have reached a saturation
point at which the high pit-
ched scream of consumer selling is no more than sheer noise. We
think that there are other things more worth using our skill and
experience on.«

Zu ahnlichem Ruhm, wie Adbusters fiir das »Hochgehenlas-
sen« von Werbung, ist die »Billboard Liberation Front« aus San
Francisco fiir ihre »Billboard Improvement« genannte Entstel-
lung und Demontage von Werbebotschaften auf Reklametafeln
gelangt. Zuletzt wurde der Gouverneur des Bundesstaates Kali-
fornien, Arnold Schwarzenegger, per iiberklebtem Wahlplakat
aufgefordert, gegen 1300 000 Cyborgs etwas zu unternehmen
— oder, wie Jack Napier, Billboard-Griinder, in einer Pressemel-
dung zum Thema Invasion der Roboter
formulierte: »We recognize that this
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Wo sich Dissidenz einmal

issue places Governor Schwarzenegger des Konsums bediente, so
in an awkward position, being a cyborg bedient sich nun der Konsum
himself.« Eine andere Taktik des Dé- der Dissidenz.

tournement ist das Hacken von Images Mainstream der Minderheiten,

anhand des Produktes und nicht der
Werbung selbst. Prominentester Vertre-

sidis

Tom Holert, Mark Terkes-
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ter ist der Pariser Brand-Hacker und Designer Ora-Ito, Erfinder
des Louis-Vuitton-Rucksacks, des hack-Mac (Think Weapon!/
Abbildung 11) oder der Gucci-Villa.

Ob Adbusting, Brandhacking oder Billboard-Improvement,
Graffiti auf Plakatwinden oder selbst produzierte High-End-
Anti-Werbespots: »All diese ansonsten sehr unterschiedlichen
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Gruppen gehen davon aus, dass Werbebotschaften sich durch ge-
eignete Eingriffe als Verfithrer impotent machen lassen«, so das
Handbuch der Kommunikationsguerilla. Dabei liegt es auf der
Hand, dass sich fiir diese Formen des, nennen wir es mit Zeichen
und Symbolen und in der giangigen Marketing- und Medienlogik
operierenden Gesellschaftsaktivismus eine Gruppe als besonders
qualifiziert erweist: Die vorzugsweise in ironischen Anfiihrungs-
zeichen herumturnende Bobos diirfte keine lange Einarbeitungs-

zeit in das Metier benotigen.

Rebel Sell: Protest am Point of Sale
Fake Rebels: Erst dagegen, dann dafiir, dann dabei

Die Kritik an der Image-Ideologie geniefdt grofse Popularitit.
Das ist erfreulich. Dabei ist die Kritik am Konsum mittlerweile
langst selbst zu einem der gefragtesten Produkte geworden, quasi
zum Sowohl-als-auch der erfolgreichen Kritik. Und so finden wir,
neben vielen anderen, dann auch Rushkoff, wie er auf den ersten
Seiten seines Buches Der Anschlag auf die Psyche den Ausverkauf

seines subversiven Ideenguts bejammert:

»Ich hielt Er6ffnungsreden vor Tausenden von Werbefachleuten
und Programmchefs von Fernsehsendern und sagte ihnen, die
sollen sich endlich eingestehen, dass sie das Monopol auf den
Willen ihrer Zuschauer verloren hitten [...] hatten die Werber
eingesehen, dass es mit ihrer Macht zu Ende ging? Weit gefehlt!
[...] Media-Virus« war nicht zum Bestseller geworden, weil so
viele Aktivisten, Produzenten von Birgerfernsehen oder Com-
puter-Hacker es lasen, nein: Es war zur Standardlektiire der
Werbebranche geworden. [...] Ziel war es, die Waffensysteme
der Werbeindustrie zu modernisieren und sie fiir eine neue Art
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Dieses System hat so perfekte
Defensivstrategien gegen Pro-
test und Widerstand entwi-
ckelt, dass man héllisch auf-
passen muss, um sich nicht
vereinnahmen zu lassen. Aus
Protest wird heute ein Pro-
dukt gemacht, das dann zu-

der Kriegfithrung fit zu machen [...]
Kaum hatte ich die Revolution ausge-
rufen, wurde ich schon vom Gegner
vereinnahmt. Obendrein hatte ich ihm
noch geholfen und ihn angestachelt.«

Ahnlich erging es auch Frédéric Bei-
gbeders Roman 39,90, einer zynischen

riickgekauft wird.

Hans Weingartner

Demontage der Werbewelt. »Denn
das Problem (jawohl: Problem!) ist«,
wie Matthias Altenburg in der damals
noch existierenden Zeitung Die Woche schrieb, »dass genau die-
jenigen dieses Buch feiern, deren Welt der Autor beschreibt: die
verkommenen, verhurten, verkoksten, versoffenen Redakteure
jener erfolgreichen Trash- und Nachrichtenmagazine, die es gar
nicht gibe, wenn sie nicht selbst am Tropf von Chloé, Versace und
Prada hingen wiirden.«

Was bleibt, ist die nicht gerade zuversichtlich stimmende Ein-
sicht, dass so gut wie jedes Vorhidngeschloss jeder noch so subver-
siven Kritik frither oder spiter vom Mainstream geknackt wird, um
dann auf den Tischen der Trend-, Werbe- und Marketingagenturen
sowie in Vorlesungen und Leitartikeln oder Bestsellerlisten und Top
Fifty-Charts zu landen. Die subversiven Aktionen von heute sind das
Update der Guerilla-Werbeaktionen von morgen oder, wie Norbert
Bolz schreibt: »Wenn es noch Alternativen, aber keine Alternative
mehr gibt, bleibt fiir kritische Geister nur noch Cultural Jamming.«
Dass aber auch Dekonstruktion kein Auflerhalb der Kultur mar-
kiert, zeigt ihre Virulenz in Phinomenen wie De-Marketing, Ad-
busters und Nonsens. Dabei legen Mar-

Messlatte samtlicher Subkul-
turen bleibt, auch in der Ne-
gation, die Kultur, deren Teil
sie sind.

Rolf Lindner

keting und Werbung mit denen fiir sie
anheuernden CoolHuntern, Vermittlern,
Grafikern oder Fotografen ein immer
schnelleres Tempo an den Tag. Ziel ist
es, die subversiven Taktiken und provo-



kante Kritik moglichst in Echtzeit zu ad-
aptieren. Craig Baldwin, amerikanischer
Filmemacher und »Medienarchiologe«,
spricht von einem Ironie-Rollback, »der
auf lange Sicht Kritik in jeglicher Form
zur bloflen Attitide verkommen lasste.
Dass das Cultural Jamming als der
Popstar der semiotischen Guerilla an
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Eine Gesellschaft ist auto-
poietisch geschlossen immer
dann, wenn sie ihre eigene
Negation in sich selber auf-
nimmt und nicht von auBen
kritisiert werden kann.

Niklas Luhmann

Schlagkraft eingebiifst hat, steht aufSer Frage. Die Diagnose lautet:
1. Die globalen Konzerne haben ihre Marketingstrategien inzwi-
schen aktualisiert und ziehen gleich. 2. Im schlimmsten Fall ist
Cultural Jamming, das der Logik des Marketings und der Wer-
bung folgt, die dessen Muster kopieren, nicht mehr von ihnen zu
unterscheiden 3. Die Kritik bestitigt die herrschende Ordnung
statt sie zu storen: Cultural Jamming wird zum Teil des Systems.

Wie schmal der Grat zwischen Guerilla-Marketing und Cul-
tural Jamming ist, zeigt die subversive Propagandaaktion, mit
der die Wiener Mediengruppe Public Net und das italienische
Kinstler-Kollektiv 0100101110101101.0RG im September 2003
mit einer perfekten Marketinginszenierung fir die vermeintliche
Umbenennung des Karlsplatzes in Nike-Platz warben (»You want
to wear it, why shouldn’t cities wear it, too?«). Es war fiir alles
gesorgt: Eine Info-Box auf dem Karlsplatz, Flugblitter und eine
Webseite, die neben der Umbenennung

des Platzes auch die Installation der
gewaltigen Logo-Skulptur eines Nike-
Swoosh mit 26 Metern Linge und 18
Metern Hohe (Abbildung 12) ankiin-
digte. Als Anwohner unruhig wurden
und Nike sich offiziell distanzierte und
mit einer Klage drohte, schwankte die
Aktion zwischen kritischer Bestatigung
und bestitigender Kritik. Damit steht
sie nicht allein. Viele der einmal sub-

In der wunderbaren Welt des
Turbokapitalismus stoppt man
eine Revolution nicht durch
Zensur oder Gewalt, sondern
mit Geld, sehr viel Geld. Das
setzt den Underground einer
ZerreiBprobe aus. Die Angst
vor dem groBen Ausverkauf
geht um.

Ralf Bentz
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Der Konsument als Kiinst-
ler, der Kinstler als Hacker
— alles zusammen eine Inspi-
rationsquelle fiir den Mar-
kenstrategen, der sich von
der Kritik anregen lasst und
in neue Strategien transfor-
miert.

Friedrich von Borries

versiven Strategien der Kommunika-
tionsguerilla sind im Guerilla-Marke-
ting angekommen und haben sich unter
Virus-, BUZZ- und Viral-Marketing in
den strategischen Marketingkonzepten
eingenistet.

Als Klassiker der »Als-ob-Entfrem-
dung« gilt das »Hacken« des eigenen
Werbeplakats einer amerikanischen
Werbeagentur fiir ein Chrysler-Modell

vor gut zehn Jahren. Mit dem dringenden Auftrag, junge Erwach-

sene anzusprechen, machte man sich die Miihe, erst »HI« auf das

Plakat zu sprithen, und es dann am nichsten Tag in »CHILL«

oder »HIP« zu dndern, oder dem Wagen einem Irokesenschnitt

(Briefing: Subkultur) aufzusetzen. Irgendwann erhielt die Bill-

board Liberation Front Wind von der Sache und der Wagen nun
einen Totenkopf auf den Kiihlergrill und aus HIP und CHILL
wurde unter den Hianden der Billboarder »HYPE« — dem man ja

bekanntlich nicht glauben soll.
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Meister des frech kopierten De-Marketings ist jedoch unange-
fochten Nike, deren subtil-perfiden Strategien Friedrich von Bor-
ries mit Wer hat Angst vor Nike-Town? gleich ein ganzes Buches
gewidmet hat.

Etwas Besonderes hatte sich Nike, wie von Borries zeigt, zur
Einfithrung des Fufsballschuhs »Air Zoom« in Australien 2001
einfallen lassen. In einer gekonnten Nachahmung der Billboard
Liberation Front wurde der Air Zoom auf Plakatwinden als
»Most offensive shoe we ever made« so gekonnt angekiindigt,
dass selbst Nike-Gegner unsicher waren, ob die Plakate von Nike
selbst oder von deren Gegnern stammten.

Doch damit nicht genug. Zu der Anti-Nike-Kampagne gesellte
sich eine Anti-Nike-Website und die hauseigene Nike-Protest-
gruppe FFF (Fans for fairer Football) mit dem Auftrag, in mehre-
ren Stidten Demonstrationen gegen die technische Uberlegenheit
des Air Zoom zu veranstalten. Aber auch die so genannten Guten
haben das De tournement als Werbestrategie fiir sich entdeckt,
wie die Als-ob-Modeanzeige zeigt, mit der die humanitiare Hilf-
sorganisation Worldvision in dem Fashion-Magazin Street zu
Spenden aufruft.

Dazu gesellt sich die Frage, ob man mit den Markenimages und
Werbewelten der globalen Konzerne — als bevorzugte Angriffsziele
— tatsachlich die richtigen Gegner ins Visier nimmt. Um es anders
zu formulieren: Manchmal beschleicht einen der Eindruck, eine
grofSe Zahl der Zeitgenossen wiirde sich in einer dhnlichen Leiden-
schaft an Nike abarbeiten wie andere zuvor am Faschismus, der
Unterdriickung der Frau oder einem tibermachtigen, rigiden Staat.
Aber sind Nike und Co. tatsachlich die
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Ursachen oder, als Produkte des kultu- Man unterschitzt, dass ge-
rellen Kapitalismus, nicht einfach nur rade intensiver Protest eine

die Symptome? Wenn Siemens oder die
Deutsche Bank Rekordumsitze und die

. Boden wirft.
Entlassung mehrerer Tausend Mitar-

. . . David Bossart
beiter zum gleichen Zeitpunkt bekannt

Marke langfristig lebendig
hdlt, statt, wie intendiert, zu
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Ein guter Teil der Verzweif-
lung einzelner unter den Be-
dingungen der Massengesell-
schaft riihrt von der Tatsache
her, dass die Fluchtwege
natiirlich verschlossen sind,
sobald die Gesellschaft alle
Bevolkerungsgeschichten zu
einem Ganzen zusammenge-

fiigt hat.

geben, bringt es dann etwas, ein Plakat
oder eine Anzeige von Siemens oder der
Deutschen Bank zu entstellen?

Wie auch immer: Wer den Finger in
die Wunde legt, muss damit rechnen,
dort festzuwachsen. Das ist wenig er-
freulich, jedoch nicht neu. Auch wenn
wir im kulturellen Kapitalismus die per-
fektionierte Variante bestaunen konnen,

Hannah Arendt

ist die stille Ubernahme durch die Um-
armung des kapitalistischen Systems so
alt wie das kapitalistische System selbst:
Vor ziemlich genau 50 Jahren schrieb Guy Debord in Rapport
iiber die Konstruktion von Situationen so etwas wie die Satzung
der Situationistischen Internationale: »Die herrschende Ideologie
organisiert die Banalisierung der subversiven Entdeckungen und
verbreitet sie im Uberfluss, nach dem sie sie sterilisiert hat.« Mitte
der sechziger Jahre wurde Marcuses Essay tiber die »Repressive
Toleranz«, in der er beschreibt, wie radikale Kritik in eigens dafiir
angelegten Bereichen (»Treten Sie ein! Nur keine Hemmungen!
Kritik erwiinscht!«) kontrolliert sowie harmlos und lacherlich ge-
macht wird. Es wurde zur Must-have-Lektiire der Studentenbe-
wegung. Zehn Jahre spater schreibt Daniel Bell in The Cultural
Contradictions of Capitalism, »die rebellischen Impulse sind von
der >Kulturmasse« institutionalisiert worden, ihre experimentellen
Formen sind zur Syntax und Semiotik von Werbung [...] verkom-
men«. Gilles Deleuze spricht in dem 1990 veréffentlichten Post-
skriptum iiber die Kontrollgesellschaften von neuen »Kontroll-
formen mit freiheitlichem Aussehen«. Wihrend heute wiederum
beispielsweise N. U. Unruh von den Einstiirzenden Neubauten die
Misere ziemlich exakt auf den Punkt bringt: »Es gibt keine Wi-
derstandsbewegung, weil der Markt es langst gelernt hat, jeden
Widerstand fiir sich auszuschlachten und somit jede Innovation
auf ihren massentauglichen Nenner zu verkleinern.
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Den Rest hilt man bedeckt. Es gibt keine populdren revolu-
tiondren Bewegungen mehr, weil sie stets im Mainstream geendet
und dort ausgetrocknet sind.«

Inside — Out: Wie Kritiker zu Konformisten werden

Von Gegnern durchdrungen und mit Kritik versehen werden
zunichst vor allem die Bereiche, in denen durch die Tradition von
immer wieder eingesetztem Widerstand bereits breitere Schneisen
auf dem Weg zum Ziel geschlagen wurden. Sollte der kooperative
Kapitalismus irgendwann mal als kleiner Trampelpfad begonnen
haben, ist er heute eine sauber ausgebaute, mehrspurig befahrene
HauptverkehrsstrafSe.

Dass Kritik nicht mehr das Privileg der Kritiker ist, musste in
diesem Jahr auch das globalisierungskritische Weltsozialforum
in Porto Alegre erkennen, das vor finf Jahren als Gegenveran-
staltung zum Wirtschaftsgipfel des World Economic Forum ins
Leben gerufen wurde. Noch ehe die Globalisierungskritiker des
Weltsozialforums tiberhaupt zu Wort kamen, meldeten die Nach-
richtenagenturen, dass sich Bono von U2, Microsoftgriinder Bill
Gates und GrofSbritanniens Premierminister Tony Blair beim
World Economic Forum fiir mehr Entwicklungshilfe aussprechen.
Bleibt die Einsicht: Wer heute als Kritiker, Rebell, Querulant oder
Storenfried von sich reden macht, muss damit rechnen, noch ehe
er sich versieht, zum Impulsgeber und Ideenlieferant des Systems
zu werden, gegen das er sich richtet.

Dass sich der Kapitalismus in der
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Inszenierung des »Tods durch Umar- Denn durch die Einfiihrung

mung« als durchaus geschickt und lern-
fahig erweist, zeigen auch Luc Boltanski

und Eve Chiapello in Der neue Geist
worden.

des Kapitalismus. Dieser kaschiere
p Norbert Bolz

den von Daniel Bell Ende der sechziger

der Negation der Gesellschaft
in die Gesellschaft selbst ist
sie gegen Kritik immun ge-
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Alleine eine Musik, die das
géangige Marktprinzip in Frage
stellen wiirde, kénnte dem
gegenwirtigen System ge-
fahrlich werden. Doch um
liberhaupt gehért zu werden,
misste solch marktkritische

Musik selbst erst einmal ver-

Jahre beschriebenen Widerspruch: Die
Wirtschaftsunternehmen  verlangen,
dass der Mensch hart arbeitet, eine
Karriere anstrebt und den Aufschub
von Befriedigungen hinnimmt — propa-
gieren jedoch zugleich sofortigen Spafs,

Erholung und Sich-gehen-Lassen; sie

marktet werden. Ein Para-
doxon, an dem so mancher

verlangen also von einem, am »Tage
skorrekt<und am Abend ein Herumtrei-
ber« zu sein. Im Vergleich von Manage-

subversiv denkende Musiker

verzweifelt.

Michael Schmidt-Salomon

Agent Provocateur

Britische Luxus-Unter-
wischemarke

mentratgebern der sechziger und der
neunziger Jahre zeigen Boltanski und
Chiapello, dass die kritischen Wertepa-
rolen und Selbstverwirklichungsvoka-
beln der 68er — wie Kreativitdt, Autonomie, Selbstverwirklichung
oder Recht auf personliche Entfaltung — in den Buiroetagen, Mo-
tivationsseminaren und Businessplinen angekommen sind, und
damit im zentralen Nervensystem des Kapitalismus.

Heute sind die einstigen Parolen im Beratungsprofil der McKin-
seys enthalten, und die Arbeitswelt versucht mit dem Image des
Two-in-one-Produkts (»Geld verdienen und sich selbst verwirkli-
chen«) zu punkten. Denn wo Autonomie, Individualitat, Kreati-
vitat und Selbstverwirklichung heute nicht mehr linger nach der
Arbeit gefordert werden, sondern in den Produktionsprozess ein-
gebunden und zum festen Bestandteil von Unternehmenskulturen
und Arbeitsplatzprofilen erkldrt werden, ist auch der Mitarbeiter
und Unternehmer nicht mehr linger ein unterdriickter Lohnab-
hangiger, sondern, je nach Gusto, mal unternehmerischer Kinst-
ler, mal profitorientierter Bohemien des kulturellen Kapitalismus.
Und als solcher sucht er seine kreative Selbstverwirklichung nicht
mehr linger im Privaten, sondern stellt
sie bereitwillig dem »kulturellen Pro-
duktionsprozess« der Wissensgesell-
schaft zur Verfiigung.
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Ein anderes, letztes Beispiel, wie
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Auch die Revolte braucht

die Schlagkraft einer Gegenbewegung

Marketing als Kampf

durch penetrante Umarmung erfolg- Wahrnehmung

reich abgefedert wurde: Anfang der Norbert Bolz

Neunziger entwickelte sich aus der
Punkszene die postfeministische Praxis der Riot Grrrl-Bewegung,
die die Biihne fiir einen semiotischen Gegenangriff auf die pa-
triarchalen Normen freigab. (»Grrrl bringt das Knurren zuriick
in die Miezekatzeseelen, Grrrl zielt darauf, die ungezogenen,
selbstsicheren und neugierigen Zehnjahrigen in uns wieder aufzu-
wecken, die wir waren!«) Thre Plattform waren Fanzines, Texte,
Musik und Konzerte, ihre Taktik, sich sexistische Klischees durch
den absichtlich verkehrten Gebrauch und die ironische Uberbe-
tonung zurickzuerobern und sie mit neuer, eigener Bedeutung
versehen wieder in den gesellschaftlichen Gebrauch einzuspeisen.
Schon ein paar Jahre spiter spiilte verharmlosender Medienhype
den GrofSteil der Bewegung an die Oberfliche, um von nun an im
Seichten herumzutreiben. Im schlimmsten Fall blieb in der Main-
streamversion lediglich das »Girlie« (sexy, keck, harmlos) tbrig,
das sich als konsumierende Aktivistin ein Zicke-T-Shirt beim
Otto Versand bestellt.

Kurzum: Die Kritik am System durch

um

Umarmung zu toten ist die bewihrte
Methode »liberaler«, westlicher Ge-
sellschaften, sich fundamentale Kritik
vom Hals zu halten und sie handzahm
zu machen. Heute, im kulturellen,
hochdifferenzierten System des Kapita-
lismus konnen wir den »Tod durch Um-
armung« in seiner perfektionierten Fas-
sung jeden Tag aufs Neue bewundern.
Als austrainierte High-End-Version des
Kapitalismus weif§ der kulturelle Ka-
pitalismus darum, dass er auf Protest

Die Stiarke von McDonald’s
lasst sich am untriglichsten
daran ablesen, dass das Un-

ternehmen zur beliebten
Zielscheibe von Gegnern
unterschiedlicher Prove-

Anti-
McDonald’s- Gruppierungen

nienz geworden ist.

sind ein klares Indiz dafiir,
dass das Unternehmen glo-
bale Reputation erlangt hat.

David Bossart
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Junge  erfolgversprechende
Designer werden nach dem
Abschluss von der Werbein-
dustrie und den groBen Kon-
zernen aufgesaugt. Meistens
scheint eine enorme Liicke
zwischen ihren personlichen
Interessen und Personlich-
keiten und ihrem Tagewerk
zu klaffen. Ich bin selber vom
Kinstler zum Geschiftsmann
geworden.

Peter Saville

und systemkritisches Gedankengut an-
gewiesen ist. Und dass Kritik, richtig
angewandt, einer Frischzellenkur fiir
sein Image gleichkommt und zumindest
kurzweilig eine kosmetische Korrektur
seiner Schwachstellen erlaubt. Die Ge-
schichte hat gezeigt, dass die Kritik von
heute der Motor von morgen ist — also
immer mal her und rein damit.

Denn Kritik macht jedes System
nicht nur flexibel und sexy, sondern,
viel besser noch, immun gegen Kritik.
Die Kritik von heute wird so zum Ge-

gengift fur die Kritik von morgen. Grund genug, stindig um sie

herumzutanzen und den »Dialog« zu suchen.

Der Konsum der Kritik

Wer gehort werden will, kommt nicht darum herum, die Mecha-

nismen und Kanile des Systems zu nutzen. Oder er muss ungehort

bleiben.

Wenn Dissidenz, Kritik und
Subversion zum Motor der
Modernisierung eben jener
Verhiltnisse werden, die zu
unterdeterminieren, abzu-
schaffen oder wenigstens zu
denunzieren sie einmal ange-
treten waren, verkehrt sich
das Verhiltnis von Norm und
Abweichung.

Marion von Osten

Denn die Mechanismen des Mar-
ketings haben die Offentlichkeit in-
zwischen soweit durchdrungen, dass
keiner mehr an ihnen vorbeikommt.
Ganz gleich ob Kiinstler, das Tierheim
an der Ecke, Politiker oder Greenpeace.
Das Dagegensein wird heute nach allen
Regeln der Aufmerksamkeitsokonomie
und Image-Ideologie verpackt und geht
dann seiner Wege. Populare Querschla-
ger und Protest-Celebrities wie Michael
Moore, Naomi Klein oder Kalle Lasn
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werden zu Marken erfolgreicher Kritik.
Da bringt es nicht viel, wenn Naomi
Klein gleich zu Beginn ihres Buches
klarstellt, dass es sich bei dem Titel
nicht um ein »Post-Logo-Logo« han-

Norbert Bolz

delt (»Wie ich gehort habe, gibt es bereits ein Bekleidungssorti-
ment mit dem Logo >No-Logo«.«).

Damit geht jeder, der sich heute dafiir entscheidet, Kritik zu tiben
und zu Mitteln des Protests zu greifen, auf Messers Schneide. Noch
nie lagen die Moglichkeiten, Kritik am System zu iiben und damit
zugleich zum Teil des kritisierten Systems zu werden, so nah beiei-
nander. Und so balanciert das Dagegensein im kulturellen Kapitalis-
mus auf dem inzwischen reichlich abgelaufenen und ungewohnlich
schmal gewordenen Grat zwischen Widerstand und Unterhaltung,
Protest und POS (Point of Sale), kommerziellem Marketing und
fundamentaler Politpropaganda. Sollte man in totalen Systemen auf
der Hut sein, nicht als systemkritischer Aktivist erkannt zu werden,
zeigt sich die Situation im »liberalen« kulturellen Kapitalismus auf
Schmusekurs genau anders herum: Wer heute zum Systemsturz auf-
ruft, dem droht morgen die zartliche Demontage. Friiher oder spa-
ter landet jede Form von Kritik in der immergleichen Zwickmiihle:
Sie muss populdr werden, um gehort zu werden, muss aber, wenn
sie gelingt, damit rechnen, sich selbst ins Aus zu setzen — und so
an Uberzeugungskraft zu verlieren. Das, was sonst ganz oben auf
den kollektiven Wunschlisten steht — Popularitit und Erfolg —, als
das, was die meisten wollen und den wenigsten zuteil wird, ist das
Knock-out-Argument fiir das Dagegensein. Wobei gilt: Je erfolg-
reicher und popularer die Kritik, umso norgelnder und schonungs-
loser die Kritik an der Kritik, die, so will es die Paradessenz, ja wie-
derum nur dann gehort wird, wenn sie
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Das Protestlied gegen den
Weltsound von MTV endetals
Nummer eins in den Charts.

die populdrkulturellen, kommerziellen You say you want a revolu-
Vertriebskanile nutzt. tion.
. . . . . hn L | Nik
Entscheidet man sich, nicht mit seiner jlc;sz ennon 1963/Nike,

systemkritischen Botschaft hinter dem
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Es reicht aber nicht, gegen
alles zu sein und nur noch
selbst angepflanztes Gemiise
zu essen. YWenn man aus dem
System aussteigt, andert man
nichts.

Naomi Klein

Berg zu halten, hat man die Wahl: Enz-
weder man freut sich als Outlaw seines
exklusiven  Nicht-fir-jedermann-Pro-
tests uiber eine ebenso exklusive hand-
verlesene Auswahl von Mitstreitern und
Fans oder man greift zu einer massen-

kompatibleren, populdrkulturtauglichen

Ich kritisiere Levi’s, weil das
Unternehmen
duktion von Europa in die
Billiglohnregion
verlegt hat. Trotzdem trage
ich Levi’s-Jeans. Vorsicht: Ich
behaupte nicht, ein Vorbild zu
sein. Oder Che Guevara.

Frédéric Beigbeder

Verpackung — und uberlegt sich schon
mal, wie man im Falle des Erfolgs als populdr gewordene Anti-
Marke-Marke seine mit dem Etikett »Protest« ausgezeichnete, im
Regal »Rebell« angebotene Kritik am besten gegen den Vorwurf
der Verharmlosung, des Ausverkaufs und Verrats verteidigt.

Aber auch wenn die exklusive Insiderprotestvariante (»For those
who know«) hier erst mal besser wegkommt und es immer wie-
der die populdre Variante ist, die um ihre Glaubwiirdigkeit (jetzt:
»Street Credibility«) fiirchten muss, sind, das muss man gerechter-
weise dazu sagen, die exklusiven Protest-Insider oft die wahren
Snobs von beiden. Zumindest der Teil von ihnen, der das Populdre
vor allem deshalb furchtet, weil es der gepflegten Authentizitit ihres
Outlaw-Images empfindliche Kratzer zufugen konnte und weniger
aus der Angst heraus, durch die Vereinnahmung des Systems der
Verharmlosung ihrer Kritik zuschauen zu miissen.

Ob aus den niederen Griinden der Snobs im Protestgewand oder
edlen Motiven der Mainstreamskeptiker, wer es dabei belasst, sei-
nen Unwillen nur in den kleinen Ein-
geschworenenzirkeln zum Besten zu
seine  Pro- geben, muss sich damit zufriedengeben
»die Bekehrten zu bekehren« und damit
Stidostasien rechnen, sich irgendwann in einer ex-
klusiven Outlaw-Randgruppe wieder-
zufinden, der es reicht, sich selbst dabei
zuzusehen, wie sie zu ihrem eigenen Un-
gehorsam abfeiert. Anders gesagt: Der
Grofsteil der hier abgefeuerten Kritik



wird, wie wir es von groflen Wieder-
kiuersystemen kennen, in den immer
wieder gleichen, in sich geschlossenen
Zirkeln in einer »Parallelwelt« seine
Kreise ziehen — wihrend der Rest der
Gesellschaft reichlich wenig davon mit-
bekommt. Schade drum. Eigentlich.
Bleibt zu hoffen, dass die Outlaws, die
sich den Regeln der Aufmerksamkeits-

4. KapiTEL 225

Wenn man in einen »scho-
nen« oder melodiésen Pop-
song eine subversive Aussage
steckt, konnen durch die Hin-
tertir noch mehr Menschen
erreicht werden als mit einem
Punkrock-Song.

Bernadette La Hengst

okonomie entziehen, ihre Exklusivitit dazu nutzen, sich um sol-

che Arbeiten zu kimmern, deren verfassungs- und staatsfeindliche

Farbung den Namen Outlaw rechtfertigt und davon abrit, das

Licht der Offentlichkeit zu suchen.

Natiirlich wire es wiinschenswert, wenn hier hin und wieder

ein Tag der offenen Tiir (heute: »Casting-Day«) fiir Interessierte

eingerichtet werden konnte, da je nach Verlauf der innen- und

aufenpolitischen Entwicklung mit einigen Neuinteressenten zu

rechnen ist und es schade wire, wenn diese den Hintereingang

nicht finden wiirden.

Lernen von den Linken:
Kein Protest ohne PR

Auch wenn der, der sich aus dem klei-
nen Einmaleins von Marke und Mar-
keting bedient und die Regeln der Auf-
merksamkeitsokonomie befolgt, um
fiir seine Variante des Dagegenseins zu
»werben«, damit rechnen muss, seine
»Waffe« in der Hand des Gegners zu
entdecken, stellt die Outlaw-Koketterie
keine Alternative dar. Dass in einem

System, in dem es kein Auflerhalb mehr

Wenn du ein Commercial
machst, bist du von der Liste
der Kiinstler gestrichen. Du
bist nichts weiter als ein kor-
porativer Biichsenschieber,
eine weitere Hure in der kapi-
talistischen Massenvergewalti-
gung. Wenn du ein Commer-
cial machst, ist ein Kopfgeld
auf dich ausgesetzt, alles was
du von jetzt an sagst, ist ver-
dichtig.

Bill Hicks
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Was ist die Frage, die man
sich stellt,

wenn man dem Untergrund
so gut gefallt.

FAKE FOR REAL

gibt, verdammt noch mal nichts Un-
anstandiges daran zu erkennen ist, fiir
das »richtige Image« seines Protests zu
sorgen, wussten selbst die Linken in den

Das ist die Frage, die sich Sechzigern: Man bediente sich eifrig der
nicht stellt, Mechanismen des Marketings, nutzte
weil man dem Management so die Medien und arbeitete pingelig an
gut gefille einem medientauglichen Rebellenimage,
Mediengruppe Telekom- bei dem keine der Zutaten fehlen sollte,
mander

mit denen sich Aufmerksamkeit gewin-
nen lie. Auf die negative Dialektik und
den eindimensionalen Menschen hitte man verzichten konnen, wie
Norbert Bolz schreibt, »aber nicht auf den Spiegel oder Zu Proto-
koll«. Und manchmal auch nicht auf die Bild-Zeitung, wenn man
sich die mediale Dokumentation des zum Medienspektakel gewor-
denen »Pudding-Attentats« auf den US-Vizeprisidenten Humphrey
im April 1967 so anschaut (Titelzeile: »Attentat auf Humphrey«).
Begibt man sich allerdings auf die Suche nach den wahren Pio-
nieren der perfekten Image-Inszenierung, kommt man an der RAF
nicht vorbei, die man sicher fiir einiges verurteilen kann — nicht
aber fiir ihren gekonnten Umgang mit dsthetischen Codes. In die-
sem sind wohl auch die Griinde dafir zu suchen, dass die »Marke
RAF« heute Ziige einer zum Mythos avancierten Kultmarke auf-
weist — die asthetische Auflosung eines sozialen Widerspruchs.
Da wire zunachst die Vorliebe der Baader-Meinhof-Gruppe fiir
Fluchtfahrzeuge der Marke BMW, die, wie Holm Friebe in der
Jungle World vom 21. April 2004 schreibt, »zu einer tempora-
ren Neuaufladung der Abkiirzung als >Baader-Meinhof-Wagen:«
fuhrte, wobei die Marke BMW enorm von dieser bekannten Af-
finitdt profitierte«. Und dann wire da noch, so Friebe weiter, der
Ilustrator und Designer des RAF-Logos, Holm von Czettritz, den
der bereits untergetauchte Baader eines Tages mit der dringenden
Bitte aufsuchte, das RAF-Logo noch einmal zu tiberarbeiten. Von
Czettritz dazu in einem #az-Interview vom 12.4.2003: »Heute
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wiirde man Relaunch dazu sagen. Weil ich dazu aber keine Lust
hatte und ich das irgendwie so naiv fand, hab ich ihm damals
gesagt: >In seiner Rustikalitat hat das eine Originalitat, die wiirde
ich nicht verdndern. Das muss diesen rauen Ursprungscharakter
behalten. Das sag ich dir als Markenartikler.« Heute sind wir
eine Stufe weiter: Jeder, der mag, kann auf das kleine Einmaleins
der Imagebildung zuriickgreifen und der, dem das nicht reicht, in
Charlotte Ryans Buch mit dem bezeichnenden Titel Prime Time
Activism etwas uber die richtigen »Media Strategies for Organi-
zing« erfahren.

Einen Imageratgeber fur Systemkritiker und Rebellen gibt es
allerdings noch nicht. Hitte ihn jemand geschrieben, miisste er
uns von Authentizitat erzihlen und dann von Authentizitat und
vielleicht auch noch von Authentizitiat. Denn, soviel ist klar, der
Anspruch auf Authentizitit trifft ungebremst jeden Kritiker, der
den Mund aufmacht. Er soll uns zeigen, wie verlogen, korrupt
und gierig unsere durchokonomisierte, medial inszenierte, mar-
ketingverseuchte Welt ist, aber mit dieser Welt selbst — wenn bitte
moglich — wenig zu tun haben. Wem eine Karriere als System-
kritiker und Politaktivist vorschwebt, der muss damit rechnen,
von einer Armada von Authentizititsdetektiven (»Meint sie’s
ernst?«, »Ist er echt?«) beobachtet zu werden und steht permanent
unter Verdacht, nicht systemkritisch zu sein, sondern systemkon-
form. Nicht ohne Grund: Wo sich mit Kritik am System unter
dem USP der sexy rebellischen Pose Verkaufszahlen von Waren in
die Hohe treiben lassen, ist langst nicht tiberall Protest drin, wo
Protest draufsteht. Erfolgreiche Kritik
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ist per se verdachtig, Als-ob-Kritik zu Ich wiirde keinen Industrie-
sein. Der Fake-Rebell geht um. Nicht vertrag unterschreiben. Wir
der Wolf im Schafspelz, sondern das kénnen uns hdchstens ein

Schaf im »authentischen« Wolfspelz
der Popkultur ist gefragt. Und so lautet
die Frage auch hier: Wer ist gut? Und
wer ist bose?

nicht bezahlen kénnen.
Blixa Bargeld

Projekt finanzieren lassen, das
so teuer ist, dass wir es selbst
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Woas Bin Laden zum Islam sagt,
ist so primitiv wie das, was die
RAF zur marxistischen Theo-
rie beigetragen hat.

Jan Philipp Reemtsma

Kann die mit ihrem No-Sweatshop-
Image kokettierende  T-Shirt-Marke
American Apparel (Mission-Statement:
»Fuck the brands that are fucking the
people«) noch eine von den Guten sein?

Auch wenn ihr Boss und Griinder Dov
Charney im Londoner American Apparel-Shop gleich von mehreren
Monitoren gleichzeitig aufgekratzt tiber die politische Korrektheit
seines Labels philosophiert? Oder ist es nach einem 15-mintitigen
Anblick der schauderhaften TV-Screen-One-Man-Show an der Zeit
sich zu fragen, ob wir hier nicht Zeuge fiir jemanden sind, der sich
mit Style und Political Correctness die passende Biithne fir sein
»Blockbuster-Ich« zusammengezimmert hat? Aber selbst wenn, gibt
es nicht schlimmere Formen der Selbstinszenierung als die Pose des
Coolen mit der des politisch Korrekten zu kombinieren? Und was ist
tberhaupt mit dem Chef und Grinder der »Bewegung« Adbusters,
Kalle Lasn? Ist Adbusters nicht lingst zur erfolgreichen Marke ge-
worden, mit einem Merchandise-Shop und dazu erhaltlichen Post-
karten und Plakaten? Hat der selbst ernannte Konsumterrorist
nicht langst das Ufer gewechselt und greift nun mit seinem vor zwei
Jahren auf den Markt geworfenen, politisch korrekt produzierten
No-Image-Image »Blackspot Sneaker« (Slogan: Rethink the cool)
seinen Teil vom Kuchen ab? Ja, genau das tut er, sagen Joseph Heath
und Andrew Potter in ihrem Buch The Rebel Sell. Why the culture
can’t be jammed und erkliren den Tag, an dem der Schuh auf den
Markt gebracht wurde, zum offiziellen Todestag des Cultural Jam-
ming: »After that day no rational person could possibly believe that
there is any tension between >mainstream« and »alternative culture«.
Afer that day, it became obvious to everyone that cultural rebellion,
of the type eptiomized by Adbusters magazine, is not a threat to the
system — it is the system.«
Auch auf die Gefahr hin, seine Kritik eines Tages aufpoliert
im Supermarkt entdecken zu missen, ist man sich inzwischen im
Grofsen und Ganzen dariiber einig, dass die Kombination von Pro-
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test und Popularitat erstmal nichts Unappetitliches ist, sondern, in
einer Aufmerksamkeitsokonomie, das legitime Mittel zum Zweck.
Selbst prominenten Fiirsprechern wie »Insider« Lars Stromberg
und seiner Band The (International) Noise Conspiracy ist es bei-
spielsweise lieber als »Sell-Outs« gescholten zu werden und auf
MTYV zu laufen, als vor 254 Leuten zu spielen und als »politically
correct« zu gelten. Hinfillig scheint damit die Diskussion darii-
ber, ob bereits schon der systemkonform und damit systemkri-
tikuntauglich ist, der seine Kritik auf die offiziellen Botschafts-,
Produktions- und Transportwege hievt oder doch noch der als
politisch korrekt gilt, der an ein paar befreundete Passanten Flug-
zettel verteilt — selbstverstandlich nicht ohne das vertrocknete An-
archie-Logo und das imagestarke Schlagwort des »Autonomenc.
Und das umso mehr, wenn man sieht, dass unser Politaktivist seine
Flugblitter vor einer Boutique verteilt, in deren Schaufenster ein
T-Shirt hiangt mit dem gleichen Logo wie dem auf den Flugblit-
tern. Womit wir beim eigentlichen Problem wiren: Denn selbst
wenn Protestform und Ausverkauf selten so parallel auftauchen
wie hier, haben der Ausverkauf und die Verharmlosung der Kritik
ein Tempo erreicht, das bisher beispiellos ist. Auch muss die Frage,
ob die von den Cultural Jammern abgefeuerten semiotischen Ge-
schosse auch tatsichlich die Richtigen treffen, erlaubt sein: Reicht
es, die Medien- und Marketingwelt ins Visier zu nehmen und die
herrschende politische und wirtschaftliche Ordnung auflen vor zu
lassen? Nein, es reicht nicht, und tiberhaupt, so auch der Kanon
der »Kritik der Kritik«: Wer den Kleinen ein Beinchen stellt, weil
er sich nicht traut, den Groflen ins Ge-
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sicht zu spucken, darf sich nicht wun- Die RAF ist bereits Pop. Das
dern. Zeit, die Angriffstaktik zu indern Logo: cool. Die Kleidung:
und sich in Wirtschaft und Politik nach gern gesehen in den Clubs.

neuen Zielscheiben und wiirdigen Geg-

nern umzusehen. )
S it hoch A b interessant.
tatt mit hoc €zogener Augenbraue

& 5 & Alexander Béker in Max

und einer Underground- und Main-

Die Waffen: machen sich gut
auf T-Shirts. Die Politik: ganz
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Weder zur Furcht noch zur
Hoffnung besteht Grund, son-
dern nur dazu, neue Waffen
zu suchen.

Gilles Deleuze

stream-Etikettiermaschine durch das
Protestsortiment zu stolzieren und im
Che-Guevara-Shirt kulturtheoretische
Monologe tber Protestkultur und
Markenimages zu halten, sollte man

sich fragen: Was kann man tun, um
die Inkubationszeit, in der sich Protest in ein Produkt verwan-
delt, zu strecken? Und wie nutzt man die kurze Zeit, die einem
bleibt, den » Gegner« mit seinen eigenen Waffen an der einen oder
anderen verwundbaren Stelle zu erwischen, bevor die Waffe ent-
sichert in seine Hand wandert? Wie miissen Kritik und Protest
verpackt sein, damit ihre Popularitat nicht im Gleichschritt mit
ihrer Verharmlosung geht? Kurzum: Welche tarnende Schutzhulle
braucht das Dagegensein, damit es nicht im Handumdrehen im
Mainstream austrocknet?

FAKE FOR REAL: Uber das wahre Falsche
und falsche Ware

Freie Radikale: Uber Protest-Baustellen und Kritik-Giganten

Auch wenn der kommerzielle Abverkauf, der »Rebel Sell«, lingst
im vollen Gange ist — der schleichenden Radikalisierung und
Politisierung jenseits der »offiziellen« Politik der Parteien, Pro-
gramme und Institutionen tut dies keinen Abbruch. Wer davon
etwas mitbekommen will, darf allerdings nicht nach der Front
einer kollektiven, geschlossenen Gegenbewegung suchen, sondern
muss Ausschau halten nach vielen kleinen und grofferen Baustel-
len des Nicht-einverstanden-Seins und Anders-machen-Wollens.
— wie es sich fiir eine Gesellschaft randvoll mit unterschiedlichen
Wahrheiten und individuellen Praferenzen gehort.

Fiir Saskia Sassen sind dies allesamt kulturelle Praktiken, die
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politische Subjektivitiat produzieren, auch wenn diese noch nicht
kanalisiert ist und noch keine klaren Konturen hat.

Eine der kleineren Baustellen ist zum Beispiel Change the world
for a Fiver, ein funf Pfund teures Buch, das 2004 in Englands
Buchldden landete. Der Grund: »Voting in elections in declining
and membership of political parties has fallen by two thirds over
a single generation [...] we feel things very deeply and we want
to do something, but what?« Die Antwort sind »50 actions to
change the world and make me feel good« als eine humorvolle,
asthetische und zeigefingerfreie Wiederbelebung der Parole »Das
Private ist politisch«, iiberzeugt davon, dass das Ganze mehr ist als
die Summe seiner Teile und ohne Scheu vor allzu Banalem - ganz
gleich, ob man Blut, alte Brillen oder Kleingeld spendet, an Wasser
und Plastiktiiten spart, sein Badewasser teilt, mit Nachbarn und
alten Menschen plaudert oder mit den beigelegten Saatsamen einen
Tannenbaum fir Weihnachten 2012 ziichtet. Die Autoren des Ein-
maleins der guten Tat sind zugleich die Initiatoren von »weare-
whatwedo«, laut Selbstauskunft »a new kind of movement« und
ein Community-Link-Projekt mit gleichnamigem Internetportal
(www.wearewhatwedo.org).

Fiir eine andere Form der Mikropolitik steht der belgische Ko-
mikterrorist Noel Godin, der sich darauf spezialisiert hat, Torten
in die Gesichter »pseudointellektueller Schwafler, manipulierender
Politiker und neoliberaler Kapitalisten« zu werfen. Uber die Tak-
tik seiner »Internationalen Patisserie Brigade« mit Kampfgruppen
in mehreren europdischen Stiddten sagte Godin in dem Magazin
Park&Ride einmal: »Aber gerade weil es heute so gut wie keine
Moglichkeit gibt, gegentiber Wirtschaft
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und politischen Systemen wirkungsvoll Was sich jetzt als Gesell-

Dissens zu formulieren, ist unser Creme-
Kreuzzug so wichtig. Unsere Attentate

sind symbolisch. Sie verletzen das Opfer )
nach Unterscheidungen.

nicht physisch, sondern in seinem Stolz. Heinz Bude

Wir greifen das Image der Person an.«

schaftsform ohne Alternative
darstellt, ist in Wirklichkeit
ein weites Feld auf der Suche
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Some political scientists say
that MoveOn.org may fore-
shadow the next evolutionary
change in American politics,

FAKE FOR REAL

Eine der Groflbaustellen des Poli-
tischen jenseits von Parteipolitik ist
sicherlich die amerikanische Orga-
nisation und parteiunabhiangige On-

a move away from one-way line-Initiative MoveOn.org (Slogan:
tools of influence like tele- »Democracy In Action«), die von dem
vision commercials and talk amerikanischen Millionirsehepaar Wes
radio to interactive dialogue, Boyd und Joan Blades ins Leben geru-

offering everyday people a
voice in a process that once
seemed beyond their reach.

fen wurde. Die Liste der von MoveOn
inszenierten Protestaktionen ist lang,
die Anzahl der Mitglieder, die die Ak-

New York Times

tionen der Organisation mittragen und

finanzieren, liegt nach eigenen Angaben
bei tiber zwei Millionen. Selbst erklartes Ziel ist es, »bring back
ordinary people back into politics«. Zu einer der bekanntesten
Aktionen von MoveOn wurde »Bush in 30 Seconds« (bushin-
30seconds.org). Ein Videowettbewerb, der den besten Anti-Bush-
Film pramierte und bei dem prominente Unterstiitzer wie Michael
Moore oder Moby in der Jury saflen, um aus iiber 1 500 Beitragen
die zehn besten herauszupicken. Sie sollten wihrend des Super-
Bowl-Finales in der Werbepause laufen. Allerdings hat sich der
Fernsehsender CBS geweigert, sie zu senden. Abgesehen von sol-
chen Aktionen bietet MoveOn seinen Mitgliedern die Moglich-
keit, ihr Nichteinverstandensein quasi in Echtzeit lautstark zum
Ausdruck zu bringen. Man erhilt zum Beispiel die Kontaktdaten
von Volksvertretern oder Institutionen, die ins Visier der Kritik
geraten sind, und kann sie so, unterstiitzt von zwei Millionen Mit-
streitern und einer programmierten Anrufautomatik per Telefon,
E-Mail oder Fax, tyrannisieren.

Inzwischen sind die pragmatischen, hocheffektiven Attacken
von MoveOn so erfolgreich, dass ihre Tipps und Kniffe letztes
Jahr in dem Buch Moveon’s 50 Ways to Love Your Country: How
to Find Your Political Voice and Become a Catalyst for Change
veroffentlicht wurden. Ein dufSerst brauchbares Handbuch des zi-
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vilen Ungehorsams fiir Aktivisten, weit weg von moralinsaurer,
linksideologischer Mythenbildung. In Deutschland ist der Do-it-
yourself-Ratgeber bisher noch nicht erschienen — und sollte dies
uberhaupt geplant sein, wird man sich noch ein paar Jahre gedul-
den miissen. Denn auch Kalle Lasns Buch Cultural Jamming, des-
sen US-Version bereits 2000 auf den Markt kam, wurde erst An-
fang 2005, also funf Jahre spiter, in Deutschland herausgebracht,
sodass es sich hier vielleicht nicht nur um eine verspitete Adaption
fur den deutschspachigen Raum, sondern eine zu spite Reaktion
handelt. Vor allem im Hinblick darauf, dass 2004 in den USA
The Rebel Sell ein Erfolg wurde: ein Buch, das die politische Kraft
des Cultural Jamming demontiert. Liefe sich fiir The Rebel Sell
alsbald ein deutscher Verlag finden, wurden die Publikation von
Kalle Lasn, die Cultural Jamming als »neue soziale Bewegung«
feiert, und das Buch, das Cultural Jamming als politische Bewe-
gung fir gescheitert erklirt, zeitgleich in den Buchhandlungen
erscheinen. Zum Stand der deutschen Protestkultur kann das
nichts Gutes verheiflen. Und wer sich umsieht, was hierzulande
in Sachen zeitgemifler Widerstand derzeit im Angebot ist, muss
erkennen, dass wir uns trotz Ausnahmen wie die Evolutiondren
Zellen (www.evolutionaere-zellen.org) und jeder Menge gut ge-
meinter kritischer Theorie ganz weit hinten anstellen miissen. Auf
der Landkarte des zivilen Ungehorsams im 21. Jahrhundert ist der
Exportweltmeister Deutschland bedau-

ernswerterweise nicht vorne mit dabei.
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Alles, was du in so einer Si-

tuation tun kannst, also wenn

du es satt hast, wie die Leute

S)’mbO“SChe Zeitbomben: sich abrackern und sich an-
Zeichen als Waffen dere quilen, das ist: Wider-

stand leisten. Widerstands-
Doch kein Grund zur Sorge: Auch wenn arbeit. Dagegen angehen. Du

es in den letzen Jahren keinen nennens- musst nein sagen.

werten Neuzugang 1m Protestsortiment Faldbakken

gab, muss sich niemand, der eine poli-

The Cocka Hola Company, Matias
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tische Karriere im Visier hat, der Ideo-

Man muss es auch technisch

ganz
schutzverfahren haben keine
Chance. In dem Moment, wo

) logie von Attac anschlieffen und mit
klar sagen: Kopier- .
Sven Giegold oder dem Ortsverband

der Griinen debattieren. Zumindest

es ein Schloss gibt, gibt es drei politische Widerstandsinstanzen,
auch eine Méglichkeit, es zu die sich sehen lassen konnen, haben wir
offnen. noch: Das vor gut zehn Jahren erstmals
Wau Holland erschienene Handbuch der Kommu-

nikationsguerilla, das endgiiltige Sati-
remagazin Titanic und den »ChaosComputerClub« (wenn auch
nicht erst seit gestern dabei, aber Koryphien des zivilen Ungehor-
sams made in Germany).

Betrachten wir dieses Trio genauer: Zunachst wire da die Ti-
tanic, die 2004 ihren 25. Geburtstag feierte und die ihre Leser
jenseits des Konsens durch den politischen Alltag fithrt. Dann
folgte 1981, so will es die Legende, eine in den Redaktionsriu-
men der taz gegrindete Hackerplattform, die in Hamburg als
eingetragener Verein, als ChaosComputerClub den Kampf fiir
Informationsfreiheit, das Recht auf Kommunikation, digitales
Biirgerrecht und gegen die Zensur aufnahm: »Der Zugang zu
Computern und allem, was einem zeigen kann, wie diese Welt
funktioniert, sollte unbegrenzt und vollstindig sein.« Thr Griin-
dungsvater, der prophetische Wau Holland, pladierte fiir einen
schopferisch-kritischen, »absichtlich verkehrten« Gebrauch von
neuen Technologien, der sich dem von Industrie und Programmen
vorgeschriebenen widersetzt. Als legendir gilt die Aktion »Blink-
lights« zum 20. Geburtstag des Clubs, bei dem sich in der Nacht
die oberen Etagen des »Haus des Lehrers« am Berliner Alexander-
platz in ein riesiges interaktives Computer-Display verwandelten,
auf denen man per Handy Pingpong spielen oder Textnachrichten
hinterlassen und lesen konnte.

Nach dhnlichen Mustern operiert auch die Kommunikations-
guerilla: Hier wie da geht es darum, die Schwachstellen technolo-
gischer, politischer, ideologischer oder sozialer Systeme offen zu



4. KAPITEL

legen, auch wenn die konkreten Methoden und Einsatzgebiete sich
unterscheiden. Als Standardnachschlagewerk der semiotischen
Waffenfiihrung gilt das Handbuch der Kommunikationsguerilla.
Erklartes Ziel der Kommunikationsguerilla ist es, »die Selbstver-
standlichkeit und vermeintliche Natiirlichkeit der herrschenden
Ordnung zu untergraben« und so »die Legitimitdt der Macht in
Frage zu stellen und damit den Raum fiir Utopien tiberhaupt wie-
der zu 6ffnen [...] und geschlossene Diskurse in offene Situationen
zu verwandeln, in denen durch ein Moment der Verwirrung das
Selbstverstindliche in Frage steht«. Die Uberginge der im Hand-
buch der Kommunikationsguerilla beschriebenen Strategien zu
denen des Media-Virus, dessen Ausverkauf Douglas so beweinte,
sind flieffend. Der Media-Virus ist, selbst wenn manches zu vi-
ralen Marketingstrategien bereits verwurstet wurde, als politische
Taktik nach wie vor effektiv und ziemlich brauchbar. Hier wird
Kritik so verpackt, dass sie 1.) die gangige Medienlogik bedient
und, viel wichtiger, 2.) dabei den Anschein volliger Harmlosigkeit
und Anspruchslosigkeit erweckt. Blof§ keinen Verdacht aufkom-
men lassen und niemals vergessen, die subversiven Ansitze immer
unter einem »leichtverdaulichen Zuckerguss« zu verstecken, wie
Rushkoff einmal formulierte. Als High-End-Beispiel des Media-
Virus gilt die amerikanische Comicse-
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rie The Simpsons, die in Deutschland
auf ProSieben lauft. Subversion zur
Prime-Time nennt Andreas Rausche
die Simpsons in seinem gleichnamigen
Buch und spricht von der Serie als
einem »Cartoon-Versuchslabor, [...] das
Aufklarung unter den Bedingungen der
Kulturindustrie betreibt«. Aber es geht
auch ein paar Stufen darunter, denn
ein Media-Virus kann so gut wie alles
sein: eine E-Mail, eine Pressemittei-
lung, ein PR-Event, oder, wie Medien-

Woihrend militarische Mili-
tanz auf eine Unterbrechung
des Kommunikationskanals
zielt, begreift die Kommuni-
kationsguerilla die Formen
der Kommunikation selbst als
Herrschaftspraxen. Sie macht
sich die Strukturen der Macht
zunutze, indem sie ihre Zei-
chen und Codes entwendet
und verfremdet.

Handbuch der Kommunikations-
guerilla
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Geschickte junge Medien-
strategen mit neuen, »be-
drohlichen« Ideen miissen
neue, nicht bedrohliche For-

FAKE FOR REAL

Satiriker Joey Skagga schreibt: »The
sProtein sell< of a media virus might be
an event, invention, technology, system
of thought, musical riff, visual image,

e emerd e, o dere scientific theory, sex scandal, clothing
diese gefihrlichen Konzepte style, or even a pop hero - as long as it
sicher aufgehoben sind. can catch your attention.«

Douglas Rushkoff Auch wenn Cultural Jamming in

Verruf geraten ist, ist das noch lange
kein Grund, die Zielgenauigkeit und Wirksamkeit der semio-
tischen Guerilla im Groffen und Ganzen anzuzweifeln. Zu guter
Letzt zeigt sich das Entstellen, Hacken und Falschen von Werbung
und Logos als die inzwischen vielleicht etwas stumpf gewordene
Spitze eines Eisbergs voller subtiler, vielschichtiger, disziplintiber-
greifender, semiotischer Kampfeinheiten.

Wer hier nach Widerstandsformen sucht, findet eine Unmenge
an Beispielen, Literatur, Definitionen, Organisationen, Aktionen
und Webseiten. Semiotische Mediensatire und Kulturterrorismus,
elektronischer ziviler Ungehorsam, politische Kunst und Hackti-
vismus irritieren und storen mit ihren »Pranks« (Streichen) und
Hoaxes (vorsitzlichen Falschmeldungen) die 6ffentliche Meinung
von verschiedenen Seiten. Thr Leitspruch ist und bleibt Roland
Barthes’ Frage: »Ist die beste Subversion nicht die, Codes zu ent-
stellen, statt sie zu zerstoren?«

Fake for Real: Taktik und Technik

Wer sich also, wie zuvor beschrieben, nicht im Sumpf seiner
Gegner wieder finden mochte, deren Methoden, Aussagen, Tau-
schungsmanover und offensichtliche Bosheiten er kritisiert und
auf deren Missstinde er hinweisen mochte, hat eine Chance — sie
lautet »Fake for Real«.

Fake for Real steht fiir eine Methode, ist keine neue Erfin-
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dung, sondern schlicht das
Dagegensein im Dafiirman-
telchen und die Kiir, wenn es
um Einmischung in geschlos-
sene Systeme, um Protest und
den Appell unter dem Motto
»Merkt ihr noch was?« geht.
Anders gesagt: Wo das Kon-
forme sich rebellisch gibt und
die Michtigen sich um den
Posten des Kritikers rangeln,
muss das Nichtkonforme
und Kritische lieb, nett und
harmlos daherkommen.

Der Fake ist die Antwort auf Als-ob-Rebellion, auf Prada-
Meinhof-Schick (Abbildung 13) Che Guevera-Kult (Abbildung 14)
und Protest-Song-CDs, denn der Fake dreht den Spiefs um: Wenn
da, wo Rebellion draufsteht, nur Harmloses drin ist, muss da, wo
Rebellion drin ist, »harmlos« draufstehen. Beim Fake wird die
Kritik, getarnt als das Harmlose und Systemopportune, in das Sy-
stem eingeschleust und vermarktet. Anders gesagt: Contra macht
einen auf Pro. Anstatt kritische Aussagen und Symbole immer
wieder dabei zu beobachten, wie sie mit Lifestyle-Labels verse-
hen auf dem VermarktungsflieSband landen und ihre politische
Sprengkraft verlieren, werden kritische Inhalte als Fake, also vor-
sdtzlich getarnt im Camouflage-Outfit
des Mainstreams, als »stille Agenten« Das Plagiat ist notwendig,
in den Kreislauf eingeschleust — um der Fortschritt impliziert es.
dann zu detonieren. Ziel ist es, das po- Es hélt sich dicht an den Satz

litische Parkett mit einem Teppich aus
semiotisch hochexplosiven Landminen

zu uberziehen, die jederzeit hochgehen R
durch eine richtige.

konnen.
Guy Debord

Doch zuvor sollte der Fake, der sich

eines Verfassers, bedient sich
seiner Ausdriicke, beseitigt
eine falsche ldee, ersetzt es
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von der harmlosen Nach-
ahmung mehrerer Tausend
Euro teurer Louis-Vuitton-
Gepickstiicke bereits hin zur
gefiirchteten ~ Wirtschafts-
macht entwickelt hat, ein
wenig niher beleuchtet wer-
den. Denn als Sammelbecken
raffinierter Tricks und Tiu-
schungen, dreister Kopien
und Plagiate, offensichtlicher
Falschungen und Repliken ist
ihm letztlich in allen seinen
Auspriagungen eines gemein:
Er geht mit seinen wahren
Intentionen keinesfalls hau-

sieren, seien sie juristisch, politisch, moralisch oder ethisch ver-

tretbar oder nicht. Er behilt sich seine Offenbarung so lange vor,

wie es notig scheint. Es ist dem Fake daran gelegen, eine Ordnung

zu durchbrechen, die scheinbar manifestiert ihren Gang geht,

um irgendwann, zu einem nicht definierten Zeitpunkt wie Jack-

in-the-box mit leicht himischem Licheln herauszuspringen und

erkannt zu werden. Vor den Konsequenzen hat er keine Furcht.

Denn gerade sie sind es doch, auf die der Fake es abgesehen hat:

Die Konsequenzen, die ein erkannter Fake nach sich zieht, sind

Um Urspriinglichkeit zu defi-
nieren, benétigt man Zweit-
rangigkeit; um Originale zu
definieren, bendtigt man Ko-
pien. Daraus folgt: Kopien
sind ihrerseits die Bedingung
fir Originale.

Jacques Derrida

die eigentlichen, die wahren zu befeu-
ernden Ziele, auf die ein Fake for Real,
ein »So-tun-als-ob-im-als-ob« es abge-
sehen hat. Der Fake ist ein vermeint-
licher Widerspruch, er eint Wahrheit
und Tauschung und gleicht einer Mine,
auf die zu treten man jeden Moment
rechnen muss. Der Fake for Real lehrt
nur eines: Sei dir niemals sicher!
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So wie der Kuckuck seine Eier auf fremde Brut- und Nistplatze
verteilt, ldsst sich der Fake in viele kleine unterschiedliche System-
licken der Politik, der Wirtschaft, der Medien und der Marken
legen. Denn hier wie da gilt: Wenn man erkennt, welches gefra-
Bige Maulchen man da mit ausgebriitet und durchgefiittert hat,
ist es zu spat.

Die Als-ob-Gesellschaft ist fiir den Fake das Biotop schlechthin.
Denn wo das So-tun-als-ob zum bestimmenden gesellschaftlichen,
privaten, medialen und marketingtechnischen Strickmuster ge-
worden ist und echt und falsch, wahr und fiktiv, authentisch und
kiinstlich die Plitze tauschen, Gewissheiten rar sind und wahr ist,
was gut gemacht ist, hat der Fake genau den Nihrboden, auf dem
er sich eifrig vermehren und grof3flachig ausbreiten kann. Das be-
deutet jedoch nicht, dass der Fake an sich gesehen wird. Ganz im
Gegenteil. Und wenn man sich selbst kaum noch traut, die Worte
»Realitit« und »ist« als Zustandsdefinitionen zu benutzen, ohne
sie in Anfithrungszeichen zu setzen, ist auf der anderen Seite eine
ganze Armada von Authentizitatsglaubigen voll damit zu Gange,
das ins Straucheln geratene Image der Realitdt zu retten und an
einem Comeback des Objektiven zu arbeiten. Fiir den Fake als
Waffe kann das nur heifSen: Realitit ist seine beste Tarnung, Ob-
jektivitit seine beste Dekoration.

Ein guter Fake gibt sich nicht damit zufrieden, zu imitieren, zu
simulieren und zu manipulieren, er will Realitdten, Muster, Dinge
oder Strukturen nicht blof§ kopieren, sondern infrage stellen und
damit die Produktion neuer Realititen unterstiitzen. Damit ist
ein gelungener Fake immer auch ein Mythos zweiten Grades. Das
heifst: Der Fake arbeitet immer schon mit Mythen. Sie sind der
Stoff und das Material, auf das er zu-
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riickgreift. Und wenn der Mythos die Wenn Oberfliche alles ist,

asthetische Auflosung eines sozialen

Widerspruchs ist, dann versucht der )
nehmend sein.

Fake diesen Widerspruch aus dem My- Jedediah Purdy

thos herauszulocken und seine beiden

womit wir arbeiten konnen,
muss sie entsprechend ein-
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Die beste Waffe gegen den
Mythos ist in Wirklichkeit
vielleicht, ihn selbst zu modifi-
zieren, das heiBt einen kiinst-

FAKE FOR REAL

Lieblingsfragen unters Volk zu bringen:
Das habt ihr geglaubt? Was um Him-
mels willen haltet ihr fiir Objektivitat?

Und was bitteschon soll in euren Augen

lichen Mythos zu schaffen. denn ein Original sein?

Dieser konstruierte Mythos Damit seine Fragen tiberhaupt ge-
wiirde eine wahre Mythologie hort werden, hat jeder Fake einen Dop-
sein.

Roland Barthes

Die Falschung unterscheidet
sich vom Original dadurch,
dass sie echter aussieht.
Ernst Bloch

pelstatus, einen doppelten Boden und
unantastbaren Diplomatenpass.

Gelungen ist ein Fake dann, wenn
er es schafft, durch produktive Verunsicherung verdeckte
Machtstrukturen und Mechanismen offen zu legen, infrage zu
stellen und sie so zu storen und zu beschiadigen.

Um das zu erreichen, agiert der Fake im Namen des Systems
und imitiert den Tonfall, die Logik, die Asthetik und die Rhetorik
der herrschenden Ordnung. Man darf den Fake nicht zu wort-
lich nehmen, denn genau genommen ist der Fake nur ein Mittel
zum Zweck, um den offentlichen Blick auf Strukturen und Dinge
zu lenken, die unter anderen Umstanden unter den Tisch fallen
wirden. Der Fake ist, wie im Handbuch der Kommunikations-
guerilla beschrieben: »Die Erfindung falscher Tatsachen zur
Schaffung wahrer Ereignisse. Dabei greift der Fake nicht die kon-
krete Darstellung von Themen an, sondern treibt sein Spiel mit
den Mechanismen, durch die Politik und Medien gesellschaftlich
relevante Ereignisse produzieren.« Fiir Tom Kummer arbeitet der
Fake an einer »Implosion des Realen«, fiir Umberto Eco an einer
»Schwichung des Systems durch Zersetzung jenes feinmaschigen
Konsensgewebes«.

Man konnte sagen, dass der Fake zu den direkten Nachkommen
des Pop gehort. Als Erkennungszeichen
und Blaupause fur einen gelungenen
Fake gilt damit das, was Richard Ha-
milton in seinem Brief tiber Popkunst
bereits vor knapp 50 Jahren geschrie-



4. KAPITEL

ben hat: »Volkstiimlich (fiir ein Mas-
senpublikum bestimmt), flichtig (kurz-
fristige Losung), verbrauchsorientiert

ist ein Fake.
(schnell vergessen), billig, ein Massen-

Dieses Buch ist pure Fdlschung,
produkt, jung (an die Jugend gerichtet), Peter Huth

witzig, sexy, ein Dreh, zauberhaft und

das grofSe Geschift [...]«. Dabei ist jeder Fake in sich paradox und
ein Musterbeispiel des Sowohl-als-auch: Auf der einen Seite darf
er nicht als solcher erkennbar sein, um zu funktionieren — auf der
anderen Seite muss er irgendwann von irgendwem als Fake geou-
tet werden. Kommt niemand dem Fake auf die Schliche, bestitigt
er im schlimmsten Fall das System, gegen das er sich richtet. Die
nicht erkannte Imitation wird fiir bare Miinze genommen und zur
Legitimation. Am einfachsten und wirkungsvollsten ist ein De-
menti des Gefaketen, der als Absender des noch nicht entlarvten
Fakes vermutet wurde. Das Dementi ist wie die TUV-Plakette
des Fakes. Anders gesagt: Einen Fake erkennt man daran, dass er
ohne seine Entdeckung nicht funktionieren kann.

Fiir einen gelungenen Fake ist es wichtig, den richtigen Ton
zu treffen, fir den man einen Fake-Urheber benoétigt, der in der
Lage ist, die feinen Unterschiede und Nuancen zu erkennen und
zu imitieren. Damit das auch klappt, ist es hilfreich, wenn der Fa-
kende eine gewisse Nihe zu denen besitzt, gegen die er den Fake
im Schilde fithrt. Also zu Meinungs-, Medien- Marketingma-
chern. Der Angriff auf das System durch den Fake ist damit auch
eher etwas fiir Mittelstandstochter und
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Nicht jede Bulette ist ein Big-
Mic, und nicht jede Filschung

-sohne. Allerdings nichts fiir die dem So kommt es im Zeitalter der
einstigen Mittelstand entsprungenen elektronischen Information all-
Biirschchen und Goéren, die sich fiir die méhlich zur Ausbreitung einer

Pose des authentischen Outlaws ent-
schieden haben.

Denn »beim Faken ist es wichtig, R
schung.
sich der Vielfaltigkeit der eigenen Iden- 8

o . . Umberto Eco
tititen und Zugehorigkeiten bewusst zu

neuen Form von nicht gewalt-
samer (jedenfalls unblutiger)
Guerilla: zur Guerilla der Fal-
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In der wirklich verkehrten
Welt ist das Wahre ein Mo-
ment des Falschen.

Guy Debord

sein und damit spielerisch umzugehen«
(Handbuch  der
guerilla). Anders gesagt: Der Fake ist

Kommunikations-

das Spielzeug, das in den Hinden der

Camouflage-Identitat zur Waffe wird.
Denn wie beim Fake, dient auch bei der Camouflage-Identitit die
inszenierte Als-ob-Identitdt zur Tarnung. Man ist getibt darin, die
Zeichen und Codes auszuwahlen, die einem Zugang zum System
verschaffen. Am Personal, das eine maflgeschneiderte Camou-
flage fur den Fake heraussucht, diirfte es demnach nicht scheitern.
Denn wer das So-tun-als-ob im eigenen Alltag so zur duflersten
Perfektion getrieben hat, fiir den miisste es das Geringste sein, mit
seinem semiotisch geschulten Handchen das passende systemkon-
forme Camouflage-Outfit, die richtige Tarnkappe zu schneidern
und das eine oder andere trojanische Pferd zu zimmern, mit denen
ausstaffiert der Fake die offiziellen Einlasskontrollen problemlos
passieren kann.

Auch sonst hat der Fake jede Menge Grunde im Gepick, die fur
ihn sprechen: Er ist vielseitig, er funktioniert in verschiedenen Sy-
stemen und auf unterschiedlichen Ebenen und Strecken im Alltag,
in der Kunst oder der Politik. Aber es kommt noch besser: Der

Fake hat bereits begonnen zu wiiten.

Simpel steht auf und zieht sich
seine nicht gerade aufsehen-
erregende Paperwork-Hosen
zurecht. Das ebenso wenig
aufsehenerregende Hemd ver-
vollstandigt recht gegliickt den
Versuch auszusehen wie Otto
Normalverbraucher — reine
Tarnung.

The Cocka Hola Company,
Matias Faldbakken

Ob die Plagiate der Tommy-Hil-
figer-Hemden mit Boss-Etikett und die
Rolex-Uhren aus Brasilien, das kom-
plette Johnny-Cash- oder Fassbinder-
Lebenswerk auf Selfmade-CD oder
DVD-Serien aus dem fernen Osten
als Fake des Konsumsystems und als
Kuckucksei, das die Image-Ideologie
zusammen mit der freien Marktwirt-
schaft ausgebriitet hat. Oder aber ge-
zielte Falschmeldungen und in die Welt
gesetzte Gertichte, verkehrte Interview-



partner, entstellte Gesprachsprotokolle
und erfundene Berichte, PR-Kampa-
gnen, Handzettel mit falschem Absen-
der, fiktive Wahlplakate und Rund-
schreiben mit gefdlschtem Briefkopf als
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Wenn unsere Kultur aber
Einzigartigkeit fiir jedermann
verspricht, dann ist eigentlich
nur ein Weg zur Einzigartig-
keit offen: die Kopie.

Steinchen im Getriebe der wirtschafts-
Der Spuk
des Fake ist allgegenwartig. Zeit, einmal zu schauen, in welchen

Nobert Bolz
politischen Mediokratie:

unterschiedlichen Formen sich der Fake uns bereits zeigt, wo er
iiberall sein Unwesen treibt und wo er als eigensinniges, nicht an
Konsens interessiertes Geschwiir zu wuchern beginnt.

Der Fake hat sich in den vergangenen Jahren seinen Platz in
samtlichen Bereichen erobert oder erschlichen. Er erscheint im
Gewand des Akteurs, der auf bestechende Missstinde hinweisen
will, wird aber allzu oft auch zur personlichen Bereicherung und
Gewinnmaximierung eingesetzt. Man findet ihn wahlweise in den
Medien (zum Beispiel in der Wetten dass ...2-Sendung vom 3. Sep-
tember 1988, in der der als Wettkandidat Thomas Rautenberg
getarnte Titanic-Redakteur Bernd Fritz behauptete, Buntstifte
am Geschmack erkennen zu konnen, jedoch einfach unter dem
Rand seiner Brille hervorlugte und so der Mattscheibe der sich im
TV-Wohnzimmer gemiitlich eingerichteten Eurovisionszuschauer
einen Kratzer verpasste), im Sport (nicht nur Schiedsrichter Ro-
bert Hoyzer, auch samtliche Dopingathleten bezeugen, dass man-
cher Erfolg sich nur als dumpfer Fake erweist), in der Wirtschaft
(wer war noch mal Jurgen Schneider
und mit welchem Vermogen jonglierte

New Economy-Star Alexander Falk?),
im Popglamourama (Wie das heute mit
Charts-Platzierungen funktioniert, hat
uns der Produzent der Eurovision-Song
Contest-Letzten Gracia David »das-
machen-alle-so«-Brandes ja gezeigt),
in der Fashion-Industrie (branded new

Wenn der Kapitalismus nun
mal tberall ist, quasi von der
Wiege bis zum Grab, muss
er auch uberall angegriffen
werden, an jedem Ort des
Lebens.

Lars Stromberg, The (Inter-
national) Noise Conspiracy
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Im Idealfall ist Pop subversiv.
Im Idealfall ist Pop popular. Im
Idealfall ist Pop subversiv und
populdr zugleich. (Im Idealfall

FAKE FOR REAL

Levi’s-, Nike-, Gucci- und Prada-some-
things gibt’s frisch von der Stange), in
der Unterhaltungsindustrie (der soeben
angelaufene Topfilm, im polnischen

ist Pop subversiver als man auf Original frisch aus dem Kino und mit
den ersten Blick erkennt.) englischen Untertiteln, serviert auf dem
Andreas Neumeister Flohmarkt fiir 10 Euro) und selbstver-

standlich in der Politik (ein uberaus ge-
lungener Fake war die Bekanntgabe der Arbeitslosenzahlen fiir
den Monat Januar 2005 und die Bezifferung der »ganzen Wahr-
heit«, wie Bundeswirtschaftsminister Clement den Sprung tber
die 5-Millionen-Marke etikettierte).

Nicht zu vergessen, aber schon einen Schritt weiter, ist das
Crossover von Fakes, die mehrere Bereiche streifen und zwischen
den Gattungen hin- und herspringen. Hierzu diirfen simtliche
Polit-Talkrunden gezdhlt werden, ist ihnen doch mindestens der
Dreiklang von Politik, Medien und Offentlichkeit gewiss, auf dem
sich in schonster Harmonie ein Fake der herrschenden Meinung,
also der »Stimmung« im Land, ablesen respektive erzeugen lisst.

Im Blickpunkt sollen jedoch die Fakes aus den Kategorien Me-
dien, Konsum, Wirtschaft und Politik stehen, die bereits einige
durchaus brauchbare Ansammlungen, Ideen und Leitfaden des Ak-
tionismus hervorgebracht haben. Dabei hat nicht jede Falschung
die Auszeichnung Fake verdient, denn ein Fake will mehr sein als
nur eine Kopie. »Die beste und den Kern treffende Definition,
so kann mit Fug und Recht resiimiert werden« — so Dieses Buch
ist eine Filschung — lautet also: »Ein Fake ist die pure, selbstlose
Failschung, er ist die Kopie, die besser ist als das Original. [...] Und
wenn ein Fake funktioniert, dann heif$t das immer, dass er etwas
getroffen hat, was einfach nicht wahr sein darf.«

Die Macht und Wirkung des Fake steht und fillt mit seiner
Tarnung. Grund genug, zuvor einen Blick auf das Camouflage zu
werfen, ein asthetisches Muster, eine kulturelle Praktik — und die
Lieblingskiir des Fake.



4. KAPITEL

Die Taktik des Camouflage als Tarnung in den
Kinderschuhen

»If camouflage is by definition a fake (an
approximate copy of nature), does the no-
tion of the real exist?«

Michel Aubry (*1952), 2002

Was der franzosische Kiinstler Michel Aubry formuliert, bringt
die Doppeldeutigkeit des Camouflage als eine der Taktiken fiir
den »Fake for Real« auf den Punkt: Urspriinglich eine Nachah-
mung der Natur zur Tarnung einer wahren Identitat (unter an-
derem bei Insekten unter dem Vorzeichen des Mimikry oder bei
Menschen, beispielsweise den Korperbemalungen der Aborigines),
hat sich das Camouflage im ersten Weltkrieg unter der Federfiih-
rung der Franzosen als perfektes Tarnmuster etabliert: Griine,
beigefarbene und schwarze Fliachen auf einem olivgriinen Un-
tergrund wurden eingesetzt, um Gewehre, weitere Kriegsmateri-
alien, Soldaten, Panzer und ganze Lagerstitten mit der Umgebung
verschmelzen zu lassen — sogar die Bibel wurde nicht ohne ent-
sprechende Tarnung auf das Schlachtfeld geschickt. Waren in der
Kunst bereits im frithen 19. Jahrhundert einige Musterentwiirfe
aufgetaucht, perfektionierten die Armeen aller Linder spitestens
im Zweiten Weltkrieg ihre sichtbare Unsichtbarkeit und pragten
jeweils landestypische Camouflage-Muster in unterschiedlichsten
Ausfithrungen. Ende 2004 kam das umfassende Werk DPM Dis-
ruptive Pattern Material auf den Buchmarkt. Der Autor Hardy
Blechman war Grinder des Maharishi Modelabels, das 1990 zu-
nachst bestehende Camouflagemuster adaptierte und 1995 das
erste Camouflage-Muster »Cannaflage« in eigener Regie auf den
Markt brachte.

»What a phenomenon camouflage is now! These designs can be
copied directly from armies around the world, without having
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to pay designers and resear-
chers. Hundreds of military
patterns exist, all different
and with a quantity of deri-
vatives (subgroups and colour
variants). Through continued
use by civilians, camouflage
will one day disappear from
the military.«

Inspiriert wurden die Mo-

delabels nicht allein durch

das Militar, sondern auch

von der Kunst, zu nennen
sind hier insbesondere die von Andy Warhol 1986 produzierten
»Self Portraits« die Warhols Kopf in einer Auflosung eines Ca-
mouflages zeigen und deren Stil der Kunstler nur einem ein-
zigen anderen Menschen gewidmet hat: Joseph Beuys, dem er
mit diesem Akt seinen grofsen Respekt zollte (Abbildung 15).
Warhol hat zudem farbige Camouflageplates in blau und pink
kreiert, deren Muster Stephen Sprouse, ein Modedesigner und
Freund von Warhol, 1987 auf unterschiedliche Kleidungsstiicke
aufbrachte — der Beginn eines von Warhol inspirierten Camou-
flage-Kunst-Mode-Crossovers. So ist es nicht verwunderlich,
dass Camouflage nicht allein aus Faszination am Muster den
Eingang in die Modewelt fand, an den unzihligen verschiedenen
Moglichkeiten, der Natur dhnlich zu sein beziehungsweise in ihr
zu verschwinden und mit ihr zu verschmelzen, sondern auch aus
der Lust an ungewohnlichen Kombinationen und Stilformen. Ob
Anna Sui, Comme des Garcons oder Christian Dior — die Vorrei-
ter der Camouflage-Bewegung mogen den rebellischen Charme,
die unbedingte Verknupfung von Protest und Camouflage, von
Militar und militantem Verhalten noch einzufangen geplant zu
haben. Mittlerweile jedoch ist Camouflage in vielen Bereichen
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seiner Adaption nicht mehr als ein Schatten, eine Pose des Re-
bellischen, die uber alles gestulpt wird, was die Konsumgesell-
schaft herzugeben bereit ist — und selbst wenn sie es nicht ware:
Es schert sich niemand darum. Ob Hello Kitty (Abbildung 16).
Barbie, Nike, Puma, Dior, U2, Destiny’s Child, Oilily oder Bir-
kenstock: Ein Stick vom Kuchen, ein kleines Fake mochte jeder
gern abbekommen, um sich mittels Tarnmuster in die gewinn-
maximierende Jetztzeit zu katapultieren.

Da ist es wenig verwunderlich, wenn Hardy Blechman sich
winscht, dass Camouflage eines Tages weit mehr sein wird
als ein auf blofSe militirische Konnotation reduziertes Muster.
Viele unterschiedliche, aus einem anderen Zusammenhang ge-
nommene Camouflage-Muster sind bereits auf dem Markt: Fake
London beispielsweise, neben Maharishi eines der ersten Un-
ternehmen, die sich der neuen alten Tarnmuster angenommen
haben, entwarf ein Muster, basierend auf den Silhouetten der
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Britischen Inseln. Und Therese Stowell brachte in ihrem Entwurf
von »Crusade« (2003) zum Ausdruck, wie der amerikanische
Prasident George W. Bush seine wahren Taktiken und Beweg-
grunde fur den Angriff des Irak zu verschleiern wusste — eine
durchaus doppelbodige, politische Camouflage-Kreation oder
ein Fake for Real, ein politisches Fashion-Accessoire mit Wider-
standsgeist.

In DPM ist zu lesen (zitiert nach Roy R. Behrens aus False Co-
lors: Art, Design and Modern Camouflage 2002): »Instead of
saying >He is bluff, wrote one journalist in 1917, »we say >He
is nothing but camouflage«.« So sehr das Camouflage-Muster
selbst als Fake fungiert, so viel mehr liegt der praktikable Fake
eines military styles unter allen Produkten, die er mit seiner Tarn-
farbenkombination bedeckt. Und wenn Hardy Blechman junge
Kiinstler gewinnt, unter dem Motto »Turning tools of war into
works of art« Schutzschilde zu bemalen, und Ora-Ito, der seinen
High-End-Spagat zwischen Bedienung und Ausverkauf des Kon-
sumsystems dufSerst lukrativ betreibt, den »hack-Mac« unter den
Slogan »Think weapon!« stellt, liegt John Galliano mit seiner Ein-
schidtzung, ein Camouflage zu adaptieren bedeute kein politisches
oder soziales Statement, vielmehr eine Art, die Umwelt wahr- und
aufzunehmen, niher am Fake als an der Realitit — eine dsthe-
tische Dimension und Designerreaktion.

Das perfekte Camouflage, das Hyper-Camouflage ist aller-
dings eine multimediale Errungenschaft: Wie schon James Bond,
der in Die Another Day seinen Austin Martin mittels projizierter
3D-Oberflichen-Videoanimation verschwinden lassen kann, ist
die optische Tauschung, etwas nicht zu sehen, was da ist, viel ein-
deutiger ein Fake for Real, als etwas zu sehen, was keinerlei Am-
bitionen hat, einem Camouflage-Prinzip zu folgen.
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Fake it or leave it: Das Ende der Harmlosigkeit

Media Fake: Wie der Zweck die Mittel heiligt

Die Medien sind das Sammelbecken, in dem der Fake, war er er-
folgreich, landet. Da sich in den Medien zahlreiche Liicken und
Nischen auftun, die geradezu danach rufen, von gefaketen Bot-
schaften und Informationen in Beschlag genommen zu werden,
sind viele Fakes auf die Logik der Medien zugeschnitten, auch
wenn ihre Attacke vordergrindig gar nicht auf das Mediensystem
zielt. Man liegt also niemals falsch damit, einen Fake, zumindest
wenn einem am aufmerksamkeits6konomisch-lukrativen Absatz-
markt gelegen ist, nach der giangigen Medienlogik zu verpacken.
Auch wenn der Sensationswert allein noch keinen guten Fake
ausmacht, sollte man darauf achten, dass er einige der Zutaten
(Bilder! Neu! Spektakular! Prominent!) enthalt, um vom System
der Medien tiberhaupt als Information wahrgenommen und ver-
arbeitet zu werden.

Dabei hat das Faken von Artikeln eine lange Tradition. Der
reale Konjunktiv des Fake ist ebenso alt wie die Medien selbst.
Mark Twain konnte mit einer nicht unkomischen Story tiber einen
»versteinerten Mann«, der berreits seit uber 100 Jahren verstor-
ben sein sollte, retissieren — und sich wundern, dass er damit auf
Interesse und Gutgldubigkeit stief. Und auch Edgar Allan Poe zog
die Uberquerung des Atlantiks mit einem Heiffluftballon einfach
ein paar Jahrzehnte vor, indem er bereits 1844 davon berichtete,
bevor 1873 iiberhaupt der Versuch der Uberquerung gestartet
wurde.

Anfang der achtziger Jahre erhielt Janet Cooke gar mit der Fake-
Geschichte uber den achtjihrigen Heroinabhingigen »Jimmy«
den Pulitzer-Preis, musste ihn aber doch wieder rausriicken, als
sich herausstellte, dass die ganze Geschichte ein gelungener Fake
war. Ganz vorne mit dabei ist auch der inzwischen verstorbene
Konrad Kujau, der 63 angeblich von Hitler verfasste Tagebiicher
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Und da unser Land vor lau-
ter  Kulturarbeitern bald
Uiberlauft, dachte ich, es ist
héchste Zeit, etwas gegen
die Faszinations-Generation
zu unternehmen [..], denn
die verdirbt einfach alles [...].
Wenn man nachdenkt, sieht
man, das man schon (iber-
haupt nichts mehr wirklich
faszinierend finden kann.

The Cocka Hola Company,

zusammenschrieb, um sie anschliefSend
an den Stern zu verkaufen.

Als prominenter, etwas zwielichtiger
Vertreter eines Fakes, der einzig und
allein auf den Sensationswert baut, gilt
Michael Born.

Born hatte jahrelang gefilschte
Doku-Beitrage an Sendungen wie
ZAK oder Stern-TV verschachert. Er
hatte die Bilder zu den Themen, die

alle wollten, er war vor Ort und mit-

Matias Faldbakken

tendrin. In den insgesamt 36 Beitridgen
geht es unter anderem um eine Schlep-
perbande, die Verbriiderung von Ku Klux Klan-Mitgliedern und
deutschen Rechtsradikalen, um Terroristen, Kinder, die unsere
Ikea-Teppiche weben, einen Katzenjager, Drogenringe oder Sa-
tanismus. Zu besonderer Berithmtheit gelangte Borns zweifellos
origineller Beitrag tiber eine so genannte »Colorado-Krote«, die
ein rauschgiftihnliches Sekret absondern sollte und sich so zum
Lieblingstier einiger Halbstarker entwickelte. Auch wenn es sich
bei dem von der Drogenkrote abgesonderten Sekret um Kon-
densmilch handelte, die in Kinderarbeit produzierten Teppiche
an einem defekten Webstuhl gefilmt wurden, die Drogendealer
Borns Kumpels waren oder seine Bekannten als Ku Klux Klan
anheuerten, die grafische Nachbildung der Hakenkreuze auf der
Kleidung zu winschen iibrig lief§ und der Filmemacher, wenn Not
am Mann war, auch mal selber Undercover als Laienschauspie-
ler aushalf, brauchte es eine Weile, bis das Ganze aufflog. 1996
wurde Born wegen unerlaubten Waffenbesitzes, Urkundenfal-
schung und Volksverhetzung der Prozess gemacht und aufgrund
zwolf seiner Beitrdge zu vier Jahren Haft verurteilt. Die Rollen-
verteilung war klar: Der Betriiger war der Buhmann und die Me-
dien die reingelegten Emporten. Um die Logik der Medien, ihren
aufler Kontrolle geratenen Mechanismus von Angebot und Nach-
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frage und ihre nimmersatte, konkurrierende Gier nach spektaku-
liren Bildern ging es allenfalls am Rande. Auch wenn Michael
Born als Person umstritten ist und seine Beweggriinde sich zu-
vorderst durch Profitgier und nicht durch die Infragestellung der
Medienmechanismen durch den Fake auszeichneten, verrit der
»Fall Born« mehr iiber das Muster, nach dem TV-Doku-Beitrige
gestrickt sind, als Regale voller im stillen Kimmerchen verfasster
Dissertationen.

Anders als bei Michael Born muss man bei Tom Kummer nicht
lange dartiber ritseln, ob er letztendlich zu den »Guten« oder den
»Schlechten« zu zdhlen ist. Kummer gehorte zu der Generation
von Journalisten, die den bildungsbiirgerlichen Ton der alten Sacke
leid waren, etwas Neues versuchen wollten und den Pop in die
Leitartikel der Tageszeitungen bringen sollten. Kummer schrieb
erst fiir die Tempo, dann fiir etablierte Tageszeitungen, die, allen
voran das Magazin der Siiddeutschen Zeitung, irgendwann vor
allem eines wollten: mehr von seinen inzwischen zu Ruhm ge-
langten Interviews mit der internationalen Hollywood-Promi-
nenz. Wenn Kummer mit Demi Moore, Snoop Doggy Dogg, Brad
Pitt, Sharon Stone, Johnny Depp, Robert Redford oder Courtney
Love plauderte, waren sie gescheit, witzig, amiisant, selbstironi-
sch, belesen, kritisch oder grotesk, aber nie langweilig, wortkarg
und image- und PR-verdorben.

Los ging die semifiktive Dialogreihe 1996 mit Pamela Ander-
son. Vier Jahre spiter meldete das »Fakten-Fakten-Fakten-Ma-
gazin« fiir Objektivitdtsfetischisten Zweifel an. Langsam stellte
sich heraus, dass viele der Interviews erst gar nicht stattgefun-
den hatten oder gnadenlos aufpoliert waren. Mit der Inszenie-
rung dessen, wie das Zusammentreffen eigentlich auch gewesen
sein konnte, zeigte Kummer, wie authentisch der Fake sein kann
und trieb nebenbei die Absatzzahlen
fiir seine Version der Wahrheit in die
Hohe. Wihrend die emporten »Betrof-
fenen« sich darum bemihten, Kum-

und wir waren billig.

Michael Born
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Der einzige Sinn und Nutzen
journalistischen Kommunizie-
rens kann heute also nur darin
liegen, verschiedene Wirklich-

FAKE FOR REAL

mer das Image eines Kleinkriminellen
aufzudriicken, erklarte Kummers Fan-
block ihn zum Popularphilosophen der
hyperrealen Postmoderne. Ein paar

keitsentwiirfe zu produzieren. Jahre spdter dann stellte sich bei einer

Tom Kummer der renommiertesten Tageszeitungen

der USA, der New York Times, heraus,
dass auch der Journalist Jayson Blair in jahrelanger Kleinstarbeit
rund 600 Reportagen und Interviews gefaked hatte: Interviews
hatten nie stattgefunden, und viele geschriebene Passagen waren
frei erfunden.

Etwas anders als bei Medienterroristen wie Kummer und Co.
verhilt es sich bei dem Talk-Show-Touristen Ralf Meyer, der als
lebendiger Fake mit frei erfundenen Identitdten vor ein paar Jah-
ren durch die Talk-Show-Landschaft tingelte. Meyer war bei [lona
Christen (Sucht auf Rezept), Vera Int-Veen (Ich lege Wert auf auf-
fallige Kleidung), Johannes B. Kerner (Im Urlaub lasse ich die Sau
raus), Arabella Kiesbauer (Wie ich dem Tod entkam), Margarethe
Schreinemakers (Bei meiner Frau lernte ich zu liigen) und Barbel
Schifer (Frauen wollen nur mein Geld), bis sich die Zuschauer
uiber das immer gleiche Gesicht mit den unterschiedlichen Schick-
salen auf verschiedenen Talk-Show-Bithnen wunderten.

Zurick zum Mythos des Satiremagazins Titanic und des-
sen Undercover-Aktionen: Martin Sonneborn, seines Zeichens
Chefredakteur, gab in der Zeit (Nr. 23/97) zum Besten, wie
die Titanic-Redakteure im Camouflage-Look wissbegieriger,
Schiilerzeitung machender Oberstufenschiiler in den Miinchner
Raumlichkeiten von Focus als Gaste willkommen geheifsen wur-
den. Die Titanic hatte sich zu einer Fake-Teilnahme an dem von
Focus ins Leben gerufenen Schuilerwettbewerb mit dem Motto
»Raus aus dem Klassenzimmer« entschlossen, der Schiiler dazu
aufrief, hinaus in die Unternehmenswelt zu ziehen und tiber das
zu schreiben, was sie dort erfahren und sehen (»Sammeln Sie
Informationen und recherchieren Sie vor allem direkt bei Unter-
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nehmen. Kaum eine grofSere Firma versperrt ihre Werkstore vor

Schulklassen.«)

Die Titanic entschied sich gleich dafiir, mal hinter die Werk-

store eines Nachrichtenmagazins, also die des Focus, zu schauen.

Kurz darauf sollte der damalige Chef vom Dienst (»CvD«) eine

Oberstufenschiilergruppe mit sieben Mann zu einem kleinen
Rundgang durch den Verlag fithren. Und auch das Alter der Re-
dakteure, irgendwo zwischen Mitte Zwanzig und Ende DreifSig

sollte keinen Verdacht aufkommen lassen:

»Als wir schliefSlich zum verabredeten Termin zu siebt vor dem
Pfortner der Focus-Redaktion in der Miinchner Arabellastrafe
herumliimmeln, fiihlen wir uns so jung wie zuletzt 1984. Und
sehen auch exakt so aus, wie sich ein CvD wahrscheinlich die —
moglicherweise ein paarmal hingen gebliebenen — Zwolftklass-
ler von heute vorstellt: zerknautschte Basecaps auf dem Kopf,
den einen oder anderen sog. Arschlochbart rund um den Mund,
Kopfhorer am Hals oder Ring in der Nase, am Leib schrill-
bunte Kapuzenjacken von Tchibo oder Tarnanzug-Oberteile aus
dem Titanic-Fundus. Dazu weite Jeans, die unten in den Socken
stecken, die unten in Turnschuhen stecken. [...] Logisch, dass
wir uns genauso ungelenk und schlaksig bewegen, wie wir das
aus der Pubertidt in Erinnerung haben; klaro wohl auch, dass
wir die echt flockigen Spriiche cooler Kids labern; die haben
wir wihrend der Zugfahrt Frankfurt-Miinchen noch schnell
aus dem Kleinen Fachworterbuch
der Jugendsprache (VEB Bibliogra-
phisches Institut Leipzig) gepaukt.«

Der Glaube, dass irgendje-
mand wirklich so redet wie

Nur ein paar Jahre spater, im Juli
2000, holte die Titanic mit einem aus-
gesprochenen Fake die Fufsball-WM
2006 nach Deutschland: Die Redak-
teure verschickten im Namen eines
Martin Hansen, Secretary des TDES

in einem von sieben Fakten-
prifern gecheckten Spiegel-
Interview verdient es immer
wieder nachhaltig erschiittert
zu werden.

Diedrich Diederichsen
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(»TITANIC, das endgiiltige Satire-

Mir hat Tom mal erzihlt, dass

er immer schon der Meinung

magazin«), ein Fax an einige in einem
Zurcher  Grandhotel residierende

gewesen sei, dass wenn man

die Wirklichkeit den so ge- FIFA-Mitglieder, in dem dieser explizit
FERRGER Sartsen Mediemnim: sein und Franz Beckenbauers Interesse
chern iiberlisst, dann ist das unterstrich, dass die WM 2006 nach
5o, als wiirde man sein Haus- Deutschland kommen moge. Funkti-
tier in den Ferien zum Tier- ondre, die fur Deutschland votierten,

praparator geben.

Moritz von Uslar

konnten sich schon einmal auf eine
kleine Aufmerksamkeit (»a small gift«)
freuen. In einem weiteren nichtlichen
Fax an den erlesenen Kreis wurden erste Details Giber das ver-
sprochene Prisent verraten: »A fine basket with specialities from
the black forest, including some really good sausages, ham and
— hold on to your seat — a wonderful KuKuClock! And a beer
mug, too! Do we leave you any choice???« Daraufhin enthielt
sich ein Neuseelinder Funktionir, der hinterher angab, massiv
bedriangt worden zu sein, seiner Stimme, statt wie besprochen
fur Stidafrika zu stimmen. So konnte Deutschland mit 12 zu 11
Stimmen das Rennen machen und den Fuf$ballfans einen wahren
Freudentanz bereiten. Doch wo blieb das Presseecho innerhalb
des eigenen Landes? Populiar machten den Fake britische Journa-
listen von Channel 4 und BBC, denen ein Bestechungsschreiben
an die Funktionire in die Hande fiel, worauf die Bild-Zeitung
ihre Leser aufrief, nicht zu z6gern und bei der Redaktion der Ti-
tanic telefonisch ihre Meinung loszuwerden. Von einem Teil der
Anrufe existiert heute ein Mitschnitt auf CD, den es selbstver-
standlich zu bestellen gibt (»Bild-Leser beschimpfen die TITA-
NIC«). Zu guter Letzt wird die von FIFA und DFB angedrohte
Schadensersatzklage von 600 Millionen Euro fallengelassen
—und Rudi Véller spricht der Titanic seinen Dank aus.

In dhnlicher Manier operiert auch der seit fast 40 Jahren aktive
Mediensatiriker Joey Skaggs, wie beispielsweise sein Fake-Projekt
»Cat House for Dogs« zeigt: Mitte der siebziger Jahre lancierte
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Skaggs das Hundebordell »Cat House for Dogs« mit eigens dafiir
geschalteten Werbeanzeigen (»Cat House for Dogs featuring a sa-
vory selection of hot bitches«) — und stiefs damit auf grofSes offent-
liches Interesse und eine nicht minder interessierte Kundschaft, die
bereit war, fiir die sexuelle Befriedigung ihres Hundes 50 US-Dollar
hinzulegen. Als Bordell diente ein gemietetes Appartement in Soho,
gefiillt mit gut einem Dutzend Hunde sowie Schauspielern in Hun-
dekostiimen. Die zahlreich erschienene Presse wurde mit genauen
Details »iiber den Akt« aufgeklart, die Interessenten gebeten, auf
Fragebogen Vorlieben und Daten ihrer interessierten Riiden zu no-
tieren. Der Fernsehsender WABC TV zeigte eine Dokumentation
tiber das Bordell und prasentierte Skaggs als widerwartigen, aus-
beuterischen Hundeluden. Als Proteste von religiosen Verbanden
und Tierschutzorganisationen laut wurden und eine gerichtliche
Vorladung erfolgte, legte Skaggs das Ganze als vorsatzliche Falsch-
meldung (»Hoax«) offen. Noch im gleichen Jahr loste Skaggs, als
Eigentiimer einer »Celebrity Sperm Bank«, einer Samenbank, in
der man die Spermien von Prominenten unterschiedlicher Couleur
bestellen konnte, einen weiteren medialen Tumult aus: »We’ll have
sperm from the likes of Mick Jagger, Bob Dylan, John Lennon,
Paul McCartney, and vintage sperm from Jimi Hendrix.«

Eines der populdrsten Medienprodukte ist das Magazin — ob es
allerdings als Mittler zum Fake for Real taugt, ist die Frage. Wohl
eher nicht, und das weniger, weil es mehr als geniigend Maga-
zine »von jungen Leuten fiir junge Leute« gibt, sondern weil das
Magazin zu den Prestigeprodukten des
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kulturellen Kapitalismus zdhlt. Nicht Das halte ich fiir den neuen

umsonst steht »ein Magazin machen« Spirit von Punkrock: die eta-

ganz vorne auf der Kapitalismus-trifft- blierten Kommunikationska-
Kultur-Wunschliste des bourgeoisen nile — Print, Fernsehen, In-
Bohemien. Anders gesagt: Ein Magazin ternet — zu benutzen und zu

herauszugeben ist heute das, was in den CloErmeliie.

Sechzigern einmal Topfern in der Tos-
kana war, ein Selbstverwirklichungs-

Lars Stromberg, The (Inter-
national) Noise Conspiracy
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Mit all dem Geld, das in dritt-
klassige Musikvideos geflossen
ist, die sowieso nicht gelaufen
sind, hiatte man sich einen
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projekt — und Selbstverwirklichung
gehort nicht zu den Dingen, bei denen
Distanz zur eigenen Person gefragt ist,
eine der Grundvoraussetzungen fiir

eigenen Musiksender kaufen einen gelungenen Fake. Besser, viel
kénnen, in dem nur Low-Bud- besser wire gleich ein Fernsehsender
get-Videos laufen, die SpaB auf einer Frequenz, die moglichst viele
machen. Haushalte empfangen konnen. Ein
SErrmlie La G Fernsehsender, bei dem jeder, der was

kann, einmal darf.

Eine Art offentliche politische Stimme, eher Low-Budget als
Hochglanz. Am fehlenden Material diirfte es nicht scheitern an-
gesichts der Unmengen an sendefihigen Musikvideos, Kurzfil-
men, TV-Show-Konzepten und abgelehnten Talk-Gast-Listen, die
in Schubladen lagern.

Zudem ist nach dem Ende des Musikfernsehens mit Unmen-
gen von hoch qualifiziertem Personal zu rechnen, das dringend
ein addquates Betdtigungsfeld braucht, vor allem, wenn wir von
weiblichen Fachkriften sprechen.

Image-Fake: Von gierigen Markenparasiten

Uberall dort, wo das Image der Marke mehr zihlt als das Pro-
dukt, ist der Fake als Placebo der Konsumkultur ganz vorne mit
dabei. Der Fake ist der Parasit und NutzniefSer des Images, an
dem er knabbert wie der Hase an der Mohre. Dabei gilt: Je grofSer
der Markenmythos, umso schneller ist der Fake zu Stelle. Schon
heute bekommt man den Fake ofter zu Gesicht als das Original.
In den letzten Jahren waren es vor allem bestimmte Handtaschen-
modelle von Louis Vuitton, die, ganz gleich ob Original oder Fil-
schung, immer so aussehen, als wiren sie von einer Wolldecke
oder aus einem Kofferraum verkauft worden — wobei diejenigen,
die hier anstehen, sich als weitaus sympathischere Zeitgenossen
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herausstellen als diejenigen, die mit russischem Akzent im Mai-
lander Prada-Store gleich ganze Kollektionen abtransportieren.

Der Fake als »real Fake«, als mehr oder minder gelungene Imi-
tation bestehender Giiter und Waren, oft auch als Produktpiraterie
bezeichnet, hat seinen festen Platz im System der Dinge gefunden.
Einst beldchelt, hat er sich mehr und mehr auf die vorderen Ringe
geschoben und kann mittlerweile mit einer eigenen Chart- und
Playlist, mit In- und Outlisten aufwarten, wie jedes andere, legal
auf den Markt geworfene Produkt auch.

Er findet sich auf der Piazza Navona in Rom ebenso wie auf
der FriedrichstrafSe in Berlin, der Oxford Street in London, den
Champs-Elysées in Paris, im Kristine-Center in Tallinn, auf den
Ramblas in Barcelona oder im Internet. Haufig ist der »real Fake«
ein Accessoire, eine Tasche, ein Giirtel, eine Sonnenbrille oder ein
Portemonnaie, das dem inneren Luxusparasiten Futter bietet und
den Geldbeutel schont. Denn was einmal verpont war, kommt
gerade erst grofS raus. »Brand what you want — I got wonderful
bags« lautet das Motto der Stand- und StrafSenverkiufer. Eine
der niedrigsten Stufen des »real Fake«, denn der bunte Outfit-
Mix nach den Spielregeln echt = kostspielig und Fake = billig war
einmal. Richtig ist: Wer heute einen guten Fake haben will, und
darauf kommt es an, muss schon or-
dentlich was auf den Tisch blittern, sei
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es, um nach Asien zu fahren und sich
das Neueste vom Neuesten als Trophie
mitzubringen oder um den Fake selbst
erwerben zu konnen, der mitunter die
Halfte eines vom Unternehmen in Ei-
genregie vertriebenen Originals kostet.
In Shanghai kénnen in ganzen Kata-
logen Luxusgiiter eingesehen, bestellt
und sogar nach Hause geliefert wer-
den — fertig gestellt in weniger als einer
Woche. Die Ausfuhr der »real Fakes«

Wihrend der Rest der Welt
auf Band 6 der Harry-Potter-
Serie wartet, diirfen Leser
in China langst unter einem
Dutzend Abenteuern wih-
len (»Harry Potter und der
Leopardendrache«), deren
Herkunft nicht nur der »siiB-
saure« Regen verrit, welcher
den armen Harry in einem
dieser Biicher erwischt.

Kai Strittmatter
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stellt kaum ein Problem dar, wissen

Da echte Rolex-Uhren (ber-

doch die Kontrolleure an den interna-

all erhiltlich sind, man aber,

um an Kopien in allerbester
Qualitit heranzukommen, in

tionalen Flughifen zwar, wie eine chi-
nesische kopierte DVD aussieht, jedoch

Hongkong gewesen sein muss, nicht, welcher Unterschied zwischen
werden — wenn {iberhaupt einem Versace-Taschchen und dessen
— nur Filschungen zu Status- Kopie besteht.

symbolen, weil ihnen wenig- Die Wirtschaft warnt vor ihm, die

stens ein Hauch von Verwe-
genheit anhaftet.

Alexander von Schonburg

Europiische Kommission schitzt den
wirtschaftlichen Verlust fur die Un-
ternehmen auf 200 bis 300 Millionen
Euro pro Jahr und nennt 10 Prozent
des gesamten Welthandels als Anteil fir die gefakete Ware; die
Hersteller also furchten um ihre Einnahmen und gehen selten so
souverdn (Kritikvereinnahmung lautet das Stichwort!) mit ihm
um wie der bereits erwihnte New Yorker Prada-Flagship-Store,
in dem die Angebote bei Ebay (Achtung, Tummelplatz fiir Fakes!)
durchforstet werden konnen.

Counterfeiting ist das Schlagwort, das vor allem in den USA
und in China fir Aufmerksamkeit sorgt. Denn langst, da der Fake
alle Bereiche der freien Marktwirtschaft durchdrungen hat und in
China die Reproduktion von Zigaretten, Golfschlagern, Elektro-
geraten, Bekleidung, Luxusgiitern und sogar Medikamenten auf
extrem hochtechnisierter Ebene abliuft, braucht es Experten, um
die Unterschiede erkennen zu konnen — und die Anzahl der Pro-
dukte, die vor Nachahmung nicht sicher sind, vergrofert sich in
dem MafSe, in dem neue auf den Markt kommen. Ein Beispiel: Die
Business Week vom 7. Februar 2005 (Titelbild: Fake!) beziffert
den Preis fiir ein Set Callaway Golfschliger auf »real: $ 1 600«
und »fake: $ 1 200«.

Der Fake ist also nicht linger ein in der Schattenwirtschaft exi-
stierendes Phianomen (oder Problem), sondern eines der Parallel-
wirtschaft — das Fake-Business ist einer der wenigen noch schnell-
wachsenden Wirtschaftszweige. Gefaket wird in der Kategorie
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Konsum nur, was ein grofSes Vorbild hat, was Begehrlichkeiten
im Handstreich befriedigen kann. Kaum jemand kime auf die
Idee, C& A-T-Shirts nachzuahmen, wo doch die grofSe Sehnsucht
nach der weiten Welt sich im Chloé-Top manifestiert. Der Fake ist
immer ein Hauch, ein Beinahe und nicht immer nur die preislich
glinstigere Losung: Selbst diejenigen, denen das Bankkonto keinen
Strich durch eine Tod’s-Tasche machen wiirde, kokettieren frech
mit dem Fake — eine feine, selbstironische Nuance macht den Rest
der Lebensaccessoires umso bedeutsamer. Der Fashion-Fake ist
das Sahnehdubchen fiir jene, denen das Original verwehrt ist und
das Salz in der Suppe derjenigen, denen der Sinn nach Verwe-
genheit statt stumpf-bezahlter Authentizitat steht. Die Bedeutung
beider eingeloster Versprechen ist dabei nicht zu unterschatzen.
Schon im Handbuch der Kommunikationsguerilla ist unter der
subversiven Taktikanleitung zum Fake zu lesen: »Besonders gut
beherrschen den Tonfall der Macht diejenigen, die sich im Umfeld
und am Rande der Herrschenden bewegen. [...] In diesem Sinn ist
das Fake eher eine Praxisform von Mittelklassendissidentinnen
als von denjenigen, die, an den Rand der Gesellschaft gedrangt,
der Unterdriickung am meisten ausgesetzt sind.« Und weiter heifst
es: »Das Fake funktioniert vielleicht dann am besten, wenn sich
die Identitaten der Faker und der Gefaketen beriithren.« Um den
Unterschied zu verdeutlichen: Der Fake for Real ist diesen Regeln
verpflichtet, der Fake als Erfiillungsgehilfe ist es nicht. Die Dop-
pelbodigkeit, also das Wissen um die selbstreferenzielle Imitation
und die offene Enttarnung derselben, machen den Konsum-Fake
zum »real thing«.
Wieder andere nehmen die Produk-
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tion ihres Fakes gleich selbst in die You don’t have to pay a for-

Hand. tune to look like a million

Allerdings wird diesmal nicht das bucks!!!!

eigene Image gefaked, das ist zu wert- Slogan des Online-Shops fiir

Handtaschen-Fakes hand-

voll und zu zerbrechlich, sondern das
bagconcepts.com

ganz profane Produkt. In diese Kate-
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Fakes! The global counterfeit
business is out of control.

Cover der Newsweek im Fe-
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gorie fallt beispielsweise das Lebens-
mittelunternehmen  Nestlé, dessen
Fiihrungsetage es sich nicht nehmen

bruar 2005 lasst, das Zeitalter des Cheap-is-chic

zu bejammern und Lidl wie Aldi fiir
die Schriglage der deutschen Wirtschaft hauptverantwortlich zu
machen, obwohl Nestlé selbst gut die Hailfte seines Umsatzes mit
Produkten machen diirfte, die als No-Name- oder Handelsmar-
ken in den Regalen der angeklagten Discounter stehen. Bleibt die
Frage, was ist der Fake und was das Original? Das, was drauf
steht oder das, was drin ist? Sind die No-Name-Videokassetten
bei Aldi, produziert von Kodak, der Fake? Sind es die in Asien
produzierten Imitate im Kodak-Outfit? Oder doch die im origi-
nalen Kodak-Kassettenlook, die bei Saturn in der Fotoabteilung
zu finden sind? Ist der »Elite«<-Milchreis bei Penny oder die Jo-
ghurt Crisp von Aldi aus dem Haus der Molkerei Alois Miller
ein Fake — oder umgekehrt all das, wo nicht nur Miiller drin ist,
sondern auch Miiller draufsteht? Wieder anders sieht es bei Nivea
aus, denn hier stammt die No-Name-Kopie zwar offensichtlich
nicht aus dem eigenen Haus, sieht dem »Original« von Beiersdorf
aber zum Verwechseln dhnlich.

Auch wenn sie in den letzen Jahren etwas aufgeholt hat, steckt
die Fake-Kultur in Deutschland bisher noch in den Kinderschu-
hen. Wer einen guten Fake besitzen oder entdecken will, kommt
nicht umhin, ins Ausland zu reisen. Mit etwas Gluck entdeckt
man dort zwischen Fake-Hello-Kitty-Vibratoren, Fake-Prada-Ta-
schen, Fake-Louis-Vuitton-Geldborsen, Fake-Fendi-Reisegepick,
Fake-Best-of-CDs, Fake-Armani-Dolci, Fake-Dior-Sonnenbrillen,
Fake-Nintendo-Gameboys und Fake-X-Box-Games den wahren
Herrscher im Fake-for-Real-Universum der Image-Ideologie: Den
Hyper-Fake. Ein Fake, der originaler ist als das Original. Einen
Hyper-Fake erkennt man daran, dass es ihn immer nur in limi-
tierter Auflage und fir eine begrenzte Zeit an einem bestimmten
Ort gibt. Das verleiht ihm schnell die »Aura« eines Statussym-
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bol-tauglichen authentischen Originals des 21. Jahrhunderts. Bei
einem Hyper-Fake ist der Fake nicht mehr die Kopie, sondern
das Original, und als solches begniigt er sich nicht mehr damit,
etwas moglichst detailgetreu nachzubilden. Vielmehr leiht er sich
nur noch Image und Stilelemente der Marke, um auf dieser Basis
seine eigenen Entwirfe zu lancieren. Dank des Hyper-Fakes fin-
det man auf den Mirkten in Sdo Paulo oder Bangkok eine grofsere
Auswahl an Designer-Armbanduhren als in jedem High-Class-
Geschift der westlichen Welt. Und auch originelle Samples wie
die chinesische Fastfood-Kette McKentucky oder ein Mercedes-
Kiihlergrill mit BMW-Logo sind Statement genug.

Um zu erkennen, dass der Fake die eine oder andere aufpolierte
Imagefassade globaler Luxus-Brands inzwischen erfolgreich ein-
geschlagen hat, reicht ein kleiner Abstecher in die Burberry- oder
Louis-Vuitton-Shops dieser Welt. Ob das Handtaschchen aus der
von Takashi Murakami kreierten Louis-Vuitton-Monogramm-
Mulitcolor-Collection oder die Bluse mit aufdringlicher-unauf-
dringlicher Burberrymuster-Knopfleiste — von dem dekadenten
Charme der einstigen Statussymbole mit Vormachtstellung ist bei
beiden Marken nicht mehr viel tibrig. Selbst wenn kaum Zweifel
daran besteht, dass wir es hier mit waschechten »Originalen« zu
tun haben, wird man das Gefiihl nicht los, in asiatischen Fake-Ma-
nufakturen gefertigten oder bei Ebay ersteigerten Imitaten gegen-
tiberzustehen. Und genau hier — im brockelnden Image— liegt die
wirtschaftsschidigende Kraft des Fake. Die Gattin, die bisher mit
einer Louis-Vuitton-Pochette unterm Arm die MaximilianstrafSe
entlangspaziert ist, wird auch weiterhin dem Original den Vorzug
geben und nicht daran denken, es durch ein »billiges Imitat« zu
ersetzen. Andersherum sind die meisten
Kiuferinnen der gefakten Taschen bis-
her gut durchs Leben gekommen, ohne

einen einzigen Louis-Vuitton-Shop von |
stolz.

innen gesehen zu haben. Im Marke-
& Philippe Starck

tingjargon gesprochen: Die Zielgruppe
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Aber vielleicht bin ich noch
am ehesten auf die meistko-
pierten und billigen Stiicke
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Die Rickson ist eine Imitation,
die irgendwie echter ist als
das Original.

Mustererkennung, William
Gibson

ist eine andere. Denn spitestens, wenn
unsere  Louis-Vuitton-Stammkundin
auf der Maximilianstrafe immer wie-
der von 16-jahrigen Schiilerinnen,
Vertreterinnen der Gattung Privileged

Poor oder Hartz-IV-Empfingerinnen
mit dem Fake ihrer Pochette unter dem Arm iiberholt wird, wird
sie sich irgendwann die Frage stellen, ob nicht langsam die Zeit
gekommen ist, sich nach einem funktionsfihigeren, fake-resi-
stenteren Statussymbol umzuschauen.

Auch wenn der Fake in der Fashion-Industrie zu besonderem
Ruhm gelangt ist, finden wir in heute tiberall. Die Anzahl der
Fakes, die die EU jahrlich beschlagnahmt, hat sich in den letz-
ten zehn Jahren verzehnfacht, und darunter sind nicht nur Fake-
Handtaschen. Maschinenteile, Speicherchips oder Automobil- und
Flugzeugkomponenten bestimmen lingst das Tagesgeschift. Als
unangefochtener Weltmeister des Fakes gilt heute China, von Kai
Strittmatter im Schweizer Tages-Anzeiger vom 14. April 2004 als
das »Reich der Filscher und Simulanten« beschrieben. Hier ist
der Fake nicht mehr Option, sondern das Leitmotiv eines ganzen
Landes. Dafiir haben die Chinesen ein eigenes Wort: »Jia«, so
Strittmatter, bezeichnet den doppelten Boden in all seinen Schat-
tierungen: »Jia ist Falsches, Gefilschtes, Kopiertes, Geheucheltes,
Vorgegaukeltes.« Dabei attackieren die Fakes nicht nur das Im-
munsystem des westlichen Konsumsystems, sondern verschaffen
der breiten Masse der Chinesen »Zugang« zur Populdrkultur.
»Wiren nur die Originale zu haben — die tiberwiltigende Mehr-
heit der jetzigen Konsumenten wiirde darauf verzichten mussen«,
so Strittmatter.

Jenseits der massenhaft angespiilten, am Image nagenden
Fake-Zecken werden Produkte und Marken auch von anderer
Seite munter gefaket und unterwandert. Zum Beispiel mit Mikro-
Activist-Strategien der mexikanischen Kunstlerin Minerva Cu-
evas: Wohnt man beispielsweise in Mexiko, am besten noch in



4. KAPITEL

Mexiko-Stadt, kann man auf ihrer Webseite (irational.org) ko-
stenlose Barcodes bestellen und diese iiber die industriellen Bar-
codes bestimmter Lebensmittel in Supermarkten kleben und so
selbst den Preis senken. Eine dhnliche Strategie verfolgt die Aktion
des Madrider Kunstlerkollektivs Fiambrera Obrera, das immer
wieder rote Biicher mit Tipps zum Ladendiebstahl an Passanten
verteilt. Und dann wire da noch die aus Deutschland stammende
Fake-Errungenschaft Mein erstes Shopping-Buch: ein kindge-
rechtes Shopping-Einmaleins von »Why do you shop« aus Ham-
burg. Darin lernen die Kleinen alles, was man wissen muss, wie
beispielsweise, dass man sich Werbung ansehen sollte, auch wenn
es den Eltern nicht passt (»Denn nur wenn du Werbung kennst,
kannst du dir eine eigene Meinung bilden«), Shopping wichtig fiir
die Personlichkeitsentwicklung ist und Arbeitsplatze erhilt und
deswegen mehr Taschengeld her muss (»Wenn deine Eltern nicht
zuhoren, dann spreche mit Oma und Opa oder anderen Verwand-
ten«), dass zu jeder richtigen Marke ein passender Werbeslogan
gehort (»Fruchtzwerge — so wertvoll wie ein kleines Steak«) und
dass man sich vor Fakes in Acht nehmen muss (»Vorsicht Ersatz-
marken«), denn die »tun nur so, als ob sie richtige Marken sind«.
Selbstverstindlich ging die Erscheinung der Shopping-Fibel nicht
ohne darauf folgendes Verbot vonstatten: Sie wurde Ende 2000
von der Bundespriufstelle indiziert, weil darin »Kinder zu Mar-
kenfetischismus und Egoismus« verleitet wiirden. Im Marz 2003
beurteilte das Verwaltungsgericht Koln dies als rechtswidrig —
und seit Juli 2004 kann Mein erstes Shopping-Buch wieder ohne
Bedenken tiber den Ladentisch geschoben werden. Als Produkt
fur Kinder tarnt sich das als Arztkoffer daherkommende »Beauty-
Kit« der Pariser Gruppe Pleix.net, aus-
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gestattet mit den Verkaufsschlagern der When somebody buys a fake,
Plastischen Chirugie wie Brustimplan- they are giving money to or-

taten und den noétigen Instrumenten ganised crime.

zum Fettabsaugen.
& chef LVMH-Group

Ein anderes Beispiel ist das auf ame-

Bernard Arnault, Konzern-
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RTMark is a market-driven sy-
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rikanischem Boden angesiedelte Un-
ternehmen RTMark, Netzwerk und

stem, and we list any project

that meets our bottom-line
criterion of w»attack without

Umschlagplatz fur die Organisation
und vor allem die Finanzierung sub-

physical injury« [...] to hu- versiver Fake-Parodien. Zu den wohl
mans, that is. bekanntesten Aktionen aus dem Hause
Selbstbeschreibung RTMark RTMark zahlt das 1993 von ihnen

unterstiitzte Projekt »The Barbie Libe-
ration Organization«, bei dem die sonst so freundliche Stimme
einer Barbie-Puppe durch den Text und das Timbre der milita-
risch-muskelprotzigen GI-Joe-Puppe ausgetauscht wurde — und
umgekehrt der Macho-Joe eine liebliche Frauenstimme erhielt.
Heraus kamen Barbies, die »Dead men tell no lies« in die Gegend
plapperten und GI-Joe-Soldaten, die sduselnd fragten: »Wanna go
shopping?«

Schaut man sich im Konsum und dessen Motor, dem Image,
um, muss der »echte« eine Marke sein: eine demokratische, mit
einem sozialpolitischen Kodex. Eine Marke, die ohne Produkte
auskommt und deren Image parasitar ist. Eine Marke, die von
denen weiterentwickelt und veriandert wird, die sie nutzen und
mit ihr umgehen. Also eine Marke, die sich mitverandert, in un-
terschiedlichen Bereichen agiert, unterschiedliche Bediirfnisse ab-
deckt und gegen die alle anderen Marken so lebendig wirken wie
Kunstblumen und so sympathisch wie die Deutsche Bank. Eine
Do-it-yourself-Marke mit dem Ziel, andere Marken irgendwann
einmal zu verdriangen und zu ersetzen oder zumindest erst einmal
unsichtbar zu machen.

Economy-Fake
Ein wenig anders sieht es in der Kategorie der Wirtschaft aus. Oft

sind die Angriffsflichen des kapitalistischen Systems jenseits des
Konsums gut versteckt und nur noch mit einigem Aufwand an
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ihren empfindlichen Stellen zu erwischen — aber es geht, wie uns
derzeit Corinne Maier beweist. Ein gut getarnter Fake, nur sicht-
bar fiir diejenige, die ihn anrichtet, findet jahrelang den Gefallen
der Fakenden, bis sie dahinkommt, ihn anderen mitzuteilen und
die Anleitung zum Fake als Ratgeber zu verfassen: »Die Entde-
ckung der Faulheit — Von der Kunst, bei der Arbeit moglichst
wenig zu tun oder, im franzosischen Original, Bonjour paresse
deckt auf, wie Corinne Maier unbehelligt von ihrem Arbeitge-
ber, dem franzosischen Energiekonzern EDF, ihre Tage ohne Wi-
derstand und grofle Anstrengung in dem Unternehmen iiber die
Biithne brachte, wie sie als Teilzeitkraft ihre Arbeit auf ein Mini-
mum reduzierte; und nun rit sie anderen, das Gleiche zu tun, ruft
also zur Unproduktivitit auf: »Dieses Buch wird Thnen helfen,
sich des Unternehmens zu bedienen, in dem Sie beschiftigt sind,
wihrend bisher lediglich Sie dem Unternehmen dienten. Es wird
erkliren, warum es in Threm Interesse ist, so wenig wie moglich
zu arbeiten und wie man das System von innen torpediert, ohne
dabei aufzufallen.« Ein Als-ob-Arbeitsplatz, das Pendant zum
»Eigentlich-Arbeitenden«, wie er in Kapitel 3 bereits beschrieben
wurde.

Ein anderes legendiares Beispiel, wie es gelingen kann, fir
Engagement und Irritation zu sorgen, ist die Fake-Aktion, bei
der ein Aufkleber (Abbildung 17) die Bundesburger 1985 dazu
aufforderte, ihre Batterien zukiinftig
einfach in die Briefkisten der Bundes-
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The Yes Men take the action

post zu werfen. Der Angriff richtete to the global stage for the be-
sich gegen die Batteriefabrik »Sonnen- nefit of a new digital audience,
schein« in West-Berlin und ihren Besit- and deploy whatever tool it
zer, den damaligen Postminister Chri- takes — websites, logos, Po-
stian Schwarz-Schilling (CDU). Die werpoint presentations — to

Batteriefabrik »Sonnenschein« war in

das Visier der Kritik geraten, als rund o
. i B victims.
um die Fabrik erhohte Messwerte und )
Designobserver

ein bleiverseuchter Boden festgestellt

perform their elegant jiujitsu
on their stunned corporate
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wurden. Zur gleichen Zeit
tauchten auf Briefkisten in
fast allen deutschen Grof$-
stadten diese Aufkleber auf.
Der Briefkasten als neue Bat-
teriesammelstelle kam gut
an — und Postbeamte hatten
nun nicht mehr nur mit Brie-
fen, sondern mit Unmengen
von alten Batterien zu tun.

Wie der Spiegel im gleichen
Jahr berichtet, soll am Schalter des Kolner Hauptpostamtes gar
jemand versucht haben, eine »Sonnenschein«-Autobatterie aufzu-
geben, da sie fiir den Briefkasten nun wirklich zu sperrig sei.

Bei denjenigen, die heute, gut 20 Jahre spiter, Fakes auf dem
Wirtschaftsparkett detonieren lassen, hat es sich durchgesetzt,
sich selbst in die Zentren der Macht zu begeben und so zu tun, als
gehore man dazu. Damit liegt der Angriff auf das kapitalistische
System heute mit auf der hochsten Schwierigkeitsstufe des Fake.
Er ist eher etwas fiir Profis und weniger fiir Erstklissler oder Teil-
zeitrebellen. Eine Truppe, die zeigt, wie es gehen kann, sind »The
Yes Men«.

Thre Spezialitit sind »Identitatskorrekturen«, und sie selbst sind
Profis, wenn es darum geht, den Tonfall der Michtigen zu faken.
Mal treten sie als Unternehmenssprecher vor die Kamera, mal als
selbst ernannte Experten und PR-Sprecher globaler Institutionen
wie der WTO (Abbildung 18), immer aber im perfekten Camou-
flage-Outfit der Machtigen. Da wire zum Beispiel der Vorfall im
Dezember 2004, als sich die Yes Men als Fake-for-Real-Spezia-
listen ins System zeckten: Es jahrte sich der Jahrestag der Katas-
trophe, bei der 1984 eine Chemiefabrik des US-Unternehmens
Union Carbide im indischen Bhopal explodierte. Wer nicht zu den
Zehntausenden zahlte, die in den Tod gerissen wurden, tiberlebte
verletzt und mit oft schweren Folgeschiaden. An diesem Jahrestag



4. KAPITEL

meldete nun die BBC, dass das Unternehmen Dow Chemical, seit
ein paar Jahren der neue Eigentiimer der Union Carbide, sich zu
zu seiner Pflicht bekennen wolle und 12 Milliarden US-Dollar
an die Familien der mehr als 3 000 Toten und 120 000 Verletz-
ten von Bhopal auszahlen werde: »Ich bin sehr gliicklich, dass
ich heute mitteilen kann, dass Dow erstmals die volle Verantwor-
tung fur die Katastrophe in Bhopal ibernimmt. [...] Wir haben
beschlossen, Union Carbide zu liquidieren, diesen Albtraum fiir
die Welt, der Dow Kopfschmerzen bereitet.« Kurz darauf demen-
tierte die BBC ihre Meldung — und der im BBC-Live-Interview
zu Wort gekommene Dow-Chemical-Firmensprecher »Jude Fini-
sterra« stellte sich als Yes Man (www.theyesmen.org) heraus. In
der Zwischenzeit war jedoch der Aktienkurs einmal kraftig in den
Keller gerutscht.

Mit dhnlicher Professionalitit wie die Yes Men arbeiten
auch die zuvor bereits erwihnten Saboteure und Paradisten von
RTMark, mit denen die Yes Men wiederholt kooperieren. RT-
Mark ist weder eine sporadische Aktivistenplattform noch eine
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So wie man gut oder schlecht
schlafen, essen oder verdie-
nen kann, kann man auch gut
oder schlecht fliegen. Wir
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ideologische Organisation, sondern
eine amtlich eingetragene, registrierte
Investmentfirma mit »begrenzter Haf-
tung« und dem Geschaftsziel, Projekte

weltn Se veredhien «me zu unterstitzen und Investoren und
gliicklich machen. Mit Ingold Aktivisten zusammenzubringen. Diese
Airlines zu fliegen, soll aus Form von Protestsponsering hat sich als
Ihrer Routinereise ein einma- niitzlich erwiesen. Das Vorhaben und

liges Erlebnis machen.
Aus dem Leitbild der Ingold

der Nutzen der aktuellen Projekte wer-
den klar beschrieben, zur Diskussion

Airlines

gestellt und katalogisiert. Wer etwas

Passendes findet, kann sich finanziell
oder anderweitig daran beteiligen und RTMark kiimmert sich um
den rechtlichen Schutz von Investoren und Aktivisten.

Da die Einlasskontrollen zu den Zentren wirtschaftlicher Macht
auch im besten Camouflage-Outfit und mit der professionellsten
Koordination oftmals nicht zu passieren sind, scheint es sinnvoll,
den Regeln des Systems noch einen Schritt weiter zu folgen: Indem
man sich als wirtschaftlich erfolgreiches Unternehmen tarnt und
positioniert — und von vornherein jeden Anschein des Politischen
und Kritischen vermeidet.

Wie das gehen kann, zeigte die fiktive Fake-Luftverkehrsgesell-
schaft Ingold Airlines (»thanks for flying ingold airlines«), die vor
knapp 20 Jahren als Aktiengesellschaft ihren Betrieb aufnahm.
Von Ingold Airlines gab es alles, was es damals wie heute braucht,
um als Unternehmen wahrgenommen zu werden: ein Logo, Brief-
papier, Visitenkarten, PR-Rhetorik, Vortrige, Prisentationen,
mit Zitaten garnierte Geschaftsberichte, Management- und
Marketingvokabular (Concept und creativ), Aktiondrsversamm-
lungen, Veranstalter und Sponsoren von Kunstausstellungen oder
Teilnehmer an kommerziellen Flugzeugmessen — nur keine real
existierende Firma. Keine Produktion, keine Dienstleistung und
auch keine Flugzeuge. Als Als-ob-Unternehmen war Ingold Air-
lines die prompte Antwort auf die imagefrisierten, logofixierten
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Unternehmen, die damals wie Pilze aus dem Boden schossen. Der
Griinder und Unternehmenschef Res Mangold hatte als gelernter
Grafiker in den Siebzigern mitbekommen, wie das Grafikdesign,
das sich nun mit Corporate Identity und Image-Broschiiren zu
befassen hatte, zum gefragten Zuliefererbetrieb des grof§ ange-
legten Gesamtprojekts »Unser-Kapitalismus-soll-schoner-wer-
den« wurde. Ingolds Antwort war ein perfektes Image mit einer
genau kalkulierten Corporate Identity und Ingold Airlines der
Pionier des sich ankiindigenden, kulturellen Kapitalismus, der
mit ideellem Zugang handelte und sein Logo auf Kultur statt auf
Produkte setzte. Denn auch wenn Ingold Airlines nicht als Geld-
geber der von ihnen geforderten Ausstellungen oder Kunstpro-
jekte auftrat, so doch als ideeller Sponsor, dessen Image auf das
der Ausstellung abfarben sollte und umgekehrt.

Waihrend bei Ingold Airlines alles Image ist, bezog das Fake-
Unternehmen der Kiinstlerin Maria Eichhorn seine Existenzbe-
rechtigung einzig und allein aus dem Kapital. Auf der Documenta
11 stellte Eichhorn die Dokumente der von ihr zuvor ins Leben
gerufenen »Maria Eichhorn Aktiengesellschaft« hinter Panzer-
glas aus: Grindungsurkunde, Satzung, die Niederschrift iiber die
erste Sitzung des Aufsichtsrats — und das dafiir notige Kapital,
50 000 Euro Griindungsguthaben. Dabei ist die AG, so die Sat-
zung, reinem Selbstzweck verpflichtet: »Das Vermogen soll weder
in die gesamtwirtschaftliche Geldzirkulation einfliefSen, noch zur
Mehrwertschopfung verwendet wer-
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den.« Die Lage wird dadurch kom-
Da in einem kapitalistischen System, pliziert, dass weniger denn je

welch Wunder, Geldwert und finanzi- eine einfache Wiedergabe der
eller Erfolg einem Sesam-o6ffne-dich- Realitdt etwas iiber die Rea-
Code gleichkommen, der die Tiiren der litée aussage. [...] Es ist also

Maichtigen 6ffnet und einen Zugang zu

den oberen Etagen verschafft, sollte das
stelltes.

Fake-for-Real-Unternehmen durchaus
Bertolt Brecht

ein wirtschaftliches Schwergewicht

tatsachlich etwas aufzubauen,
etwas Kiinstliches, etwa Ge-
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Ich bin weder eine Erfindung
noch ein Patent, ich bin die

FAKE FOR REAL

sein. Kurzum: Kapital ist ein ausge-
zeichnetes Camouflage.
Es muss also ein Fake-for-Real-Un-

Losung. ) ] ]
Jakob Maria Mierscheid ternehmen her, ein erfolgreiches, mit

viel Personal, renommierten Kunden,
Telefonwarteschleifen, Besprechungszimmern, Image-Broschiiren
und Firmenwagen — und Zugang zu den wirtschaftlichen Macht-
zentren.

Polit-Fake

Waihrend Medien und Marken auf eine Art »Stammkundschaft«
unter ihren Gegnern verweisen konnen, eine gut trainierte Mann-
schaft, die nicht locker liasst, um ihre Fake-Praktiken zu vervoll-
kommnen, sieht es in der Politik etwas diirftig aus. Sie bleibt der
schwarze Fleck auf der Landkarte erfolgreich-subversiver Protest-
formen und lang anhaltender Irritation. Doch auch die Nahrstoffe
der Politik konnen planvoll und mit allen Kinsten des Fake for
Real unterwandert in die Hiande des Wirtes eingespeist werden.
Und das umso mehr, seit Politik zu Politainment wurde und der
Logik der Medien und des Images folgt, deren Muster vertraut
und einfach zu persiflieren beziehungsweise zu faken sind. An-
ders gesagt: Wer die Mechanismen, die Kir des Fake for Real
zur Perfektion treibt, kann auch die als uneinnehmbar geltende
politische Bastion stiirmen und muss nicht linger Zaungast bei
den Vorstellungen anderer sein.

Der Klassiker der politischen Fake-for-Real-Attacken sind ge-
fakte Behordenbriefe, Amtsschreiben oder Flugzettel, wie sie vor
gut 20 Jahren immer wieder auftraten und sich gegen den damals
ubermaichtigen staatlichen Apparat, aber auch gegen die Parteien
richteten — beispielsweise der Fake eines CDU-Schreibens, das ar-
beitslose Jugendliche statt Bezahlung in den Nobelhotels Kem-
pinski, Intercontinental und Schweizer Hof vorlegten, nachdem
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sie sich zuvor firstlich hatten bewirten lassen. Auf dem Papier
mit CDU-Logo stand zu lesen, dass die CDU im von der UNO
ausgerufenen Jahr der Jugend ihren Beitrag leisten und arbeitslose
Jugendliche zu einem kostenfreien Menu in den oben genannten
Haiusern einladen mochte. Die Jugendlichen hatten das Schrei-
ben in ihren Briefkisten oder auf dem Arbeitsamt vorgefunden.
Das war 1985. Doch auch heute lassen sich, bei genauem Blick,
hin und wieder solche Aktionen entdecken. Im Dezember 2004
steckte in Kolner Briefkasten ein Schreiben mit dem Briefkopf der
Bundesagentur fiir Arbeit und der Unterschrift des Arbeitsamt-
sprechers, der die angeschriebenen Haushalte dazu aufforderte,
Ein-Euro-Krifte zu beschiftigen.

Nachdem zahlreiche Angebote bei der Kolner Agentur fiir Ar-
beit eingegangen waren, stellte sie Strafanzeige gegen Unbekannt.
Ahnliche Fakes ergeben sich auch immer wieder einmal, wenn die
»Sicherheitskonferenz« in Munchen tagt. Ebenfalls im Jahr 2004
wurden die Anwohner einiger Bezirke in einem »Biirgeraufruf«
der Polizei zur »Mitverantwortung fiir die Innere Sicherheit« an-
gehalten und zur »Erfassung der biometrischen Personendaten im
Rahmen des Pilotprojektes Automatisches-Iris-Identifikations-
System« ins Polizeiprasidium gebeten, damit »Demonstrations-
Hooligans« und »Krawall-Touristen« leichter aussortiert werden
konnten. Anfang 2005 waren die Titelblatter auf mehreren Ver-
kaufskasten der Bild-Zeitung und der Minchner ¢z gegen Fakes
ausgetauscht worden, auf denen zu lesen stand: »Sicherheitskon-
ferenz abgesagt!!! Nato pleite!« Erst ein paar Tage zuvor hatte
ein Flugblatt ein generelles Parkverbot
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in der Munchner Innenstadt verkiindet, Derzeit gibt es eine groBe
damit Wasserwerfer leichter passieren Abkehr von den etablierten
kénnen. Parteien, und bevor irgend-

Neben solchen politischen, meist lo-

kalen Querschlagern, finden wir auch i o
. wollen lieber wir sie.

den real gewordenen Polit-Fake auf .
Martin Sonneborn

zwel Beinen.

welche Rechtsradikalen die
Wihlerstimmen bekommen,
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Da existiert zundchst der legendire Jakob Maria Mierscheid,
der einzig wahre, rein fiktive Fake-Bundestagsabgeordnete der
SPD. Ein Prototyp des Hinterbanklers, der im Dezember letzten
Jahres immerhin sein 25-jihriges Dienstjubilium feierte. Den
Namen Jakob Maria Mierscheid findet man in verschiedenen
Personenverzeichnissen und Veroffentlichungen des Deutschen
Bundestages (http://www.bundestag.de/mdb15/bio/M/miersja0.
html).

Sein Konterfei dhnelt dem von Karl Ranseier, einer fiktiven
Figur, die in den Nachrichten der Comedyshow Samstag Nacht
zu Ruhm gelangte (»Karl Ranseier ist tot ...«). Zuletzt machte
Mierscheid von sich reden, als er 2004 Ulla Schmidt als »Unwort
des Jahres« vorschlug und daraufhin von Franz Mintefering ab-
gemahnt wurde, wie in der Miarz-Ausgabe von Aktiv im Rube-
stand — Die Zeitschrift fiir ehemalige Angehorige des offentlichen
Dienstes und ibrer Hinterbliebenen nachzulesen ist. Doch bereits
einen Monat spater hatte man Jakob Maria Mierscheid verziehen
und benannte eine kleine Briicke, die zwei Bundestagsgebiude
verbindet, heute: »Jakob-Mierscheid-Steg«, nach ihm. Wer mehr
wissen will, erfihrt aus der Publikation Die Mierscheid-Akte oder
Jakob Mierscheid, Aus dem Leben eines Abgeordneten: Eine po-
litische Holografie weitere brisante Informationen.

Aktuell erfreut »DIE PARTEI« (Abbildung 19) — die derzeit
einzig wahre Partei im politischen System, als ein Musterbeispiel
des Fake for Real. Im Juli 2004 als Sammelbecken fiir von ande-
ren Parteien enttduschte Wihler gegrindet, fordert DIE PARTEI
vorneweg vor allem eines: Die Mauer muss wieder her! Und findet
damit vermutlich Sympathie bei 21 Prozent der Westdeutschen, die
sich laut einer Forsa-Umfrage die Mauer zuriickwiinschen. Dafiir
werden mit »populistischen Parolen« und »schmierigen Mitteln«
Wahler gekodert, denn, so der Parteichef und Titanic-Chefre-
dakteur Martin Sonneborn im Spiegel: »In der Politik wird heut-
zutage geauflert, was Stimmen bringt, und das werden wir auch
tun.« DIE PARTEI persifliert die Mechanismen der Mediokratie
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und des Politainment, nutzt

also perfekt die Logik der

Aufmerksamkeitsokonomie

und ist damit als Kopie schon

heute besser als das Original.

Dabei sind die populistischen

Parolen nicht mehr als der

satirische Einstieg. Hat man,

dank vieler Stimmen, erst ein-

mal einen Sitz im Parlament

ergattert, werden im zweiten

Schritt die eigentlichen Ideen

ausgepackt, laut Parteivorsit-

zendem Sonneborn »verniinf-

tige und sozial ausgewogene

Ideen«. Wie beispielsweise

die dem Programm zu entnehmende tatsichliche Gleichstellung
von Mann und Frau, eine gesicherte und bezahlbare Gesund-
heitsversorgung fiir alle, ein Bildungssystem, das allen offen steht
und Chancengleichheit fordert, die Umverteilung von Arbeit und
Reichtum und ein offenes und gleichberechtigtes Miteinander von
Deutschen und Auslindern.

Obwohl die Griindung einer Partei auf den ersten Blick als die
politischste aller politischen Fake-for-Real-Projekte erscheint,
muss man sich fragen, ob die Grindung eines Unternehmens,
die Ubernahme eines Fernsehsenders oder die Einfiihrung einer
Marke heute nicht politischer sind als die Griindung einer Partei.
Zumindest dann, wenn, wie heute, die Partei als Institution fiir
politisches Interesse ungefahr die gleiche Rolle spielen durfte wie
die Institution Kirche bei der Glaubensfrage — also keine beson-
ders entscheidende.
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Fazit: Fakesmile

Der Fake ist, wenn man so will, durch und durch dialektisch.
Anders gesagt: Er hat immer einen doppelten Boden. Denn der
Fake gibt vor, etwas zu sein, was er nicht ist, um auf etwas zu ver-
weisen, was einfach nicht wahr sein darf. Er ist wahr und falsch
zugleich. Der Fake ist der Prototyp des Sowohl-als-auch. Der Fake
ist der reale Konjunktiv, der es eigentlich alles ganz anders meint,
als man zunichst denken mag, denn beim Fake haben Ursachen
und Wirkungen endgiiltig die Plitze getauscht. Der Fake ist die
perfektionierte Kiir des So-tun-als-ob. Wer heute sagt: »Das ist
doch nur Fake! Das ist doch gar nicht wahr! Das ist doch gar
nicht ernst gemeint!«, der hat es, gelinde gesagt, nicht kapiert.
Der Fake streckt dem moralisierend-mahnenden, bildungsbiirger-
lichen Zeigefinger den Mittelfinger entgegen. Der Fake hat Witz,
er ist immer auch Persiflage, Parodie und Pop. Und: Es wird nicht
so schnell langweilig mit ihm, denn er sicht immer wieder anders
aus und hat unzahlige Camouflage-Outfits ins seinem Schrank
hidngen — und immer einen breit angelegten Themenpark im An-
gebot.

Die politische Praxis des Fake for Real ist die Antwort auf
unser Leben im Als-ob-Modus mit seinem iiberdimensionalen,
zur Selbstbedienung freigegebenen Zeichenfundus und seinen
Lagerhallen voll sauber sortierter, kultureller Accessoires, die ge-
knackt und zur Selbstbedienung freigegeben wurden. Denn erst
dieses gigantische, symbolische Selbstbedienungslager macht den
Fake for Real in seiner ganzen Bandbreite moglich. Und natiirlich
die Gruppe derer, die wissen, wie man sich aus Asthetik, Ton-
fall und Rhetorik den passenden Fake zusammenzimmert — und
in welchem Detail welcher Teufel steckt. Die, die wissen, welche
Zeichen und Symbole man fiir glaubhafte Images des Erfolg-
reichseins, Erwachsenseins, Authentischseins oder Politischseins
braucht, die genau ausarbeiten konnen, wie die Fake-Fassade des
Harmlosen und Unbekiimmerten auszusehen hat, wissen auch,
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welche Zutaten eine erfolgreiche Marke braucht und wie man die
Medien fiittert.

Mit alten Kategorien wie authentisch oder kiinstlich, wahr oder
falsch ist der Fake nicht zu fassen, denn jeder populidre Fake ist,
auch wenn er eine Filschung darstellt, zugleich auch der prizise
Seismograph und unvorteilhaft ausschnitthafte Vergroferungs-
spiegel der »realen Verhiltnisse«. Der Fake zeigt, wie es eigentlich
sein und passieren konnte, und lenkt unseren Blick auf groteske
Schwachstellen und absurde Ziige der selbstreferenziellen Sys-
teme. Damit liefert gerade der Fake etwas, worauf die Authen-
tizitatsarmada, die Realitdtsverfechter und Objektivitdtsapostel
so scharf sind: einen wahren Kern, die so schmerzlich vermisste
Substanz hinter der hohlen Hiille, den freigegebenen Blick auf das
Dahinter. Doch der exklusive Gratisblick in den Abgrund bleibt
der USP, den die Aussichtsplattform des Fake for Real den meis-
ten anderen Perspektiven voraushat.
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