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Viel ist geschrieben worden iiber das, was mit unserer
Gesellschaft in der Phase des Spétkapitalismus ge-
schieht. Die groflen sozialen Orientierungssysteme -
Klassen, Kasten und Schichten - 16sen sich unter der
Hand auf und werden abgeldst von einer Gesell-
schaftsformation, in der die Gruppierungen, in denen
sich das Subjekt (also: der Zuschauer) bewegt, immer
wieder neu ausgehandelt werden miissen. Klassenzu-
gehorigkeit war einmal ein "sicherer Ort", an dem sich
Identitit formieren konnte. Und es konnte sich eine
Handlungsféhigkeit herausbilden, die bezogen war auf
die groen Widerspriiche zwischen den Klassen; selbst
diejenigen, die sich in die Bezugssysteme einer ande-
ren Kaste hineinbewegen wollten, konnten auf die
Geltung der grofBen Formationen vertrauen. Das dndert
sich rapide. Heute geht es um kurzfristige, sich veran-
dernde Gruppierungen, und auch die Mittel, an denen
sich die Zugehorigkeit iiberhaupt erst ausdriickbar ma-
chen 14Bt, sind von nur voriibergehender Geltung. Das
spatkapitalistische Subjekt muB3 sich in den Unter-
schieden lokalisieren, die jeweils im Moment gelten,
und weil die Unterscheidungskriterien und -mittel so
fliichtig sind, muf} es sich bestéindig auf Stand halten,
wie das Bezugsfeld der Unterschiede beschaffen ist.
Es ist ein bestdndig lernendes Subjekt. Darum ist die
Vervielfaltigung der Informations- und Unterhaltungs-
medien eng mit den Entwicklungstendenzen der Ge-
sellschaft selbst verwoben, ihnen kommt in den Aneig-
nungsweisen unserer Zeit eine zentrale Rolle zu.

Der einzelne ist mit anderen nicht so sehr auf Grund
soziodemographischer Ubereinstimmungen oder der
Zugehorigkeit zu den gesellschaftlichen Klassen ver-
gemeinschaftet als vielmehr durch die Kongruenz des
Lebensstils. "Lifestyle" ist das gesellschaftsbildende
Moment, Konsum seine Praxis, die Vielfalt der Alter-
nativen seine Bedingung. Wer an einer solchen gesell-
schaftlichen Praxis teilnehmen will, ist riickverwiesen
auf die Kenntnis des Angebots, der Unterscheidungen,

die man trifft, der Wahlen, die er selbst zu treffen hat,
wenn er sich in einem gesellschaftlichen Lifestyle-
Rahmen bewegen will. Werbung iibernimmt in diesem
System eine essentielle und grundlegende Funktion:
Sie prisentiert das Ensemble der Produkte in Bedeu-
tungen, die in den subkulturellen "Lifestyle-Commu-
nities" zirkulieren (dazu auch McCracken 1988, Borg-
mann 1994). Das Produkt wird eher als Mittel des
Ausdrucks denn als eines praktischen Nutzens prisen-
tiert - Schulzes Rede vom "Erlebnismarkt" (1993, 417)
erfafit genau dieses.

Es geht darum, in der Uberfiille des Angebots Produk-
te so mit Images auszustatten, dafl der Konsument sich
der stilistischen, der dsthetischen und der Ausdrucks-
qualititen sicher sein kann, auch wenn er dieses be-
sondere Produkt noch nie wahrgenommen hat. Stil si-
chert die Bedeutungen der Produkte - was einmal als
Stil eingefiihrt ist, kann immer wieder neu dazu ver-
wendet werden, ein Lebensgefiihl, eine subjektive Er-
innerung, einen subkulturellen Erlebniszusammenhang
wachzurufen. Das aneignende Subjekt kennt sich aus
in den Bedeutungen, die ein Stil haben kann. "Grunge"
greift diffus zuriick auf das Leben der Hippie-Kommu-
nen, auf einen musikalischen Stil, auf Szenarien, in
denen das Erlebnis des eigenen Leibes einhergeht mit
Lagerfeuerromantik, freier (und romantischer) Liebe,
Leben in einem Vakuum gesellschaftlicher Kontrolle
und Macht. Wenn C&A im Jugendprogramm die stilis-
tischen Mittel des Grunge einsetzt, wird nicht etwa auf
Erfahrungen des Publikums zuriickgegriffen, dazu
sind die Adressaten zu jung. Aber der diffuse Bedeu-
tungsumfang des Hippie-Stils ist gewul3t. Der Adressat
kennt sich eben aus. Andere Stile, andere Bedeutun-
gen. In einem Videoclip der Gruppe Duran Duran
("Skin Trade") werden die trostlosen Szenarien der
Photographien Helmut Newtons in Szene gesetzt - und
die zur Formel erkalteten Ausdrucksformen der Sexua-
litdt, der verzweifelte Kontrast von Beton und Reizwa-



sche artikuliert wiederum ein Lebensgefiihl, das mit
Waren assoziiert werden kann und mit Accessoires so-
wieso schon durchsetzt ist. Um solche stilistischen
Szenarien geht es. Es sind diese Hochzeiten von Er-
fahrungsweisen, des Wissens um Bedeutungen und um
die Horizonte, in denen "Stil" steht, und der sich dar-
um herum versammelnden Wiinsche, die das symboli-
sche Feld ausmachen, in dem sich das konsumistische
Subjekt orientiert.

Der eigene Ort muf3 in diesem Feld ausgemacht und
ausgedriickt werden. Gerhard Schulze spricht vom "in-
nenorientierten" Verbraucher und schreibt: "Es geht
heute nicht mehr um Essen, Wohnen, Transport oder
Kleidung, sondern um gutes Essen, stilvolles Wohnen,
Fortbewegung als Erlebnis, Bekleidung als Selbst-
inszenierung. Die Motive des Handelns richten sich
zunehmend nach innen" (1993, 233). Die Vermittlung
zwischen Wunsch, Bedeutung und eigenem Tun iiber-
nimmt die "Marke". Marken sind die symbolischen
Masken der Ware. Das Tauschverhaltnis wird von Be-
deutungsprozessen iiberlagert und verdeckt. Dies ist
zugleich die raffinierte ideologische Wendung: So in-
nenorientiert das Subjekt auch sein mag, von dem
Schulze spricht, ist es durch schlichten Konsum an &u-
Bere Realitdt gebunden, bleibt es vor allem Teil des
okonomischen Systems. Das Politische sinkt in seiner
Bedeutung fiir den Lebenswandel und fiir die [dentitét
des Individuums ab. Doch die konsumistische Alterna-
tive ist purer Schein, die Sphére der Macht entzieht
sich subjektiver Wahrnehmung und entgleitet der
Moglichkeit des Eingriffs. Die Produktionssphére hat
sich endgiiltig von den Bedeutungen gelost, die den
Waren zukommen.

Der Bezugspunkt fiir das Subjekt ist die Inszenierung
von Subjektivitit. Die Bedeutungen des Handelns
werden zentral, und diese kOnnen nicht aus einer her-
kémmlichen Devise abgeleitet werden, derzufolge der
Wohlstand, den einer hat, in den Produkten, mit denen
er sich umgibt, ausgestellt ist - dieses Verhéltnis ver-
kehrt sich, ist komplizierter geworden. Der Fahrgast
im uiberfiillten Bus kann reich sein, der Motorradfahrer
hochverschuldet; Busfahren kann 6kologisches Be-
wultsein zum Ausdruck bringen, und im Motorradfah-
ren 1d6t sich ein antikonventioneller Lebensstil zele-
brieren (und dabei macht es einen Unterschied, ab
man ein Motorrad oder eine Harley-Davidson fahrt).

Der Horizont des Handelns gewinnt erst Kontur, wenn
die subjektiven Hintergrundtheorien mitgesehen wer-
den. Keine Objektbedeutung kann festgestellt werden,
die ungemeine Beweglichkeit der Bedeutungen gehort
in eine spétkapitalistische Konsumkultur ganz wesent-
lich hinein. Unter den Angreifern, die in Rostock-
Lichtenhagen ein Asylantenwohnheim belagerten, tru-
gen einige Malcolm-X-Kappen (Kriest 1994, 9) - und
sie haben die Bedeutung dieses Objekts nicht verraten,
wie man meinen konnte, sondern sich der Offenheit,
Unverbindlichkeit und Ubertragbarkeit der Objektbe-
deutungen iiberlassen. Verraten kann man ein Symbol
nur, wenn es eine Dritte Grofe gibt, wenn das Politi-
sche auch als semantischer Rahmen mitgedacht wer-
den kann. Im Konsumismus féllt die Dritte Gréf3e aus,
ein Utopisches und ein Widerstandmoment muf3 "hin-
ter" oder "zwischen" den Ausdrucksmitteln aufgesucht
werden, die das Subjekt verwendet. Das Utopische ist
im Teilnehmen, im konsumistischen Tun als eigenstin-
dige Grofie verschwunden, es ist - wenn es denn iiber-
haupt noch eine Rolle spielt - verwandelt worden in
ein Gespenst, eine durchgidngerische Schimére, nur
noch im Transitorischen festzumachen. Der Kampf um
die Dritte Grof3e ist Teil des symbolischen Feldes
selbst: Wer sich dariiber beschwert, dafl ein Malcolm-
X-Bemiitzter nicht an rassistischer Aktion teilzuneh-
men habe, gibt sich damit zu erkennen als einer, der
die Bedeutsamkeit der Tatsache, in einem Schlachtens-
zenario wie Lichtenhagen eine solche Miitze zu tra-
gen, iiberhaupt erst ermoglicht und der rein symbo-
lisch der Gruppe derjenigen zugehdrt, gegen die es
geht.

Man kann nicht nicht kommunizieren: Dieses Postulat
gilt auch hier.

Sich in dem symbolischen Feld der Bedeutungen und
der mit Bedeutung handelnden Aktionen zu orientie-
ren, ist anstrengend und bedarf sténdiger Aufmerk-
samkeit. Die Marke selbst ist es, die Hilfestellungen
gibt: Zum einen dadurch, daf} sie sich in Stiltendenzen
eingliedert und gar nicht mehr als individuelles Pro-
dukt aufgefaBBt werden muf3. Zum anderen dadurch,
daB Produkte Gruppen bilden und manche Marken
ganz allgemeine Stiltendenzen verkorpern, oft eher
eine Stiltendenz markieren denn eine Herkunftsbe-
zeichnung sind. Ein Krokodil 148t sich an sehr unter-
schiedliche Warenkorper anheften; und "Hugo Boss"



146t sich nicht ansehen, ob er Hemden, Duftwésser
oder Luxus-Hamburger produziert. Werbung ist oft
Werbung fiir Markennamen, eigentlich gar nicht fiir
besondere Produkte. Der Markenname wird als Indi-
kator fiir Lifestyle-Zugehorigkeit etabliert, das Pro-
dukt tritt hinter die dominierende Anzeige-Funktion
des Markennamens zuriick, mufl nur noch vereinbar
sein mit dem, was der Markenname bedeutet. Der Ge-
brauchswert, dessen Zuriicktreten Haug in der Wa-
rendsthetik (1972, 18ff) noch als Effekt der Monopoli-
sierung zu verstehen versuchte, ist nicht mehr im Pro-
dukt gegeben, sondern in seiner Fahigkeit, einen ge-
sellschaftlichen Bedeutungswert anzuzeigen.

Hier treffen mehrere Bedingungen, mehrere Bezugs-
groflen aufeinander, die fiir das Leben in einer konsu-
mistischen Erlebnisgesellschaft charakteristisch sind:
1. Wissen: Wer am Leben einer differenzierten Erleb-
nisgesellschaft teilnehmen will, muf3 wissen, welche
Differenzierungen moglich sind, auf welchen Bedeu-
tungen und welchen Unterscheidungen eigene Teilnah-
me definiert werden kann, wer schlieflich einzelnen
Stil- oder Bedeutungsgruppen zugeordnet ist. Je plura-
lisierter und differenzierter eine konsumistische Ge-
sellschaft ist, desto differenzierterer symbolischer Mit-
tel bedarf es, um die Lebensweisen noch voneinander
unterscheiden zu konnen. Eine Individualisierung als
gesellschaftlicher Trend ohne gleichzeitige Pluralisie-
rung gibt es nicht und kann es nicht geben.

2. Konsum: Lebensstil manifestiert sich primér als
Konsumstil. Konsum erhélt dabei eine Doppelfunkti-
on: Uber alle funktionalen Vollziige hinaus ist die Zu-
gehorigkeit zu einer Gruppe oder einem Typus allein
darin zum Ausdruck gebracht, da3 ein Produkt aus
dem Ensemble alternativer Produkte ausgewdhlt wird.
Bourdieu differenzierte einzelne subkulturelle Grup-
pen dadurch, daB er die Préferenzmuster untersuchte,
wie im Angebot der Waren einzelne Produkte als Vor-
zugsprodukte auch dazu dienten, die Zugehdrigkeit
zur Subkultur selbst auszudriicken. Konsumismus ist
eine Art und Weise, iiberhaupt in der Welt zu sein: Die
Teilnahme an der Zirkulation der Waren und der mit
ihnen assoziierten Bedeutungen wird zum essentiellen
Unterboden fiir alle Erfahrung und fiir allen subjekti-
ven Sinn.

3. Kommunikation: Da die Bedeutungen, die den Pro-
dukten zugeordnet sind und ihre Rolle im Ausdrucks-
geschehen fundieren, nicht feststehen, sondern sich

u.U. sehr schnell wandeln, ist der Teilnehmer an einer
Erlebniskultur darauf verwiesen, an den medialen
Kommunikationsangeboten teilzunehmen, in denen
diese Bedeutungen thematisiert und priagnant ausge-
stellt werden. Werbung wird so zu einer Textsorte, de-
ren Rezeption von existentieller Zentralitdt ist.

Nochmals die These, die wir zu illustrieren versucht
haben: Teilnahme am Konsum und Teilnahme an
werblicher Kommunikation gehoren im Konsumismus
essentiell zusammen. Die Rolle und der intentionale
Grund der Werbung verédndert sich in diesem Rahmen
ganz fundamental: Der Konsument muf} nicht mehr
tiberzeugt oder gar iiberlistet werden, er kennt die
Werbe-Absichten, ist sich der Tatsache, dal3 er bewor-
ben wird, immer bewufit. Unter diesem Wissen veran-
dert sich der Charakter der Werbung, ihr "systemati-
scher Ort" wandert, sie wird zu einer gesellschaftli-
chen Grundfunktion (Borgmann 1994). Der Konsu-
ment soll nicht mehr manipuliert und zum unmittelba-
ren Verbrauch eines Produkts animiert, sondern viel-
mehr iiber die Bedeutungen informiert werden, in de-
nen das Objekt zum Teil der gesellschaftlichen Sphére
des Konsums wird. Das macht einen grof3en Unter-
schied, und wenn in der Werbewirtschaft empfohlen
wird, sich auf die Positionierung der Werbung, auf die
Werbebotschaft selbst zu konzentrieren, nicht auf das
Produkt (dieses konnte sogar ein "roter Hering", ein
bedeutungsloses Objekt, ja sogar eine Irrefiihrung
sein), dann bezieht sich das genau auf das veridnderte
Beziehungsgefiige von Werbetext und Konsument:
Der Konsument rezipiert Werbung, um sich iiber die
Produktimages zu informieren, die er braucht, um sich
selbst einer subkulturellen Konsum- und Stilgemein-
schaft zuzugesellen. Aber er rezipiert nicht allein Wer-
bung, um sich in die Bedeutungsfelder der Gesell-
schaft einzufinden, das wére blind und kurz gegriffen.
Alle informationellen Prozesse haben auch diese Ne-
benfunktion, das Ensemble der Gegenstinde und der
Bedeutungen auszubreiten, in dem sich gesellschaftli-
cher und subjektiver Sinn artikulieren kann. Das Um-
schalten ist die Gebrauchsform des Fernsehens, die auf
diesen verdeckten Sinn-Hintergrund abgestimmt ist
(Wulff 1994).

Fiir das Programmieren von Werbung im Fernsehen
hat das sich verdndernde Verhéltnis von Rezipient und
Werbung wichtige Konsequenzen. Die Werbeunterbre-



chung soll ihren Charakter als Stérung verlieren, Teil
eines kommunikativen Apparates werden, in dem Pro-
grammumfeld und Werbesendungen eine integrale
Einheit (eine "unit of flow" in der Terminology Wil-
liams') bilden, in der Produktbedeutungen gemeinsam
dramatisiert werden. Umfeld und Werbung bilden fiir
den Programmierer (und vielleicht auch fiir den Zu-
schauer) eine dramaturgische Einheit, das Program-
mieren von Werbung wird zum kompositorischen Tun.
Der Hintergrund fiir die Abstimmung von Umfeld und
Werbung ist nicht nur der Rhythmus des Gesamttex-
tes, nicht nur der FluB} der Signifikanten, sondern auch
der gemeinsame Rahmen eines Lifestyles. Vor diesem
Hintergrund lassen sich unvereinbare Stiicke ausma-
chen, die das homogene Feld von Bedeutungen auf-
brechen, das zwischen den Einzeltexten entsteht. Un-
ter Umsténden wird die Grenzlinie zwischen redaktio-
neller Sendung und Werbeblock durchlissig. Die Ver-
dinglichung von Lebensstilen in Serien und Spielfil-
men (Mikos 1988) stellt ebenso den Horizont konsu-
mistischer Lebensweise aus wie im "Product Place-
ment" (Auer/Kalweit/Niiler 1988) versucht wird, Wa-
ren in den Kreislauf der Bedeutungen einzuschmug-
geln. Die rabiate Trennung der Gattungen, die manche
fordern, ist sowieso I[llusion und folgt einem Modell
symbolischer Praxis, in dem das Kapitalinteresse vom
subjektiven Sinnentwurf noch strikt getrennt war. Der
Konsumismus folgt einer anderen Logik und durch-
setzt alle Formen und Inhalte der Massenkommunika-
tion mit einem Gewebe von Funktionen und Bedeu-
tungen, ohne die das konsumistische Subjekt seinen
gesellschaftlichen Ort nicht mehr ausmachen konnte.
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