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Vorwort

Wie ist es um die Macht der Verbraucherinnen und Verbraucher bestelle?
Wie gut lassen sich Verbraucherinteressen organisieren? Welche neuen Mog-
lichkeiten entstehen im Zuge des digitalen Wandels? Fragen wie diesen
widmete sich die fiinfte Jahrestagung des Bundesnetzwerks Verbraucherfor-
schung, deren Ergebnisse der vorliegende Band dokumentiert.

Verbraucherinnen und Verbraucher kénnen durch ihr Konsumverhalten
auf die Markte Einfluss nehmen — sei es durch die bewusste Wahl oder
Ablehnung bestimmter Produkte und Konsummuster, sei es durch lautstar-
ken Protest, zum Beispiel in Demonstrationen gegen den Klimawandel.
Doch wie weit reicht die Macht der Verbraucherinnen und Verbraucher?
Wie konfliktfahig sind sie angesichts oftmals heterogener Interessenlagen,
unterschiedlicher Zielvorstellungen und allenfalls schwach ausgeprigter
Gruppenidentitit? Welche Formen der Interessenartikulation stehen zur Ver-
fagung und wie werden diese genutzt? Welche Rolle spielen Verbraucherpo-
litik, Unternehmen und der digitale Wandel?

Zu einem tiefgreifenden Verstindnis von Verbrauchermacht bedarf es diszi-
pliniibergreifender Forschungsanstrengungen. Deshalb versammelt dieser
Band Beitrige aus historiografischer und kulturwissenschaftlicher Sicht
ebenso wie sozial- und politikwissenschaftliche Perspektiven. Das Bundes-
netzwerk Verbraucherforschung unterstreicht damit seine interdisziplinire
Ausrichtung. Ziel dieses Bandes ist es, den Austausch aktueller Ergebnisse
der verbraucherbezogenen Forschung in Wissenschaft und Politik zu for-
dern und den Wissenstransfer zu stirken.

Ohne das Zutun zahlreicher Akteurinnen und Akteure ware diese Tagungs-
dokumentation nicht méglich gewesen. Zuallererst danken die Herausgeber
den Autorinnen und Autoren fiir ihre engagierte Mitwirkung.

Enes Dogru danken wir fir tatkraftige Unterstiitzung bei der Manuskript-
aufarbeitung. Fir die reibungslose Zusammenarbeit mit der NOMOS Ver-
lagsgesellschaft gilt Dr. Sandra Frey unser Dank. Schlieflich wire die Ent-
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6 Vorwort

stehung dieses Buches ohne die Unterstitzung der Geschiftsstelle des Bun-
desnetzwerks Verbraucherforschung im Bundesministerium fir Umwelt,
Naturschutz, nukleare Sicherheit und Verbraucherschutz nicht méglich ge-
wesen. Fur ihren unermudlichen Einsatz, aber auch stellvertretend fur viele
weitere Personen aus dem zum Zeitpunkt der Tagung noch zustindigen
BM]JV, méchten wir Hilal Berk und Dr. Armita Atabaki unseren herzlichen
Dank aussprechen.

Hildesheim und Kassel im Juli 2022
Dirk Hobnstriter, Stefan Krankenhagen und Jorn Lamla
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Jorn Lamla

Begriifung

Sehr geehrier Herr Staatssekretdr Prof- Kastrop,
sebr geebrte Damen und Herren,
liebe Kolleginnen und Kollegen,

und ich fiige gleich noch an: liebe Nachwuchswissenschaftlerinnen und
Nachwuchswissenschaftler, denn im Vorfeld der Jahrestagung hat gestern
hier in Berlin ein von den Kollegen Mau und Schuhen geleiteter Nach-
wuchsworkshop mit Unterstitzung des BMJV stattgefunden, bei dem For-
schungsarbeiten aus den Bereichen Verbraucherpolitik, Verbraucherbildung
und Verbraucherschutz vorgestellt und diskutiert wurden. Dem Bundesnetz-
werk Verbraucherforschung ist die Férderung von Wissenschaftlerinnen und
Wissenschaftlern in der Qualifikationsphase ein groffes Anliegen.

Ich begrufle Sie alle herzlich zur Jahrestagung ,Verbrauchermacht in Bewe-
gung® Geplant war diese Tagung eigentlich schon fiir den Herbst 2020.
Aber in der Hoffnung, 2021 dann unter ,normalen® Bedingungen zusam-
menkommen zu kénnen, hatten wir uns fiir eine Verschiebung um ein Jahr
entschieden. Nun ja, ,normal® ist es immer noch nicht. Aber so langsam
nimmt korperliche Anwesenheit wieder zu und man gewdhnt sich wieder
daran, dass Ziige nicht warten und Menschen doch nicht in Kacheln leben.
Ich mochte mich schon jetzt herzlich beim VeranstaltungsTeam des BMJV
und insbesondere beim Referat Verbraucherforschung/Verbraucherbildung,
also bei Frau Berk und ihrem Team, herzlich dafiir bedanken, dass mit
langem Atem am Ziel einer Veranstaltung in diesem schonen Gebiude
festgehalten und nun zumindest ein hybrides Format realisiert wurde. All
jenen, die die Veranstaltung per Video verfolgen, wiinsche ich einen guten
Empfang, stabiles WLAN und lokale Gegebenheiten, unter denen sich der
Konferenz ebenfalls in schoner Atmosphare folgen lisst. Es ist vorgesehen
und wichtig, dass Sie sich aktiv an der Diskussion beteiligen, ganz so als
waren Sie hier in Berlin dabei. Ich wiirde mich daher freuen, wenn Sie
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10 Jorn Lamla

von den Mdglichkeiten, Fragen etwa per Chat zu stellen, regen Gebrauch
machten.

Bedanken mochte ich mich auch bei den Mitgliedern des Koordinierungs-
gremiums, vor allem bei Stefan Krankenhagen und Dirk Hohnstriter, die
gemeinsam mit mir fir die inhaltliche Konzeption und Durchfihrung der
heutigen Tagung verantwortlich zeichnen, aber natiirlich ganz besonders
auch bei den Referentinnen und Referenten, die mehrheitlich nach Berlin
gekommen sind, von denen einige — genau genommen drei von sieben —
aber ebenfalls digital zugeschaltet werden. Beim BMJV gibt es ja im Umfeld
des Bundesnetzwerks Verbraucherforschung viel Erfahrung mit digitalen
Veranstaltungs- und Diskussionsformaten. Ich denke da etwa an die von
Herrn Staatssekretar Kastrop erfolgreich aufgelegte und mit Freude mode-
rierte Reihe der Lunch Talks. Ich hoffe, dass wir das heute auch so gut
hinbekommen. Nicht nur aus dem aktuellen, sondern auch aus dem ehe-
maligen Koordinierungsgremium steht viel Unterstitzung bereit, um die
Herausforderungen zu meistern, eine solche hybride Konferenz zu moderie-
ren. Die Referentinnen und Referenten werden von diesen Moderatorinnen
und Moderatoren spater genauer vorgestellt.

Meine Damen und Herren, politisch leben wir gerade in bewegten Zeiten:
Ministerien werden nach der gerade erfolgten Bundestagswahl seit zwei
Tagen geschiftsfithrend geleitet. Gegentiber den Verinderungen, die es in
den vergangenen 16 Jahren sicherlich auch hier und da gegeben hat, sehen
wir vermutlich einer grofleren politischen Zasur entgegen. Wir alle sind
gespannt, was das fir die Verbraucherpolitik und die ,Verbrauchermacht®
bedeutet. Wieviel Kontinuitit es fir unsere Arbeit im Bundesnetzwerk Ver-
braucherforschung zulisst und ob sich gar Chancen ergeben, die in den
vergangenen sechs Jahren hier im Haus entwickelten und gut konsolidierten
Forschungs- und Vernetzungsaktivititen auf einer neuen Stufe zu verstetigen
und auszubauen, sind Fragen, die uns zurzeit bewegen.

Das Bundesnetzwerk Verbraucherforschung jedenfalls steht bereit. Erst
kirzlich hat sich hier im Saal ein neues Koordinierungsgremium fiir die
nachsten drei Jahre konstituiert. Ich mochte die Gelegenheit nutzen, vor
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Begriiffung 11

allem die beiden neuen Mitglieder, Frau Janal und Frau Loer, die beide
heute anwesend sind, herzlich zu begriifen. Frau Loer hat sich gleich bereit
erklart, als stellvertretende Sprecherin zu fungieren, und wird auch bei der
Abschlussmoderation fir Herrn Krankenhagen einspringen, der — nomen
est omen — leider kurzfristig erkranket ist.

Welche Machtverschiebungen sich fir die Verbraucherinnen und Verbrau-
cher in der kommenden Legislaturperiode ergeben, wird beizeiten zu analy-
sieren sein. Der Ansatz, den wir im heutigen Tagungsprogramm verfolgen,
schldgt hierfiir vor, die Vielschichtigkeit dieser Macht bzw. Ohnmacht in
den Blick zu nehmen. Nicht nur kann man auf die Konsumentinnen und
Konsumenten in ihrer individuellen Rolle als Marktteilnehmende gegen-
tber den Anbieterinnen und Anbietern schauen oder auf ihre kollektive
Mobilisierungskraft durch spontane oder aber organisierte Bewegungen.
Vielmehr ist auch zu fragen, ob und wie Verbraucherinnen und Verbrau-
cher im politischen System wahrgenommen, d.h. symbolisch und politisch
reprasentiert werden. Verbrauchermacht ist nicht nur bei den Verbrauche-
rinnen und Verbrauchern selbst zu suchen, sondern ebenso in Institutionen
und Relationen der Macht, in Wahlprogrammen und Koalitionspapieren
etwa, aber auch in Verbandsstrukturen und Ministeriumszuschnitten. Kann
man hier schwache Interessen in starke verwandeln? Und was hiefle das
fir den Umgang der Politik mit den Verbraucherinnen und Verbrauchern,
etwa fir die Art und Weise ihrer Ansprache, ihrer Einbeziehung und Akti-
vierung, ihres Empowerments? Zeichnen sich hier Verinderungen ab, und
in welche Richtung gehen diese? Das sind Fragen, mit denen wir uns ausein-
andersetzen wollen.

Nicht zuletzt die Digitalisierung hat deutlich gemacht, welche Bedeutung
medialen und sozio-technischen Infrastrukturen fiir die Konstitution von
Verbrauchermacht zukommt. War hier zunichst euphorisch vom Internet-
zeitalter als Zeitalter des Citizen Consumers und der Vergroferung des
Aktionsradius der Verbraucherinnen und Verbraucher durch neue Marktfor-
men wie eBay, den ,long tail“ oder die soziale Produktion unter Peers die
Rede, so uberwiegen heute deutlich skeptischere Tone. Hier lasst sich eine
Briicke schlagen von den Konsumprotesten der Mitte des 20. Jahrhunderts,
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12 Jorn Lamla

die uns Herr Sedlmaier in Erinnerung rufen wird, bis zu den Gefihrdungen
der Selbstbestimmung, die mit der heutigen Datenékonomie und den Ge-
schiftsmodellen der grolen Digitalkonzerne verbunden sind. Die Diagno-
sen einer totalen Integration, wie sie Adorno und andere schon vor 70, 80
Jahren an der Kulturindustrie festgemacht haben und die von der Jugend
aufgegriffen und gegen das Establishment geschleudert wurden, gewinnen
heute neue Aktualitit: In digitalen Konsumwelten wachst ein neues Potenzi-
al zur Uberwachung und Manipulation von Verhalten heran, und manche

Entwicklung deutet auf eine Transformation zur kybernetischen Kontrollge-
sellschaft hin.

Welche Sorgen hiervon wie begrindet sind und inwiefern sich sozio-techni-
sche Infrastrukturen im digitalen Zeitalter auch so gestalten lassen, dass die
Verbraucherinnen und Verbraucher neue kritische Kompetenzen entwickeln
koénnen, wollen wir diskutieren und gilt es zukiinftig weiter zu erforschen.
Dass das BMJV jetzt in Berlin ein neues Zentrum fiir vertrauenswiirdige
kunstliche Intelligenz fordert und aufzubauen hilft, kann als ein erstes
Signal verstanden werden, dass hier eine Stairkung und zunehmende Insti-
tutionalisierung interdisziplinirer Verbraucherforschung als dringend erfor-
derlich angesehen wird. Auf dieser Linie dirfen aus unserer Sicht sehr gern
weitere Ausbauschritte folgen.

Es bleibt mir abschliefend noch einmal auf das Programm und den Ablauf
des heutigen Tages hinzuweisen. Wir starten nach dem Gruflwort des Staats-
sekretirs mit der Keynote von Herrn Dr. Alexander Sedlmaier und haben
dann drei Panel bis zur Abschlussdiskussion und einigen Schlussbemerkun-
gen am spiten Nachmittag. Die drei Panel befassen sich 1. mit Protest,
2. mit Politik und 3. mit den sozio-technischen Infrastrukturen. In den
Blocken ist immer auch Zeit fir Diskussion vorgesehen. Das erste Panel
wird von Ludger Heidbrink moderiert, das zweite von Peter Kenning und
das dritte von Birgit Blattel-Mink. Anschliefend moderiert Frau Loer die
Abschlussdiskussion und am Ende darf ich die Tagung mit einer Zusam-
menfassung beschliefSen.
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Jetzt mochte ich mich herzlich bei Herrn Staatssekretir Kastrop bedanken,
dass er uns heute die Ehre erweist, ein Gruwort zu sprechen, und darf
Thnen, Herr Kastrop, hiermit das Wort tibergeben.
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Christian Kastrop

Grufdwort

Lieber Herr Lamla,

liebe Mitglieder des Bundesnetzwerks Verbraucherforschung und ihres Koordinie-
rungsgremiums,

liebe Referentinnen und Referenten hier im Saal und ,virtuell”,

liebe Gdste aus Wissenschafl, Wirtschaft, Zivilgesellschaft und Politik,

liebe Kolleginnen und Kollegen,

auch von mir ein herzliches Willkommen zur Jahreskonferenz des Bundes-
netzwerks Verbraucherforschung. Es freut mich sehr, dass wir Sie sowohl
virtuell begriiflen konnen als auch in Prisenz hier im Saal. Jedenfalls war
das Interesse grofer als es Corona-gerechte Platze gibt. Ich hoffe, dass wir
das das nichste Mal wieder in grofferem Rahmen ,,prasent” sein werden.

Ich mochte auch nochmal ganz besonders die Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer des Nachwuchsworkshops sehr herzlich begrien. Ich freue mich
sehr, weil ich glaube, dass Verbraucherforschung — auch mit Blick ihre
auf verschiedenen Dimensionen — etwas ganz Wichtiges ist und dass wir
diese noch deutlich stirken missen. Denn es ist ein ganz grofSartiges Quer-
schnittsthema, das in viele andere Bereiche hineinragt. An dieser Stelle
mochte ich gern noch Herrn Professor Kenning begriifSen, der sich sicher
auch schon auf die potenziellen zukinftigen Mitglieder des Sachverstindi-
genrats fiir Verbraucherfragen freut.

Herr Lamla, Sie haben die Koalitionsberatungen, die seit gestern laufen,
schon angesprochen. Die Themen dieses Workshops heute hier sind Kon-
sum, Protest, Politik, Gewalt. Ohne den Zusammenhang uberzustrapazie-
ren, habe ich doch wie viele andere bemerkt, dass im Sondierungspapier der
Koalitiondre wenig bis gar nichts von Verbraucherpolitik steht.

Insofern war ich nach der Lektiire des Sondierungspapiers ein wenig im
Protestmodus. Ich will nicht gerade sagen, ich habe Gewalt ausgetibt, aber
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16 Christian Kastrop

immerhin ist es uns — es ist ja nicht nur mir, sondern auch anderen aufge-
fallen — mit vereinten Kriften gelungen, dass jetzt in der Arbeitsgruppe 16
auch die Verbraucherpolitik ihren Platz gefunden hat, neben Biirgerrechten,
Sport, Inneres und Sicherheit. Das ist zunachst einmal ganz erfreulich, aber
wir werden sehen, was am Ende dabei herauskommt.

Jetzt hoffe ich natiirlich auf das Koalitionspapier, das in der allerersten
Fassung bis zum 10. November vorliegen soll. Nach dem doch flauen
Auftakt wird wahrscheinlich weniger Verbraucherpolitik drinstehen als wir
hoffen und wir werden nicht alles wiederfinden, was ich und andere sich ge-
wunscht hatten, aber ich hoffe, wir werden zumindest die Kernaspekte der
zukiinftigen Verbraucherpolitik der nichsten Legislaturperiode reinbekom-
men. In ein paar Tagen werden wir es wissen. Diesen kleinen Schlenker in
die aktuelle Politik wollte ich auf jeden Fall machen, bevor ich jetzt wieder
zum Hauptthema zurtickkomme, der Forderung von Verbraucherforschung.

Die Vernetzung von Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern ist dem
Bundesministerium der Justiz und fir Verbraucherschutz ein wichtiges
Anliegen. Es geht selbstverstindlich auch um evidenzbasierte Forschung,
aber ich weif§ ja auch, dass die Verbraucherforschung tiber rein evidenzba-
sierte Forschung noch weit hinausgeht und ich finde auch gerade diese
Verbindung besonders spannend. So geht es auf der heutigen Konferenz
um Fragen der Macht und Moglichkeiten der Einflussnahme von Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern, um ihren Interessen noch besser Gehor zu
verschaffen und diesen Interessen dann auch zur Umsetzung zu verhelfen.

Die entscheidende Frage zu Anfang: Was sind denn die Interessen und
Verinderungswiinsche der Verbraucherinnen und Verbraucher? Es gibt nun
auch nicht die/ den durchschnittliche/n Verbraucher/in. Wir beraten zurzeit
tiber wichtige verbraucherpolitische Dossiers in der europaischen Union
und EU-Wettbewerbskommissarin Vestager hat neulich auf einer Konferenz
gesagt: ,Das, was wir hier vorschlagen, ist ja fir die durchschnittlichen
Verbraucher ein echtes Plus Das reicht uns aber in keinem Fall aus!

Leider muss man immer wieder darauf hinweisen, und das habe ich auch
in meinen Gesprachen in Brissel vor vier Wochen gesagt, dass es keine
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durchschnittliche Verbraucherin und auch keinen durchschnittlichen Ver-
braucher gibt. Dazu gibt es viele Studien, die zeigen, wie sehr sich manche
Verbraucherinnen und Verbraucher engagieren, aber es gibt auch sehr viele
verletzliche Verbrauchergruppen, die gerade das eben nicht tun oder nicht
tun konnen und erst einmal geschitzt und dann ertiichtigt werden miissen.

Deshalb ist das ein schwieriges Feld und insofern brauchen wir wirklich
verschiedene Formen wirksamer Selbstorganisation oder wirksamer Interes-
senvertretung auch fiir verschiedene Verbrauchergruppen. Welche neue(n)
Form(en) brauchen wir? Welche gibt es schon und wie konnen wir sie
stairken? Wie sehen Partizipation und Mitgestaltung aus? Das sind ein paar
Fragen, die wir uns auch entlang dieser Dimensionen Frust, Protest, Politik
in Bezug auf soziotechnische Infrastrukturen anschauen wollen. Es gab in
der Vergangenheit und es gibt natiirlich in der Gegenwart Verbraucherbewe-
gungen, die sehr deutlich auf verbraucherpolitische Schieflagen und Miss-
stainde hingewiesen haben. Gruppen und Organisationen — wie den vzbv -,
die die Angebotsbedingungen auf dem Markt beeinflussen oder politische
Diskurse anstofSen.

Nur einige Beispiele: Facebook hat Anfang dieses Jahres mal verkiindet, die
Nutzungsbedingungen seines Messenger-Dienstes WhatsApp zum Februar
zu dndern, und das hat eine sehr heftige Kritik auch im Verbraucherbereich
gegeben und nicht nur in der Fachoffentlichkeit. Immerhin fand schon
mal eine mehrmonatige Verschiebung statt, und es ist sogar bis heute mog-
lich, WhatsApp weiter zu benutzen, ohne dass man diesen merkwurdigen
Nutzungsbedingungen zugestimmt hat. Ich will mich gar nicht in den Hin-
tergrund vertiefen, da geht es auch um wettbewerbliche Auflagen und es ist
natirlich aus heutiger Sicht ein Witz, dass die USA Wettbewerbsbehorde da-
mals Facebook erlaubt hat, Instagram und WhatsApp zu kaufen. Das wiirde
man unter der heutigen Betrachtung dieses Marktes nie mehr machen und
es ware unter der Administration Biden wohl auch nicht passiert, obwohl
natiirlich der Einfluss der Industrie in jedem Regierungsapparat immer
noch eine grofe Rolle spielt, unabhingig von dem, der gerade regiert oder
die Mehrheit hat — das sollte man auch ehrlich sagen.
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Es ist jedenfalls sehr gut, dass hier international Verbraucherinnen und
Verbraucher und fast alle Expertinnen und Experten deutlich gesagt haben:
»Das konnt ihr so nicht machen! Insofern kann die Zivilgesellschaft den
Markt durchaus beeinflussen. Wenn diese Tagung der Verbraucherforschung
dazu beitrigt, auch diese Machtprobleme ein Stick weit anzugehen, dann
finde ich das politisch sehr, sehr wichtig — auch im Rahmen der Ertiichti-
gung der Zivilgesellschaft.

Wir haben solche Protestaktionen auch im Bereich Nachhaltigkeit gesehen,
okologische Landwirtschaft, Fair Fashion statt Fast Fashion und vor allem
— vielleicht das, was in der Offentlichkeit am meisten beleuchtet worden
ist — Fridays for Future, wo es um klimapolitische Nachhaltigkeit geht
und darum, unser lebenserhaltendes Okosystem zu schiitzen. Aber das ist
natirlich auch eine sehr wichtige verbraucherpolitische Diskussion, wo es
um nachhaltigen Konsum geht. Und dass so etwas auch einen Impact hat
in der Welt der Juristen, zeigt sehr schon das Urteil des Bundesverfassungs-
gerichts zum Klimaschutzgesetz in diesem Jahr. Ich muss das hier nicht
wiederholen, aber Sie wissen alle, dass man nachbessern musste, um gerade
bei Klimafragen dafiir Sorge zu tragen, dass die Generationengerechtigkeit
hergestellt wird. Man kann Probleme dieser Dimension eben nicht einfach
in die Zukunft verschieben, und das wird auch fiir die neue Koalition eine
Rolle spielen. Auch da sind viele Lasten sozial vertraglich zu schultern und
es wird eben nicht nur die Frage sein, wie grof§ der Finanzbedarf ist.

Je nachdem wie diese Frage beantwortet wird, wird sich zeigen, wie dies
auf das wirtschaftliche und politische Geschehen wirkt, direkt und indi-
rekt. Denn das geschieht natiirlich nicht nur durch die Verbraucherinnen
und Verbraucher, sondern auch mittelbar im Rahmen der organisierten
Verbraucherinteressenvertretung — vzbv, Verbraucherzentralen, Verbraucher-
verbande. Auch hier haben wir einen positiven Impact fir die weitere Ent-
wicklung, und das ist selbstverstindlich etwas, was wir in Zukunft noch
mehr und entschlossen stiarken, schiitzen und vorantreiben missen. Zum
Beispiel hat es bei Corona-bedingten Flugstornierungen durch viele Mus-
terverfahren auch einen deutlichen Push gegeben, Verbraucherinnen und
Verbraucher zur Durchsetzung ihrer Rechte zu verhelfen. Insofern finde ich
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auch weiterhin, dass gemeinniitzige Organisationen und NGOs, die sich in
dem Bereich Verbraucherpolitik, Nachhaltigkeit und ,Digitales“ engagieren,
dufSerst niitzlich und wichtig sind. Sie sollten in jeder Hinsicht gestark,
geschiitzt und auch in Gesetzgebungsvorhaben eingebunden werden, und
ich wiirde mich da jedenfalls auch in der nichsten Legislaturperiode ent-
schlossen dafir einsetzen.

Zahlreiche netzpolitische, gemeinniitzige Organisationen engagieren sich
auch in Forschungsprojekten oder werden an Forschungsprojekten beteiligt.
Das finde ich auch einen sehr wichtigen und natzlichen Aspekt. Gerade sol-
che Forschungsergebnisse konnen, zusatzlich zu den Forschungsergebnissen
im universitaren Bereich, sofern sie nicht ohnehin verflochten sind, oftmals
zu einer Versachlichung der Debatte und auch zur Erreichung ausgewoge-
ner Regelungen beitragen. Die entscheidende Frage ist, ob wir immer alle
Verbrauchergruppen — ich habe da bereits ein bisschen darauf hingewie-
sen — mit unseren bestehenden Strukturen erreichen und auch einbinden
konnen und wie wir die Rahmenbedingungen noch weiter verbessern kon-
nen, insbesondere im Bereich der schon genannten verletzlichen Verbrau-
chergruppen: Altere, Kinder, Jugendliche, Migrantinnen und Migranten,
Gefluchtete, einkommensschwache Gruppen, Menschen mit Behinderung.
Sind sie schon zieladiquat befihigt, am gesellschaftlichen und politischen
Diskurs teilhaben zu kénnen? Welche Moglichkeiten bieten uns hier auch
digitale Technologien? In den letzten Wochen und auch erst gestern, als es
ein Fachgesprich mit dem Bundesverband Abonnement gab, merkte ich
einmal mehr, wie verbraucherpolitische Interessen immer haufiger analog
und zugleich digital verortet sind; auch im immer noch sehr wichtigen
sanalogen® Bereich der Verbraucherpolitik werden die digitalen Aspekte
zunehmen und immer wichtiger werden.

Damit sind wir bei dem, was in der nachsten Legislaturperiode aus meiner
Sicht zu regulieren ist, auch auf der Basis der Forschungsarbeiten im For-
schungsnetzwerk. Da freuen wir uns sehr darauf und Sie, lieber Herr Lamla,
haben ja die Lunchtalks im BMJV bereits angesprochen: Ich finde das wirk-
lich Klasse, dass wir diese Forschungsprojekte von Beginn an — ein Dank an
dieser Stelle an Frau Berk und ihr Team — mitverfolgen konnen, dass wir
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den Entwurf sehen und die Idee, die dahintersteckt. Im Fortgang werden
wir uns dann erneut mit diesen Projekten und dann mit den Ergebnissen
auseinandersetzen. So konnen wir sie fir die Politikgestaltung von Beginn
an mitdenken und politisch planen.

Nicht aus jedem Projekt wird am Ende ein Politikentwurf, aber ich den-
ke, dass die Projekte in ihrer Gesamtheit, und einzelne dann wieder ganz
besonders, dazu dienen konnen, die Offentlichkeit zu sensibilisieren, zu
informieren, in die Presse zu kommen und dann auch — und das wiirde ich
den jungen Forscherinnen und Forschern auch ans Herz legen — mit dem
Engagement im verbraucherpolitischen Bereich wirklich einen Impact zu
haben.

Ganzheitliche Forschung ist eben nicht ,esoterisch“! Gerade die Gesamt-
heit und Vielfalt der Verbraucherforschungsprojekte, von denen ich in den
eineinhalb Jahren, in denen ich jetzt hier Staatssekretar bin, einige kennen-
gelernt habe, hat meiner Meinung nach durchaus Impact auf die politi-
sche Diskussion und auf politische Entscheidungsprozesse gehabt. Insofern
mochte ich alle, die in diesem Bereich arbeiten, ausdriicklich beglickwiin-
schen. Sie haben es genau richtig gemacht.

Und das passt zu dem, was mir am allerwichtigsten ist und was ich auch
gerne in der nichsten Legislaturperiode — das ist ja kein Geheimnis — weiter-
machen méchte: Dass man jenseits von Regulierungsfragen, die fir dieses
Haus sehr wichtig sind, die zivilgesellschaftliche Ertiichtigung voranbringt,
denn Regulierung kommt immer zu spat. Wir setzen jetzt Regeln um,
die vielleicht dann in drei oder vier Jahren im deutschen Recht endgiltig
verankert sind. Ich nenne beispielhaft den Digital Services Act, den Artificial
Intelligence Act, den Data Governance Act und jetzt kommt noch der Data
Act Anfang Dezember. Das sind alles Dinge, die die digitale und analoge
Verbraucherpolitik sehr stark prigen werden und mit der wir uns auseinan-
dersetzen mussen. Griindlichkeit und Schnelligkeit sind wichtig, aber und
gerade deshalb brauchen wir aktive lebendige ,Vorfeld“-Institutionen, wir
brauchen Forschung, wir brauchen zivilgesellschaftliche Institutionen, wir
brauchen NGOs, Interessenvertretungen aller Art, natirlich auch den vzbv
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und auch die Verbraucherzentralen und last but not least ,Watch Dogs“
im Netz. Die gibt es auch schon zum Teil und ich wiirde mich sehr dafir
einsetzen, dass gerade die europiischen Regulierungsvorhaben diese starken
und ertichtigen.

Jetzt freue mich aber auf das abwechslungsreiche Programm. Ich werde
zwar nicht die ganze Zeit dabeibleiben koénnen, aber ich versuche, wieder
vorbeizukommen, sodass wir vielleicht auch noch einmal ins Gesprich
kommen.

Also: noch einmal herzlichen Dank an das Koordinierungsgremium, insbe-
sondere an Herrn Prof. Lamla und an Herrn Prof. Krankenhagen, der nun
leider seinem Namen gerecht wurde und heute krankheitsbedingt fehlt,
aber wir winschen ihm gute Besserung. Ich danke auch ganz herzlich Frau
Berk vom Referat VA3 und den Kolleginnen und Kollegen in Referat VA3,
die das ganz prima organisiert haben. Ich wiinsche einen interessanten
Tagungsverlauf und tibergebe wieder an das ,,Prasidium®
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Alexander Sedlmazier

Umstrittene Versorgungsregime: Konsum — Protest
- Gewalt

Vor dem Hintergrund neuerlicher Preissteigerungen und der wachsenden
Bedeutung der Inflation fir die Lebenshaltungskosten vieler Menschen er-
halten ungleich verteilte Belastungen wieder eine starkere soziale und politi-
sche Brisanz. Historisch lasst sich das gesellschaftliche Spannungspotential
von Teuerungsschiiben nicht zuletzt an der Protestgeschichte der Bundesre-
publik ablesen, obwohl Konsumentenproteste selten im Vordergrund der
gangigen Darstellungen stehen. Der folgende Essay pladiert anhand ein-
schligiger Beispiele dafiir, die Faktoren Protest, Gewalt und Macht mithilfe
des Konzepts der Versorgungsregime starker in die Konsumgeschichte zu
integrieren.

1. Proteste gegen Preiserh6hungen

Ein bedeutender Konsumentenprotest fand in Kéln im Oktober 1966 statt.
Hier protestierten Zehntausende gegen massive Fahrpreiserhohungen der
Kolner Verkehrsbetriebe (KVB) von bis zu 52 Prozent (Abb. 1). Es waren
hauptsichlich Schiiler und Studenten, die sich Gber diese fiir sie besonders
relevante Teuerung der Grundversorgung im offentlichen Personennahver-
kehr emporten.!

1 Zum Fall Laepple: Alexander Sedlmaier, Konsum und Gewalt: Radikaler Protest in der Bundes-
republik (Berlin: Suhrkamp, 2018), 209f.
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Abbildung 1: Sogenannte ,,Regenschirmdemo® gegen KVB-Fabrpreiserhobung
1966 in Koln?

e —

Die Kolner Ereignisse sind sowohl fiir die Justizgeschichte als auch fiir ein
grundsatzliches Nachdenken tber die historische Dimension der Artikulati-
on von Verbraucherinteressen von Bedeutung, weil von diesen Protestaktio-
nen eines der wichtigsten Grundsatzurteile der bundesrepublikanischen Jus-
tizgeschichte ausging: das so genannte Laepple-Urteil. Der Studentenfunk-
tiondr Klaus Laepple hatte als AStAVorsitzender zu Protesten aufgerufen.
Mitnichten ein Radikaler, sondern Mitglied der CDU, legte Laepple ein
durchaus verbraucherpolitisches Verstindnis von Studentenreprasentation
an den Tag, fand sich dann aber, weil es zu Blockaden von Strafenbahn-
schienen und darauthin zu Auseinandersetzungen mit berittener Polizei
und Wasserwerfern kam, vor Gericht wieder. Der Strafprozess ging durch
alle Instanzen bis zum Bundesgerichtshof, der im August 1969 in einer
Grundsatzentscheidung unter Vorsitz eines Richters mit NS-Vergangenheit,
Paulheinz Baldus, einen erweiterten Gewaltbegriff einfiihrte, indem er die
Aufhebung des vom Landgericht Koln erlassenen Freispruchs damit begriin-
dete, die Demonstrierenden und Blockierenden hitten durch Ausiibung
»psychischen Zwangs“ die Strafenbahnfahrer mit Gewalt zum Anhalten
genotigt. Dieses juristische Konstrukt wurde in der Geschichte der Bun-
desrepublik insofern wichtig, als es die Handhabe des staatlichen Gewalt-
monopols gegentber Sitzblockaden begriindete, einem Mittel des zivilen
Ungehorsams, das von den Ausiibenden als ,gewaltfrei“ konzipiert wurde.3

2 Foto: B. Wiersch, ,Aktion und Reaktion: 50 Jahre nach ‘67¢ Kéln in Film, https://www.koel
n-im-film.de/veranstaltungen/filmprogramme/detail/aktion-und-reaktion-50-jahre-nach-67.
3 Sedlmaier, Konsum und Gewalt, 209-212.
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Die Dimension, die das auch fiir die Gewaltgeschichte und die Auseinander-
setzung mit sozialen Bewegungen im Kontext von Demonstrationen gegen
Atomkraftwerke oder gegen die ,Nachristung® aufgrund des NATO-Dop-
pelbeschlusses annahm, ist weder in der historischen Forschung noch im
offentlichen Bewusstsein vollstindig verstanden.

Proteste gegen Fahrpreiserhohungen im Offentlichen Personennahver-
kehr sind eine weithin unterschitzte Dimension der Protestgeschichte der
Bundesrepublik. Es gab solche Proteste in vielen Stidten. Kéln 1966 war
der Anfang einer Protestwelle, die sich durch die ganzen 1970er Jahre bis
Anfang der 1980er Jahre hinzog. Die bekannte Aktion Roter Punkt in
Hannover 1968 stellte einen Hohepunkt dar, aber auch in Freiburg 1968
oder in Dortmund 1971 kam es zu umfinglichen Protesten. Die Aktivisten
nutzten ein weites Spektrum von Protestformen — vom eher individuellen
Schwarzfahren bis zur effektiven Behinderung des Verkehrs durch Sitzstreiks
auf Straenbahngleisen. In Hannover kam es dann zu dem, was ich die
Durchsetzung eines alternativen Versorgungsregimes nennen mochte: zur
erfolgreichen Improvisation kollektiven Trampens mit Hilfe des Symbols
des Roten Punkts. Leute, die an den ansonsten verwaisten Haltestellen den
Roten Punkt raushielten, signalisierten Autofahrern, dass sie mitgenommen
werden mochten, und umgekehrt. Bemerkenswert ist dabei, wie weit ver-
breitet und lebendig, auch jenseits der gangigen Stereotype von ,,68° dieser
Alltagsprotest war, der erst spater von Gruppen wie den Spontis und den
Revolutioniren Zellen radikalisiert wurde.*

Das Ganze war auch ein europdisches Phinomen. Der Begriff und die
Praxis der Autoriduzione fand von Italien aus Eingang in den Kanon der
Protestformen, wo sowohl Mitglieder der ,alten“ sozialen Bewegungen, also
der Gewerkschaften oder der Kommunistischen Partei, als auch der ,,neuen
Bewegungen, zum Beispiel Operaisten, das kritisierten, was ich Versorgungs-
regime nenne, worauf theoretisch noch ausfiihrlicher einzugehen sein wird.
Quasi in Selbstvornahme wurde ,autoreduziert’S Die Demonstrierenden
argumentierten, wie etwa auf der folgenden Abbildung (Abb. 2) zu sehen:
Wir sind durchaus bereit zu zahlen, aber nur so viel wie die Unternehmer,

4 Zu den Protesten gegen Fahrpreiserhdhungen im offentlichen Nahverkehr: ibid. 207-236.

S Zu Autoriduzione: Robert Lumley, States of Emergency: Cultures of Revolt in Italy from 1968 to
1978 (London: Verso, 1990), 185-193; Freia Anders und Alexander Sedlmaier, ’Squatting
means to destroy the capitalist plan in the urban quarters™ Spontis, Autonomists and the
struggles over public commodities (1970-1983); in Martin Baumeister, Bruno Bonomo, and
Dieter Schott (Hg.), Cities Contested: Urban Politics, Heritage, and Social Movements in Italy
and West Germany in the 1970s (Frankfurt: Campus, 2017), 281-283.
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weil es einen besonderen Stromtarif fiir industrielle Verbraucher gab, der
unterhalb des Preises fir Einzelverbraucher lag.

Abbildung 2: Autoriduzione-Proteste in Italien®

Das Auftreten solcher Proteste in Frankreich, in Griechenland und anderen
europdischen Lindern wurde bereits von Sozialwissenschaftlern der 1970er
Jahre diagnostiziert: Die Konfrontation der Arbeitskimpfe erstrecke sich
tiber die Fabrik hinaus und verweise auf umfassendere Auseinandersetzun-
gen auch in der Konsumsphire.” Hier wurde eine Verschiebung festgestellt,
weg von einer klassischen, nicht zuletzt durch marxistische Einfliisse geprag-
ten Perspektive auf die Arbeits- und Produktionssphare, hin zu Erfahrungen

6 Patrick Cuninghame, ,Mapping the Terrain of Struggle: Autonomous Movements in 1970s
Italy’, Viewpoint Magazine (1.11. 2015), https://viewpointmag.com/2015/11/01/feminism-aut
onomism-1970s-italy/.

7 Eddy Cherki und Michel Wieviorka, ;Autoriduzione’ in Turin® in Margit Mayer, Roland
Roth und Volkhard Brandes (Hg.), Stadtkrise und soziale Bewegungen: Texte zur internationa-
len Entwicklung (Koln: EVA, 1978), 177-193.
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und Problemen des Konsums. Dabei handelte es sich aber meines Erachtens
nicht um eine fundamental neue Entwicklung, denn die lebensweltliche
Verschrinkung beider Sphiren, von Konsum und Produktion, hat es in der
Sozial- und Protestgeschichte eigentlich schon immer gegeben.

Und diese Geschichte erstreckt sich bis in die Gegenwart. Eine Erho-
hung der U-Bahnfahrpreise fihrte 2019 in Chile zu Protesten von Schiilern
und Studenten, die von Polizei und Militar niedergeschlagen wurden. Ahn-
lichkeiten zu den Ereignissen in Koln 1966 sind durchaus vorhanden. In
Chile weiteten sich die Auseinandersetzungen aus — es kam zu brennenden
Barrikaden, geplinderten Supermirkten, ausgebrannten Bussen und Bah-
nen — und miindeten letztlich in einen Generalstreik und die Forderung
nach einer neuen Verfassung, also eine veritable Staatskrise.® Ahnliche Pro-
teste, die sich ebenfalls an Preiserh6hungen entziindeten, gab es im Libanon
aufgrund von Steuererh6hungen auf Telefon-Apps,” in Ecuador, Haiti und
im Iran wegen steigender Benzinpreise!® und, in Deutschland am bekann-
testen, durch die Gelbwesten in Frankreich wegen der Besteuerung fossiler
Kraftstoffe, vor allem Diesel.!' Diese Geschichte lasst sich angesichts der
derzeitigen Turbulenzen der Energiepreise und des rasanten Anstiegs der
Inflation auch leicht in die Zukunft imaginieren.

2. Theorie der Versorgungsregime

Der hier vorgestellte Forschungsansatz geht bei allem Respekt vor der Be-
deutung der Erforschung von expliziten Verbraucherorganisationen - also

8 Maxwell Woods, “Commemorating Chile’s Social Explosion and Its Origins in Public
Transport” (18.10.2020), PUTSPACE: Public Transport as Public Space in European Cities:
Narrating, Experiencing, Contesting, https://putspace.eu/commemorating-chiles-social-explo-
sion-and-its-origins-in-public-transport/.

9 “Lebanon protests: How WhatsApp tax anger revealed a much deeper crisis” (7.11.2019),
BBC News, https://www.bbc.com/news/world-middle-east-50293636.

10 Isabel Ortiz et al., World Protests: A Study of Key Protest Issues in the 21* Century (Cham:
Palgrave Macmillan, 2022), 34; “Nach Benzinpreis-Protesten in Haiti: Regierung setzt
Erhohung aus’, taz (8.7.2018), https://taz.de/Nach-Benzinpreis-Protesten-in-Haiti/!5519434;
“Hikes in the cost of petrol are fuelling unrest in Iran: The government has responded
with force to widespread protests”, The Economist (17.11.19), https://www.economist.com/
middle-east-and-africa/2019/11/17/hikes-in-the-cost-of-petrol-are-fuelling-unrest-in-iran.

11 Siche dazu: Peter Birke, “Ein Jahr Gelbwesten: Anmerkungen zu Samuel Hayats ,Die
moralische Okonomie und die Macht*, Sozial. Geschichte Online 26 (2020), 91-101, https://s
ozialgeschichteonline.files.wordpress.com/2020/03/06_birke_anmerkungen_zu_hayat-1.pd
f.
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von Organisationen, die sich den Begriff des Verbrauchs und der Verbrau-
cher:in bewusst als Label bzw. Frame aussuchen, sich also tber diesen
Begrift definieren und mit ihm mobilisieren — tber diese hinaus. Solche
Organisationen bilden einen wichtigen Aspekt, sowohl in der deutschen
Geschichte als auch global gesehen, denkt man etwa an die Arbeiten von
Matthew Hilton;'? aber, wenn es um die Diskussion von Verbrauch, von
Konsum und der politischen Rolle geht, die einzelne oder Gruppen gegen-
tber verschiedenen Manifestationen des Wirtschaftslebens spielen, dann
muss meines Erachtens die Perspektive historisch geoffnet und der Blick
auf Konflikte um 6ffentliche Giter und Infrastrukturen gerichtet werden,
also wie bestimmte Systeme der Grundversorgung gewahrleistet sind, neben
den bereits angesprochenen Verkehrsmitteln auf Wohnraum, Elektrizitit,
Bildung oder Wasser, wobei sich diese Liste leicht erweitern liee. Solch
eine Perspektive verdeutlicht, dass Konsum schon immer Ausgangspunkt
far eine Kritik der Gesellschaft — in gewisser Weise auch der ganzen Gesell-
schaft — sein konnte, weil gefragt wurde: Was steht dahinter, wenn die
Preise hochgehen, wenn weite Bevolkerungsteile von bestimmten Formen
des Konsums ausgeschlossen sind, wenn der Konsum mit zerstorerischen
Mustern einhergeht, bis hin zum Klimawandel? Somit werden die Belange
der scheinbar von der Konsumgesellschaft Ausgeschlossenen in den Blick
genommen — scheinbar, weil diese ja nicht vollkommen ausgeschlossen,
sondern gerade von der Konsumgesellschaft betroffen sind. Eine Dichoto-
mie von innerhalb und auferhalb sollte in diesem Zusammenhang sowohl
beziglich der sogenannten Entwicklungslander als auch der Marginalisier-
ten der hochindustrialisierten Gesellschaften konzeptuell tberwunden wer-
den. Soziale Bewegungen haben immer eine wichtige Rolle dabei gespielt,
Themen des Verbrauchs und der Verteilung in den Vordergrund zu riicken,
und eben nicht nur diejenigen, die sich den Begrift des Verbrauchers oder
des Konsumenten als Frame ausgesucht haben.

Mein Buch Konsum und Gewalt'3 ist ein Versuch, die Faktoren Protest,
Gewalt und Macht wieder stirker in die Konsumgeschichte zu integrieren.
Die klassische Sozialgeschichte hat sich durchaus mit der Dimension der
Gewalt im Konsum beschaftigt, zum Beispiel im Zusammenhang mit Sub-
sistenzunruhen unter Bedingungen des Mangels, vor allem Brotaufstinden.

12 Matthew Hilton, Prosperity for All: Consumer Activism in an Era of Globalization (Ithaca:
Cornell University Press, 2009); Kerstin Briickweh (Hg.), The Voice of the Citizen Consumer:
A History of Market Research, Consumer Movements, and the Political Public Sphere (Oxford:
Oxford University Press, 2011).

13 Sedlmaier, Konsum und Gewalt; urspringlich: Consumption and Violence: Radical Protest in
Cold-War West Germany (Ann Arbor: Michigan University Press, 2014).
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Ein solcher Zugang wird in der Regel bis zum Ende des ,langen“ 19.
Jahrhunderts fortgefiihrt, wobei hiufig E.P. Thompsons Uberlegungen zur
moral economy einbezogen werden.!# Fiir die nachfolgende Periode, also das
20. Jahrhundert, wird aber in der Regel davon ausgegangen, dass es eine
Rationalisierung des Konsums und der Verbraucherinteressen gegeben ha-
be, welche sich dann zivilgesellschaftlich und friedlich organisiert und sich
in sowohl politische als auch kommerzielle Aushandlungsprozesse begeben
hatten, in denen gewalttitige Formen der Auseinandersetzung tiberwunden
worden seien. Dabei handelt es sich um eine zivilisatorische Lesart, die
auf einzelne Aspekte sicherlich zutrifft, aber das grundlegende Vorhanden-
sein von Machtverhiltnissen, von Gewalt- und Versorgungsregimen nicht
ausblenden kann und auch nicht sollte. Um diese Aspekte zu stirken, habe
ich mich auf die Geschichte des Kalten Kriegs mit einem Untersuchungs-
zeitraum zwischen der zweiten Hilfte der 1950er Jahre und den frihen
1990er Jahren konzentriert.

Obwohl es sich hier um eine historische Studie handelt, sind gewisse
ykonsumbkritische Denkfiguren, welche die in meinem Buch analysierten
Aktivisten in den 1960er und 1970er Jahren entwickelten, von hoher Aktua-
litat. Der Begriff ,konsumkritisch® ist hier bewusst in Anfihrungsstriche
gesetzt, wohinter die Uberlegung steckt, dass man nicht nicht konsumieren
kann. Wir alle sind Konsumenten, und wir alle sind Verbraucher. Insofern
ist auch der Verbraucherbegriff wenig trennscharf, weil er eben alle und
die gesamte Gesellschaft betrifft. Deshalb scheint mir mein Begriff der Ver-
sorgungsregime letztlich zielfiihrender zu sein. Denn die Aktualitit der oft
geschmihten ,,Konsumkritik® der 1960er und 1970er Jahre resultiert gerade
aus ihrer Perspektive einer Kritik der ganzen Gesellschaft. Der anhaltende
Export der notwendigen Arbeit aus den hochentwickelten Gesellschaften
in die ,Dritte Welt“ bei gleichzeitigem Abschopfen der Gewinne und der
Inkaufnahme massiver Ausbeutung in den Lieferketten bekraftigt die kriti-
schen Analysen internationaler Versorgungsregime der 1970er und 1980er
Jahre.’> Auch die immer mehr verfeinerten Geniisse, die eine Konsumgesell-

14 Edward P. Thompson, ,Die ,moralische Okonomie‘ der englischen Unterschichten im
18. Jahrhundert® (1971), in: ders., Plebeische Kultur und moralische Okonomie: Aufsitze zur
englischen Sozialgeschichte des 18. und 19. Jabrhunderts (Frankfurt a.M.: Ullstein, 1980), 67—
129.

15 Zur Aktualitit der folgenden Punkte: Dirk Hohnstriter, Rezension zu Konsum und Ge-
walt: Radikaler Protest in der Bundesrepublik von Alexander Sedlmaier (Suhrkamp: Berlin
2018), INVENTUR (15.2.2018), https://inventur-blog.de/konsumforschung/konsum-und-ge-
walt-alexander-sedlmaier/. Siehe auch die Rezension von Benjamin Mockel in German
History 34,1 (2016), 186-188.
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schaft mit sich bringt, erzwangen damals wie heute auf der Kehrseite der
Medaille mehr Arbeit. Was Individuen konsumieren, mussen sie finanzieren
und sich deshalb in Arbeitszusammenhinge begeben, was nicht warenfor-
mige Beschiftigungen und Formen des Selbstausdrucks einschrinke oder
verhindert. Die Einsicht in den Zusammenhang zwischen Individualkon-
sum und der Vermarktung der eigenen Arbeitskraft ist eine grundsatzliche,
die meines Erachtens nach wie vor eine wichtige Grundbedingung unseres
Lebens bezeichnet. Trotz der stindigen Rede von der Konsumgesellschaft
sind wir Wesen der Arbeitswelt und in arbeitenden Zusammenhangen ste-
hende Individuen. Man bedenke auch die subtilen Formen der Kontrolle
der Konsumenten, die von manchen Betroffenen ja sogar als angenehm
empfunden werden. Sie wurden seit den 1960er Jahren unter Stichworten
wie Manipulation und Uberwachung angesprochen. Ahnlich verhilt es sich
mit Automatisierungsprozessen, die ja auch ein verborgenes Befreiungspo-
tential beinhalten, das sowohl in den historischen Uberlegungen als auch in
gegenwirtigen Diskussionen tber ein bedingungsloses Grundeinkommen
eine Rolle spielt.

All diese Phinomene lassen sich theoretisch mit Hilfe meines Konzepts
der Versorgungsregime fassen. Ein Versorgungsregime sei definiert als das
Netzwerk der Aktivititen, die den Konsum mit den Machtverhaltnissen ver-
binden, die ihn erméglichen und gleichzeitig andere Formen von Konsum
und Produktion verhindern. Hierzu lassen sich historisch viele Beispiele
anfithren, etwa im 19. Jahrhundert der Handel mit Produkten wie Zucker
oder Baumwolle, die in Sklavenarbeit hergestellt wurden.'® Was eine Ge-
sellschaft fiir konsumierbar erachtet, unter welchen Bedingungen und fiir
wen, ist das Resultat sozialer und politischer Auseinandersetzungen und
Kéampfe, in denen Bilder oder Visionen von vergangenen, zukinftigen oder
idealen Versorgungsregimen angefithrt werden. Das betrifft zum einen strit-
tige Anspriche auf die Friichte der Arbeit, also Fragen der Verteilung und
der Verteilungsgerechtigkeit, zum anderen aber auch Aktionsformen, die
auf die einem Versorgungsregime inhirente Gewalt reagieren: also im 19.
Jahrhundert zum Beispiel der Verweis der Protestierenden auf das Blut, das
im Metaphorischen am Zucker oder an der Baumwolle klebte bzw. in ihre
Produktion einfloss, oder im 21. Jahrhundert die Mahnung hinsichtlich des
durch den Konsum fossiler Brennstoffe beschleunigten Klimawandels.

Das Konzept der Versorgungsregime erlaubt es somit, drei wichtige The-
menbereiche anzusprechen: (a) den kollektiven Konsum 6ffentlicher Giiter,
wobei die kapitalistische Logik des Tauschwerts bzw. des Marktwerts mittels

16 Clare Midgley, “Slave sugar boycotts, female activism and the domestic base of British
anti-slavery culture’, Slavery & Abolition 17,3 (1996), 137-162.
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der Betonung von Bedurfnissen und Gebrauchswerten im Kontext von Face-
to-Face-Gemeinschaften herausgefordert wird. Hierbei spielten soziale Bewe-
gungen eine wichtige Rolle, die oftmals unter innovativer Beanspruchung
stadtischer Raume in lokalen Laboratorien neuer Lebensformen alternative
Versorgungsregime ausprobierten, propagierten und die bestehenden kriti-
sierten. Dabei ging es um eine Einhegung der ,Warenwelt, welche die sozia-
len Bediirfnisse tiberlagerte, wie Henri Lefebvre in einem Aufsatz Gber die
Autogestion — und das verweist wieder auf die Arbeitswelt — 1966 hervorge-
hoben hat.!” Der niachste Punkt (b) ist somit bereits impliziert: Alternative
Versorgungsregime werden zumindest teilweise und gegen Widerstinde rea-
lisiert. Es kommt also zu einem Nebeneinander von konkurrierenden Ver-
sorgungsregimen. Auch das ist sowohl auf der globalen bzw. internationalen
Ebene der Fall als auch innerhalb von nationalen, regionalen oder urbanen
Gesellschaften. Das ermoglicht (c) eine integrative Perspektive auf Konsum
und Produktion als zwei Seiten derselben Medaille: Arbeit und Verbrauch.
Die gingigerweise angenommene Bipolaritit von Konsum und Produktion
ist unglicklich, weil es sich ja eigentlich um einen Dreischritt handelt:
Produktion — Vermarktung bzw. Verteilung — Konsumtion. Der meistens in
privaten Zusammenhangen vollzogene Konsum wird erst durch kollektive
Infrastrukturen ermoglicht. Das betrifft auch gingige Vorstellungen von der
politischen Ikonographie des Warenhauses, das ja eigentlich kein Konsum-
ort, sondern ein Ort der Verteilung ist. Das Konzept der Versorgungsregime
hilft, die angesprochene Trias besser zu fassen.

Oft wird dem marxistischen Denken eine Mitschuld an der einseitigen
Uberbetonung von Fragen der Produktion gegeniiber Konsumtion und Ver-
teilung gegeben. Das sollte aber im Kontext der historischen Politik der
Arbeiterbewegung im 19. Jahrhundert und der Rezeption des Marxismus
verstanden werden. Es handelte sich ja in erster Linie um die Mobilisierung
einer marginalisierten und vielerorts verbotenen Bewegung, welche die an
den Besitz der industriellen wie agrarischen Produktionsmittel gebundenen
okonomischen und politischen Machtverhaltnisse herausforderte und sich
um die Erlangung der Macht bemiihte. Dabei wurde die Zielvision einer
revolutiondren Kollektivierung der Produktionsmittel auf nationaler wie
globaler Ebene sehr wichtig. Marx und Engels sowie ihre Nachfolger gingen
dazu uber, die Einfithrung sozialistischer Produktions- und Versorgungsre-
gime in eine immer fernere und theoretische postrevolutioniare Zukunft zu

17 Henri Lefebvre, ,Theoretical Problems of Autogestion [1966]7 in: State, Space, World: Selec-
ted Essays, hg. von Neil Brenner und Stuart Elden (Minneapolis: University of Minnesota
Press, 2009), 138-152, 148.
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projizieren.!® Neomarxistische Denker wie Herbert Marcuse,'” André Gorz,
Manuel Castells oder Henri Lefebvre haben versucht, die Paradoxie wieder
einzufangen, die sich aus der Betonung der Bedeutung von Produktionssys-
temen bei gleichzeitigen Zielvorstellungen zu alternativen Formen von Ver-
teilung und Konsum ergeben hatte. Sie bemiihten sich, das revolutionire
Subjekt — oder etwas kleiner: das entscheidende historische Movens bzw. die
zukunftsweisenden historischen Akteure — nicht mehr ausschlieflich in der
yalten“ Arbeiterbewegung, sondern auch in den ,neuen” sozialen Bewegun-
gen zu lokalisieren, die sie entscheidend beeinflussten.

Die historische Kritik kapitalistischer Versorgungsregime, die sich aus
diesem Wechselspiel zwischen theoretischer Reflexion und Bewegungsakti-
vismus ergab, hat verwiesen auf: (a) das Anhalten sozialer Ungleichheit
trotz aller Rhetorik vom ,Wohlstand fir alle; (b) das anhaltende Auftreten
kollektiver Gewalt, sowohl in Protest- und Widerstandsformen der ,,Ausge-
schlossenen® bzw. Benachteiligten und derer, die sich fur sie einsetzten,
als auch vonseiten des staatlichen Gewaltmonopols im Umgang mit diesen
Bevolkerungsgruppen bzw. ihren Protestformen; und schlieflich (c) das de-
struktive Potential bestimmter Konsummuster, einerseits hinsichtlich der
Zerstorung von Lebensformen, aber auch global gesehen in der okologi-
schen Zerstérung.

3. Zerstorerische Stadtentwicklung

Versorgungsregime und ihre Kritik lieBen sich anhand zahlloser Beispiele
der schopferischen Zerstérung illustrieren. Eine faszinierende und eindring-
liche Visualisierung eines mit blofem Auge nicht ohne Weiteres sichtba-
ren, mit Zerstérung einhergehenden Wandlungsprozesses liefert die 1976
entstandene Bildermappe (Abb. 3) des Schweizer Kinstlers Jorg Miuller
mit dem Titel Hier fallt ein Haus, dort steht ein Kran und ewig drobt der
Baggerzabn oder die Verinderung der Stadt, die ihm internationale Anerken-
nung einbrachte. Sie thematisiert die allgegenwartige Bedrohung, die von
urbanen Transformationen ausging und in der Stadtkrise der 1970er Jahre
kulminierte.

%

18 Zu Marx: James C. Klagge, “Marx’s Realms of ‘Freedom’ and ‘Necessity””, Canadian Journal
of Philosophy 16/4 (1986), 769-778; Sedlmaier, Konsum und Gewalt, 106-108 und 119-121.
19 Zu Marcuse: ibid. 91-136.
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Abbildung 3: Jorg Miiller, Hier fillt ein Haus, dort stebt ein Kran und ewig drobt
der Baggerzahn oder die Verinderung der Stadt (1976)*

1972

1963 1976

Mit viel Liebe zum Detail zeigen acht Bilder, in deren Betrachtung man sich
leicht vertiefen kann, denselben Ausschnitt einer Innenstadt im Abstand
von drei oder vier Jahren tber den Zeitraum zwischen 1953 und 1976. Der
Bilderbogen lauft auf eine Kritik am scheinbar unaufhaltsamen Siegeszug
groffer Betonbauprojekte hinaus, die getrieben von Wachstumsokonomie
und Fortschrittsglauben eine fiktive Schweizer Stadtlandschaft verschlingen.
Dabei ist dasselbe sozio-Okonomische System am Werk, eine soziale Marke-
wirtschaft, aber im historischen Wandel sehen wir ganz unterschiedliche
Manifestationen von Versorgungsregimen. Zum Beispiel konnte man 1953
noch am weifigedeckten Tisch drauflen im Café sitzen; dort, wo in der
eher dystopischen Szenerie der 1970er Jahre nur noch Autobahnen und
Shopping Malls stehen, nachdem die im Jahr 1972 zu sehenden Proteste
offenbar vergeblich geblieben sind. Miillers Kunstwerk versinnbildlicht das
Unbehagen, das viele Menschen empfunden haben bei dem, was um sie

20 Jorg Miller, Hier fillt ein Haus, dort steht ein Kran und ewig drobt der Baggerzabn oder
Die Verinderung der Stadt (Aarau: Sauerlander, 1976). Miller hatte bereits eine dhnliche
Bildmappe zu den Themen Suburbanisierung und Zersiedelung verdffentlicht: Alle Jahre
wieder saust der Presslufthammer nieder oder Die Verdnderung der Landschaft (Aarau: Sauerlan-
der, 1973).
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herum geschah, einschliefSlich der Schwierigkeit, zu fassen zu bekommen,
was und aufgrund welcher Mechanismen da tberhaupt zerstort wird.

Hans-Jochen Vogel - spater Bundesminister fiir Raumordnung, Bauwe-
sen und Stddtebau und Bundesminister der Justiz — hat, kurz bevor er von
seinem Posten als Miinchner Burgermeister in die Bundespolitik wechselte,
auf der Hauptversammlung des Deutschen Stidtetags 1971 in Miinchen
diesen Zusammenhang erstaunlich systemkritisch thematisiert: “In aller Re-
gel wird sich die Nutzung durchsetzen, die den hochsten Ertrag abwirft
[...]. Deshalb siegt im Konfliktfalle [...] stets das Warenhaus iiber das Kul-
turzentrum, die Bank dber das alteingefithrte Café, das Biirogebiude iiber
den Biergarten [...]. Es ist nicht zu leugnen: Dieses System hat gewaltige
Krifte freigesetzt und dazu beigetragen, die Massen aus der materiellen
Not herauszufiihren. Jetzt aber kehrt es sich gegen die Menschen, wird
zum Selbstzweck und vertreibt die Menschlichkeit aus unseren Stadten. [...]
Lebensstandard ist nicht gleich Lebensqualitit. Ja, die Lebensqualitit sinkt
offenkundig bei steigendem Konsum. Unser System [...] lenkt unsere Krafte
auf die Gebiete, die Zuwachs und rasche Rendite versprechen, und entzieht
sie den offentlichen, vor allem den kommunalen Investitionen und Dienst-
leistungen, von denen die Qualitit unseres Lebens in Wahrheit abhingt”?!
Zentral ist hier der Verweis auf kollektiven, kommunalen und offentlichen
Konsum jenseits des individualisierten Verbrauchers.

4. Hausbesetzer

In gewisser Weise sprach Vogel damit etwas an, was zahlreiche Aktivisten
in ganz Europa versuchten, in die eigenen Hinde zu nehmen. Inwieweit
Protestaktionen auch den Aspekt des Propagierens — des ,Verkaufens“ — von
anderen Lebensformen, von alternativen Versorgungsregimen beinhalteten,
wird aus dem folgenden Kommentar deutlich, der in dem West-Berliner
linksalternativen Monatsblatt Der lange Marsch 1973 gedruckt wurde: ,[Die
Besetzer] wandelten diese Hauser durch attraktive Instandsetzung und phan-
tasievolle Aufschriften, Transparente in stindig prasente Reklameattraktio-

21 Hans-Jochen Vogel, Die Amiskette: Meine zwolf Miinchner Jabre (Minchen: Siiddeutscher
Verlag, 1972), zit. n. ;Das unterirdische Grollen ist schon zu horen Minchens Oberbir-
germeister Vogel Gber die Krise der Stadte® in: Der Spiegel 62 (19. Juni 1972), 62f. Vgl.
auch Hans-Jochen Vogel, ,Rettet unsere Stidte jetzt! in: Rettet unsere Stidte jetzt! Vortrige,
Aussprachen und Ergebnisse der 16. Hauptversammlung des Deutschen Stidtetages vom 25.
bis 27. Mai 1971 in Miinchen (Stuttgart: Kohlhammer, 1971), 55-84; ders., Stddte im Wandel
(Stuttgart: Kohlhammer, 1971).



https://doi.org/10.5771/9783748934295
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Umistrittene Versorgungsregime: Konsum — Protest — Gewalt 35

nen um, fir den ,Gedanken der Hausbesetzung’ und der Selbsthilfe, fir
das bessere Leben in Wohngemeinschaften, fir die Devise: Wir nehmen
uns was wir brauchen??? In der Bundesrepublik waren die Konflikte um
die offentlichen Guter des stadtischen Raums und insbesondere des Wohn-
raums eng mit Diskursen der politischen Gewalt verkniipft, wie sich im
Verlauf der Hausbesetzerbewegungen, vor allem in Frankfurt und West-Ber-
lin, zeigen sollte. Die herausfordernde Suche nach alternativen Lebensstilen,
Werten und Versorgungsregimen sah sich permanent der Gefahr der Krimi-
nalisierung und der Mdglichkeit gewaltformiger Eskalationen ausgesetzt.
Studierende, Obdachlose und Gastarbeiter griffen im Herbst 1970 zum
Mittel der Hausbesetzung im Frankfurter Westend. In West-Berlin wurden
die ersten besetzten Gebdude, das Georg-von-Rauch-Haus (Dezember 1971)
und das Tommy-Weisbecker-Haus (Mirz 1973), nach Wegbereitern bzw. Mit-
gliedern der Bewegung 2. Juni benannt, die von der Polizei beim Versuch
der Festnahme erschossen worden waren. Nichtsdestominder waren Haus-
besetzungen letzten Endes ein soziookonomisches Phinomen. In vielen
Hinsichten waren Besetzer alternative Konsumenten, die versuchten, den
6konomischen, sozialen und kulturellen Belangen der Konsumenten von
Wohnraum und stadtischer Infrastruktur eine Stimme zu geben und diesen
gegentiber den 6konomischen Interessen der Wohnungsbauunternehmen
und der davon ausgehenden Zerstorung Gewicht zu verleihen.?

Ein Brennpunkt der politischen Auseinandersetzung lag in Italien. Hier
war, zumindest anfangs, das Hauptziel politischer Maffnahmen zur Unter-
stiutzung von Hausbesetzungen die Agitation der Arbeiterklasse. Zunachst
waren Hausbesetzungen eine Form des Selbsthilfe-Aktivismus marginalisier-
ter Familien. Ende November 1968 verwandelten Mailinder Studenten aus
Protest gegen die Lebensbedingungen in ihren Wohnheimen ein leerstehen-
des Hotel, das Albergo Commercio, in ein riesiges besetztes Haus.?* Mailand
war ein wichtiges Zentrum der linksradikalen Bewegung in Italien — und
Schauplatz der ersten rechtsradikalen Bombenanschlidge —, aber dhnliche
urbane Konflikte gab es auch in anderen Hochburgen der ,Neuen Linken“
wie Turin, Genua, Pisa, Florenz, Rom und Neapel. Ein Kommentar in
der linken Zeitschrift Quaderni Piacentini interpretierte die Aktivititen als

22 Der lange Marsch 4 (1973), 8.

23 Vgl. dazu Sedlmaier, Konsum und Gewalt, 291-330.

24 Marica Tolomelli, “Repressiv getrennt” oder “organisch verbiindet”: Studenten und Arbeiter
1968 in der Bundesrepublik Deutschland und in Italien (Opladen: Leske & Budrich, 2001),
261-262; Christian Jansen, “Prendiamoci la cittd’ — Fighting for the City as Strategy of
the New Left) Cities and Societies in Transition? The 1970s in West Germany and Italy,
unver6ffentlichtes Vortragsmanuskript (Rome: Deutsches Historisches Institut, Mai 2015).
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Reaktion auf fordistische Pline zur Umstrukturierung der Stadte: ,Der Plan
ist die klassengemafSe Rationalisierung der Stadt. Es ist dieselbe Logik wie
in der Fabrik: Die Stadt wird in Abteilungen aufgeteilt: Slums, monstrose
Sozialwohnungen, respektable Hauser, Luxuswohnungen [...] fiir die Ausge-
stofenen, die ausgebeutete Arbeiterklasse, die Mittelklasse, die obere Mit-
telklasse: Alles ist in der Stadtplanung ,gut® verteilt, alles muss sich um
das Zentrum drehen, das Kontrollraum und birgerliches Paradies ist. [...]
Die Politik der Marginalisierung der Studentenwohnheime, die Trennung
der Studenten der naturwissenschaftlichen Fakultiten von denen der Geis-
teswissenschaften und so weiter, all das war schon wihrend der Kimpfe von
1967 zu beobachten [...], aber es blieb innerhalb der Grenzen des Korpora-
tismus, der gewerkschaftlichen Forderungen, ohne politisches Ventil. Jetzt
hingegen [d.h. 1969] gelang es, sich nach auffen zu projizieren, ,die Stadt in
die eigenen Hande zu nehmen®?

Im Juni 1971 griffen stditalienische Gastarbeiterfamilien in der Mailan-
der Via Tibaldi zur Hausbesetzung als Selbsthilfe. Einige waren bereits in
Mieterkimpfen und Mietstreiks aktiv gewesen, andere standen auf Warte-
listen fir Sozialwohnungen und zogen nun demonstrativ aus Behelfsunter-
kiinften in Baracken in ein Gebiaude, das einer kommunalen Wohnungsbau-
gesellschaft gehorte. In einer politischen Botschaft, die auf ein Werbeplakat
gemalt war, erklarten sie: ,,40 proletarische Familien besetzen dieses Gebau-
de. Das ist unsere Art, Reformen durchzufihren: indem wir keine Mieten
zahlen, den Abriss verhindern und das Haus besetzen Thr Kampf wurde zu
einem wichtigen politischen Thema. Eine in der kommunistischen Zeitung
il manifesto abgedruckte Parole lautete: ,Jeder Mensch hat ein Recht auf
ein Zuhause; im Namen dieses Rechts missen wir uns gegen die Institutio-
nen und Gesetze der Bourgeoisie auflehnen. Der Kampf fir dieses Recht
muss zu einer Massenbewegung werden:2¢ Bis zu 4000 Polizisten waren an
verschiedenen Raumungsaktionen beteiligt. Ein Kleinkind starb durch den
massiven Einsatz von Trinengas. Eine Welle der Solidaritit entstand weit
tiber die ,Neue Linke* und ihre Sympathisanten unter Schiilern, Studen-
ten und Arbeitern hinaus, die auch kommunistische Gewerkschaften und
Linkskatholiken ergriff. Die Stadtverwaltung lenkte schlielich ein, wies

25 Giuseppe Natale, “Coccupazione dell’Hotel Commercio a Milano’, Quaderni Piacentini 37
(1969), zitiert nach John N. Martin und Primo Moroni, La luna sotto casa: Milano tra rivolta
esistenziale e movimenti politict (Mailand: shake edizioni, 2007), 124-125.

26 “Die Hauserbesetzung in der Via Tibaldi (Mailand)’, Kursbuch 26 (1971), 109-134; “1971:
Via Tibaldi occupation’, https://libcom.org/history/1971-via-tibaldi-occupation. Siehe auch:
Alexander Vasudevan, The Autonomous City: A History of Urban Squatting (London: Verso,
2017), 167-169.
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den Besetzerfamilien und einigen anderen, die noch in Behelfsunterkiinften
lebten, 200 Wohnungen zu und zahlte sogar Entschadigung.

Verschiedene Organisationen, darunter die im November 1969 gegrin-
dete linksradikale auSerparlamentarische Gruppe Lotta Continua (LC; Stan-
diger Kampf), die eine gleichnamige Zeitung herausgab, versuchten, die
Auseinandersetzung durch die Unterstitzung und Mobilisierung proletari-
scher Hausbesetzer auszuweiten. Im Juli 1971 verabschiedete LC unter dem
Slogan ,,Prendiamoci la citta® (Nehmen wir uns die Stadt) ein weitreichen-
des Programm, das Selbsthilfestrategien mit gesellschaftlichen und politi-
schen Anspriichen verband. Innerhalb eines Jahres wurde eine deutsche
Ubersetzung dieses Programms mit einer Auflage von 3000 Stiick veroffent-
licht. LC behauptete, dass in Mailand 15 000 leerstehende Wohnungen exis-
tierten und rief die Aktivisten auf: ,Lasst sie uns alle beschlagnahmen® Da-
raus entwickelte sich eine breitere Initiative zur Schaffung von Freiriumen
und befreiten Zonen in der Stadt, die sich der kapitalistischen Ausbeutung
entziehen sollten. Der Schwerpunkt lag darauf, den Brennpunkt des Kamp-
fes weg von der Fabrik hin zu Fragen des stadtischen Alltagslebens und des
Soziallohns zu verlagern: ,[Wleitaus wichtigere Schritte zur Emanzipation
des Proletariats als alle Demonstrationen und organisatorischen Initiativen
und selbst Streiks fir Reformen® seien die ,Kiampfe der Proletarier zur
Herabsetzung der Mieten, zur Nichtbezahlung, fir Hausbesetzungen und
niedrigere Transportkosten oder Nulltarif, fiir die Besetzung von griinen
Zonen, die Kimpfe gegen die Abgase, die Schidlichkeit [und] den Dreck
ganzer Wohnviertel, die Kimpfe der Studenten fiir die Benutzung der Schu-
le [bzw. Universitat] als Zentrum der Organisation und der Diskussion [...]
die Mobilisierung der Massen zur Jagd auf Faschisten und zur Zerstérung
ihrer Zentren“?” In diesem Kontext entstanden die zuvor erwidhnten Autori-
duzione-Proteste.

Neben diesen stark sozialkritischen italienischen Wurzeln der Konflikte
um urbane Versorgungsregime sei auf die mehr kanstlerkritischen Urspriin-
ge in den Niederlanden verwiesen, wobei hier wie dort beide Ebenen der
Kritik eng ineinandergriffen. Wichtige Pioniere politischer Kampagnen, die
sich auf stidtische Themen und Fragen des kollektiven Konsums konzen-
trierten, waren die niederlindischen Avantgarde-Kanstler und Kritiker, die
sich Provo nannten. Thre Verlautbarungen und Aktivititen wurden europa-
weit rezipiert, wie aus einer Agitationsschrift deutlich wird, die 1968 in
West-Berlin in einer Publikation namens Oberbaum Link-eck gedruckt wur-
de: ,Wir leben in einer geschmacklosen Einheitsgesellschaft. [...] Verhalten

27 Lotta Continua, Nebmen wir uns die Stadt! Klassenanalyse, Organisationspapier, Kampfpro-
gramm, ibersetzt von Christoph Bauer und Andrée Valentin (Miinchen: Trikont, 1972), 74.
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und Konsum werden uns vorgeschrieben oder aufgezwungen durch kapi-
talistische oder kommunistische Big Bosses. [...] Aber die Provos wollen
[...] die kreativen Freizeitbeschiftiger von morgen sein! Weg mit Philips,
weg mit Seven-up, LEXINGTON, DAE PERSIL, Prodent. Das Provotariat
verabscheut den versklavten Konsumenten!”?® Nun liefe sich rickblickend ein-
wenden, dies sei eine Uberhitzte, hysterische Kritik, die letztlich stark iber-
trieb, weil der Konsument dann doch nicht so versklavt war, aber die Kritik
an Versorgungsregimen, welche die Provos 1966/67 lostraten, ist in mehre-
ren Hinsichten recht bemerkenswert. Als Anarchisten, die sich selbst als
Speerspitze einer neuen Gesellschaft sahen, verfolgten sie die Taktik, durch
das performative Auslegen gewaltloser Koder gewalttitige Reaktionen der
behordlichen Autorititen zu provozieren. Sie nahmen damit entscheidende
Aspekte der spiteren urbanen sozialen Bewegungen in den Niederlanden
und ganz Europa vorweg. Eine wichtige intellektuelle Wurzel und wegwei-
sender Einfluss auf Provo war Constant Nieuwenhuys, dessen Kunst die
Architektur und die urbane Umwelt in den Blick nahm. Von 1956 bis 1974
arbeitete er fast ausschlieSlich an seinem Projekt New Babylon, das er als
Weltstadt der Muf8e und Kreativitit® auffasste, ,die sich in alle Richtungen
ausbreitet und den Globus wie ein Netz einhiillt, das fiinfzehn Meter Gber
dem Boden liegt und den Boden fiir Landwirtschaft, Natur und Autobah-
nen frei lasst. Unter neubabylonischen Verhiltnissen wird die Aggressions-
lust des Menschen in eine Lust am Spiel sublimiert. [...] Neu-Babylon ist die
Umgebung fiir einen neuen Menschentyp: den Homo Ludens %’

In ithrem ,Appell an das Internationale Provotariat® von 1966 sagten die
Provos recht deutlich, wo sie die Rebellen vermuteten, die sie aufriitteln
wollten: ,hier in den kohlenmonoxidvergifteten Asphaltdschungeln von
Amsterdam, London, Stockholm, Tokio, Moskau, Paris, New York, Berlin,
Mailand, Warschau, Chicago, Seattle ..© Und von Anfang an betonten sie,
dass sie Gber auf Klassenzugehdrigkeit basierende Bewegungen hinausgehen
wollten: ,,Das neue Provotariat ist keine Klasse — seine Zusammensetzung
ist zu heterogen3® Das utopische Potenzial fir die Umgestaltung urbaner
Réiume zeigt sich in den anarchistischen Manifestationen und Reformkon-
zepten der Provos, die sie als ,Weiffe Pline” bezeichneten, wobei sie Weif$

28 Provokatie 8 (1965), deutsche Version: ,Aufruf an das internationale Provotariat® in: Martin
Diirschlag und Hartmut Sander (Hg.), Oberbaum Linkeck: Alamanach, 1965-1968 (Berlin:
RKL Presse, 1968).

29 Constant Nieuwenhuys, “About New Babylon’, Anarchy 6,8 (August 1966), 232, http://
www.thesparrowsnest.org.uk/collections/public_archive/6754.pdf.

30 Provokatie 8 (1966), Gibersetzt nach: “Appeal to the International Provotariat’ published in
Seattle, https://digitalcollections.libwashington.edu/digital/collection/protests/id/460.
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als Farbe der Provokation verwendeten.3! Nachdem ein Provo im Juni 1966
in den Amsterdamer Stadtrat gewahlt worden war, stellte der politische Fla-
gel von Provo eine Reihe provokativer Projekte vor, zum Beispiel den Wei-
Ben Fahrradplan, bereits 1965 von Luud Schimmelpennink initiiert, in dem
vorgeschlagen wurde, das Stadtzentrum von Amsterdam fiir den motorisier-
ten Verkehr zu sperren und weifle Fahrriader zur kostenlosen Nutzung be-
reitzustellen (Abb. 4).

Abbildung 4: Provo, WeifSer Fabrradplan, 196632

g 3= A

ISG

Damit antizipierten sie (politische) Ideen, die fiir uns heute selbstverstand-
lich sind, denkt man an die Verkehrsberuhigung von Innenstidten oder die
Bereitstellung kollektiv genutzter Fahrrider. Der Weifle Schornsteinplan sah
die Besteuerung von Luftverschmutzung vor, der Weiffe Wohnungsbauplan
ein Verbot der Bauspekulation und die Forderung von Hausbesetzungen.
Der Weile Opferplan sollte jeden, der einen tddlichen Autounfall verur-

31 Richard L. Jobs, “Youth Movements, Travel, Protest, and Europe in 1968” American Histori-
cal Review 114,2 (2009), 382.
32 Foto: Ab Pruis, International Institute of Social History (IISG), BG B 24/706.
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sachte, zur Errichtung eines Mahnmals zwingen, und der Weifle Autoplan
sah ein elektrisches Carsharing-System vor.3® Das waren — und sind vor al-
lem rtckblickend — visionare Plane, die sich in der Geschichte Amsterdams
als Hochburg alternativer Protest- und Versorgungsregime widerspiegeln
sollten, obwohl die Provo-Bewegung im engeren Sinn kurzlebig blieb: Die
urspringliche Aktivistengruppe um Robert Jasper Grootveld, Roel van Dui-
jn und Rob Stolk 16ste sich bereits im Mai 1967 nach knapp zweijahrigem
Bestehen auf.

Die Provos sollten allerdings nicht auf ihre umfassende Kritik an der
Konsumgesellschaft reduziert werden, auch wenn diese ein wichtiges und
vielleicht auch zentrales Element war. Protest gegen den Vietnamkrieg und
nukleare Ristung waren ebenso wichtig fiir die Mobilisierung, die sie be-
trieben, und die weniger erfolgreich gewesen wire, wenn sie diese Themen
nicht in Verbindung miteinander gebracht hatten. Die Bedeutung der Pro-
vos liegt vor allem darin, dass sie dhnliche Aktionen und Aktivismus in
anderen niederlindischen, europiischen und nordamerikanischen Stidten
inspirierten. Letztlich waren sie ein bahnbrechender, kreativer und radikaler
Teil einer viel groferen losen Koalition von Aktivisten, welche die gesell-
schaftliche Entwicklung in Amsterdam und anderswo in Frage stellten. In
den folgenden zehn Jahren nahmen die Kabouters, ein 1969 gegriindeter
Ableger von Provo, und die Hausbesetzer zusammen mit verschiedenen
Initiativgruppen, die sich aus betroffenen Bewohnern, progressiven Archi-
tekten und Politikern zusammensetzten, auch hier ,die Stadt in die eigenen
Hinde 34 indem sie ihre konkreten Stadtutopien verfolgten, die von ihren
Gegnern als unrealistische Entwiirfe einer unmoéglichen Zukunft abgetan
wurden, die aber die tatsichliche Entwicklung europaischer Stadte spiirbar
beeinflusst haben, und zwar zum Besseren.35

33 Richard Kempton, Provo: Amsterdam’s Anarchist Revolt (New York: Autonome-
dia, 2007), 81, https://libcom.org/files/Provo_%20Amsterdam%27s%20Anarchist9%20Re-
volt9%20Richard%20Kempton.pdf.

34 Virginie Mamadouh, De Stad in Eigen Hand: Provo’s, Kabouters en Krakers als Stedelijke
Sociale Beweging (Amsterdam: Sua, 1992).

35 Die wissenschaftliche Spezialliteratur zu den Provos ist erstaunlich spérlich, obwohl sie in
Darstellungen der Gegenkultur und Rebellion der spiten 1960er Jahre stets Erwiahnung
finden. Tim Verlaan, “Utopia in Practice: Urban Action Groups and the Future of Ams-
terdam’s City Centre 1965-80, in: Barnita Bagchi (Hg.), Urban Utopias: Memory, Rights,
and Speculation (Kolkata: Jadavpur University Press, 2020), 140-164; Walter Hollstein, Dze
Gegengesellschafl: Alternative Lebensformen (Bonn: Verlag Neue Gesellschaft, 1979), 31-42;
Margret Kosel, Gammler, Beatniks, Provos: Die schleichende Revolution (Frankfurt: Birmeier
& Nikel, 1967), 70-74; Niek Pas, “Subcultural Movements: The Provos’, in: Martin Klimke
und Joachim Scharloth (Hg.), 1968 in Europe: A History of Protest and Activism, 19561977
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Die Provo-Aktivisten und ihre Nachfolger konfrontierten die Symbole
und Rituale der etablierten und konventionellen nationalen Politik mit
lokalen und stadtischen politischen Forderungen. Es gibt eine klare Konti-
nuitétslinie zwischen den Protesten von 1966, die die konigliche Hochzeit
von Prinzessin Beatrix storten, und den Krawallen bei ihrer Krénung zur
Konigin 1980. Mit seinen kritischen Verweisen auf Claus von Amsbergs
Mitgliedschaft in Hitlerjugend und Wehrmacht drohte Provos ,Weifler Ge-
richtplan® unter anderem damit, die Wasserversorgung der Stadt mit LSD
zu verseuchen. Dies fiithrte dazu, dass die Behorden 25 000 Soldaten zur
Bewachung des Festumzugs anforderten, was Provo-Aktivisten aber nicht
daran hindern konnte, Rauchbomben in der Nihe des Palastes und am
Rande der Prozession zu ziinden, was zu gewalttatigen Auseinandersetzun-
gen zwischen Polizei, Demonstranten und Teilnehmern der Feierlichkeiten
fihrte. Es ist kein Zufall, dass der Konigspalast in Amsterdam immer wieder
in den Fokus der Provo-Proteste geriet. Das Gebaude bzw. der Vorgiangerbau
beherbergten urspringlich seit 1655 das Rathaus, das 1806 in einen Palast
fir Louis Bonaparte umgewandelt wurde, was sowohl das Ende der stidt-
ischen Funktion des Baus als auch das Ende der niederlandischen Republik
bedeutete. Wenige Monate nach der koniglichen Hochzeit von 1966 forder-
te Provo, dass der weitgehend leerstehende und nur zeremoniell genutzte
Konigliche Palast wieder in ein Rathaus umgewandelt werden sollte. Urba-
ne Strukturen, ihre Nutzung und ihre Mangel wurden zur Zielscheibe der
Kritik.3¢

Vierzehn Jahre spater, im Kontext der sogenannten Amsterdamer Kro-
nungsunruhen am Tag der Thronbesteigung von Beatrix im Jahr 1980, rief
ein politisches Plakat symbolisch dazu auf, ,das Konigshaus zu besetzen
wobei ein Bild den Koniglichen Palast zeigte, auf dem eine Flagge mit
Hammer und Brechstange wehte.3” Ein weiteres Plakat zeigte ein Portrat

(New York: Palgrave Macmillan, 2008), 13-20; ders., “Mediatization of the Provos: From
a Local Movement to a European Phenomenon’, in Martin Kilmke, Jacco Pekelder, und
Joachim Scharloth (Hg.), Between Prague Spring and French May: Opposition and Revolt in
Europe, 1960-1980 (New York: Berghahn, 2011), 157-176; Alan Smart, “Provos in New
Babylon”, Urbinia 4 (2011), http://urbania4.org/2011/08/31/provos-in-new-babylon/; Aman-
da Wasielewski, From City Space to Cyberspace: Art, Squatting, and Internet Culture in the
Netherlands (Amsterdam: Amsterdam University Press, 2021), 21-72.

36 Lawrence J. Bailey, “Amsterdam’s Former Totems of Dissent’) Failed Architecture (19 January
2015), https://failedarchitecture.com/amsterdams-former-totems-of-dissent/.

37 Bart van der Steen, Ask Katzeff, and Leendert van Hoogenhuijze (Hg.), The City Is Ours:
Squatting and Autonomous Movements in Europe from the 1970s to the Present (PM Press, Oak-
land, 2014), xx. Zur Hausbesetzerbewegung in Amsterdam siche: Nazima Kadir, “Myth
and Reality in the Amsterdam Squatters’ Movement? ibid. 21-61; Hans Pruijt, “Squatting
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von Beatrix, das ein Abrisshaus tberblendete (Abb. 5). Hinzu kam einer der
wichtigsten Schlachtrufe der Demonstranten ,,Geen woning, geen kroning®
(Keine Wohnung, keine Kronung), der die Wohnungsnot mit den offentli-
chen Ausgaben fiir konigliche Zeremonien kontrastierte.

Abbildung 5: "Keine Wobnung, keine Kronung", 198038

GEEN WONING

GEEN KRONING

Ein allgemein unterschitzter Aspekt der Geschichte von Hausbesetzerbe-
wegungen bzw. — etwas theoretischer — des informellen Wohnens in den
1970er Jahren ist die Aneignung von Wohnraum als Selbsthilfe. Die Ge-
schichte der Wohnungskiampfe in Lindern wie Italien oder Grofbritannien
bis hin zu Favelas im globalen Siiden ist insofern lehrreich, als Konflikte
auf allen Ebenen des ,formal-informal housing continuum®? ausgetragen

in the Netherlands: The Social and Political Institutionalization of a Movement’, in Freia
Anders und Alexander Sedlmaier (Hg.), Public Goods versus Economic Interests: Global Per-
spectives on the History of Squatting (New York: Routledge, 2017), 256-277.

38 Rijksmuseum Amsterdam, https://www.rijksmuseum.nl/nl/rijksstudio/historische-persone
n/koningin-beatrix/objecten#/NG-1980-42-5,5.

39 Dazu siche: Freia Anders und Alexander Sedlmaier, “Introduction: Global Perspectives on
Squatting’, in Anders/Sedlmaier (Hg.), Public Goods versus Economic Interests, 3.
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wurden, von illegalen oder semi-legalen Behausungen in Slums bis hin zu
Mietstreiks in relativ wohlhabenden Mietshdusern. Das britische Beispiel ist
recht instruktiv, da es viel weniger mit spektakuldren, politisch wahrgenom-
menen Protesten zu tun hat, wie wir sie mit Hausbesetzerbewegungen in
Stadten wie Amsterdam, Kopenhagen, Zirich oder West-Berlin verbinden.
Hausbesetzungen resultierten eben auch aus den Uberlebensstrategien von
Menschen, die sich nicht so leicht unter das Stereotyp des randalierenden
Jugendlichen subsumieren lassen, wie auch aus der Abbildung von Squatters
am Londoner Tolmers Square Mitte der 1970er Jahre (Abb. 6) ersichtlich ist.

Abbildung 6: Hausbesetzer am Londoner Tolmers Square protestieren gegen
bevorstehende Raumung, 19754

In Groflbritannien wie anderswo war eine notwendige Voraussetzung fir
Hausbesetzungen die Existenz von ungenutztem Wohnraum. Vor allem,
wenn sich leerstehende Wohnungen in offentlichem Besitz befanden, wur-
den ihr physischer Schutz sowie die rechtliche, moralische und politische
Rechtfertigung solcher Leerstinde zu einem Problem fiir die Behorden, wie

40 Foto: Phillip Thompson, in: Nick Wates, Tolmers in Colour: Memories of a London squatter
community (London: Bay Leaf Books, 2010), https://bartlett100.com/article/we-all-live-in-
tolmers-square.html.
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ein leitender Londoner Wohnungsbaubeamter 1969 zugab: “there is no sa-
tisfactory way of preventing a determined intruder from entering one of our
empty dwellings”?#! Das bedeutet also, wenn Eigentiimer ihren Besitz vor
Besetzern schiitzen wollten, mussten sie thn verrammeln, mussten sie ihn si-
chern, eventuell auch mit Gewalt durch Sicherheitsdienste oder die Polizei.
Sobald die Méglichkeit bestand einzudringen, konnte der Wohnraum auch
genutzt werden, sofern die Eindringlinge nicht umgehend wieder entfernt
wurden. Das bedeutete nicht, dass die meisten Hausbesetzer mit der Brech-
stange eindrangen, denn es gab oft viel einfachere Wege, um in leere Sozial-
wohnungen zu gelangen, manchmal sogar mit Duldung der Nachbarn,
Hausmeister und letztlich der Behdrden. Die London Squatters Campaign,
die spater in Family Squatters Advisory Service umbenannt wurde, sorgte in
mehr als 2500 Fallen mit Hilfe rechtlicher Verfahren dafiir, dass obdachlose
Familien Sozialwohnungen der offentlichen Hand voriibergehend nutzen
konnten. Trotz dieser Moglichkeit, sich gewissermafSen als ,,offizielle* Haus-
besetzer registrieren zu lassen, wobei die Bewohner zwar keinen Mietvertrag
hatten, aber geduldet wurden, stieg die Zahl der nicht registrierten Hausbe-
setzer nach zeitgenossischen Schitzungen auf eine Viertelmillion in ganz
Grof3britannien, vor allem in London.#?

5. Armut: ATD Vierte Welt

Die Rolle von obdachlosen Familien als Hausbesetzer, fiir deren Interessen
dann Aktivisten organisatorisch unterstitzend und protestierend eintraten,
macht deutlich, dass Armut zur politischen Herausforderung werden konn-
te, insbesondere wenn die diskursive Beschworung von Wohlstand und
sozialem Fortschritt als Mittel der politischen Legitimation diente. Die Ge-
schichte von ATD Vierte Welt (Aide a toute détresse, spiter Agir tous pour
la dignité Quart monde oder international All Together in Dignity)* ist auf-
schlussreich fiir das Zusammenspiel von marginalisierten Stadtbewohnern,
Sozialarbeitern, Aktivisten, die eben nicht unbedingt der ,Neuen Linken“
angehorten, und Sozialwissenschaftlern, wie dem erhellenden Aufsatz der
Historikerin Christiane Reinecke zur ,Wiederentdeckung der stidtischen

41 Greater London Council, Leader's Co-ordinating Committee, “Vacant Property’; Report
by the Director of Housing (Dezember 1969), zitiert nach John Davis, ““The Most Fun I've
Ever Had?* Squatting in England in the 1970s’ ibid. 238.

42 Ebd. 239-240.

43 “Our Name’ https://www.atd-fourthworld.org/who-we-are/history/what-does-atd-fourth-
world-mean/.
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Armut® zu entnehmen ist.# Die Organisation wurde 1957 von dem katholi-
schen Priester Joseph Wresinski in der Barackensiedlung Noisy-le-Grand bei
Paris (Abb. 7) gegriindet.

Abbildung 7: Joseph Wresinski in Noisy-le-Grand*

e N .

Das Bidonville war 1954 nach einer Spendenaktion zugunsten der Obdach-
losen, die ein anderer katholischer Priester organisiert hatte, als Notunter-
kunft errichtet worden. Was als voriibergehende Losung gedacht war, blieb
bestehen und wurde nicht zuletzt durch das Wirken Wresinskis, der als Seel-
sorger fur die 250 dort lebenden Familien eingesetzt worden war, zu einem

44 Christiane Reinecke, “Localising the Social: The Rediscovery of Urban Poverty in Western
European ‘Affluent Societies™, Contemporary European History 24,4 (2015), 555-576; dies.
Die Ungleichheit der Stidte: Urbane Problemzonen im postkolonialen Frankreich und der Bun-
desrepublik (Gottingen: Vandenhoeck & Ruprecht, 2021), 46-70. Sieche auch: “From an
Emergency Housing Camp to an International Movement: The History of ATD Fourth
World’, https://www.atd-fourthworld.org/who-we-are/history/key-moments-history/.

45 “Joseph Wresinski: Grinder der Bewegung ATD Vierte Welt® https://atd-viertewelt.de/wer
-wir-sind/joseph-wresinski/.
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Brennpunkt der 6ffentlichen Aufmerksamkeit hinsichtlich des Phinomens
der stadtischen Armut. Der Begriff der ,Vierten Welt“ bezog sich auf eine
gesonderte, aber weitgehend unbekannte Welt der Armen.

Eines der Hauptanliegen Wresinskis und einer wachsenden Zahl an Mit-
streitern bestand darin, eine soziokulturelle Infrastruktur fiir das von Strom,
Kanalisation und 6ffentlichen Verkehrsmitteln abgeschnittene Elendsviertel
zu schaffen und zu verbessern. Dabei ging es ihm nicht so sehr um Le-
bensmittel und Kleidung, als um Einrichtungen, die den Menschen Wiirde
gaben, wie eine Kapelle, einen Kindergarten oder eine Wascherei. 1960
grindete die ATD ein Forschungs- und Ausbildungsinstitut. Einer von zahl-
reichen Experten, die nacheinander dorthin eingeladen wurden, war 1966
der amerikanische Soziologe und Biirgerrechtsaktivist Seymour M. Miller:
,They took me to Noisy where people were living in makeshift, igloo-like
housing; two taps were the sole sources of water for the people of the
shantytown; little drainage was available. It was a terrible place, only minu-
tes from Paris?#¢ Und das war auch in der zweiten Hilfte des 20. Jahrhun-
derts in vielen GrofSstidten Europas weiterhin eine Realitat: Nicht nur in
Paris, auch in Rom oder Madrid gab es solche informellen Siedlungen, wo
Menschen ohne Zugang zu wichtigen kollektiven Gitern wie Wasser oder
Bildung lebten. Wresinski hat stark dazu beigetragen, dass das tuberhaupt ins
Bewusstsein der Offentlichkeit gelangte, dass also die Konsumgesellschaft
eben auch betrichtliche Licken aufweist und Armut weiter besteht. 1987
veroffentlichte die franzosische Regierung den so genannten Wresinski-Be-
richt tiber ,chronische Armut und fehlende Grundsicherung und 100 000
Menschen begingen den 30. Jahrestag der ATD mit einer Solidarititsde-
monstration fur die Armen in Paris.# Heute ist ATD eine international
tatige NGO, die sich fir die Beseitigung der chronischen Armut einsetzt.
Langfristig ist es Wresinski und seinen Mitstreitern gelungen, eine gewisse
Anerkennung von Menschen in Armut als Mitglieder der Gesellschaft, als
Konsumenten von Infrastruktureinrichtungen zu erreichen und gleichzeitig
darauf zu bestehen, dass chronische Armut eine Verletzung der Menschen-
rechte darstellt.

46 Seymour M. Miller, “The Fourth World Movement: Personal Lessons’, Social Policy 7,1
(2013), zitiert nach Reinecke, “Localising the Social’, 564.

47 Joseph Wresinski, Chronic Poverty and Lack of Basic Security: A Report of the Economic and So-
cial Council of France (Landover: NEW/Fourth World Movement 1994), https://www.joseph-
wresinski.org/wp-content/uploads/sites/3/2016/09/Wres_JO87en.pdf.
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6. Fazit: Politisierung des Konsums von unten

Die bisher genannten Beispiele sind Teil einer Geschichte der Politisierung
des Konsums von wunten, und zwar durch historische Akteure, die sich
zumeist nicht selbst als Konsumenten oder Verbraucher verstanden, aber
recht tichtig die Artikulation ihrer Bediirfnisse vorantrieben. Politisierungs-
impulse von oben, wie sie im Kalten Krieg von Regierungsseite gang und
gibe waren, sahen sich zunehmend der Konkurrenz durch Impulse von
unten ausgesetzt, von den sozialen Bewegungen, die nach einem dritten
Weg zwischen den Blocken suchten. Dabei gehe ich nicht von einer histori-
schen Schwelle aus, die eine frithere Periode, in der die Angelegenheiten
des Konsums weniger moralisch oder politisch aufgeladen gewesen seien,
von einem spateren Zeitabschnitt des politisierten Konsums trennt, sondern
gehe eher von einer Kontinuitét aus. Die Vielzahl miteinander verbundener
Protestkampagnen konnte nur deswegen tber Dekaden aufrechterhalten
werden, weil sie wiederholt wichtige Erfolge erzielten: beim politischen
Agenda Setting und der Politisierung krisengeschuttelter Versorgungsregime;
bei der Erregung offentlicher Aufmerksamkeit fir die konflikthaften und
gewaltformlgen Begleiterscheinungen des Wohlstands; und bei der Mobili-
sierung einer betrachtlichen Minderheit der Bevolkerung, die zumindest ei-
nige politische Ressourcen fiir die Propagierung alternativer moral economies
aufwandte.

Die somit eroffneten Perspektiven sind wichtig, um die Begriffe vom
Verbraucher und vom Konsum aus einer Verkleinerung oder Verkiimme-
rung auf individuelle Kaufakte und deren ethischen Gehalt zu lésen, so dass
die eminent politischen Fragen von Gemeinwohlinterpretationen sichtbar
werden, die kollektive Entscheidungen tber Infrastrukturen immer beinhal-
ten mussen. Es erscheint mir weniger dringlich, durchschnittliche Verbrau-
cher wie Erika Mustermann oder den aus dem Spielfilm Berliner Ballade
von 1948 entlehnten Otto Normalverbraucher zu konstruieren, als sich star-
ker auf das Nachdenken dber die Verbraucher:innen zu konzentrieren und
dabei nicht an ibrer statt zu denken. Wichtig ist zu erhellen, wie Akte des
Verbrauchens, des Konsumierens in gréfSere sozio-okonomische, kulturelle
und politische Prozesse eingebettet waren und sind. Insofern erscheint mir
das verzweifelte Suchen nach dem politischen Konsumenten in dhnlicher
Weise verfehlt wie die verzweifelte Suche nach dem revolutionaren Subjekt,
weil sie ins Leere fihrt und von den eigentlichen Fragen nach der Einbet-
tung von Konsum und Verbrauch in gréfere Zusammenhange eher ablenkt.
Versorgungsregime sind auch Manifestationen dessen, was Max Weber als
ystahlhartes Gehause® des ,siegreichen Kapitalismus“ bezeichnete, in dem
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,die aufleren Giiter dieser Welt zunehmende und schlieflich unentrinnbare
Macht iber den Menschen® entfalteten.*8

Abbildung 8: Banksy-Graffitr®

In diesem Zusammenhang sei auch auf den Begriff der ,strukturellen Ge-
walt“ von Johan Galtung verwiesen,’® weil er beleuchtet, dass Teilhabe an
dem, was ich Versorgungsregime nenne, mit anderen Worten Konsumchan-
cen bzw. Zugang zu Infrastrukturen, ganz wichtige Parameter fiir Lebens-
chancen sind. Das schlagt sich zum Beispiel in Lebenserwartung nieder,
aber auch in alltdglichen Méglichkeiten der Teilhabe an politischen, kultu-
rellen und wirtschaftlichen Prozessen. Um dieser Einsicht gerecht zu wer-
den, muss man nicht zwangslaufig besonders radikal sein, sondern man
kann mit John Rawls und einer Theorie der Gerechtigkeit sagen, dass das
Gemeinwesen die Ungleichheiten in Verteilung und Zugang sehen muss
und dass es Aufgabe des Gemeinwesens ist, dariiber nachzudenken, ob es
nicht in seinem Interesse liegt, ausgleichend gegenzusteuern. Insofern sind
Verbraucher, die sich als solche organisieren, natirlich eine Stimme in dem

48 Max Weber, Die protestantische Ethik und der Geist des Kapitalismus, hg. Dirk Kaesler (Miin-
chen: C.H. Beck, 2004), 202.

49 Gerd Held, ,,Der Konsum lehrt uns, die Welt zu lieben®; Die Welr (20.5.2011), https://www.
welt.de/debatte/article13383927/Der-Konsum-lehrt-uns-die-Welt-zu-lieben.html.

50 Johan Galtung, Strukturelle Gewalt: Beitrige zur Friedens- und Konfliktforschung (Reinbek:
Rowohlt, 1975).
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resultierenden Meinungskonzert, aber das Konzert ist ein viel komplexeres,
das es zu analysieren gilt.
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Holger Backhaus-Maul

Politischer Protest als wirtschaftliche
Produktivkraft.

Zum Legitimationsbedarf unternehmerischen
Handelns

1. Okonomisierung von Gesellschaft oder Resozialisierung von
Unternehmen?

Die Wirtschaft und ihre Unternehmen durchdringen und prigen die deut-
sche Gesellschaft. Politologie und Soziologie sprechen wohlbegriindet von
einer Okonomisierung der Gesellschaft.! Die Wirtschaft und ihre Unterneh-
men seien bestrebt, andere gesellschaftliche Systeme zu domestizieren und
zu dominieren. Deutet sich damit das Ende von funktional differenzierter
Gesellschaft und demokratischer Aushandlung sowie von politischem Kon-
flikt und Konsens an?

Aber sind Unternehmen tberhaupt derart michtige gesellschaftliche
Akteure und damit zugleich auch Adressat:innen von politischem Protest?
Zielt politischer Protest nicht in erster Linie auf das politische System und
ist Protest fiir Wirtschaft und Unternehmen eigentlich nicht nur ,beilaufi-
ges Rauschen“??

Im Folgenden werden eingangs einige wissenschaftliche (Kap. 2) und
fachliche Beziige (Kap. 3) zum Verhaltnis von Unternehmen und Gesell-
schaft skizziert und der Legitimationsbedarf unternehmerischen Handels
aus neoinstitutionalistischer Perspektive hervorgehoben (Kap. 4). Mit Riick-
griff auf diese wissenschaftlichen und fachlichen Beziige werden zwei unter-
schiedliche Formen des Umgangs von Unternehmen mit gesellschaftlichen
Erwartungen und Verinderungen — Corporate Citizenship und Corporate
Social Responsibility — diskutiert (Kap. 5). Der Beitrag schlieSt mit dem
Pladoyer fiir ein zeitgemafles Verstindnis von politischem Protest als gesell-
schaftlichem Bestreben zur Resozialisierung von Unternehmen und zur For-
cierung wirtschaftlicher Innovationen (Kap. 6).

1 Schimank/Volkmann, Okonomisierung; Schimank/Volkmann, Regime der Konkurrenz.
2 Lubmann, Okologische Kommunikation.
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2. Wissenschaftliche Zuginge

Das Verhaltnis von Wirtschaft und Unternehmen einerseits und Gesellschaft
andererseits ist ein konstitutives Thema der Soziologie. So befassten sich
bereits Durkheim, Marx, Simmel und Tonnies mit grundlegenden Fragen
der sozialkulturellen Voraussetzungen, Bedingungen und Folgen wirtschaft-
lichen Handelns.? Aus heutiger Sicht lassen sich vereinfacht drei soziologi-
sche Perspektiven auf das Verhiltnis von Unternehmen und Gesellschaft
unterscheiden:

e cin gesellschaftstheoretischer Ansatz, der den Kapitalismus als Gesell-
schaftssystem — etwa im Vergleich mit dem Sozialismus — analysiert,*

e cine kultursoziologische Betrachtung, die die sozialkulturellen Grundla-
gen unternehmerischen Handelns, wie die protestantische Ethik des Ka-
pitalismus, untersucht’® sowie

* cin organisationssoziologischer Zugang, der Unternehmen als Organisa-
tionen in neoinstutionalistischer Perspektive thematisiert.®

Diese soziologischen Perspektiven auf das Verhaltnis von Unternehmen
und Gesellschaft wurden in den vergangenen Jahrzehnten unterschiedlich
gewichtet und akzentuiert. In den 1970er und 1980er Jahren wurden Unter-
nehmen als integrale Bestandteile des kapitalistischen Systems verstanden;
ihr sozialkultureller Eigensinn und ihre Akteursrolle blieben unbeachtet.”
Als Organisationen und Adressaten politischer Interessen fanden Unterneh-
men in dieser Zeit allenfalls in gewerkschaftsorientierten Forschungen zur
Humanisierung der Arbeitswelt und betrieblichen Mitbestimmung Beriick-
sichtigung.

Mittlerweile sind Unternehmen ein fester Bestandteil der soziologischen
Organisationsforschung.® Anfangs wurden Unternehmen als Arbeitsorgani-
sationen konzipiert und Fragen von Macht und Herrschaft sowie der Inter-
essendurchsetzung des Prinzipals und der Folgebereitschaft seiner Agents in
den Fokus der Organisationsforschung geriickt.” Mit der neoinstitutionalis-
tischen Ausrichtung der Organisationssoziologie!? eroffnete sich eine grund-

Mikl-Horke, Klassische Positionen.

Schumpeter, Kapitalismus.

Weber, Wirtschaft.

Senge, Neo-Institutionalismus.

Jaeggi, Kapital.

Apelt/Wilkesmann, Organisationssoziologie.

Miiller-Jentsch, Organisationssoziologie.

Hif, Unternehmen; Schimank, Organisationen; Senge, Neo-Institutionalismus.
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legend neue Perspektive auf die Erforschung von Unternehmen. Der Neoin-
stitutionalismus leistet eine Abkehr von der Annahme, dass Organisationen
zweckrational handeln, zugunsten der Vorstellung, dass Organisationen in
eine je spezifische sozialkulturelle Umwelt eingebettet sind, aus der die ver-
schiedenen Anspruchsgruppen beziehungsweise Stakeholder ihre legitimen
Erwartungen an Organisationen richten und auf die diese wiederum Bezug
nehmen. Insofern sind Organisationen einerseits institutionell geprigt und
andererseits prigen sie ihre jeweilige institutionelle Umwelt. Ausschlagge-
bend dabei ist es, dass Unternehmen nicht — wie es etwa die konventionelle
Betriebswirtschaftslehre friher nahelegte — ihr Handeln einfach rational an
den eigenen Unternehmenszwecken ausrichten, sondern sich an den auf sie
gerichteten sozialkulturellen Erwartungen ihrer Umwelt orientieren.

Fir das Handeln einer Organisation ist es folglich entscheidend, wie
sie mit den an sie adressierten Erwartungen als Legitimationsgrundlage
ihres Handelns umgeht.!! Angesichts der Erwartungen ihrer verschiedenen
Stakeholder sind Organisationen darauf verwiesen, ihre Entscheidungen
und ihr Handeln offentlich darzustellen und in die Kommunikation da-
riber einzutreten. Erzahlte Geschichten, gepflegte Mythen und praktizier-
te Rituale kennzeichnen Unternehmensdarstellungen und bilden zugleich
die immer wieder herzustellende Legitimationsfassade von Unternehmen,
die Erzahlungen und Handlungen (,talk and action“) zeitlich voneinander
entkoppelt und damit tberhaupt erst die fiir Unternehmen notwendigen
Entscheidungs- und Handlungsspielriume schafft.!?

Unternehmen sind keine Solitire, sondern befinden sich mit anderen
Unternehmen, etwa derselben Branche, Region oder Grofe, in einem Orga-
nisationsfeld, in dem sie sich gegenseitig beobachten, miteinander konkur-
rieren, sich aneinander angleichen und auch organisationale Verinderungen
hervorbringen. Auf jeden Fall aber — so die neoinstitutionalistische Orga-
nisationstheorie — neigen Organisationen in einem Organisationsfeld zu
einer gewissen Trigheit, solange nicht eine Organisation verinderte sozial-
kulturelle Erwartungen wahrnimmt, aus der Gemiitlichkeit des Gegebenen
ausschert und eine erfolgversprechende Innovation initiiert.

Sozialer Wandel und auch veranderte sozialkulturelle Erwartungen re-
levanter Stakeholder sind fiir Unternehmen latente oder auch manifeste
Aufforderungen zur Verinderung. In wissenschaftlichen Debatten und vor
allem fachlichen Diskussionen werden diese Erwartungen an Unternehmen
in zwei Spielarten, d. h. Corporate Citizenship und Corporate Social Re-
sponsibility, unterschieden.

11 Kiibl, Organisationen; Walgenbach/Meyer, Neoinstitutionalistische Organisationstheorie.
12 Kiihl, Organisationen.
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Innerhalb der Wirtschaftswissenschaften, insbesondere in der modernen
betriebswirtschaftlichen Managementausbildung!? und in der Wirtschafts-
ethik!¥, haben beide Ansitze Resonanz gefunden, wahrend in der Soziolo-
gie eine theoretisch-konzeptionelle Auseinandersetzung und empirische Er-
forschung der aktuellen gesellschaftlichen Rolle von Unternehmen® aus-
steht, wobei nicht zuletzt Unternehmen selbst einen wesentlichen Beitrag
zu dieser Leerstelle leisten, da sie sich einer sozialwissenschaftlichen Erfor-
schung!® gegenuiber in der Regel als ,,scheue Rehe“ zeigen.

3. Fachliche Expertise

Um sich das weite und bisweilen uniibersichtliche Feld von Unternehmen
und Gesellschaft zu erschlieen, kann folglich nicht auf empirische sozio-
logische Untersuchungen zuriickgegriffen werden, sondern es bleibt der
Verweis auf eine Vielzahl von Studien, die im Handlungsfeld und oftmals
im Auftrag von Unternehmen entstanden sind. Diese Studien verstehen
sich nicht als wissenschaftliche Untersuchungen, sondern als Expertisen, die
Fihrungskraften in Unternehmen begriindete Orientierungen fiir ihre Ent-
scheidungen bieten wollen. Die Vielfalt und Vielzahl dieser Expertisen lasst
sich exemplarisch an drei Beispielen aufzeigen. So wird das gesellschaftliche
Engagement eines Einzelunternehmens beziehungsweise Unternehmensver-
bundes von der Stiftung Aktive Biirgerschaft fiir den genossenschaftlichen
Finanzverbund der Volks- und Raiffeisenbanken mittels Fragebogen erho-
ben und als Bestandserhebung aufbereitet.!” Die Beratungsorganisation Wi-
der Sense hingegen befragt regelmifig alle DAX-40-Unternehmen zu ihrem
gesellschaftlichen Engagement und dessen strategischer Verankerung im Un-
ternehmen, um im Sinne einer Benchmark engagementbezogene Strategie-
bildungsprozesse in borsennotierten GrofSunternehmen zu induzieren.'® Al-
len voran nimmt seit nunmehr zwei Jahrzehnten die Bertelsmann Stiftung
die umfassendste Vermessung des Themas Unternehmen und Gesellschaft
vor, in dem sie Klein-, Mittel- und Groflunternehmen unterschiedlicher

13 Schmidtpeter, Unternehmerische Verantwortung,

14 Beschorner et al., Unternehmens- und Wirtschaftsethik.

15 Backbaus-Maul et al., Gesellschaftliche Verantwortung.

16 Maurer, Wirtschaftssoziologie.

17 Bundesverband der Deutschen Volksbanken und Raiffeisenbanken: Gesellschaftliches Engage-
ment.

18 Wider Sense/goetzpartners: Corporate Citizenship.
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Branchen auf lokaler, regionaler, nationaler und internationaler Ebene be-
fragt und berat.?®

Diese exemplarisch ausgewihlten Expertisen bringen zum Ausdruck,
dass das Verhaltnis von Unternehmen und Gesellschaft mit eigenen Kennt-
nissen und Erfahrungen sowie mit Blick auf spezifische Unternehmen
untersucht wird. Die Expertisen lassen inhaltlich und methodisch keine
wissenschaftliche Distanz zum Gegenstandsbereich erkennen, die aber not-
wendig ist, um das Thema mit quantitativen und qualitativen Methoden
der empirischen Sozialforschung wissenschaftlich tiefgrindig und kritisch
zu untersuchen. So kénnen die Vorstellung und Handlungspraxen von
Unternehmen unter diesen Bedingungen nicht rekonstruiert, sondern al-
lenfalls oberflichlich deskriptiv beschrieben und typisiert werden. Die Ex-
pertisen rekurrieren dabei auf die veroffentlichten Selbstdarstellungen von
Unternehmen, so dass die unternehmerische Binnenwelt weitgehend abge-
dunkelt bleibt. Aber viel gravierender ist es, dass in diesen Berichten Staat
und Gesellschaft als Bedingungen unternehmerischen Handelns weitgehend
ausblendet werden. So stehen staatliche Regulierungen unternehmerischen
Handelns, etwa im Wirtschafts- und Sozialrecht, gesellschaftliche Aufgaben
und Probleme, wie etwa der 6kologische, wirtschaftliche und soziale Trans-
formationsprozess, sowie Zivilgesellschaft und Non-Profit-Organisationen,
als Referenzpunkte unternehmerischen Handelns nicht im Fokus dieser Be-
richterstattung. Folglich tiberrascht es auch nicht, dass in diesen Expertisen
politischer Protest dezidiert kein Thema ist.

4. Neoinstitutionalistischer Perspektivwechsel

Fir die Soziologie und auch die Politikwissenschaft hingegen bietet die Aus-
einandersetzung mit dem Thema Unternehmen und Gesellschaft weitrei-
chende wissenschaftliche Forschungsmoglichkeiten. Gesellschaftliche Ent-
wicklungen verlaufen in soziologischer Perspektive in einem Spannungsver-
haltnis zwischen Wandel und Stabilitat. So pragen einerseits Vorstellungen
von Krise und Transformation den soziologischen Blick, wiahrend anderer-
seits der Begriff des institutionellen Entwicklungspfades relative Stabilitat
zum Ausdruck bringt. Insofern markieren Veranderungen und Einschnitte,
wie Krieg und Diktatur, Wirtschafts- und klimapolitische Krise sowie sozi-
alokologische Transformation, Gelegenheiten, um Verinderungen in den
Vorstellungen und den Handlungspraxen von Unternehmen als gesellschaft-

19 Bertelsmann Stiftung: Gesellschaftliche Verantwortung.
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lichen Akteuren zu untersuchen. Allen voran ist die Soziologie mit ihrem
theoretisch-konzeptionellen und methodischen Instrumentarium in der
Lage, einerseits die grundlegenden gesellschaftlichen Verinderungen und
die Rolle von Unternehmen dabei zu untersuchen und andererseits die so-
zialkulturellen Grundlagen und das institutionelle Geftige wirtschaftlichen
Handels herauszuarbeiten.?? Als instruktives Beispiel fiir die Leistungsfahig-
keit der Soziologie kann die Rekonstruktion der Entwicklung kapitalisti-
schen Wirtschaftens im Sinne des Ubergangs vom Unternehmer-, Giber den
Manager- hin zum Finanzmarktkapitalismus genannt werden, die dazu ge-
fihrt hat, dass unter den Bedingungen eines dynamischen und flexiblen Fi-
nanzmarktkapitalismus Entscheiden zwar weitgehend entpersonifiziert und
dereguliert, aber organisiert erfolgt.?! Demzufolge konnen wirtschaftliche
Entwicklungen weder durch staatliche Vorgaben noch durch gesellschaftli-
che Verantwortungszuweisungen an Eigentiimer:innen oder Manager:innen
direkt gesteuert werden. In Kenntnis der Grenzen einer direkten staatlichen
Steuerung wirtschaftlichen Handelns kommt in offentlichen politischen
Verlautbarungen, aufgrund vermeintlicher Dysfunktionen in Wirtschaft und
Unternehmen eingreifen zu wollen, allenfalls die Absicht zum Ausdruck,
durch Mythen beruhigende gesellschaftliche Gewissheit erzeugen zu wol-
len.

Gleichwohl sollte beim Blick auf Wirtschaft und Unternehmen der
deutsche Institutionalisierungspfad der Idee einer Sozialen Marktwirtschaft
mit den damit einhergehenden gesellschaftlichen Erwartungen, politischen
Vereinbarungen und gesetzlichen Verpflichtungen nicht verkannt werden.??
In Deutschland wird Unternehmen staatlicherseits rechtlich verbindlich ge-
sellschaftliche Verantwortung zugewiesen; zugleich sind sie auf gesellschaft-
liche Legitimation angewiesen und dementsprechend auch relativ ,sensibel”
gegeniber politischem Protest.??

20 Maurer, Wirtschaftssoziologie; Senge, Neo-Institutionalismus; Walgenbach/Meyer, Neoinsti-
tutionalistische Organisationstheorie.

21 Windolf, Finanzmarke-Kapitalismus.

22 Abelshauser, Deutsche Wirtschaftsgeschichte; Braun/Backhaus-Maul, Gesellschaftliches En-
gagement.

23 Heidbrink et al., Konsumenten; Lamla, Verbraucherdemokratie; Imbusch/Rucht, Profit.
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5. Gesellschaftliche Erwartungen an biirgerschaftlich engagierte und
verantwortungsvolle Unternehmen

Unternehmen - so die neoinstitutionalistische Organisationstheorie — lassen
sich nicht auf Personen, seien es Eigentiimer*innen oder Manager*innen,
reduzieren und auch nicht mit Gesellschaft gleichsetzen. Unternehmen sind
vielmehr Organisationen, die sich etwa nach Grofe, Branche und Rechts-
form unterscheiden und zur Clusterbildung in organisationalen Feldern
tendieren. Konstitutiv fiir Unternehmen sind im Sinne des Neoinstitutiona-
lismus nicht Zweck-Mittel-Rationalititen, sondern ihre institutionelle Ein-
bettung und die auf sie gerichteten sozialkulturellen Erwartungen. Diese
durchaus heterogenen und sich auch widersprechenden Erwartungen bil-
den die Legitimationsgrundlage unternehmerischen Handelns. Die Art und
Weise, wie Unternehmen diese sozialkulturellen Erwartungen rezipieren
und bearbeiten, ist entscheidend fir ihren wirtschaftlichen Erfolg oder ihr
Scheitern. So manifestieren sich im politischen Protest — neoinstitutionalis-
tisch betrachtet — Erwartungen an Unternchmen, die sich direkt auf die
Legitimationsgrundlage der adressierten Unternehmen richten.

In der Vergangenheit waren Unternehmen gegenuber politischem Pro-
test abgeschirmt. In der alten Bundesrepublik waren Unternehmensverban-
de und Interessengruppen einerseits in den Politik- und Gesetzgebungs-
prozess?* einbezogen und andererseits Adressaten gesellschaftlicher Erwar-
tungen und so auch von politischem Protest. Mit dem sukzessiven Bedeu-
tungsverlust des Korporatismus und der unzureichenden Interessenvertre-
tung durch Verbande sind nunmehr die einzelnen Unternehmen selbst
Vertreter:innen ihrer Interessen. Im o6ffentlichen Raum einer demokrati-
schen Gesellschaft sind Unternehmen, die weitreichende gesellschaftliche
Entscheidungen etwa in Fragen von Ausbeutung, Klima, Okologie und
Menschenrechten treffen,? folglich gefordert, ihr Handeln zu erkliren und
zu rechtfertigen.?¢ Insofern sind Unternehmen gesellschaftliche Akteure,
deren Handeln legitimationsbediirftig ist, ohne dass sie selbst aber tiber eine
demokratische Legitimation verfiigen. So ist in demokratisch verfassten Ge-
sellschaften die gesellschaftliche Legitimation von Unternehmen gering und
ihr Legitimationsbedarf dementsprechend grof§ — ein gravierendes Dilemma
fir Unternehmen.

Als gesellschaftliche Akteure sehen sich Unternehmen nicht mehr nur
dem vertrauten politischen System, sondern zunehmend einer zur Untber-

24 Sebald/Strafner, Verbande; Streeck, Korporatismus.
25 Crouch, Neoliberalism.
26 Hiither et al., Unternehmen.
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sichtlichkeit neigenden Vielzahl und Vielfalt von Stakeholdern gegeniiber.
Dass Unternehmen mit einer komplexen Gesellschaft fremdeln oder zumin-
dest dazu auf Distanz gehen, ist naheliegend. Gleichzeitig ist Gesellschaft ist
zu einem wesentlichen Referenzpunkt fiir Unternehmen geworden, vor al-
lem dann, wenn Unternehmen Produkte und Dienstleistungen fiir Endkun-
den herstellen, wobei es je nach Gréfle und Branche graduelle Unterschiede
gibt. Im Umgang mit den an sie gerichteten sozialkulturellen Erwartungen
erzeugen Unternehmen nichts weniger als die Legitimationsgrundlage ihres
wirtschaftlichen Handelns beziechungsweise erneuern ihre ,license to opera-
te In diesem Sinne ist das Verhiltnis von Unternehmen und Gesellschaft
in Demokratien zwar spannungs- und konfliktreich, kann dabei aber auch
produktiv und innovationsgenerierend sein.

Aber was ist Gesellschaft und was bedeutet politischer Protest? Politi-
scher Protest sind manifeste sozialkulturelle Erwartungen in Form von so-
zialen Bewegungen, organisiertem Engagement und engagierten Biirger:in-
nen. Die Zivilgesellschaft richtet ihren Protest zumeist vermittelt tiber Non-
Profit-Organisationen an die Wirtschaft und ihre Unternehmen. Die Reak-
tionen von Unternehmen variieren dabei zwischen teflonartiger Ignoranz
und verstindigungsorientierter Resonanz. Im letztgenannten Fall lasst sich
das Handlungsrepertoire von Unternehmen im Umgang mit Gesellschaft
vereinfacht in zwei Varianten — Corporate Citizenship und Corporate Social
Responsibility — unterscheiden.?”

Unternehmen, die sich als Corporate Citizen verstehen, setzen sich —
so ihr Credo — mit ihren Aktionen und Programmen vor allem freiwillig
und ohne direkten Bezug zum wirtschaftlichen Unternehmenszweck mit
Gesellschaft auseinander: Das jeweilige Unternehmen versteht sich als en-
gagierte:r Burger:in. Unternehmen, die sich als Corporate Citizen sehen,
fordern beispielsweise das burgerschaftliche Engagement von Schiiler:innen
und Studierenden, stellen Nistkdsten und Bienenkorbe als Beitrag zur Bio-
diversitit an Unternehmensstandorten auf und unterstiitzen die Griindung
von Genossenschaften und Stiftungen. Ein mittlerweile historisches Beispiel
fiir Corporate Citizenship bietet eine deutsche Bank, die das ehrenamtli-
che Engagement ihrer Mitarbeitenden forderte, wihrend ihre Investment-
banker:innen die Grenzen des Strafrechts ausloteten. Ein anderes Beispiel
lieferten deutsche Energieversorgungsunternehmen, die gemeinniitzige So-
zialberatungen fiir einkommensarme Haushalte unterstiitzten, wihrend sie
sich als Quasi-Monopolisten eine eintragliche Gewinnsituation im Privat-
kundengeschaft geschaffen hatten.

27 Backhaus-Maul et al., Gesellschaftliche Verantwortung; Backbaus-Maul et al., Corporate
Citizenship.
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Anders stellt sich die Situation dar, wenn Unternehmen fir ihr Ver-
haltnis zur Gesellschaft eine umfassende gesellschaftliche Verantwortung
(Corporate Social Responsibility) fur sich reklamieren. Corporate Social
Responsibility ist eine auf europaischer und nationalstaatlicher Ebene poli-
tisch verankerte, rechtlich kodifizierte und von Unternehmen tibernomme-
ne und in ihren Betrieben implementierte gesellschaftliche Verantwortung,
Corporate Social Responsibility ist — anders als Corporate Citizenship —
unmittelbar mit dem Zweck und dem wirtschaftlichen Handeln des jewei-
ligen Unternehmens verkniipft. Die Instrumente und Verfahren umfassen
gesetzlich verankerte Arbeits-, Sozial- und Umweltstandards, regeln einige
Markt- und Wettbewerbsbedingungen sowie mittlerweile auch Ablaufe in
Lieferketten. Dass die europiischen und nationalen Regulierungen von
Corporate Social Responsibility nicht hinreichend sind, ist weitgehender
Konsens; aber im Vergleich mit anderen Wirtschaftsraiumen, wie etwa Chi-
na, Indien und Russland, zeigen sich in Europa zweifelsohne die Kontu-
ren einer Corporate Social Responsibility. Als Beispiel hierfiir lasst sich
ein markfiihrender genossenschaftlicher Lebensmitteleinzelhindler nennen,
der in Zusammenarbeit mit dem World Wide Fund For Nature (WWF)
den Anteil zertifizierter biologischer Lebensmittel, die Fairtrade-Standards
erfillen, in seinem Warenangebot erhdhen will. Im konkreten Fall finden
gesellschaftliche Erwartungen in der Zwecksetzung und im wirtschaftlichen
Handeln des Unternehmens Resonanz und an der Implementation wird mit
dem WWEF eine professionelle und bedeutsame Non-Profit-Organisation be-
teiligt. Gleichwohl wird in demokratischen Gesellschaften selbstverstindlich
auch bei Corporate Social Responsibility kritisch dariuber diskutiert, ob
die Handlungen fir das Unternehmen von substanzieller Bedeutung sind,
oder ob sie moralisch schlechtes Unternehmenshandeln schlicht kaschieren
(,white washing/ green washing®) wollen. Ein weiteres Beispiel fir die
Wahrnehmung von Corporate Social Responsibility bieten wiederum einige
Energieunternehmen, die ihren rechtlichen und politischen Verpflichtun-
gen nachkommen, in dem sie etwa Steuern und Sozialversicherungsbeitrige
zahlen, entsprechend ihrer jeweiligen ortlichen Zustindigkeit die Pflicht
des Grundversorgers erfiillen und im laufenden Betrieb ihre Energieproduk-
tion auf erneuerbare Energien umstellen. Selbstverstindlich sind aber auch
Unternehmen, die fiir sich eine Corporate Social Responsibility reklamie-
ren, nicht einfach nur ,gut sondern verklagten wie einige Energieversor-
ger:innen gleichzeitig Bundesregierung und Steuerzahler:innen auf Entscha-
digungszahlungen fiir den vorgezogenen Ausstieg aus der Atomenergie und
einige von ihnen forcierten sogar in Zusammenarbeit mit Diktaturen die
Monopolbildung auf Energiemarkten.
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6. Erwarten wir alles — auch das Gute?®

Unternehmen sind nicht nur als Organisationen des Wirtschaftssystems
wichtig, sondern dariiber hinaus auch als gesellschaftliche Akteure die iiber
relativ groffe Personal-, Sach-, Geld- und Machtressourcen verfiigen sowie
tiberaus deutungsstark und wirkmaéchtig sind, wie Uwe Schimank und Ute
Volkmann mit ihrer Feststellung von der Okonomisierung der Gesellschaft??
pointiert zum Ausdruck bringen. Aber umgekehrt sind Unternehmen auch
Adressaten sozialkultureller Erwartungen, die sich auch in Form von poli-
tischem Protest manifestieren. Mit politischem Protest sind hier Anliegen
von Biirger:innen, sozialen Bewegungen und Non-Profit-Organisationen
gemeint, die in zivilisiert demokratischer Art und Weise ihre politischen
Forderungen zum Ausdruck bringen.

Bis zu einem gewissen Grad konnen Unternehmen politischen Protest
ignorieren; mittelfristig aber empfiehlt es sich fir sie, — so die neoinstitutio-
nalistische Organisationstheorie — auf sozialkulturelle Erwartungen Bezug
zu nehmen. Als gesellschaftliche Akteure pflegen Unternehmen beim Cor-
porate Citizenship und bei Corporate Social Responsibility mit unterschied-
licher Intensitit und Reichweite Praktiken gesellschaftlicher Responsivitat.

Als Corporate Citizen sind Unternehmen bemiiht, sich in der Gesell-
schaft durch die Mitwirkung an allgemein positiv bewerteten Aktivititen
und Programmen selbst zu verorten. Diese gemeinwohlorientierten Aktivi-
titen sind vom wirtschaftlichen Zweck und Handeln des Unternehmens
relativ entfernt oder sogar vollig entkoppelt. Typische Handlungsfelder fiir
Unternehmen als Corporate Citizen sind Bildung, Kultur und Sport. So
ermdglicht Corporate Citizenship Unternehmen, ihre wirtschaftlichen Ak-
tivitaiten gegentiber sozialkulturellen Erwartungen und politischen Protest
zumindest temporir abzuschirmen und sich Zeit zum Entscheiden und
Handeln zu verschaffen. Wird aber im politischen Protest auf Dissonanzen
zwischen wirtschaftlichem Handeln und guten Taten verwiesen, so wird den
beteiligten Unternehmen damit schrittweise ihre Legitimationsgrundlage
entzogen. Kritische Feststellungen, dass Unternehmen greenwashing oder
whitewashing betreiben wiirden, sind der Beginn einer 6ffentlichen Delegi-
timierung von Unternehmen durch Birger:innen, soziale Bewegungen und
Non-Profit-Organisationen, die aber gegebenenfalls im Unternehmen nur
als leises Rauschen wahrgenommen wird.3°

28 In Anlehnung an Abmoderationen von Jo Schiick in der Sendung Aspekte des Zweiten
Deutschen Fernsehens.

29 Schimank/Volkmann, Okonomisierung.

30 Curbach, Corporate-Social-Responsibility-Bewegung.
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Wenn aber ein Unternehmen fiir sich Corporate Social Responsibility
reklamiert, so ist diese Selbstzuschreibung fiir das jeweilige Unternehmen
folgenreich. Das Unternehmen bekennt sich in der Offentlichkeit zu seinem
gesellschaftlichen Anspruch, den es zugleich auf sein wirtschaftliches Han-
deln und seinen Unternehmenszweck bezieht. Das jeweilige Unternehmen
wird folglich in der Offentlichkeit mit sozialkulturellen Erwartungen kon-
frontiert, die Rechtfertigungen, Begriindungen und Auseinandersetzungen
bedeuten und eine Uberprifung des wirtschaftlichen Handelns und der
Zwecksetzung des Unternehmens durch Non-Profit-Organisationen nach
sich ziehen. Unternehmen, die sich zu einer Corporate Social Responsibility
bekennen, gehen damit das Risiko ein, ihr Image und ihre Betriebe unge-
schiitzt der Offentlichkeit und dem politischen Protest preiszugeben. Aber
politischer Protest gegentiber Unternehmen, die Corporate Social Responsi-
bility praktizieren, ist anspruchsvoll und voraussetzungsreich. Non-Profit-
Organisationen, die sich mit wirtschaftlichen Zwecken und Handeln von
Unternehmen auseinandersetzen, konnen es nicht in bester (zivil-) gesell-
schaftlicher Tradition bei moralischen Erwagungen und Beurteilungen be-
wenden lassen, sondern sind gefordert, sich mit (betriebs-) wirtschaftlichen
Prozessen und unternehmerischen Zielen auseinanderzusetzen. Sie tauchen
dabei in die unternehmerische Binnenwelt ein, verstehen unternehmerische
Zwecksetzungen und Handlungen, signalisieren Zustimmung oder Ableh-
nung und kénnen letztlich nicht nur die Logik von Non-Profit-Organisatio-
nen verstehen, sondern auch die Logik von Unternehmen nachvollziehen,
was wiederum einen einfachen und einseitigen politischen Protest erschwert
und abgewogene komplexe Handlungsstrategien erfordert.

Festzuhalten ist, dass Unternehmen ihre Legitimation aus gesellschaft-
lichen Erwartungen schopfen, die frei flottieren oder etwa als politischer
Protest von Birger:innen, sozialen Bewegungen und Non-Profit-Organisa-
tionen direkt an Unternehmen gerichtet werden. Unternehmen benétigen
gesellschaftliche Legitimation, die ihnen das politische System, das selbst
bei schwindendem Institutionenvertrauen unter erheblichen Legitimations-
druck steht, nicht mehr wie in den vergangenen Zeiten des Korporatismus
einfach ,frei Haus“ liefern kann. Unternechmen sind vielmehr darauf ver-
wiesen, ihre gesellschaftliche Legitimation — sei es etwa mittels Corporate
Citizenship oder Corporate Social Responsibility — selbst zu erzeugen. Als
»scheue und unerfahrene Rehe“ in der (Zivil-) Gesellschaft greifen sie da-
bei auf Interaktionen mit bereits bestehenden Non-Profit-Organisationen
zuriick oder griinden selbst welche.

Fiar den Verbraucher:innenschutz in Deutschland bieten der sozialkul-
turelle Wandel im Allgemeinen, sowie die Erwartungen und insbesondere
der Protest von engagierten Biirger:innen, sozialen Bewegungen und Non-
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Profit-Organisationen im Besonderen, kommunikative Anschlussmoglich-
keiten und organisationale Macht gegentiber legitimationsbedirftigen Un-
ternehmen, die sich im 6ffentlichen Raum einer demokratisch rechtsstaat-
lichen Gesellschaft wie in Deutschland behaupten miissen.3! Vor diesem
Hintergrund und mit einer verdnderten Lesart auf Seiten von Unternehmen
konnten gesellschaftliche Erwartungen im Allgemeinen und politischer Pro-
test im Besonderen nichts weniger als eine Quelle fiir gesellschaftliche und
wirtschaftliche Inspirationen und Innovationen fiir Unternehmen sein.
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Kai-Uwe Hellmann

Konsum > Protest > Mobilisierung.
Politischer Konsum und konsumistische
Bewegungen

1. Ab wann wird Konsum politisch?

Konsum ist per se unpolitisch. Diese Bewertung liegt zumindest nahe, leitet
man die Genealogie des Wortes ,Consumption® von der neoklassischen Wirt-
schaftstheorie her. Jedenfalls ist die originire Provenienz von Konsum in
erster Linie im Okonomischen zu verorten, und insofern wire Konsum per
se apolitisch und primar 6konomisch.!

Freilich kann jede Form von Konsum immer auch politisch beobachtet
und sogar politisiert werden. Dies ist heutzutage mit jedem Sachverhalt
moglich. Wir leben in einer funktional differenzierten Gesellschaft, die aus
mehreren, mehr oder weniger autonom erscheinenden Funktionssystemen
besteht, die jeweils eigene Kontexte reprasentieren. Polykontexturalitit ist
far uns gelebter Alltag, sonst gibe es keinen Bedarf fir unser aufwandiges
Rollenmanagement, und von daher kann jedes soziale Ereignis, jede Form
von Kommunikation polykontexturell beobachtet und gedeutet werden, sei
es vom Operationsmodus des Erziehungs-, des Kunst-, des Medien-, des
Medizin-, des Politik-, des Rechts-, des Religions-, des Sport-, des Wirtschafts-
oder des Wissenschaftssystems aus. Mithin auch Konsum, und sei es als
politisch relevant (Holzer 2006).2

Im hochst agilen Forschungsgebiet ,Political Consumerism‘ hat sich
nun eine Position etabliert, Konsum sei schon politisch, sobald Konsumen-
ten und Konsumentinnen ihren Konsum insgesamt (Erwerb, Nutzung und

1 Dariber hinaus wird Konsum heutzutage hedonistisch konnotiert, vielleicht das entschei-
dende Apriori der heutigen Konsumgesellschaft, vgl. Campbell 2018; Hellmann 2018, 2021.
Vor allem aber soll hier festgehalten werden: Das Apolitische konnte ein wichtiger Anreiz
von Konsum per se sein, das heift, die prinzipiell zugestandene Befreitheit davon, Konsum
politisch denken zu missen, von dieser Auflage kategorisch entlastet zu sein, gleichsam
ein Grundrecht auf Gleichgiiltigkeit gegeniiber den politischen Konsequenzen privaten
Konsumierens.

2 So wie bei der Politisierung durfte es sich auch bei der Moralisierung von Markten und
Produkten verhalten, dass eine wirtschaftssystemfremde Bewertung Einzug halt, vgl. Stehr
2007.
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Entsorgung werden selten streng geschieden) mit politisch gefarbten Moti-
ven versehen (Stolle/Micheletti 2005; Stolle et al. 2005; Shah et al. 2007;
Clarke 2008; Newman/Bartels 2011; Baringhorst 2012; Echegaray 2015).
Kurzum, wenn die (richtige) Einstellung vorliegt. ,In other words, motivati-
on plays a role. Consumers who are politically, socially, and environmentally
motivated to make certain product decisions are clearly what we would
label political consumers? (Stolle/Micheletti 2006, S.281) Ahnlich sahen
dies auch Jorgen Goul Andersen und Mette Tobiasen (2006, S.205), als
sie zwischen normalen (unpolitischen) und politischen Konsumenten wie
folgt unterschieden: ,Whereas ,ordinary* consumers are only concerned with
satisfying a purely personal need, a political consumer must, at a minimum,
be concerned about aggregate implications; that is, be concerned about the
possibility of deliberately using his or her ,voting right as a consumer* to
affect aggregate outcomes.” Insofern scheinen eine gewisse Art von ,Betrof-
fenheit® (,to be concerned)? sowie das Interesse an ,aggregate outcomes®
sofern irgendwie ,politically, socially, and environmentally motivated zen-
trale Qualifikationsmerkmale fiir politischen Konsum zu sein.# Diese Sicht-
weise einer ,Personalization of Politics® (Bennett 2012) liegt im Trend, wohl
auch weil die Merkmale so vage bleiben (Ortmann 2015).

Ohne diese Position hier zu hinterfragen, kime es demnach darauf an,
die Motivlagen zu untersuchen, welche dem personlichen Konsum indivi-
duell zugrunde gelegt werden, und sie danach zu differenzieren, ab wann
es politische sind (was voraussetzt, das Politische eindeutig identifiziert zu
haben). In dieser Frage ist der Erkenntnisfortschritt allerdings bescheiden
geblieben, von den damit verbundenen Messproblemen gar nicht erst ange-
fangen (Stolle/Micheletti 2013, S. 43 ff.; Hooghe 2014). Denn woran erkennt
man ein Motiv unzweideutig als politisch? An Betroffenheit? Aggregations-
interesse? Wirksamkeit?

Um an dieser Stelle kurz auf die Soziologie sozialer Bewegungen zu-
rickzugreifen, die spater noch bendtigt wird: 1985 stellte Joachim Raschke
eine ,Typologie® zur Diskussion, die zwischen macht- und kulturorientierten

3 In der Tat wurde offenbar eine Zeit lang mit dem Label des ,concerned consumer® operiert,
das vollig unscharf, beliebig, idiosynkratisch bleibt, vgl. Béstrom/Klintman 2009. Ubrigens
bediente sich auch Luhmann (1991, S.111ff.) dieses Catch-All-Labels ,Betroffenheit* als
Basismotiv fiir soziale Proteste.

4 Generell erscheint es ratsam, neben der Motivforschung, die in der Frage praktischer Konse-
quenzen wenig Zuverlissigkeit verheifft — Stichwort ,attitude-behavior-gap® — stirker noch
auf die Analyse von Aktionsformen zu setzen, wofiir schon Diekmann/Preisendorfer (1992)
pladiert hatten, und hierbei wiederum nicht blof§ ,boycotts‘ und ,buycotts‘ zu beobachten,
wie es Uberwiegend geschieht, sondern das gesamte Spektrum konventioneller bis unkon-
ventioneller Protestformen, vgl. Stolle/Micheletti 2013.
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Bewegungen unterschied. Wahrend machtorientierte Bewegungen in ihrem
Bestreben strategisch auf das Zentrum des politischen Systems zielen, ge-
nauer den Staat in Gestalt der Regierung, alternativ die Opposition, um da-
riber grundlegenderen sozialen Wandel fiir alle herbeizufiihren, zu verhin-
dern oder riickgingig zu machen, sind kulturorientierte Bewegungen eher
unpolitisch an grundlegenderen Verinderungen der jeweiligen Lebensweise
ihrer Anhédnger interessiert (Raschke 1985, S. 109 ff., S. 451 F.).° Sie zeigen
damit einen starken Selbstbezug (wobei man sich Raschkes Unterscheidung
empirisch als Kontinuum vorzustellen hat).

Ubertragt man diese Unterscheidung auf das Phinomen des politischen
Konsums, konnte gefolgert werden: Sofern politischer Konsum primir
machtorientiert (motiviert) ist und dementsprechend agiert, das heiflt ein-
deutig an den Staat appelliert und demonstrieren geht, um dartiber grund-
legenderen Wandel unserer Produktions-, Distributions- und Konsumtions-
routinen anzustoffen, handelt es sich um Konsumpolitik mit grofem P, und
die Frage nach dem Politischen wire vergleichsweise klar beantwortbar. An-
dernfalls hitte man es mit einer Form politischen Konsums zu tun, die vor-
rangig kulturorientiert (motiviert) ist, sich allenfalls an der Peripherie des
politischen Systems engagiert und damit eher Politikkonsum mit kleinem
p betreibt. Wobei gerade dieser politische Konsum mit kleinem p breite
Zustimmung erfihrt, wie man sie von der 1968er Devise ,Das Private ist
politisch® kennt; und es wird sogar die Auffassung vertreten, Konsumakte,
die ganz fir sich alleine praktiziert werden, konnten bei Attribution der
richtigen Motive ebenfalls als politische durchgehen (Micheletti 2003; Hol-
zer 2006; Baringhorst 2012; Bennett 2012).6 ,Their goal is to become an en-
lightended citizen-consumer: (Micheletti 2002, S. 223) Ob damit wesentlich
mehr impliziert ist als blofle ,Lifestyle Politics; misste im Einzelfall gepruft
werden (Bennett 1988; Shah et al. 2007; Cherrier et al. 2011; Newman/Bar-
tels 2011; Portwood-Stacer 2012; de Moor 2017; de Moor/Verhaegen 2020).

S Vgl. van Deth 2014; de Moor 2017. In der ungleich differenzierter angelegten ,conceptu-
al map of political participation® von Jan W. van Deth (2014, S.355) findet sich eine
dhnliche Differenzierung zwischen der Orientierung politischer Partizipation am ,target:
politics/government/state’ einerseits und weiteren Zielgrofen auflerhalb/jenseits des Staates
andererseits.

6 Vgl. Micheletti (2002, S.226f.): ,I have coined the concept of individualized collective action
to capture the essence of this new citizen view of political participation. The central idea of
the concept is responsibility-taking in society, which is actually what collective action is all
about?” Wer verantwortlich konsumiert, konsumiert politisch, konnte man demnach sagen.
Doch ist damit mitnichten jede Form der Verantwortungsiibernahme gemeint, etwa auch
fur die eigene Familie, sondern nur eine normativ sehr eng vorgegebene Auslegung.
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»In short, political consumption is a form of self-expressive participation
with an individualized and advocative format” (Baek 2010, S. 1078)

Indes kénnte man bei der Identifikation des Politischen auch eine ganz
andere Perspektive einnehmen, und zwar vom Zentrum des politischen Sys-
tems her gedacht, genauer, auf die jeweiligen Anschlussfahigkeiten und Er-
folgschancen konzentriert, im politischen Zentrum ausreichend Aufmerk-
sambkeit zu finden (Fischer 2020). Danach ist unpolitisch, was im politischen
System ginzlich unbeachtet bleibt, es wihnt sich bloff subjektiv politisch,
kann sich aber nicht erfolgreich artikulieren und inkludieren — wobei man
hier die Binnendifferenzierung des politischen Systems mitberticksichtigen
sollte (Hellmann 2003). Wenn man die ,Strecke’ zwischen Peripherie und
Zentrum namlich durch mehrere Abschnitte akribisch unterteilt — Jirgen
Habermas (1994, S. 430) bediente sich diesbeziiglich der Metapher ,,System
von Schleusen® von Bernhard Peters (1993), die eine immer engmaschigere
Auslese dessen bewirken, was noch weiter Richtung Zentrum vordringen
darf — hitte man es demgemaff mit einer Aufstufung konsumpolitischer
Anliegen zu tun, die um so politischer werden, je weiter sie jeweils vorzu-
dringen vermoégen. Fir die Bestimmung dessen, was an Konsum politisch
sein soll, ergibe sich dadurch die Chance, je nach Schleusenstandort im
politischen System, den ein Anliegen jeweils zu passieren schafft, konkret zu
ermitteln, wie politisch der jeweilige Konsumakt im Einzelfall wire.

Greift man die Metapher des Schleusensystems von Habermas — zwecks
Veranschaulichung der Binnendifferenzierung des politischen Systems nach
Zentrum und Peripherie — auf und simuliert, wie ein konsumpolitisches An-
liegen sich von auflen nach innen, von Schleuse zu Schleuse vorzuarbeiten
versucht, gleicht das dem, was die Soziologie sozialer Bewegungen, kurz Be-
wegungsforschung, seit Jahrzehnten untersucht, nimlich der Dynamik, die
von einem konkreten sozialen Problem tiber Protest und Konflikt bis zur
erfolgreichen Mobilisierung vieler Personen dazu fithren kann, dass sich am
Ende eine soziale Bewegung ausbildet, die Gber Jahre, teilweise Jahrzehnte
hinweg politischen Einfluff gewinnen kann. Um diesen Forschungsstand fiir
das Political Consumerism-Paradigma nutzbar zu machen, soll diese Dynamik
sozialer Probleme kurz skizziert werden.
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2. Die Eigendynamik sozialer Probleme”

Die Bewegungsforschung beschiftigt sich mit Protestphanomenen aller Art
und interessiert sich vor allem fir die Moglichkeitsbedingungen erfolgrei-
cher Mobilisierung. Denn bei allen Voraussetzungen, Begleitumstinden
und Folgen steht im Zentrum ihrer Analyse, wie Mobilisierungserfolge
tatsichlich zustande kommen (Bergmann 1987; Ahlemeyer 1989). ,Ohne
Mobilisierung keine soziale Bewegung: (Raschke 1985, S. 187)

Wendet man sich diesem Mobilisierungsprozess als solchem zu, mit
zahlreichen Varianten, die im Laufe dieses Prozesses auftreten konnen, gibt
es die Ubung, einen solchen Verlauf idealtypisch abzubilden. Ein bekanntes
Modell stammt von Otthein Rammstedt (1978). Aufbauend auf diesem
wird hier ein eigenes Verlaufsmodell prasentiert, welches mit der Annahme
operiert, dass der Prozess bei bestimmten Erwartungen startet (woher diese
auch immer rithren mogen), die (wodurch auch immer) enttiauscht werden
(Hellmann 1994).% Hinsichtlich der Frage der Erwartungsenttiuschungsver-
antwortlichkeiten gibt es dann zwei Alternativen: Entweder wird die Enttdu-
schung auf einen selber zugerechnet (man hatte sich ja anders entscheiden
konnen) oder auf andere, weil andere so entschieden haben, dass eigene
Erwartungen enttauscht wurden. Die Enttiuschung eigener Erwartungen
kann somit als selbst- oder fremdverschuldet zugerechnet werden. Im Falle
einer Selbstverschuldung richtet sich die Unzufriedenheit auf sich selber,
im Falle einer Fremdverschuldung auf andere und deren Entscheidungen.
Wenn man nun gegen solche Entscheidungen anderer Widerspruch erhebt
und nicht resigniert, befindet man sich im Protestmodus (Luhmann 1991,
1996; Japp 1993; Hellmann 1996, 1997a, 1997b, 1998a, 2012, 2016a; Trat-
schin 2016). Wobei Protest als eine Form politischer Partizipation behandelt
wird.

Doch Protest allein bewirkt noch keinen Konflikt. Denn es kann ja sein,
dass die Entscheider diesen Protest bestitigend aufgreifen und ernstnehmen.
Erst wenn sie den Protest ignorieren oder gar explizit obstruieren, dem
Widerspruch also ihrerseits mit Widerspruch und Zurtckweisung begegnen
und einem Nein ein weiteres Nein folgen lassen, kann aus Protest Konflikt

7 Dieser Abschnitt wurde von Hellmann (2022) Gbernommen und angepasst.

8 Bei Messmer (2003, S. 280 ff.) findet sich ein bemerkenswertes Prozessstufenmodell sozialer
Konflikte, welches die Eskalationsdynamik vom Sachlichen iiber das Soziale, das heift die
Beziehung der Konfliktpartner, bis hin zum Machtverhiltnis (Dominanz-Subordination)
untereinander abbildet.
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werden.? Darauthin kann der Protest zwar wiederum aufgegeben werden
und im Sande verlaufen, weil man nach dem Widerspruch des eigenen Wi-
derspruchs plotzlich einknickt, nachgibt, aufgibt. Oft jedoch halten beide
Konfliktparteien an ihrer Haltung unnachgiebig fest. Die Situation eskaliert
dann um einen weiteren Schritt und wird politisch. Denn dadurch steht
Handeln gegen Handeln, wie Niklas Luhmann (1975a, 1975b) und Michel
Foucault (1987) dies gleichermaflen definiert haben, eine Konstellation, die
Kommunikation politisch werden lasst (Hellmann 1998a).1°

Erst durch eine solche Konfrontation entstehen politische (machtorien-
tierte) Bewegungen, mithin relativ spit, und die daran anschlie€enden Mo-
bilisierungsbedingungen sind ausgesprochen voraussetzungsreich. Hierzu
gehort erstens, dass das soziale Problem geniigend Resonanzpotenzial be-
sitzt, um die Systemfrage zu stellen, das heift mehr Relevanz beanspruchen
kann, als nur wenige betroffen zu machen; zweitens, dass sich unter den
Betroffenen eine kollektive Identitit ausbildet; drittens, dass es gelingt, ein
mobilisierungsstarkes Framing, eine tberzeugende ,Story‘ zu erzahlen (Poli-
tisches Marketing); viertens, dass gentigend Ressourcen bereitstehen, vor al-
lem schlagkraftige Bewegungsorganisationen; und fiinftens, dass sich Allian-
zen, Mitstreiter und Medienunterstiitzung organisieren lassen (Hellmann/
Koopmans 1998). Man kann diesen Eskalationsverlauf in eine rein idealty-
pisch konzipierte Abfolge mehrerer Kommunikationssequenzen tberfiithren

(Abb. 1).

9 Diese Nuance ist wichtig: Folgt auf Widerspruch kein Widerspruch, kann sich ein Kon-
flikt kaum entfalten, vgl. Hellmann 1994; Messmer 2003, S.128; Tratschin 2016, S. 48f.
Insofern hatte Luhmann (1984, S. 530) das Problem der Konfliktentfaltung nicht konse-
quent zu Ende gedacht, als er schrieb: ,Von Konflikten wollen wir immer dann sprechen,
wenn einer Kommunikation widersprochen wird. Man kénnte auch formulieren: wenn
ein Widerspruch kommuniziert wird. Ein Konflikt ist die operative Verselbstindigung
eines Widerspruchs durch Kommunikation. Ein Konflikt liegt also nur dann vor, wenn
Erwartungen kommuniziert werden und das Nichtakzeptieren der Kommunikation ,riick-
kommuniziert* wird* Denn wenn diese Riickkommunikation des Nichtakzeptierens nicht
wiederum qua Widerspruch riickkommuniziert, sondern ihrerseits akzeptiert wird, fehlt
dem Konflikt der nétige Treibstoff, um zu eskalieren. Deshalb reicht es nicht, wenn nur
»zwei Kommunikationen vorliegen® (ebd.), es braucht mindestens drei: Mitteilung > Wi-
derspruch > Wider-Widerspruch oder wenigstens doch eine Geste der Ablehnung oder
Nicht-Akzeptanz

10 Um an diesem Punkt nochmals die Unterscheidung von Raschke aufzugreifen, konnte es
sein, daf§ nur machtorientierte Bewegungen dieser Konstellation bediirfen, um sich entfal-
ten zu konnen, wihrend kulturorientierte Bewegungen ohne eine solche Konfrontation
auskommen, um entstehen und fortbestehen zu konnen.
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Abbildung 1: Eigendynamik sozialer Probleme
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Quelle: eigene Darstellung

All das, dieses ganze Ensemble an MaSnahmen, das hoch interdependent ist
und nur integriert funktioniert, bedeutet freilich einen enorm arbeits- und
zeitaufwandigen Prozess, und deswegen sind die erfolgreiche Mobilisierung
und Stabilisierung sozialer Bewegungen auch relativ unwahrscheinlich.
Ohne schon hier tiefer in die Bewegungsforschung einzusteigen, ergibt
sich aus der Feststellung, dass erfolgreiche Mobilisierung und Stabilisierung
sozialer Bewegungen relativ unwahrscheinlich sind, die Wahrscheinlichkeit,
dass mit hochst unterschiedlichen Verldufen solcher Initiativen zu rechnen
ist, ob sie nun von Burgern oder Verbrauchern ausgehen. Man kann das
unter Zuhilfenahme einer Unterscheidung von Alberto Melucci (1985) illus-
trieren, wonach sich bei der Mobilisierung sozialer Bewegungen ein Grof-
teil aller Mobilisierungsanstrengungen lange im Latenzbereich abspielt, von
auflen somit fast unsichtbar bleibt, und nur ab und zu an die Offentlichkeit
durchst6ft, dadurch sichtbar wird und den Mobilisierungserfolg, mithin
eine politische Bewegung plotzlich manifest macht. Ubrigens kann man
diese Unterscheidung im Prinzip auf jeder Ebene neu anwenden (Abb. 2).



https://doi.org/10.5771/9783748934295
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

72 Kai-Uwe Hellmann

Abbildung 2: Unterschiedliche Eskalationsverldufe (im geschdtzten
Volumenverhdltnis von 50-25-15-9-1)
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Kurz zur Erlduterung dieser Graphik. Fir die Bewegungsforschung ist es
eine lingst vertraute Erkenntnis, dass es auf der Ebenen der Individuen
immer sehr viel Unzufriedenheit gibt, als Erleben und innerer Vorgang, es
aber nur selten zur Artikulation und Kommunikation derselben kommt
und noch seltener aggregiert als Kollektiv sich dufSert (gelber Pfeil). Sollte
das passieren, erschopft sich die Kommunikation oft in wechselseitiger Be-
statigung untereinander, im kleinen Kreis, ohne dariiber hinaus zu wachsen
(goldgelber Pfeil). Geschieht dies trotzdem, mag auch eine Zurechnung
der Verantwortung auf gewisse Entscheider erfolgen, oft jedoch noch oh-
ne weiterlaufende Protestbereitschaft (orangener Pfeil). Wenn selbst diese
Schwelle Uberschritten wird, ist die Zahl derer, die dies aktiv unterstiitzen,
freilich langst betrichtlich geschrumpft, verglichen mit dem Ursprungsun-
zufriedenheitspotenzial (roter Pfeil). Und danach ist nur ein Bruchteil dieses
urspriinglichen Protestpotenzials einer sozialen Bewegung noch bereit, in
die offene Konfrontation zu gehen (brauner Pfeil).!" Freilich, und dies ge-

11 Die griine horizontale Linie symbolisiert hierbei die Schwelle zur Manifestation einer
Mobilisierung in der Offentlichkeit, vor allem der Medienéffentlichkeit, auf die es fiir den
Mobilisierungserfolg so sehr ankommt.
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schieht immer wieder, wie bei den jiingsten Friedensprotesten, kann das ab
und zu (immer nur voriibergehend) zu groeren Strafendemonstrationen
und linger anhaltenden Protestwellen fithren, vor allem im Internet in Zei-
ten der Click-Kultur. Aber dies ist im Zeitvergleich, durch die Protestereig-
nisanalyse belegt, eher selten der Fall (Koopmans 1993, 2004). Insofern wird
hier von der Unwahrscheinlichkeit sozialer Bewegungen gesprochen.

3. Paradigmen der Bewegungsforschung

Kehrt man damit zur Ausgangsfrage zuriick, ab wann Konsum politisch
wird, soll gleich - angeregt durch die Schleusen-Metapher und angesichts
der grundsitzlichen Unwahrscheinlichkeit sozialer Bewegungen — hochst
selektiv-provisorisch ermittelt werden, wie sich der aktuelle Stand der Pol:ti-
cal Consumerism-Forschung mit Blick auf die idealtypische Abfolge Soziales
Problem > Verantwortungszurechnung > Protest > Konflikt > Mobilisierung > Sta-
bilisierung einer sozialen Bewegung bewerten lasst, ob alle Elemente Aufmerk-
samkeit finden oder nur einige, und wie eine konsequente Berticksichtigung
der Bewegungsforschung fiir dieses Paradigma aussehen koénnte. Wobei es
am Ende um die Frage geht, inwieweit sich konsumistische Bewegungen
wirklich bewegen.!?

Hierzu wird in fanf Schritten vorgegangen: Zunichst geht es um
die Identifizierung struktureller Konsumprobleme, zweitens um die Ausbil-
dung kollektiver Identititen hinsichtlich solcher Probleme, drittens um das
jeweilige Framing eines aufkeimenden Konsumprotestes, viertens um die
Mobilisierung von Anhingern und Ressourcen im Falle solcher Proteste
und fiinftens um politische Gelegenheitsstrukturen hinsichtlich der Mobi-
lisierung eventueller konsumistischer Bewegungen (Hellmann/Koopmans
1998).13 Der letzte Abschnitt schliefSt mit einer Bewertung und einem Aus-

blick.

12 Dabei gibt es kaum Beitrige, die systematisch Gberpriift haben, ab wann und inwieweit es
sich bei ,Consumer Activism* tatsichlich um soziale Bewegungen handelt. Am weitesten
sind diesbeziiglich Stolle/Micheletti (2013) vorgedrungen, ohne es explizit darauf angelegt
zu haben.

13 Alternativ konnte auf das Tableau von Neidhardt/Rucht (1993) zuriickgegriffen werden,
mit dem schon einmal eine rein schematische Anwendung auf so genannte Prosumtions-
phinomene unternommen wurde, vgl. Hellmann 2016b.
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3.1 Strukturelle Konsumprobleme

Ausgangspunkt sozialer Proteste/Bewegungen sind in der Regel strukturelle,
das heift wiederkehrende soziale Probleme, mit dem Potenzial, die System-
frage aufzuwerfen, das heifSst nicht bloS Wandel im System, sondern Wan-
del des Systems zu fordern, und zwar des Gesellschaftssystems in Ginze
— mithin Makroprobleme, wenigstens der Tendenz nach (Touraine 1985;
Hellmann 1998b, S. 17 ff.). Nicht jedes soziale Problem eignet sich demnach
gleichermaflen fiir das Aufkommen sozialer Proteste groferen AusmafSes.
Denn Mikroprobleme gibt es im Alltag jede Menge, und auch dartiber
mogen sich Unzufriedenheit und Protest entziinden. Selten jedoch entste-
hen dadurch so viel sozialer Druck und Unzufriedenheit, dass sich ein
offentliches Bewusstsein dafiir bildet, kollektive Vernetzung einsetzt und
erste Proteste sich regen. Und selbst bei sozialen Problemen, die offensicht-
lich gesellschaftlich bedingt sind und allemal 6ffentliche Aufmerksamkeit
verdienen, wie Obdachlosigkeit, ein spezielles Makroproblem sozusagen,
kommt es hochst selten zu sozialen Protesten groferen Umfangs, schon
gar nicht seitens der direkt Betroffenen (Cress/Snow 1996). Insofern wird
schon hier eine gewisse Unwahrscheinlichkeit sichtbar, wenn es um die
Entstehung von Protestbewegungen geht.

In der Geschichte sozialer Bewegungen sind es vor allem die Arbeiter-
bewegung, die Studentenbewegung und die Neuen Sozialen Bewegungen
(NSB), bei denen die Identifizierung solcher Makroprobleme erfolgreich
verlief (Brand et al. 1986). Im Falle der Arbeiterbewegung war es etwa
die Konfliktlinie Kapital/Arbeit, das heiflt, die Kritik an ungleichen Besitz-
verhaltnissen hinsichtlich der Produktionsfaktoren, im Falle der Frauenbe-
wegung das Patriachat, im Falle der Okologiebewegung Umweltzerstorung
und so fort.

Schwenkt man vor diesem Hintergrund zur Frage der Identifizierbarkeit
struktureller Konsumprobleme hiniiber, deren permanente Problematisie-
rung bis auf die Makroebene fithren kann, wird man sich gewiss nicht
damit aufhalten darfen, was geradezu klassisch Albert O. Hirschman (1970)
einst als Ausgangsprobleme fiir seine Uberlegungen vorausgesetzt hatte,
namlich Unzufriedenheit mit gewissen Leistungs- bzw. Qualititsverschlech-
terungen bestimmter Sach- oder Dienstleistungen.!* Auch diese mogen

14 Erscheint die Annahme soweit akzeptabel, dass Konsumproteste wirtschaftsendogener wie
-exogener Provenienz sein kénnen (Moralisierung & Politisierung werden hier exogen
verortet), konnte Gberlegt werden, dass Konsumproteste, die zum Beispiel mehr nach-
haltigere Produkte und Prozesse im Sortiment fordern, insofern endogener Natur sind,
als sie zunichst nur auf eine Angebotsliicke aufmerksam machen. Von Hirschman her
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strukturelle, das heifdt wiederkehrende Probleme sein, aber sie diirften kaum
das Potenzial haben, die Systemfrage zu stellen (Pestoff 1988; Friedman
1996).13 Ebenso wenig scheint ein vergleichbares Strukturproblem geeignet,
welches durchaus gesellschaftliche Relevanz beanspruchen kann, wie es im
selben Jahr, gleichermaflen klassisch geworden, George A. Akerlof (1970)
thematisiert hatte: das ,Lemon‘-Problem der informationellen Asymmetrie
zwischen Produzenten und Konsumenten, definitiv eine Machtproblematik
(Dominanz/Subordination) generellen AusmafSes (Hellmann 2005; Holzer
2006). Oder die Kommunikationsverschandelung durch Werbung, selbst
wenn dieser Sachverhalt so geschickt aufbereitet wurde wie bei Naomi
Klein (2000) oder Kalle Lasn (2000). Denn auch aus dieser Richtung hat
sich bislang nicht viel geregt, zumindest nicht, soweit soziale Bewegungen
und nicht blof Subkulturen oder Moden gemeint sind (Petina/Amos 2011;
Portwood-Stacer 2012; Diani 2019; Wilczak 2020).'¢ Beriicksichtigt man
allerdings, wie die ersten Verbraucherschutzorganisationen entstanden sind,

gedacht, wiirde es sich dann nicht um Voice‘ handeln, sondern um ,Innovation; quasi eine
vierte Option in seinem Tableau, weil damit kein Widerspruch gegen Qualitdtsverschlech-
terungen vorldge, sondern die Artikulation eines Defizits. Wird dem Wunsch nach Ange-
botserweiterung allerdings nicht entsprochen, konnte aus Wunsch Widerspruch werden,
abhingig davon, ob eine ziigige Diffusion dieses Innovationswunsches durch Kooperation
gelingt oder durch die Ignoranz der Unternehmen unterbleibt. In Verbindung damit steht
die Unterscheidung von Belohnen und Bestrafen von Friedman (1996) und spater Neilson
(2010), je nachdem ob man ,Buycott® oder ,Boycott® betreibt. Denn ,Boycott* entspriche
JExit; wihrend ,Buycott® ,Innovation‘ bedeuten kénnte (und nicht Voice; auch nicht ,Loya-
lity*): Man zieht eine bestimmte Produktvariante vor, weil man dieses Marktsegment
dadurch aktiv unterstiitzen mochte, etwa nachhaltigere Lebensmittel. Dann allerdings
dirfte ,Buycott’ oft wohl kaum mehr sein als Produkt- oder Markentreue — Hoffmann
et al. (2018) erkennen sogar eine hedonistische Komponente dabei — und damit vollig
unpolitisch motiviert. Wie sichert man daher empirisch ab, dass beim realen (Nicht-)Kauf
bestimmter Produkte tatsichlich politische Motive den Ausschlag fiir (,,Boycott) ,Buycott*
geben, und nicht erst bei einer nachtraglichen Befragung? Carrington et al. (2016) haben
diesen Unterschied zwischen Befragtwerden und Aktivtun kritisch kommentiert.

15 Vgl. dagegen die Beitrige von Gurdon et al. (1999) sowie Gurdon/Savitt (2000), in denen
die ,Exit/Voice“-Unterscheidung von Hirschman Anwendung gefunden hat auf den Sys-
temwechsel zwischen Plan- zu Marktwirtschaft in Tschechien, wodurch die Makroebene
durchaus ins Spiel kam, wenn auch nicht auf Leistungs- bzw. Qualitatsverschlechterungen
einzelner Sach- oder Dienstleistungen bezogen, sondern auf die ,Dissatisfaction‘ mit einem
ganzen Wirtschaftssystem.

16 An diesem Punkt sei beildufig daran erinnert, dass es zum auslaufenden 19. Jahrhundert
gerade aus dem Bildungsbiirgertum erhebliche Proteste gegen die sich damals exponentiell
verbreitende Reklame gab, vgl. Lambert (1998, S. 430 ff.) und Reinhardt (1993, S.378ff.).
Generell zur Geschichte der damaligen Reklamekritik vgl. Geiger (1987).
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die durchgingig als politische Bewegungen geschildert werden, stellt sich
die Situation ein bisschen anders dar (Dameron 1941; Selter 1973; Glickman
2001; Hilton 2005).1

Dennoch fillt es schwer, zumindest hierzulande & heutzutage, bei der
gegenwirtigen Versorgungslage, strukturelle Konsumprobleme zu identifi-
zieren, die wesentlich das Okonomische als solches betreffen und die Ma-
kroebene bertihren.'® Sicher ist eine Politisierung der Verhiltnisse immer
moglich, wie anfangs ausgefithrt. Aber gibt es im Dreieck von Produktion,
Distribution und Konsumtion originar Ereignisse oder Vorkommnisse genu-
in 6konomischer Natur, die zu vergleichbarer Emporung Anlass geben wie
Ausbeutung, Frauenunterdriickung, Friedensgefihrdung, Rassismus, Um-
weltzerstorung? Werden bestimmte Konsumerwartungen dermaflen radikal
enttauscht, dass es zu aufbrausenden Konsumkonflikten kommt? Offenbar
nicht so einfach.? Bei allen Unzulinglichkeiten wie Bahnverspatungen, Mo-
gelpackungen, Tarifdschungel im Telekommunikationsmarke, unlesbaren
AGBs, Verpackungsmaterialorgien und vielem mehr, die zweifelsohne stin-
dig wiederkehrende Argernisse darstellen, ist nicht erkennbar, dass daraus
die Bereitschaft, gar Notwendigkeit fiir viele erwichst, das gegenwartige
Konsum- und Wirtschaftssystem vom Grunde her zu hinterfragen. Ansatz-
punkte gibe es prinzipiell zwar genug, erinnert sei nur an ,The Joyless
Economy* von Tibor Scitovsky (1976), fir den Erwartungsenttiuschungen
beim und durch Konsum systematisch dazu gehérten. Befragt man hinge-
gen die Protestereignisanalyse, bestatigt sich der Verdacht umgehend, dass
in den letzten Jahrzehnten kaum genuin auf Konsum bezogene Proteste
auf der Makroebene in Erscheinung getreten sind (Dolezal/Hutter 2007;
Herkenrath/Knoll 2011; Beyerlein et al. 2018; Hutter/Schafer 2020; Papani-
kolaou/Papageorgiou 2020). ,In many cases — possibly, in most cases — of
collective action in which consumerist repertoires are used, they support
causes that address other types of issues — peace, industrial relations, human
rights, racism, etc. — and are promoted by groups that do not define them-

17 Ferner zeigten schon die Water Wars‘ in London im ausgehenden 19. Jahrhundert, die
basale Versorgungsprobleme betrafen, gewisse Bewegungsmomente, vgl. Trentmann/Tayler
2005.

18 Selbstverstindlich stellen sich Versorgungsregime* (Sedlmaier 2014) jenseits von Wohl-
fahrtsstaaten wie Deutschland ganz anders dar.

19 Was keineswegs bestritten werden soll: ,general discontent regarding the status quo in
one’s life should be an important motivational source of political consumerism?” (New-
man/Bartels 2011, S.806) Nur bleibt diese Unzufriedenheit zu unspezifisch, soweit sie
das rein Okonomische betrift, um allein darauf bezogen eigenstindige Protestwellen
zu initiieren. Angesichts der aktuellen Energieversorgungskrise zeichnet sich hierzulande
allerdings gerade erhebliches Protestpotenzial ab.
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selves as consumers® (Diani 2019, S.105) Und wenn doch 6konomische
Ereignisse oder Vorginge Anlass fiir Proteste waren, dann weil sie eine
exogen-heteronome Moralisierung und Politisierung durchliefen, die nicht
genuin Okonomischer Natur waren (Clarke 2008; Baringhorst 2012). ,In
short, consumer choice is politicized when used as a means of expressing
policy preferences and as a vehicle for exercising influence over the behavior
of others in order to obtain specific political and economic outcomes”
(Newman/Bartels 2011, S. 805)

Schaut man allerdings nach Frankreich im Winter 2018-19, als die
Gelbwestenbewegung (,Mouvement des Gilets jaunes®) die dortige 6ffentli-
che Berichterstattung tiber einige Monate beherrschte, ergibt sich auf den
ersten Blick ein gegenteiliger Eindruck. Denn was fiir diese Proteste vorder-
grindig ausschlaggebend war, erscheint eher zufallig, nimlich die Empo-
rung gegen eine Anhebung der Treibstoffpreise (speziell Benzin und Diesel),
um eine langst Gberfillige Energiewende einzuleiten. Dahinter spielte sich
freilich viel mehr ab, wodurch sich die Bewegung von reinen Konsumpro-
testen entfernte (Rucht 2019). ,Die Bewegung begann also als Revolte der
Autofahrer*innen und weitete sich sukzessive zu einem Klassenkonflikt aus
(Schaupp 2021, S. 446) Dennoch kann festgehalten werden, dass fiir diese
Proteste ein konkreter Konsumkontext (Preiserhéhungen) der offensichtlich
unmittelbare Ausloser war, und dies in Zentraleuropa. In anderen Regionen
der Welt mag es gang und gibe sein, dass permanent Konsumproteste aus-
brechen, ohne bei uns immer gleich bemerkt zu werden.?? Umso mehr
stellte die Gelbwestenbewegung eine fiir uns bis dahin unbekannte und
deswegen vollig tiberraschende Form von Konsumprotesten dar, die in ihrer
Erscheinungsweise durchaus die Bezeichnung ,Konsumistische Bewegung'
verdient, wenn sie auch nur wenige Monate massive Mobilisierung bewerk-
stelligen konnte (wie meistens bei sozialen Bewegungen).

In Anbetracht dieser Einschitzung ist vorldufig festzuhalten, dass es
trotz aller Problembehaftetheit, welche den heutigen modernen Konsum
ubiquitir begleitet, den Anschein hat, als ob damit verbundene Erwartungs-
enttduschungen — fir sich betrachtet — kaum das Zeug dazu haben, grofie
Protestwellen und soziale Bewegungen auszul6sen, wenn die Versorgungsla-
ge so komfortabel ist wie bei uns hier (noch). Insofern braucht es andere
Einflisse, Ideen, Ideologien von auflen, um solche Perturbationen und Tur-
bulenzen zu initiieren.

20 Aktuell kénnte man etwa die Konsumproteste in Sri Lanka aufzihlen, vgl. Fihnders
(2022).
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3.2 Sozialstruktur und die Konstruktion kollektiver Identitat

Jede Protestwelle nimmt irgendwo ihren Anfang. Einige wenige Personen,
sozialstrukturell nicht selten homogen aufgestellt, nehmen Anstoff an
einem bestimmten sozialen Problem, tauschen sich dartiber aus, vernetzen
und organisieren sich Schritt fiir Schritt, andere erhalten Kenntnis davon,
schlieen sich ebenfalls an, und die Protestwelle wird allmihlich grofer.
Je groBer diese Welle wird, desto heterogener die Zusammensetzung der An-
hinger, wie bei Diffusionen von Innovationen tblich (Rogers 2003). Sind es
anfangs noch kleine, einander bekannte Netzwerke, kommt es zunehmend
zur Vernetzung von Netzwerken (Neidhardt 1985). Aus Mikromobilisierung
erwichst Meso- und bei giinstigen Umstinden sogar Makromobilisierung,
trotz aller Unwahrscheinlichkeit (Gerhards/Rucht 1992).

Solche Zustandswechsel suchte Melucci (1985) mit der Unterscheidung
Latenz/Sichtbarkeit zu erfassen, und Mario Diani (1995) hatte sich insbe-
sondere mit der Moglichkeit sozialer Netzwerke beschiftigt, die sozialen
Bewegungen strukturell zugrunde liegen, ihnen zeitlich vorausgehen und in
deren Latenzphasen, wenn keine akute, ostentative Mobilisierung betrieben
wird, fir deren sachliche und soziale Kontinuitit sorgen, wobei die sozial-
strukturelle Zusammensetzung der NSB noch vergleichsweise homogen war
(Brand et al. 1986; Hellmann 1996).

Im Zuge dieser Mikro- und Mesomobilisierungsmaffnahmen, durch
permanente Kommunikation unter den Anhingern befordert, bildet sich
mit der Zeit ein kollektives Bewusstsein, eine kollektive Identitit aus, wie
fragmentarisch auch immer komponiert, die sowohl fir die Innen- wie die
AufSenverstandigung enorm bedeutsam ist (Melucci 1988; Hellmann 1995,
1998b, S.19f.). Obgleich weit davon entfernt, damit schon wie formale
Organisationen als kollektiver Akteur auftreten zu konnen (dazu fehlt der
Anhingerschaft die Formalitat der Mitgliedschaft), gelingt es ihr immerhin,
ausgehend von einem bestimmten sozialen Problem und der Attribution
von Verantwortlichkeiten und Losungsszenarien, sich auf gewisse Zwecke
und Mittel zu einigen sowie Basiswerte, Narrative und Protestpraktiken aus-
zuprobieren, die mehr und mehr zum Ausdruck ihrer kollektiven Identitat
werden, untereinander in staindiger Wechselwirkung stehend.

Betrachtet man daraufhin den Forschungsstand zu ,Political Consume-
rism; gibt es zahlreiche Beitrige, die sich in vergleichbarer Art und Weise
mit ,Anti-consumption; ,Consumer Activism; ,Consumer Controversies;
,Consumer Resistance; ,Consumer Movements* beschaftigt haben und de-
nen sich ablesen lasst, dass es einerseits identifizierbare soziale Netzwerke
gibt, die als Brutstitten konsumistischer Proteste behandelt werden kénnen,
und andererseits die Ausbildung kollektiver Identititen stattgefunden hat,
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mit moralisch hoch aufgeladenen, wirkungsstarken Leitbildern wie dem
ethischen, nachhaltigen oder verantwortungsbereiten Konsumenten (Hor-
ton 2003; Portwood-Stacer 2012; Stolle/Micheletti 2013; Dubusisson-Quel-
lier 2015).

Wie die Sozialstrukturanalyse solcher Konsumprotestsubstrate mittler-
weile herausgefunden hat, handelt es sich dabei vorwiegend um Personen,
die mehrheitlich jung, weiblich, akademisch gebildet, politisch progressiv
eingestellt sind, in Grofstidten leben und sich mit erheblichen Ambivalen-
zen tragen, was korrektes Konsumverhalten heutzutage bedeuten soll (Hor-
ton 2003; Andersen/Tobiasen 2006; Micheletti/Stolle 2006; Bostrom/Klint-
man 2009; Brown 2009; Baek 2010; Newman/Bartels 2011; Stolle/Micheletti
2013). Diese Klientel dhnelt damit in vielem dem damaligen Selbstverwirk-
lichungsmilieu der NSB (Hellmann 1996) - wenn auch der Frauenanteil
heutzutage merklich hoher liegt (Andersen/Tobiasen 2006; Bostrom/Klint-
man 2009; Stolle/Micheletti 2013, S. 59 ff.; de Zafiga et al. 2014).

Was ihre kollektiven Identititen betrifft (der Plural wird hier vorgezo-
gen, weil die Forschungslage beileibe nicht einheitlich ist, man denke nur
an die vielen Attitude-Behavior-Gaps), so reprasentieren die genannten Leit-
bilder des ethischen, nachhaltig orientierten oder verantwortungsbereiten
Konsumenten eine gemeinsame Stofrichtung, die sich auf die maglichst
strikte Befolgung nachhaltigen Konsums richtet, sofern man dafir die
Gesamtheit der vier Nachhaltigkeitssdulen (das heifst 6kologische, dkono-
mische, soziale und intergenerationale Belange gleichermaffen beachtend,
wenn auch die 6kologische und die soziale Sdule die grofte Aufmerksam-
keit erhalten) oder die siebzehn ,Global Development Goals‘ ins Auge
fasst, Nachhaltigkeit also ganzheitlich denkt. Am Horizont scheint die Uto-
pie einer durchgingig nachhaltigen Gesellschaftsform auf, ein typisches
Framing sozialer Bewegungen, und sich selber begreift man als Konsuma-
vantgarde oder -elite (Horton 2003; Kozinets/Handelman 2004; Cherrier et
al. 2011; Petina/Amos 2011) — so inkonsequent das private Konsumverhal-
ten auch verlaufen mag (Connolly/Prothero 2008; Kleinhiickelkotten et al
2017). Freilich bleibt ungeklart, gerade wenn politischer Konsum normaler-
weise hochst individualisiert ablauft, wie eine halbwegs geschlossene kollek-
tive Identitat entstehen soll, selbst wenn man mit Benedict Anderson (1995)
zugesteht, dhnlich wie bei ,Brand Communities® (Mufiiz/O’Guinn 2001),
dass es sich um ,Imagined Communities* handeln kdnnte, was fiir jeden ein-
zelnen erhebliche Deutungsvielfalt (Beliebigkeit) erlaubt. Womaglich hilft
hier auch die Idee der ,social movement community* weiter (Staggenborg
1998; Forno 2019).

Trotz hoher Inkonsistenzen und fehlender Balance bei der Beachtung al-
ler vier Nachhaltigkeitssaulen diirfte aus Sicht der Betroffenen, die einer sol-
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chen Nachhaltigkeitsideologie anhingen, der Eindruck vorherrschen, dass
man gemeinsam eine fortschrittliche, notwendige, zeitgemafle Gesellschafts-
und Zukunftsperspektive verfolgt und dass sich die kollektive Identitat
der Anhénger dieser Ideologie durch diese vergleichsweise gut symbolisiert
sieht. Insofern wire wenigstens diese Bedingung fiir die erfolgreiche Mobili-
sierung der Bewegungsanhinger, verglichen etwa mit den NSB, tendenziell
erfullt.

Schaut man zum Schluss nochmals auf die Gelbwestenbewegung, so
konnte fur diese eine kollektive Identitat unterstellt werden, wie sie in
einem anderen Forschungsfeld schon einmal als ,Modernisierungsverlierer®
Erwihnung fand (Hadler 2004). Was Dieter Rucht (2019) namlich tber die
Gelbwestenbewegung berichtete, entsprach manches bei ihr genau jenem
Motivkomplex, der tber die damalige Rechtsextremismusforschung ermit-
telt wurde, wenn die Parteienorientierungen der Anhéinger auch ausgespro-
chen heterogen ausfielen.

3.3 Konsumproteste und politisches Marketing

Wenn es um kollektive Identititen geht, spielen Erzahlungen, Geschich-
ten, Rechtfertigungsmuster eine entscheidende Rolle. In der Bewegungsfor-
schung hat sich darauf der Framingansatz spezialisiert (Snow et al. 1986;
Snow/Benford 1988; Benford/Snow 2000; Hellmann 1998b, S.20ff.). Da-
nach sollte die erfolgreiche Mobilisierung der Protestanhanger drauf achten,
vor allem drei Botschaften (,Frames‘) zu vermitteln: (1) Der ,Diagnostic
Frame® 18t sich in die Frage kleiden: Um welches strukturelle Problem geht
es, und wer trigt dafiir die Hauptverantwortung? Diese beiden Faktoren
sind direke gekoppelt. (2) Der ,Prognostic Frame® muss die Frage beantwor-
ten: Wie sieht die Losung dieses Problems aus? Und (3) der ,Motivational
Frame® kimmert sich um die Frage: Mit welchen Argumenten kann erreicht
werden, moglichst viele Anhdnger zu mobilisieren? Uber allem sollte dann
noch eine Gesamterzdhlung (,Master Frame®) dafiir sorgen, dass alle Erzihl-
elemente systematisch und stimmig aufeinander bezogen sind, einer Me-
taerzahlung (Ideologie) von Lyotard nicht undhnlich (Snow/Benford 1992).
Im Grunde handelt es sich um politisches Marketing, wenn man Personen
derart fiir eine politische Aktion zu gewinnen sucht.

Rein illustrierend gemeint, wiirden die drei Antworten im Falle der
Arbeiterbewegung lauten konnen: Ausbeutung und Kapitalisten, Revoluti-
on und klassenlose Gesellschaft sowie Abschaffung von Entfremdung und
Appelle an das Proletariat, sich als revolutionédres Subjekt zu erkennen
und anzunehmen. Bei der Frauenbewegung konnte gesagt werden: Unter-
drickung und Patriarchat, strikte Gleichberechtigung unter Verweis auf
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Menschenrechte sowie Marsch durch die Institutionen qua Quotenregelung
und so weiter. Und bei der Umweltbewegung ginge es beispielsweise um
Umweltzerstorung und Instrumentelle Vernunft/Kapitalismus, Internalisie-
rung aller Umweltkosten und Kreislaufwirtschaft sowie ,Angst“ (Luhmann
1986, S.237ff.) und Okologische Katastrophe, falls nicht interveniert wird,
und so fort.

Im Falle von Konsumprotesten taucht in deren ,Frames* eine Mischung
aus Elementen anderer, schon gebriuchlicher Legitimationsstrategien auf
(Kozinets/Handelman 2004; Holzer 2006; Jacobsen/Dulsrud 2007; Haenfler
et al. 2012). Insbesondere Sophie Dubuisson-Quellier (2010, 2015) hat sich
um die Verwendung verschiedenster Paradigmen der Bewegungsforschung
und gerade des Framingansatzes auf der Mikroebene fiir die Konsumprotest-
forschung verdient gemacht. Doch ist nichts vollig neu, denn auch diese
Proteste sind langst Teil einer grofen, geschichtstrachtigen Protestfamilie,
wobei sich eine eigentimliche Bifurkation auftut.

Einerseits gibt es Losungsvorschlige, welche dezidiert auf die Makro-
ebene zielen, wie der Dominant Social Paradigm-Ansatz, der die gegenwarti-
ge Gesellschaftsverfassung, vornehmlich ideologiekritisch, zur Hauptverant-
wortung zieht und zugleich vehemente Skepsis daran duflert, ob es mit
einem Wandel im System getan ist, oder nicht vielmehr eines Wandels
des Systems als solchem, somit eines Systemwechsels insgesamt bedirfte
(Kilbourne et al. 1997). Andere duffern sich dhnlich skeptisch (Brand/Wis-
sen 2017; Blihdorn et al. 2020). Und selbstverstindlich werden immer
wieder einzelne Branchen, Unternehmen oder Marken durch ,Anti-Corpo-
rate Protests’ (Higgins/Tadajewski 2002) und ,Anti-Corporate Campaigns*
(Baringhorst et al. 2007) gezielt attackiert (Thompson/Arsel 2004; Hellmann
2005; Balsinger 2010; Fontenelle 2010; Echegaray 2015; Cova/D’Antone
2016; Bostrom 2019). Andererseits gibt es starke Stromungen, auf der Mi-
kroebene aktiv werden zu miissen und an das Individuum und seine Verant-
wortung zu appellieren, wohl auch weil das Vertrauen in die Wandlungsbe-
reitschaft oder -fihigkeit von Politik?! und Wirtschaft stark geschwunden
ist (Hellmann 2005; Stolle et al. 2005; Follesdal 2006; Fontenelle 2010;
Newman/Bartels 2011; Echegaray 2015)*? — wenn eine eindimensionale In-

21 Stolle/Micheletti (2013) sprachen diesbeziiglich wiederholt vom ,responsibility collapse of
national governments; der in den letzten Jahrzehnten eingetreten sei.

22 Hinzu kommt, dass iiber die letzten Jahre die eine oder andere Enttauschung mit grof§
angelegten Protestkampagnen gemacht wurde, was hier und da zur Rickkehr in die Mi-
kropolitik motiviert haben diirfte, vgl. Forno 2019; de Moor et al. 2021.
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dividualisierungsstrategie auch kritisch kommentiert wird (Maniates 2001;
Devinney et al. 2010; Hartmann 2013).23

Inhaltlich ist das Spektrum an Legitimationsalternativen zwar tber-
schaubar, die Varianten halten sich in Grenzen. Dennoch fillt es nicht ganz
leicht, den Kern dieses ,Master Frame* exakt zu bestimmen (Selter 1973,
S. 192 ff.; Kozinets/Handelman 2004; Baek 2010; Dubuisson-Queller 2010,
2015). Kreislaufwirtschaft kommt sicher eine grofSe Bedeutung zu, Konsum-
verzicht und Nachhaltigkeit ebenso wie Verbraucherverantwortungsbereit-
schaft. Doch bei der Frage der Umsetzung und Motivation ergeben sich
zunehmend Schwierigkeiten, vor allem weil die globale Vernetzung ein
Handeln vornehmlich im Lokalen zunehmend aussichtsloser erscheinen
lasst und die Komplexitit der Problemlagen, die sich mit konsequent nach-
haltigem Konsum durchweg verbindet, keineswegs kleiner, sondern immer
grofer und undurchsichtiger zu werden scheint. Das erschwert die Propagie-
rung eindeutiger Handlungsempfehlungen; und Labels, Siegel und so wei-
ter sind gewiss keine ausreichenden, geschweige denn gut funktionierenden
Losungen (Hellmann 2011) — ganz davon abgesehen, dass Verzichtsappelle
insgesamt noch wenig Anklang finden und viele auch sehr gefangen bleiben
in ihren eingetibten Konsumgewohnheiten.

Ferner gibt es die Vision einer sozio-okologischen Transformation der
Weltgesellschaft, die eine stetige Diffusion nachhaltiger(er) Lebensstile an-
strebt, wenn diese Initiative das vorhandene Lebensstilrepertoire auch im-
mer nur um weitere partikulare erginzen diirfte. So werden solche Konsum-
proteste oftmals von der Idee eines Paradigmenwechsels der Lebensweise
geleitet, wie Raschke (1985) dies fiir einige Neue Soziale Bewegungen dia-
gnostiziert hatte. Heutzutage ist dann naheliegenderweise von ,Sustainable
Lifestyles® die Rede (Gilg et al. 2005; Barr/Gilg 2006; Jackson 2008; Gorgen
2020). Ein funktional dquivalentes Label lautet haufig auch ,Lifestyle Poli-
tics (Bennett 1988; Shah et al. 2007; Cherrier et al. 2011; Newman/Bartels
2011; Haenfler et al. 2012; Portwood-Stacer 2012; de Moor/Verhaegen 2020).
sLifestyle politics are essentially defined by their direct approach to social
change. It is assumed that if people change their lifestyles according to
certain political considerations, broad social change can be achieved. Within
this direct strategic logic, a further distinction can be made between those
individuals or groups who only focus inwardly, on their own lifestyles, and
those who also turn their gaze outward to use lifestyle politics as a tool for

23 Nur am Rande sei erwahnt, dass der Impuls der Selbstermachtigung, der immer wieder
mit der Befiirwortung von mehr Verbraucherverantwortung assoziiert wird, auch als eine
neoliberale Manipulationsstrategie dechiffriert werden kann, vgl. Maniates 2001; Carring-
ton et al. 2016; Veresiu/Giesler 2018.
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the horizontal diffusion of change throughout the wider population. This
dimension sets apart the first two types of lifestyle politics: lifestyle change
and lifestyle mobilization, both of which have an individual as well as a col-
lective dimension (de Moor 2017, S. 6) Begeistern mogen sich dafiir viele,
weil das fir sich alleine erwogen auch relativ kosten- und anstrengungslos
moglich ist. Was groftenteils aber (noch) ausbleibt, ist Walk the Talk; das
heif§t die konsequente Umsetzung der Worte in entsprechende Taten.?*

3.4 Ressourcenmobilisierung und konsumistische Bewegungen

Ausgehend von der Annahme der Unwahrscheinlichkeit sozialer Bewegun-
gen entscheidet sich am Ende des Tages alles daran, ob eine erfolgreiche
Mobilisierung der eigenen Anhinger gelingt oder nicht (Raschke 1985,
S. 187 ff.; Ahlemeyer 1989). Und mit Mobilisierung ist dann empirisch be-
obachtbares Verhalten gemeint, nicht nur Gestimmtheiten von Bewegtheit.
Hierfiir spielen so genannte Bewegungsorganisationen (,Social Movement
Organizations‘) eine ausschlaggebende Rolle, wie McCarthy/Zald (1977)
hervorgehoben haben, weil diese tber cine vergleichsweise stabile kollek-
tive Handlungsfahigkeit Verfugen wiahrend die Mobilisierung vieler einzel-
ner Personen, sozusagen reine Mikromobilisierung, ganz andere Trigheits-
schwellen Gberwinden muss, bis sich weitflichig Erfolg einstellt und die
Anhinger in groffer Zahl auf die Strale gehen. Dies gilt insbesondere fiir
Konsumenten, so schon die frithe Einschatzung von Claus Offe (1969), mit
ihren ,schwachen Interessen® (Willems/von Winter 2000) — eine Einschat-
zung, welche bis in die jingste Vergangenheit Bestand hatte, so Kriesi (2008,
S.162): ,consumers are notoriously difficult to organize

Wendet man sich daraufhin untersuchten Konsumprotesten zu, stellt
sich zunichst die Frage, welche ,Consumer Movement Organizations® sich
fiir sie einsetzen. Hier stechen zunichst die zahlreichen Verbraucherschutz-
organisationen ins Auge, wenngleich manche davon keinerlei Mobilisie-
rungsabsichten verfolgen, wie die Verbraucherzentralen, oder viel zu klein
sind, um grofangelegte Demonstrationen bewaltigen zu koénnen (Selter
1973, S.197 ff.; Lubke 1991; Janning 2005; Nessel 2016, 2018), aufer es
gelingt ihnen, wie bei den von Gerhards (1993) untersuchten IWEF-Protes-

24 Zudem ist die Moglichkeit zu bedenken, dass schon etablierte Lebensstilvarianten, die
fir sich selber mitnichten eine derartige Selbsttransformation befiirworten mégen, in
Folge offentlicher Moralisierung zunehmend Abwehreffekte dagegen ausbilden konnten,
quasi dialektisch bedingt. Diese Moglichkeit ist Gegenstand des vom BMJV geforderten
Forschungsprojektes Wegwerfgesellschaft und Wegwerfkulturen. Bestandsaufnahme und
Bewertung’ von Januar 2021 bis Februar 2022 gewesen.
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ten 1987 in Berlin, eine voribergehende Massenmobilisierung durch die
Vernetzung von Netzwerken zu erreichen. Jedenfalls gibt es inzwischen eine
Unzahl kleinerer wie groferer Initiativen, die hinsichtlich ihrer Gesamtwir-
kung noch gar nicht erfasst, geschweige denn bewertet wurden (Stolle et al.
2005; Dubuisson-Quellier 2015; Diani 2019; Forno 2019). Nichtsdestotrotz
scheint es gerechtfertigt, inzwischen von einer sehr vitalen ,Verbraucherpo-
litik von unten“ (Hellmann et al. 2020) auszugehen, da sich die aus den
Anfangszeiten bekannten Graswurzelgruppierungen mittlerweile auch im
multiorganisationalen Feld solcher Konsumproteste eingenistet und verbrei-
tet haben. Hier wurden offenbar gewisse Erfahrungsbestinde erfolgreich
vererbt und weitergegeben, so Andersen/Tobiasen (2006, S. 211 f): ,modern
political consumerism was born in the context of new social movements in
the 1970s, and there remains a strong correlation between participation in
grassroot actions and political consumerism?

Wie schaut es nun fir die Mikro-, Meso- und Makromobilisierung
solcher Konsumproteste aus? Zum einen ist festzustellen, dass der Mo-
bilisierungsbegriff in der Fachliteratur wiederholt verwendet wurde. Hol-
zer (2006), Micheletti/Stolle (2007), Balsinger (2010), Dubuisson-Quellier
(2010), Dubuisson-Quellier et al. (2011) und Echergaray (2015) sprachen
regulir von ,consumer mobilizations® oder ,mobilizing consumers; auch
Onuch et al. (2021) setzen sich damit explizit auseinander, und Stolle et
al. (2005, S.248) schrieben hinsichtlich des Boycotts von Nestlé wegen des
Exports von Babymilch nach Afrika, ,[t]his boycott mobilized consumers
globally, and this mobilization, along with the publicity it received’ trieb
Nestlé an den Verhandlungstisch. Die Vokabel kam somit wiederholt zum
Einsatz. Ebenso ist der Bewegungsbegrift haufiger in Gebrauch, gleichsam
wie eine Wahrung, teilweise sogar inflationir, ohne dass auch nur ansatz-
weise erkennbar wird, wann sich wer wie wo wirklich genau bewegt hat
(Dameron 1941; Selter 1973; Straver 1977; Glickman 2001; Stiirmer et al.
2003; Kozinets/Handelman 2004; Hilton 2005; Stolle/Micheletti 2005; Hol-
zer 2006; Clarke 2008; Balsinger 2010; Fontenelle 2010; Dubuisson-Quellier
2010, 2015; Haenfler et al. 2012; Portwood-Stacer 2012; Wahlen/Laamanen
2015; Rossel/Schenk 2018; Diani 2019; Ziesemer et al. 2021). Hier fehlen
oft empirische Daten, um die Rede von Mikro-, Meso- und sogar Makro-
mobilisierung hinreichend belegen zu kénnen, so dass die Bezeichnung ,Be-
wegung® bzw. ;,movement® wirklich plausibel erscheint. ,,Simple references
to ,consumer movements' or ,consumer movement organizations’ may be
more confusing than illuminating” (Diani 2019, S. 90)

Exemplarisch fiir eine vergleichsweise systematische, wenngleich vor-
wiegend konzeptionelle Berticksichtigung der Paradigmen der Bewegungs-
forschung ist der Beitrag ,Mobilizing Consumers to Take Responsibility for
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Global Social Justice* von Michele Micheletti und Dietlind Stolle (2007),
weil darin sowohl strukturelle Probleme als auch politisches Marketing,
kognitive und politische Mobilisierung sowie Bewegungsorganisationen
und politische Gelegenheitsstrukturen Erwdhnung fanden.?> So heifst es
bei Stolle/Micheletti (2007, S.157) eingangs, bezogen auf die damaligen
Sweatshirt-Proteste, die sich in den 1990er Jahren mafgeblich gegen Nike
wandten: ,Over the past decade, the political consumerist antisweatshop
movement has become a major political claim maker and transnational
advocacy network. Not only have the number and kind of actors, networks,
and organizations included in it diversified, matured organizationally, and
grown in number and strength, but with the help of the Internet, it has
professionalized its activities and strengthened its potential to frame its
claims, mobilize support, and push change on corporations. It can even
boast a series of victories. Through its framing of the sweatshop problem
and its information campaigns, the movement is increasingly convincing
consumers that sweatshops are social injustices and that certain actors have
responsibility to solve sweatshop problems. In so doing, it challenges con-
ventional views of political responsibility by going beyond government and
calling on citizens and on corporations to play their part. The movement is
thus expanding the arenas and spheres where global political responsibility
is practiced to include the market. Although experts debate its effectiveness
in solving sweatshop problems, it should be considered a significant move-
ment in the new millennium and part of a more general political process
of creating new forms of responsible governance locally, nationally, and
globally [...]¢

Was Stolle/Micheletti im Weiteren unternahmen, ist eine Rekonstrukti-
on der Ereignisse, die zu diesem Erfolg gefithrt haben. Hierzu gehorten
zahlreiche Kampagnen und Veranstaltungen, um auf das Kernproblem der
Sweatshirt-Produktion in Sudostasien aufmerksam zu machen, ferner der
Aufbau eines Unterstiitzernetzwerks mit mehr als 100 Organisationen wie
wchurch groups; student groups; think tanks; policy institutes; foundations;
consumer organizations; international organizations; local to global labor
unions; labor-oriented groups; specific antisweatshop groups; no-sweat busi-
nesses; business investors; and international humanitarian and human rights
organizations, networks, and groups. (Stolle/Micheletti 2007, S. 163) Dane-
ben spielte die Involvierung zahlreicher Individuen, also ihre Mikro- und

25 Vergleichbar konsequent wurde dies konzeptionell fir den Bewegungsforschungsansatz
von Touraine bei Kozinets/Handelman (2004) durchgespielt. Siehe ferner den frihen Bei-
trag von Selter (1973), immer noch lesenswert, oder die Kampagnenrekonstruktion bei
Balsinger (2010), und systematisch Stolle/Micheletti (2013).
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anschliefende Mesomobilisierung, eine ausschlaggebende Rolle, mit dem
Ergebnis, dass das rasant wachsende Konsumprotestsubstrat erwartungsge-
maf§ immer heterogener wurde. ,,Creative forms of individualized collective
action, attention to the role of production and consumption in global polit-
ics, and use of the Internet facilitate the building of bridges and coalitions
between traditional membership groups and those groups whose legitima-
cy and support are crafted online. This lets the movement reach out to
heterogeneous groups of consumers — from inner-city youth to blue-collar
workers, soccer moms, university students, film and pop music stars, and
government procurement officers. “ (Stolle/Micheletti 2007, S. 165)

Schlieflich kamen Stolle/Micheletti (2007, S. 168) auf die damals einge-
setzten ,Frames‘ zu sprechen. ,No matter what the consumer role, the move-
ment uses two types of frames, episodic and thematic, to get consumers
to see and act on the connections between their apparel choices and the
realities of outsourced manufacturing for garment workers [...]. Episodic
campaigns focus on particular issues and put responsibility claims on specif-
ic wrongdoers. They aim at triggering consumers to take immediate action.
Thematic campaigns penetrate the underlying mechanisms leading to social
justice responsibility vacuums, and they depict the sweatshop problem more
broadly and abstractly by embedding it in the larger context of the pervasive
role of consumption in our lives. They aim at changing consumer thinking
about consumer society and culture.” Das Kernproblem wurde dabei in den
miserablen Arbeitsbedingungen in den Sweatshirt-Fabriken gesehen, und
verantwortlich gemacht wurden die Modekonzerne. Die Losung sah eine
eklatante Verbesserung derselben durch striktes Monitoring et cetera vor
(Hellmann 2005; Stolle/Micheletti 2007, S. 166 ff.).

Achtet man ferner auf Protestprozesse in actu, damit zusammenhingen-
de Eskalationsmuster und verwendete Aktionsrepertoires, wurde zu Beginn
der Bewegungsforschung noch zwischen konventionellen und unkonventio-
nellen Protestpraktiken unterschieden, bis hin zu Gewalt. Die Studie von
Barnes und Kaase (1979) hat hierfir Standards gesetzt. Inzwischen fallt diese
Trennung ungleich schwerer, weil ein hohes Maf§ an Normalisierung einge-
treten ist, auch bei Konsumprotesten (Piven/Cloward 1992; Andersen/Tobia-
sen 2006; Kriesi 2008). Besonders die Erforschung des Aktionsrepertoires
von Konsumprotesten hat groffe Aufmerksambkeit gefunden, und hier wiede-
rum Boycotte und Buycotte (Friedman 1996; Klein et al. 2004; Back 2010;
Hawkins 2010; Neilson 2010; Stolle/Micheletti 2013; Copeland 2014; End-
res/Panagopoulos 2017; Hoffmann et al. 2018; Fischer 2020). Daneben gibt
es Studien zu Protestpraktiken wie ,Carrotmobs; Demonstrationen, Hausbe-
setzungen oder Petitionen (Stolle et al. 2005; Andersen/Tobiasen 2006; Ben-
nett 2006; Balsinger 2010, 2013; Hutter/Hoffmann 2013; Stolle/Micheletti
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2013). Und bezieht man die Bewertung einschligiger Bewegungsforscher
ein, ergibt sich folgendes Bild: ,A systematic exploration of the relational
processes going on in consumerist action fields may indeed help researchers
to recognize the multiplicity of logics of collective action followed by actors
with an interest in consumer issues instead of simply assembling them
under the generic category of consumer movements? (Diani 2019, S. 105)

3.5 Konsumproteste und soziopolitische Gelegenbeitsstrukturen

Nimmt man den unwahrscheinlichen Fall an, die groflichige Mobilisie-
rung vieler Anhinger hinsichtlich eines bestimmten Konsumproblems wa-
re im Gange, stellt sich die Frage, in welchem politisch-medialen Umfeld
dies geschieht. Sind Meinungs- und Versammlungsfreiheit gewahrleistet,
ergeben sich dadurch sehr vorteilhafte Begleitumstinde, um stetig weiterzu-
wachsen. Tritt dann plotzlich ein fluider kollektiver Akteur auf die politi-
sche Biihne, sieht er sich spitestens dort einer Vielzahl anderer Kollektivak-
teure gegentiiber, mit denen er kooperieren kann oder in Konkurrenz gerit.
Allianzen und Rivalititen werden ausgetestet, und bei allem stehen die
Massenmedien und dadurch vermittelt die politische Offentlichkeit bereit,
genau hinzuschauen, Stellung zu nehmen, Position zu beziehen. Es handelt
sich hierbei um ein hochst dynamisches Interdependenzgeflecht zwischen
diesem ,System‘ und anderen Systemen-in-der-Umwelt-dieses-Systems, oder
mit einer anderen Brille betrachtet, um einen Akteur in einem hochkom-
plexen, hochdynamischen multiorganisationalen Feld (Klandermans 1992;
Hellmann 1998b, S. 23 ff.).

Die Gesamtheit dieser Einflussfaktoren, wie Regierungsform, Rechtssys-
tem, Massenmedien, NGOs, wird in der Bewegungsforschung als politische
Gelegenheitsstrukturen (,Political Opportunity Structures) bezeichnet, weil
sich damit durchweg Moglichkeiten verbinden, die fordern, aber auch ver-
hindert konnen, je nachdem wie durchlissig und responsiv dieses Feld
strukturiert ist. Fiir die NSB kann wohl gesagt werden, dass sie nach den
Ostermarschen in den 1950er, den Studentenunruhen in den 1960er und
dem Regierungsantritt der sozial-liberalen Koalition Ende der 1960er Jahre
ein insgesamt sehr ginstiges Umfeld vorfanden, als sie sich im Laufe der
1970er Jahre immer deutlicher formierten und expandierten. Nicht dass
ihnen nur Begeisterung und Zuspruch entgegengebracht wurde, aber doch
eine gewisse Aufgeschlossenheit. Die Zeit war lingst reif dafiir, trotz aller
Kampfe, die ausgefochten wurden. Ein derartiges soziopolitisches Klima
spielt bewiesenermafSen eine vergleichbar wichtige Rolle fir den Mobilisie-
rungserfolg sozialer Bewegungen, wie die zuvor schon aufgefithrten Voraus-
setzungen und Begleitumstande.
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Springt man von den 1970er in die 1990er Jahre und verfolgt das
Aufkommen der ersten Konsumproteste, wenn auch noch verzagt, ab der
Jahrtausendwende mit kontinuierlichem Aufwuchs zahlreicher Verbraucher-
initiativen, enorm verstarkt und beschleunigt durch das Internet, ergibt sich
ein dhnlicher Eindruck wie fiir die NSB: Die Zeit war reif. Wobei gerade
die virtuelle Vernetzbarkeit politisch motivierter Konsumenten wber das
Internet duflerst befruchtend war, wohl auch, weil es so bequem ist (Stol-
le/Micheletti 2013, S. 38 ff.; Baringhorst 2014). ,Social media use is positively
assoctated with political consumerism’ (de Zaniga et al. 2014, S. 494) Seitdem
zumindest gehoren kleine wie groflere Initiativen und Aktivititen, global
vernetzt, die sich fiir bestimmte Konsumprobleme engagieren, zum Alltag,
wenn auch die Bevolkerung davon in sehr unterschiedlicher Art und Weise
betroffen wird (Hellmann 2005; Bennett 2006). Aber dies war schon immer
so gewesen: eine sehr ungleiche Verteilung der Befindlichkeiten.

Insofern kann fir das finfte Paradigma der Bewegungsforschung fest-
gehalten werden, dass die neueren Konsumproteste und konsumistischen
Bewegungen, wenn man sie denn so bezeichnen will, auf ein sehr ginstiges
Umfeld soziopolitischer Gelegenheitsstrukturen rechnen kdnnen, welche
fur diese neue politische Protestkultur sehr forderlich sind. Zwar agiert
die staatliche Verbraucherpolitik noch immer recht abgehoben und ziem-
lich weit weg vom Geschehen auf der Strafe, was sich auf der Gegensei-
te in einem teilweise ausgepragten Misstrauen politisch motivierter Konsu-
menten gegeniiber staatlichen Institutionen spiegelt (Follesdal 2006; New-
man/Bartels 2011; Echegaray 2015). Dennoch scheint sich selbst beim Staat
mittlerweile eine neue Sensibilitat fiir diese Entwicklungen im Rahmen
einer sich zunehmend modernisierenden Verbraucherpolitik zu entwickeln,
wie die Einsetzung des Sachverstindigenrates fiir Verbraucherfragen und
die staatliche Forderpolitik im Rahmen des Bundesnetzwerks Verbraucher-
forschung der letzten Jahre dokumentieren.

4. Resiimee: ,Consumer Movements‘ und,Citizen-Consumer Role’

Wie Mario Diani (2019) in seinem Handbuchbeitrag wiederholt moniert
hat, erscheint die haufige Verwendung des Bewegungsbegriffs in Anwen-
dung auf Konsumproteste selten gerechtfertigt. Uberdies ist kritisch zu iber-
prifen, inwieweit genuin 6konomische Belange tatsichlich die eigentlichen
Treiber solcher Konsumproteste sind und nicht vielmehr Moralisierung und
Politisierung die entscheidenden Impulsgeber darstellen. Dies mindert kei-
neswegs den zivilgesellschaftlichen Wert solcher Proteste. Es bleibt nur die
Frage, ob hierbei durchweg die Orientierung am Konsum im Vordergrund
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steht, und mehr noch, ob es vorrangig die Rolle des Verbrauchers ist, die
hier in Fihrung liegt, mithin die 6konomische Dimension, oder nicht doch
die Rolle des Biirgers, somit die politische.

Dies fithrt zu einer damit direkt verbundenen Debatte, und zwar
um den Rollenhybrid des ,citizen-consumer* bezichungsweise ,consumer-
citizen; je nachdem, wo der Schwerpunkt gesetzt wird (Schudsen 2007;
Johnston 2008; Fowler 2013; Klintman/Bostrdm 2015; Grosglik 2016; Duls-
rud 2017). Die Herausforderung dieser Hybridkonstruktion setzt an der
Eingangsfrage an: Ab wann ist Konsum politisch? Ohne in diese Debatte
tiefer einsteigen zu konnen, kristallisiert sich an dieser Hybridkonstruktion
doch die epistemologische Herausforderung, wie dieser Hybrid konzeptio-
nell und empirisch funktionieren soll. Wie genau hat man es sich vorzustel-
len, was und wie ein ,citizen-consumer‘ in dieser Verbindung erlebt und
handelt? Unterstellt man, dass beide Rollen zwei epistemologisch hochst
eigenstandigen Funktionssystemen zugehoren, die ihre Inklusionsbedingun-
gen autonom regeln und hochst unterschiedliche Rationalititen (Gemein-
wohl versus Eigennutz) priferieren, wire zu klaren, ob beide Rollenmuster
gleichberechtigt ausagiert werden kdnnen, was zu erheblichem Rollenstress
fithren dirfte, oder ob es nicht eine kontextspezifische Hierarchisierung und
Priorisierung untereinander geben muss.

So wire denkbar, mit Rickblick auf die Schwellenhypothese Meluccis
in Verbindung mit der Stufenfunktionslogik von Ross W. Ashby (1960,
S.80ff.), dass bis zu einem gewissen Emporungs- und Erregungsgrad den-
noch die Verbraucherrolle im Vordergrund agiert, wenn jede/r von uns
immer auch Birger ist, kontextspezifisch aber nicht fortlaufend demgemaf§
erleben und handeln muss, also nicht dauernd politisch ,tickt in allem, was
wir tun (so wie in totalitiren Regimen vielleicht, wo alles nach politisch
(offentlich)/unpolitisch (privat) binar ablauft). Allerdings: Es gibt Kontexte,
die das Verhaltensrepertoire so weitgehend dominieren, dass selbst dann,
wenn bestimmte Probleme auftreten, man in der angestammten Kontextrol-
le verbleibt, was im Konsumkontext bedeuten wiirde: Man agiert primir
weiterhin als ,Consumer® (Visibility’) und noch nicht gleich als ,Citizen’
(,Latency‘) und damit weiterhin apolitisch. Allerdings kann es passieren,
dass das erfahrene Problemniveau soweit ansteigt, dass plotzlich ein System-
wechsel erfolgt und damit eine Verkehrung der Priorititen einrastet, so dass
man ab da primar als ,Citizen‘ (Visibility*) und nicht mehr als ,Consumer*
(,Latency‘) erlebt und handelt. Der Protestfunke mag durch Konsumproble-
me initiiert worden sein, doch schiebt sich irgendwann eine politische Ori-
entierung nach vorne, und was eingangs noch Zweck war, wird jetzt zum
Mittel (degradiert): ,Shifting Involvements® (Hirschman 1982).
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Erst wenn diese Hybridkonstruktion sauber in ihre beiden Komponen-
ten zerlegt wird, um dann genaustens analysieren zu konnen, wie das ge-
meinte Amalgam empirisch eigentlich funktioniert, was bislang nur ansatz-
weise unternommen wurde, sollte ungleich besser verstanden werden kon-
nen, wie sich Konsumprozesse Schritt fiir Schritt entfalten und ab wann es
lohnt, vom Bestehen konsumistischer Bewegungen begriindet zu sprechen.
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Christoph Striinck

Stirkung schwacher Interessen?
Gestaltungsoptionen und Organisationsdefizite des
verbraucherpolitischen Lobbyismus

1. Einleitung

Es zdhlt zum Kanon der politikwissenschaftlichen Forschung, zwischen
ystarken® und ,schwachen® Interessen(gruppen) zu unterscheiden. Stark
sind kollektive Interessen dann, wenn sie sich gut organisieren lassen und
wenn ihnen Mittel zur Verfiigung stehen, um Konflikte erfolgreich einge-
hen zu koénnen. Gut organisieren lassen sich kollektive Interessen, wenn
sie klar abgrenzbare gemeinsame Interessen darstellen und es effiziente Ge-
legenheiten gibt, Mitglieder zu organisieren. Das ist beispielsweise bei Ar-
beitnehmer:innen der Fall, die ein gemeinsames Interesse an sicheren und
gut bezahlten Arbeitsplitzen haben und am Arbeitsplatz auch gewerkschaft-
lich organisiert werden konnen. Arbeitnehmer:innen steht mit dem Streik
auch ein Mittel zur Verfiigung, um Konflikte mit Arbeitgebern bestehen zu
konnen.

Die ,,Organisations- und Konflikefdhigkeit® ist demnach der Lackmus-
Test, ob wir es mit starken Interessen zu tun haben.! Warum aber wer-
den die kollektiven Interessen von Verbraucher:innen in der Regel als
,schwache“ Interessen bezeichnet, wo doch Konsum eine entscheidende
Systemrelevanz besitzt? Es hat etwas damit zu tun, dass die Interessen von
Verbraucher:innen eher latente Interessen sind. Konsumieren missen wir
alle alltaglich, aber wir sehen uns selten als Mitglieder einer Gruppe, die
Forderungen an den Staat oder andere Entscheidungstriager:innen richtet.

1 Offe, Claus: Politische Herrschaft und Klassenstrukturen. Zur Analyse spatkapitalistischer
Gesellschaftssysteme, in: Senghaas, Dieter, Gisela Gantzel-Kress (Hrsg.): Politikwissenschaft.
Eine Einfilhrung in ihre Probleme, Uberarb., aktualisierte Ausg (FischerTaschenbiicher
Buicher des Wissens), Frankfurt am Main 1972, S. 155-189.

2 Striinck, Christoph: Politikwissenschaftliche Perspektive, in: Kenning, Peter, Andreas Oeh-
ler, Lucia A. Reisch (Hrsg.): Verbraucherwissenschaften. Rahmenbedingungen, Forschungs-
felder und Institutionen, 2., Gberarbeitete und erweiterte Auflage (Springer eBook Collec-
tion), Wiesbaden 2021, S. 93-110.
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Auflerdem steht die soziale Rolle als Verbraucher:innen im Konflikt mit
anderen Rollen, etwa denen als Arbeitnehmer:in oder Unternehmer:in.

Weil das so ist, verspiiren die meisten von uns nur wenig Interesse, sich
fir verbraucherpolitische Belange organisieren zu lassen. Das erkennt man
auch daran, dass in vielen Lindern die Interessen der Verbraucher:innen
eher stellvertretend von Dritten wahrgenommen werden, von so genann-
ten ,Verbraucherfremdorganisationen®? Dahinter verbirgt sich das bekannte
»Kollektivgut-Dilemma“ oder auch ,Trittbrettfahrer-Problem® Weil verbrau-
cherpolitische Regelungen allen zugutekommen, nimmt kaum jemand die
Kosten auf sich, sich einer Interessengruppe zu diesem Zweck anzuschlie-
Ben.#

Insofern ist die Organisationsfahigkeit von Verbraucher:innen als Grup-
pe offenbar gering. Wie sieht es aber mit dem zweiten Kriterium aus, der
Konfliktfahigkeit? Theoretisch steht Verbraucher:innen mit Instrumenten
wie dem Boykott ein scharfes Schwert zur Verfiigung. Doch Boykotte sind
voraussetzungsvoll: Ein groferer Teil von Verbraucher:innen muss aus po-
litischen Motiven tberzeugt sein oder Gberzeugt werden, auf bestimmte
Produkte oder Marken zumindest zeitweise zu verzichten.” Eine solche
Form des ,kollektiv organisierten individuellen Protests“ kommt aber relativ
selten vor, dafiir ist Konsum zu stark mit der eigenen Lebensfihrung ver-
bunden. Verbraucher:innen kénnen auch rechtliche Wege einschlagen, um
sich beispielsweise gegen Anbieter:innen zur Wehr zu setzen. Doch auch
hier schnappt die Kollektivgut-Falle hdufig zu, denn der oder die einzelne
scheut die Kosten einer solchen Auseinandersetzung,.

Anscheinend werden Verbraucherinteressen zu Recht als ,,schwache In-
teressen” bezeichnet, wenn man ihre eingeschrinkte Organisations- und
Konfliktfahigkeit betrachtet. Es kommt hinzu, dass sie hiufig auch ,diffu-
se Interessen” darstellen. Denn jenseits verallgemeinerbarer Interessen, wie
transparenten und zuginglichen Informationen tber Preise und Qualitit,
sind die Interessen der gigantischen Gruppe der Verbraucher:innen doch
sehr heterogen. Es ist daher kein Wunder, dass auch im internationalen Ver-

3 Biervert, Bernd: Verbraucherforschung:[verbrauchergerechte Verbraucherforschung und
-politik ; eine Situationsanalyse] (Forschung aktuell), Frankfurt am Main 1977.

4 Olson, Mancur: Die Logik des kollektiven Handelns. Kollektivgiiter und die Theorie der
Gruppen, 5., durchges. Auflage (Die Einheit der Gesellschaftswissenschaften 10), Tubingen
2004.

5 Koos, Sebastian.: What drives political consumption in Europe? A multi-level analysis on
individual characteristics, opportunity structures and globalization, in: Acta Sociologica, Bd.
55, 2012, S.37-57 (im Folgenden: Koos, What drives political consumption in Europe? A
multi-level analysis on individual characteristics, opportunity structures and globalization).
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gleich die Verbraucher:innen selten als freiwillige Vereinigungen mit Mas-
senmitgliedschaft organisiert sind. Vielmehr gibt es private oder (halb-)6f-
fentliche Interessenvertretungen, die stellvertretend agieren, wie Verbrau-
cherzentralen oder Kampagnen-Organisationen a la Foodwatch. Oder An-
waltskanzleien agieren im Auftrag von Verbraucher:innen. Auch der Staat
handelt teilweise stellvertretend fiir Verbraucher:innen, zum Beispiel mit
Hilfe von Regulierungsbehorden fiir den Finanzmarkt oder den Energiesek-
tor.

Als ,stellvertretende” oder ,advokatorische® Interessenvertretung sind
Verbraucherverbande, Anwaltskanzleien oder Regulierungsbehorden durch-
aus konfliktfihig. Neben einer strategischen Offentlichkeitsarbeit, die oft-
mals Unternehmen in die Defensive bringt, sind es vor allem rechtliche
Instrumente wie Abmahnungen oder Klagen, die den vermeintlich ,schwa-
chen® Interessen der Verbraucher:innen Stirke verleihen konnen. Allerdings
wandeln sich nicht nur die Markte rasant, auch die Verbraucherrolle und
die damit verbundenen Interessen sind dynamisch. Es stellt sich daher die
Frage, wie effektiv die bisherigen Formen der Interessenvertretung sind und
vor welchen Herausforderungen sie stehen. Dieser Beitrag konzentriert sich
dabei auf Verbraucherverbinde bzw. nichtstaatliche Verbraucherorganisatio-
nen.

2. Die wohlverstandenen Interessen der Verbraucher:innen

Da sich die meisten Verbraucherverbinde in der Regel nicht auf eine
breite Mitgliedschaft individueller Verbraucher:innen stiitzen kdnnen, ge-
hen die Expert:innen der Verbraucherverbande von ,wohlverstandenen® Ver-
braucherinteressen aus, die sich aus realen Verbraucherproblemen ergeben:
Menschen beklagen sich tber mangelnde Transparenz bei Vertragsschlus-
sen, wundern sich Gber irrefithrende Informationen, stellen systematische
Maingel von Produkten fest oder wiinschen sich mehr Transparenz tber
die negativen Eigenschaften von Produkten und Dienstleistungen. Solche
Erfahrungen und die eigene Marktbeobachtung bieten Anhaltspunkte da-
fur, welche Interessen die Verbraucherverbinde wahrnehmen sollen. Wie
aber bundeln, also aggregieren Verbraucherverbiande dann Interessen?

Bei Verbraucherfremdorganisationen wie den Verbraucherzentralen sind
zwei Wege denkbar, die auch kombiniert auftreten: Sie orientieren sich
einerseits an individuellen Klient:innen aus der Beratung und an ihren orga-
nisierten Mitgliedsverbanden und deren Wiinschen. Oder sie machen sich



https://doi.org/10.5771/9783748934295
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

106 Christoph Striinck

Ziele ihrer Auftraggeber:innen, sprich: Finanziers, zu eigen.® Zu letzteren
zahlt vor allem die 6ffentliche Hand in Form von Ministerien.

Damit verbunden ist auch die Frage der Legitimation. Verbraucherver-
bande konnen sich nicht auf ein breites Mandat individueller Mitglieder be-
rufen, was die Legitimationsgrundlage klassischer freiwilliger Vereinigungen
und Verbinde ist. Thre primare Legitimationsquelle ist ihre anbieterunab-
hingige Position. Gerade das Vertrauen, das Ratsuchende den Verbraucher-
zentralen als unabhangigen und ,objektiven® Organisationen entgegenbrin-
gen, minzen diese in Legitimation um: als vertrauenswiirdige und damit
eben auch glaubwirdige Interessenvertretungen aus Sicht politischer Ent-
scheidungstrager. Als Aquivalent fiir die klassische Artikulation und Aggre-
gierung von Mitgliederinteressen nutzen Verbraucherverbande verschiedene
Quellen: Sie sammeln Hinweise aus der Beratung und greifen auf Expertise
ihrer eigenen Fachleute zuriick.

Finanziell sind Verbraucherzentralen stark auf staatliche Férderung an-
gewiesen. Zwar erzielen Verbraucherzentralen auch eigene Einnahmen,
indem sie Entgelte fiir Publikationen und Beratung verlangen. Doch im
Vergleich zur 6ffentlichen Grundférderung und Projektférderung durch
Land und Kommunen ist dieser Anteil deutlich kleiner. So hat beispielswei-
se die Verbraucherzentrale NRW als grofSte Verbraucherzentrale im Jahr
2015 lediglich 12.4 Prozent ihrer Einnahmen durch Entgelte erzielt.” Ver-
braucherzentralen sind weiterhin unabhingige Nonprofit-Organisationen,
die allerdings quasi6ffentlich finanziert werden. Anders als bei rein tber
Mitgliedsbeitrige finanzierten Interessenverbinden kénnen also Konflikte
auftauchen, wenn offentlich finanzierte Verbraucherverbande die verbrau-
cherpolitische Linie einer Regierung nicht mittragen (wollen). Im Zweifel
halten sich deren Vertreter:innen dann mit unmittelbarer Kritik zurtck.®

Der Mangel an unmittelbarer Legitimation durch Mitglieder wird
bei Verbraucherzentralen und dhnlichen Verbraucherverbanden durch ihre
Funktionen ausgeglichen: Solange sie das Vertrauen von Verbraucher:in-
nen durch Unabhingigkeit und Beratungsqualitit geniefen, solange sie
durch systematische Marktbeobachtung die Verbraucherprobleme deutlich
machen, solange werden sie als legitime Interessenvertretungen betrachtet.

6 Klug, Martin: Die Reprisentation von Verbraucherinteressen. Organisation, Aggregation,
Legitimation (Policy-Analyse Band 12), Baden-Baden 2017.

7 Kolfhaus, Stephan A.: Verbraucherpolitik in Deutschland und der Europiischen Union.
Eine Einfithrung, Diren 2020, S. 141.

8 Janning, Frank: Die Spitgeburt eines Politikfeldes. Die Institutionalisierung der Verbrau-
cherschutzpolitik in Deutschland und im internationalen Vergleich, Baden-Baden 2011.
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Andererseits sehen sich politisch aktive Verbraucher:innen nur bedingt
von den Verbraucherzentralen reprisentiert, zumal sie hiufig einen anderen
politischen Stil bevorzugen. Daraus erwichst nicht automatisch ein Legiti-
mationsproblem, da verbraucherpolitischer Aktivismus auch komplementar
zu den Aktivititen der Verbraucherzentralen gesehen werden kann. Kommt
es allerdings bei politischen Forderungen zu inhaltlichen Differenzen, so
stellt sich die Frage nach dem jeweiligen Mandat: Wer spricht mit welcher
Legitimation fiir Verbraucher:innen bzw. fiir bestimmte Gruppen von Ver-
braucher:innen? Zwar verfiigen andere Organisationen, Bewegungen oder
Initiativen auch nicht aber eine breite Mitgliederbasis. Dennoch artikulie-
ren sie ebenfalls Forderungen an die Politik.?

Im foderalen System der Bundesrepublik waren die Verbraucherzentra-
len lange Zeit im Nachteil, weil ihnen auf Bundesebene eine schlagkrifti-
ge eigene Vertretung fehlte. Traditionell bilden die Verbraucherzentralen
das Dach im jeweiligen Bundesland, unter dem auch die Beratungsstellen
in den Kommunen organisiert sind. Wihrend die Beratungsstellen sich
ausschliefSlich mit den Belangen einzelner Verbraucher:innen beschaftigen,
agieren die Verbraucherzentralen als Lobbygruppe und stellen Offentlich-
keit wie Politik vor allem auf Landesebene ihre Expertise zur Verfiigung.
Die Griindung des Verbraucherzentrale Bundesverband (vzbv) im Jahr 2000
veranderte dieses Gefiige.

3. Instrumente des verbraucherpolitischen Lobbyismus

Auch Verbrauchverbande nutzen die klassischen Instrumente des Lobbyis-
mus, um Einfluss auf die Willensbildung und politische Entscheidungen zu
nehmen. Dazu gehoren:

* Kontakte zu Abgeordneten, Regierungen, Ministerialbiirokratie und Me-
dien

¢ Offentlichkeitsarbeit und Kampagnen

 Expertise fur politische Beratung und Entscheidung

* Koalitionen mit anderen Interessenvertretungen

Verbraucherverbinde bieten Informationen und Beratung nicht nur fiir Ver-
braucher:innen selbst an. Wie andere Lobbyverbande auch, bieten sie poli-
tischen Entscheidungstrager:innen ihre Expertise an. Die besondere Rolle
von Verbraucherverbianden als Vertreter allgemeiner Interessen erkennt man

9 Koos, What drives political consumption in Europe? A multi-level analysis on individual
characteristics, opportunity structures and globalization.
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auch daran, dass sie auch offentlich ,beauftragt® werden konnen, Informa-
tionen zu beschaffen. So wurden zum Beispiel seit 2015 mit Unterstiitzung
des Bundes der vzbv und die Verbraucherzentralen in die Lage versetzt, als
so genannte ,Marktwichter” aufzutreten. Im Sinne von ,watchdogs®, wie
man sie vor allem in angelsichsischen, liberalen Okonomien kennt, sollen
die Verbraucherverbinde eine systematische Marktanalyse von Verbraucher-
problemen betreiben.!® Entdecken sie Missstinde, soll eine Art Frihwarn-
system greifen. Diese Funktion dhnelt stark Aufgaben, die normalerweise
staatliche Regulierungsbehorden tbernehmen. An diesem Beispiel zeigt
sich die deutsche Besonderheit, dass offentlich finanzierte Nonprofit-Orga-
nisationen im 6ffentlichen Auftrag Verbraucherprobleme aufdecken sollen.

Politik und Medien greifen gerne auf Verbraucherverbinde zuriick,
wenn es Probleme mit Produkten und Dienstleistungen gibt. Auch wenn
hier Fachexpert:innen auf der ,Vorderbihne* der Offentlichkeit Stellung
beziehen, so sind sie zugleich auch auf der ,Hinterbihne“ der politischen
Willensbildung tatig. Sie bringen ihre Positionen tiber Einzelgespriche mit
Abgeordneten sowie Gber Offentliche Anhdrungen in den Gesetzgebungs-
prozess ein.

Eine besondere Herausforderung fiir alle Verbraucherverbande als Lob-
byorganisationen besteht darin, dass Verbraucherpolitik eine Querschnitts-
aufgabe ist und unterschiedlichen Ressorts zugeordnet werden kann. Tradi-
tionell war sie in Deutschland lange Zeit im Wirtschaftsministerium unter-
gebracht, bis sie erstmalig auch im Titel eines Ministeriums auftauchte,
und das sogar an erster Stelle. Unter der griinen Ministerin Renate Kiinast
wurde 2001 das Landwirtschaftsministerium umbenannt in Ministerium
fir ,Verbraucherschutz, Ernahrung und Landwirtschaft® Ab 2013 gehorte
Verbraucherschutz dann zum Justizministerium. Seit Ende 2021 ist der Ver-
braucherschutz dem Umweltministerium zugeordnet.

Fur die Einflussmoglichkeiten der Verbraucherverbinde spielt es eine
Rolle, wie der Regierungsapparat aufgebaut ist und welchen Stellenwert
die Verbraucherpolitik in der Hierarchie des zustindigen Ministeriums hat.
Gerade bei Querschnittsaufgaben gibt es in Ministerien in der Regel so
genannte ,Spiegelreferate® Sie bilden die Briicke zu verbraucherpolitisch re-
levanten Referaten in anderen Ministerien, wie zum Beispiel beim Vertrags-
recht und Mietrecht, der Telekommunikation oder im Gesundheits- und
Pflegebereich. Diese Briicken sind auch wichtig fiir die interministerielle

10 Strinck, Christoph: Chapter 6: A ‘rights revolution’ in Europe? The ambiguous relation
between rights and citizenship, in: Seubert, Sandra, Oliver Eberl, Frans van Waarden
(Hrsg.): Reconsidering EU citizenship. Contradictions and constraints, Aldershot 2017,
S.133-151.
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Abstimmung bei Gesetzgebungsverfahren. Fehlen solche Spiegel-Referate,
erschwert das auch die Einflussnahme der Verbraucherverbande, da sie zu
viele Ministerien gleichzeitig im Blick haben missten.

Die Grindung des vzbv war der Versuch, die interne Strukeur des Regie-
rungsapparats im Bereich Verbraucherschutz auch in der Struktur des zen-
tralen Verbraucherverbandes abzubilden.!! Er ist als reiner Lobbyverband
konzipiert, in dem verbraucherpolitische Expertise fir die Bundesebene
gebiindelt wird. Die Arbeitsteilung und das Krifteverhiltnis zwischen vz-
bv und Verbraucherzentralen sind dynamisch. Gemessen an Budget und
Personal — einschlielich der Beratungsstellen — ist beispielsweise die Ver-
braucherzentrale Nordrhein-Westfalen deutlich grofer als der vzbv. Auch
bringen die Expert:innen der unterschiedlichen Verbraucherzentralen ihr
Wissen und ihre Positionen sowohl uber nationale Medien als auch ggf.
in Gesetzgebungsverfahren auf der Bundesebene ein. Zwar stimmen sich
die verschiedenen Ebenen in wesentlichen Fragen ab, doch im politischen
Alltag agieren sie relativ autonom und bilden auch eigene Schwerpunkte.

Verbraucherverbande treten aber nicht nur an Parlament und Regie-
rung heran. Sie nutzen in der Mediendemokratie auch die verschiedenen
Formate der Offentlichkeitsarbeit, bis hin zu Kampagnen. Wie leicht sich
auch ohne groferen organisatorischen Unterbau Kampagnen fahren lassen,
demonstriert die private Verbraucherschutzorganisation ,Foodwatch® seit
cinigen Jahren. Stil und Strategie sind dabei Umweltschutzorganisationen
wie ,Greenpeace” entlehnt.!> In der Mediendemokratie stehen Strategien
der Skandalisierung auch den Verbraucherorganisationen often. Wenn Un-
ternehmen ihre Reputation bedroht sehen, dann steht auch Verbraucher-
organisationen ein effektives Sanktionsmittel zur Verfiigung. Gerade diese
Option zeigt, dass auch vermeintlich ,,schwache® Interessen zusatzliche Ein-
flussmoglichkeiten haben.!3

Da verbraucherpolitische Themen viele Politikfelder beriihren, bieten
sich gerade fir Verbraucherverbinde immer wieder themenbezogene Koali-
tionen mit anderen Interessenverbianden an. Das kdnnen Umweltverbande
beim Thema Transparenz von Lieferketten sein, oder Sozialverbinde beim

11 Miiller, Edda: Grundlinien einer modernen Verbraucherpolitik, in: Aus Politik und Zeitge-
schichte, 2001, S. 6-15.

12 Striinck, Christoph: Amerikanisierung der Verbraucherbewegung? Wie Foodwatch die In-
teressenvermittlung verdndert., in: Fraune, Cornelia (Hrsg.): Grenzen der Zivilgesellschaft.
Empirische Befunde und analytische Perspektiven, Miinster, Miinchen [u.a.] 2012, S. 189—
20S.

13 Trumbull, Gunnar: Strength in numbers. The political power of weak interests, Cam-
bridge, Mass 2012.
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Thema der Energickosten. Auch Wirtschaftsverbande gehoren dazu, die
das Interesse mit Verbraucherverbinden teilen, ,,schwarze Schafe“ unter Un-
ternechmen zu identifizieren, die mit unlauteren Geschaftspraktiken nicht
nur Verbraucher:innen tiuschen, sondern auch den Wettbewerb verzerren.
Koalitionsbildung ist schon immer ein Instrument fiir Interessenverbande
gewesen, um ihren Einfluss zu erhdhen.!# Gerade breite Biindnisse erhéhen
die Chance, dass Parlament, Regierung und Offentlichkeit solche Zusam-
menschlisse als Position mit hoher Legitimation ansehen.

Rechtliche Instrumente sind seit der Entstehung der Verbraucherpolitik
als eigenem Politikfeld besonders wichtig. Die pragende Ara der US-ameri-
kanischen Verbraucherpolitik seit den 1960er Jahren fand vor allem vor Ge-
richten statt, unter den besonderen Bedingungen eines klagefreundlichen,
offentlichkeitsorientierten Rechtssystems.!® Die Bedeutung von Verbands-
klagen hat auch in der Europaischen Union zugenommen; ob sich in Zu-
kunft dhnliche Muster von Sammelklagen oder anderen Formen kollektiver
Rechtsvertretung durchsetzen, bleibt abzuwarten. ¢

4. Gibt es Defizite in der Interessenvertretung?

Anliegen und Probleme, die im Namen von Verbraucher:innen in die Of-
fentlichkeit gespielt werden, haben es eigentlich leicht. Fir traditionelle
und moderne Medien sind solche Themen popular, weil sie viele Menschen
betreffen und zugleich sehr konkret und alltagsnah sind. Insofern sollte
es Verbraucherorganisationen leichtfallen, ihre Themen zu platzieren. Aber
konnen sie die Interessen von Verbraucher:innen auch angemessen reprisen-
tieren?

Da Verbraucherinteressen heterogen sind, ist eigentlich auch die Land-
schaft der Interessenvertretungen viel zerklifteter, als das auf den ersten
Blick scheint. Zwar koénnen Organisationen wie die Verbraucherzentralen
zu Recht fir sich reklamieren, einen breiten Schirm aufzuspannen, unter
den letztlich alle Verbraucher:innen passen. Doch je nach Lebenslage, ei-
genen Interessen und Ressourcen sind ganz unterschiedliche Aspekte der
Verbraucherrolle relevant. Manche fihlen sich in Zeiten des Klimawandels
vor allem als Energienutzer:innen und Verkehrsteilnehmer:innen herausge-

14 Hula, Kevin W.: Lobbying together. Interest group coalitions in legislative politics (Ameri-
can governance and public policy), Washington, DC 1999.

15 Kagan, Robert: Adversarial Legalism. The American Way of Law, Cambridge, Mass. 2001.

16 Striinck, Christoph: Consumer Policy, in: Wright, James D. (Hrsg.): International encyclo-
pedia of the social & behavioral sciences, Second edition, Amsterdam 2015, S. 733-737.
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fordert. Solche Interessen werden aber auch tiber Umweltverbinde kanali-
siert. Als Mieter:in wende ich mich als Erstes an den Mieterverein. Daneben
existieren viele weitere spezialisierte Interessengruppen, die das Spektrum
unterschiedlichster Verbraucherinteressen spiegeln.

Daraus resultiert nicht unbedingt ein Defizit in der Interessenvertre-
tung, wohl aber eine sehr starke Ausdifferenzierung. Die Verbraucherpolitik
selbst ist eine Querschnittsaufgabe, die viele Politikfelder schneidet, wie
zum Beispiel Wirtschaftspolitik, Umweltpolitik oder Bildungspolitik. Ahn-
lich sieht es auch fiir die Interessenvertretung aus, denn jenseits allgemeiner
Konsumfragen macht es einen Unterschied, ob ich als Verbraucher:in oder
doch spezifischer als Radfahrer:in, als Mieter:in oder als Patient:in adressiert
werde.

Auffillig ist, dass die Mobilisierung von Verbraucher:innen und ihre
eigenstandige, aktive Rolle nur selten angesprochen wird, am ehesten noch
bei umweltpolitisch ausgerichteten Organisationen, die ohnehin auf poli-
tische Motivation setzen. Von einem Teil der Verbraucherforschung wird
daher kritisiert, dass Verbraucherverbinde ein eher enges Verstindnis von
Verbraucherinteressen hitten: Sie miissten angesichts vorhandener Informa-
tions- und Machtasymmetrien vor der Ubermacht von Anbieterinteressen
geschitzt werden.!” Letztlich wiirden ihre Interessen paternalistisch als
schutzbedirftig interpretiert und auf die Funktion als reine Nutzer:innen
von Gitern und Dienstleistungen reduziert. Dabei wiirden Verbraucher:in-
nen selbst mit ihrem Handeln das Wirtschaftssystem mitgestalten und da-
bei auch als aktive Wirtschaftsbiirger:innen mit eigenem Verantwortungsbe-
wusstsein auftreten.

Unabhingig davon, ob man diese Rollenzuschreibung fiir romantisch,
normativ tiberhoht oder empirisch stichhaltig halt: Es stellt sich zumindest
die Frage, ob die bisherigen Formen der Interessenvertretung ausreichen.
Denn mit wirtschaftlichem, technologischem, sozialem und kulturellem
Wandel missen auch verbraucherpolitische Interessenvertretungen Schritt
halten.

17 Piorkowsky, Michael-Burkhard, Karl Kollmann: Eigensinnige und unorthodoxe Vordenker
fiir eine Kritische Konsumtheorie, Wiesbaden 2021.
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5. Im Namen der Verbraucher:innen: Herausforderungen an den
verbraucherpolitischen Lobbyismus

Markte differenzieren sich weiter aus, was es Verbraucher:innen nicht unbe-
dingt leichter macht, sich zu orientieren und Entscheidungen zu treffen.
Zugleich bietet die Digitalisierung die Chance, die Bedingungen und Fol-
gen des Konsums sichtbar zu machen und damit die Wahl- und Handlungs-
freiheit von Verbraucher:innen zu erhéhen. Nicht alles wird unibersichtli-
cher, einiges wird auch transparenter.

Die digitale Okonomie ist nicht nur eine Okonomie der Daten, sondern
auch eine Okonomie der Vernetzung. Das bietet gerade Verbraucher:innen
ganz neue Chancen. Am augenfilligsten sind Verbraucherportale und -be-
wertungen. Das reicht von einer rein produktbezogenen Beurteilung bis
hin zu breiteren Diskussionen im Sinne eines politischen Konsumerismus,
einschlieflich ethischer Fragen. Wie Glaubwiirdigkeit und Unabhingigkeit
in solchen Portalen gesichert werden, ist eine entscheidende Frage.

Die digitale Vernetzung von Verbraucher:innen geht allerdings deutlich
tiber die Nutzung von Verbraucherportalen hinaus, bis hin zu neuen Model-
len von Verbraucherbeteiligung und Verbraucherdemokratie.’® Doch selbst
in einem engeren Konzept von Interessenvertretung stellen sich neue He-
rausforderungen. Denn digital kdnnen sich Verbraucher:innen wesentlich
leichter selbst organisieren und ihre Expertise austauschen. Im Vergleich
zum experten-basierten Modell von Organisationen wie Stiftung Warentest
oder den Verbraucherzentralen ist das ein anderes Konzept. Bislang ist
die Stiftung Warentest nicht in den digitalen Raum vorgedrungen, mit
partizipativen, interaktiven Formaten, wie das grundsitzlich denkbar wire.
Moéglicherweise mochte sich die Stiftung auch nicht an Bewertungsportalen
messen lassen, sondern ihre Eigenheit als unabhingige, expertenbasierte
Organisation mit traditionellen Informations-Formaten dokumentieren.

Wirtschaftlicher Wandel geht aber auch mit sozialem Wandel einher.
Hier lassen sich zwei wesentliche Trends identifizieren. Das ist zum einen
der politische Umgang mit Basisgiitern wie Energie, Mobilitit oder Wohnen
firr die so genannten ,verletzlichen Verbraucher:innen® Zum anderen agie-
ren Verbraucher:innen stirker auch als ,,Prosument:innen® die sich zum Bei-
spiel fiir die gemeinschaftliche Erzeugung von Energie zusammenschlieSen
oder andere, genossenschaftsihnliche Modelle umsetzen.

18 Lamla, Jorn: Verbraucherdemokratie. Politische Soziologie der Konsumgesellschaft (Suhr-
kamp Taschenbtcher Wissenschaft 2072), Berlin 2013.
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Fur den verbraucherpolitischen Lobbyismus sind diese beiden Entwick-
lungen mit unterschiedlichen Herausforderungen verbunden. Im Bereich
der Basisgiiter bewegt sich die Verbraucherpolitik auf dem Terrain der
Sozialpolitik. Denn letztlich geht es darum, analog zu sozialen Sicherungs-
systemen eine Mindestversorgung mit Basisgltern zu garantieren, durch
Rechtsanspriiche und weitere Regulierung. Damit ist nur ein Teil der Ver-
braucher:innen angesprochen. Der Anspruch von Verbraucherverbinden
besteht jedoch darin, die ,allgemeinen Interessen aller Verbraucher:innen
zu vertreten, woraus sie auch ihre Legitimation beziehen. Letztlich sind aber
die Unterschiede zwischen Verbraucher:innen mit geringem sozio-6konomi-
schem Status und Mittelschichtangehorigen so grof, dass es Priorititen im
Lobbyismus bedarf: Wollen und kénnen sich Verbraucherorganisationen
wirklich intensiv mit verletzlichen Verbraucher:innen beschiftigen, oder
tiberlassen sie diese Interessenvertretung besser Sozialverbanden? Wie auch
in anderen Feldern des Lobbyismus gibt es hier themenbezogene Allianzen,
in denen Verbraucherorganisationen mit anderen gemeinsam fiir gesetzliche
Anderungen eintreten. Dennoch kann es strategisch Sinn machen, nicht
in erster Linie als Interessenvertretung fiir verletzliche Verbraucher:innen
wahrgenommen zu werden. Denn damit wiirde der Eindruck erzeugt, dass
der Rest der Verbraucher:innen ihre Probleme eigenverantwortlich 16sen
konnen.

Auch wenn diese Differenzierung etwas zu schematisch ist: Es gibt klei-
ne Verbraucherprobleme, die viele betreffen, und es gibt grofSe Verbraucher-
probleme, die wenige betreffen. Angesichts der Heterogenitit von Verbrau-
cher:innen erscheint es plausibel, dass Verbraucherverbinde in erster Linie
auf moglichst allgemeine und allgemein verbreitete Verbraucherprobleme
abzielen.

Eine weitere Herausforderung an den verbraucherpolitischen Lobbyis-
mus ist die organisatorische Trennung in Anbieterverbinde und Verbrau-
cherverbinde. Wenn Verbraucher:innen als Prosument:innen etwa im Be-
reich von Biirgerenergie oder genossenschaftlichen Wohn- und Mobilitits-
projekten agieren, erweitert sich ihre Rolle, da sie auch Anbieterfunktionen
tibernehmen. Sie miissten daher ihre Interessen analog zu Wirtschafts- und
Unternehmensverbanden vertreten, da sich politisch und rechtlich andere
Fragen stellen als im klassischen Verbraucherschutzrecht. Wollen und kon-
nen Verbraucherverbinde diese hybride Rolle von Verbraucher:innen nach-
vollziehen? Konnen sie hier dhnlich effektiv Interessen vertreten, obwohl sie
sich als Gegenpart zu Anbieterorganisationen verstehen?

Eine grundlegende Frage ist die der normativen Ausrichtung von Ver-
braucherverbanden. Wollen verbraucherpolitische Lobbyorganisationen in
erster Linie tagliche Verbraucherprobleme 16sen oder wollen sie das Ver-
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staindnis von Konsum verindern? Nehmen sie einen ethischen Auftrag fiir
verantwortungsvollen Konsum an oder tbertreten sie damit schon eine
Grenze der Interessenvertretung fiir alle Verbraucher:innen? Beftirworten
Verbraucherverbande im Sinne der Verhaltens6konomie solche Regeln,
die Verbraucher:innen zu verantwortungsvollem Konsum ,,schubsen? Oder
tiberziehen sie damit ihr Mandat? Wenn die Bekdmpfung des Klimawandels
das ibergeordnete politische Ziel der kommenden Jahre oder Jahrzehnte
bleiben sollte, dann stehen Verbraucher:innen in der vordersten Reihe. Wel-
che Arbeitsteilung mit Umweltverbinden und weiteren Interessenorganisa-
tionen die Verbraucherverbande hier eingehen wollen oder mussen, ist eine
strategisch relevante Frage.

Tatsachlich stellt sich Verbraucherverbianden generell die Frage, ob sie
Agenten des wirtschaftlichen, politischen und sozialen Wandels sein wollen,
so wie sich teilweise auch Gewerkschaften verstehen. (Partei-)politisch ver-
suchen Verbraucherverbiande meist neutral aufzutreten, da sie allgemeine
Anliegen vertreten. Die politische Ausrichtung von Verbraucherverbianden
ist daher ein dauerhafter Balanceakt.
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Holger StrafSheim

Aus der Unmiindigkeit stupsen?
Verbraucherdemokratie aus Sicht der
Verhaltenspolitik

1. Die Doppelfunktion von Leitbildern

Vor nunmehr zehn Jahren gab der Wissenschaftliche Beirat Verbraucher-
und Ernahrungspolitik beim BMELV eine Stellungnahme ab, die sich wie
eine Absage an das Leitbild des ,mindigen Verbrauchers® liest (Striinck et
al. 2012). Zu diesem Zeitpunkt war das prominente Leitbild bereits aus
verschiedenen Richtungen in die Kritik geraten. Man hob angesichts un-
gleich verteilter Marktmacht die Schutzbediirftigkeit von Verbraucher:innen
hervor, verwies auf ihre im Leitbild unterschlagene Produzentenrolle oder
die Verzahnung von scheinbar individuellen Verbraucherentscheidungen
mit Rollenerwartungen, sozialen Normen, Milieus und gemeinschaftlichen
Netzwerken. Das Leitbild, so der Beirat, sei langst als ,Mythos“ enttarnt
— ahnlich wie das ,Ungeheuer von Loch Ness“ (ebenda, 9). Spatestens die
Befunde der Verhaltensdkonomik und -psychologie hitten die Vorstellung
einer souverdn und informiert getitigten Kaufentscheidung entzaubert. Was
in den Modellen der Neoklassik als Vorannahme eingefithrt worden sei,
habe sich in Verhaltensexperimenten als unhaltbar erwiesen. Mit diesen Be-
obachtungen verbindet der Beirat zugleich die Forderung nach einer stirke-
ren Evidenzbasierung der Verbraucherpolitik. Der ,miindige Verbraucher®
so eine gleichlautende Schlussfolgerung aus wirtschaftswissenschaftlicher
Perspektive, sei angesichts verhaltens- und neurodkonomischer Erkenntnisse
langst eine Fiktion (Kenning/Wobker 2013).

Allerdings erfiillen alle Leitbilder auf mitunter irritierende Weise eine
Doppelfunktion. Zum einen markieren sie das wissenschaftlich und poli-
tisch Machbare. Leitbilder betonen das nach dem Stand der Erfahrung
und der wissenschaftlichen Erkenntnis Mogliche, strukturieren Technolo-
gien und Forschungsanstrengungen, verweisen auf das bislang Erreichte
und das aufgrund gegenwirtiger Prognosen noch Erreichbare. Sie zeigen
regulatorische Spielrdume auf und orientieren politische Entscheidungen
in pragmatischer Weise. Zum anderen — und in einem gewissen Gegensatz
dazu — handelt es sich bei Leitbildern auch um Projektionsflichen fiir das
Wiinschenswerte. Mit ihnen wird eine normativ oder ethisch erwiinschte
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Zukunft auf den Begriff gebracht. Sie simulieren Gestaltungsraume, schér-
fen den Moglichkeitssinn und verbinden damit die Aufforderung, Gestal-
tungsgrenzen zu Uberwinden oder zumindest zu verschieben.

Leibilder, so wissen wir bereits durch die frithe Technikforschung, ,,btn-
deln die Intuition und das (Erfahrungs-)Wissen der Menschen dartiber, was
ihnen einerseits als machbar und andererseits als wiinschbar erscheint®
(Dierkes 1994, S.88). Es handelt sich also in der Tat um politisch wie
wissenschaftlich wirkungsvolle Fiktionen, die allerdings hinreichend plau-
sibel erscheinen missen, um ihre normative und kognitive Leitfunktion
nicht einzubiifen. Insofern kann, wie einer der Autoren der damaligen
Stellungnahme heute ganz konsequent hervorhebt, das Leitbild des ,miin-
digen Verbrauchers® auch als ,ethische Orientierung® verstanden werden,
die Widerspriiche zwischen dem Machbaren und dem ethisch Wiinschbaren
aufzeigt und dadurch sichtbar macht, ,wo Verbraucherpolitik wirksam sein
kann und wo ihre Grenzen liegen® (Striinck 2020, S. 28).

Zugleich, so lasst sich der neueren Wissenschafts- und Technikforschung
entnehmen, kristallisieren sich in den Debatten tiber Verbraucherleitbilder
auch Vorstellungen tiber kollektive Ordnungen und konsumentenpolitische
Zukiinfte heraus (Jasanoff 2015). Verbraucherleitbilder sind politisch-wis-
senschaftliche Projektionsflichen. Diskurse tiber die Aneignung wie auch
Zurickweisung von Verbraucherleitbildern erweisen sich oft als wissensso-
ziologisch und -politologisch aufschlussreich, weil sich in ihnen spezifische
Deutungen des Zusammenspiels von Verbraucherforschung und Verbrau-
cherpolitik manifestieren: ,Verbraucherleitbilder, wenn sie zugleich Folie fir
wissenschaftliche Modelle sind, spiegeln immer auch den Zeitgeist in Poli-
tik und Offentlichkeit wider, und die darin verwobenen Kontroversen. Sie
transportieren wissenschaftliche Paradigmen, Moden, Normen, aber auch
politischen Stimmungswandel“ (Striinck 2020, S. 25).

Der vorliegende Beitrag untersucht in diesem Sinne den um das Leit-
bild des ,mindigen Verbrauchers“ kreisenden Diskurs der Verhaltensoko-
nomie und -psychologie im Hinblick auf dessen handlungspragmatische
Erkenntnisse, aber auch im Hinblick auf die damit verbundenen Vorstell-
ungen uber Verbraucherpolitik und Verbraucherdemokratie. Verhaltenspoli-
tik, also jene wissenschaftlich-politische Bewegung, die Erkenntnisse tiber
individuelles und kollektives Verhalten in politische Instrumente und Ideen
tbersetzt, kann dabei Aussagen tber die Wirksamkeit und Grenzen der
Verbraucherpolitik ableiten. Das ist durchaus erhellend, weil Verhaltenspoli-
tik die subtilen Mechanismen der Verbrauchermanipulation aufdeckt und
zugleich die Verzerrungen in manchen verbraucherpolitischen Entschei-
dungsprozessen verdeutlicht. Verhaltenspolitik mobilisiert aber auch hdchst
unterschiedliche Vorstellungen iiber Verbraucherdemokratie, die teilweise
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partizipativ und deliberativ und teilweise szientistisch oder sogar techno-
kratisch anmuten, in ihrer extremen Form jedoch in einer ,Epistokratie”
(Brennan 2016) miinden konnen. Dann geht es darum, die durch Verhal-
tensverzerrungen unverschuldet unmiindigen Verbraucher:innen wieder auf
den Weg zur Mindigkeit zu ,stupsen und dabei Expert:innen eine ent-
scheidende Rolle zuzuweisen — gegebenenfalls auch jenseits demokratischer
Verfahren (StrafSheim 2020).

Der Beitrag ist folgendermaflen strukturiert: Der nun folgende Ab-
schnitt fasst Erkenntnisse der Verhaltens6konomik und -psychologie tiber
Verbraucherentscheidungen zusammen, arbeitet einige zugrundeliegende
Mechanismen von Verhaltensverzerrungen heraus und skizziert insbesonde-
re im Kontext der Digitalisierung entsprechende Interventionen wie ,Nud-
ging“ und andere verhaltenspolitische Instrumente. Abschnitt 3 diskutiert
neuere Befunde tber Verzerrungen in (verbraucher-)politischen Entschei-
dungen und wirft damit eine Frage auf, die biindig so formuliert werden
konnte: ,Who nudges the nudgers? (Halpern 2016, S. 324). In Abschnitt 4
werden verhaltenspolitische Antworten auf diese Frage skizziert und in
ihren jeweiligen Folgen fir die Verbraucherdemokratie eingeschatzt. Der
Beitrag schlieft mit Uberlegungen zu einigen kognitiven und verhaltens-
theoretischen Grundlagen der Verbraucherdemokratie. Zentral scheint da-
bei die Institutionalisierung verteilten, heterodoxen Lernens zu sein.

2. Jenseits des ,,miindigen Verbrauchers“? Verzerrungen im
Verbraucherverhalten

Verhaltenspolitiken sind bereits seit mehr als zwanzig Jahren internatio-
nal verbreitet (Straheim/Beck 2019). Sie zielen auf die Verinderung des
Verhaltens von Biirger:innen und greifen dazu auf Erkenntnisse der Verhal-
tensdkonomik, der Psychologie, Neurowissenschaften und der Verhaltens-
wissenschaften zuriick. Das Spektrum ist sehr breit und reicht von Verein-
fachungen in der Verwaltungskommunikation (,simplification®) uber die
Schulung im Umgang mit Risiken (,boosts“) bis hin zur Regulierung
manipulativer Marketingstrategien (,budges) (Alemanno/Spina 2014; Loer
2019). Beim vielfach diskutierten ,Nudging“ handelt es sich um eine weite-
re Teilstrategie der Verhaltenspolitik. Ohne Zwang oder finanzielle Anreize
sollen dabei Verhaltensinderungen ausgelost werden, indem man sich selek-
tive Wahrnehmungen und Verzerrungen (,biases“) gezielt zunutze macht
und Entscheidungsarchitekturen (,choice architectures®) entsprechend ge-
staltet (Guldborg Hansen 2019). Ein mittlerweile klassisches Beispiel ist die
sichtbare Positionierung gesunder Produkte in einer Cafeteria, um das Kauf-



https://doi.org/10.5771/9783748934295
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

120 Holger StrafSheim

verhalten von Konsument:innen in eine erwtnschte Richtung zu lenken
(Thaler/Sunstein 2008).

Im Kontext der Digitalisierung spielen Verhaltenspolitiken eine beson-
dere Rolle. Dabei wird auf der Grundlage verhaltenswissenschaftlicher Er-
kenntnisse auch die dunkle Seite der Digitalisierung sichtbar: So zeigt etwa
die Studie ,Deceived by Design“ des norwegischen Verbraucherrates, wie
Facebook gerade dort, wo es etwa um Gesichtserkennung geht, durch eine
tiberkomplexe Entscheidungsarchitektur einen selbstbestimmten Umgang
mit Daten erschwert (Forbrukerradet 2018). Die kommerzielle Nutzung
von Nudges und anderen verhaltensbasierten Strategien ist weit fortgeschrit-
ten: Uberlange yterms & conditions® fithren zur Informationsiiberfrachtung
und damit zur Intransparenz. Durch simulierte Warnhinweise soll das Ver-
trauen von Nutzer:innen erschlichen werden. Informationsdefizite werden
durch ,phishing® gezielt ausgenutzt. Im Online-Gambling sorgt die Multi-
plizierung von Spielkonten (,,online wallets“) ein und desselben Spielers fiir
Undubersichtlichkeit. Personalisierte Preissysteme erschweren Preisvergleiche
und erzeugen potentiell diskriminierende Marktsituationen. Einige Verhal-
tensOkonom:innen beflrchten mittlerweile ein Marktversagen durch Ver-
haltensverzerrungen (,behavioural market failure®). Die Européische Union
hat deswegen langst verhaltenspolitische Elemente in ihre Verbraucherpo-
litik integriert und insbesondere im digitalen Bereich Erkenntnisse tber
den verhaltensverzerrenden Einfluss von Voreinstellungen (,defaults®) in
Regulierungen einbezogen. Verhaltensokonomische Erkenntnisse wurden
auch bei der Verbraucherrechte-Richtlinie von 2011 einbezogen, die das so
genannte ,pre-ticketing® im Onlinehandel verbietet (StraSheim 2017), also
das unternehmensseitige Setzen von ,,Hakchen“ bei der Auswahl einzelner
Versicherungsprodukte oder bei der Buchung von Urlaubsreisen. Obwohl
die Vorauswahl vor dem Kauf durch Verbraucher:innen aufgehoben werden
konnte, gehoren solche ,default options“ zu den wirkungsvollsten Formen
der Verhaltensmanipulation im Netz (BIT 2019).

In der Tat lasst sich beobachten, dass kommerzielle Akteur:innen schon
seit langem durch das Design von Webseiten und die zunehmend algorith-
mische Gestaltung von Onlinemirkten die digitalen Entscheidungsarchitek-
turen zu ihren Gunsten verandern. Warum also sollten sich verbraucherpo-
litische Akteur:innen nicht selbst als digitale Entscheidungsarchitekt:innen
betitigen und Verbraucher:innen gleichsam aus der digitalen Unmiindigkeit
ystupsen® (BIT 2019)? Intelligente und individualisierte Voreinstellungen
(,smart defaults“) konnen die Verweildauer im Netz oder am Telefon limi-
tieren; bestimmte Plug-Ins bieten fir ausgewahlte Webseiten oder zu festge-
legten Tageszeiten eine digitale Selbstbeschrinkung gegen suchtihnliches
und selbstschadigendes Konsumverhalten an (,shopper stopper®); Textnach-
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richten erinnern an die Kiindigung von Online-Abonnements; automatisier-
te Hinweise und Zusammenfassungen von Geschiftsbedingungen machen
die Folgen von Online-Kaufentscheidungen deutlich (,smart disclosures®)
und ermoglichen so eine eigenstindige, informierte Abwigung durch die
Konsumenten.

Es ist also nicht ganz richtig, wenn angenommen wird, die Verhaltens-
okonomik bezweifele ,,grundsitzlich® die Existenz des ,mindigen Verbrau-
chers“ und halte ihn auch ,nicht fir realisierbar® (Strinck et al. 2012,
S.9). Insbesondere die in der Tradition der so genannten ,heuristics and
biases school“ stehenden Anséitze gehen davon aus, dass Personen in kom-
plexen oder mehrdeutigen Situationen zu kognitiven Kurzschlissen (,men-
tal shortcuts®), Vereinfachungen und anderen ,biases® neigen, die sogar
gegen ihre eigenen Interessen gerichtet sein konnen (Kahneman/Frederick
2005; Kahneman et al. 1982). Mehr Informationen losen das Problem nicht
unbedingt, sondern tragen unter Umstinden sogar zur Unsicherheit und
Unubersichtlichkeit der Situation bei. Verbraucherbildung und -informati-
on sind also aus dieser Perspektive gerade keine Losung.

Das bedeutet jedoch nicht, dass hier das Modell des ,,Homo Oeconomi-
cus® des rationalen Nutzenmaximierers, verworfen wird. Vielmehr hingt
es nun von Verhaltensinterventionen und der verhaltensokonomisch infor-
mierten Gestaltung von Entscheidungsarchitekturen ab, wie Verzerrungen
entgegengewirkt werden kann. ,Debiasing (Fischhoff 1982) bedeutet, dass
Handelnde gleichsam auf einen rationalen Weg zurtickgeftihrt werden, auf
dem sie dann ihren Interessen nachgehen konnen (Sent 2004; Straheim
2021a). Verbraucher:innen werden insofern von Entscheidungsarchitekt:in-
nen und Expert:innen aus der unverschuldeten Unmindigkeit befreit. Das
Leitbild des ,miindigen Verbrauchers® wird durch Verhaltenspolitiken zu-
néchst vom Sockel gestoffen — um dann unter Anweisung von Verhaltensar-
chitekt:innen und -designer:innen wieder aufgerichtet zu werden.

3. Who nudges the nudgers? Verzerrungen verbraucherpolitischer
Entscheidungen

Verhaltenspolitik setzt aus diesen Griinden in hohem MafSe auf die Abstim-
mung zwischen Expert:innen und politischen Entscheider:innen. Auf sie
kommt es an, wenn das Verhalten von Verbraucher:innen und Biirger:innen
so korrigiert werden soll, dass diese wieder in den Stand versetzt werden, in
ihrem eigenen Interesse zu entscheiden (Sunstein 2014). Allerdings — und
in einem gewissen Kontrast zu dieser tendenziell technokratischen Vision —
war die von Kahneman, Slovic, Tversky und anderen entwickelte Forschung
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urspringlich motiviert durch die Analyse von Fehleinschiatzungen und
-wahrnehmungen bei den Expert:innen und Sachverstindigen selbst (Kah-
neman 2011). Das scheint in der Debatte um das Nudging zwischenzeitlich
in Vergessenheit geraten zu sein. Die Weltbank (World Bank 2015) und die
Vereinten Nationen (United Nations 2016) warfen in ihren Berichten zur
Verhaltenspolitik daher die Frage auf, wer eigentlich die Verzerrungen und
Kurzschliisse der Entscheidungsarchitekt:innen korrigiert: Wie ist es um die
kognitiven Limitationen und Verzerrungen in Expertisen und politischen
Entscheidungsprozessen bestellt? Oder, um es mit den Worten eines Ent-
scheidungsarchitekten zu formulieren: ,Who nudges the nudgers* (Halpern
2016, S.324). Die neuere Forschung hat auf eine Vielzahl an Verzerrungen
bei politischen und administrativen Entscheidungen wie auch in der Politik-
beratung verwiesen (Dudley/Xie 2022; Hallsworth et al. 2018; Straheim
2021a):

e Unabhingig von ihrer Bedeutung sind bestimmte Probleme und Sachver-
halte medial oder politisch sichtbarer als andere — dies kann bei politi-
schen Entscheider:innen und Expert:innen zu Aktivismus fithren und zur
Vernachlissigung solcher Sachverhalte, die weniger sichtbar, dafiir aber
moglicherweise ebenso bedeutsam oder dringlich sind (,availability and
salience®);

* Akteur:innen aus Politik und Verwaltung treffen riskante und folgenrei-
che Entscheidungen in Abhangigkeit davon, auf welche Weise ihnen Pro-
bleme und Herausforderungen prasentiert werden. Bestimmte Probleme
und Losungen werden innerhalb von Deutungsrahmen zueinander in
Beziechung gesetzt, und dies mitunter schon allein deswegen, weil eine
praferierte Losung ohnehin in der Schublade wartet (,framing effect®
sideological coupling®);

e Politische Akteur:innen neigen dazu, Evidenzen so wahrzunehmen und
zu deuten, dass sie im Einklang mit bisherigen Entscheidungen und
vorhandenen Wissensbestinden sind — gegenlaufige Hinweise werden
tendenziell ausgeblendet oder weniger ernst genommen (,confirmation
bias“);

* Mitglieder von Gruppen und Teams in Sachverstindigenraten, Ministeri-
en und anderen politisch-administrativen Organisationen schlieffen sich
nicht selten der (wahrgenommenen) Mehrheitsmeinung an und stellen
dabei abweichende Positionen eigener Gruppenmitglieder oder anderer
Gruppen zuriick (,group reinforcement” und ,,inter-group opposition®);

* Politische Akteur:innen neigen dazu, den zukinftigen Erfolg bestimm-
ter Politiken zu dberschitzen, und beurteilen die Moglichkeit, die Aus-
wirkungen ihrer Entscheidungen zu kontrollieren, duf8erst optimistisch.
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Die Diskussion um die Aussagekraft und Ubertragbarkeit der aus rando-
misierten Kontrollstudien gewonnenen Evidenzen macht deutlich, dass
auch Expert:innen von einem methodischen ,Goldstandard“ mitunter
allzu tiberzeugt sind (,overconfidence” und ,illusion of control®).

Diese Befunde sind in verhaltenspolitischen Debatten sehr unterschiedlich
aufgenommen worden und haben auch in der praktischen Umsetzung ver-
haltenspolitischer Interventionen weltweit zu einer erheblichen Vielfalt von
Verhaltenspolitiken (Straheim 2021b; Whitehead et al. 2019) gefiihrt. Hier
entwickelt sich eine sehr vielgestaltige Landschaft von Politikentwiirfen,
die jeweils mit sehr unterschiedlichen Vorstellungen tber die Rolle von
Buirger:innen und Verbraucher:innen in Demokratien verbunden sind.

4. Verbraucherdemokratie aus Sicht der Verhaltenspolitik

Einige der verhaltenspolitischen Experteneinheiten wie etwa das Referat
612 ,Wirksam Regieren — Mit Burgern fir Biirger” im Bundeskanzleramt
stitzen sich beispielsweise bei der Entwicklung von Informationen fir
Verbraucher:innen auf Befragungen von Biirger:innen und Nutzer:innen,
um ,birgerzentrierte Losungen® zu entwickeln. Dieses Verstindnis einer
partizipativ ausgerichteten Verhaltenspolitik dhnelt dem, was jingst in der
Forschung unter dem Begriff ,Nudge Plus“ diskutiert wurde (John 2018).
In anderen Teilen der Welt, etwa in Singapur, verlassen sich verhaltenspoliti-
sche Expertenteams vor allem auf die Evidenz aus randomisierten Kontroll-
studien, um den Erfolg bestimmter Interventionen abzuschitzen, die ,,psy-
chologischen Kosten“ besonders weitreichender Eingriffe zu ermitteln und
durch intelligente Feedbacktechnologien wie etwa ,smart shower meters”
das Konsumverhalten zu steuern (Goette 2019; Low 2012). Die Spannweite
verhaltenspolitischer Vorstellungen tber das Verhiltnis zwischen Staat und
Buirger:innen ist insofern denkbar grof.

Dabei kann das Leitbild des ,,miindigen Biirgers“ aus verhaltenspoliti-
scher Sicht durchaus mit einer kritischen Perspektive auf Deliberationsver-
fahren und demokratische Prozeduren verbunden sein. Deliberationsprozes-
se, so eine seit einigen Jahren immer wieder geduflerte Vermutung der
Verhaltensokonomik, wirkten auf Irrtiimer und Wahrnehmungsverzerrun-
gen eher noch verstirkend und nicht korrigierend ein (Sunstein 2000).
Gruppendruck in offentlichen und vor allem digitalen Foren kdnne dazu
fihren, dass urspriinglich gemifigte Teilnehmer sich in ihren Einstellungen
allmahlich den extremen Positionen anpassten (Sunstein 2017). Zugleich
erschwerten Deliberationen und andere Verfahren der kollektiven Berat-
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schlagung das Lernen besonders dort, wo ein Konsens tber bestimmte
Informationen widersprechende Informationen verdringte. Selbst demokra-
tische Wahlen seien nur allzu oft durch soziale Normen und kognitive
Dissonanzen verzerrt (Rogers et al. 2013). Deliberation, so die daraus von
verhaltenspolitischen Protagonisten abgeleitete Schlussfolgerung, kann nur
selten Antworten auf politisch und sozial dringende Fragen geben (John
2018; Sunstein 2000). Empfohlen werden stattdessen Nudges und andere
verhaltenspolitische Interventionen, die evidenzbasiert Gberprift und auf
dieser Grundlage auch korrigiert werden konnen. Es waren auch solche ver-
haltensokonomischen Uberlegungen, die den Philosophen Jason Brennan
dazu bewogen haben, in seinem Buch ,Against Democracy” fiir eine Herr-
schaft der Wissenden (,,Epistokratie®) zu votieren (Brennan 2016). In einer
Epistokratie wiren dann Wissenstests zu absolvieren, bevor Birger:innen
zur Wahl zugelassen werden konnten. Anhand dieses Debattenstranges zeigt
sich, wie aufschlussreich die Analyse von Verbraucherleitbildern und ande-
ren politisch-wissenschaftlichen Leitideen sein kann. Um den ,mindigen
Verbraucher” herum kristallisiert sich ein Diskursspektrum, das von partizi-
pativen und deliberativen Demokratiekonzepten bis hin zu Uberlegungen
einer epistokratischen Uberformung der (Verbraucher-)Demokratie reicht.
Immerhin erlauben die verhaltenspolitischen Deutungsversuche auch
einige Riickschliisse auf jene Bedingungen, die bei der Gestaltung von
Verbraucherdemokratien berticksichtigt werden sollten (zum Konzept der
Verbraucherdemokratie vgl. Lamla 2013). Erstens verbinden sich mit Ver-
haltenspolitiken nicht zu unterschiatzende Erkenntnisse tiber die Manipu-
lierbarkeit und die Wahrnehmungsverzerrungen, denen Verbraucher in all-
gegenwirtigen, von der Industrie wie von der Politik gestalteten Entschei-
dungsarchitekturen ausgesetzt sind. Daraus folgt zunichst einmal vor allem,
dass Verbraucherpolitik das gesamte Spektrum einschlagiger Instrumente
einsetzen sollte, um Verzerrungen auszugleichen — von Designs, die ver-
nachléssigte Informationen fiir Verbraucher:innen salient werden lassen, bis
hin zu Regulierungen, die industrielles Nudging und Manipulationen un-
terbinden (Lourenco et al. 2016). Nudges konnen hier nur ein Teilelement
bilden und ganz gewiss nicht das vorhandene Instrumentarium ersetzen
(Howlett 2019). Zugleich sollten Erkenntnisse der verhaltensokonomischen
Risikoforschung systematisch in die Verbraucherbildung und in verbrau-
cherpolitische Entscheidungen einfliefen (Gigerenzer 2015). Zweitens und
im Zusammenhang damit bedarf es gerade dort, wo im Querschnittsfeld
der Verbraucherpolitik der ,,Nexus“ zu angrenzenden Feldern der Gesund-
heits-, Klima-, Energie-, Finanz- oder Mobilitatspolitik durch ministerielle
Silos und Koordinationsdefizite blockiert wird, eines Bewusstseins fur die
Verzerrungen politisch-administrativer Entscheidungen. Langst existieren —
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beispielsweise mit der ,Science Advice Initiative of Finland (SOFI)“ viel-
filtige Ansatze des Aufbrechens von Gruppendenken durch ,Red Teams®
oder ,Phinomenlandkarten die gegenlaufiges oder alternatives Wissen fiir
Expert:innen und Entscheider:innen sichtbar und verfiigbar machen (In-
stitut fur Innovation und Technik 2022). Drittens hat sich eine auflerst
vielfiltige, heterodoxe Landschaft der Expertise herausgebildet, die gerade
auch in der Verbraucherpolitik die Offnung fiir plurale Wissensformen und
Einsichten jenseits des Methodenimperialismus evidenzbasierter Politik er-
moglicht (Freudl et al. 2021; Stralheim/Canzler 2019). Trialoge er6ffnen
Konsenskorridore zwischen konfligierenden Gruppierungen; Agoren unter-
stitzen Ubersetzungsprozesse an den Schnittstellen zwischen Wissenschaft,
Politik und Zivilgesellschaft; Monitoringsysteme machen eine Vielfalt von
Indikatoren und Szenarien sichtbar. Verbraucherdemokratie kann und sollte
sich Dissonanzen und heterodoxes Lernen zunutze machen, will sie Mani-
pulation und Verzerrung vermeiden — das immerhin kann die Verhaltensfor-
schung und Verhaltenspolitik der Debatte iber Verbraucherleitbilder hinzu-
fugen.

Literatur

Alemanno, Alberto/Spina, Alessandro (2014), ,Nudging legally: On the checks and balances of
behavioural regulation€ in: International Journal of Constitutional Law, Jg. 12, H. 2, S. 429—
456.

BIT (2019), The bebavioural science of online harm and manipulation, and what do do about it,
London: Behavioural Insight Team.

Brennan, Jason (2016), Against Democracy, Princeton: Princeton University Press.

Dierkes, Meinolf (1994), ,Leitbilder der Technik — ihre Bedeutungen, Funktionen und Poten-
tiale fiir den KI-Diskurs® in: VDI — Verein Deutscher Ingenieure (Hg.), Kiinstliche Intel-
ligenz: Leitvorstellungen und Verantwortbarkeit (Tagungsbericht, Bd. 2), Disseldorf: Verein
Deutscher Ingenieure, S. 83-98.

Dudley, Susan E./Xie, Zhoudan (2022), ,Nudging the nudger: Twoard a choice architecture for
regulators ¢ in: Regulation and Governance, Jg. 16, H., S. 261-273.

Fischhoff, Baruch (1982), ,Debiasing® in: Daniel Kahneman/Amos Tversky (Hg.), Judgment un-
der Uncertainty: Heuristics and Biases, Cambridge: Cambridge Scholars Publishing, S. 422—
444.

Forbrukerradet (2018), Deceived by design. How tech companies use dark patterns to discourage us
from exercising our rights to privacy, Oslo: Forbrukerradet.

Freudl, Rebecca-Lea/Haus, Juliane/Strafheim, Holger (2021), ,Verbraucherpolitik im Nexus.
Beratungsnetzwerke an den Schnittstellen von Verbraucher-, Klima-, Energie- und Mobili-
tatspolitik in: Christian Bala/Wolfgang Schuldzinski (Hg.), Jabrbuch Konsum- und Verbrau-
cherwissenschaflen, Disseldorf: Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen eV, S. 33-55.



https://doi.org/10.5771/9783748934295
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

126 Holger StrafSheim

Gigerenzer, Gerd (2015), Risk Savvy: How To Make Good Decisions, New York: Penguin Books.

Goette, Lorenz (2019), ,Using Behavioural Insights More Effectively in Policy Interventions in:
Ethos Digital Issue, Jg., H. 15, S.

Guldborg Hansen, Pelle (2019), ,The concepts of nudge and nudging in behavioural public
policy in: Holger Strafheim/Silke Beck (Hg.), Handbook of Behavioural Change and Pu-
blic Policy (Handbooks of Research on Public Policy, ed. by Frank Fischer), Cheltenham, UK/
Northampton, MA: Edward Elgar, S. 63-77.

Hallsworth, Michael/Egan, Mark/Rutter, Jill/McCrae, Julian (2018), Bebavioural Government.
Using behavioural science to improve how governments make decisions, London: Behavioural
Insights Team,.

Halpern, David (2016), Inside the Nudge Unit: How small changes can make a big difference,
London: WH Allen.

Howlett, Michael (2019), ,Matching policy tools and their targets: beyond nudges and utility
maximization in policy design in: Holger Strafheim/Silke Beck (Hg.), Handbook of Beha-
vioural Change and Public Policy (Handbooks of Research on Public Policy, ed. by Frank Fischer),
Cheltenham, UK/Northampton, MA: Edward Elgar, S. 78-90.

Institut fir Innovation und Technik (2022), Der Crisis Science Hub: Krisenresilienz stirken durch
systematische Zusammenarbeit von Wissenschaft und dffentlicher Verwaltung, Berlin: Institut
fir Innovation und Technik,.

Jasanoff, Sheila (2015), ,Future Imperfect: Science, Technology, and the Imaginations of
Modernity in: Sheila Jasanoft/Sang-Hyun Kim (Hg.), Dreamscapes of Modernity: Sociotech-
nical Imaginaries and the Fabrication of Power, Chicago: University of Chicago Press, S.

John, Peter (2018), How Far to Nudge? Assessing Bebavioural Public Policy Cheltenham, UK/
Northampton, MA: Edward Elgar.

Kahneman, Daniel (2011), Thinking, Fast and Slow, London: Penguin Books.

Kahneman, Daniel/Frederick, Shane (2005), ,A model of heuristic judgmentf in: K.
Holyoak/B. Morrison (Hg.), The Cambridge Handbook of Thinking and Reasoning, Cam-
bridge: Cambridge University Press, S. 267--293.

Kahneman, Daniel/Slovic, Paul/Tversky, Amos (Hg.)(1982), Judgement under uncertainty: Heu-
ristics and biases, Cambridge/New York/Sidney: Cambridge University Press.

Kenning, Peter/Wobker, Inga (2013), ,Ist der "miindige Verbaucher" eine Fiktion? Ein kriti-
scher Beitrag zum aktuellen Stand der Diskussion um das Verbraucherleitbild in den
Wirtschaftswissenschaften und der Verbaucherpolitik® in: zeitschrift fiir Wirtschafls- und
Unternebmensethik, Jg. 14, H. 2, S. 282-300.

Lamla, Jorn (2013), Verbraucherdemokratie: Politische Soziologie der Konsumgesellschaft, Berlin:
Suhrkamp.

Loer, Kathrin (2019), ,The enzymatic effect of behavioural sciences: what about policy-maker’s
expectations?’; in: Holger Stralheim/Silke Beck (Hg.), Handbook of Behavioural Change and
Public Policy (Handbooks of Research on Public Policy, ed. by Frank Fischer), Cheltenham,
UK/Northampton, MA: Edward Elgar, S. 180-195.

Lourenco, Joana Sousa/Ciriolo, Emanuele/Almeida, Sara Rafael/Troussard, Xavier (2016), Beha-
vioural Insights Applied to Policy: European Report 2016: European Commission.



https://doi.org/10.5771/9783748934295
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Aus der Unmiindigkett stupsen? 127

Low, Donald (2012), Behavioural Economics and Policy Design — Examples from Singapore, Singa-
pore: World Scientific Publishing.

Rogers, Todd/Fox, Craig R./Gerber, Alan S. (2013), ,Rethinking Why People Vote: Voting as
Dynamic Social Expression® in: Eldar Shafir (Hg.), The Bebavioral Foundations of Public
Policy, Princeton: Princeton Univ. Press, S. 91-107.

Sent, Esther-Mirjam (2004), ,,Behavioral Economics: How Psychology Made Its (Limited) Way
Back Into Economics® in: History of Political Economy, Jg. 36, H. 4, S. 735-760.

StrafSheim, Holger (2017), ,,Behavioural Expertise and Regulatory Power in Europe® in: Maria
Lee/Anniek de Ruiter/Maria Weimer (Hg.), Regulating Risks in the European Union, Oxford:
Hart, S. 143-163.

——— (2020), ,De-biasing Democracy. Behavioural public policy and the post-democratic
turn’, in: Democratization, Jg. 27, H. 3 S. 461-476.

——— (2021a), ,Behavioural mechanisms and public policy design: preventing failures in
behavioural public policy®, in: Public Policy and Administration, Jg. 36, H. 2, S. 187-204.
———— (2021b), ,Who are behavioural public policy experts and how are they organised global-

ly>; in: Policy and Politics, Jg. 49, H. 1, S. 69-86.

Straheim, Holger/Beck, Silke (Hg.)(2019), Handbook of Behavioural Change and Public Policy
(Handbooks of Research on Public Policy, ed. by Frank Fischer), Cheltenham, UK/Northamp-
ton, MA: Edward Elgar.

Strafheim, Holger/Canzler, Weert (2019), ,New forms of policy expertise’ in: Dagmar Si-
mon/Stefan Kuhlmann/Julia Stamm/Weert Canzler (Hg.), Handbook on Science and Public
Policy, Cheltenham, UK/Northampton, MA: Edward Elgar, S. 243-267.

Striinck, Christoph (2020), ,,Der miindige Verbraucher: ein unverstandenes Leitbild? in: Gun-
ther Hellmann/Ansgar Klein/Bernward Baule (Hg.), Verbraucherpolitik von unten, Paradoxi-
en — Perspektiven — Problematisierungen, Wiesbaden: Springer VS, S. 19-29.

Striinck, Christoph/Arens-Azevédo, Ulrike/Bronneke, Tobias/Hagen, Kornelia/Jaquemoth, Mir-
jam/Kenning, Peter/Liedtke, Christa/Ochler, Andreas/Schrader, Ulf/Tamm, Marina (2012),
Stellungnahme des Wissenschaftlichen Beirats Verbraucher- und Erndbrungspolitik beim BMELV,
Berlin.

Sunstein, Cass R. (2000), ,,Deliberative Trouble — Why Groups Go to Extremes; in: Yale Law
Journal, Jg. 110, H., S. 71-119.

——— (2014), Why nudge? The Politics of Libertarian Paternalism, New Haven/London: Yale
University Press.

———— (2017), #Republic: Divided Democracy in the Age of Social Media, Princeton: Princeton
University Press.

Thaler, Richard H./Sunstein, Cass R. (2008), Nudge. Improving Decisions About Health, Wealth
and Happiness, London: Penguin Books.

United Nations (2016), Behavioural Insights at the United Nations. Achieving Agenda 2030, New
York: United Nations Development Program.



https://doi.org/10.5771/9783748934295
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

128 Holger StrafSheim

Whitehead, Mark/Jones, Rhys/Pykett, Jessica (2019), ,Nudging around the world: a critical
geography of the behaviour change agenda® in: Holger Strassheim/Silke Beck (Hg.), Hand-
book of Bebavioural Change and Public Policy (Handbooks of Research on Public Policy series),
Cheltenham, UK/Northampton, MA: Edward Elgar, S. 90-101.

World Bank (2015), Mind, Society and Behavior, Washington: World Bank.



https://doi.org/10.5771/9783748934295
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Katharina Witterhold und Maria Ullrich

Verbraucherakkulturation von Gefluchteten am
Beispiel digitaler Konsuminfrastrukturen

1. Einleitung

Migrant:innen und vor allem Geflichtete haben bislang nur wenig Auf-
merksamkeit in der deutschen Verbraucherforschung erhalten. Tatsichlich
sind die Schnittstellen zwischen der Figur des Fluchtlings und der des
Verbrauchers auf den ersten Blick nicht offensichtlich. Integration® stellt
sowohl fiir Gefliichtete, deren Ankommensprozess von traumatischen Erfah-
rungen und Sorgen um ihre Familien und Freunde gepragt sein kann, wie
auch fir das Aufnahmeland eine Herausforderung dar. Insofern scheint es
folgerichtig, dass sich die Forschung zu Flucht und Integration primar mit
Bildung, Spracherwerb sowie dem Zugang zum Arbeitsmarkt auseinander-
setzt. Andererseits finden Identititen gerade in Konsumpraktiken Ausdruck.
So koénnen durch beispielsweise Ernahrung, Kleidung und Medieninhalte
neue und alte Dispositionen miteinander kombiniert werden, mit ihnen
kann experimentiert werden und sie konnen potenziell zu integrativen
Selbstkonzepten verarbeitet werden. Zugleich sind die Einfliisse von Zu-
wander:innen auf die Konsumpraktiken der Aufnahmegesellschaft deutlich
zu erkennen, wie der Blick auf Mode oder Erndhrung belegt.? Insofern
tberrascht es also doch, dass Zuwanderung aus konsumsoziologischer Sicht
bislang kaum untersucht worden ist. Deshalb schlagen wir einen Perspektiv-
wechsel vor. Nicht nur Sprache, Bildung oder Arbeit sollten als wesentliche
Felder der Integration berticksichtigt werden, sondern auch der Konsum.
Des Weiteren wollen wir den Schwerpunkt der Betrachtung auf Gefliichtete
legen, da sich hier, so die These, Herausforderungen und Barrieren der Inte-
gration in die Konsumgesellschaft wie unter einem Brennglas untersuchen
lassen. Dieser Perspektivwechsel tragt der verinderten Verbraucherrolle

1 Da der Begriff der ,Integration“ die Gefahr birgt ein ,Dominanzverhiltnis zu zementieren®
(Pries, Teilhabe, S.12), zwischen integrierter und zu integrierender Entitat, wird er als
konzeptueller Begriff in der Forschung zunehmend kritisch betrachtet. Er dient hier vor
allem dazu, an einen 6ffentlichen Diskurs und insbesondere die sogenannte Integrationsfor-
schung anzuschliefen, wihrend im Folgenden konzeptuell auf die Akkulturationsforschung
verwiesen wird.

2 Mohring, Einkaufszettel.
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Rechnung, wie sie in Konzeptionen eines Citizen Consumers® oder eines
Market Citizenship* aufgegriffen wird. Damit wird die Annahme verknupft,
dass Biirgerschaft nicht ausschliefSlich als Form nationalstaatlicher Zugeho-
rigkeit zu verstehen ist, sondern mit einem Set von Praktiken verkniipft ist,
welches auch in privaten und insbesondere in Konsumpraktiken seinen Aus-
druck findet. Eine derart eher kulturelle Form von Biirgerschaft kann dann
integratives Potential entfalten, wenn ihre Mechanismen der Aneignung
sich zum Beispiel im Vergleich zur Staatsbiirgerschaft als niederschwelliger
und damit zuganglicher erweisen.’

Die Aneignungspfade und -chancen zur Konsumbirgerschaft werden
im Folgenden am Beispiel digitaler Konsuminfrastrukturen exemplarisch
beleuchtet. Diese waren unter anderem Gegenstand des Projekts ,Verbrau-
cherschutz und Konsumsozialisation von Gefliichteten®, welches von 2017-
2020 an der Universitat Siegen durchgefithrt wurde.® Das Forschungsprojekt
ist folglich vor dem Hintergrund des langen Sommers der Migration’ im
Jahr 2015 zu verorten. Um die verschiedenen Prozessdimensionen und be-
teiligten Akteur:innen konzeptionell greifbar zu machen, wird auf dem Mo-
dell der Verbraucherakkulturation aufgebaut, welches Ende der 1980er Jahre
von Liza Pefaloza® entwickelt wurde. Mit Blick auf digitale Kommunikati-
ons- und Konsumriaume wie auch den Spezifika des Fluchtprozesses Rech-
nung tragend, werden Erginzungen des Modells vorgeschlagen. So werden
unter anderem neue Akteur:innen sichtbar, die als Verbraucherakkulturati-
onsagent:innen digitaler Konsuminfrastrukturen einen wichtigen Beitrag
leisten, Orientierung geben und Unterstitzung versprechen. Gleichzeitig
zeichnen sich neue Herausforderungen ab, die insbesondere mit den An-
forderungen des digitalisierten Marktes, den spezifischen Einschrinkungen
Gefluchteter und den teilweise unzureichenden digitalen Unterstiitzungan-
geboten zu tun haben.

Scammell, Citizen Consumers; Stolle/Hooghe/Michelettr, Supermarket.

Grace et al., Right to Belong; Miller/Stovall, Right to Consume.

Baringhorst/Witterhold, Politisierung von Konsum online/offline.

Das Projekt wurde im Rahmen der Forderlinie zu Flucht und Integration des Landes NRW
gefordert.

Hess et al., Sommer der Migration.

8 Pefialoza, Border Crossings.
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2. Forschungsstand: (Flucht-)Migration - Mediennutzung — Konsum

Aus politikwissenschaftlicher Perspektive gewinnen hybride Burgerschafts-
konzeptionen an der Schnittstelle von Konsum und politischer Beteiligung
zunehmend an Bedeutung.® Statt von einem normativen Modell von Staats-
birgerschaft auszugehen, befassen sich neuere Ansitze eher mit einer praxis-
theoretischen Perspektive auf Praktiken des Politischen, denen im Alltag
der Akteur:innen, also abseits von konventionellen Rdumen politischer Be-
teiligung, nachgespurt wird.! Konsum hat sich dabei, nicht zuletzt mit
der Etablierung des Konzepts des politischen Konsums!!, als fruchtbarer
empirischer Zugriffspunkt erwiesen. Allerdings ist die Idee einer kauf- und
konsumbasierten Teilnahme an kulturellen und politischen Prozessen nur
bedingt inklusiv, worauf vor kurzem hingewiesen wurde.!? In der Fluchtfor-
schung werden derartige Konzeptionen eines Market Citizenship in jinge-
rer Zeit aufgegriffen und kritisch hinsichtlich ihres inklusiven Potentials
diskutiert.!® Denn: erdffnen sich durch Beteiligungsformen jenseits konven-
tioneller politischer Strukturen neue Handlungsspielriume gerade fir Per-
sonen ohne (deutsche) Staatsbirgerschaft, sind auch marktvermittelten For-
men der Einflussnahme Grenzen gesetzt'4. Als Herausforderung fiir neue
Verbraucher:innen stellt sich des Weiteren die Tendenz zur Professionalisie-
rung von Konsumhandeln dar, die sich beispielsweise durch die Implemen-
tierung von Verbraucherbildung an 6ffentlichen Schulen zeigt. Professiona-
lisierungstendenzen innerhalb der Marktgesellschaft deuten an, dass die
Verbraucherrolle immer voraussetzungsvoller wird,! aber ebenso riskanter,
da mit ihr steigende Verantwortung sowohl fiir individuelle Risiken, wie
zum Beispiel private Altersvorsorge!, als auch fiir kollektive Folgeprobleme
der Konsumgesellschaft (Klimawandel, Millproduktion, Ausbeutung von
Arbeitnehmer:innen) verkniipft werden.

Daraus folgt, dass die Integration in und Teilhabe an der Marktgesell-
schaft kein sich bei- und selbstlaufig vollzichender Prozess ist, sondern auf
eine Vielzahl an Hilfestellungen und Unterstitzungsleistungen angewiesen
ist. Nicht zu unterschitzendes Unterstitzungspotential bei der Adaption

9 Baringhorst, Einkaufswagen.

10 Baringhorst, Burgerkompetenzen.

11 Zuniga et al., Political Consumerism.
12 Miller/Stovall, Right to Consume.

13 Grace et al., Right to Belong.

14 Yates, Critical Consumption, S. 193.
15 Nullmeier, Marktwissen.

16 Lamping, Verbraucherkompetenz.
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bzw. Transformation des Verbraucherverhaltens bieten soziale Medien, die
mittels Foren wie GuteFrage.de, Netmoms.de oder auf YouTube eingestellter
Videos Orientierung bieten. Auf deren Bedeutung fiir die Verbraucherakkul-
turation von Geflichteten weisen auch die Ergebnisse des Projekts ,Verbrau-
cherschutz und Konsumsozialisation von Geflichteten hin.!” Der Ruckgriff
auf den (Verbraucher-)Akkulturationsansatz!® dient dabei dazu, samtliche
Variablen, Agenten und Prozesse zu erfassen, die die ,Integration® in die
Markgesellschaft betreffen. Im Unterschied zum Integrationsbegriff hebt Ak-
kulturation allerdings explizit auf einen wechselseitigen Lernprozess ab, der
beispielsweise auch aufnehmende Institutionen betrifft.

3. Migrations- und Verbraucherforschung

Zwar hat sich die (Selbst-)Wahrnehmung der Bundesrepublik hin zu einem
Einwanderungsland nicht zuletzt in Folge der ,,Unabhingigen Kommission
Zuwanderung® 2001 verandert;'? doch stellt eine Verbraucherforschung, die
die Vielfaltigkeit des Konsums und der Verbraucher:innen in Deutschland
konsequent in der theoretischen Modellbildung wie auch in methodischen
Designs berticksichtigt, weiterhin ein Desiderat dar. Obwohl bereits im Jahr
2017 der Anteil der Personen mit Migrationshintergrund in der Bundesre-
publik Deutschland um 4,4 Prozent auf rund 19,3 Millionen Menschen
gestiegen ist,2% davon 10,6 Millionen mit ausschlieflich auslindischer Staats-
birgerschaft?!, nehmen auch die vor kurzem erschienenen Sammelbénde,
die den Anspruch erheben ,die verschiedenen Facetten der Verbraucherwis-
senschaft zu bindeln, kaum Bezug zum Konsum von Migrant:innen.?
Umgekehrt steht die Forschung zu Migration und Integration konsumbezo-
genen Fragestellungen eher zuriickhaltend gegeniiber. Hier gelten nach wie
vor Arbeit, Sprache und Bildung als Kernelemente von Integration.?> Dem-
gegeniber riicken der Alltag und die Marktintegration von Geflichteten

17 Witterhold/Ullrich, Konsumsozialisation von Gefliichteten.

18 Berry et al., Acculturative Stress; Perialoza, Immigrant Consumer Acculturation; Perialoza,
Border Crossings.

19 Vgl. Foroutan, Postmigrantische Perspektive, S. 20.

20 https://www.destatis.de/DE/Presse/Pressemitteilungen/2018/08/PD18_282_12511.html
(28.3.2022).

21 https://www.n-tv.de/politik/Deutschland-verzeichnet-Auslaender-Rekord-article20380545.h
tml (28.3.2022).

22 Kenning et al., Verbraucherwissenschaften; Fridrich et al., Abschied.

23 Walther et al., Living Conditions, S. 3; Hiebert/Rath/Vertovec, Urban Markets, S. 15.
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erst seit kurzem als weiterer, wichtiger Bestandteil des Akkulturationsprozes-
ses in den Fokus des wissenschaftlichen Erkenntnisinteresses.?*

4. Migrations- und Medienforschung

Die Forschung zum Mediennutzungs- und Informationsverhalten von Mi-
grant:innen hat in den letzten Jahren mit dem Paradigma des ,connected
migrant“?S erhohte Aufmerksambkeit erfahren, wobei zunehmend nach dem
Einfluss moderner Kommunikations- und Informationstechnologien auf
Migrationsprozesse gefragt wird. Diese ermoglichten es den Migrant:innen,
die Kontakte aus ihrem Herkunftsland beizubehalten und sich dartber hi-
naus global zu vernetzen.?¢ Davon ausgehend stellt sich in der Integrations-
und/oder Akkulturationsforschung die Frage, welchen Einfluss diese neuen
Moéglichkeiten der Vernetzung auf Prozesse des Ankommens und der Orien-
tierung in neuen Kulturriumen haben. Aus Studien, die sich mit der Me-
diennutzung wihrend der Flucht befasst haben, ist bekannt, dass das Inter-
net weniger zur Informationsbeschaffung als zur Kommunikation genutzt
wird.?” Dabei zeigte sich, dass Informationen aus nichtpersonlicher Kom-
munikation allgemein wenig Vertrauen entgegengebracht werde.?® Dies hat
sich nach der Flucht als grundlegendes Problem fiir die Nutzung digitaler
Unterstiutzungsangebote erwiesen.?’ Die zogerliche Nutzung digitaler Ange-
bote liefe sich aber auch durch ein fehlendes Verstindnis (von Seiten der
Entwickler:innen) fiir den Bedarf und die Mediennutzung der Adressat:in-
nen erklaren.3? Ebenso kénnen sich Erfahrungen der Verletzung des Rechts
auf Privatsphire durch digitale Anwendungen wie Uberwachungssoftware
in Unterbringungseinrichtungen negativ auf das Vertrauen in und damit die
Bereitschaft zur Nutzung digitaler nichtpersonlicher Informationsangebote
niederschlagen.

24 Arev, Consumer Practices; Vandevoordt, Politics of Food; Witterhold, Gefluchtete als Ver-
braucher.

25 Diminescu, Connected Migrant.

26 Diminescu, Connected Migrant, S. 568.

27 Emmer/Richter/Kunst, Flucht, S. 51.

28 Emmer/Richter/Kunst, Flucht, S. 51.

29 Mason/Schwedersky/Alfawakbeeri, Integration, S. 46.

30 Mason/Schwedersky/Alfawakhbeerr, Integration, S. 46.
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5. Verbraucherakkulturationsforschung

In den Vereinigten Staaten und in Kanada reicht die Forschung zur Markt-
teilnahme von Migrant:innen bis in die 1980er Jahre zuriick.3! Wihrend
fir die Marketing-Forschung die neuen Absatzmdglichkeiten ein wesentli-
ches Motiv darstellen,32 wird von Seiten der kulturwissenschaftlichen und
konsumsoziologischen Forschung, vor allem im Anschluss an die Arbeiten
von Lisa Pefialoza,’* den Anpassungsleistungen und Lernprozessen in der
Alltagsokonomie Rechnung getragen.’* Diese wird als wichtiges Feld zur
Aushandlung von kulturellen Identititen wahrgenommen. Doch weist die
Verbraucherakkulturationsforschung und -theorie, wie Liidicke3S herausar-
beitet, noch betrichtliches Entwicklungspotential auf. Beispielsweise ver-
weist er darauf, dass den Studien hiufig ein methodologischer Individualis-
mus unterliege, bei dem die/der migrantische Verbraucher:in willentlich
die Entscheidung uber ihre/seine Akkulturationsstrategie trifft. Wenig be-
achtet werden dahingehend die Strukturen der Aufnahme- oder Gastgesell-
schaft sowie die Rolle von Verbraucherakkulturationsagent:innen, die zwar
Einfluss auf den Prozess nehmen, aber nicht zwangsliufig zum sozialen
Netzwerk (Familie, Freunde) gehoren, und denen nicht per se eine positive
Grundhaltung gegentber der/dem neuen Verbraucher:in unterstellt werden
konne.3¢ Unklar ist beispielsweise, ob und unter welchen Bedingungen Me-
dien als Verbraucherakkulturationsagent:innen zu bezeichnen sind. Diese
Frage lasst sich kaum allgemein beantworten, sondern erfordert eine ge-
nauere Analyse und Differenzierung. In diesem Kontext ist die Feststellung
von Askegaard, Arnould und Kjeldgaard bedeutsam, dass das bidirektiona-
le Modell der Herkunfts- und Aufnahmekultur um eine transnationale —
kosmopolitische — Kultur erweitert werden muss.?” Diese bleibt bei den
Autoren aber weitgehend unbestimmt, sodass sich die Frage stellt, wo und
wie sich diese transnationale Kultur manifestiert.

Digitale Informations- und Kommunikationsriume bieten sich hier
als besonders fruchtbarer Forschungsgegenstand an, da sich diesbeziigli-
che Annahmen eines digitalen Kulturimperialismus und Thesen eines Em-
powerments diametral gegeniberstehen. Forschungsarbeiten zur digitalen

31 Pefialoza, Immigrant Consumer Acculturation.

32 Benabdallah et al., Décisions Marketing; Dino/Cappellini, Brand Relationships.
33 Peitaloza, Immigrant Consumer Acculturation; Pesialoza, Border Crossings.

34 Ger/Ostergaard, Immigrant Identities.

35 Lidicke, Consumer Acculturation.

36 Liidicke, Consumer Acculturation, S. 233 f.

37 Askegaard/Arnould/Kjeldgaard Postassimilationist, Ethnic Consumer Research.
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Verbraucherakkulturation finden sich jedoch kaum. Die bislang scheinbar
einzige Arbeit, die sich explizit in diesem Gebiet verortet, untersucht den
Einfluss sozialer Medien auf die Kaufentscheidungen von tiirkischen Immi-
grant:innen in den Niederlanden.?® Die Betrachtung erfolgt dort primér aus
dem Blickwinkel des Marketings. Dabei entwickeln die Autor:innen ihre Be-
fragungsinstrumente aus der Verbraucherakkulturationstheorie heraus, aller-
dings mit einem sehr engen Fokus auf Social Media und Online-Shopping,
sodass die situative, riumliche und strukturelle Einbettung von Konsum ei-
nerseits, das Design der digitalen Infrastrukturen andererseits unberticksich-
tigt bleiben. Hierdurch werden grundsatzliche Limitationen der Erklirungs-
kraft der Verbraucherakkulturationstheorie deutlich, die mit ihrem eher
punktuellen Zugriff auf Konsumentscheidungen den mit Akkulturation ver-
knipften Lernprozessen, der Aushandlung von Werten und Normen sowie
der Interaktion zwischen verschiedenen Akteursgruppen und Ebenen der
Interaktion (Mikro-, Meso- und Makroebene) bislang zu wenig Beachtung
schenkt.

6. Forschungsprojekt Verbraucherschutz und Konsumsozialisation von
Gefliichteten

Im Forschungsprojekt ,Verbraucherschutz und Konsumsozialisation von Ge-
flichteten® wurde der Konsumsozialisationsprozess von Geflichteten vor,
wiahrend und nach der Flucht untersucht. Dabei wurde unter anderem
der Frage nachgegangen, welchen Beitrag eine digitale Verbraucherbildung
im Sinne einer sekundiren, stetigen oder begleitenden Konsumsozialisa-
tion leisten kann, unter gleichzeitiger Beriicksichtigung des zunehmend
digitalisierten Konsummarktes. Zur Untersuchung wurde ein qualitativ-ex-
ploratives Forschungsdesign verwendet. 22 narrative Interviews mit Gefliich-
teten aus Afghanistan, Eritrea und Syrien bildeten den Schwerpunkt der
Datenerhebung. Dartiber hinaus wurden 24 Interviews gefithrt mit Perso-
nen, die im Laufe der Untersuchung als beteiligte Verbraucherakkulturati-
onsagent:innen identifiziert werden konnten. Diese waren — neben den
ehrenamtlichen Helfer:innen — Hausmeister und Sicherheitspersonal von
Gemeinschaftsunterkiinften, Personal von Geschiften, die Geflichtete als
relevant bezeichneten, sowie Sprachhelfer:innen und Beschaftigte der kom-
munalen Verwaltung. Zudem wurden Informations- und Bildungsangebote
online und offline recherchiert und in einer Datenbank verarbeitet. Hin-

38 Kizgin et al., Social Media.
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sichtlich der Zielgruppenadressierung (Gefliichtete) und des thematischen
Zuschnitts (Hilfe fiur Konsum) wurden einige dieser Angebote ausgewahlt
und einer vergleichenden Analyse unterzogen.

Vorhergehende Vorhergehende Agenten der Prozesse der
Variablen I: Primire Variablen II: Verbraucher- Verbraucher
Konsumsozialisation Flucht Akkulturation Akkulturation

Kultur Herkunftsland Transitlander
Soziales Netzwerk: Familie, Freunde,
Weggefihrten, Medien Biirokratie des R
Institutionen: v.a.
religidse, zivilgesellschaftliche (Asylverfahren,
Demogrphische Daer (Hilfsorganisationen) '\d\:::::;ﬁfme
Variablen A Wohnsitzauflage
Transitlander usw) =
Sprach
prache ; Kultur Aufnahmeland
Umstande des Ubersetzung
Aufenthalts- > Aufenthalts Institutionen: v.a. kommerzielle, V:
ok . (Sprache, Wahrung,
dauer (rechtlich/skonomisch) religidse, (sozial)staatliche, <«—> | soziale
kommunale, zivilgesellschafiliche Beziehungen. 9
Ethnische Spezifische Soziales Netzwerk: Familie, Freunde, Geschmack, Status) {
Identitat Fluchterfahrung Bekannte, Ehrenamtliche, MSO, ’
(Traumata, Angst, Medien Vi
Umgebungs- Verlust) o ng d
bedingte P -
Faktoren Bewiltigungsstrategien \ Bewiltigungs-
Globale Konsumkultur < >| strategien
vermittelt iber Medien, Marken und Soziale Interaktion
‘Waren S

Modell Verbraucherakkulturation Gefliick ‘

Wie der Verweis auf den Kontext der Fluchterfahrung verdeutlicht, zeich-
nete sich im Zuge der Datenerhebung der Bedarf einer Erweiterung des
Verbraucherakkulturationsmodells ab (Abb. 1). Diese war nétig, um die spe-
zifischen Akkulturationserfahrungen der Gefliichteten aufzunehmen. Dazu
gehoren insbesondere die Phase der Flucht, die auch einen mehrjihrigen
Aufenthalt in einem Transitland umfassen kann, sowie Besonderheiten des
Asylsystems. Mit dem rechtlichen Status als Asylsuchende, -bewerber:innen,
anerkannte Flichtlinge, subsidiar Schutzberechtigte oder Geduldete sind
im deutschen Kontext meist unterschiedliche Anspriiche auf Leistungen
wie auch Einschrinkungen der Verbraucherautonomie verbunden. Die Bu-
rokratie des Ankommens, die auch fir nicht traumatisierte Geflichtete
eine zusatzliche Belastung darstellt, wird flankiert von einer Vielzahl von
Hilfsangeboten unterschiedlichster Akteure. Dabei haben seit 2015/2016
gerade digitale Angebote in Form von Apps, Websites, Foren, Videos etc.
einen enormen Aufschwung erhalten. Diese gewinnen dann an Bedeutung,
wenn bestehende Kontakte zu in Deutschland ansissigen Netzwerken nicht
gegeben sind.
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7. Verbraucherakkulturation in digitalen Konsuminfrastrukturen

Angesichts eines zunehmend digitalen Konsumalltags einerseits und der
Vielfalt an digitalen Unterstitzungsangeboten fiir Geflichtete andererseits
ist eine Auseinandersetzung mit Akkulturation in digitalen Konsuminfra-
strukturen naheliegend. Der Infrastrukturbegriff fordert dazu auf, Organi-
sationen, Wissensbestinde, den allgegenwirtigen Zugang, Akzeptanz und
Verlasslichkeit sowie Hardware in den Blick zu nehmen,3? die Voraussetzun-
gen fiir einen Zugriff auf digitale Konsumangebote sind. In diesem Sinne
schlieft die Frage nach Konsuminfrastrukturen ideal an die Verbraucherak-
kulturation an, da der Bedarf an produktiven Verbindungen zwischen den
einzelnen Bestandteilen des Akkulturationsmodells in den Vordergrund ge-
stellt wird.

7.1 Zugang und Erfabrungen Gefliichteter auf digitalen Mirkten

Verbraucherakkulturation beschreibt und analysiert, wie sich neue Verbrau-
cher:innen das notwendige Wissen und ein Verhaltensrepertoire aneignen,
um kompetent in einer unbekannten Marktumgebung handeln zu kénnen.
Sieht man das Recht auf informationelle Selbstbestimmung als Basis fiir
einen souverdanen Umgang mit unter anderem digitalen Geschaftsmodellen,
steht eine der ersten Erfahrungen Gefliichteter mit dem deutschen Asylsys-
tem damit potenziell im Konflikt. Denn ergeben sich Zweifel an den Aus-
sagen Geflichteter zu ihrer Herkunft und ihrer Fluchtgeschichte, werden
ihre Smartphones ausgelesen, um aus den erhobenen Daten Anhaltspunkte
fur die Validierung ihrer Aussagen zu gewinnen. Auch die in manchen
Unterkiinften verwendete Software zum Management der Bewohner:innen,
die die Aggregation von Daten wie Geschlecht, Verwandtschaft zu anderen
Untergebrachten, Religion usw. sowie deren Verknipfung mit Bewegungs-
profilen vornimmt, kann den eigentlich doch zentralen Stellenwert, den
Datenschutz und Privatheit einnehmen (sollten), nicht einldsen.

Das Smartphone ist fir viele der Gefliichteten der wichtigste Besitz. Es
stellt nicht nur die meist einzige Verbindung zu Familie und Freunden dar,
sondern ist gleichzeitig auch Datenspeicher und Backup fiir zentrale Doku-
mente. Dariiber hinaus dient es der Navigation in der fremden Umgebung
und ist, Gber den Zugang zu sozialen Medien, eine wichtige Quelle fiir
Information. Umso schwerer wiegt es, dass die Versorgung mit kostenlosem
WLAN in den Unterkiinften nicht durchgingig gesichert ist. Der Erwerb

39 Edwards, Infrastructure, S. 188.
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neuer SIM-Karten, die einen Zugang zum Internet ber mobile Daten er-
moglichen, zihlt deshalb zu den ersten, notwendigen Schritten im Aufnah-
meland. Dieser dringende Bedarf wurde schnell erkannt — die Verbraucher-
zentralen berichteten davon, dass Vermittler:innen von Handy-Vertrigen
sich vor den Unterktnften aufhielten, um direkt mit den Geflichteten fir
letztere selten vorteilhafte Geschifte zu machen. Eine Alternative stellte fiir
Gefliichtete in unserem Sample der Zugang zum WLAN auf 6ffentlichen
Plitzen und bestimmten Mirkten dar. Thr Aufenthalt dort wurde jedoch
kritisch eingeschatzt, sodass es in einem Fall sogar zur voribergehenden
Deaktivierung des offentlich zuginglichen WLANs kam.

Mit Blick auf die Probleme, die sich Gefluchteten in ithrem Konsum-
alltag stellen, nehmen Giiter und Dienstleistungen mit lingeren Vertrags-
laufzeiten eine herausgehobene Position ein. Die Grinde dafiir sind unter-
schiedlich. Ein gemeinsames Merkmal, dass die Markte fiir Immobilien,
Energie und Telekommunikation aufweisen, ist jedoch, dass ihr Zugang
tiberwiegend tber digitale Portale und Angebotsstrukturen verlauft. Derar-
tige Strukturen sind, wie bereits angemerkt, Geflichteten meist weniger
bekannt und zuginglich. Dasselbe gilt fiir die hochst unterschiedliche und
teils mit geringer Transparenz dargestellte Angebotsstruktur. Ein guter Zu-
gangspunkt fiir kiinftige Studien konnte in der Begleitung des Ubergangs
von Gemeinschaftsunterkunft zur ersten eigenen Wohnung liegen. Hier
zeigen sich die angedeuteten Herausforderungen besonders deutlich. Diese
beginnen mit der Suche nach einer Wohnung - online, fithren tGber die
Auswahl eines Energieanbieters und verfestigen sich im kontinuierlichen
Management von Vertrigen und Vertragsbeziehungen tber digitale Kom-
munikationskanile.

In der Verbraucherforschung spricht man in diesem Zusammenhang
von Konsumarbeit (consumer work). Gemeint ist damit Arbeit, die von
Konsument:innen selbst ausgefiihrt wird, aber vom jeweiligen Anbieter
bzw. der jeweiligen Anbieterin Gberwacht und fiir dessen Gewinn genutzt
wird.#0 Letztlich kommt es damit zu einer Ausbeutung von Konsument:in-
nen, da ihre unbezahlte Arbeit nicht zwingend dazu beitragt, dass diese
sich mehr Giter leisten konnen.#! Nach Dujarier lassen sich drei Typen
von Konsumarbeit unterscheiden: Gelenkte Eigenproduktion (directed self-
production), Kollaborative Koproduktion (collaborative coproduction) und
Organisationsarbeit (organizational work).*> Der erste Typ betrifft alle Situa-
tionen, in denen Konsument:innen fiir sich selbst produzieren, mittels eines

40 Dujarier, Consumer Work.
41 Zwick/Bonsu/Darmody, Co-Creation, S. 177.
42 Dujarier, Consumer Work, S. 560 ff.
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Tools und der Unterstiitzung der Anbieterin oder des Anbieters, wie es
beispielsweise bei Bankautomaten oder Verkaufsautomaten der Fall ist.*3
Beim zweiten Typ greift das Unternehmen auf eine Vielzahl von Aktivititen
der Kund:innen zuriick, um aus den darin liegenden Informationen Wert
zu schopfen. Dies gilt fir digitale Netzwerke wie Facebook, aber auch
bei der Einbindung von Konsument:innen in strategische Entwicklungen
beispielsweise durch Evaluation.** Der dritte Typ schlieflich verweist auf
die organisatorische Arbeit, die Konsument:innen leisten, um Widerspriich-
lichkeiten im Konsumbereich zu l6sen. Bei diesem Typ geht es weniger um
produktive Aktivititen als vielmehr darum, praktikable Losungen zu finden.
Dabei stellt die richtige Wahl die groffte Herausforderung dar: ,/[...] chan-
ging telecom operator, stopping a subscription, finding the best airline tariff for
a destination, buying a PC without the software already installed, or purchasing
clothes not produced by child labor, and so on, are ,real work.“+

Wahrend Gefliichtete mit Typ 2 zunichst kaum in Bertthrung kommen,
lasst sich aus der Vielzahl einschligiger Videos auf YouTube, die Anleitun-
gen zur Verwendung von Geldkarten oder zur Bedienung von Bankauto-
maten bereitstellen, vor allem aber aus den Erzihlungen von Ehrenamtli-
chen, wenn es um die Auswahl eines Energie- oder Mobilfunktarifs geht,
entnehmen, dass die Zunahme von Konsumarbeit Personen aus anders tech-
nisierten und digitalisierten Landern erhebliche Schwierigkeiten bereitet.
Sie sind auch in diesem Kontext Einwander innen (digital immigrants).
Und wie Hitzler und Pfadenhauer herausarbeiten, ist der Anstieg von Kun-
denarbeit in immer mehr Bereichen des tiglichen Lebens festzustellen.*6
Dabei gingen sie zu einem relativ frihen Stadium des Online-Shoppings
davon aus, dass die Digitalisierung die Moglichkeiten der Konsument:innen
zu Beschwerde und Reklamation erhohen wurde.#” Fur Verbraucher:innen,
deren Mediennutzungspraxis sich eher auf die Nutzung von Smartphones
in informellen Kontexten bezieht, bedeutet der Ubergang zu formalschriftli-

chen Formen der Reklamation, Beschwerde und Kiindigung allerdings eine
hohe Hiirde.

43 Dujarier, Consumer Work, S. 560.

44 Dujarier, Consumer Work, S. 562 f.

45 Dujarier, Consumer Work, S. 565.

46 Hitzler/Pfadenhauer, Manipulation und Souveranitat.

47 Mit dem Urteil des EuGH vom 10.7.2019 dirfte die Option der telefonischen Erreichbar-
keit von Online-Shops in Zukunft weiter reduziert werden (https://www.spiegel.de/netzwe
lt/netzpolitik/eugh-urteil-zu-amazon-online-haendler-muessen-nicht-per-telefon-erreichbar
-sein-a-1276633.html (20.9.2019)).
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Ein weiterer Problembereich erwichst aus der steigenden Komplexitat
und dem undurchdringlichen Produkt- und Dienstleistungsangebot (,,con-
sumer confusion“®). Als moglichen Ausweg verweist der von Hitzler und
Pfadenhauer so genannte ,Irendshopper” auf die Option, in zwar hochprei-
sigen, aber in ihrer Auswahl beschriankten Konzept-Stores einzukaufen, bei
denen die Vorauswahl an den/die Inhaber:in delegiert wird. Die Last, eine
Auswahl zu treffen und ein Passungsverhaltnis zwischen eigenem Bedarf
und Angebot herzustellen, wird — zum Preis entsprechender Mehrkosten —
an eine(n) Shopping-Berater:in delegiert. Die Nutzung von Ethnomirkten
konnte in diesem Zusammenhang als verwandte Strategie betrachtet wer-
den. In digitalen Konsuminfrastrukturen treten an die Stelle einer solchen
individuellen Beratung Bewertungssysteme und Vergleichsportale. Insbeson-
dere erstere konnten aufgrund des nichtsprachlichen Ratings mit Symbolen
wie Sternen eine wichtige und leicht zugangliche Hilfestellung darstellen.
Fraglich ist jedoch, welche Lerneffekte damit verbunden sein kdnnen, wenn
die den Bewertungen zugrundeliegenden Kriterien den Nutzer:innen ver-
borgen bleiben.#

7.2 Offline-Unterstiitzung im (digitalen) Konsumalltag

Auf die wichtige Rolle der ehrenamtlichen Helfer:innen wurde bereits zu
Beginn verwiesen. In der Tat nehmen sie auch in den oben geschilderten
Problembereichen eine wesentliche Rolle ein. Dies gilt vor allem fir den Be-
reich der Wohnungssuche, die ohne die Vermittlungsleistung der Alltagsbe-
gleiter:innen schwer zu bewiltigen ist. Wahrend zur Qualifizierung fiir den
Arbeitsmarkt eine Reihe von Mafinahmen zur Unterstiitzung bereitstehen,
sieht das fir die oben skizzierten Aufgaben der digitalen Verbraucherarbeit
anders aus. In den Interviews mit Ehrenamtlichen zeigte sich zudem, dass
auch in Deutschland sozialisierte Verbraucher:innen hier an ihre Grenzen
stofSen, aus den Angeboten das Passende herauszufiltern oder im Konflike-
fall selbstbewusst und kommunikationsstark die eigenen Verbraucherrechte
— am besten in Schriftform - zu vertreten. Folglich konnen Gefliichtete
— wenn tberhaupt — auf Unterstiitzer:innen zuriickgreifen, deren Konsum-
kompetenz (nicht zuletzt aufgrund der Altersstruktur von Ehrenamtlichen)
nicht selten ebenfalls Einschrankungen unterliegt und sich in Referenz auf

48 Hitzler/Pfadenbauer, Manipulation und Souveriénitit, S. 77.

49 In unserem Forschungsprojekt konnte die Nutzung und Relevanz dieser potenziellen
Hilfestellungen nicht niher betrachtet werden, dafir setzte die Untersuchung zu frih
im Prozess der Verbraucherakkulturation ein, d.h. der Zugang zu digitalen Markten war
aufgrund der bereits beschriebenen Barrieren kaum gegeben.
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eigene Konsumbedurfnisse ausgebildet hat.>® So schilderte uns beispielswei-
se eine ehrenamtliche Unterstitzerin ihre Uberforderung damit, Geflichte-
te beim Kauf von Prepaid-Karten zum Telefonieren mit ihren Familien zu
beraten:

»Da sind sie auch x mal gefahren und haben eine Karte gekauft. Damit der Kon-
takt da war. Das war ja — ich kenn‘ mich damit auch nicht aus, fiir mich war das
auch schwierig. Weil ich konnte denen ja keinen Rat geben, was sie tun kdnnen,
um moglichst viel zu sparen. Ja? Wann kannst du ins Internet und wann nicht
oder wo musst du vorsichtig sein (Frau Schumacher, ehrenamtliche Helferin: Z
117)

Die Konsumarbeit der Gefliichteten muss dabei auch vor dem Hintergrund
ihrer — jedenfalls zunichst — meist eingeschriankten finanziellen Ressourcen
gesehen werden.’! Jedoch kann die Uberforderung mit Konsumarbeit ein
solches Ausmaf$ annehmen, dass auch finanzielle Einbufen in Kauf genom-
men werden, wie uns ein eritreischer Gefliichteter im Interview mitteilte.
Diesem wurde eine Gebiihr auferlegt, da er ein bestelltes Pickchen nicht
hatte annehmen konnen, woraufhin seine Nachbarin ihm geraten hatte,
sich bei dem Unternehmen méglichst rasch per Mail zu melden.

B: ,Ja, ich kenne es nicht, dass die —. Ich kenne nicht das System so. Die Frau
hat mir auch gesagt, du musst erst einmal einen E-mail schreiben. So ich habe
nicht eine E-mail geschrieben. Ich weif§ nicht, was ist E-mail —, ich habe. Ich
weif$ nicht, so es kommt eine Post und ich habe es nicht meinen —. Es ist und
ich dachte das geht zurtick. Und ist keine Strafe. Und die Frau hat gesagt, nein.
Muss eine E-mail schreiben. Ohne E-mail es kommt Strafe’ (Noah, Z 370)

In Noahs Aussage wird die kumulierte Problemlage deutlich: nun weif§ er
zwar dank einer Unterstiitzerin, dass er sich beim Unternehmen melden
sollte, um einer moglichen Strafe entgegenzugehen, doch ist sein Hand-
lungsraum aufgrund mangelnder digitaler Kenntnisse oder einem fehlen-
den Zugang zur entsprechenden Infrastrukeur eingeschrinkt. Das Beispiel
zeigt auch deutlich, dass die selbstverstindliche Annahme der ubiquitiren
Nutzung von E-Mail-Diensten nicht immer in einem Kongruenzverhaltnis
steht mit der Internetsozialisation in anderen Landern.

50 Hitzler/Pfadenhauer, Manipulation und Souveraniti, S. 78.

51 Wahrend des Asylverfahrens erhalten Gefliichtete, die als Alleinstehende in einer Woh-
nung leben, laut Asylbewerberleistungsgesetz 351 Euro pro Monat, wobei Teile davon in
Sachleistungen erbracht werden kénnen (https://www.der-paritaetische.de/fileadmin/user_
upload/Publikationen/doc/sozialleistungen-fluechtlinge-2019-aufl3_web.pdf (28.3.2022)).
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7.3 Online-Unterstiitzung im (digitalen) Konsumalltag

Die Informationen, die fiir Gefliichtete und Ehrenamtliche online bereitge-
stellt werden, sind zahlreich und decken verschiedene Themenfelder ab.
Wahrend es einige eher allgemeine Foren gibt, die den Austausch von Ge-
flichteten untereinander und den unter Unterstiitzer:innen ermdglichen
sollen, existiert auch eine Vielzahl von Online-Angeboten, die einen starker
thematischen Fokus haben. Die Verbraucherzentralen beispielsweise bieten
Informationen zu Themen wie Wohnen, Haftpflichtversicherung oder Ha-
lal Einkaufen. Diese Informationen koénnen als PDF-Dokumente in unter-
schiedlichen Sprachen — Deutsch, Kurdisch, Englisch und Arabisch, zum
Teil auch Farsi — heruntergeladen werden. Dieses Angebot richtet sich
vorzugsweise an Fluchtlingshelfer:innen, um diese in ihrer Arbeit mit Ge-
flichteten zu unterstiitzen.>?> Bei einigen Informationsangeboten handelt
es sich primdr um Hinweise auf eine Offline-Beratung, was angesichts der
bisweilen dezentralen Unterbringung Gefliichteter zu einer Zugangsbarriere
werden kann. Auch kann die Notwendigkeit einer telefonischen Termin-
vereinbarung aufgrund fehlender Sprachkenntnisse eine Hiirde darstellen,
weshalb einige Verbraucherzentralen offene Sprechstunden fiir Gefliichtete
eingerichtet hatten.

Die Vermittlungslogik der Verbraucherakkulturationsagenten lisst sich
tiber kontrastive Fallbeispiele gut darstellen. Interessant ist der Vergleich
zwischen den Angeboten des Verbraucherzentrale Bundesverbandes, der
Verbraucherzentrale des Saarlands und von Videos aus der Community
selbst. Diese lassen sich hinsichtlich der Ansprache der Verbraucher:innen,
der Ausfiihrlichkeit der Darstellung und letztlich auch in der Zielsetzung
unterscheiden.

Videoreihe des Verbraucherzentrale Bundesverbandes (vzbv)

Die fiir ihre sehr gute Unternehmenskommunikation ausgezeichneten Vi-
deos des vzby, die sich explizit an Gefliichtete richten, wurden iber den
abonnierten Newsletter des vzbv gefunden.’3 Es handelt sich um eine Vi-
deoreihe, bei der in ungefihr drei Minuten jeweils ein Verbraucherthema

52 Gleichzeitig ist festzuhalten, dass die von uns interviewten Ehrenamtlichen keine Kenntnis
dieses besonderen Informationsangebots hatten.

53 https://www.vzbv.de/pressemitteilungen/vzbv-veroeftentlicht-youtube-videos-fuer-gefluech
tete (3.4.2022).
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vorgestellt wird.>* Dabei werden Themen wie ,Die erste eigene Wohnung
»Handyvertrag“ oder ,Online-Shopping® behandelt und in einer Vielzahl
von Sprachen zuginglich gemacht. Fur die Analyse wurde das Video zum
Thema ,,Sparen in der Wohnung® ausgewahlt, da erhohte Energierechnun-
gen laut den Verbraucherzentralen, aber auch den Ehrenamtlichen und
Sozialarbeiter:innen, ein erhebliches Problem darstellten. Das Video wurde
sowohl im Projektteam analysiert wie auch in verschiedenen Interviews
Gefliichteten und ehrenamtlichen Helfer:innen prasentiert. Da sich die Rei-
he speziell an Geflichtete richtet, Gberrascht zunichst die Darstellung der
Wohnung als solche, die mit ihren hohen Winden, ihrer grofSen Fliche und
der hochwertigen Einrichtung einen Kontrast zu der Wohn- und Lebenswelt
jedenfalls vieler Asylbewerber:innen bilden diirfte. Durch das Video fiihrt
der Influencer Firas Alshater, der die wesentlichsten Aspekte des Sparens in
der eigenen Wohnung vermittelt. Ohne auf die Vermittlung im Einzelnen
einzugehen — sehr hohes Erzihltempo, viele Informationen in kurzer Zeit,
Verwendung von Fremdworten (,Hygrometer®) — fillt insbesondere auf,
dass ein wesentliches Element des Sparens nicht angesprochen wird: die
Wahl des Energicanbieters, die, wie bereits geschildert, eine wesentliche
Herausforderung beim Bezug der eigenen Wohnung darstellt. Nachdem wir
in unserem Team mehrere Durchliufe bendtigten, um alle Informationen
aus dem Video zu extrahieren, stellt sich die Frage, inwieweit das Video
es vermag, an der Lebensrealitit Geflichteter anzusetzen und damit tatsich-
lich eine Hilfestellung fiir Geflichtete zu leisten.

WEB:-Tipp

Der WEBIi-Tipp®’® ist ein Facebook-Kanal der Verbraucherzentrale des Saar-
landes. Hier handelt es sich um ein migrationsspezifisches Angebot, da
ausgewihlte Themen des neuen Verbraucheralltags ausschlieflich auf Ara-
bisch und Deutsch behandelt werden. Die Abonnent:innen haben dabei die
Moglichkeit, bereits in der Vorbereitung aktiv zu werden und eigene Frage-
stellungen einzubringen. Nach der Vorbereitungszeit wird dann ein vorab
mehrfach angekiindigtes Video auf Facebook eingestellt. Die Ubersetzungen
werden jeweils auf Arabisch und auf Deutsch eingeblendet. Zwischen den
Sendeterminen werden Fragen beantwortet sowie fir neue Verbraucher:in-

54 Alle Videos sind hier verfiigbar: https://www.youtube.com/playlist?list=PL_gJNJOOfBvTw7
4sbohIXWiAegOVyeT8p (2.4.2022).
55 https://www.facebook.com/WEBITIPP/ (28.3.2018).
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nen wichtige News gepostet.*® Das Potenzial von WEBiTipp liegt in seinem
niedrigschwelligen Zugang tiber Facebook und die damit einhergehende
Bereitschaft zur interkulturellen Offnung wie auch zur Interaktivitat mit
den Nutzer:innen. Wihrend der Verbraucherzentrale Bundesverband bei sei-
nen YouTube-Clips beispielsweise keine Kommentare zuldsst, werden die
Zuschauer:innen von WEBi-Tipp explizit dazu ermuntert, Fragen zu stellen
und Kommentare zu hinterlassen.

Verbraucherinformationen aus ,,der Community*

Wenn man sich mit den Videos aus der arabischsprachigen Community
beschaftigt, fallt auf, dass der Stil der Informationsvermittlung ein anderer
ist. Dazu gehort ein Erzihlstil, der viel auf Wiederholungen beruht, die das
Problem in unterschiedlichen Perspektiven und Varianten beschreiben. Vor
allem aber setzen diese Informationsvideos viel niedrigschwelliger an. Statt
innerhalb von drei Minuten darzulegen, wie man ein Bankkonto eréftnet,
wird in einem zehnminiitigen Video’” erklirt, was tiberhaupt eine Bank-
karte ist und was die Zahlen, Buchstaben und Symbole darauf bedeuten.
Dies ist nicht nur ein Hinweis darauf, dass die Art der Vermittlung von
Verbraucherinformation reflektiert werden sollte, sondern auch, dass Perso-
nen aus Herkunftslindern, bei denen es keine bargeldlosen Bezahlsysteme
gibt (abgesehen von GeldTransfer-Apps, wie sie beispielsweise in Somalia
verbreitet sind), grundlegende Informationen benotigen. Dass die Probleme
Gefluchteter mit Finanzdienstleistungen, insbesondere auch Kreditkarten
und Vertragen, anderen Migrant:innen gut vertraut sind, macht sie zu wich-
tigen Verbraucherakkulturationsagenten. Gleichwohl mussten wir bei der
Recherche feststellen, dass Videos, die als Hilfestellung gemeint waren, sich
gleich neben eher unseriésen Angeboten finden lieen. Zudem besteht bei
einer Zirkulation von Informationen unter Laien die Gefahr, dass (nichtin-
tendierte) Falschinformationen weitergegeben werden und sich verfestigen.

8. Fazit

Der zunehmend digitalisierte Markt stellt gerade neu hinzukommende Ver-
braucher:innen, die sich mit kumulativen Problemlagen konfrontiert sehen,
vor Herausforderungen. Dazu gehéren Sprachbarrieren, technologische Bar-

56 Nachdem das Projekt 2020 zwischenzeitlich eingestellt wurde, ist es seit Marz 2022 wieder
zurtick.
57 https://www.youtube.com/watch?v=8fIDOqQKMGLs (28.3.2018).
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rieren und fehlende Wissensbestinde in dem Sinne, dass ein spezifisches
Verbraucherwissen potenziell nicht gegeben ist. Hinzukommt unter ande-
rem eine Zunahme von Konsumarbeit, die bereits fiir in Deutschland so-
zialisierte Verbraucher:innen etwa einen Tag pro Woche umfasst*® und fiir
Gefliichtete und Unterstitzer:innen eine zusétzliche Belastung im Ankom-
mensprozess darstellt. Integratives Potenzial kénnte der Markt womdglich
am chesten durch digitale Unterstitzungsangebote entfalten. Gleichwohl
gehen die entsprechenden Darstellungen meist von Marktsituationen aus,
die weder die spezifische Lage von Gefliichteten abbilden noch die Risiken
artikulieren, die sich beispielsweise durch unlautere Geschaftspraktiken er-
geben. Vergleicht man die Informationsangebote eingesessener Organisatio-
nen mit denen, die Geflichtete und Zuwander:innen selbst ins Netz stellen,
zeigt sich zudem, dass der Informationsbedarf grundlegender anzusetzen
ist und die Erwartungen an Verbraucher:innen, aber auch die Kriterien
zur Bewertung von Angeboten, Qualitit und Vertrauen, explizit gemacht
werden mussten.

Der Einblick in das bestehende Online-Unterstiitzungsangebot regt zu-
dem dazu an, zu bedenken, wie Gefliichtete Gberhaupt die digitalen Infor-
mationsangebote finden und nutzen kdénnen. Es stellt sich somit die Frage,
wie man die On-/Offline-Schnittstelle in der Verbraucherinformation gestal-
ten kann. Eine solch breit angelegte Perspektive auf Zugangsmoglichkeiten,
Vermittlungsbedarf und Informationsfluss scheint genau deshalb notwen-
dig, da die hier betrachteten Beispiele digitaler Konsumkompetenzvermitt-
lung den Gefliichteten und ehrenamtlichen Helfer:innen, mit denen wir
Interviews fihrten, meist nicht bekannt waren. Aufgrund des qualitativen
Designs des Projekts ist die Beobachtung als Hinweis zu verstehen, bei
der Entwicklung von Online-Informations- und Bildungsangeboten deren
Evaluation von vornherein mitzudenken. Dabei gilt es zu beriicksichtigen
— wie bereits an mehreren Stellen betont wurde —, dass sich fur Geflichte-
te spezifische Herausforderung ergeben, die sich auch in der Frage nach
dem Zugang zu digitalen Informationsangeboten widerspiegeln. Mit Blick
auf die nach Edwards zitierten Kriterien von Infrastrukturen ist die Frage
nach dem allgegenwirtigen Zugang und den Wissensbestinden kritisch zu
reflektieren. Asylbewerber:innen haben potenziell einen eher eingeschrank-
ten Zugang zu technischer Infrastruktur. Dies kann bedeuten, dass Geflich-
tete von Offentlich zuginglichen WLAN-Netzen abhingig sind und eher
mit Smartphones als Laptops operieren. Dies bedeutet beispielsweise auch,
dass Angebote responsiv gestaltet sein sollten, um an die Mediennutzungs-
praktiken Geflichteter anzuschliefen. Weiterhin zeigt sich der Bedarf der

58 Hitzler/Pfadenbhauer, Manipulation und Souveranitit, S. 78.
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Einbettung von Informationsangeboten in Unterstiitzer:innennetzwerken.
Verlinkungen konnten dartiber hinaus besonders gut tber soziale Medien
aktiv gefordert werden.

Alltag und Flucht bilden ein Spannungsverhalenis, das die Herausfor-
derungen der Akkulturation auf beiden Seiten besonders deutlich macht.
Folgt man in der Forschung weiterhin nur den Konjunkturen der Flucht-
bewegungen, versandet die durch zahlreiche Projekte und Studien angesto-
Bene Kompetenzentwicklung, auch bei den Akteuren des Verbraucherschut-
zes. Fiir die Verbraucherforschung im Besonderen besteht hier ein Potenzial,
durch weitergehende Arbeit an der Verbraucherakkulturation dazu beitra-
gen, eigene Grundannahmen zur Konsumgesellschaft kritisch zu prifen
und mit Inhalten zu fillen. Der nachste Schritt, zu dem wir hier ausdriick-
lich ermuntern wollen, fihrt dazu, die digitale Konsumkultur aus dem
Blickwinkel Geflichteter zu erforschen, was gleichermafien dazu beitragen
kann, auch uns selbst besser zu verstehen.
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Annekathrin Kohout

Konsum als Empowerment.
Verbraucher:innen in den Sozialen Medien

1. Die Influencerin

Wer sich mit den neu entstandenen Handlungsmoglichkeiten fir Verbrau-
cher:innen in den sozialen Medien beschaftigt, kommt nicht umbhin, einen
genaueren Blick auf Influencer:innen zu werfen. Nicht nur, weil sie zu
Konsum inspirieren, sondern weil sie zugleich selbst einen bedeutenden
neuen Konsument:innentypus darstellen. ,Influencer” ist zum einen eine
Berufsbezeichnung, die durch das damit verbundene Influencer-Marketing
beleuchtet und verstanden werden kann. Andererseits ist die Influencer:in
weine der wichtigsten Sozialfiguren des digitalen Zeitalters ja ein die ,,Pop-
und Konsumkultur, die Werbebranche und den Kapitalismus“ auch kultu-
rell prigendes Phinomen, wie das jingst die beiden Autoren Ole Nymoen
und Wolfgang M. Schmitt geschrieben haben.! Als zeittypische ,,Zeugen
der [...] Kultur- und Sozialgeschichte”? spiegeln Sozialfiguren die Wunsch-
und Schreckensbilder neuer Errungenschaften oder Entwicklungen wider.
Entsprechend lassen sich auch durch die Analyse der Darstellungsweise der
Sozialfigur der Influencer:in Erkenntnisse tiber die Gegenwartsgesellschaft
gewinnen, insbesondere in Hinblick auf die digitale Konsumkultur.3

1 Ole Nymoen, Wolfgang M. Schmitt: Influencer. Die Ideologie der Werbekdrper. Berlin:
Suhrkamp 2021.

2 Gerd Stein (Hg.): Kulturfiguren und Sozialcharaktere des 19. und 20. Jahrhunderts. Frank-
furt am Main Fischer Verlag 1981 bis 1985. Band 1: Bohemien — Tramp — Sponti; Band
2: Dandy - Snob - Playboy; Band 3: Femme fatale — Blaustrumpf — Weibchen; Band 4:
Philister — Kleinbiirger — Spieer; Band 5: Lumpenproletarier — Bonze — Held der Arbeit.

3 Zum Konzept der Sozialfigur vgl. Stephan Moebius, Markus Schréer (Hg.): Diven, Hacker,
Spekulanten. Sozialfiguren der Gegenwart. Suhrkamp: Frankfurt am Main 2010; Eva Horn,
Ulrich Brockling (Hg.): Grenzverletzer. Figuren politischer Subversion. Kadmos: Berlin
2002; Sebastian J. Moser, Tobias Schlechtriemen: Sozialfiguren — zwischen gesellschaftlicher
Erfahrung und soziologischer Diagnose, in: Zeitschrift fiir Soziologie, Band 47, Heft 3,
2018, S.164-180; Tobias Schlechtriemen: Sozialfiguren in soziologischen Gegenwartsdia-
gnosen, in: Thomas Alkemeyer, Nikolaus Buschmann, Thomas Etzenmiiller (Hg.): Sozialfi-
guren in soziologischen Gegenwartsdiagnosen. Transcript: Bielefeld 2019, S. 147-166.
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Wie die Sozialfigur der Influencer:in gestaltet ist und charakterisiert
wird, lasst sich beispielsweise Stockfotografien, journalistischen Artikeln
oder offentlichen Auflerungen in Form von Kommentaren in den sozialen
Medien selbst entnehmen. Ein erster Eindruck, wie die Influencerin in der
Offentlichkeit zur Darstellung gelangt und diskutiert wird, kann etwa durch
die Google Bildsuche gewonnen werden (Abb. 1).# Betrachtet man die dort
angezeigten Bilder, erklirt sich, warum es sinnvoll ist, die weibliche Form
yInfluencerin® zu benutzen, zumindest dann, wenn von der Sozialfigur die
Rede ist. Auch wenn es selbstverstindlich genauso ménnliche und diverse
Influncer:innen gibt, wird bei der Visualisierung des Berufsbildes oder Ty-
pus meistens auf tendenziell junge und weifle, schlanke und langhaarige
Frauen zurickgegriffen. Den Bildern ist aulerdem zu entnehmen, dass es
um Sichtbarkeit und Inszenierung geht: Die Frauen sind von Kameras und
Scheinwerfen umgeben, performen vor einem Publikum, das in Form von
Like-Buttons und Emojis prasent ist. Die Protagonistinnen sind doppelt
aktiv: Sie konsumieren Produkte wie Make-up, Parfum, einen Milchshake
oder Wein. Gleichzeitig gestalten sie ihr Konsumerlebnis vor laufender
Kamera. Dieses Bild entspricht der gingigen Definition, wie sie auch im
Marketing vorgenommen wird: ,,Der Influencer [...] ist eine Person, die in
den sozialen Medien zu Bekanntheit gelangt ist und sowohl eigene Inhalte
als auch Werbe-Content fir Produkte aller Art [...] in Form von Posts,
Fotos oder Videos veroffentlicht. Der Influencer ist in der Regel nicht der
Botschafter einer einzigen Marke, sondern bewirbt verschiedene Produkte.
Dabei ist entscheidend, dass er diese moglichst eng mit der eigenen Person
verknuipft, indem er zeigt, wie er sie verwendet, und sich zugleich als Konsu-
ment und Prasentator inszeniert.

Ein tibergreifendes Phanomen, das im Typus der Influencerin deutlich
wird, ist, dass Konsumieren und Produzieren in eins fallen. Die zunehmend
aufwendig arrangierten und hochprofessionalisierten Bilder und Videos
vom Verbrauch alltdglicher bis luxuriéser Produkte markieren dabei die
jungste Stufe einer Entwicklung, deren Ursache in der Entstehungszeit der
sozialen Medien zu verorten ist. Denn Influencer:innen sind aus User:innen
hervorgegangen. Da nun jedes soziale Netzwerk eine eigene Geschichte,
Funktionsweisen und User:innenschaft besitzt, wird im Folgenden beispiel-
haft ausschlieflich Instagram betrachtet. Die Plattform ist am stirksten mit
dem sogenannten Influencer-Marketing assoziiert.®

4 Der Screenshot dieser Ergebnisse der Google Bildersuche wurde am 25.3.2022 erstellt. Die
Suche wurde im Safari-Browser vorgenommen.

5 Nymoen/Schmitt 2021, S. 8.

6 Ebd.
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2. Instagram und dessen Nutzer:innen

LIt’s a fast, beautiful and fun way to share your life with friends through a
series of pictures!; damit warb das Fotonetzwerk Instagram fiir seine App
ein Jahr nach der Veroffentlichung 2010. Personliche Erlebnisse, aber auch
der eigene Lebensstil erlebten durch die Bereitstellung von entsprechenden
Filtern durch die App eine ,Instant-Asthetisierung®” des Alltags. Vor der
Etablierung sozialer Bildplattformen sind zwar auch Bilder von alltiglichen
Situationen entstanden, diese hatten aber nur selten einen Ort und wurden
weniger Offentlich gezeigt oder ausgestellt (hochstens im Fotoalbum oder
bei einer privaten Dia-Prisentation). Zurecht gehort zum Sprechen tiber Bil-
der in den Sozialen Medien die Feststellung, diese seien ein ,integraler Be-
standteil unseres Alltags geworden“s. ,Daily life becomes photographable,
and photography becomes a practice of everyday life.“” Instagram gab der
Erstellung von alltdglichen Bildern einen Ort und lieferte damit zugleich
die Begrindung fir deren Entstehung. Nutzte man die App in ihrer An-
fangszeit — circa 2012 bis 2015 — wie vorgesehen, war eine Asthetisierung der
alltdglichen Momentaufnahme dank der verfigbaren Filter nahezu unum-
ganglich. Der Kaffee am Morgen oder ein ganzer Frithstiickstisch, ein abge-
bissener Apfel, eine aufgeschlagene Zeitung oder der allabendliche Blick in
den Spiegel wihrend des Abschminkens in Form eines Selfies — Sepiafarben
machten aus Banalititen aufnahmewiirdige Relikte vergangener Momente.
Dieser Anspruch, darauf hat Katja Gunkel in ihrer Doktorarbeit ,,Der Insta-
gram-Effekt“ hingewiesen, wurde dann auch sogleich und von Vertreter:in-
nen der professionellen oder sogar kinstlerischen Fotografie mehr oder
weniger kulturkritisch kommentiert, denn der Asthetisierungsprozess des
Ausgangsbildes sei ja nur das Resultat einer One-ClickAnwendung von
prafigurierten Filtern, die Bilder kimen zwar im kinstlerischen Gewand da-
her, blieben aber nur ,triviale Schnappschiisse“ und seien daher als ,wenig
kinstlerisch® zu erachten.!”

Doch die Wahrnehmung des Alltags auf Instagram ist weniger Kunst-
werken, sondern vielmehr Konsumprodukten oder der Werbung entlehnt,

7 Katja Gunkel: Der Instagram-Effekt. Wie ikonische Kommunikation in den Social Media
unsere visuelle Kultur pragt. Bielefeld: transcript 2018, S. 37.

8 Winfried Gerling, Susanne Holschbach, Petra LofHler: Bilder verteilen. Fotografische Prak-
tiken in der digitalen Kultur, Bielefeld: transcript 2018, S. 7.

9 Kelly Pendergrast: Screen Memories, in: Real Life Magazine, hrsg. von Rob Horning,
Soraya King, Nathan Jurgenson, Alexandra Molotkow (14.1.2021): Vgl. https://reallifemag.
com/screen-memories/ (letzter Zugriff am 2.4.2022).

10 Ebd.
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wo mit ,Fiktionswerten“!! ausgestattete Shampoos oder Tees die Aufmerk-
samkeit der Konsument:innen ebenfalls gezielt auf einzelne Momente des
Alltags lenken und ihn fiktionalisieren. Dabei wurde der vom Konsum
fiktionalisierte Alltag zum Beleg der vielbeschworenen ,Authentizitit’ (zu-
néchst einmal als Gegenbegriff zur Inszeniertheit) innerhalb der sogenann-
ten ,,Kultur der Selbstpreisgabe®; wie Geert Lovink es formulierte.!?

Doch nicht nur, um authentisch zu sein, rickten die alltiglichen Kon-
sumpraktiken in den Mittelpunk der Plattform. Auch nicht nur, weil es
plotzlich rein technisch und von den Kapazititen her sehr vielen Menschen
moglich wurde, ihren Alltag tagebuchartig aufzuzeichnen (und damit not-
wendigerweise auch zu literarisieren, fiir die Aufnahme zu gestalten, tGber
seine Form nachzudenken), sondern zudem, weil unter den Bedingungen
sozialer Netzwerke und der dort vorherrschenden sogenannten ,Aufmerk-
samkeitsokonomie“!? ein gewisser Druck entstand, regelmifig Inhalte zu
produzieren, sofern man denn z.B. auf Instagram Prisenz erlangen wollte.
Denn nur wenn hiufig und regelmafig ,Content kreiert” wird, belohnt der
Instagram-Algorithmus die Gestalter:innen mit entsprechender Aufmerk-
sambkeit, sprich: zeigt deren Bilder bevorzugt in den Feeds anderer Nut-
zer:innen an. Zunehmend begannen die alltiglichen Bilder von Konsum-
praktiken auf Instagram als Wihrung zu fungieren, wobei der Marketwert
mit dessen Aufmerksamkeitswert korrespondiert, welcher sich durch Likes
und Follower quantifizieren lisst. Konsumpraktiken wie Essen, Schminken,
Kleiden, Organisieren, ja selbst Ordnung halten wurden zu einer wichtigen
Ressource fir Inhalte im Social Web. Sie boten und bieten noch heute
Anlass, mit anderen in Kontakt zu treten und eine Community zu bilden.
Das kulminierte in dem Image, das Instagram hartnickig anhaftet und das
zum Beispiel Ulrich Brockling in ,,Das unternehmerische Selbst“ oder Marc
Wagenbach in ,Digitaler Alltag“ als ,Lifestyle-Pornografie“ beschrieben ha-
ben.' In einer zunehmend von der Werbeasthetik beeinflussten Darstellung
des vermeintlich privaten Lebens und Verbrauchens ist der Alltag auf Insta-
gram ldngst nicht mehr nur eine Ressource fir die kulturelle Produktion,
sondern auch eine wirtschaftliche Ressource — insofern er vor allem bei In-

11 Vgl. Wolfgang Ullrich: Alles nur Konsum: Kritik der warenisthetischen Erziehung, Berlin:
Verlag Klaus Wagenbach 2013.

12 Geert Lovink: Das halbwegs Soziale. Eine Kritik der Vernetzungskultur, Bielefeld: tran-
script 2012, S. 53.

13 Vgl. Georg Franck: Okonomie der Aufmerksamkeit. Ein Entwurf, Miinchen: Hanser 2007.

14 Vgl. Ulrich Brockling: Das unternehmerische Selbst: Soziologie einer Subjektivierungs-
form, Frankfurt am Main: Suhrkamp 2007; Marc Wagenbach: Digitaler Alltag: dsthetisches
Erleben zwischen Kunst und Lifestyle, Miinchen:Herbert Utz Verlag 2012.
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fluencer:innen als Kulisse und Gestaltungsmittel fiir Produktplatzierungen
dient.

Wurde Instagram in seiner Anfangszeit noch von der passiven und lai-
enhaften Figur des Users beherrscht, dem ,maschinisierte[n] Durchschnitts-
mensch(en] [...], der den neuen Technologien ausgeliefert war®, demgegen-
tiber sich die App wiederum ,nutzerfreundlich® zeigte,'> wird die Plattform
mittlerweile von der deutlich aktiveren und professionalisierten Figur der
Influencerin dominiert. Sie vergibt nicht nur Likes oder Kommentare, ihre
Bilder aus dem Alltag sind keine Zweitverwertungen zuféllig oder beildufig
entstandener Schnappschiisse, sondern sie definiert ihr Profil als Arbeit, die
entsprechend zielgerichtet gestaltet ist. Bei weitem nicht jede:r Nutzer:in ist
demnach als Influencer:in zu bezeichnen, wenn auch sicherlich alle einen
wie auch immer gearteten Einfluss auf andere nehmen (und sei es nur
durch Algorithmen). Influencer:innen sind nur diejenigen Nutzer:innen,
die regelmifig Inhalte zu einem bewusst gewihlten Themenschwerpunkt
veroffentlichen, und ihr eigenes Alltagsleben sowie dessen Konsumprakti-
ken in ein engagiertes bildliches und sprachliches Vokabular berftihren.
Influencer:innen unterlauft die Einflussnahme demnach nicht, sondern sie
ist Bestandteil ihrer Arbeit.

3. Image-Prosumismus

In gewisser Weise stehen Influencerinnen in der Tradition von Pro-
sument:innen. Zwar besteht ihre Aktivitit nur selten darin, zum Beispiel
im Sinne des Do-ItYourself selbst Produkte zu entwerfen und/oder mitzu-
gestalten, doch in der aktiven Dokumentation und Auseinandersetzung
mit Produkten, der Beschaftigung mit ihren Bedeutungen, ihren Inhaltsstof-
fen, ihrem Image und so weiter erlangen sie dennoch Verbrauchermacht
- vor allem durch das enge Verhiltnis zu Unternehmen und ihren Produk-
ten auf der Ebene des Marketings. Sie entwerfen zwar keine Produkte,
gestalten aber die Werte und die Kommunikation einzelner Marken und
Unternehmen mit. Influencer:innen konnte man demnach auch als Image-
Prosument:innen bezeichnen.

Mehr denn je wird dadurch das Image einer Marke — das sich wiederum
auf deren Produkte und Produktgestaltung auswirkt — von den Inhalten der
Influencer:innen beeinflusst. Und zwar lingst nicht mehr nur, indem sie
einfach die ohnehin im Produkt angelegten Marketingbotschaften iiberneh-

15 Max Stalder: Der User, in: Alban Frei, Hannes Mangold (Hg.): Das Personal der Postmo-
derne. Inventur einer Epoche, Bielefeld: transcript 2015, S. 75-90, hier S. 78.
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men, sondern indem sie die eigenen Bediirfnisse, Erwartungen, Erfahrun-
gen und Weltdeutungen zunehmend mit Produkten verknipfen, die nicht
schon eindeutige Botschaften mit sich fihren.

Als Beispiel hierfir kann ein Instagram-Posting der Influencerin Nike
van Dinther herangezogen werden (Abb.2).!¢ Das Bild zeigt sie bei Son-
nenschein durch eine Landschaft spazierend, iber der Schulter hingt las-
sig eine Strandtasche, und in ihren Hinden hilt sie ein Baguette. Durch
entsprechende Verlinkungen auf dem Bild erfihrt man als Betrachter:in,
dass sie ein Outfit von Edited the Label trigt, dazu Schuhe von Angulus.
Dieses Outfit und dessen Inszenierung wird nun zum Anlass genommen,
im Kommentarbereich einen Text Giber mentale Gesundheit zu entfalten.
Das Geschriebene griindet zwar auf individuellen Erfahrungen, wird dann
aber verallgemeinert und damit in eine gesellschaftspolitische Dimension
tberfihrt. Obwohl nun weder Edited the Label noch Angulus fir #mental-
health stehen, erhalten die Brands durch die Initiative der Influencerin auch
einen aktivistischen Anstrich; zumindest steht das Kaufen und Tragen der
Produkte des Labels nicht mehr im Widerspruch zu entsprechendem Akti-
vismus. Allerdings wird ein solcher Image-Prosumismus erst dann wirksam,
wenn die jeweilige Influencer:in eine gewisse Glaubwiirdigkeit besitzt, die
durch die kontinuierliche Produktion von Inhalten zu bestimmten Themen
entsteht.

Auf diese Entwicklungen haben Unternehmen bereits reagiert, indem
sie etwa bei Werbepartnerschaften mit Influencer:innen darauf verzichten,
sie zu stylen, ihnen eine Aussage oder Ahnliches aufzuerlegen, sondern
ihnen lediglich die Plattform geben, sich selbst zu prasentieren. Wenn sich
Unternehmen aktivistisch zeigen wollen, dann laden sie entsprechende In-
fluencer:innen ein, durch die sie ein gewiinschtes Image gewinnen oder
festigen konnen. So hat sich beispielsweise Levis mit einer solchen Aktion
als feministisches, antirassistisches und solidarisches Label prasentieren kon-
nen, das People of Color eine Bithne bietet und natirlich auch fir deren
Anliegen eintritt. Dazu wurden passende Influencer:innen eingeladen, die
auf dem Account von Levis tiber ihre Erfahrungen berichteten.!”

Solche Beispiele veranschaulichen, dass in den sozialen Medien Konsum
und Aktivismus eng miteinander verschrankt sind. Auf Plattformen wie Ins-
tagram ist Aktivismus zunehmend konsumistisch (bei Influencer:innen ist
Kaufen und Konsumieren ein legitimes Mittel, den eigenen Aktivismus zu
artikulieren) und Konsum zunehmend aktivistisch. Durch die Bewerbung
passender Produkte sollen seitens der Influencer:innen politische Botschaf-

16 Vgl. https://www.instagram.com/p/CRMOab9FLrQ/; letzter Zugriff am 2.4.2022.
17 Vgl. https://www.instagram.com/p/CM]JjNa3nxwi/; letzter Zugriff am 2.4.2022.
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ten vermittelt werden und seitens der Unternehmen sollen Produkte durch
die Kooperation mit entsprechenden Image-Prosumer:innen aktivistisch
aufgeladen werden. Dabei darf nicht unerwihnt bleiben, dass das nicht
fur alle politischen oder gesellschaftskritischen Anliegen gleichermafSen
gilt. Gerade im Zusammenhang mit umweltpolitischem oder antikapitalisi-
tischem Aktivismus wird diese Verschrinkung von Konsum und Aktivismus
auch sehr negativ bewertet, insbesondere dann, wenn darin Widerspriche
oder sogar die vielbeschworene ,,Doppelmoral® erkenntlich wird, zum Bei-
spiel wenn eine Influencerin im ,Save our Planet“-Shirt am Flughafen steht
und den Beitrag mit dem Hashtag #nurkurznachhamburg versieht.!8

Auch die weniger widersprichlichen, nicht notwendigerweise kapitalis-
muskritischen, aber durchaus gesellschaftskritischen Aufierungen, die uber
den Konsum artikuliert werden — zum Beispiel in Debatten zu verschiede-
nen feministischen Themen, Diversitit oder der Black Lives Matter-Bewe-
gung —, erfahren regelmifig Kritik. Unter einem Schlagwort wie ,,Femverti-
sing, wird z.B. das Tragen von T-Shirts mit feministischen Slogans oder an-
deren Produkten beanstandet, da diese ,nicht wirklich’ feministisch seien.!’
Der sogenannte ,,Wohlfithl-Aktivismus“ wird ebenfalls dafiir verachtet, sich
von einem wie auch immer gearteten ,echten Protest” zu unterscheiden.?
Diese Kritik schlagt sich auch in der Influencerin als Sozialfigur nieder, de-
ren Vertreter:innen als Personen gelten, deren Glaubwiirdigkeit nur ein Far-
ce ist, da sie ,,das Publikum durch raffiniertes Erzihlen [...] manipulieren
»die Emotionen der Zuschauer prizise [...] gelenkt werden?! ,Influencer
so die allgemeine Kritik, seien schlicht ,Pioniere einer neuen Form von
Werbung“?

18 Vgl. Jule Schulte: Influencerin will auf Umweltschutz hinweisen — und erntet irgendwie
zurecht einen Shitstorm, in: stern.de vom 02.11.2018; https://www.stern.de/neon/voranko
mmen/nachhaltigkeit/influencerin-will-auf-umweltschutz-hinweisen—-und-erntet-irgendwi
e-zurecht-einen-shitstorm-8428566.html; letzter Zugriff am 2.4.2022.

19 Vgl. z.B. Christine Mortag: Fake Feminismus: Der Female-EmpowermentTrend und seine
Kehrseite, in: cosmopolitan.de vom 5.12.2018; https://www.cosmopolitan.de/fake-feminis
mus-der-female-empowerment-trend-und-seine-kehrseite-85155.html; letzter Zugriff am
2.4.2022.

20 Vgl. z.B. Peter Steinlechner: Wohlfithlaktivismus statt Debattenkultur, in: golem.de vom
26.1.2016; https://www.golem.de/sonstiges/zustimmung/auswahl.htmI?from=https%3A%2
Fo%2Fwww.golem.de%2Fnews%2Fsoziale-medien-wohlfuehlaktivismus-statt-debattenkult
ur-1601-118748.html&referer=https%3 A%2F%2Fwww.google.com%2F; letzter Zugriff am
2.4.2022.

21 Nymoen/Schmitt 2021, S. 14.

22 Ebd.
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Auffillig ist nun wiederum, dass sich die Kritik, es handle sich nicht um
sechten Protest, sondern um Werbung durch Manipulation, vor allem an
jene Formen von Aktivismus richtet, die unter dem Begriff ,Empowerment®
zusammengefasst werden konnen. Das hat verschiedene Griinde, zu denen
vermutlich hauptsichlich gehort, dass Konsumpraktiken im Empowerment
zuléssig sind und dass sie ohne Antikapitalismus, Verneinung oder Boykott
auskommen, die bei fritheren Protestformen tiblich gewesen sind.

4. Was ist Empowerment?

Von Empowerment ist langst nicht mehr nur in Diskursen Giber Feminis-
mus, Rassismus oder Klassismus die Rede, sondern es schmickt vielfach
Headlines, Bildbeschreibungen, Werbungen und Produktinszenierungen
und wird mittlerweile sogar selbstverstindlich in der Alltagssprache verwen-
det. Urspriinglich bezeichnet Empowerment eine Strategie, die in der Sozia-
len Arbeit angewendet wird und deren Ziel es ist, die politische, soziale,
kulturelle oder 6konomische Stirke von Personen oder einer Gemeinschaft
zu steigern, die strukturell benachteiligt sind (sei es durch Konstrukte wie
»Race Religion, Gender, Sexualitit, Klasse oder Alter). Der Begriff wurde
vor allem im politischen Diskurs innerhalb der Birgerrechtsbewegung in
den USA in der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts gebrauchlich, konzep-
tualisiert wurde er von Barbara Bryant Solomon.?? Eine zentrale These ihres
1976 veroffentlichten Buchs ,Black Empowerment® lautete, dass Einzelper-
sonen oder Gemeinschaften von People of Color derart negativen Bewertun-
gen seitens der breiten Gesellschaft ausgesetzt sind, dass die damit verbunde-
ne Hilf und Machtlosigkeit nicht nur auferhalb, sondern besonders auch
innerhalb der betroffenen Gruppe allgegenwirtig und dadurch lihmend
ist.24

Empowerment ist also an das Ziel gekniipft, eine soziale Gruppe von
innen heraus zu stirken. Die Aufmerksamkeit verlagert sich von den viel-
fach erfahrenen Diskriminierungen und Niederlagen auf die jeweiligen

23 Vgl. Annekathrin Kohout: Feministische Bildpraktiken in den Sozialen Medien: Empower-
ment vs. Provokation, in: pop-zeitschrift.de vom 6.1.2020; https://pop-zeitschrift.de/2020/0
1/06/feministische-bildpraktiken-in-den-sozialen-medien-empowerment-vs-provokationvon
-annekathrin-kohout6-1-2020/; letzter Zugrift am 2.4.2022.

24 Barbara Bryant Solomon: Black Empowerment: Social Work in Oppressed Communities.
New York: Columbia University Press 1976, S.12. (,[IIndividuals and groups in black
communities have been subjected to negative valuations from the larger society to such an
extent that powerlessness in the group is pervasive and crippling:).
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Stirken und Besonderheiten von Personen, Gruppen oder Gemeinschaften.
Durch die gewonnenen Krifte sollen Unabhingigkeit und Handlungsspiel-
riume erschlossen werden.?S Eine wichtige Handlungsanweisung, die mit
dem Empowerment verbunden ist, beinhaltet also die Abwendung vom geg-
nerischen und die Hinwendung zum eigenen, unterdriickten, benachteilig-
ten System. Dadurch unterscheidet sich die Strategie des Empowerments
wesentlich von anderen aktivistischen Strategien wie der Provokation oder
dem Protest — die nimlich auf die Stérung oder gar Zerstérung des etablier-
ten Systems abzielten. Empowerment steht hingegen fiir Selbstermichti-
gung. Aus einer positiven Selbstbeschreibung soll Macht gewonnen werden.
Das geht in vielen Fillen mit einer geradezu anti-avantgardistischen Rheto-
rik einher, die dazu dienen soll, sich fiktiv in eine Machtposition zu verset-
zen: Statt von Kampf oder Zerstorung ist von Enthusiasmus, Leidenschaft
oder ,,Celebration“ die Rede.

5. Empowernder Konsum

Wenn ein Unternehmen aktivistisch sein mochte, eignet sich dafir die Stra-
tegie des Empowerments besonders gut. Denn Verbraucher:innen ein gutes
Gefithl zu vermitteln, ihnen zu schmeicheln, sie sich besser und starker
fihlen zu lassen, ist keine neue, sondern cine altbewihrte Werbestrategie.
Nun besteht aber gerade in der Annahme, Empowerment wurde smmer
guttun, ware immer hilfreich, ein erster Trugschluss. Denn fiir diejenigen,
denen es an Macht fehlt, die von Missstinden betroffen sind, ist Empower-
ment keinesfalls wohlig und leicht. Sich selbst zu ,feiern* kann sogar zur
groffen Herausforderung werden, gerade wenn Personengruppen oder auch
einzelne Menschen lange marginalisiert wurden. Es ist aber auch deshalb
schwer, weil Betroffene eigentlich eher wiitend sind — und nicht happy und
stark.2¢

Besonders dann, wenn statt Empowerment eigentlich Motivation ge-
meint ist, kommt der Verdacht auf, dass eine kollektive Widerstandsform als
individueller Widerstand fehlinterpretiert wurde — als bloffes Motivations-
Coaching. Slogans eines solch vermeintlichen Empowerments lesen sich

25 Norbert Herriger: Empowerment-Landkarte: Diskurse, normative Rahmung, Kritik, in:
bpb.de vom 18.3.2014; http://www.bpb.de/apuz/180866/empowerment-landkarte?p=all;
letzter Zugriff am 2.4.2022.

26 Vgl. Tsepo Andreas Bollwinkel Keele: Resilience, Resistance, Revolution. Was Empower-
ment fiir Schwarze Menschen bedeuten kann, in: Yasmine Chehata, Birgit Jagusch: Em-
powerment und Powersharing, Basel: Beltz 2020.
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nur allzu vertraut: ,We have had SelfLove. We have had Self-Care. Now it’s
time for Self-Celebration?” Norbert Herriger, der eine Einfihrung in das
Empowermentkonzept in der Sozialen Arbeit geschrieben hat, kritisierte
vor diesem Hintergrund, dass dieses auf dem ,Modell der Menschenstar-
ken“ basiert, auf ein auf die Durchsetzung seiner individuellen Interessen
bedachten Subjekts, das unbeirrt seinen eigenen Weg gehe. Hiufig geht
es also gar nicht mehr um das Empowerment eines Kollektivs und einen
Widerstand gegen strukeurelle Ungerechtigkeit — und ist insofern auch kein
Aktivismus.?8

Beim Empowerment als aktivistische Strategie kommt es stark darauf
an, wer von wem adressiert wird. Es geht vor allem darum, dass diejenigen,
die nur tber wenig Macht verfiigen, sich als eine Community begreifen,
innerhalb der sie sich gegenseitig stirken und zu mehr Macht verhelfen
konnen. Fur groere Unternehmen — unabhingig davon, ob und wie ernst
sie es meinen — wird empowernde Werbung daher oft zum Problem, da
sie eine sehr viel heterogenere Verbraucher:innenschaft haben. Wahrend
die einen sich von feministisch-aktivistischen Werbebildern oder Slogans
schlicht nicht angesprochen (oder sogar angegriffen) fihlen, empfinden
diejenigen, die adressiert sind, sie als unglaubwiirdig. Empowerment gelingt
nur dann tber Konsumpraktiken, wenn Unternehmen eine relativ bestimm-
bare ,,Brand Community“ oder besser noch eine ,,Brand Family“ etablieren
konnen. Das heifst: eine durch gemeinsame Uberzeugungen konstituierte
Gemeinschaft, deren Mitglieder diese Uberzeugungen gleichberechtigt mit-
gestalten.

SWEAR YOU, NOT SOMEONE ELSE® lautet zum Beispiel der Slogan
des kleinen Modelabels Wildfang, das fiir Selbstermachtigung steht. Es be-
schaftigt sich in seinen Postings mit konkreten Situationen von Sexismus im
Alltag, allgemein den Geschlechterrollen und deren Konsequenzen, und au-
Bert sich explizit politisch. Gleichzeitig wird aber stets auch die Freude am
Konsum artikuliert und der Image-Prosum ihrer Follower:innen belohnt,
indem sie deren Inhalte auf ihrem eigenen Profil teilen, was diesen wiede-
rum das Gefiihl gibt, Teil der ,Wildfang“-Family zu sein. Durch ihren Ins-
tagram-Auftritt, der sich iberwiegend professionellen Editorial-Shootings
verweigert und stattdessen Memes und Content von Followerinnen verof-
fentlicht (Abb. 3), machen sie sich nahbar und lassen die Frage, ob die
Produkte existieren, um den Aktivismus besser riiberzubringen, oder der
Aktivismus genutzt wird, um die Produkte zu verkaufen, spielerisch offen.

27 Vgl. z.B. https://www.lotustheoryny.com/life-balance; letzter Zugriff am 2.4.2022.
28 Vgl. Norbert Herriger: Empowerment in der Sozialen Arbeit. Eine Einfihrung. Stuttgart:
Verlag W. Kohlhammer 2020.
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Ahnliches gelingt dem ebenfalls kleinen Rasierapparathersteller Estrid,
der gezielt eine Community aufgebaut hat, indem er seine Produkte fort-
wiahrend sehr gut ausgewihlten Social-Media-Nutzer:innen zur Verfiigung
stellt, die mit ihren Geschichten und Inszenierungsweisen das Image der
Marke mitgestalten. Hier findet nun insofern schon eine Ermichtigung
statt, als sich einst blofle Betrachter:innen von Bildern und Verbraucher:in-
nen von Produkten nun selbst in der Werbung dafiir wiederfinden (Abb.4).
Sie sind also nicht nur fiktiv, sondern sogar tatsichlich in eine machtvollere
Position versetzt, konnen sie doch tiber das Profil von Estrid sehr viel mehr
Menschen mit ihren Anliegen erreichen als auf dem eigenen Account.

Zudem vermittelt sich durch die Bilder der Verbraucher:innen auch
insofern eine besondere Starke, da sie es einerseits schaffen, sich durch For-
men der Aneignung auf Augenhohe der vormaligen Werbetridgerinnen zu
begeben — sie inszenieren sich teilweise sehr professionell, oftmals klassisch
im Bad -, andererseits aber setzen sie eigene Akzente durch Korrekturen
und Uberschreibungen der Tradition. Ob Schwarze Frauen, Frauen mit psy-
chischen Problemen, Frauen, die aufgrund ihres Geschlechts marginalisiert
werden — bei Estrid miissen sie sich nicht langer als Auflenseiter oder Loser
fihlen, so die transportierte Aussage.

6. Konsum als Empowerment

Ist eine solche Community einmal aufgebaut, ist es nicht mehr jederzeit
notig, Produkte mit entsprechenden aktivistischen Aussagen zu versehen,
sondern der Kauf und Konsum dieser Produkte wird selbst zum Empower-
ment. Zur Erlauterung dazu ein letztes Beispiel: Virgil Abloh, der von
2018 bis zu seinem Tod 2021 Chef der Herrenabteilung von Louis Vuitton
war und 2013 das Luxuslabel OffWhite griindete, ist als Designer selbst
zum Brand mit eigener aktivistischer Brand-Community geworden. Er fiel
immer wieder durch aktivistische Projekte auf, zum Beispiel als er im Frih-
jahr/Sommer 2019 17 schwarze Models seine Fashionshow eroffnen lieff —
statt ein (oft weiles) Model.

Die Schriftstellerin Taiye Selasi beschreibt in einem Essay Ablohs Auf-
wachsen in den USA als Afro-Amerikaner in einer Zeit voller Zugangsbe-
schrinkungen. Er machte HipHop, was kein Problem war, sondern von
jemanden wie ihm sogar erwartet wurde, doch als er sich zugleich als Skater
hervortat — einer ,Domane der WeifSen® —, stellte sich das bereits als ein
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Akt der Rebellion dar.?’ Grenzen zu uberwinden, wurde fir ihn von da an
zu einer Frage des Empowerments — ,zur Chance, sich aus einer unterprivi-
legierten, diskriminierten Lage zu befreien:*** Das wiederum gelang ihn vor
allem durch Konsum. Mehr noch: Abloh sei sogar iiberzeugt davon, ,dass
Markenprodukte besser gegen Diskriminierung schiitzen als Sozialprogram-
me!3! Denn gute Marken, die es geschafft haben, eine Brand Community
zu etablieren, wiirden mit anderen Menschen verbinden, die dieselben Pro-
dukte konsumieren oder Fans derselben Marken sind, wodurch ein Geftihl
von Macht erzeugt werde. Durch Konsum erlangt man Empowerment — so
konnte man diese Einstellung auf eine Formel bringen. Es ist ein Mittel, um
sich aus der Ohnmacht zu befreien.

Influencer:innen lassen sich vor diesem Hintergrund auch als Vermitt-
ler:innen zwischen Marken und Verbraucher:innen ansehen. Sie fiihren ex-
emplarisch vor, wie man sich durch Konsum empowern kann, wie man
mit Konsum aktivistisch werden kann. Sie unterrichten einerseits die Mar-
ken in der Notwendigkeit, sich gesellschaftlich zu engagieren und den
Verbaucher:innen Werkzeuge fiir eine solches Engagement bereitzustellen,
andererseits motivieren sie ihre Follower:innen zu einem bewussteren und
kritischeren Konsum.

So viel zum Potential von Influencer:innen, neuem Markenbewusstsein
und empowerndem Konsum. Denn im Moment ist noch unklar, ob dieses
Potential auch tatsichlich weitreichend genutzt werden wird, ob immer
mehr Influencer:innen sich ihrer Verantwortung und Rolle bewusst werden
und ob empowernde Konsumpraktiken sich auch bei jenen Marken und
deren Kundschaft etablieren, die im niedrigsten Preissegment angesiedelt
sind. Denn freilich missen betroffene Menschen sich ein solches Konsum-
Empowerment tiberhaupt leisten kdnnen. Im Moment haben es Billigmar-
ken zudem noch schwer, Influencer:innen fir sich zu gewinnen, werden
sie doch noch stark mit sozialen Abstieg assoziiert. Hier lassen sich aber
bereits erste Veranderungen beobachten. Als die Discounterkette ALDI den
muslimischen Fastenmonat Ramadan zum Anlass ihrer Produktwerbung
nahmen, hagelte es Danksagungen von der ihnen auf Instagram folgenden
Kundschaft fir deren Toleranz. Ein Nutzer schrieb: ,,Als ALDIaner lieben
Dank VW32

29 Wolfgang Ullrich: Die Kunst nach dem Ende ihrer Autonomie. Berlin: Verlag Klaus Wa-
genbach 2022, S. 143.

30 Ebd.

31 Ebd.S. 147.

32 Vgl. htps://www.instagram.com/p/Cb11fTeKaUR/; letzter Zugriff am 2.4.2022.
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Zusammenfassung und Ausblick

Abschlieflend gilt es, die gesamte Konferenz, den Tag, zusammenzufassen.
Das ist keine leichte Aufgabe, aber wert, es wenigstens zu versuchen. Dabei
sind im Folgenden subjektive Lernprozesse und Perspektiven leitend, die
unvermeidlich ein selektives Bild zeichnen, das gleichwohl hoffentlich auch
fur andere anschlussfihig und interessant ist. Es sind vier Punkte, die ich
mitnehme und in denen ich fiir das Bundesnetzwerk Verbraucherforschung
weiteren Diskussions- und Forschungsbedarf sehe.

1. Der erste Punkt betrifft die soziotechnischen Infrastrukturen, die im
Anschluss an den einleitenden Beitrag von Alexander Sedlmaier auch als ein
zentraler Aspekt von Versorgungsregimen betrachtet werden konnen. Wir
hatten bei soziotechnischen Infrastrukturen zunichst an solche Rahmenbe-
dingungen gedacht, die Verbraucher:innen ,empowern“ oder einschrinken
konnen - und die dies zumeist selektiv, also nur mit einem ,,bias“ bewerk-
stelligen, insofern sie etwa bestimmte Bildungsstandards, Ressourcen, kul-
turelle Gewohnheiten usw. voraussetzen, wie der Beitrag von Katharina
Witterhold und Maria Ullrich gezeigt hat. Unter verbraucherpolitischen
Gestaltungsgesichtspunkten ist es eine wichtige Frage, durch welche Art
von ,framing® die Verbrauchermacht wie beférdert werden kann. Das gilt
insbesondere mit Blick auf die Gestaltung digitaler Infrastrukturen (Lamla
2020a, 2020b). Hierbei kann etwa auf die Ausgestaltung der Rolle und
spezifischen Machtwirkungen individueller Marktteilnehmer:innen Einfluss
genommen werden, die dabei mehr oder weniger voneinander getrennt
oder untereinander — wiederum mehr oder weniger politisch — vernetzt
agieren konnen. Aber die Infrastrukturen sind nicht nur in dieser Weise
Thema, sondern sie sind dartiber hinaus auch ein wichtiges Element der
Versorgung von Verbraucher:innen mit gesellschaftlichen Lebensstandards
und -bedingungen, die sich der Verteilungslogik von Mirkten entziehen
und damit einen Bereich der Verbraucherpolitik markieren, der eher dem
Paradigma der (kollektiven) Versorgung folgt oder folgen konnte.

Dieses Versorgungsparadigma wieder bewusst zu thematisieren und
(nicht nur) am Gegenstandsbereich der soziotechnischen Infrastrukturge-
staltung auch aktiv zu elaborieren, ist fiir die Verbraucherpolitik strategisch
bedeutsam, insofern sie damit ihren Aktionsradius und Geltungsbereich
nicht linger von vornherein auf Markthandeln zu reduzieren braucht. Der
politische Kommunikationsraum und Aktionsradius und damit das poli-
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tische Gewicht von Verbraucherpolitik erweitern sich, wenn diese nicht
lainger mental am individuellen Kaufakt und an der individuellen oder
kleinfamilidren Haushaltssituation klebt. Hier ist es — mit etwas zeitlichem
Abstand zur Jahreskonferenz 2021 - nicht nur deprimierend, sondern auch
ermutigend zu sehen, wie nicht zuletzt in Krisenzeiten von Corona, Klima-
wandel, Krieg und bedrohter Energieversorgung, aber auch dartiber hinaus
Themen der intelligenten Versorgung und Versorgungssicherheit auf die po-
litische Agenda zurtickkehren und die Suche nach klugen und solidarischen
Losungen motivieren: Von 9-EuroTickets und kostenlosen Corona-Tests
iber allgemeine staatliche Zuschisse an Privathaushalte bis hin zu Quasi-
Verstaatlichungen von Energieversorgern ist Verbraucherpolitik auch wieder
eine Politik der flichendeckenden Gestaltung von Versorgungsinfrastruktu-
ren geworden, die sich nicht auf Sonderbereiche wie Gutscheinsysteme fiir
Gefluchtete im Rahmen der Asylpolitik oder dhnliches beschranken. Aus
den Arbeiten von Alexander Sedlmaier jedenfalls lasst sich die These ablei-
ten, dass dieses Thema kein Randphinomen ist, sondern ein durchgingiges,
das sich durch die gesamte Geschichte der Verbraucherpolitik zieht und
mit dem Begriff der — in ihrer historischen Gestalt gewiss verinderlichen —
Versorgungsregime auch gut gefasst ist.

Auf der Agenda der interdisziplindren Verbraucherforschung ist dieses
Thema derzeit nicht prominent vertreten, so dass hier zukinftig wieder
mehr (Denk-)Anstrengungen unternommen werden missen. Das heifSt
nicht, dass Fragen des Markthandelns, der Marktordnungen und der darauf
bezogenen Rolle individueller Marktteilnehmer:innen obsolet wiirden, aber
die Verbraucherforschung und -politik konnte tGber diese Versorgungsper-
spektive paradigmatisch offener und intellektuell beweglicher werden. Dazu
sei noch auf eine geschichtswissenschaftliche Debatte hingewiesen, die ver-
deutlichen kann, worin die Herausforderung dieses Perspektivenwechsels
liegt. Herr Sedlmaier kritisiert am Anfang seines Buches (Sedlmaier 2018,
S.20ff.) historische Forschungsarbeiten, die fiir die Zeit nach dem 2. Welt-
krieg einen deutlichen Rickgang solcher Kritik- und Protestformen der Ver-
braucherbewegungen diagnostizieren, die noch wirksam auf grundlegende
institutionelle Strukturfragen der Gesellschaft zielen. Tatsichlich ist es eine
These etwa von Claudius Torp (2012), dass die Frage nach dem richtigen
Versorgungsregime zwar in der Weimarer Republik durchaus offensiv ge-
stellt wurde und insofern auch historisch offener war, sich danach dann aber
als historisch weitgehend entschieden erwies und aus der Diskussion ver-
schwand. Das gelte etwa fiir Ansitze zur Organisation der Selbstversorgung
von Verbraucher:innen in Form von Genossenschaften sowie fur die Frage,
in welche Richtung sich die moderne Wirtschaftsverfassung, die moderne
Wirtschaftsordnung zwischen Kapitalismus und Sozialismus entwickeln sol-
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le. Der Punkt jedoch ist, dass diese Fragen nie abschlieffend entschieden
sind und wir ein diagnostisches Sensorium dafir brauchen, wo und wie
sich Herausforderungen der kollektiven Versorgung historisch und politisch
immer wieder neu verdichten. Dabei geht es keineswegs nur um digitale
Infrastrukturen. Vielmehr konnen mit verallgemeinerten Ansitzen der In-
frastrukturpolitik (Foundational Economy Collective 2019) oder sozialpoli-
tischen Diskurs- und Mafnahmenverschiebungen in Richtung eines bedin-
gungslosen Grundeinkommens (Kovce/Priddat 2019) auch grundlegende
Systemfragen auf die verbraucherpolitische Agenda zurtickkehren.

2. Riicken die soziotechnischen Infrastrukturen vor allem die materiellen
Grundlagen modernen Konsums in den Fokus der verbraucherpolitischen
und verbraucherwissenschaftlichen Reflexion, so sind doch auch auf der
Ebene der symbolischen Ordnungen des Konsums Perspektivenerweiterun-
gen erforderlich (vgl. Lamla 2021). Die symbolische Reprisentation der
Verbraucher:innen ist selbst Bestandteil eines ordnungspolitischen Machtge-
fiiges und trigt performativ zu dessen Verfestigung bei. In der Verbraucher-
politik und Verbraucherforschung zeigt sich dies in einem andauernden
Lavieren mit diesem Begriff: So dient beides zwar den Verbraucher:innen,
deren Positionen wissenschaftlich aufgeklart und politisch artikuliert wer-
den sollen, aber stets verbunden mit einem Unwohlsein angesichts der
Festlegung auf das Verbraucherkonzept. Woran liegt das eigentlich? Womog-
lich an dem Paradox, dass durch die symbolische Reproduktion moderner
Markt- und Konsumverhaltnisse jene Machtbeziehungen performativ stabili-
siert werden, die auf der Ebene der Sache eigentlich problematisiert und
politisch geandert werden sollen.

Um dies zu verdeutlichen, muss die symbolische Struktur genauer ana-
lysiert werden, die ja z.B. die Verbraucher:innen als Fille schwacher Interes-
sen thematisiert, wie Christoph Striinck in seinem Beitrag dargelegt hat.
Ein anderer Aspekt ist, dass die Konsumtion symbolisch immer in Oppo-
sition zur Produktion gesehen wird und damit als abhingiger Teil eines
Prozesses. In solchen produktivistischen Symbolordnungen ist es schwieri-
ger, jene ganzheitliche Sichtweise einzunehmen, die Sedlmaier zufolge im-
mer ein Motiv oder ein Moment der Kritik an verschiedenen Konsum-
oder Versorgungsregimen war. Also ist die Rede von der Verbrauchermacht
schon in sich eine merkwiirdige Paradoxie, insofern sie in dem Mafe, wie
sie artikuliert und zur Geltung gebracht werden soll, selbst schon klein
gemacht wird, weil diese Macht als Verbrauchermacht eben symbolisch
in spezifisch abhingiger und schwacher Weise verfasst ist. Auch die symbo-
lischen Ordnungen des Konsums sind mithin ein verbraucherpolitisches
Kampffeld, dessen Bewegungen und Veranderungen durch die interdiszipli-
nére Verbraucherforschung zu untersuchen sind.
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Hier lasst sich eine Briicke schlagen zum Beitrag von Annekathrin Ko-
hout, der exemplarisch fir die kulturwissenschaftliche Perspektive steht,
die eben auch spezialisiert ist, solche symbolischen Ordnungsverschiebun-
gen und symbolischen Ordnungskimpfe zu analysieren und sichtbar zu
machen. Die gemeinsame Vorbereitung der Konferenz und Herausgabe des
Konferenzbandes mit Stefan Krankenhagen und Dirk Hohnstriter von der
Forschungsstelle Konsumkultur in Hildesheim steht auch fir diesen Aspekt:
Sozialwissenschaftler:innen kénnen zwar solche symbolischen Ordnungs-
mechanismen identifizieren, aber die Kulturwissenschaftler:innen sind erst
richtig gut darin. Insbesondere neuere anthropologische Theorieangebote
konnen helfen, die spezifischen Einschrinkungen in den Denk- und Deu-
tungsschemata aufzudecken, die sich mit einer westlichen und produktivis-
tischen Weltsicht auf Konsum und Verbraucher:innen einstellen (z.B. Des-
cola 2011). Aus einer anderen kulturellen Weltsicht sind jene rollenspezifi-
schen Festlegungen und Einschrinkungen, wie sie der Verbraucherbegriff
nahelegt und reproduziert, moglicherweise gar nicht anwendbar oder plau-
sibel. Und von einer solchen Warte aus werden dann auch die eigenen Ana-
lyseraster irritiert — mit der Folge, dass dann auch die Konsumwirklichkeit
hierzulande facettenreicher erscheint.

In diesem Sinne gilt es auch die Social-Media-Entwicklungen zunachst
einmal kulturwissenschaftlich offen und moéglichst unvoreingenommen zu
analysieren, wie es Frau Kohout vorschlagt. Bei den Beispielen dieses Feldes,
so ambivalent sie erstmal auf uns wirken, steht zunachst nicht fest, ob es
sich schlicht um neue Formen der Werbung handelt oder um neue Formen
der Artikulation von Verbrauchermacht. Das hangt auch damit zusammen,
dass wir noch gar nicht die richtige Sprache daftir haben, etwa die soziale
Welt der Influencer:innen umfassend zu beschreiben und einzuordnen. Wir
brauchen folglich eine kulturwissenschaftliche Sensibilitit, die diese, noch
vor der politischen Reprisentation liegende, symbolische Reprasentation
von Verbraucher:innen in der politischen und gesellschaftlichen Ordnung
analytisch zu durchdringen und zu erfassen erlaubt. Erst im zweiten Schritt
lasst sich dann untersuchen, inwiefern dadurch die Verbrauchermacht auch
politisch in Bewegung kommt.

3. Eine dritte Perspektive auf die Macht der Verbraucher:innen geht von
den Relationen und Beziehungen aus, die fiir die Kommunikations- und
Interaktionsverhaltnisse im Geflecht gesellschaftlicher Institutionen oder
Teilsysteme wie Okonomie, Politik, Recht, Zivilgesellschaft usw. charakteris-
tisch sind. Hier agieren auch die Verbraucherverbande, und es besteht ein
intermedidres Beratungsgeflecht. Im Anschluss an die Beitrige von Holger
Straheim und Christoph Striinck stellt sich hier die Frage, wie sich eigent-
lich Verbraucherinnen und Verbraucher konkret artikulieren. Macht bedeu-
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tet immer auch, relational auf die Artikulation von Verbraucher:innen im
Verhiltnis zu anderen Instanzen der Gesellschaft zu schauen, und insofern
geht ihre Analyse tber die symbolischen Aspekte noch hinaus. Fragen in
dieser Richtung wirft auch Kai-Uwe Hellmann auf: Was ist das eigentlich
fir ein spezifisches Phinomen, dieser konsumbezogene Protest? Sind die
Artikulationen von kollektiver Verbrauchermacht Bewegungen? Kann es
wirksame politische Artikulationsformen der Verbraucher:innen von unten
geben? Wie konnen die Interessen kollektiviert und organisiert werden?
Das sind Artikulationsfragen sowie Forschungsfragen, die in die Richtung
gehen, Macht relational zu betrachten.

In dieser Hinsicht kann hinter jene Phinomene des ,Empowerments*
tiber die Annekathrin Kohout berichtet, ein Fragezeichen gemacht werden.
Denn was unter symbolischen Gesichtspunkten als relevante Machtverschie-
bung erscheint, kann unter relationalen Gesichtspunkten zu ganz anders
gelagerten Bewertungen Anlass geben und etwa als neue Form der kultu-
rellen Einbettung von Mirkten erscheinen (Lamla 2013; S.270fF.). Denn
dann wire zu fragen, wie wirksam diese Form der Artikulation gerade
auch im Geflecht mit anderen gesellschaftlichen Institutionen und Wand-
lungsdynamiken ist. Hier nun spielt das Verhiltnis der Verbraucher:innen
zu den Unternehmen eine zentrale Rolle, das im vorliegenden Band vor
allem durch Holger Backhaus-Maul einer Analyse unterzogen worden ist.
Inwiefern es in diesen Relationen zu effektiven Machtverschiebungen — etwa
im Zuge der Digitalisierung und mittels Social Media — kommt oder aber
diese neuen Kommunikationskanale ihrerseits zur wirksamen Abwehr und
Kanalisierung von Kritik und Verbrauchermacht genutzt werden konnen,
bleibt eine offene Frage, auf die sehr unterschiedliche Antworten Konjunk-
tur haben koénnen.

Beispielhaft sei in diesem Zusammenhang an die Thesen von Ingolfur
Blihdorn (2013) erinnert, der besonders kritisch auf die kulturellen Artiku-
lationen schaut, die sich selbst zu politischen Konsumakten tiberhéhen. Fiir
ihn ist diese Form der Protestartikulation Paradebeispiel dafiir, wie in unse-
rer Gesellschaft Nicht-Nachhaltigkeit stabilisiert wird. Es handele sich um
eine Politik nachhaltiger Nicht-Nachhaltigkeit, die bei den Birger:innen
symbolisch Gefiihle verankert, die sie glauben lassen, aktiv zur notwendigen
gesellschaftlichen Transformation in Richtung Nachhaltigkeit beizutragen.
Unter relationalen Wirksamkeitsgesichtspunkten ist es allerdings oft das
genaue Gegenteil. Folglich muss die Verbrauchermachtfrage in eine feldana-
lytische Perspektive eingertickt und gefragt werden, wie sich die Position der
Verbraucher:innen relational zu der von maichtigen anderen Akteur:innen
verhilt.
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4. Der vierte wichtige Gesichtspunkt, der, ausgehend von der Jahreskon-
ferenz des Bundesnetzwerks, die Verbraucherforschung und -politik berei-
chern kann, baut auf der Uberlegung auf, dass Verbraucher:innen keine
nattrliche Essenz, kein fixes Wesen haben, sondern eine Konstruktion dar-
stellen. Dies allerdings meint wiederum nicht, dass sie nur gedankliche
Konstrukte sind, gleichsam freie Erfindungen des Geistes. Vielmehr gehen
in solche Konstruktionen alle drei der zuvor genannten Perspektiven auf
Verbrauchermacht ein: Sie sind zugleich sozio-materiell, symbolisch und re-
lational konstituiert und gewinnen dadurch sehr wohl eine machtige gesell-
schaftliche Existenz. Dariiber hinaus aber — und darauf soll abschlieSend das
Augenmerk gerichtet werden — sind sie auch und in besonderer Weise durch
die Wissenschaften miterzeugt. Daher verhalten sich die Verbraucherwissen-
schaften mit ihren Konzepten zur Verbrauchermacht niemals neutral. Das
wird nicht zuletzt an der von Christoph Striinck und Holger StrafSheim the-
matisierten Leitbilddiskussion sichtbar, mit der die Verbraucherwissenschaf-
ten mehr oder weniger direkt fir die Verbraucherpolitik richtungsweisend
werden konnen. Insbesondere diese Machtwirkungen der Verbraucherwis-
senschaften selbst machen es nun aber erforderlich, genauer zu reflektieren,
inwiefern ihre Konstruktionen von Verbraucher:innen problematische Ef-
fekte zeitigen, die womdglich dazu beitragen, Ordnungsstrukturen dort zu
stabilisieren, wo Bewegung und Verinderung sinnvoll wiren. Das kénnen
z.B. Konstruktionen sein, die die Verbraucher:innen bermifig schwach
erscheinen lassen. Marx‘ Theorie etwa, auch wenn sie andere Intentionen
verfolgte, forciert eine produktivistische Weltsicht, in der Verbraucher:innen
eine sehr geringe Bedeutung haben.

Wie spezifische wissenschaftliche Konstruktionen von Verbraucher:in-
nen an deren Realititswerdung machtvoll mitwirken, lasst sich auch an den
Verhaltenswissenschaften studieren, die gegenwirtig besonders vehement
mit dem Argument auftreten, ,die“ realistische, nimlich evidenzbasierte
Perspektive einzunehmen. Sie tragen damit ohne Frage dazu bei, Einschat-
zungen zur Macht von Verbraucher:innen zu korrigieren und das Wissen
tber diese zu erweitern — was in vielerlei Hinsicht wichtig und unterstit-
zenswert ist. Problematisch wird es, wenn sie suggerieren, niher als alle
anderen Perspektiven an der Realitdt der Verbraucher:innen zu sein, weil sie
damit zugleich den eigenen Konstrukt-Charakter dieser Verbraucherexistenz
verleugnen. Aber eine eigenstindige Realitits- und Evidenzform haben z.B.
auch rechtliche Konstruktionen von Verbraucher:innen. Auch wenn diese
das Verhalten nicht eins zu eins abbilden, konstruieren sie doch ebenso eine
eigenstandige, eben normative Wirklichkeitssphare, in der die Diskrepanz
von Sein und Sollen bereits mitgedacht ist und ihre Berechtigung hat.
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Ein anderes Beispiel ist hier die Asthetik. Auch sie liefert eine eigene
Perspektive auf Konsum und Verbraucher:innen, die sich der Brille der
Verhaltenswissenschaften jedoch entzieht. Zugleich ist diese andere Perspek-
tive besonders wichtig, wenn es etwa um Quellen und Formen der Kri-
tik in konsumkulturellen Kontexten geht. Kurzum: Wir missen das Kon-
strukt ,Verbraucher:innen®“ als Konstrukt verstehen, aber alle Wissenschaf-
ten, einschliefflich der Verhaltenswissenschaften, konstruieren hierftr ihre
bestimmten Realititsformen, die sich alle mehr oder weniger machtvoll
in die Praxis des Konsums und der Verbraucher:innen einschreiben (vgl.
Latour 2014). Am Beispiel der Verhaltenswissenschaften, darauf hat Holger
StraSheim hingewiesen, wird diese materiell-symbolische Sedimentierung
von Realititskonstruktionen allerdings besonders offensichtlich, insofern sie
ihre Weltsicht konsequent in Ansitze der Umwelt- und Architekturgestal-
tung tberfihrt. Am verhaltensokonomischen Konzept der Entscheidungsar-
chitektur wird diese Form der doppelten und rekursiv verkoppelten, sowohl
beobachtenden als auch erzeugenden Konstruktionsarbeit sehr gut sichtbar.
Dies schligt zugleich den Bogen zuriick zu den soziotechnischen und ins-
besondere soziodigitalen Infrastrukturen des Konsums. Hier angekommen
lasst sich der Konstrukt-Charakter der Verbraucher:innen auch so verstehen,
dass ihre Realitit eben auch gestaltbar ist. Die entscheidende Frage ist,
welches Gestaltungsparadigma und welche ,,Architekturtheorie hierbei zur
Geltung kommen sollte: Verhalten, Asthetik, Recht, Existenz, Hedonismus?
Das ist eine eminent politische, auch wissenschaftspolitisch bedeutsame
Frage, die nicht vorschnell entschieden werden sollte, sondern ihrerseits ge-
nutzt werden kann, die Verbrauchermacht kritisch in Bewegung zu halten.
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flichteten® Seit 2020 ist sie Referentin fiir Digitalen Verbraucherschutz am
Bundesamt fiir Sicherheit in der Informationstechnik.
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