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Demonstrativer Konsum im Social Web. Uber neue
Sozialfiguren, ihren Umgang mit Produkten und
dessen gesellschaftspolitische Konsequenzen

Zusammenfassung

Der Beitrag widmet sich der Frage, wie die Sozialen Medien nicht nur das De-
sign und Marketing von Marken und Produkten verdndern, sondern wie da-
durch auch neue Sozialfiguren entstehen.!> Sie nutzen Konsumprodukte jeweils
explizit als Medien, um Bekenntnisse zu ésthetischen, vor allem aber politisch-
moralischen Werten abzulegen und damit zugleich Individualitit zu bekunden.
Erhalten Produkte damit zusidtzliche Funktionen, so kommt es dadurch aber
auch zu neuen sozialen wie 6kologischen Herausforderungen.

Individualisierter Konsum bedeutet in den heutigen westlichen Wohlstands-
gesellschaften nicht mehr nur, sich durch materielle Statussymbole, die Vorlie-
be fiir bestimmte Marken oder den Mix einzelner Lifestyles von anderen abzu-
grenzen. In einer Gesellschaft, in der die materiellen Bediirfnisse weitgehend
befriedigt sind, gilt vielmehr, frei nach Brecht, dass nach dem Fressen irgend-
wann auch die Moral kommt. Dann werden Werte zu einem entscheidenden
Distinktionssymbol. Sie aber manifestieren sich ihrerseits nirgendwo besser als
in Konsumprodukten. Diese fungieren dann als Bekenntnismedien; mit ihnen
kann man sich als verantwortungsvoll, moralisch sensibel und sozial engagiert
in Szene setzen.

Doch noch aus einem zweiten, grundlegenderen Motiv heraus fiihrt der
Wohlstand zu einer moralisch-politischen Aufladung des Konsums. Wenn ndm-
lich einerseits mehr denn je konsumiert wird, dann wird andererseits auch ein
alter Vorbehalt gegen Konsum umso virulenter. Dieser Vorbehalt besteht darin,
dass man befiirchtet, Konsum sei ,an sich’ etwas Siindiges und Triebhaftes, be-
deute Verschwendung und Raubbau, ja sei egoistisch und asozial. Damit gilt er
als das Gegenteil zur Produktion, zur Arbeit, zum Fleil3, zu allem Sinnvollen
und Verniinftigen. Sowohl in der Religion, vielleicht am starksten im Protestan-
tismus, aber auch in diversen Weltanschauungen, nicht nur im Sozialismus,
wurde und wird die Arbeit sogar verklart und tiberhoht, so dass der Konsum

15 Der Text ist unter Verwendung der mannlichen Form fiir Berufs- und Personengruppen und
-bezeichnungen verfasst. Gemeint sind Personen aller Geschlechteridentitit gleichermaBen.
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umso mehr als Negativbild, als schlechter Gegenpol erscheint. Um die in einer
Wohlstandsgesellschaft mehr denn je konsumierenden Menschen mit ihrem
Konsum zu vers6hnen, muss dieser also entweder selbst als Arbeit verstanden
werden oder aber moralisch qualifiziert werden konnen. Beides findet in der
heutigen Gesellschaft statt.

Das Marketing hat es geschafft, dass der Konsum vielfdltig als Arbeit er-
fahren wird (vgl. Ullrich 2018), doch das Marketing entwickelt genauso Ge-
schiftsmodelle, die darauf angelegt sind, den Konsumenten das Gefiihl zu ge-
ben, sie wiirden allein schon mit ihren Konsumentscheidungen dazu beitragen,
die Welt ein bisschen besser zu machen. So erkldrt man den Konsumenten, wie
nachhaltig oder wie sozial der Entstehungsprozess eines Produkts ist oder dass
es den Bedingungen von Fair-Trade entspricht oder dass ein Teil des Kaufprei-
ses fiir ein 6kologisches, ein medizinisches, ein gewerkschaftliches Projekt ver-
wendet wird. Damit 1ésst sich das schlechte Gewissen kompensieren, das mit
dem Konsum traditionell verbunden ist.

Der eigene Wohlstand, der zuerst nur schlechtes Gewissen forciert, wird al-
so dazu verwendet, gutes Gewissen zu bereiten. Das aber fiihrt zu der parado-
xen Folge, dass letztlich oft sogar noch mehr konsumiert wird: Je mehr jemand
etwas konsumiert, das schlechtes Gewissen bereitet, desto mehr wird diese Per-
son zudem konsumieren, um sich vom schlechten Gewissen wieder zu befreien.
Und wenn diese Person erleichtert ist, die eigenen Schuldgefiihle tiberwinden
zu konnen, es gar genielt, sich als verantwortungsvoll, als engagiert zu erleben,
entsteht der Impuls, das auch anderen mitzuteilen.

Daher werden gerade die Sozialen Medien zu einem Ort von Bekundungen
guten Gewissens, zum Ort von Wertbekenntnissen. Und der Wunsch, vielleicht
sogar der Druck, auf Plattformen wie Facebook, Instagram oder YouTube regel-
méBig prasent zu sein, kann den Konsum von Produkten, mit denen man sich
als moralisch integer oder als gesellschaftlich engagiert zu prasentieren vermag,
sogar noch weiter ankurbeln. Diese Produkte haben also sowohl eine therapeu-
tische als auch eine reprisentative Funktion: Sie sollen gutes Gewissen berei-
ten, aber auch so verfasst sein, dass sich Bekenntnisse zu Werten mit ihnen ein-
drucksvoll in Szene setzen lassen. Idealerweise handelt es sich somit um Pro-
dukte, die nicht nur moralisch qualifizieren, sondern die auch fotogen sind: s-
thetisch interessant und anspruchsvoll, voller Distinktionskraft. Dann kdnnen
sie das Bekenntnis, das jemand ablegt, mit der Autoritdt von Stil und Ge-
schmack unterstreichen. Wer sich mit diesen Produkten umgibt, kann sich dann
als gleichermallen verantwortungsbewusst und stilsicher, engagiert und cool,
moralisch und dsthetisch prisentieren.

Menschen, die dsthetisch und moralisch reflektiert konsumieren und damit
in zweifacher Hinsicht Individualitit ausprigen, konnte man als Konsumbiirger
bezeichnen. Sie treten die Nachfolge der Bildungsbiirger an, die lange Zeit eine
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gesellschaftliche Vorbildfunktion einnahmen, dsthetisch sowie moralisch Stan-
dards setzten sowie den Kanon der Hochkultur bestimmten. Entsprechend defi-
nieren heute Konsumbiirger den Kanon der Konsumkultur und das, was iiber
Konsum verhandelt wird. Und wie sich in der Geschichte der Bildungsbiirger
einige mehr fiir Kunst als fiir Politik interessierten, andere hingegen eher eman-
zipatorische Ziele vertraten, so beanspruchen unter den heutigen Konsumbiir-
gern einige vor allem dsthetische Stilsicherheit, wiahrend andere ihre Aufgabe
starker darin sehen, sich politisch zu engagieren.

Diejenigen, die sich auf Stil und Geschmack konzentrieren, werden haufig
als Hipster bezeichnet, die anderen sind entsprechend als Aktivisten oder Mora-
listen zu definieren. Und sofern sie mit ihren Konsumentscheidungen jeweils
andere beeinflussen und als Vorbilder fungieren, gehdren beide zu den ,Influen-
cern’. Das alles sind neue Sozialfiguren, also Typen, die fiir die Gesellschaft
insgesamt eine pragende, orientierende Rolle spielen (vgl. Moser/Schlechtrie-
men 2018).

ZahlenmiBig sind Influencer nur eine Minderheit, aber mit der Wirkung,
die sie mit ihrem Verhalten haben, erreichen sie sehr viele Menschen. Generell
kann man sagen, dass Sozialfiguren jeweils typisch fiir eine Zeit sind; durch sie
entwickeln sich auch neue Institutionen oder neue Formate. So sind durch die
verschiedenen Spielarten von Konsumbiirgern innerhalb weniger Jahre zahlrei-
che neue Marken, auch neue Produkttypen entstanden, die an die Bedingungen
individualisierten Digitalkonsums angepasst sind. Es sind jeweils Produkte, die
vordergriindig noch eine traditionelle Funktion — frither hitte man gesagt: einen
Gebrauchswert — haben, welche aber vor allem als Anregung dafiir dient, wie
man sich damit inszeniert. Nicht dass man sich vor Nacktheit schiitzt oder
warm angezogen ist, filhrt dann zum Kauf eines Kleidungsstiicks, sondern man
konsumiert es, weil man damit besser als mit Anderem Stil, Moral, Coolness
oder eine emanzipiert kritische Gesinnung unter Beweis stellen kann.

Auch etablierte Marken nehmen sich gesellschaftlich relevanter Themen an
und bringen etwa T-Shirts mit einem Slogan — Motto-Shirts — auf den Markt:
Ende 2016 hat Dior ein T-Shirt mit dem Slogan "We should all be feminists"
auf den Markt gebracht — dies ein Zitat eines beriihmten Buchtitels der nigeria-
nischen Schriftstellerin Chimamanda Ngozi Adichie. Uber Nacht wurde dieses
Shirt Kultobjekt, nachdem Rihanna — als eine der weltweit erfolgreichsten In-
fluencerinnen — es auf ihrem Instagram-Account gepostet hatte.
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Abb. 1: Rihanna postet das Motto-Shirt von Dior auf Instagram
Quelle: https://www.instagram.com/p/BPk332R Aeb8/
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Darauthin haben sich andere Stars auch mit diesem T-Shirt gezeigt. Eine wich-
tige Rolle spielte es beim ,Women's March’, der im Januar 2017 nach der
Amtseinfiihrung von Donald Trump stattfand, gegen dessen Wahlsieg der Slo-
gan nicht zuletzt auch gerichtet war. Aber auch bei Modebloggern und Influen-
cern war dieses T-Shirt beliebt; so inszenierte sich zum Beispiel Chiara Ferrag-
ni, die erfolgreichste Influencerin Italiens mit {iber 15 Millionen Followern, mit
dem Shirt. Da ein Motto-Shirt leicht nachzumachen ist, hat allerdings kaum je-
mand das Original fiir 710 Dollar gekauft, sondern sich lieber eine der zahlrei-
chen Adaptionen besorgt, die als Bekenntnismedium nicht minder geeignet
sind. (Nur wer Stil oder Exklusivitédt unter Beweis stellen will, darf sich auf kei-
ne bloe Reproduktion einlassen, aufler es handelt sich um eine besonders wit-
zige Variante, die ihrerseits iiber hohen Distinktionswert verfiigt.)

Allerdings stellt sich die Frage, wie liberzeugend eine Marke wie Dior
einen feministischen Slogan vertreten kann: Ist die Marke nicht mit einem ganz
anderen Frauenbild grofl geworden? Ist dieses Frauenbild hinreichend emanzi-
piert, damit ein feministisches Bekenntnis glaubhaft ist? Der Vorwurf des Op-
portunismus oder einer gewissen Leichtfertigkeit steht hier im Raum — und er
betrifft auch nicht nur die Marke, sondern ebenso viele, die ein solches T-Shirt
tragen oder kopieren und einfach mal ein Bild bei Instagram davon posten.

Fiir ein seridses Bekenntnis ist es sicher glaubwiirdiger, Produkte von Mar-
ken zu kaufen, die eine einschldgige Griindungsgeschichte und Agenda haben.
Bezogen auf feministische Anliegen wire etwa an Wildfang zu denken, die vor
fiinf Jahren gegriindet wurde — ein eindeutiges feministisches Projekt in der ge-
samten Organisation der Ablédufe, anders aufgebaut als herkommliche Unter-
nehmen; zudem werden Teile der Erlose fiir Projekte verwendet, die Frauen zu-
gutekommen. Auch Wildfang brachte ein Motto-Shirt auf den Markt. Es trigt
den Slogan ,,Wild feminist, und man findet es auf Instagram-Accounts eben-
falls viele hundert Mal, sicher nicht zuletzt deshalb, weil sich ein solcher Slo-
gan genauso ironisch und mit einem Augenzwinkern wie auch ernst und kdmp-
ferisch inszenieren lésst.
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Abb. 2: Eine Konsumentin prdsentiert sich und ihre Tochter mit dem Motto-
Shirt von Wildfang

Quelle: https://www.instagram.com/p/BvFSGzzgU5p/

Hier existiert also von vornherein eine groflere Bandbreite, die von denjenigen,
die sich ein solches Produkt ausdenken, sicher schon von vornherein angelegt
1st.

Eine solche Marke kann feministische Werte glaubwiirdiger vertreten. Der
Instagram-Account von Wildfang selbst vermittelt sogar den Eindruck, man sei
auf einer Seite von politischen Aktivisten gelandet. Hier geht es ganz klar um
ein politisches Programm, und zu sehen ist etwa eine Parodie auf einen be-
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rihmten Mantel von Melania Trump, mit dem sie zu einem humanitaren Ter-
min fuhr, obwohl auf ihm der Slogan ,,I really don't care, do you?* steht. Das
wurde von Wildfang umgekehrt in ,,I really care, don't you?*, und eine Mitar-

beiterin hat sich vor den Trump Tower gestellt, um das entsprechend zu insze-
nieren.

REALLY ‘/;h
CARE,
DON'T

-

Abb. 3: Auf dem Instagram-Account von Wildfang wird gegen Melania Trump
demonstriert

Quelle: https://www.instagram.com/p/BpA2qcbjQHC/
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Abb. 4: FEine Konsumentin zeigt sich mit einem T-Shirt von Pia Camil

Quelle: https://www.instagram.com/p/Bbs4TmiBU4l/
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Strategien des politischen Aktivismus werden also von einem Modelabel aufge-
griffen, das aber zugleich 6konomischen Erfolg haben will. Statt (wie Dior) et-
was Exklusives zu machen, will Wildfang zeigen, welche Power der Feminis-
mus besitzt und dass wirklich ein gesellschaftlicher Wandel moglich ist. Dage-
gen gibt es viele andere Projekte, die den Konsumenten Exklusivitdt und damit
zugleich ein Mehr an Individualitdt versprechen. Gerne wird etwa mit ,Limited
Editions’ gearbeitet — so etwa bei einer Zusammenarbeit der mexikanischen
Kiinstlerin Pia Camil mit dem englischen Modedesigner Arren Louis, die 2016
Oberteile in einer Auflage von fiinfzig Stiick produzierten, von denen jedes an-
ders aussicht. Aber auch hier geht es um gesellschaftspolitische Anliegen, da
die dafiir verwendeten Stoffe Ausschussware von Firmen in Mexiko waren. So
wird eine Form von Upcycling betrieben, zugleich aber auf Wirtschaftskreislau-
fe, auf den Umgang mit Materialien, auf die Mdglichkeiten von Nachhaltigkeit
aufmerksam gemacht.

Doch wird die Exklusivitdt zusétzlich durch die Art der Codierung gestei-
gert. Als Kiinstlerin ndhert Camil ihre Kleidungsstiicke bei vielen ihrer Projekte
ndmlich Werken moderner Kunst an, sodass man oft gar nicht ohne weiteres
verstehen kann, worin genau die Botschaft besteht. Wer ein solches Stiick mit
Geheimcode trégt, darf sich umso mehr als Elite oder als Insider fithlen, doch
geht diese Coolness zugleich auf Kosten der Wirksamkeit der Botschaft. So et-
wa bei T-Shirts, die urspriinglich aus Lateinamerika stammen, dann in die USA
verkauft wurden, um dort in Altkleidersammlungen zu gelangen und schlief3-
lich wieder in Mexiko zu landen. Dort hat Camil sie aufgekauft und erneut in
die USA gebracht — nun als ,Limited Edition” und mit einem Aufdruck verse-
hen, der diese Handelswege beschreiben soll, aber aus ziemlich rétselhaften
Zeichen besteht.

In den letzten Jahren wurden etliche Unternehmen gegriindet, die sich von
vornherein auf Produkte spezialisieren, welche dsthetisch und moralisch hochs-
ten Anspriichen geniigen. Sie haben in Concept Stores und Museumsstores
ihren Auftritt, sind aber auch online priasent. Eines dieser Unternehmen heif3t
Forty Five Ten, ein anderes Third Drawer Down. Ein typisches Produkt eines
solchen Unternehmens sind etwa Blumentdpfe von Group Partner, einer Topfe-
rei aus Brooklyn. Sie sind fotogen, weil sie mit teils nackten, teils sparlich be-
kleideten Korpern ein erotisches Sujet haben, zugleich aber, nicht zuletzt wegen
der Art ihrer Bemalung, witzig wirken. Man kann sie vielfiltig inszenieren, da-
bei aber nicht nur Humor und Freiziigigkeit beweisen, sondern zudem ein Be-
kenntnis zu einer multikulturellen Gesellschaft ablegen. Da sie aus verschie-
denfarbigen Tonmassen geformt sind, stehen die Korper, die sie jeweils repra-
sentieren, ndmlich fiir unterschiedliche Ethnien, was auf der Website des Unter-
nehmens auch eigens vermerkt ist.



https://doi.org/10.5771/9783748903918-55
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

64 Wolfgang Ullrich

<
—

5\ =

Abb. 5: Group Partner stellt auf dem eigenen Instagram-Account Blumentopfe
vor

Da das Material der Topfe recycelbar ist, kann man mit ihnen schlie8lich sogar
noch dkologische Sensibilitdt bekunden, die faktisch jedoch vermutlich dadurch
konterkariert wird, dass sich der Gag, aus dem das Produkt besteht, relativ
schnell erschopft und selbst vollig intakte Topfe deshalb schon bald gegen an-
dere ausgetauscht werden. So fotogen Designgags sein mogen, so sehr be-
schleunigen sie also zugleich Konsumkreisldufe und sind damit 6kologisch
fragwiirdig. Immerhin erlauben sie es, dkonomische Potenz zu zeigen, da die
neuesten Gags nur um sich haben kann, wer sie sich auch leisten kann.
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Ein anderes Produkt, bei dem viele Aspekte idealtypisch zusammenkom-
men, ist eine Luftmatratze mit einem Motiv der Fotokiinstlerin Cindy Sherman,
hergestellt in nicht limitierter Auflage, fiir rund 300 Euro zu erwerben.

Abb. 6: Luftmatratze mit einem Motiv von Cindy Sherman auf dem Instagram-
Account von Thid Drawer Down

Quelle: https://www.instagram.com/p/BkypfRBg700/
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Das Motiv zeigt ein stark verfremdetes Selfie der Kiinstlerin, das sie ur-
spriinglich auf ihrem Instagram-Account gepostet hatte und mit dem sie ihr ei-
genes fritheres Werk des Sich-Maskierens und Sich-Deformierens unter den
Bedingungen digitaler Bildkultur fortsetzt. Auf die Herkunft des Motivs wird
bei der Luftmatratze auch angespielt, ist das Bild darauf doch in einem Rahmen
zu sehen, der an ein Smartphone erinnert. So wird die (Selbst)inszenierung aus-
driicklich zum Thema, und wenn ein Kéaufer einer Sherman-Matratze selbst
wiederum ein Bild davon postet, schlieft sich gleichsam der Kreis. Doch auch
hier vollbringt man mit dem Kauf zugleich ein gutes Werk, weil ein Teil der
Umsitze zur Finanzierung eines 6kologischen Projekts verwendet wird, das die
Wasserqualitdt im Hudson River in New York verbessern und den Bewohnern
der Stadt ein sauberes, sicheres Schwimmbecken im Fluss zur Verfligung stel-
len soll.

Doch sosehr man sich mit Objekten wie der Luftmatratze als dsthetisch wie
auch gesellschaftspolitisch versiert, also als rundum souverdner Konsumbiirger
zeigen kann, so sehr sind mit einem derartig demonstrativen Konsum proble-
matische Konsequenzen verbunden. Zwei seien abschlieend angesprochen.

Da mittlerweile so viele Moglichkeiten zum Konsum von Moral existieren,
héufen manche Menschen geradezu einen Gewissenswohlstand an. Damit aber
konnen sie Anwandlungen von Selbstgerechtigkeit und Hochmut kaum noch
entkommen, es also nur schwerlich vermeiden, auf Menschen mit anderen Kon-
sumgewohnheiten herabzublicken. Sosehr sie sich im Zuge ihres bekenntnis-
haften Konsums fiir Minderheiten und sozial Benachteiligte einsetzen mdgen,
so wenig reflektieren sie dann, welche sozialen Konsequenzen derselbe Kon-
sum in ihrer eigenen Umgebung haben kann. Statt ndmlich zu tiberlegen, woran
es liegt, dass andere vielleicht nur deshalb nicht denselben Konsumstil pflegen,
weil sie weniger Geld, weniger Bildung oder weniger Zeit, also schlechtere
Voraussetzungen dafiir haben, unterstellen sie ihnen mangelndes Wertbewusst-
sein. Diejenigen, die am heutigen Bekenntniswettbewerb nicht oder nur be-
schréankt teilnehmen konnen, erfahren daher eine pauschale Abwertung als mo-
ralische Personen. In einer Gesellschaft, in der Konsumprodukte zu einem
Hauptmedium gerade auch moralischer Qualifikation geworden sind, findet so-
mit in groem Umfang Exklusion und Klassenkampf statt. Eine fortschrittliche
Sozialpolitik hétte genau da anzusetzen — und konnte dann eine gefahrliche
neue Klassengesellschaft verhindern.

Ein weiteres Problem wird sichtbar, wenn man iiberlegt, wie viel materiel-
len Aufwand die Produkte beanspruchen, die als Medien des Selbstausdrucks
fungieren. Wer Werte mit Blumentopfen, Luftmatratzen oder T-Shirts manifes-
tiert, wird vieles nicht nutzen, bis es kaputt ist, sondern nur solange, bis einer
anderen Uberzeugung Ausdruck verliehen werden soll oder bis etwas gefunden
ist, das dieselbe Aussage noch aktueller, noch prignanter, noch witziger, noch
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stilvoller zur Geltung bringt oder sich noch besser inszenieren lisst. Also kauft
man eine neue Luftmatratze, weil sie ein schickes Sammlerstiick ist oder sich
ein guter Zweck damit verbinden ldsst, aber nicht, weil man sie unbedingt
braucht. Es ist also ziemlich inkonsequent, gerade Bekenntnisse zu einem &ko-
logischeren oder sozialeren Lebensstil so kundzutun, dass dafiir besonders viele
Ressourcen verwendet werden miissen. Also sollte sich auch eine fortschrittli-
che Okologiepolitik stirker einmischen, und man sollte sich angewdhnen, Be-
kenntnisse danach zu beurteilen, wie viele Ressourcen sie benotigen. Konnte
man nicht auch das Foto einer Spendenquittung statt das einer Luftmatratze
posten, um zu zeigen, dass man sich fiir die Reinigung des Hudson River ein-
setzt? Und wiirden nicht gerade diejenigen, die eine Luftmatratze nur kaufen,
um sich moralisch zu profilieren, auf einmal als unverantwortlich gelten?
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