editorial:
produzieren/konsumieren -

prosumieren/konduzieren

Die Verflechtung von Konsum und Produktion zu thematisieren setzt voraus, dass
diese zwei Phinomene zum einen getrennt vorliegen oder analytisch trennbar sind
und zum anderen doch zueinander in Beziehung gesetzt werden miissen. Das sind
scheinbar triviale Pramissen, die aber einen genaueren Blick verdienen. Die Diskus-
sion in diesem Band geht von der historisch-kulturwissenschaftlichen Erforschung
des Konsumierens aus;' insofern gilt es zunachst wissensgeschichtlich zu skizzieren,
wie das Konsumieren ein Gegenstand 6konomischer, soziologischer und historisch-
kulturwissenschaftlicher Reflexion wurde und inwiefern sich von hier ausgehend
das Produzieren — wieder - ins Blickfeld geschoben hat. Zweitens bedarf es einer
Klarung, was unter Konsumieren verstanden werden koénnte und wie sich daher
drittens ausgehend von einem inzwischen etablierten Forschungsfeld der Konsum-
geschichte Schnittpunkte, Uberlappungen und Wechselbeziehungen des Herstellens
und Gebrauchens untersuchen lassen.”

Schon Adam Smith hat bekanntlich den Konsum als Ziel des Produktions-
prozesses inthronisiert; trotzdem war das Konsumieren lange Zeit kein bevorzug-
ter Gegenstand wissenschaftlicher Reflexion.’* Zwar waren im Feld 6konomischen
Wissens durchaus substanzielle Aussagen moglich, die das Konsumieren betra-
fen. Das galt fiir die Kameralisten des 17. und die Physiokraten des 18. Jahrhun-
derts ebenso wie fiir die Marginalisten und die historische Schule der National6ko-
nomie, namentlich Werner Sombart, der die Rolle des Luxuskonsums fiir die Ent-
wicklung des Kapitalismus betonte. Doch die wissenschaftliche und publizistische
Reflexion intensivierte sich drastisch, seit es nach 1945 in Landern des wirtschaft-
lich boomenden Westens iiblich wurde, diese als Konsumgesellschaften zu etikettie-
ren. Das Konsumieren avancierte damit zu einer wesentlichen Signatur von Gesell-
schaft. Das war ein neuer Gedanke. In einer grof3 angelegten 6sterreichischen Stu-
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die iiber den Konsum von Jugendlichen schien der Begrift in den 1960er Jahren
nur unter Anfiihrungszeichen auf* — und unter Verweis auf den Soziologen Helmut
Schelsky, der wiederum Gesellschaftsdiagnosen aus den USA in ein bundesdeut-
sches Idiom iibertragen hatte.” Als in den ausgehenden 1970er Jahren die fordis-
tische Verklammerung von Massenproduktion und Massenkonsum einer ,,neuen
Untibersichtlichkeit® (Jiirgen Habermas) Platz machte, riickten Konsum und seine
Potentiale noch mehr ins Zentrum der Aufmerksamkeit. Die Sozialwissenschaften
nahmen eine Abfolge an: von der modernen Gesellschaft, als deren Motor die indus-
trielle Produktion fungierte, zur postmodernen und postindustriellen Gesellschaft;
von einer homogenen Gesellschaft, in der Arbeit, verstanden als Erwerbsarbeit, zen-
tral gewesen sei, zu vielfiltigeren Gesellschaften, in denen Menschen sich primar als
Konsument*innen begreifen.® Damit ging eine Bewertung des Konsumierens ein-
her, die auf Gestaltungsspielrdume fiir Konsument*innen hinwies und nicht mehr
primir den Nachweis von Entfremdung erbringen wollte. Seit der Jahrtausend-
wende ist zu beobachten, dass sich unter dem Eindruck von neuen Medientechno-
logien sozialwissenschaftliche Konzepte multiplizieren, die ihr Augenmerk auf Ver-
schlingungen des Konsumierens mit dem Produzieren legen: Die Rede ist u.a. von
working consumers, craft-consumption, professional amateurs, prosumers und prod-
users.” Die Anfinge dieser Hybridisierung gehen schon in die 1970er Jahre zuriick,
in den letzten 15 Jahren hat sie jedoch eine neue Dynamik und Breite gewonnen.
Unser Themenschwerpunkt zeigt an, dass die damit verbundenen Fragen auch in
den Geschichtswissenschaften angekommen sind.

Gebrauchen, Verbrauchen, symbolische Aufladung, Kommunikation mit und
durch Dinge sind universale Phanomene menschlichen Handelns. Einen wesent-
lichen Impuls fiir die kultur- und sozialwissenschaftlicher Forschung zum Konsu-
mieren setzten Ende der 1970er Jahre die Kulturanthropologin Mary Douglas und
der Okonom Baron Isherwood mit ihrem Buch The World of Goods. Konsumie-
ren bestimmen die Autor*innen als rituellen Prozess, dessen primére Funktion es
sei, einem ungeordneten Strom an Ereignissen Sinn abzuringen.® Erkennbar wird
dadurch aber nur die unbestimmteste Gemeinsamkeit und nicht, was ein Konsu-
mieren unter den Bedingungen der Moderne von anderen Formen des Ge- und
Verbrauchens unterscheidet. Der Historiker Frank Trentmann nannte sein 2016
erschienenes grof3 angelegtes Werk Empire of Things: How We Became a World
of Consumers. Der Buchtitel setzt ein Reich der Dinge in eins mit einer Welt der
Konsumierenden. In der Einleitung bestimmt der Autor Konsumieren zunéchst,
indem er von den rund 10.000 Dingen spricht, die ein durchschnittlicher Haushalt
in Deutschland besitze. Dieses Reich der Dinge koppelt er an die vorausgehende
Marktentnahme: ,In the last few hundred years, the acquisition, flow and use of
things - in short, consumption - has become a defining feature of our lives.” Ist die
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Auswahl, der Erwerb und Gebrauch der Dinge aber tatsdchlich deckungsgleich mit
dem Konsumieren? Trentmann mandvriert zwischen einem engeren Begriff und
einem weiten Verstindnis von Konsumieren. Er bewegt sich zwischen einer kul-
turanthropologisch gedffneten Welt der Dinge und einem bestimmten Modus wirt-
schaftlichen Handelns im Rahmen einer Okonomie des Markts.

Bei letzterer setzt auch der Bielefelder Wirtschafts- und Sozialhistoriker Thomas
Welskopp an. Er schldgt eine Bestimmung ,,modernen Konsums® vor, die den End-
verbrauch dezidiert an ,einen vorhergehenden Markttransfer bindet.'® Ein Merk-
mal dieser Definition besteht darin, dass sie den Schwerpunkt auf die Betrachtung
des Ge- und Verbrauchens legt, das dem Kauf folgt. Wenn der Markt das Produzie-
ren vom Konsumieren als Abfolge scheidet, dann gibt es zwischen diesen Tatigkei-
ten keine Uberlappung, sondern nur einen Berithrungspunkt und das ist der Markt
selbst, auf dem sich Angebot und Nachfrage, Verkdufer*in und Kaufer*in begegnen.
Dem Kaufakt geht aber eine Vielzahl von materialen und symbolischen Handlun-
gen voraus — von Werbetreibenden, Journalist*innen, die ein Produkt in Publikums-
medien kommentieren, Nutzer*innen, die Gebrauchserfahrungen einbringen, und
den moglichen Kéaufer*innen selbst. Zusammengenommen richten diese Handlun-
gen das Begehren auf ein Produkt und kulminieren in der Auswahl und im Einkauf.
Wenn wir es analytisch fiir sinnvoll halten, einen Begriff des modernen Konsumie-
rens an den Markttransfer zu koppeln, so spricht alles dafiir, diesen als Angelpunkt
von Handlungen zu verstehen, die vom Kauf nicht nur wegfiihren, sondern genauso
auf ihn zulaufen. Das betriftt sowohl eine vorbereitende werbliche Kommunikation
auf massenmedialer Basis wie ein Alltagshandeln von Menschen, die sich im Aus-
tausch untereinander, aber auch mit den Publikumsmedien und Werbung auf einen
Kauf zubewegen - manchmal dann aber davon Abstand nehmen und sich etwa fiir
das ,Selbermachen’ entscheiden.

Die zentrale Bestimmung am modernen Konsum ist also die des Erwerbs durch
Kauf, der die Mitte jener Praktiken bildet, die als Konsumieren gefasst und unter-
sucht werden koénnen. Als Konsument*innen agieren diejenigen, die fiir eine Leis-
tung bezahlen, als Produzent*innen jene, die fiir eine Dienstleistung oder die Anfer-
tigung eines Produkts bezahlt werden. Mit dieser Bestimmung ist die soziale und
kulturelle Zuordnung in eine Sphire der Konsumtion oder Produktion verbunden.
Mit einem Kauf, durch den Akteur*innen als Konsument*innen auftreten, gelan-
gen sie in den Besitz eines Produkts. Sobald sie es in Gebrauch nehmen, realisieren
sie seine Potentiale oder erzeugen gar etwas Neues. Sie behandeln es somit als ,,Vor-
produkt, mit dem sie etwas herstellen. Ob nun Akteur*innen als Konsument*innen
oder Produzent*innen betrachtet und behandelt werden, hingt allein davon ab, ob
sie fiir diese Weiterverarbeitung bezahlt werden, gleichgiiltig ob in Form von Lohn
oder Gewinn, angestellter oder selbstdndiger Arbeit. Wer Holz kauft, damit Mobel-
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stlicke baut und sie verkauft, ist Tischler*in und somit Produzent*in; wer ebenso
Holz kauft, daraus - in vermutlich geringerer Zahl - Gegenstande fiir die eigene
Wohnung fabriziert, hat ein Hobby. Er*sie ist nach der hegemonialen Logik der
Gesellschaften des 20. und 21. Jahrhunderts Konsument*in. Damit gehen eine Reihe
von bindren Oppositionen einher, iiber die sich diese Gesellschaften seit dem 19.
Jahrhundert konstituierten.

Die Unterscheidung von Konsum und Produktion pragte im Verein mit ver-
wandten Gegensatzpaaren wie Arbeit und Freizeit, Erwerbsarbeit und (unbezahlte)
Hausarbeit ein lebensweltliches Verstandnis von Gesellschaft. Noch in der langen
Nachkriegszeit der 1950er bis 1980er waren Aussagen nach dem Muster ,,Sie arbei-
tet nicht, sie ist Hausfrau® nicht nur gingig, sondern blieben meist unwiderspro-
chen. Der Haushalt, wo sie nicht arbeitete, war der Schauplatz einer expandierenden
Ausstattung mit industriell hergestellten Ge- und Verbrauchsgiitern, die einen nie
gekannten Erfolg der Erwerbsarbeit und des Nationalstaats als deren Gesamtaggre-
gat dokumentierte.!

Unverkennbar ist — wie auch die Beitrige dieses Bandes veranschaulichen - die
Gegentiberstellung und Trennung von Produktion und Konsum mit der Geschichte
der wirkméchtigen Opposition von Geschlechterrollen verkniipft. Lorenz von Stein,
Nationalokonom und Universititsprofessor in Wien, beschrieb in einem Biichlein
aus den 1870er Jahren den Gegensatz folgendermaflen: ,Wenn die Lehre von der
Production und ihren Bedingungen die Nationalokonomie der mannlichen Kraft ist,
so ist das Verstdndnif} jener Verzehrung, das Verstandnif$ ihrer Gewalt, ihrer Ord-
nung, ihres unwiderstehlichen Einflusses das, was wir die Nationalokonomie der
Frau nennen.“’? Von Stein ging von ,,zwei wesentlich verschiedene[n] Ordnungen
des Daseins® aus, ,,zwei Seiten desselben Bildes, die sich ewig beriithren und ersetzen
und doch niemals vermengen®'® Schon Karin Hausen, Pionierin der historischen
Geschlechterforschung, fithrte von Stein als einen jener biirgerlichen Meisterdenker
an, die sich die Polarisierung der Geschlechterrollen zum Anliegen machten.!* Die
Trennung von Konsum und Produktion dienten ihm und der biirgerlichen Gesell-
schaft, die er reflektierte, dazu, Ordnung zu schaffen - eine ,,Ordnung der Dinge*"*,
eine ,,Ordnung, die uns beherrscht,“'® und von der sich zu emanzipieren — insbeson-
dere fiir Frauen - unsittlich wiére. Die ,,Ordnung der Dinge* war durchaus wortlich
zu nehmen. Das schief hangende Bild, die nicht gerade liegende Decke, das nicht an
seinem Platz verstaute Kleidungsstiick nannte von Stein als konkrete Bedrohungen
ménnlicher Produktivitit durch weibliche Nachlassigkeit.'” Was die Produktion und
den Konsum, Mann und Frau zusammenbhielt, war die Ehe.

Man bemerkt die eindrucksvolle Anstrengung des Ordnens, das abstrakte Kate-
gorien ebenso wie konkrete Dinge einzuschliefen trachtet und keine Vermischung
zuldsst. Der Soziologe Bruno Latour hat argumentiert, dass es ein Kennzeichen der
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Moderne sei, besondere Energie in die Aufrichtung von Trennungen zu legen, die
im selben Moment Vermischung und Hybridisierung hervortreiben und solcher-
art produktiv wirken.'"® Das eroffnet den Blick auf Bereiche, die sich einer eindeu-
tigen Zuordnung zu Konsum und Produktion entziehen, zwischen ,ménnlicher’
Kraft und ,weiblicher* Verzehrung liegen — Spharen also, die sich angeblich ,,ewig
beriihren und ersetzen und doch niemals vermengen®. Nicht zuféllig wird Lorenz
von Stein vor allem als ein Begriinder der Verwaltungswissenschaft erinnert, die es
erlaubt, (nicht nur) Dinge voneinander getrennt zu bewahren. Im Gegensatz dazu
konstituierte sich die Okonomie seit der Frithen Neuzeit als Wissenschaft eines
Kreislaufs der produzierenden Verzehrung, der weniger Ordnung denn Steigerung
versprach."

Um die Vermischungen zu thematisieren, die an solchen elementaren Tren-
nungen der biirgerlichen Moderne riitteln, bedarf es zusitzlicher Begriffe. Zu die-
sen zéhlt der urspriinglich von dem britischen Okonomen John Hobson im frithen
20. Jahrhundert gepragte Terminus citizen consumer, den die konsumgeschichtli-
che Forschung seit den 1990er Jahren breit aufgegriffen hat.** Sie verwendet den
Begrift, um Entwicklungen anzusprechen, die der Trennung von weiblichem Kon-
sum und ménnlicher Sphire der Offentlichkeit (der Politik, des Berufs, der Produk-
tion) entgegenwirken; sie erfasst damit aber auch eine Umdeutung staatsbiirgerli-
cher Anspriiche in Konsumerwartungen.”' Zur selben Zeit, als sich die konsumge-
schichtliche Forschung dieses Wortdoppel aneignete, verschoben auflerdem neo-
liberale Politiken die Beziehung von Biirger*innen zum Staat in Richtung der von
Konsument*innen zu Unternehmen. Ehemals durch den Staat erbrachte Dienstleis-
tungen wurden privatisiert und kommerzialisiert.”? Die Verschmelzung getrennter
Sphiren lésst sich daher sowohl als Erméchtigung von Konsument*innen und von
Frauen, denen das Konsumieren als iir Feld zugewiesen wurde, begreifen, wie man
die Verklammerung als ,Verlust von politischer Unterscheidungsfahigkeit* thema-
tisieren kann. Das Kompositum des citizen consumer bleibt auflerdem einer bina-
ren Dialektik verpflichtet, die eine Vielzahl méglicher Rollen iibersieht. Beispiels-
weise fiihrt eine Studie zum deutschen Wohlfahrtsstaat neben Konsument*innen
und Biirger*innen die Nutzerrollen der Anspruchssteller*innen und Ko-Produzie-
renden an.*

Ein weiterer begrifflicher Versuch, die angesprochenen Kategorien zu ver-
schmelzen, ist dem Publizisten und Managementberater Alvin Toffler geschul-
det. Er beschrieb in seinem 1980 verdffentlichten Bestseller The Third Wave eine
Handlungskonstellation, die er als ,Prosumieren” bezeichnete.” Toftler verstand
sie als Signum der postindustriellen Gesellschaft und Versprechen einer humane-
ren Gesellschaft. Mehrere der in diesem Band versammelten Beitrage greifen den
Begrift auf, mit dem Sozialwissenschaftler*innen seit den 1990er Jahren vor allem
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die angeblich neuen Potentiale des Konsumierens via Internet, E-Commerce und
soziale Medien beschreiben. Toffler fasste unter Prosumieren Titigkeiten von
Konsument*innen zusammen, mit denen sie Leistungen iibernehmen, die von
Produzent*innen und Dienstleister*innen am Markt angeboten werden. Sie tun dies
zum eigenen Nutzen oder dem ihnen nahestehender Personen. Damit ersetzen sie
durch eigene unbezahlte Arbeit eine ansonsten im Rahmen von Erwerbstitigkeit
erbrachte Leistung. Sie unternehmen dies freiwillig, und entwickeln dabei Fahigkei-
ten und Expertise, die professionellen Anbieter*innen nahe- oder gleichkommen.
Toffler betonte die Rolle technologischer Entwicklungen, die es Konsument*innen
ermoglichten, zum Do-it-yourself iiberzugehen. Das Spektrum der als Prosumie-
ren beschreibbaren Tétigkeiten ist breit. Heimwerker*innen, die ein Mobel planen
und bauen, lassen sich ebenso als Prosumierende behandeln wie IKEA-Kunden, die
vorgefertigte Teile eines standardisierten Mobels zusammenbauen; und diese IKEA-
Kunden prosumieren bereits im Zuge des Einkaufs, der nach dem Modus der Selbst-
bedienung erfolgt. Der Grad an Freiwilligkeit variiert dabei erheblich, genauso der
Spielraum fiir Kreativitat und Selbststeuerung durch die Prosumierenden, der Auf-
wand, den ihnen die Tatigkeit abverlangt, das Engagement, das sie erfordert und
zulidsst. Die Ubernahme von Titigkeiten, fiir die in anderen, personalaufwindige-
ren Vertriebssystemen Angestellte bezahlt werden miissen, ist unspektakuldr, die
Gemeinsamkeit des Einkaufs im Selbstbedienungsgeschift mit der Tischlerarbeit
von Heimwerker*innen kaum noch wahrnehmbar. Ist all das also Prosumieren?
Der Soziologe George Ritzer, den in den 1990er Jahren seine Diagnose einer
McDonaldisierung der Gesellschaft berithmt machte, schldgt Prosumieren tiber-
haupt als neuen begrifflichen Kern fiir die kapitalistische Okonomie und Gesell-
schaft vor.* Bevor der Arbeiter in einer Automobilfabrik, eine Zentralfigur in der
fordistischen Industriegesellschaft, am Flielband einem Autoreifen die Radkappe
aufstecken kann, muss er sie von dem Platz nehmen, an dem sie gelagert ist. Dabei
konsumiere er ein Vorprodukt, um es in die Produktion einzubringen. Produktion
und Konsum seien also untrennbar miteinander verbunden.?”” Die Merkwiirdigkeit
des Beispiels richtet die Aufmerksambkeit auf die Frage, unter welchen Bedingun-
gen Handlungen als Konsumieren oder Produzieren bezeichnet werden. Die kon-
krete Gestalt der Handlung kann es nicht sein, ebenso wenig der Umstand eines
Ge- und Verbrauchs von Produkten. Dieser zeigt sich als Teil in einem stets unab-
geschlossenen Fluss von Handlungen, die mehrmals dieselben Akteur*innen oder
auch verschiedene involvieren. Die Unterscheidung beruht allein auf einer institu-
tionellen Rahmung, die Ritzer konzeptuell einreiflen mochte. Kapitalismuskritisch
wendet er sich mit dem Begriff des Prosumierens gegen eine Beteiligung der Konsu-
mierenden, die fiir Unternehmen die Gewinnmargen erhoht, indem sie Arbeit auf
die Kund*innen auslagern. Fiir Ritzer gliedert sich das Prosumieren in eine grofle
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Erzahlung ein, in deren Verlauf sich der Akzent der Ausbeutung von der Erwerbs-
arbeit auf das Konsumieren und schlieflich das Prosumieren verlagert. Auch wenn
sich alle drei Momente in jeder historischen Gesellschaftsformation beobachten las-
sen, so ist doch die Spatmoderne seit den 1980er Jahren die Etappe, in der das Pro-
sumieren als Vehikel kapitalistischer Ausbeutung das meiste Gewicht hat. Die Pro-
sumierenden arbeiten (ohne Bezahlung), um Giiter zu erwerben, die sie aufgrund
von Werbung und Branding (zu viel und zu teuer) nachfragen. Problematisch an
Ritzers Verallgemeinerung ist freilich, dass sie auf eine erneuerte Eindeutigkeit zielt.
Indem er aus dem Prosumieren eine Analysekategorie mit einem allumfassendem
Erkldrungsanspruch zimmert, beseitigt er nicht nur eine erkenntnisbehindernde
Differenz von Konsum und Produktion, sondern auch Moglichkeiten fiir erhellende
Unterscheidungen.?

Der streitbare Ethnologe David Graeber hat sich mit diesem Argument gegen
eine Konsumanthropologie und -soziologie gewandt, die jegliche Titigkeit aufler-
halb von Lohnarbeit als ihren Gegenstandsbereich begreift.” Sie behandelt die Kon-
sumsphdre somit als einen diffusen Raum fiir alles, auf das nicht das Kriterium der
Produktion fiir den Markt zutrifft. Es handelt sich um einen Raum, der keine eige-
nen Bestimmungen hervorbringt, sondern in Abhdngigkeit von einer Herrschaft
kapitalistischer Produktion verharrt.

Welche Alternativen sowohl zu einer begrifflichen Uberdehnung des Konsu-
mierens als auch zu einer bindren Trennung von Produktion und Konsumtion bie-
ten sich an? Silvia Rief diskutiert in diesem Band soziologische Konzepte, die diese
Leistung zu erbringen versprechen. In Anschluss an den britischen Konsumsozio-
logen Alan Warde ldsst sich eine Reihe von Versorgungsweisen unterscheiden, kon-
kret Markt, Staat, Haushalt, Gemeinschaft, Genossenschaft und Beschiftigungsver-
héltnis. Die Versorgungsweisen gehen mit verschiedenen Zugangsbedingungen,
Formen der Bereitstellung und sozialen Rollen einher. Das eroffnet faszinierende
Moglichkeiten einer historischen Rekonstruktion des Umgangs mit Giitern als Pro-
zesse, in denen Versorgungsweisen miteinander interagieren bzw. einander erset-
zen. Rief erscheint allerdings die Orientierung an Versorgungsweisen als zu starr
und an historische Konstellationen gebunden, die eben Markt, Staat etc. ausgebildet
haben. In Auseinandersetzung mit Karl Polanyis Formen wirtschaftlicher Integra-
tion (Reziprozitit, Umverteilung, Markttausch) regt sie ein weiteres Analyseschema
an, das drei formal gehaltene Unterscheidungen ansetzt und in einzelne Komponen-
ten auffaltet. Sie differenziert zwischen Transformationen der Giiter, ihrer raumli-
chen Verschiebung (Translokation) und den Transaktionen zwischen Akteur*innen.

Quer zur Opposition von Konsum und Produktion liegt auch die Studie von
Reinhild Kreis, die das ,,Selbermachen® in modernen Gesellschaften untersucht.
Darunter versteht sie Praktiken, die im Rahmen von Familie, Haushalt, Freizeit ein
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Gebrauchs- oder Verbrauchsgut fiir die eigene Verwendung herstellen und eine
Alternative zum Kauf darstellen.*® Wahrend der Kauf eine Sequenz von Handlungen
in Produktion und Konsum spaltet, mit einem Moment oder einer Phase des Uber-
gangs im Handel, bleibt das ,,Selbermachen® — konzipiert in Anlehnung wiederum
an Alan Warde - ein Ganzes, von der Herstellung bis zum Verzehr oder Gebrauch
und letztlich der Entsorgung des Guts. ,,Selbermachen® fillt als wirtschaftliche Leis-
tung daher nicht in die Sphire der Produktion. Gewerbetreibenden und ihren Inter-
essenvertretungen stachen immer wieder die Uberlappungen mit Schwarzarbeit
ins Auge und fir die volkswirtschaftliche Gesamtrechnung ist das Selbermachen
eine Herausforderung. Am ehesten greifbar wird es im Phdnomen des am Eigen-
heim bastelnden Do-it-yourself. Mithilfe der Daten von AC Nielsen ldsst es sich
seit den 1970er Jahren an seiner Konsumwurzel, den Heimwerkermarkten, packen.
Eine Schétzung fiir Deutschland geht fiir 2005 von einem Wert der Do-it-yourself-
Leistungen in der Grofle von fiinf Prozent des Bruttoinlandsprodukts aus.*' Die fiir
die Kalkulation verwendete Definition bestimmt Do-It-Yourself als Vermeidungs-
strategie: Indem Heimwerker*innen Do-it-yourself praktizieren, ersparen sie sich
die Zahlung von Arbeitskosten in der offiziellen Wirtschaft oder der Schattenwirt-
schaft. Okonomie wird auf ein Feld reduziert, dessen Grenzen sich iiber die Reich-
weite monetarisierter — oder durch entsprechende Operationen im Forschungsde-
sign monetarisierbarer — Transaktionen am Markt bestimmt. Ein wesentlicher Teil
des ,,Selbermachens® besteht aber — so Reinhild Kreis - in der ,,Chance auf positive
Gefiihle und Erlebnisse, die in der formalistischen Okonomie keine Rolle spielen.

Aus der Perspektive vieler Unternehmer*innen stellt sich das Selbermachen als
schédliche Konkurrenz zu jenem Teil der Wirtschaft® dar, der seine Gewinne ver-
steuert und Geldlohne zahlt. Es bildet aber auch ein Geschiftsfeld fiir die offizi-
elle Produktion und den Handel, wie Jonathan Voges in seinem Beitrag {iber Bau-
und Heimwerkermarkte zeigt. Als ,,20 Mrd. Markt“ wurde die Branche im Deutsch-
land der 1970er Jahre gefeiert. ,,Ist das alles neu?*, fragt der Autor am Schluss sei-
nes Beitrags und meint damit die Verfliissigung der Grenzen zwischen Produktion
und Konsum, wie sie von Baumirkten vorausgesetzt, inszeniert und vorangetrie-
ben wurde.

»Ist das alles neu?* lautet auch eine wesentliche Frage der geschichtswissenschaft-
lichen Auseinandersetzung mit dem Konsumieren in modernen Gesellschaften. Das
Standardnarrativ benétigt einen Anfang, den die Forschung zu Europa und Ame-
rika meist mit dem letzten Drittel des 19. Jahrhunderts ansetzt. Historiker*innen,
die sich mit der Frithen Neuzeit befassen, ist das oft zu pauschal. So sehen das auch
Georg Stoger und Aris Kafantogias, die in ihren Beitrdgen auf Handel, Besitz und
Gebrauch von Alltagsgiitern im Wien und Salzburg des 18. und frithen 19. Jahr-
hunderts blicken. Beide legen einen Fokus auf die Kleidung von Mittelschichten.
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Um sich mit Gewand zu versorgen, war der Kauf in Stidten bereits die dominante
Option.”> Diese wurde aber stets erganzt durch das Ausbessern und Umarbeiten
von Gegenstianden, durch Eigenleistungen ebenso wie bezahlte Dienstleistungen in-
und auflerhalb des Haushalts. Stoger erkennt hierin - ganz in Ubereinstimmung
mit Toftler, der sich fiir die Vormoderne freilich nur vage interessierte — Praktiken
des Prosumierens. Auch die meisten, wenn nicht alle Argumente fiir das ,,Selberma-
chen’, die Reinhild Kreis aus einschligigen Werbebotschaften von Backpulver bis
Burda Moden bezieht, lassen sich auf diese Praktiken anwenden; und sie kommu-
nizieren bereits mit Hilfe von massenmedialen Inszenierungen. Die Quellenlage ist
fiir die Frithe Neuzeit freilich schwieriger und manches bleibt daher zwangslaufig
spekulativ. Als zentrale Quelle dienen der Forschung Verlassenschaftsinventare, so
auch bei Stoger und Kafantogias.

Das wesentliche Argument fiir eine im spéten 19. Jahrhundert anhebende Kon-
summoderne ist die Zunahme der Ge- und Verbrauchsgiiter, die breiten Schich-
ten verfiigbar wurden. Mit der steigenden Quantitit gingen auch neue Qualitits-
anspriiche einher, so die Annahme. Eine Expansion der Dinge lasst sich allerdings
schon deutlich langer beobachten. Aris Kafantogias belegt das fiir einen Zeitraum
von 1760 bis 1820 anhand der Unterwasche, die in Wiener Verlassenschaftsinventa-
ren angefiihrt wurde. Es handelte sich dabei um vorderhand unglamourése Alltags-
objekte, deren Anschaffung aber mit Anforderungen der Reinlichkeit und Respek-
tabilitdt in Verbindung stand. Anders gesagt, handelte es sich um einen tiber (sekun-
ddre) Markte erworbenen Rohstoft fiir die Subjektivierung bzw. Produktion von
Biirger*innen.

Gerulf Hirt beschaftigt sich mit der Materialitdt und symbolischen Aufladung
von Zigaretten: Als Genussmittel’ waren sie ebenfalls ein Instrument der Subjek-
tivierung und der Gemeinschaftsbildung par excellence, eine vielfiltig bespielbare
Projektionsfliche. Die Menschen wiirden alle eine Vorstellung rauchen, meinte
schon der Publizist Vance Packard in Die Geheimen Verfiihrer.® Sein Buch, wie die
Kritik am Massenkonsum insgesamt, basierte darauf, eine aktive Sphére der Pro-
duktion und eine passive der Konsumtion zu trennen. Dementsprechend produ-
zierten die Verfithrenden und konsumierten die Verfiithrten. Kultur- und Medien-
theorie wies diese Dichotomie seit den 1970er Jahren zuriick, um stattdessen Inter-
aktion und Aneignung sowie die Rolle aktiv handelnder Konsument*innen zu
betonen. Das von dem deutschen Historiker Rainer Gries vertretene Konzept der
Produktkommunikation*, auf das sich Hirt bezieht, tibertrigt solche Uberlegungen
auf das Markenprodukt, das sich als Mittler einer Kommunikation mit vielen Betei-
ligten zeigt.

Es ist allerdings ein Mittler, in dessen Zurichtung Unternehmen riesigen werb-
lichen Aufwand stecken, kein neutraler Boden der Interaktion zwischen Akteur*-
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innen; und was wird hier produziert? Aus werbe- und konsumkritischer Sicht sind
es Tauschungen, denn das Rauchen macht den Raucher nicht zum Marlboro-Mann.
Auch die Unterwédsche macht freilich keine Biirger*innen. Die Konsumfantasie
kann ebenso der Ermichtigung der Fantasierenden zuarbeiten wie sich im Eska-
pismus erschopfen. Wie immer gilt es genau hinzusehen und die Spielrdume im
Einzelnen zu bestimmen. Die Dynamiken des ,,Selbermachens®, die Verengung und
Erweiterung des Raums, den solche Praktiken einnehmen, begleiten, wie sich dem
Beitrag von Hirt entnehmen lésst, die Geschichte des Rauchens: von der Substi-
tution der haptisch aufwindigeren Zigarre durch das Fertigprodukt Zigarette tiber
die ,,Selbstgedrehten’, die sowohl eine Notlosung fiir Weltkriegssoldaten als auch
spater ein Symbol von Nonkonformismus in studentischen Milieus der 1960er und
1970er Jahre waren, bis zu den Do-it-yourself-Mdoglichkeiten des ,,Dampfens®, der
E-Zigarette. Hier erweist sich ein klassisches Markenprodukt abseits des Schwarz-
weif$ von Manipulation versus souverane Konsument*innen als geeignetes Objekt
tiir die von Rief angeregte Untersuchung, wie die ,,Bereitstellung von Giitern und
der dabei aktualisierten Integrationsformen den Gebrauch der Objekte und deren
symbolische Bedeutungen verdndern®

Dass sich rund um Markenprodukte imaginierte Gemeinschaften auskristal-
lisieren, ist eine Beobachtung, die sich etwa bei Benedict Andersons langst klas-
sischem Buch Imagined Communities und mit Bezug auf die Nation findet,” aber
im Grunde die Geschichte der Markenprodukte durchzieht. Es sei die Aufgabe der
Werbung, ,andere fiir eine bestimmte Gemeinschaft (sei es des Willens, Wissens,
Fiihlens usw.) zu gewinnen’, konstatierte der konservative Soziologe Othmar Spann
Anfang des 20. Jahrhunderts.*® Die Umsetzung einer solchen Ambition fiir das repu-
blikanische Osterreich nach 1945 untersucht ein von Mario Keller im Open Space
dieses Bands vorgestelltes Projekt zur Emotionialisierung regionaler bzw. nationaler
Marken in Werbefilmen. Er analysiert einen exemplarischen Spot der Firma Anker-
brot. Marken zielen auf massenmedial ermdglichte und angeleitete Gemeinschaf-
ten. Wenn sie sich als brand communities organisieren, erzeugen sie fiir das Unter-
nehmen betriachtlichen Mehrwert, werden Ausgangs- und Ansatzpunkt fiir Produk-
tionsleistungen, wie sie auch die volkswirtschaftliche Gesamtrechnung erfasst. Sie
gehen aber nicht in diesem betriebs- und volkswirtschaftlichen Nutzen auf.

Brand communities sind ein Beispiel posttraditionaler Gemeinschaften, die
durch die Moglichkeit der Vernetzung tber Internet und soziale Medien grofie
sozial- und kulturwissenschaftliche Aufmerksambkeit erhalten.’” Es gibt diese Form
der Gemeinschaft allerdings schon deutlich linger, Vernetzung und medienge-
stlitzte Kommunikation haben auch in der Form des Vereins samt Mitgliederzeit-
schrift funktioniert. Wo das Konsumieren beginnt und das Produzieren authort, ist
nicht mehr leicht zu sagen. Hier entfalten Menschen, die aus Perspektive der Unter-
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nehmen Konsument*innen sind oder sein kénnten, Aktivititen, die auf der Nut-
zung von Marktleistungen beruhen, aber immer wieder auch auf und in Abgren-
zung von diesen bestehen. Uberhaupt beziehen posttraditionale Gemeinschaften
ihre Dynamik oft aus dem ,,Selbermachen® als bewusste und behauptete Alternative
zum Kauf. So werden Strickgruppen zum Ort eines ,,Do-it-yourself citizenship®,
das sich als ,,guerilla knitting“ auch als politischer Aktivismus verstehen kann. Es
bildet aber ebenso ein Hoffnungsgebiet fiir Branding-Expert*innen® - in einem
Spiel zwischen verschiedenen Versorgungsmodi und Integrationsformen des wirt-
schaftlichen Lebens, in denen sich kleine und grofe Deutungs- und Machtkdmpfe
um Gesellschaft vollziehen.

Oliver Kithschelm, Wien
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