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editorial: die nation im alltag. nationalisierende

potenziale von produktkommunikation

Der vorliegende Band1 versammelt Beiträge der Tagung Die Nationalisierung von 
Produktkommunikation. Historische, theoretische und methodische Perspektiven, 
die vom 12. bis 13. November 2009 in Wien stattfand, einberufen von Oliver Küh-
schelm, Franz X. Eder und Hannes Siegrist.2

Der Tagungstitel bezog sich auf ein kulturgeschichtlich gewendetes Verständnis 
der Kommunikation über und durch Konsumgüter; oder auch, um eine Kette von 
einander überlappenden, aber nicht synonymen Begriffen aufzufädeln: Kommuni-
kation über und durch Marken/brands, Waren, Objekte des Ge- und Verbrauchs. 
Den im Marketing gängigen Begriff der Produktkommunikation hat Rainer Gries 
für eine vergleichende konsumgeschichtliche Betrachtung der Bundesrepublik 
Deutschland und der Deutschen Demokratischen Republik adaptiert.3 

Unsere Leitfrage war, wie Produktkommunikation an der Konstruktion nati-
onaler Identitäten partizipiert. Wir gingen von einem Verständnis der Nation als 
imaginierte Gemeinschaft im Sinne von Benedict Anderson aus.4 Diese Auffassung 
lässt zu, das Konsumieren in die Untersuchung der Nationsbildung einzubeziehen. 
Sie ist freilich nicht ohne Alternative und damit verbindet sich die Frage, ob der 
Zusammenhang von Konsum und Nation nur eine side story zu letzterer ist.

So wie bei anderen Großetiketten5 wie Rasse, Geschlecht, Klasse ist das min-
deste, was man über den Begriff der Nation sagen kann, dass er umstritten und 
in vieler Hinsicht zweifelhaft ist. Gibt/gab es Nationen an sich, die einer politisch 
mobilisierenden Identifikation als Wir-Gruppe und entsprechenden Abgrenzungen 
gegenüber Anderen vorausgehen/gingen? Gibt es die Nation also, auch wenn jene 
Menschen, die ihr angehören, (noch) kein Bewusstsein dieses Umstands entwickelt 
haben? Oder wird die Nation erst durch die Rede von Gemeinsamkeit und die ihr 
korrespondierende politische Tat hervorgebracht?

Den Diskussionsstand zur Geschichte der Nation resümiert unter anderem 
Miroslav Hrochs Werk Das Europa der Nationen, 2005 in der Reihe Synthesen 
erschienen. Als einer der renommiertesten Historiker im Forschungsfeld bringt 
Hroch wenig Sympathie für konstruktivistische Zugänge auf. So unterschied-
liche Autoren wie Ernest Gellner, Benedict Anderson, Eric Hobsbawm oder Hans-
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Ulrich Wehler sind aus seiner Sicht einem überzogenen Konstruktivismus (zu) 
nahe gekommen;6 oder – etwa im Fall des Marxisten Anderson – in dieser Weise 
von vielen Interpreten (miss)verstanden worden.7 Neben der kritischen Distan-
zierung von den Positionen vor allem angelsächsischer Forscher dominieren bei 
Hroch aber die Zwischentöne: Zwar will er objektive, nicht ‚erfundene‘ Rahmen-
bedingungen berücksichtigt sehen; diese determinieren aber eingestandenerma-
ßen nicht das Ob und Wie der Bildung einer Nation. Und obgleich er sich gegen 
die Vorstellung einer „bloßen ‚Konstruktion‘“ wendet, befasst sich ein Kapitel mit 
der „Nation als kulturelles Konstrukt?“8, freilich nicht ohne durch das Fragezeichen 
leise Zweifel zu signalisieren. Hroch konzediert auch, dass das Verhältnis zur Nation 
„immer gewisse emotionale Elemente“9 einschließe. Als Vehikel und Vorausset-
zung der Emotionalisierung diskutiert er die Personalisierung der Nation, die aus 
der Abstraktion etwas Greifbares macht. An diesem Punkt scheinen Zusammen-
hänge angesprochen, denen man grundsätzlich eine zentralere Stellung einräu-
men könnte. Es handelt sich um den Angelpunkt, von dem aus die (alltags)kultu-
relle Konstruktion der Nation analysiert werden kann und muss. Der Text, den ich 
zum vorliegenden Band beigesteuert habe, ist ein Versuch, diese Überlegung wei-
ter zu verfolgen.

Der britische Kulturwissenschaftler Tim Edensor hat die gängige Forschungsli-
teratur über die Nation dafür kritisiert, dass sie den Anteil, den ‚Kultur‘ an nationa-
ler Identität hat, nur im Bereich der Hochkultur bzw. jener Inszenierungen suche, 
die etwa als öffentliche Feste dem Alltäglichen enthoben sind. Die einschlägige 
Literatur interessiere – so Edensor – die Dreifaltigkeit des Spektakulären, des Tra-
ditionellen und des Offiziellen. Sie vernachlässige hingegen den Alltag und popu-
läre Kulturen. Dieser Fokussierung spielt in die Hände, dass den Artikulationen der 
etablierten Nation geringere Aufmerksamkeit geschenkt wird im Unterschied zur 
Beschäftigung mit ihrer (politischen) Etablierung und ihren historischen Ursprün-
gen. Selbst jene Autoren, die wie Anderson, Gellner und Hobsbawm konstruktivis-
tische Ansätze eingebracht haben, verhandeln nationale Kultur primär als nationale 
Hochkultur und verfolgen Gedanken, die in Richtung Alltag weisen, nicht weiter.10

So hat Benedict Anderson scharfsichtig bemerkt:11 „Indem der Zeitungsleser 
beobachtet, wie exakte Duplikate seiner Zeitung in der U-Bahn, beim Friseur, in 
seiner Nachbarschaft konsumiert werden, erhält er ununterbrochen die Gewissheit, 
dass die vorgestellte Welt sichtbar im Alltagsleben verwurzelt ist.“12 In der Zeitung 
erblickt er außerdem „nur eine ‚extreme Form‘ des Buches“ und im Buch „gewis-
sermaßen das erste auf moderne Weise massenproduzierte Industriegut“, das die 
Konsumgüter unserer Epoche ankündige. Damit ist der Weg gebahnt, um erstens 
den Alltag, zweitens Konsumgüter und drittens in Umkehrung des Gedankengangs, 
der Anderson vom Printmedium qua Artefakt zum Konsumgut führt, auch dessen 
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medialen Aspekt13 für die Ausprägung nationaler Identität in den Blick zu nehmen, 
was Anderson selbst allerdings unterlässt.

Michael Billig hat unter dem programmatischen Titel Banal Nationalism eine 
Auseinandersetzung mit der Nation abseits des Spektakulären gefordert. Er ent-
wickelt seine These aber nur mit Bezug auf klassische Untersuchungsfelder der 
Nationalismusforschung wie den politischen Diskurs, die Inszenierung der nati-
onalen Sprache und die Grenzen des nationalen Territoriums. Die materiale Seite 
des Banalen lässt er nahezu völlig außer Acht14 bzw. greift er sie nur hinsichtlich der 
Tageszeitung und eines Artefakts auf, das zum klassischen Inventar offiziöser Sym-
bole gehört, der Nationalfahne.15 Billig fasziniert, dass die Zeitung die Nation als 
Matrix alles Berichtenswerten installiert. Sie konfrontiert ihre Leserschaft mit einer 
Homeland-Deixis, und zwar noch in den scheinbar unpolitischen Ressorts. Hinge-
gen nimmt Billig die Zeitung als Gegenstand nicht sonderlich ernst. Anderson hat 
ihren Objektcharakter hervorgestrichen und betont, dass dieses Objekt durch eine 
Vielzahl von Konationalen am selben Tag in derselben Ausführung konsumiert 
wird. Billig meint dazu nur: „It cannot be that simple.“16

Die Vervielfältigung ist das Wesen von Massenware und Grundlage der vom 
Markenartikel geforderten Ubiquität, auch als Verkehrsgeltung bezeichnet. Diese 
schließt einen vom Unternehmen kultivierten Bestand an Attribuierungen ein. Das 
macht das Potenzial von Produkten aus, im Kauf und Gebrauch als Katalysatoren 
von Gemeinsamkeit zu fungieren. Wie simpel das ist, sei dahingestellt, für den Pro-
zess von Nationalisierung bildet das Faktum der Wiederholung einen wesentlichen 
Ansatzpunkt. Explizit spricht Billig Konsumkultur nur in einem Kapitel an. Hier 
überlegt er, inwiefern sich unter den Bedingungen der Postmoderne die Nation 
fragmentiert bzw. durch Globalisierung eventuell sogar beseitigt wird. Billig konze-
diert den Verfechtern der These vom Eintritt in eine condition postmoderne: „Pat-
terns of consumption are not strictly national.“17 Er selbst bezweifelt aber, dass die 
Nation als Referenzsystem obsolet wird. Denjenigen, die dies behaupten, unterstellt 
er so zu tun, „as if people’s national commitments have been flattened to the level 
of a consumer choice“18. Die Verknüpfung von Konsumieren und mangelnder Tiefe 
weiß die Tradition linker wie rechter Konsumkritik auf ihrer Seite.19 Der Auslotung 
des Banalen als Dimension des Nationalen steht sie allerdings im Weg.

Konsumieren ist eine gut eingeführte Chiffre für eine entfremdete, manipu-
lierte, entwurzelte, passive Existenz. Daher gerät die Beobachtung, dass immer 
mehr konsumiert wird und immer mehr Lebensbereiche von der Logik des Kon-
sums erfasst werden, leicht zur Verlustanzeige – wovon auch immer und in Anwen-
dung auf die Nation eben zu einem nicht immer bedauerten Verlust nationaler 
Identität. Oliver Rathkolb rekonstruiert in einem Kapitel seines Buches Die para-
doxe Republik die Geschichte österreichischer Identität nach 1945. Um die Unüber-
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sichtlichkeit von Gegenwart und jüngster Vergangenheit zu benennen, wählt er den 
Abschnittstitel: Zwischen regionaler Identität und konsumorientierter Identitätslosig-
keit.20 Wo das Konsumieren Platz greift, scheint Identität, jedenfalls die nationale, 
ihre Prägnanz zu verlieren – bis hin zu ihrer völligen Absenz. 

Der Mainstream historischer Forschung über die Nation hat sich mit einer mög-
lichen Relevanz des Konsumierens und der Konsumgüter wenig beschäftigt, ganz 
übersehen wurde sie aber nicht. In zwei (Sub)Disziplinen hat die Auseinanderset-
zung mit dem Konsumieren früh begonnen und bald wurde auch die Verbindung 
von Konsum und Nation thematisiert: zum einen in der Kultur- und Sozialanthro-
pologie, zum anderen in der Frauengeschichte und in der historischen Genderfor-
schung.

Die Kulturanthropologie pflegt alltagsnahe Zugänge zur Nation, weil sie es seit 
jeher als Kernelement ihres Geschäfts betrachtet, vorrangig mit Dingen, und nicht 
nur mit Texten zu arbeiten, und weil sie das Ding als Fetisch in den Blick nimmt, 
ohne auf den Entfremdungsverdacht21, der auf die Marx’sche Warenanalyse zurück-
greift, festgelegt zu sein.22 Auch aus Perspektive einer an Frauen und ihren Hand-
lungsspielräumen interessierten Forschung lag es nahe zu untersuchen, ob und wie-
viel die Sphäre des Konsumierens zur Konstruktion der Nation beiträgt.23 Während 
das bürgerliche Konzept der Geschlechterrollen Frauen aus dem Feld der Politik 
ausschloss oder auszuschließen suchte, wies es ihnen den Haushalt und damit das 
Konsumieren als Domäne zu. Es hat sich denn auch zeigen lassen, dass Konsumpo-
litik und die Konstituierung als citizen-consumer Frauen Zugang in eine männlich 
besetzte Sphäre verschafften.24

Hinsichtlich der systematischen Auseinandersetzung mit dem Phänomen des 
Konsumierens und seiner historischen Tiefe gingen die angelsächsische Geschichts-
wissenschaft und ihre Nachbardisziplinen voraus. Der gesellschaftliche Kontext des 
Forschens ist hierbei wohl in Rechnung zu stellen: Die USA sind im 20. Jahrhundert 
die Massenkonsumgesellschaft schlechthin, und die Geschichte der Konsumgesell-
schaft in Großbritannien lässt sich unschwer bis ins 18. Jahrhundert zurückverfol-
gen.25 Analoges hat zwar hierzulande Roman Sandgruber schon Anfang der 1980er 
Jahre unternommen,26 doch eine breite Historisierung des Konsums setzte in der 
deutschsprachigen Geschichtswissenschaft erst gut eine Dekade später ein.27 Inzwi-
schen ist sie als intensiv bearbeitetes Feld etabliert,28 ja die Zahl der einschlägigen 
Publikationen in deutscher Sprache wird zunehmend unüberschaubar. Dass die 
Brücke von der Geschichte des Konsumierens zur Nation geschlagen werden kann, 
davon zeugten auch die zahlreichen Rückmeldungen deutschsprachiger Forscher/
innen auf den im Sommer 2008 platzierten Call for Papers, aus dem 2009 die beiden 
Wiener Tagungen zur Nationalisierung von Produktkommunikation hervorgingen.
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Nationalisierende Potenziale des Konsumierens wurden in unterschiedlichen 
Forschungsperspektiven thematisiert. Häufig wurde bisher die sprachliche und visu-
elle Produktkommunikation in den Vordergrund gestellt, und zwar meist – wie auch 
in den hier vorgelegten Arbeiten – ausgehend von den Artefakten werblicher und 
journalistischer Kommunikation. Diese lassen sich eben vergleichsweise besser grei-
fen als die Kommunikationsakte der Konsumentinnen und Konsumenten, von deren 
nicht-diskursiven Praktiken gar nicht zu reden. Der Anteil der Konsumentinnen und 
Konsumenten an den Zuschreibungen, die sich Konsumgütern anlagern, ist daher 
empirisch schwerer fassbar als auf theoretischer Ebene zu postulieren.

Eine zweite Weichenstellung betrifft die Frage, ob man eher aufs Ganze oder 
auf dessen Teile abzielt. Ersterem entspricht die Vorgangsweise von Sebastian Red-
deker, der in seinem Beitrag zu diesem Band den luxemburgischen Werbediskurs 
hinsichtlich der Formulierung von nationalen Identitätsangeboten untersucht. Man 
kann umgekehrt aber auch von einzelnen, durch ihre ikonische Qualität auffälligen 
Produkten oder Produktkategorien ausgehen. Rengenier Rittersma befasst sich in 
seinem Text mit regionalisierenden und nationalisierenden Zuschreibungen an eine 
seit Jahrhunderten geschätzte Delikatesse, die ebenso seltene wie teure Trüffel. Die 
Nationalisierung des Konsumalltags bzw. der persuasiven Kommunikation, die ihn 
vorbereiten möchte, vollzieht sich zwar nicht ohne Verbindung zu nationalen Pro-
dukt-Ikonen. Letztere haben jedoch die Statur von Wahrzeichen, von selbststän-
digen und kontinuierlich verfügbaren Ankerpunkten für nationale Identifikation, 
während etwa die Durchdringung der werblichen Kommunikation mit nationalen 
Bezügen Schwankungen unterliegt. Sie ist in formativen Phasen der Nationsbildung 
und in Krisenzeiten markant, reduziert sich aber in Perioden der Stabilität biswei-
len auf ein kaum vernehmbares Hintergrundrauschen.

Man kann unter Nationalisierung die Affirmation des Spezifischen verstehen und 
sei es, dass sich diese auf den Einsatz von Landesfarben in der Werbung beschränkt 
oder auf die Verwendung eines Markennamens, der den Bezug auf die Nation ein-
schließt. Wird die Nation mehr in Richtung staatsbürgerlichen Wollens gedacht, so 
rücken die Rechte und Pflichten des citizen-consumers ins Zentrum, eine im vor-
liegenden Band weniger ausgelotete und doch mitschwingende Dimension. Nach 
den Anschlägen des 11. September 2001 riefen Präsident Bush und andere hoch-
rangige Politiker die US-Bürger/innen auf, sich nicht am üblichen Fortgang ihres 
Lebens hindern zu lassen, in punkto Arbeit wie Konsum.29 „Geht einkaufen“ blieb 
als Botschaft in der Öffentlichkeit hängen. Shopping erschien aus diesem Blickwin-
kel nicht nur als privates Vergnügen, sondern als patriotische Tat. Das Konsumie-
ren fungiert in solchen diskursiven Inszenierungen als Synekdoche der Normalität. 
Die rhetorische Figur verweist ihrerseits auf die Relevanz des Konsumierens als tra-
gende Säule des Alltags. So kann es zu einer nationalen Aufgabe werden, die Orte des 
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Konsums intakt zu halten. Seit die Intifada versucht, durch Bombenanschläge den 
Krieg in die Mitte der israelischen Gesellschaft zu tragen, muss diese beträchtliche 
Anstrengungen unternehmen, um Shoppingcenter, Bars und Kinos zu sichern. Auch 
dadurch erfährt die Sphäre des Konsumierens als solche eine Nationalisierung.30

Wenn das Konsumieren schlechthin Teil dessen ist, was die Nation im 20. und 
21. Jahrhundert ausmacht, so verhält sich jedoch dieser Umstand zum Konsum von 
Produkten, die als nationaltypisch gelten, oft genug nach dem Modus eines Kipp-
bildes. So wurde die Losung ‚Geht einkaufen‘ nach 9/11 durchaus im Sinne des 
natio nal Spezifischen ausbuchstabiert: George Bush empfahl der nach den Anschlä-
gen unter Schock stehenden Nation den Besuch von Disneyland. Gerade in den 
USA stellte sich der standard of living, der dem citizen-consumer gebührte, stets als 
ein amerikanischer dar. Er sollte durch den Konsum von US-Produkten erreicht 
werden. Der Schritt zum Buy American31 war nie besonders weit.

Die Produkte, deren Nationalisierung in diesem Band untersucht wird, sind 
Autos, Artefakte der Wohnkultur sowie Nahrungs- und Genussmittel. Um mit der 
zuletzt genannten Produktgruppe zu beginnen: Jede Nation hat ihre Nationalspei-
sen, so wie jede Region ihre regionalen Spezialitäten hat. Regionalisierung und 
Nationalisierung fallen gerade im Bereich von Ess- und Trinkkulturen als miteinan-
der verwandte Prozesse ins Auge.32 Biermarken sind häufig stark regional veran-
kert, lassen sich aber auch als Verkörperung der Nation inszenieren; um an entge-
gengesetzten Polen nationalstaatlicher Größe anzusetzen: als Inkarnation US-ame-
rikanischer Mythen im Fall von Budweiser33 oder als Vorstellungen des Luxembur-
gischen, wie sie die von Reddeker besprochene Werbung für die Marke Bofferding 
abruft. Als Vehikel, um Nationalstolz zu mobilisieren und die Integration in eine 
im gehobenen Konsum geeinte Nation zu versprechen, fungierte der deutsche Sekt, 
das Schaumweinpendant zum französischen Champagner.34 Der romantisierende 
Bezug auf die Landschaft spielte für die Propagierung des Sekts eine tragende Rolle, 
ebenso für den Champagner das spezifische Konzept des terroir. Zumindest in sei-
ner emotionalen Aufladung ist dieses der Vorstellung von ‚Heimat‘ vergleichbar 
und hatte auch für die von Rittersma analysierte französisch-italienische Trüffelri-
valität große Bedeutung. 

Im Frankreich des 19. Jahrhunderts war es die der bürgerlichen Hausfrau zuge-
wiesene Aufgabe, die zivilisatorische Überlegenheit Frankreichs in der geschmack-
vollen Ausstattung des Heims mit französischen Möbeln zu beweisen;35 der schwe-
dische Alltag wurde im 20. Jahrhundert maßgeblich durch eine funktionalistische 
Wohnkultur nationalisiert, die sich daran anschließend als Exporterfolg, nament-
lich von IKEA, kapitalisieren ließ.36 Mit der Einführung von Plastik als Ausstat-
tungselement für jedes finnische Heim befasst sich der Beitrag von Minna Lammi 
und Mika Pantzar. Die Neuerung bewegte sich in einem Spannungsfeld aus Ame-
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rikanisierung, schwedischem Vorbild, der Modernisierung als nationalem Projekt 
und der Behauptung, Kunststoff wäre schlicht das Praktische und das Vernünftige. 
Die Berufung auf Funktionalität war auch zentral für die Genese des Labels Finnish 
Design, der Marc Schalenberg in seinem Text nachspürt. Im ausgehenden 19. Jahr-
hundert hatte man in Finnland so wie vielerorts nationale Selbstverständigung 
betrieben, indem man den romantisierenden Bezug auf eine autochthone Gewer-
betradition kultivierte. Dieser wurde seit der Zwischenkriegszeit in ein Bekenntnis 
zum Funktionalismus transformiert, der wiederum – wie in Schweden – durch die 
prononcierte Verwendung von Holz auch als Frucht der nationalen Landschaft prä-
sentiert und bald gezielt für den Export inszeniert wurde.

Autos sind heraldische Produkte des technischen Fortschritts und konnten 
sich als fester Bestandteil dessen etablieren, was als das moderne Leben gilt.37 Die 
Durchdringung der Gesellschaft durch das Automobil, vor allem durch den pri-
vaten PKW, fungiert noch in der Gegenwart, in der es freilich immer schwerer 
fällt, die Kollateralschäden dieser Entwicklung zu übersehen, als Wohlstandsindi-
kator, an dem sich jede Nation misst. Und jede Nation, die auf sich hielt – minde-
stens jede größere oder auch nur von Größe träumende – musste im 20. Jahrhun-
dert ihren Kleinwagen haben, der die Konationalen automobilisierte – der Nano des 
Tata-Konzerns, der dieses Ziel für Indien erreichen soll, setzt das Spiel im 21. Jahr-
hundert fort. Das deutsche Paradebeispiel des Volkswagens ist bereits mit Nennung 
dieser ursprünglich generischen, doch vom NS-Regime als Marke monopolisierten 
Bezeichnung angesprochen. In Italien setzte sich Fiat als der nationale Champion 
des Automobilbaus durch.38 Der 1932 lancierte Balilla war dem italienischen Nati-
onalismus schon durch den Modellnamen verbunden. Er erinnerte an eine mythi-
sierte und dem Faschismus teure Figur des Widerstandes gegen die Habsburgische 
Herrschaft. Dem Balilla folgte 1936 der Topolino, der direkte Vorfahre des „Nuova 
500“, präsentiert 1957 als Verkörperung der Nachkriegsmoderne39 – im selben Jahr 
wie sein österreichisches Pendant, das die Karosserie des italienischen Verwandten 
übernahm und sich daher „Steyr-Puch 500 Modell Fiat“ nannte. Diesem Kleinwa-
gen – eines der Beispiele von Austrifizierung, die ich in meinem Beitrag anführe – 
war seinerseits als Objekt großen Stolzes der „Steyr 50“ vorausgegangen, mit dem ab 
1936 der Ständestaat die Symbolkonkurrenz mit NS-Deutschland auf automobilem 
Terrain betrieben hatte.40 Nachdem der Volkswagen „Käfer“ nach 1945 zum Sym-
bol des Wirtschaftswunders mutiert war, verlangte er vor allem vom zweiten deut-
schen Staat, der DDR, eine Antwort: Sie kam 1957 mit dem Trabant.41 Die übrigen 
Länder des ‚Ostblocks‘ machten ebenso Anstrengungen, einen PKW als nationale 
Allegorie ins Rennen zu schicken. Im sozialistischen Ungarn, das keine PKW-Her-
stellung aufzog, verschob sich der Stolz auf ein Produkt öffentlichen statt privaten 
Konsums: die Autobusse der Firma Ikarus, denen Zsombor Bódy eine Untersu-
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chung widmet. Die Ikarus-Busse waren fester Bestandteil des ungarischen Straßen-
bildes, mithin eine Alltagserfahrung. Abseits des problematischen Feldes der Politik 
und einer allzu durchsichtigen staatlichen Propaganda verkörperten sie ungarische 
Leistung, an deren Weltniveau man gerne glauben wollte.

Bei Autos erhebt sich rasch die Frage nach der nationalen Zugehörigkeit, sie 
sind Herkunftsländern fast ebenso leicht wie Marken zuordenbar. Bei Volkswa-
gen denkt man an Deutschland, bei Fiat an Italien, bei Toyota an Japan. Freilich 
ist es in der Autoindustrie üblich, gemeinsame Produktionsplattformen für ver-
schiedene Marken zu betreiben und über Unternehmensgrenzen hinweg zu koo-
perieren, die Herstellung zahlreicher Komponenten auszulagern und Produktions-
standorte auf verschiedene Länder und Kontinente zu verteilen. Das Faktum glo-
baler Verkettungen von Produktion und Vertrieb ist auch längst im Bewusstsein der 
Konsumenten und Konsumentinnen angekommen. Marketingforscher haben des-
halb vorgeschlagen, das auf den Konnex von Marken und Länderimages abzielende 
Konzept des Country-of-Origin-Effekts analytisch in Country-of-Design, Country-
of-Assembly und Country-of-Parts aufzuspalten.42 Tatsächlich können solche Unter-
scheidungen – auch in historischer Perspektive – helfen, die Verknüpfung von Pro-
duktzuschreibungen und Länderimages exakter zu analysieren. Diese Verknüpfung 
aber ist auch im aktuellen Schub an Globalisierung hoch relevant.43 Die Rezeption 
japanischer Marken auf dem US-Markt seit den 1980er Jahren belegt, dass sich der 
massive Import eines hochrangigen Konsumguts wie des Automobils nach wie vor 
als ‚Invasion‘ in ein diskursives Ereignis ummünzen lässt; Stefan Bauernschmidt 
zeigt dies für Ford im Zwischenkriegs-Berlin (so der Arbeitstitel seines im Forum 
dieses Bandes präsentierten Forschungsprojekts). 

Der rund um den Erdball ausgreifende Ford-Konzern und sein charismatischer 
Gründer Henry schienen die vollkommene Inkarnation US-amerikanischen Unter-
nehmergeistes. Der Wagen von Ford aber war ein Inbegriff von Massenfertigung 
und -konsum, eine amerikanische Verheißung oder Bedrohung, jedenfalls ein 
Anderes gegenüber dem Deutschen. Solche Grenzziehungen treiben die Nationa-
lisierung von Produkten an: Die Stilisierung des Sekts zu einem Stolz der Nation 
braucht den französischen Champagner als Gegner, und der nationale Wert der 
Trüffel aus dem Périgord beruht auf der angeblichen Überlegenheit gegenüber jener 
aus dem Piemont. Buy-national Kampagnen44 setzen auf eine Generalisierung der 
Opposition heimisch versus fremd und rufen zur Bevorzugung des Eigenen auf. Ein 
solcher Konsum- und Wirtschaftsnationalismus45 kann sich zur Forderung nach 
Boykott jeglicher Importware und dem Traum von Autarkie steigern. Die Grenzen 
lassen sich aber selten, jedenfalls nicht in Friedenszeiten, wirklich dicht machen. So 
stellten sich viele Ford-Wagen, deren Invasion vor allem die deutschen Autoherstel-
ler fürchteten, bald als heimisches Produkt dar, denn das Unternehmen hatte auch 
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in Deutschland die Herstellung aufgenommen. Ebenso war die Coca Cola Com-
pany stets bemüht, sich als wirtschaftlich nützliches Mitglied der jeweiligen Gesell-
schaft zu erweisen, indem sie mit der Abfüllung ihres Soft Drinks lokale Unterneh-
men beauftragte.46

Was fremd ist und was als typisch für eine Nation gilt, erscheint ohnehin nur 
dann als eine fixe Größe, wenn man die zeitliche Dimension und die Flexibilität 
der für die Entgegensetzung verwendeten Kategorien ignoriert: Das aufgrund des 
Rohstoffs Kakao als exotisch wahrgenommene Produkt Schokolade wurde seit den 
1870er Jahren durch eine Produktinnovation, die Milchschokolade, mit der Vor-
stellung alpiner Landschaften zu einem Symbol des Schweizerischen verschmol-
zen;47 und der Kaffee und das Kaffeehaus wurden und werden als genuin wiene-
rische Angelegenheit zelebriert, obwohl die exotische Dimension des Rohstoffes 
nicht gänzlich aus dem Blick entschwunden ist.48 Kaffee und Schokolade sind klas-
sische Beispiele für Güter, deren Handel entfernte Räume miteinander verbindet; 
im 20. Jahrhundert sind zu Weltmarken konfigurierte Produkte von Unternehmen 
wie Coca Cola, Sony, Benetton, Daimler-Benz hinzugetreten und verleiten zur Dia-
gnose zunehmend uniformer Konsumgesellschaften. Die These einer Globalisie-
rung oder McDonaldisierung49 ist jedoch vielfach bestritten worden mit dem Hin-
weis auf Prozesse, die als Hybridisierung,50 Kreolisierung51 und Glokalisierung52 
begrifflich gefasst werden. Mit ihnen wird die Adaption von Produkten an den 
jeweiligen sozialen und kulturellen Kontext betont. Dabei wird gefragt, ob das Mar-
keting diese Anpassung und Veränderung vorbereitet oder diese erst durch die Pra-
xis des Konsumierens performativ vollzogen wird. Für imaginierte Gemeinschaften 
regionaler oder nationaler Art bleibt hinreichend Spielraum.53

Globalisierung wird für das 20. Jahrhundert häufig mit Amerikanisierung54 in 
eins gesetzt,55 über die gerade im Hinblick auf Populär- und Konsumkultur viel 
geforscht wurde. Amerikanisierung ist ein auffälliges Phänomen, zugleich ein über-
schätztes, wenn die Überformung nationaler Märkte und Konsumräume durch 
andere Vorbilder abseits des US-Amerikanischen übersehen wird. Die Internatio-
nalisierung des Warenangebots habe sich in Westeuropa vor allem als Europäisie-
rung vollzogen, argumentiert Hartmut Kaelble.56 Bezogen auf einzelne Produkt-
typen und die um sie kreisenden Konsumpraktiken sind die unterschiedlichsten 
Anverwandlungen zu konstatieren: So kann man trefflich über die Ikeaization of 
France räsonieren,57 um die hier wie in vielen Ländern verbreitete Vorliebe jun-
ger Mittelschichtkonsumenten und -konsumentinnen für das „unmögliche Möbel-
haus“ anzusprechen. Während in die deutschen Küchen seit den 1950er Jahren ita-
lienisches Essen Einzug hält,58 germanisiert sich zur selben Zeit das österreichische 
Straßenbild durch Automarken aus Deutschland.59
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Selbst die Auseinandersetzung mit den USA und ihrer Konsumkultur verläuft 
weder eindimensional noch nur in eine Richtung. Sogar die ikonischen US-Pro-
dukte wurden immer wieder in nationalisierende Diskurse und Praktiken einge-
spannt: zum einen durch Abwehr und mehr oder minder direkte Antworten in Pro-
duktform. Im Österreich der Nachkriegszeit traten das kurzlebige Austrocola oder 
die langfristig wesentlich erfolgreichere Kräuterlimonade Almdudler als Gegenpro-
dukte zu Coca Cola auf den Plan. Zum anderen konnten ikonische US-Produkte 
als Nachweis der Fähigkeit zur Modernisierung funktionalisiert werden. Coca Cola 
und Konsorten ließen sich als Alternative zu einer konservativen, bodenständiger 
Tradition verpflichteten Nation in Stellung bringen, von deren Verfechtern ebenso 
wie von deren (oft jugendlichen) Gegnern.60 Der nationale und meist nationalstaat-
liche Rahmen wurde dadurch jedoch weniger gesprengt denn gesellschaftlicher 
und kultureller Veränderung zugänglich gemacht; das kann am Beispiel Coca Cola 
für das Österreich der Nachkriegsjahrzehnte gut diskutiert werden, ebenso wie für 
Papua Neuguinea61 in den 1990er Jahren oder für die USA selbst. Das Symbol eines 
ganz Amerika integrierenden Lebensstils wurde als Verweis auf eine unabgegoltene 
Dimension des nationalen Projekts eingesetzt, wenn sich Vertreter der civil rights 
Bewegung empörten, dass Schwarze im drugstore ihr Coke nicht an der Theke trin-
ken durften.62

Im Hinblick auf die USA fällt es besonders leicht zu argumentieren, dass die 
Teilhabe an einer homogenisierten Konsumkultur zur Nationalisierung der Bevöl-
kerung wesentlich beitrug.63 Ein gewaltiger und gut geschützter Binnenmarkt 
erlaubte die Großfertigung eines breiten Spektrums an standardisierten Konsumgü-
tern, jedes davon Element und Symbol des American way of life. Muss man daraus 
umgekehrt den Schluss ziehen, dass eine Forschung nicht weit kommen wird, die für 
kleine Länder wie Ungarn oder Österreich die Nationalisierung von Konsum disku-
tiert, da es diesen ja an einer machtvollen Konsumgüterindustrie fehlte? Gegen eine 
solche Annahme spricht unter anderem, dass auch in den USA Importprodukte 
eine markante Rolle spielten. Die Frauen aus der oberen Mittelschicht begeisterten 
sich im 19. Jahrhundert für europäische Mode und Wohnkultur und für die Ver-
satzstücke der imperialen Aneignung des ‚Orients‘.64 Der deutsche VW-Bus wurde 
der Hippie-Subkultur unentbehrlich. Ob man es mit der kosmopolitischen Relati-
vierung der Nation oder der Nationalisierung des Fremden/Exotischen zu tun hat, 
ist nicht leicht zu entscheiden, doch jedenfalls sind die nationalisierenden Potenzi-
ale von Konsumgütern nicht identisch mit ihrer Herkunft aus einheimischen Pro-
duktionsstätten. Insbesondere in Transformationsgesellschaften können Importwa-
ren ins Zentrum der Artikulation eines neuen nationalen Projektes rücken. Darin 
kann man – wie schon weiter oben angesprochen – die Bedeutung der Erzeugnisse 
der US-amerikanischen Konsumgüter- und Kulturindustrie für die postfaschis-
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tischen Gesellschaften Deutschlands und Österreichs sehen; Vehikel einer Reori-
entierung, die nicht nur aus dem Eigenen zu bewältigen war. Ähnlich machten im 
Estland der frühen 1990er Jahre Importprodukte aus dem Westen Furore, während 
den wesentlich günstigeren einheimischen Waren die Punzierung durch ihre sowje-
tische Vergangenheit zum Nachteil gereichte. Man wollte zum Westen gehören, sich 
vom mächtigen Nachbarn und ehemaligen Hegemon Sowjetunion/Russland distan-
zieren, und ließ sich das auch etwas kosten.65

Österreich, Ungarn, Finnland, Luxemburg. Die meisten Beiträge in diesem 
Band betrachten kleine Nationen. Die Nationalisierung des Konsums zeigt daher 
manche Ähnlichkeit: etwa die große Bedeutung der Landschaft als Ressource der 
Unverwechselbarkeit oder die Etablierung von ikonischen Produkten in von den 
‚Großen‘ frei gelassenen Marktnischen (der ungarische Ikarus-Bus; die Ski wären 
ein österreichisches Beispiel). Die Werbelinie der Biermarke Bofferding bearbeitet in 
amüsanter Weise ein typisches Problem kleiner Nationen: den nagenden Verdacht, 
dass ihnen die mächtigen Anderen keine oder zu wenig Beachtung schenken. Die-
ser Verdacht wird in die Behauptung eines unbedingten Interesses verkehrt: Ein 
britischer Reporter, mithin Vertreter einer einflussreichen europäischen Nation, 
bemüht sich um die Entdeckung des Geheimnisses von Luxemburg – unverdros-
sen und in jedem Spot neuerlich vergebens. Das Geheimnis wird nie enthüllt; man 
könnte auch sagen: zwangsläufig, denn es ist, soweit es über einen vollen Krug 
Boffer ding hinausgeht, in Wahrheit eine leere Behauptung, darin auf eine Eigen-
heit der Nation als privilegierter Signifikant verweisend. Dieser Dialektik aus Pro-
duktfülle und begrifflicher Leere gehe ich in meinem Beitrag nach.

Oliver Kühschelm / Wien
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