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Anerkennung durch Konsum?

Stephan 1 oswinkel

Eine verbreitete These besagt, dass Arbeit und Familie fiir die Vergesellschaftung
der Individuen heute weniger wichtig seien als in Zeiten der Arbeits-, der Industrie-
oder der modernen Gesellschaft. Demgegeniiber spiele in der Gegenwart der Kon-
sum eine wesentlich zentralere Rolle fiir die Vergesellschaftung. Diese Auffassung
artikuliert, so meine These, zweifellos wesentliche Entwicklungen und Phinomene,
sie Giberzeichnet sie jedoch, wenn sie nicht zwischen verschiedenen Dimensionen
der Vergesellschaftung unterscheidet.

Ich werde im Folgenden zunichst kurz die Bedeutung des Konsums fiir die In-
klusion ins Wirtschaftssystem und fir die Sozialisation der Subjekte erdrtern.
SchwerpunktmaBig will ich mich dann mit seiner Bedeutung fiir die Anerkennungs-
verhiltnisse befassen, die zentral fir die Sozialintegration sind. Es wird hier um die
Frage gehen, inwieweit und in welchem Sinne Anerkennung iiber Konsum erlangt
wird und inwieweit der Konsum eine eigenstindige Quelle von Anerkennung ist
oder eher eine abgeleitete symbolische Bedeutung besitzt.

Inklusion durch Konsum

Dass der Konsum fur die Inklusion zentral ist, macht schon die vielleicht etwas sa-
loppe Uberlegung einsichtig, dass niemand nicht konsumieren kann, solange er als
lebendiges Wesen der Gesellschaft angehoren will. In einem anthropologischen, ge-
wissermallen biologischen Sinne ist diese Feststellung hoch trivial. Man kann ihr
aber zwei spezifischere Wendungen geben.

— Zum einen eine materialistische: Sie wiirde besagen: Voraussetzung gesellschaft-
licher Stabilititist es, dass sich die Gesellschaftsmitglieder physisch reproduzie-
ren kénnen und dass Desintegration durch materielle Notlagen ausgerdumt ist.
Die Fiahigkeit einer Gesellschaft, austeichend materielle Glter bereitzustellen,
wire fir ihre Stabilitit vorrangig gegeniiber der Integration iber Normen und
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Werte. Die Formel aus Brechts Dreigroschenoper: »Erst kommt das Fressen,
dann kommt die Moral« bringt dies zum Ausdruck.

Zum anderen eine differenzierungstheoretische Wendung: Mit dem Fortschritt
gesellschaftlicher Arbeitsteilung geht die Trennung von Produktion und Kon-
sumtion einher, der Ubergang von der Eigenproduktion und der Versorgung in
mehr oder weniger engen Haushaltsékonomien zur Markt6konomie und zur
zentralen Rolle des Geldes. So differenziert sich der Konsum gegentiber ande-
ren Teilen des Wirtschaftssystems ebenso aus wie sich das Wirtschaftssystem
aus anderen sozialen Kontexten entbettet. Nunmehr kann sich niemand mehr
selbst oder im Haushaltskontext versorgen, sondern jeder muss Giiter auf dem
Markt erwerben. Fir den Einzelnen bedeutet dies: Er kann nur am gesellschaft-
lichen Reproduktionsprozess teilnehmen, in diesem Sinne vergesellschaftet sein,
wenn er die Rolle des Konsumenten ausfullt.

Auf diese Weise wird die Konsumentenrolle generalisiert, jeder wird als Konsument

abhingig vom Wirtschaftssystem und von seiner Zahlungsfihigkeit.

Autonomisierung des Konsums

Ausdifferenzierung des Konsums meint aber auch eine begrenzte Autonomisierung

des Konsums gegeniiber bzw. innerhalb des Kreislaufzusammenhangs von Produk-

tion, Distribution und Konsumtion. Das Individuum kann nicht mehr nur so viel

konsumieren, wie es aus seiner Arbeit in Produktion und Distribution an Einkom-

men verdient. Zumindest drei Faktoren will ich hier kurz nennen:

1.

Die Entwicklung von Transferzahlungen privater/familidrer oder gesellschaft-
licher Art. Taschengeld fiir Kinder und Jugendliche, Ausbildungsunterstiitzung,
Versicherungsleistungen und sozialstaatliche Absicherungen unterschiedlicher
Art sind gemeint. Sie fihren auch dazu, dass das Konsumniveau, der Lebens-
standard sich jedenfalls fiir eine begrenzte Zeit vom Einkommen aus Erwerbs-
arbeit autonomisiert. Die keynesianische Theorie hat die Funktion solcher Leis-
tungen zur Stabilisierung der Nachfrage und damit zur Stabilitit des Wirt-
schaftssystems explizit herausgestellt.

Ein zweiter Faktor ist die Entwicklung des Konsumentenkredits. Hier wird
Konsum erméglicht, dessen Gegenwert durch Einkommen noch nicht gewéhr-
leistet ist, mit dem man aber in der Zukunft rechnet oder auf den man jedenfalls
hofft.

Durch die hohen Disparititen der Erzeugungskosten zwischen verschiedenen
Wirtschaftsregionen dieser Welt werden bestimmte Waren in entwickelteren
Lindern zu Preisen verfiigbar, die ihren — hypothetischen — Produktionskosten



3964 AD-HOC-GRUPPE: VERGESELLSCHAFTUNG DURCH KONSUM

in dieser Region nicht entsprechen. Das fithrt zum Verlust von Arbeitsplitzen
und subventioniert zugleich die Arbeitslosigkeit in den Hochlohnlindern durch
Verbilligung des Konsums.

Uberdies prigt sich eine eigene Symbolwelt des Konsums aus. Wir unterscheiden
den Konsum erster und zweiter Ordnung (Hellmann 2005). Es entsteht eine eigene
ausdifferenzierte Produktionssphire dieser Symbolwelt: die Werbeindustrie. Sie ent-
wickelt eigene Handlungslogiken, die zuriickwirken auf Produktion und auf Kon-
sumtion.

Natiirlich hatte der Konsum immer schon eine symbolische Bedeutung, die sich
von der Nutzlichkeit der Waren abhob. Max Weber unterschied zwischen der Klas-
senlage und der Lebensweise, die soziales Prestige, soziale Ehre zum Ausdruck
bringt (Weber 1972: 531ff.). Pierre Bourdieu macht am Beispiel der kabylischen
Ehre deutlich, wie der Umgang mit Giitern einer eigenen — erst auf den zweiten
Blick als nutzenorientiert erkennbaren — Logik folgt (Bourdieu 1979). Und
Thotstein Veblen (1986/1899) wies auf die Prestigebedeutung des demonstrativen
Konsums hin. Aber diese Symboldimension folgte einem recht eindeutig bestimm-
ten, festgelegten Code und war gebunden gerade an kollektive Regeln und Mal3-
stibe. Die Werbung produziert hingegen systematisch und unter Innovationszwang
Symbolwelten, die zwar an bestimmte Codes anschlieBen, aber mit ihnen spielen
und sich von ihnen absetzen.

Alle diese Phinomene fithren zu einer Autonomisierung des Konsums. Sie ist
zwar volkswirtschaftlich betrachtet begrenzt, kann sich aber den Akteuren als be-
deutsam darstellen, so dass er ihnen als wesentlicher eigenstindiger Modus des An-
schlusses an die Gesellschaft erscheint. Auf der Ebene der Inklusion fungiert
Konsum also als unhintergehbarer Vergesellschaftungsmodus, der durch seine Aus-
differenzierung auch als solcher wahrgenommen — und zugleich tiberschitzt werden
kann.

Sozialisation und Identitatsbildung durch Konsum

Das zeigt sich dann auch — und hier bin ich bei der zweiten Dimension der Verge-
sellschaftung — in der Bedeutung des Konsums fiir die Sozialisation. Gemeint sind
das Kennenlernen von Gesellschaft sowie die mentale und normative Auseinander-
setzung mit sozialen Erwartungen. Wenn immer mehr Waren und Dienstleistungen
auBlerhalb der Familie erworben werden miissen und wenn sich die Konsumenten-
rolle verallgemeinert, so besteht ein wesentlicher Teil des Sozialisationsprozesses
bereits in Kindheit und Jugend darin, das Konsumhandeln zu lernen. Man muss
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zwischen Angeboten wihlen und begriindete Entscheidungen treffen kénnen. Das
setzt die Bestimmung und Bewertung eigener Priferenzen voraus. Man muss ler-
nen, die Angemessenheit von Preisen und Werten der Waren einzuschitzen und
zum verfiigbaren Budget in Beziechung zu setzen. Und schliefllich — und immer
wichtiger: Werbebotschaften missen so gelesen und dekonstruiert werden kénnen,
dass sie als Botschaften eigeninteressierter Anbieter erkannt werden. Konsumhan-
deln muss heute angesichts der Verlingerung der Ausbildungszeiten und angesichts
der fritheren Verfiigung von Kindern und Jugendlichen tiber Geldmittel oft etheb-
lich »or der Sozialisation in Arbeit etlernt werden.

Die Fiahigkeit zur reflektierten Ausbildung von Priferenzen, zum Wihlen und
Entscheiden, zur Ausbildung von Geschmack und zum Aufschub bzw. zur Sequen-
zialisierung von Wiinschen ist ein wesentlicher Aspekt der Ausbildung von Identi-
tit. Identitit ist auch Selbstbezug, bedeutet, sich mit sich selbst abzustimmen, die
eigenen Winsche und Reaktionen zu bewerten und zu steuern. Dieser Selbstbezug
vermittelt sich nicht zuletzt Uber einen Dialog zwischen Subjekt und Konsumobjek-
ten. Konsum bietet Méglichkeiten der Selbst-Identifikation im Spiegel der Sachen.

Diese Identititsbildung erfolgt natiirlich in Auseinandersetzung mit der Bewer-
tung durch Andere. Es liegt auf der Hand, dass die Geschmacksbildung gerade im
Jugendalter — aber nicht nur dort — ganz entscheidend tiber Zugehorigkeiten zu Ge-
schmacks- und Stilgruppen erfolgt, die ihre Identititin Absetzung von anderen aus-
bilden. Dass sich Identitit sukzessive in Auseinandersetzung des Individuums mit
den Erwartungen und Bewertungen durch Andere, als Wechselbeziehung zwischen
Anerkennungsabhingigkeit und Individuierung bildet, ist heute besonders deutlich
in der Sozialisation als Konsument erkennbar. Insofern wird man auch in dieser
Hinsicht sagen kénnen, dass Vergesellschaftung als Sozialisation und Identititsbil-
dung wesentlich iber Konsumhandeln vermittelt wird.

Anerkennung durch Konsum

Ich mochte nun ein zentrales Medium der Vergesellschaftung betrachten, nimlich
Anerkennung und Missachtung. Sie bezeichnen die wechselseitige intersubjektive
Bezugnahme, die soziale Positionierung und die soziale Zugehdrigkeit bzw. Aus-
grenzung. Anerkennung ist Voraussetzung der Identititsbildung und tber die Aner-
kennungsbeziehungen vermitteln sich gesellschaftliche Normen in die Priferenzen
und Ziele der Subjekte. Denn wenn man mit George H. Mead von der Wechselbe-
ziehung von Ich- und sozialer Identitit (I und Me) und mit Heinrich Popitz von der
Anerkennungsbedirftigkeit der Menschen ausgeht, dann begrenzen soziale Normen
und Anerkennungskriterien nicht nur die Priferenzen der Einzelnen, sondern sie
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gehen vermittelt Uber die Auseinandersetzung mit Anerkennungserfahrungen in
diese prigend ein (Voswinkel 2001; Wagner 2004). Inwiefern, so soll die Frage also
lauten, stiftet Konsum Anerkennung?

Im Anschluss an Axel Honneth (1994) méchte ich zwischen drei Modi der An-
erkennung unterscheiden, deren Differenzierung die Anerkennungsverhiltnisse der
modernen Gesellschaft etwa von detjenigen der Ehre unterscheidet:

— die rechtliche Anerkennung,
— die emotionale Zuwendung und
— die Wertschitzung.

Rechtliche Anerkennung

Rechtliche Anerkennung meint die gleiche Achtung aller. Voraussetzung hierfiir ist
die Hlegitimitit einer Diskriminierung, die dadurch entsteht, dass Status und Ein-
fluss von Personen in einer sozialen Sphire in eine andere hineinwirken, dass sich
also zum Beispiel die Vermégensverhiltnisse eines Akteurs auf die Austragung
rechtlicher Streitigkeiten auswirken.

Im Feld des Konsums kommt dieser Anerkennungsmodus darin zum Ausdruck,
dass alle Individuen auf dem Markt, vor dem Geld gleich zu behandeln sind. Inso-
fern Konsum ndmlich Uber den Markt vermittelt wird, gibt es ein Recht darauf,
Konsument bzw. Kunde zu sein — solange Zahlungsfihigkeit gegeben ist.

Diese Feststellung ist alles andere als trivial. Denn gegen die rechtliche Anerken-
nung des Konsumenten wird in mancherlei Hinsicht verstoBen. Bezeichnend furdie
Geltung der Norm rechtlicher Anerkennung ist allerdings, dass in der Regel bei sol-
chen Verst6Ben ein Gefiihl moralischer Fragwiirdigkeit empfunden wird. Einige
Beispiele mégen verdeutlichen, was ich meine:

Offenkundig erscheint uns heute, dass Schilder an Verkaufsgeschiften oder Re-
staurants wie »Verkaufe nicht an Juden« oder »Negern ist der Zutritt verboten« trotz
der Handlungsfreiheit von Eigentiimern verboten sind. Nicht so selbstverstindlich,
aber moralisch fragwiirdig erscheint uns allerdings, dass Tursteher bei Diskotheken
den Zutritt verwehren konnen — die Kriterien hierfur sind heill umstritten. Umstrit-
ten ist auch, wenn nicht rechtlich, so doch moralisch, inwieweit Zutrittsverbote zu
Shopping Malls, anders gesagt, Privatisierungen 6ffentlicher Riume gesellschaftlich
akzeptabel sind. Ein weiteres Beispiel ist die Praxis des Konsumentenscoring. Hier-
mit bezeichnet man Verfahren von Unternehmen, ihre Kunden oder potentiellen
Kunden nach bestimmten Kriterien wie Kaufkraft-Index oder Wohnort zu klassifi-
zieren und hiernach auch von bestimmten Angeboten auszuschlieBen.
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Weil alle diese Formen der Diskriminierung und Segmentierung von Konsumenten
zumindest moralisch zweifelhaft sind, erfolgen sie mehr oder weniger informell. Sie
nutzen soziale und symbolische Mechanismen: Ich nenne nur das Beispiel des
Kellners, der dem Gast demonstriert, dass er nicht hineinpasst und nur sehr ungern
bedient wird, oder das Abspielen klassischer Musik, um unerwiinschte Gruppen
Jugendlicher abzuschrecken. Andererseits findet man bei Verkduferlnnen aber
oftmals als Bestandteil ihres Berufsethos die Norm »demokratischer Bedienung«
vor, die verlangt, alle Kunden gleich freundlich und aufmerksam zu bedienen, unab-
hingig von den Anzeichen ihres sozialen Status und des Umfangs ihrer Brieftasche.
Die rechtliche Anerkennung des Konsumenten ist also ebenso tief verankert wie
faktisch vetletzbar und umstritten.

Emotionale Zuwendung

Ich méchte nun einen Blick auf den Anerkennungsmodus der emotionalen Zuwen-
dung werfen, einer bedingungslosen und nicht beanspruchbaren Form der Aner-
kennung, die insbesondere in der Eltern- und der romantischen Liebe deutlich witd.
Auch hier ist die wachsende Bedeutung des Konsums als Zeichen oder Mittler des
Ausdrucks von Zuwendung offenkundig. Wie Eva Illouz (2003) gezeigt hat, sind
romantische Begegnungen kaum vom Konsum zu trennen. Das hat viel mit der Au-
Beralltiglichkeit zu tun, die romantische Begegnungen auszeichnen sollen. Auch in
der Eltern-Kind-Beziehung kommt dem Konsum bzw. der Bereitstellung entspre-
chender finanzieller Mittel oftmals auch die Bedeutung eines Symbols fiir die Liebe
der Eltern zu. Eltern glauben dann nicht nur deshalb ihren Kindern einen mit den
Klassenkameraden vergleichbaren Konsumstandard erméglichen zu missen, weil
sie dem Kind Gefithle von Scham ersparen und Riickschliisse auf den eigenen Sta-
tus vermeiden wollen. Sondern sie fiirchten auch, dass die Kinder es als Lieblosig-
keit auffassen kénnten, wenn sich die Eltern ihren Bitten und Forderungen ver-
schlieBen.

Doch trotz dieser Verkniipfung von Konsum und emotionaler Zuwendung ist
zwischen ihnen auch nach wie vor eine Spannung zu erkennen. Das Geschenk etwa
als Ausdruck von Liebe darf nicht den Eindruck erwecken, es handle sich um eine
Bezahlung von Liebesdiensten. Es darf auch nicht den Eindruck der rechenhaften
Bemessung autkommen lassen. Das Geschenk muss Ausdruck von Phantasie, Auf-
merksamkeit und Muhe sein. Deshalb kann es nicht um den Preis (alleine) gehen,
daher werden oft sogar gerade »kleine« Geschenke als Liebeszeichen verstanden
(Iouz 2003: 224). Im Eltern-Kind-Verhiltnis schwingt in zu Gppiger Taschengeld-
ausstattung von Kindern schnell der Verdacht mit, es werde sich wohl um Eltern
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handeln, die nicht viel Zeit fir ihre Kinder aufbringen mégen und sich ihre Ruhe
mit Geldleistungen fir den Konsum abkaufen.

Die Beispiele zeigen, dass zwar Konsum im Kontext von Liebesbeziehungen
eine wachsende Rolle spielt, dass aber nach wie vor ein Spannungsverhiltnis zwi-
schen Konsum und emotionaler Zuwendung besteht. Man wird zumindest sagen
kénnen, dass emotionale Zuwendung nicht auf Konsum gegriindet sein kann bzw.
sein sollte, dass ein dennoch bestehender Zusammenhang zumindest dethematisiert
und in die Latenz gedringt werden muss.

Wertschitzung

Damit komme ich zum Anerkennungsmodus der Wertschitzung. Sie muss in der
modernen Gesellschaft erworben werden, sie kommt nicht mehr von Geburt zu.
Normativ ist sie in hohem Maf3e an die Leistung des Einzelnen gebunden und ho-
noriert aktives Handeln. Demgegentber weist die Differenzierung von Produktion
und Konsumtion dem Konsumenten eine zunichst passive Rolle zu. Doch bezeich-
net diese nur die eine Seite des Konsumentenhandelns. Konsum ist keineswegs nur
passiv, sie ist auch eine aktive Leistung. Man kann hierbei zwei Aspekte unter-
scheiden.

Erstens symbolisiert der Konsum die Leistung in einem anderen sozialen Feld,
zumeist dem des beruflichen bzw. geschiftlichen Erfolgs: Leistung im Feld des
Konsums bedeutet dann: Sich etwas leisten kdnnen, weil man etwas geleistet hat.!
Dieser quantitative Aspekt des Konsums verweist auf Ressourcen, die aus anderen
Feldern stammen. Angesprochen ist hier die Prestigerelevanz des Konsums — ein
uraltes Thema der Soziologie, von Veblen tber Weber bis Bourdieu.

Zweitens enthilt Konsum aber auch selbst Leistungselemente. Sie bestehen da-
rin, aus dem Angebot kompetent auswihlen zu kénnen und bestimmte Angebote
tberhaupt zu entdecken. Im Wahlakt des Konsumierens beweisen die Menschen in
unterschiedlichem Grade Geschmack und dsthetische Kompetenz, sie zeigen, dass
sie mit den aktuellen Trends vertraut sind oder aber, dass sie sich einen unabhingi-
gen Geschmack bewahren. Sie bringen ihre Kenntnis technischer Eigenschaften
oder anderer Qualititsmerkmale zum Ausdruck. Aber auch die Virtuositit beim
Identifizieren und Nutzen von Schnippchen oder beim Aushandeln glinstiger Prei-
se kann als Leistung im Konsum betrachtet werden.

Die Wertschitzung, die auf diese Weise durch Konsum erworben werden kann,
bezieht sich nun aber gerade #ich? auf die passive, die »konsumtive« Seite des Kon-

1 Dies ist jedenfalls die Deutung der Einkommens- und Vermégenssituation, die mit dem normativen
Leistungsprinzip kompatibel ist.
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sums, sondern auf die aktive Leistung des Konsumenten. Anerkannt wird gewisser-
maflen der »aktive Konsument«.

Aktiv ist der Konsument aber auch bei der Produktion von Gutern und vor
allem von Dienstleistungen, wenn er ein Beratungsgesprich als Kunde oder Klient
fihrt, wenn er Vorschlige fur die Ausfithrung einer Dienstleistung oder die Ge-
staltung eines Produkts macht, wenn er Kleidung anprobiert oder wenn er als Horer
den Inhalt einer Vorlesung zu verstehen versucht.

Hier entsteht eine Arbeits- und Kooperationsbeziehung zwischen Dienstleister
bzw. Produzent und Konsument. Somit sind auch Anerkennungsbeziechungen im
Spiel. Nicht nur der Produzent kann Anerkennung seitens des Kunden erfahren,
sondern auch der Kunde etlebt ein bewertendes Verhalten des Produzenten. Er er-
wirbt auf diese Weise auch eine spezifische Reputation als angenehmer, kompeten-
ter, freundlicher oder als arroganter, unentschlossener, nérgelnder Kunde, die sich
auch auf kiinftige Geschiftsbeziechungen auswirken kann.

Andererseits kénnen gerade Selbstbedienungsleistungen Stolz und Anerkennung
durch diejenigen Freunde oder Bekannten hervorrufen, die etwa den souverinen
Umgang mit dem Fahrkartenautomaten der Bahn beobachten. Konsumenten kon-
nen in einem bestimmten Feld sogar einen gewissen Expertenstatus erlangen. Die
Freundinnen, die gemeinsam einander beratend und lobend oder tadelnd shoppen
gehen, der gemeinsame Kino- oder Theaterbesuch, der mit einem Austausch von
Bewertungen und Interpretationen der Darbietung einhergeht, dies sind Beispiele
fir die gemeinsame »Produktion« von Konsumereignissen, die mit wechselseitigen
Anerkennungserfahrungen unter den Konsumenten verbunden sind und wechsel-
seitige Verpflichtungen stiften kénnen. Die Méglichkeit, Ansehen als kompetenter
und einfithlsamer Berater bei Konsumentscheidungen zu etlangen, wird in neuerer
Zeit auf eine neue organisationale Basis gestellt, indem man vor allem in Inter-
net-Foren wie etwa »Ciao.com« Anerkennung fiir Beurteilungen von Produkten er-
wetrben kann.

Zudem wird dem Konsumenten vermehrt der Status eines der Organisation ver-
bundenen Kunden vetlichen (VoB3/Rieder 2005). Beispiele sind die symbolische
Aufnahme in eine »Insider-Kategorie«, wichtiger aber etwa die Beteiligung von Soft-
ware-Erwerbern bei der Fortentwicklung und Fehleridentifikation. Kunden kénnen
und sollen sich an der Werbung fiir ein Unternehmen oder an der Fortentwicklung
eines Produkts beteiligen und erhalten daftir einen Status, der dem des aktiven
Nicht-Mitglieds in freiwilligen Organisationen und sozialen Bewegungen dhnelt.

Eines ist all diesen Formen, Wertschitzung im Feld des Konsums zu erzielen,
gemeinsam — und das méchte ich als Fazit dieser Uberlegungen zur Wertschitzung
hervorheben: Sie bezichen sich nicht auf die passive Seite des Konsums, sondern auf
seine aktiven Aspekte: Das Wihlen, die Geschmacksentwicklung, die Beteiligung an
der Produktion des Konsums. Wertschitzung erzielt man, so kdnnte man zuge-
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spitzt sagen, fiir das Nichtkonsumtive, das Produktive am Konsum, auf den Kon-
sum als Leistung.

Vergleich von Konsum mit anderen Anerkennungsbeziigen

Zusammenfassend mochte ich auf die eingangs zitierte These zuriickkommen, dass
der Konsum im Vergleich zu Arbeit, Familie oder Bildung an Bedeutung fiir die
Vergesellschaftung gewonnen hat oder gar an deren Stelle getreten ist. Inwieweit
trifft diese These zu? Die Antwort muss differenziert ausfallen.

Ich hatte unterschieden zwischen der Vergesellschaftung im Sinne der Inklu-
sion, der Sozialisation und der Anerkennung. Die Bedeutung des Konsums fiir die
Inklusion ins Wirtschaftssystem liegt wegen der funktionalen Bedeutung des Kon-
sums fiir den wirtschaftlichen Kreislaufprozess wie auch aufgrund der Differenzie-
rung von Produktion und Konsumtion auf der Hand. Gleichfalls spielen die mit
dem Konsumhandeln verbundenen Lernprozesse eine wesentliche Rolle bei der So-
zialisation. In diesen Hinsichten hat der Konsum also zweifellos an Bedeutung fir
die Vergesellschaftung gewonnen.

Ambivalent fillt das Ergebnis jedoch hinsichtlich der Anerkennungaus. Erstens
impliziert der Status des Konsumenten selbst einen Rechtsanspruch, aufgrund des-
sen es rechtlich und moralisch illegitim ist, Individuen von der Wahrnehmungihrer
Konsumentenrolle auszuschlieBen. Allerdings sind entgegengesetzte, meist infor-
melle und indirekte Praktiken weit verbreitet und werden immer wieder zum Ge-
genstand gesellschaftlicher Auseinandersetzungen.

Konsum ist zweitens sicherlich wichtig im Feld der Eltern-Kind-Beziechungen
und der romantischen Liebe. Doch auf der anderen Seite wird nach wie vor ein
Spannungsverhiltnis zwischen Konsum und emotionaler Zuwendung empfunden,
insofern der personliche Charakter von Liebesbeweisen und Geschenken gerade in
der Warenform nicht zum Ausdruck kommt.

Wertschitzung schlieBlich wird durchaus durch Konsum erworben. Das gilt
zum einen fiir die Reprisentanz des sozialen Status und des wirtschaftlichen Erfolgs
durch Konsum und Lebensstandard — kein neues Phinomen. Das gilt zum anderen
fir die im Konsumhandeln zum Ausdruck gebrachte Ausstattung mit kulturellem
Kapital und fiir die individuelle Wahl-, Gestaltungs- und Geschmacksleistung. Auch
in den Interaktionsbeziehungen zwischen Dienstleistern/Produzenten und Kunden
wie auch zwischen konsumierenden Individuen ist Konsumhandeln mit Erfahrun-
gen von Anerkennung und Missbilligung verbunden. Insofern ist Konsum zweifel-
los wichtig fir die Anerkennungsbeziechungen.
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Es stellt sich aber die Frage: Ist Anerkennung durch Konsum wnabhéngig von Arbeit
und Herkunft? Einerseits ist der Konsum als Anerkennungsquelle gebunden an die
Zahlungsfihigkeit des Konsumenten und damit an finanzielle Mittel durch Er-
werbseinkommen oder familiare Ressourcen, auch wenn Transfers und Kredite hier
eine relative und zeitweise Entkopplung erméglichen.

Wir konnen uns auch nur schwer vorstellen, dass Erwerbslose durch Konsum
mittelfristig soziale Anerkennung erfahren kénnen. Nikola Tietze schildert das Bei-
spiel junger Tirken in einem marginalisierten Hamburger Wohnviertel ohne Ausbil-
dungs- oder Arbeitsplatz, deren »Selbstinszenierung durch Mode und Freizeit (...)
auf eine Hyperintegration in die Konsumgesellschaft (verweist), die in einem schar-
fen Kontrast zu den subjektiven Beschreibungen eines Ausgegrenzt-Seins aus dem
wirtschaftlichen, urbanen und politischen Leben der Bundestepublik steht« (Tietze
2006: 157). Der Konsum, den nicht immer auf gesellschaftlich anerkannte Weise et-
worbene Finanzmittel erméglichen, vetleihe ihnen ein Gefithl des »Drinnen im
Drauflen« (ebd.). Datin wird deutlich, dass der Konsum anders als Arbeit und Be-
ruf, anders auch als Bildung und vielleicht auch immer noch Familie, keinen institu-
tionellen Status bietet, auf den sich ein Gefiihl gesicherten Anerkanntseins stiitzen
koénnte. Dafiir ist Konsum gerade dann, wenn er sich von der Ressource Arbeit und
Bildung gel6st hat, zu fluide. Porsche oder Ferrati allein kénnen kein Ersatz sein fir
einen beruflichen oder Bildungsstatus — im Gegenteil werden sie ohne diese Grun-
dierung eher zu Assoziationen mit Zuhilterei oder anderen dunklen Finanzquellen
Anlass geben.

SchlieBlich ist Anerkennung durch Konsum im Wesentlichen eine moralfreie An-
erkennung. Bei einer moralfreien Anerkennung handelt es sich um die Bewunde-
rung faktischen Erfolgs, von Stirke, Uberlegenheit, Macht, bestimmten Talenten
wie Schonheit oder Witz. Der Anerkannte erfihrt sie, kann sie aber nicht moralisch
beanspruchen. Eine moralische Anerkennung fungiert demgegentber als reziproke
Leistung fiir einen Beitrag, eine Bemthung fiir andere oder die Gesellschaft. Diese
Anerkennung dhnelt der Dankbarkeit, wie sie von Georg Simmel beschrieben wor-
den ist. Auf diese Wiirdigung kann man einen moralischen Anspruch erheben. Wird
sie vorenthalten, reagieren die Menschen in der Regel hierauf mit Enttduschung,
Verbitterung oder Wut. Moralische Anerkennung kann in gewissem MaBe eine
Kompensation fiir mangelnden Erfolg und damit mangelndes Prestige leisten, weil
mit ihr auch Einsatz und Bemthungen gewtirdigt werden.

Die auf Arbeit gegriindete Wertschitzung war jedenfalls in einer bestimmten
historischen Phase in der Lage, auch den weniger erfolgreichen Normalarbeitern
eine gewisse Anerkennung und einen Status zu vermitteln, wie et etwa auch im Be-
griff des Arbeitsburgers zum Ausdruck kommt (Voswinkel 2002). Diese Potenz be-
sitzt die Anerkennung durch Konsum nicht. Und das ist ihr zentrales Defizit fir
eine Vergesellschaftung im Sinne sozialer Integration.



3972 AD-HOC-GRUPPE: VERGESELLSCHAFTUNG DURCH KONSUM

Ich will das Defizit des Konsums als Anerkennungsressource abschlieBend an ei-
nem Beispiel verdeutlichen, nimlich der Diskussion tiber ein garantiertes Grundein-
kommen, ein Birgergeld oder die Birgerarbeit — die Unterschiede sind hier unbe-
deutend. Alle diese Vorschlige wollen soziale Anerkennung von der Erwerbsarbeit
abkoppeln. Bemerkenswert ist nun, dass das Grundeinkommen nicht mit der Kon-
sumfihigkeit begrindet wird, die hiermit gewihrleistet werde, auch nicht mit der
volkswirtschaftlichen Bedeutung der Burgergeldempfinger als Konsumenten und
ihren Beitrag zum gesellschaftlichen Wohl. Stattdessen werden nichterwerbsférmige
Arbeitstitigkeiten zur Bedingung gemacht oder es wird doch implizit unterstellt,
dass Arbeit als Buirgerarbeit geleistet wird. Offensichtlich wird intuitiv angenom-
men, dass nur Arbeit — wenn auch nicht unbedingt Erwerbsarbeit — die Anerken-
nung vermitteln kann, die als Legitimation des Grundeinkommens dienen kann.
Der Konsum als solcher ist dazu offenbar nicht in der Lage.

Niemand wird auch dem Konsumenten gegeniiber eine Dankbarkeitspflicht
dafir empfinden, dass er konsumiert. Man arbeitet fir Andere, eine Organisation
bzw. die Gesellschaft, aber man &onsumiert nicht fur sie 2
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