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moral hybrids
Skizze zu einer Theorie moralischen Konsums

BIRGER P. PRIDDAT

Moral consuming can affect the demand heavily. The governance structure of moral con-
suming has to be explained by communicational processes. This article explains produc-
tion as production of goods + beliefs. This production/consumption-relation is not only
applicable for moral consuming, but for all consuming processes. Markets are coordinated
by two different oscillating governance structures: preferences and semantics.

1. Einleitung

Moralischer Konsum ist einerseits ein Faktum, andererseits - zumindest in
der Meinung von Okonomen - 6konomisch bzw. umsatzpolitisch marginal.
In der Gblichen 6konomischen Klarheit ist moralischer Konsum eine von
den Akteuren sich selbst auferlegte Restriktion ihres Priferenzprofils: Die
Moral, die sie priferieren, “kostet” sie eine Einschrinkung des Aus-
wahlbeteiches. Volkswirtschaftlich wird dieses Phinomen erst bedeutsam,
wenn viele Akteure moralisch restringiert handeln. Genetisch manipulierte
Agraria, englisches Rindfleisch, ¢kologisch minderwertiges ‘food’, Repres-
salien in vietnamesischen Zulieferbetrieben, die den Absatz der Firma
NIKE tangieren etc. sind aktuelle Kandidaten fiir moralischen Konsum.
Fur einzelne Unternehmen oder Branchen, deren Produkte moralisch
sanktioniert werden, sicht die Sache nicht so marginal aus, wie es dem
makrodkonomischen Blick vorkommen mag. Zudem gibt es weitaus gro-
Bere Mirkte fur Giuter, die sich deshalb verkaufen, weil sie ‘moral content’
anbieten (Priddat 1996): dazu gehort traditionell die Literatur, auch die
Trivialliteratur, zunehmend naturlich Guter anderer Medienmirkte wie TV-
’soap operas’, TV-Serien etc., die ‘moral codes’ transportieren. Die TV-"real
opera’ ,,Big Brother* zeigte zudem, dass sich Giiter verkaufen lassen, die
aus Beobachtungen von Verhalten und Moral anderer bestehen, gleichsam
als Konsum moralischer Verfehlungen anderer. Ein GroBSteil der Medien ist
- als ,,Markt der Aufmerksamkeit” (Bolz 1999: 16) - nur mit diesem Thema
beschiftigt. ,,Die moralischen Urteile sind in unserer modernen Welt
heimatlos. Und daraus folgt: Moral flottiert frei. Ihrer nehmen sich nun die
Massenmedien an; sie versorgen die Gesellschaft also nicht in erster Linie
mit Informationen, sondern mit einem Moralschema. (...) Die Mas-
senmedien akkumulieren das Kapital ‘Ungliick der anderen’. Die Fernethik
der Weltkommunikation dient dazu, weit entferntes Ungliick in unsere
Nahwelt hineinzukopieren. Die ganze Welt wird so zum Gegenstand des
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Verantwortungsgefiihls. (...) Je unmdoglicher aber ein wirklich eingreifendes
Handeln ist, desto lauter das Pathos der Betroffenheit® (Bolz 1999, 17 £.).

Bolz weist auf den Markt der Moral, der ein Markt der Beobachtung der
Leiden anderer ist, mit einer Mischung aus Distanzierung und Betroffenheit
- ein Aufmerksamkeitsattraktor héchster Umsitze. Moralischer Konsum
hat demnach drei Konnotationen:

(i) die Einschrinkung des Konsums durch ,moralisch korrekte” Giiter,
(i) der Konsum moralischer Giiter und

(i) der Konsum von Giitern der Beobachtung von Unmoral, mit dem
Dopplereffekt der Distanzierung von Leid und Betroffenheit (als Dis-
tanzierungsmedium).

Deswegen ist es methodisch einseitig, Moral als Restriktion einzuftihren; sie ist zugleich
auch Attraktion (insbesondere an der Schnittstelle Moral/Unmoral).

2. Moralischer Konsum

‘Ich esse lieber tiirkische als persische Pistazien, weil ich keinen theokra-
tisch-fundamentalistischen Staat unterstiitzen will’. Aussagen dieser Art
nennen wir Aussagen iber ‘moralischen Konsum’; es gibt dafiir zahlreiche
Beispiele, z.B. ‘ich tanke lieber Shell-Benzin als Aral, aber nicht dann, wenn
der Shell-Konzern durch Versenken einer Bohrplattform im Atlantik das
Meer verschmutzt’; ‘ich kaufe lieber Bordeaux als Chianti, aber nicht dann,
wenn Frankreich Atomtests im Murora-Atoll durchfihrt’, ‘ich kaufe lieber
indische/nepalesische Teppiche als persische, aber nicht dann, wenn sie
durch Kinderarbeit hergestellt wurden’ etc.

Moralischer Konsum heil3t: Die Person A verzichtet auf ihre Priferenz, d.h.
‘auf ihr Liebstes’, weil sie - in einem etwas unklaren, aber als moralisch
aufgefassten Sinn - nicht ‘mitschuldig’ werden will an den menschenrechts-
verletzenden, undkologischen etc. Handlungen der Produzenten ihres
eigentlich priferierten Konsumgutes.

Nicht das Konsumgut (‘Benzin’) ist unmoralisch (etwa im Sinne eines
‘moral bad’), sondern die mit dem Kauf des Konsumgutes einhergehende
Rechtferticung von anderen Handlungen des Produzenten des Konsum-
gutes erscheint als problematisch (‘Versenken von 6kologisch gefihrlichen
Bohrplattformen im Meer).

Da es keinen Markt fiir diese ‘Nebenprodukte’ des Shell-Konzerns gibt,
werden sie moralisch an die Standardprodukte gekoppelt, um durch den
Nicht-Kauf der Standardprodukte irgendwie auf die Produktion moralisch
unerwiinschter Nebenprodukte einzuwirken. Wir haben es, iber die
moralische Nachfragekupplung, mit einer Eréffnung eines Quasi-Marktes
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zu tun, auf dem die Verfiigungsrechte der 6kologischen Verschmutzung,
die der Shell-Konzern fir die ‘moral consumers’ zu besitzen scheint, neu
gehandelt werden.® Die Kosten (in Form entgangenen Umsatzes und darin
entgangenen Gewinns), die dem Shell-Konzern durch den Nachfrageriick-
gang beim Benzin entstehen, sollen den Entsorgungsgewinn nivellieren, so
dass eine Entscheidung fiir eine ‘saubere’, wenn auch ungleich kosten-
intensivere Beseitigung von ausrangierten Bohrplattformen erzwungen
wird.

Am Shell-Beispiel ldsst sich eine solche rationale Rekonstruktion leisten,
weil der Nachfrageriickgang tatsichlich signifikant war. Unter dem Ge-
sichtspunkt einer rationalen Rekonstruktion haben wir es mit einer Ver-
handlungslésung zu tun, die ithre Argumente Uber eine Marktkommunika-
tion durchsetzte. Die unterstellte Aquivalenz von Nachfrageriickgang und
Devaluierung des Entsorgungsgewinns hat natiirlich im reellen Prozess kein
Mal3. Der Konzern ist um sein Image besorgt, d.h. um kontinuietlichen
Verlust an Marktanteilen. Ungleich besorgter zeigte sich der Shell-Konzern
tber das Politikversagen der englischen Regierung, deren Zusagen bald
nichts mehr bedeuteten, was konkret heilit: dort, wo bisher politische
Arrangements Handlungssicherheit gewihrleisteten, werden durch die
moralischen Konsumenten plotzlich auch Mirkte er6ffnet, die niemand
haben wollte. Solche spontanen Verfigungsrechtsmirkte haben unklare
Preisgefiige; anstelle der politischen Klarheit (und Berechenbarkeit) tritt
nun die Gibliche Marktunsicherheit.

Genauer gesagt, haben wir es beim ‘moral consuming’ im Shell-Fall mit
dem Phinomen einer kommunikationsgesteuerten, aber marktabge-
wickelten neuen politischen Okonomie zu tun, in der Biirger, als Konsu-
menten, bestimmte 6ffentliche Giiter oder Verfiigungsrechte erhalten wol-
len. Sie treten als Konsumenten auf, weil sie als politische oder Stimm-
blrger keine Durchsetzung ihrer Anliegen erwarten. Als Konsumenten
agieren sie aber wie politische Biirger, nur dass sie anstelle der Wahl von
Parteien den Boykott von Produkten betreiben. Der Konzern wiederum
sieht sich als Nebenschauplatz einer gescheiterten Politik - das ist ein
Terrain, auf das Konzerne gewdhnlich nicht vorbereitet sind.

In der Folge hat der Shell-Fall Konsequenzen fiir Unternehmen: sie haben
sich zu vergegenwirtigen, dass alle ihre Handlungen bewertet werden, nicht
nur die Markthandlungen. Wenn der Shell-Konzern zudem gerade eine
Image-Kampagne startete, in der er als umweltvertrdglicher Produzent er-
scheinen sollte, liefert er die Argumente, die gegen ihn verwendet wurden.
HEs lohnt sich fiir Unternehmen nicht, Offentliche Verpflichtungen
einzugehen, die sie praktisch nicht auf allen Ebenen auch einzuhalten
gewillt sind (Wieland 1999). Halten sie ihre selbstgesetzten ‘commitments’
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nicht ein - gleichgiiltig, ob auf den Mirkten oder auBBerhalb -, werden sie an
ihren Standards gemessen, und erleiden an ihrer empfindlichsten Stelle, an
ihrer Marktposition, Einbuf3en.

Die anderen Fille sind bereits schwieriger zu verstehen. Wenn man durch
einen Boykott der Produkte des Shell-Konzerns einen Druck auf die
Leitungsentscheidungen ausiiben kann, ist durch den Nicht-Kauf persischer
Pistazien nicht garantiert, dass durch die betroffenen Pistazienproduzenten
irgendeine Anderung der theokratischen Verfassung Persiens erreicht wer-
den kénnte. Obwohl ein Boykotteffekt erwirkt werden soll, kann der
moralische Konsum offensichtlich auch dort propagiert und ausgetibt
werden, wo seine Wirkung unabschitzbar bleibt. Der moralische Konsum
hat dann eine andere Wirkung: er zeigt den Mitmenschen, dass man als mo-
ralischer Mensch auftritt. Unter dem Vorwand einer moralischen Bewir-
kung bewirkt man einen internen Effekt: Reputationsgewinn durch moralischen
Gestus.

Wir haben zwischen einer effektiven Moral und einem symbolisch-morali-
schen Gestus zu unterscheiden. Der effektive moralische Konsum kann
tatsdchlich Nachfrageinderungen herbeifithren, die die Konzernleitung um
ihren Marktanteil flirchten lassen. Wir haben es dann mit - moralisch indu-
zierten - Substitutionen im Verbrauch zu tun. Tatsichlich verzichtet kein
Shell-Kunde auf den Konsum von Benzin, sondern gibt nur seine Marken-
treue auf. Was fiir den Anbieter schwerwiegende Konsequenzen haben
kann, ist fir den Nachfrager ein relativ unproblematischer Switch auf ein
Substitut dhnlicher Qualitit, z.B. auf das Benzin der Marke Aral.

Die (Opportunitits-)Kosten der Moral sind beim Konsum marginal. Das
liegt schlicht daran, dass ein moralischer Konsument die Sanktionsmog-
lichkeiten, die jeder Konsument hat, moralisch instrumentalisiert. Der
Nachfrageriickgang fiir Benzin der Marke Shell liee sich kaum durch
schnelle Preisnachlisse auffangen, da ein Nicht-Markt-Argument in die
marktliche Kaufentscheidung eingelagert wird: die Qualitit der anderen
Wettbewerbermarken wird relativ besser, da sie als moralisch unaffiziert
gelten. Des einen Devaluation ist der anderen Vorteil. Im Grunde bewerten
die moralischen Benzinkunden nicht die Qualitit des Markenbenzins,
sondern die Qualitit des Unternehmens/Konzerns als Ganzes neu.

Es geht um das Vertrauen in bestimmte Qualitdtsstandards, die aber nicht
allein an der Produkt-Qualitit bemessen werden, sondern an der Unter-
nehmens-Qualitit. Das hat weitreichende Konsequenzen: alle Handlungen
des Unternehmens werden bewertet, auch - und gerade diejenigen Hand-
lungen - die nicht zum normalen Angebotsrepertoire zdhlen. Wenn ein Un-
ternehmen 6kologisch hochwertige Produkte anbietet und kommuniziert,
muss es sich auch eine Bewertung seiner Produktionsprozesse gefallen
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lassen (das Hoechst-Syndrom: ein Chemie- und Pharmakonzern kann es
sich auf die Dauer nicht leisten, durch briichige Produktionsanlagen Ge-
fahrdungen der umliegenden Wohnviertel zu erzeugen). Das qualitativ
hochwertige Produkt liefert Kriterien, an denen das Unternehmen insge-
samt fortan gemessen werden kann.

Moralische Kommunikation von Gitern/Leistungen von Unternehmen ist
riskant, weil sie den Aufmerksamkeitsfokus schnell erweitern lassen: was
einem Gut als moralische Minderwertigkeit zugeschrieben wird, kann auf
das ganze Unternchmen ausgeweitet werden.

Zwar bleibt das Produkt weiterhin Produkt, das Benzin der Firma Shell
weiterhin Benzin, aber es wird unter dem Gesichtspunkt der Bohrinselver-
senkung plétzlich anders interpretiert, und zwar moralisch negativ. Die
ganze Unternehmens‘story’ stimmt nicht mehr (wenn auch nur voriiberge-

hend).

3. Moralische Zyklen

Es gibt keine Garantie, dass A, der sich gestern franzdsische Produkte zu
kaufen verweigerte, weil er moralisch gegen Atombombenversuche
Frankreichs im Muroroa-Atoll ist, diese Position wertstabilisiert durchhilt;
heute fokussiert er womdglich seinen moralischen Konsum auf das Prob-
lem hollindischen, molekulargenetisch hergestellten Salates, morgen auf
syrische Feigen, weil er das Land den Friedensprozess in Nahost behindern
sieht etc.

Wit haben es mit rotierenden moralischen Griinden zu tun, die nur bedingt stabil
bleiben. Moral, hatte N. Bolz notiert, flottiert frei. Es reicht anscheinend
nicht aus, moralisch korrekt zu handeln, sondern die Korrektheit des
moralischen Konsums muss auch gesellschaftlich kommuniziert werden,
um effektiv zu sein. Sie flottiert frei tber die Gewissensgravitationszentren
der Individuen, aber doch innerhalb von Kommunikationsarenen.

Ein gehoriger Teil des moralischen Konsums folgt Medienereignissen.
Schweigen die Medien, gibt es fiir A keinen Grund mehr, auf dem Boykott
franzosischer Waren zu beharren, da es seiner moralische Reputation nicht
férdert® Natiirlich werden einige Individuen weiterhin Frankreich aus
moralischen Griinden boykottieren, aber thre Haltung wird zunehmend als
moralisch seltsam und eigensinnig gelten, da sich der Focus des morali-
schen Konsums und seiner Kommunikation lingst auf ein anderes Terrain
bewegt hat. Diejenigen, die weiterhin franzésische Produkte boykottieren,
sind - wertstabilisierte - Relikte eines Moralkonsumthemas, das lingst
gewechselt hat. Innerhalb der gerade aktuell flottierenden moralischen
Kommunikation sind die Verweigerer franzésischer Produkte méglicher-
weise bald Dogmatiker. Auch die Moral hat ihre Dogmatik. Man kann

132



sagen, dass die individuellen Griinde, franzésische Waren etc. nicht zu kau-
fen, bestehen bleiben kénnen, aber die gesellschaftlich kommunizierten
Griinde haben sich lingst eines anderen Themas bemichtigt. Der proposi-
tionale Gehalt des moralischen Konsums ist dem sozialen Sprachspiel tiber-
lassen, d.h. einem gesellschaftlichen Diskurs, in dem (aggregierte) Boykott-
Kompetenz eine groBere Rolle spielt als individuelle moralische
Einstellungen.

Boykott-Kompetenz ist eine selbstverstindlich zuldssige Interpretation des
okonomischen Konsums. Indem ein Konsument entscheidet, X zu kaufen
statt Y, sanktioniert er Y. Wenn hinreichend viele Konsumenten Y
sanktionieren, erreichen sie relevante Nachfragertickginge. In diesem Sinne
ist es verniinftig, nur denjenigen moralischen Konsum zu betreiben, der
gerade gesellschaftlich kommuniziert wird, weil jedem anderen moralischen
Konsum die Boykott-Kompetenz fehlt (die gewisse Schwell-Werte
braucht). Nicht die individuelle moralische Restriktion ist 6konomisch sig-
nifikant, sondern erst ihre Konkludenz mit vielen anderen moralische Kon-
sumhaltungen erzeugt Nachfragednderungen. Die Konkludenz der indivi-
duellen Konsummoralen aber wird nicht 6konomisch, sondern kommuni-
kativ gesteuert. Die individuellen moralischen Tensoren bendtigen kom-
munikative Konfirmation, um Geltung zu bekommen. Wir haben es mit
einer ‘communicational governance’ des Nachfrageverhaltens zu tun, das
nicht diber Werte, Normen oder dhnliche Steuerungsvermutungen erfolgt,
sondern moralische Attraktoren medial erzeugt und changieren ldsst. Die
Okonomie des moralischen Konsums rekurtriert nicht auf individuelle
Wert- und Moralhaltungen, sondern auf kommunikativ generierte ‘shared
meanings’, die tiber lock-in’-Effekte Schwellwerte erreichen, die marktrele-
vant werden kénnen. Nicht jede diese ‘moral communications’ gewinnt
6konomische Relevanz; stindig werden solche Themen hervorgearbeitet
und verschwinden wieder. Wenn sie aber moralisch effektiv werden, irritie-
ren sie die Mirkte - nicht immer nur vorlbergehend: Tiermoral hat den
Pelzhandel geindert, Okomoral den Gemiisehandel und den Papiermarkt
(recycling-Papiere), Medizinmoral hemmt den Verkauf allopathischer
Medizin, etc.

Zwei Griinde fir diese Konjunktur der Themen moralischen Konsums

sind zu nennen:

1. moralischer Konsum ist ein changierendes konformistisches
Kommunikationsereignis der Gesellschaft,

2. da moralischer Konsum nicht nur als persénlicher Verzicht auf
bestimmte Produkte fungiert, sondern auch als Nachfrageboykott
O6konomische Wirkungen zeitigen will, ist das konformistische Argu-
ment zugleich ein Skonomisches, nimlich eine Art von Aggregations-
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bzw. Mengeneffekt, der wirksame Nachfrageverinderungen erreicht
(bzw. erreichen will).

Letzteres bezeichnet den Wunsch auf eine ékonomische Effektivitit der
Moral; die ‘moral action’ einzelner soll, aggregiert, makroSkonomisch
relevante Nachfrageausfille erzeugen. Selbst dann, wenn der moralische
Nachfragedruck marginal bleibt, ist er dennoch handlungsleitendes Motiv.
Hier wird Moral zweckrational strategisch eingesetzt.

Ersteres dagegen zeigt an, dass moralischer Konsum nicht allein Ausdruck
einer Werthaltung von Individuen ist, sondern dass Werthaltungen selber
wiederum Kommunikationsereignisse sind, d.h. nicht stabil, persistent etc.,
sondern einem kommunikationsgeleiteten =~ Handlungsopportunismus
folgen. Genauer gesagt haben wir es mit einem zweifiltigen Problem zu
tun:

(a) es gibt Grinde fir die Individuen, moralisch zu handeln, d.h.
moralische Metapriferenzen als moralische Eigenschaften von
Handlungen zur Geltung zu bringen;

(b) aber es gibt keine Griinde, besondere moralische Metapriferenzen
wertstabil zu halten, d.h. iiber die Zeit vor anderen moglichen morali-
schen Meta-Priferenzen auszuzeichnen.

Indem wir es somit zum einen stindig mit irgendwelchen - und wechseln-
den - moralischen Haltungen gegentiber Konsumpriferenzen zu tun haben,
bleibt offen - genauer: kommunikationsoffen -, welche Moral Geltung
erlangt. In diesem Fall kommt es weniger auf die individuelle Zuschreibung
von (moralischen) Eigenschaften von Handlungen an - die ja, qua Eigen-
schaftszuschreibung, persistent sind -, sondern auf Kommuni-
kationsereignisse bzw. auf die laufenden Sprachspiele.

A ist bemiht, immer einen ,moralisch korrekten’ Konsum auszufiihren.
Was als moralisch korrekt anzusehen ist, bleibt weiterhin durch die
‘Binstellung zur Welt” der Person bestimmbar, aber die ‘Einstellung zur
Welt” hat keine ausschlieBlich individuelle propositionale Qualitit, sondern
ist zu einem groBen Teil kommunikations- , genauer: themengeleitet. Man
kénnte auch sagen, dass die gesellschaftliche Moralkommunikation keine
Griinde mehr zur Verfigung stellt fir die Aufrechterhaltung der alten
‘moral action’, sondern lingst neue Griinde flr anderen moralischen
Konsum liefert.

Aber es gibt wiederum keine Gewihrleistung, immer wieder neue Griinde
fir moralischen Konsum zu liefern. Epochenweise kann der moralische
Konsum aussetzen, oder auf bestimmte lokale Kommunikationsgemein-
schaften oder auf Szenen begrenzt bleiben (so wie es im ,,www* bestimmte
Szenen gibt, die bestimmte Boykotte fahren und auch dauernd wechseln).
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Wenn wir die Individuen als durch Sprachspielbedeutungsverschiebungen
beeinflusste Akteure darstellen, dann sind ihre Weltbilder formbar, elas-
tisch, und die Sets an Figenschaften iiber Handlungen, die ihre Metaprife-
renzen ausmachen, kénnen sich verschieben. Dabei kann das Phinomen
beobachtet werden, dass einzelne Individuen durchaus noch dieselben
(moralischen) Einstellungen tber Handlungen haben, dass aber diese
Einstellungen von anderen Individuen lingst anders interpretiert werden
bzw. dass von anderen Individuen lingst andere Einstellungen (und damit
andere Metapriferenzen) bevorzugt werden. Genauer gesagt, haben wir es
mit dem Problem der Inkohirenz der Meta-Priferenzen zu tun, die wir uns
nicht mehr als individuelle und damit persistente Uberzeugungen vorstellen
diirfen, sondern als medien- bzw. kommunikationsgesteuerte ‘shared moral
meanings’. Moral wird dann zu einer Kommunikations-Wahrung, wegen ihres hohen
Aufmerksamkeitswertes.

Wenn A die Geltung von X vor Y von der gleichzeitigen Geltung be-
stimmter (moralischer) Eigenschaften von Handlungen abhingig macht,
bleibt es offen, wann A diese moralische Interpretation gelten ldsst, und
wann er sie wieder aufgibt. Beim moralischen Konsum zumindest haben
wir es empirisch mit dem Phinomen einer temporiren Geltung von be-
stimmten (moralischen) Propositionen zu tun, die nicht auf stabile Ein-
stellungen riickschlieSen lassen.

Dabei nehmen wir an, dass alle Individuen irgendwie moralische Personen
sind, d.h. dass sie alle eine Einstellung 2. Ordnung gegeniiber Marktgiitern
bzw. -angeboten haben, dass aber diese Einstellung meistens entweder
privat oder inaktiviert bleibt. Solche Einstellungen 2. Ordnung bleiben
solange inaktiviert, solange sie sich nicht in irgendwelchen spezifischen
moralischen Konsumbewertungen niederschlagen. Diese moralischen
Konsumbewertungen kénnen eindeutiger Natur sein: ‘ich kaufe keine
Waffen’, ‘ich kaufe keine japanischen Autos, weil ich die restriktiven Ar-
beitsbedingungen japanischer Firmen nicht unterstlitzen will’, oder positive
formuliert: ‘ich kaufe nur kolumbianischen Kaffee aus gemeinwirtschaftlich
gefithrten Bauernkooperativen, um den Bauern aus der Abhingigkeit der
GroBaufkiufer befreien zu helfen’.

Die moralische Welt ist komplexer, als man es sich bei den gewShnlichen
Forderungen ‘handle moralisch’ eingesteht. Wenn die Welt aus einer kom-
plexen Mannigfaltigkeit von moralischen Ereignissen besteht (vor allem
aber: aus einer komplexen Mannigfaltigkeit der Parallelitit moralischer und
nicht-moralischer Ereignisse), kénnen wir nicht davon ausgehen, dass alle
Individuen jederzeit moralisch handeln kénnen, sondern missen zugeste-
hen, dass es ausreicht, die moralische Anforderung exemplarisch abzuar-
beiten. Es entsteht das Problem, zwischen den verschiedenen Moralange-
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boten wihlen zu miissen, und es scheint rational zu sein, sich der Moral anzu-
schlieBen, die aktuell besonders kommuniziert wird. Sie hat die geringsten Reputati-
onskaosten.

Das ist bedeutsam, weil Moral nicht nur im ‘Haben einer moralischen
Uberzeugung’ besteht, sondern in der Beobachtung anderer mit ihren je
eigenen moralischen Uberzeugungen. Wenn die eigenen Uberzeugungen
von denen der anderen abweichen, sind die Kosten der Aufrechterhaltung
der eigenen Uberzeugungen héher, als wenn sie im Konsensus des aktuel-
len ‘moral meanings’ mitschwingen. Wenn wir uns von der Vorstellung
verabschieden, dass Moral eine vollstindig individuelle Eigenschaft ist,
sondern Moral als eine Eigenschaft von ‘linguistic communities’ auffassen,
die die Zugehorigkeit zur Sprachspielgemeinschaften markiert, dann ist ger
Kommunikationswert der Moral hoher zu gewichten als die individuelle Uberzeugung.

Die Griinde dafiir sind lingst benannt: Nur die gerade in der Gesellschaft
breit kommunizierten ‘moral objects’ versprechen eine effektive Wirkung,
weil der Boykott - d.h. die dazu geeignete moralische Handlung - erst dann
Wirkungen zeigt, wenn er gewisse Schwellwerte tiberschreitet und gewisse
Mengendimensionen erreicht. Man mag es - als moralischer Mensch - als
amoralisch empfinden, dass die Geltung von Moral an ihre Wirkung
gekniipft wird, d.h. an ihre Effektivitit. Aber ist es rational, moralisch sein
zu wollen, und zugleich zu wissen, dass diese Attitiide in grof3en Gruppen
(z.B. in Gesellschaften) wirkungslos bleibt?

4. moral hybrids

Moralischer Konsum geht einher mit einer moralischen Bewertung von
Gitern. Im Priferenz-/Restriktionenschema der Okonomie sind morali-
sche Bewertungen Restriktionen des individuell priferierten Auswahlberei-
ches. Wit haben es dann mit einer besonderen Form von ‘bounded rationa-
lity’ zu tun, die nicht auf unvollstindiger Information beruht, sondern auf
spezifizierter Information: ‘dieses Gut sollst du, aus moralischen Grinden,
nicht kaufen oder gerade deshalb kaufen, weil es moralisch ‘gut ist’. Morali-
sche Akteure sind dberinformiert, von hoher Gewissheit der Richtigkeit ihrer
Optionen, bei gleichzeitig hoher Ungewissheit tiber die kommunikative
Akzeptanz dieser Uberzeugung.

Potentiell sind alle Glter restriktionenbewihrt, nicht nur aus moralischen
Griinden. Asthetische, qualitative etc. Griinde haben dieselbe restriktive
Wirkung auf den Auswahlbereich. A kann dann nicht mehr aus der Menge
M wihlen, sondern nur noch aus der Menge M’ (M’ < M). Qualitative Un-
terscheidungen jeder Art - moralische, dsthetische, kulturelle etc. - markieren
Giter. Die Akteure wihlen nicht mehr Giiteralternativen, sondern innerhalb
des markierten Bereiches. Die qualitativen Unterscheidungen, von denen
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uns hier die moralischen besonders interessieren, bilden eine Art von
‘preselection’ der ‘rational choice’.

HEs lige nahe, von eiger ‘choice of choices’ zu sprechen, aber der Markie-
rungsrahmen (‘frameﬁ ist dann, wenn er einer Uberzeugung des Akteurs
entspricht, nicht gewihlt. Das ‘Haben einer Uberzeugung’ ist kein Wahlakt
(aus einer Menge gegebener Uberzeugungen), sondern eine kommunikativ
erlangte Einstellung, eine ‘belief-structure’, die die Welt (auch die der
Optionen) interpretiert. Uber die Art und Weise, wie wir dazu kommen, die
‘Welt zu interpretieren’, kénnen wir nicht ohne Weiteres so reden, als ob
wir diese Art und Weise, unseren Interpretationshorizont, rational gewihlt
haben. Er wird dutrch die Teilhabe an ‘linguistic communities’ als ein ‘sha-
red meaning’ generiert.* Die Bedeutungen, die wir bestimmten Weltaus-
schnitten geben (und vice versa anderen nicht), sind meistens kommuni-
kativ generierte und gelichene Bedeutungen aus den Sprachspielen, innet-
halb derer wir uns bewegen. Die Teilhabe an Sprachspielen ist kein beliebi-
ges Objekt unserer Wahl, sondern eine Involviertheit, der wir uns entzichen
kénnen, aber erst dann, wenn wir von anderen Sprachspielen iberzeugt
werden, also durch Prozesse des Uberzeugens/Uberzeugtwerdens, die wir,
als rhetorische Prozesse, der Okonomie bisher nicht aufgeschlossen haben
(vgl. die Ansitze bei McCloskey 1994) und die als Diskurs in andere Ge-
biete der Sozialwissenschaften oder der Philosophie geschoben wurden.

Es geht hier nicht darum, Okonomie durch Diskurstheorie zu ersetzen,
sondern um die Einfiihrungen einer Parallelitit von Priferenz und Seman-
tik (wenn wir ‘Semantik’ als Kurzformel fir die Bedeutungswelten spezifi-
scher ‘linguistic communities” verwenden diirfen), die die Okonomie ﬁmd
damit ihre Erklirungen) begleitet: Gliter sind Giiter + Bedeutung/ Semantik.

Die epistemologische Eindeutigkeit, die in der ‘theory of rational choice’
vorausgesetzt wird, verschiebt sich in eine systematisch eingefiihrte Ambi-
valenz: Gut und Bedeutung kénnen auseinanderfallen. Z.B.: Menschen, die
Automobile der Marke ,,Mercedes” bevorzugen, bevorzugen diese Auto-
mobile zum einen wegen ihrer Qualitdten, z.a. aber auch deswegen, weil der
Name der Marke diese Qualitit mit einem Nimbus von Qualitdt verstirkt.
Qualitativ gleichwertige Automobile z.B. der japanischen Marke Lexus
missten fir einen ‘rational actor’ gleich bewertet werden, da aber der
Nimbus der Marke fehlt, dominiert die Priferenz ‘Mercedes’ die fur ‘Le-
xus’. Der Grund fur diese Dominanz ist nicht die (priferentielle) Aussage
‘Mercedes ist besser als Lexus’, sondern die Attribution des Nimbus der
Marke von ‘Mercedes’. Die Giterqualitaten sind gleich, nicht aber die Bedeutungs-
qualitéten.

Diese Duplextheorie der Giiter - Giiter sind Giiter + Bedeutung - wird in
der Wirtschaft lingst Giber das Marketing genutzt. Marketing ist die Ko-
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Produktion von Unternehmen zur Bedeutungsgenerierung, d.h. einer
Zusatzleistung, um den Verkauf der Guter zu erhéhen durch Kommunika-
tion von Bedeutungen, Geschichten, Lebensweltinklusionen, ‘life style
matrices’ etc.(vgl. Priddat 1998a; 2000; Bode 1999). Unternehmen produ-
zieren, indem sie neben den Giitern und Leistungen zugleich Bedeutungen
produzieren, in die sie ihre Giter ‘einpacken’, Kultur. Diese These ist nicht-
marginal: denn indem Unternehmen neben den Giitern Bedeutungen pro-
duzieren, sind sie ‘cultural agencies’, die zu den Bedeutungen, die in der
‘linguistic community’ bereits vorhanden sind, neue Bedeutungen hinzufi-
gen oder dltere Bedeutungen interpretieren oder in neue Kontexte stellen
etc. Sie sind damit, indem sie mit der Intensivierung des Verkaufs von Gii-
ter beschiftigt sind, zugleich damit beschiftigt, imaginire oder Bedeu-
tungswelten zu generieren, innerhalb derer ihre Gliter eine spezifische Rolle
spielen, die die potentiellen Konsumenten einlidt, das Gut deshalb zu
erwerben, weil man nicht nur ein Gut, sondern den FEintritt in eine
kulturelle Sphire, Lebenswelt, ‘story’ etc. erwirbt. Die Unternehmen sehen
diese Kontextangebote natiirlich als verkaufsférdernde Handlungen; aber
um verkaufsférdernd zu sein, miissen sie uberzeugende Geschichten
erzihlen. Die Bedeutungen, die zu den Gitern zusitzlich produziert
werden, sind ‘codes’, die den Eintritt an Welterweiterung ermdglichen, in
héchst minimalistischer Form, aber effektiv. Es ist nicht zu weitgehend,
diese Form der Produktion (als Ko-Produktion zur Giiterproduktion) eine
Form der Literatur oder Kunst zu nennen, die notwendig miterzeugt
werden muss, um den Gitern in den hochdiversifizierten Angebotswelten
der Wirtschaft den Grad an Aufmerksamkeit zu geben, der sie
unterscheidbar macht — und dann bevorzugend kaufbar. Erst hier tritt die
,rational choice’ wieder auf. Ihre eigene Préparation aber verfigt sie nicht.

Natiirlich sind die ‘codes’ dieser unternehmerisch erzeugten Bedeutungs-
welten nicht identisch mit den ‘codes’ der Kunst- und Literaturwelten, aber
funktional dquivalent, und von eigener Qualitit, so dass wir davon redet]
kénnen, dass hier eine eigene Kunst- und Literaturgattung entstanden ist.

Doch ist dies hier nicht zu entfalten, sondern nur als Argument, dass Gter
systematisch Hybride sind, die Préferenzen und Semantik inkludieren. Die Priferen-
zen, die wir den Konsumenten zuschreiben, dndern sich, je nach dem, in
welchem Sprachspiel sie Geltung erlangen. Als Theorie der konnotationslo-
sen Winsche ist die Priferenztheorie unterbestimmt; die Aussage, ,,ich
ziehe das Gut a° dem Gut ‘b‘ vor®, hat, je nach semantischem Feld, andere
Kontextbeziige (vgl. Priddat 1999) — mit der Folge, dass Anderungen der
Semantik Folgen fiir die Anderungen von Priferenzen haben: ‘Communi-
cation matters’.

Das gilt dann auch fir die moralischen Markierungen von Giitern. Mora-
lisch markiert sind Giter durch spezifische Bedeutungen, die im Kontext
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moralischer Theoreme der Personen Geltung haben. Die moralischen
Theorien, meist fragmentarische Moraltheoreme oder ,,Alltagsmoralen®,
sind Interpretationsagenturen fiir die Guterbewertung, die wir ‘Markierung’
genannt haben. Gleichartige moralische Markierungen entstehen, wenn
entweder die Akteure dieselben moralischen Theorien haben, oder wenn
sich bestimmte moralische Theoreme oder ‘ideologies’ im Sinne D.C.
North’s in der gesellschaftlichen Kommunikation durchsetzen. Doch ist
das nur ein Indikator dafiir, dass die moralische Bewertung und Sortierung
von Gitern auffillig wird, weil den Umsatz betreffender Unternehmen
beeinflussend. Der Normalfall der individuellen moralischen Markierung
von Giitern tritt so heterogen auf, dass er im Markt nicht signifikant wird.
Es ist nur paradox zu formulieren: Weil Moral in den Entscheidungen der
Akteure sehr hiufig eine Rolle spielt, bleibt sie fiir die Okonomie itrelevant.
Moral spielt auf Mirkten erst dann eine Rolle, wenn sie - in signifikanten
Dimensionen - den Konsum steuert, d.h. wenn die heterogenen individu-
ellen Moralfrakta in irgendeiner agglomeriertern Kohirenz auftreten.

Die Kohirenzphinomene gleichartiger moralischer Bewertungen ver-
decken, dass stindig individuelle moralische Bewertungen kontingent
mitlaufen im Konsum, die wegen ihrer Diversitit unauffillig bleiben (sie
bleiben vor allem deshalb statistisch unauffillig, weil statistisch danach
kaum gefragt wird).

Marken, wie Werbung aber generell, bilden Mythen (Bolz 1999, Kap. 4),
d.h. Erzdhlungen iiber mégliche Kontexte der Giiter. Diese Erzihlungen
haben immer wieder - implizite wie explizite - moralische Konnotationen:
wenn z.B. ein Mercedes als Sicherheitswiege in Fernsehvideos dargestellt
wird, in denen Viter ihre Kinder beruhigt schlafen lassen kénnen. Oder
wenn Binden-Hersteller ihre Schauspielerinnen nicht riechen lassen, wih-
rend sie ihre Periode haben, womit sie auf gesellschaftliche Sittlichkeits-
standards anspielen. Holzschutzmittelhersteller zeigen die Umweltvertrig-
lichkeit ihrer Farben. Miitter sorgen sich 6ffentlich um die Gesundheit ihrer
Kinder, indem sie ihnen mit Schokolade mit hohen Milchanteilen fiittern.
Der Erzihlraum ist offen: er kann divers besetzt werden, auch moralisch.
Alle mdglichen Markierungen von Giitern sind mdglich. Guter werden dann moralisch
markiert, wenn die gesellschaftliche Kommunikation das als vorteilhaft erachten lasst.

Alle Guter sind potentiell moralische Hybride. Der Status ihrer moralischen Mat-
kierungen ist einerseits hochst individuell, andererseits aber kommunika-
tions- oder genauer: medienoffen. Natiirlich gibt es in jeder Epoche be-
vorzugte Kandidaten: offensichtlich gelten bestimmte Schamgrenzen (wenn
auch wieder heterogen verteilt iber die Gesellschaft), es gelten viele Ge-
schlechtertabus, bestimmte Formen von ‘political correctness’ (z.B. Gren-
zen beim Rassismus, Sexismus, Pornographie, Ekelgrenzen etc.). Doch sind
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das, wenn auch wiederum changierende, Standards, die das Feld nicht
limitieren. Alle Guter sind moralisch markierbar, wenn die gesellschaftliche Kommu-
nikation sich auf sie fokussiert. Eine dieser schnell aufschieBenden ‘moral
communications” hatten wir gerade mit der Zink/Gift-"story” bei Babywin-
deln erlebt (durch die bewihrte ‘moral communication’Agentur ‘Green-
peace’). Es gibt keine moralischen Markierungsgrenzen, keine Privilegien,
aufler solchen Limitationen, dass die gesellschaftliche Aufmerksamkeit in
dem Moment, in der sie sich auf eine ‘moral discussion’ einldsst, andere
ausschlieft. Moralische Kommunikation hat die Eigenschaft, sich zu fo-
kussieren, und nur dullerst wenige ‘moral communications’ parallel laufen
lassen zu konnen. ‘Moral communication’ arbeitet nicht multi-attraktorial,
sondern, um effektiv zu sein, als ‘single issue’-Phdnomen. Das ist sofort
einsichtig, weil die ‘moral communication’ selber nach dem Prinzip der
Markenbildung verfihrt, d.h. eine besondere Aufmerksamkeit herausarbei-
tet, die deshalb, weil sie diese Aufmerksamkeit erzeugen muss, andere nicht
gleichzeitig erzeugen kann. ‘Moral communication’ fokussiert und selegiert
die Aufmerksamkeit. Die moralische Kommunikation, die wir hier einge-
tihrt haben, ist eine virtuelle ‘linguistic community’, die sich auf Zeit bildet,
und dann wieder durch andere Fokussierungen ersetzt wird (vgl. den
vorherigen Abschnitt zur Zyklizitit).

Die bisherigen Datlegungen mdégen plausibel sein, sind aber noch kein
hinreichender Beitrag zu einer 6konomischen Theotie der Moral. Allerdings
ist ein entscheidender Hinweis gegeben: Guter sind Guter + Semantik. Wit
haben den Zugang zu einer Theorie der Parallelitit der Geltung von
Priferenz und Semantik, die nicht einfach als ‘extended form of rational
choice’ reformuliert werden kann. Die Bedeutungsgenerierungen der ‘lin-
gustic communities’, insbesondere der uns hier interessierenden virtuellen
‘moral communications’, verschieben die hypothetisch angenommenen
origindren Priferenzen der Akteure durch ‘moral communication’.

Das Priferenz/Restriktionen-Schema, das wir als 6konomische Erklirung
bisher im Hintergrund gehalten haben, muss in der Frage der Restriktionen
renoviert werden. Bedeutungen sind keine Restriktionen, sondern MarkierLtTgen von
Gditern, die auf Kontexte verweisen und aus den Kontexten interpretiert werden.

Wenn wir davon reden, dass Priferenzen restringiert werden, postulieren
wir eine Norm, die folgende Aussage hat: ‘unrestringierte Priferenzen wer-
den restringierten Priferenzen gegeniiber bevorzugt’ (bzw. in der Form: ‘es
ist besser, Priferenzen zu verwirklichen als sie zu restringieren’). Dieses
Schema ist nicht in der Lage, moralische Markierungen von Gilitern 6ko-
nomisch relevant zu bewerten. Denn wenn das Schema Moral nur als Re-
striktion bewerten kann, erklirt es die Moral apriori als optionendrmeren
Zustand, dessen ‘Kosten’ in Form von unerfiillten Priferenzen auftreten.
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Man Ubersieht dabei, dass die ‘moral position’ bereits selber eine neue
Handlungsoption darstellt. Das Priferenz/Restriktionen-Schema sieht die
Funktion der Restriktion darin, die Priferenzen zu restringieren. Unberiihrt
davon bleiben die als ‘gegeben’ eingefithrten Alternativensets. Wenn wir
eine semantische Dimension einziehen, werden die ‘Restriktionen’ zu
‘belief-systems’, die als Selektoren der Kognition von Alternativensets
arbeiten. Die Restriktion betrifft jetzt nicht nur die Priferenzen, sondern
auch die Alternativen. Das Priferenz/Restriktionen-Schema lautet:

A hat eine Priferenzordnung fiir einen ‘gegebenen’ Alternativenset. Diesen
Zustand nennen wir einen ‘natiitlichen Zustand der Freiheit individueller
Priferenzbildung’. Moral wird als Restriktion des individuellen Priferenz-
profils eingefithrt. Als moralischer Akteur kann A nicht mehr P, sondern
nur mehr eingeschrinkt P (P” < P) realisieren. Die Differenz muss, in der
Restriktionenterminologie, als Kosten notiert werden. Das neue - moralisch
markierte - Priferenzprofil P wird ‘auf Kosten’ der Einschrinkung der
erweiterten Realisierung von P erlangt.

Als ‘moral actor’ sieht A seinen moralischen Handlungsraum aber nicht als
Restriktion, sondern als einzig legitimen. Die Realisation von P hilt A, als
‘moral actor’, nicht fiir einen reicheren Optionenzustand, sondern fiir einen
Gefihrdungszustand, Handlungen auszufithren, die er moralisch fir unzu-
lissig hilt. Genau umgekehrt ist der ‘freie Zustand’ P fiir ithn eine Restrik-
tion der Realisation moralisch einwandfreier Zustinde, und zwar als Ge-
fihrdung durch moralisch illegitime Optionen. Die Freiheit, wihlen zu
konnen allein nach dem Kriterium der Optionalitit, wird als Irritationsin-
stanz moralischer Findeutigkeit erfahren.

Moral ist fiir A eine Option, ‘falsche’ Handlungen zu untetlassen. Da das
Ausfithren ‘falscher Handlungen’ fiir A kein Zustand groBerer Freiheit ist,
ist der restriktionenfreie Zustand die Verfehlung der Option moralisch
geklirter Handlungen. Folglich ist der vermeintlich eingeschrinkte morali-
sche Handlungsraum nicht nur der einzig legitime flir A, sondern zugleich
ein Zustand ‘reeller Freiheit’, nicht fiktiver.

Moral ist danach nicht eindeutig als Restriktion, sondern parallel als Option einzu-
fihren. Wer moralisch handelt, legt sich auf eine Interpretation des Alterna-
tivenraumes fest, die zwar gegeniiber der Freiheit, mehr Alternativen
wihlen zu kdnnen, restringiert ist, aber die Freiheit der Entscheidung fir
moralisch legitime Claims enthilt, d.h. die Restriktion als Legitimation ausweist.
Der freie Optioneniiberschuss wird mit dieser Festlegung delegitimiert, d.h.
fiir ungiiltig erklirt. Was technisch als Restriktion beschrieben werden
kann, im Verhiltnis zu den weiteren Handlungsmdoglichkeiten, ist unter der
eingenommenen moralischen Perspektive irrelevant, also auch kein Refe-
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renzmalistab. Der Bedeutungsraum der Handlungssituation hat sich gein-
dert.

Moral ist, im Resiimee, Keine Restriktion, sondern eine Reinterpretation der Situati-
on. Dieselbe Alternativenmenge wird in einem anderen Kontext: einem
moralischen, neu bewertet. Die Tatsache, dass Moral durchschnittlich not-
mativ eingreift, d.h. die ‘gegebene’ Menge an Alternativen einschrinkt auf
den Bereich der moralisch legitimen, hat die Okonomie veranlasst, Moral
als Restriktion einzufithren. Dabei ist auller Acht gelassen worden, dass die
moralische Reinterpretation der Situation eine zweite ‘governance’-Ebene
einrichtet, die nicht nur die ‘gegebene’ Alternativenmenge betrachtet,
sondern wegen ihrer neuen Kiriterialitit neue Alternativen einfiihrt.

Wenn A eine ‘gegebene’ Alternativenmenge moralisch bewertet, fallen ei-
nige Alternativen heraus - soweit die Restriktionenargumentation. Wenn A
aber moralische Kriterien an die Situation anlegt, bleibt der Kognitionsbe-
reich nicht automatisch invariant. A kann jetzt, iber die moralische Pros-
pektion, Alternativen, die nicht zum bisherigen Set des ‘Gegebenen’ ge-
hérten, anvisieren. Das ist so zu erkldren:

A wird, in der 6konomischen Standardsituation, als Besitzer eines Prife-
renzprofils und als ,,Kogniteur” eines Alternativenraumes betrachtet. In-
dem A Moral einfiihrt, fithrt er ein Selektionskriterium fiir die ‘gegebenen’
Alternativen ein. Moral wird, technisch betrachtet, wie eine Budgetrestrik-
tion eingefiihrt.

Moral ist aber zugleich ein semantischer Operator, der nicht nur die ‘gegebenen’
Alternativen bewertet, sondern Alternativen neu betrachtet, d.h. auch die,
die bisher kognitiv ausgeschlossen waren. Ich schlage deshalb vor, Moral
nicht als Restriktion, sondern als Kontext einer ‘rational choice’ einzufilhren, der es A
ermdglicht, die behavioristische Fixierung auf die ‘gegebenen’ Alternativen
auszuwechseln gegen eine Reinterpretation der Situation. Das heif3t nichts
anderes, als dass A, qua Moral, in die Lage kommt, andere Alternativen
wahrzunehmen als die bisherigen, indem A Kiriterien erhilt dariiber, was
moralisch wiinschenswert wire. Moral wird zu einem innovativen Operator
in der Situation, der die epistemologische Eindeutigkeit der Fixierung auf
‘gegebene’ Alternativen potentiell aufbricht in Hinblick auf die Generierung
neuer Alternativen:

0 A priferiert a vor b vor c.

O a, b, ¢ bezeichnet den Kognitionsbereich. Die Fixierung auf einen
Kognitionsbereich schlie3t z.B. d aus.

O Wenn A Moral einfiihrt, filhrt er Kriterien ein, die die Alternativen-
menge a, b, ¢ danach bewerten, was davon moralisch legitim sei.
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0 Das Priferenz/Restriktionen-Schema ist dann giiltig, wenn wir den
Alternativenraum  kognitiv invariant lassen. Wenn Moral aber der
Name fiir einen Kiriterienkatalog der Legitimitit von Alternativen ist,
dann ist die Geltung von Kriterien nicht automatisch auf den ‘gegebe-
nen’ Alternativenraum beschrinkt. Es zeigt sich, dass das Prife-
renz/Restriktionen-Schema ein implizites Restriktionentheorem ent-
hilt: ‘achte nicht auf andere Alternativen’. Diese systematische ,,d-Aus-
schlieBung® aber ldsst sich nicht aufrechterhalten, wenn man Konsum
proaktiv interpretiert: ”We have suggested that each good can be de-
composed into multiple dimensions, attributes or characteristics which
may also place it at different levels of good classification: a watch, we
have asserted, measures time — that is its primary functional use — but it
can also belong to the goods art, status, rarity, fancy, even play. Thus a
good’ s function can be renewed, altered, or extended simply by dis-
covering and changing its combinatory position with others” (Bian-
chi/De Marchi 1997: 184 £.).

O Moral schirft, kriterial aufgeladen, den Blick fiir Alternativen auf3erhalb
des gegebenen Sets, so z.B. fiir d, so dass wir es mit dem Umstand zu
tun haben, dass dann, wenn Moral eingefiihrt wird, nicht nur eine
Evaluation der ‘gegebenen’ Alternativen stattfindet, sondern auch der
Raum der nicht-gegebenen Alternativen eréffnet wird. Moral fiihrt die
Wissen/Nichtwissen-Unterscheidung wieder ein: ,ich weil um die Al-
ternativen a, b, c. Ich weill aber zugleich, dass es potentielle d gibt,
ohne sie zu wissen’. Moral fiihrt nicht d als ,Wissen um d ein, sondern als
Wissen um dieses Nichtwissen, d.h. als epistemologische Aufmerksamkeit.

Das, was Okonomen der Moral als Uneindeutigkeit vorhalten, als ‘soft fact’,
beschreibt gerade prizise seine Rolle innerhalb der Okonomie; Moral hat
die Rolle eines ‘epistemological jokers’, der eine andere Wahrnehmung
derselben Situation einfithrt. Moralische Propositionen sind oft hoch nor-
mativ aufgeladen und iiberzogen, stellen ideale Anspriiche an das Verhal-
ten, nicht nur an sich selber, sondern vor allem an andere. Sie stellen aber
die scheinbar eindeutige Situation durch ihre ‘moral challange’ in einen
anderen Kontext, der die Alternativenmengen neu sortiert oder zu sortieren
vorschligt. Uber den Teil der von der Moral neu sortiert eingefiihrten Al-
ternativen herrscht weniger Hindeutigkeit, zumal Moral die Konsequenzen
von Handlungen neu evaluieren ldsst. Diese Einfithrung von Nichtwissen
in eine kognitiv scheinbar eindeutige Handlungssituation fithrt nicht zu
neuem Wissen - Moral ist kein epistemologisches Programm -, sondern zu
einer neuen Aufmerksamkeit fiir neue Optionen bzw. Alternativenalternati-
ven.
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Das gilt besonders fiir die modernen, fraktalen und flottierenden Moralen
der Individuen. Diese sind nicht durch eine Dogmatik eindeutig morali-
scher Uberzeugungen gekennzeichnet, sondern anschlussoffen fiir viele
moralische Fokussierungen und Besetzungen. Das erst macht sie fiir die
‘communicational governance’ offen. Moral ist nur bedingt eine ‘restriction of
rational choices’, sondern deren Irritation, indem sie neue Kontexte einfiihrt, die den
Akteuren neue Handlungsmdglichkeiten erdffnen. Das gelingt, wenn Moral nicht
moralisch codiert wird, sondern als mitlaufendes Bewertungsfragment fiir
Status-, Reputations-, Neid- und ‘social distance’ bzw. ‘social coherence’-
Markierungen der gewohnlichen Konsumakte* Moral ist in unserer mo-
dernen Gesellschaft nicht automatisch moralisch besetzt, d.h. nicht durch
ausformulierte moralische Propositionen oder gar Theoreme, sondern eine
Form der Beobachtung zweiter Ordnung der reputationalen etc. Relationie-
rungen von Konsumhandlungen. Die Kommunikation dieser Beobach-
tungen geschieht dann in ‘Betroffenheits-’ ,Gerechtigkeits-> oder ‘Verant-
wortungszuschreibungs-Codes’ etc.

Es wurde oben gezeigt, dass moralischer Konsum (i) Konsum von Giitern
ist und (i), parallel mitlaufend, die Bewertung dieses Konsums in Hinblick
auf die Positionierung des Kiufers in der Reputationsmatrix der Gesell-
schaft. Da die individuellen Konsumenten aber nicht beobachten konnen,
welche Readjustierung ihre individuelle ‘moral attitude’ in der Reputations-
matrix erzeugt, sind sie auf soziale Bedeutungszuweisungen angewiesen, die
ihnen die gesellschaftliche Kommunikation liefert. Um Fehlpositionierun-
gen zu vermeiden, schlieBen sie sich der moralischen Markierung an, die
den héchsten Aufmerksamkeitswert bekommt. Was Aufmerksamkeit er-
zeugt, wird von allen beobachtet, sodass es ‘morally correct’ ist, hier mitzu-
ziehen und unauffillig zu werden. Wir haben es mit ,moralischem Oppor-
tunismus’ zu tun, d.h. mit einem Konsumverhalten, das die Transaktions-
kosten der sozialen Positionierung minimiert.

Die moralischen Konsumenten, die sich dem Fokus gesellschaftlicher
Kommunikation in der Moral anschlieBen, nutzen den Vorteil, (i) als mora-
lisch Handelnde anerkannt zu werden und (i) nicht zugleich wegen mora-
lisch eigenwilliger Uberzeugungen in soziale Distanz zu anderen zu geraten.
Sie miissen lediglich bereit sein, den moralischen Fokussierungen in der
Gesellschaft zu folgen, d.h. auf invariante moralische Ubetrzeugungen zu
verzichten. So lassen sich moralische Elastizitit und das Vorherrschen
nichtdogmatischer Moral erkliren* Wir haben es mit einem Mechanismus
moralischer Anpassungen zu tun, der nicht als a-moralisch klassifizierbar
ist, sondern umgekehrt: als im Zentrum des ,moral discourses’ der Gesell-
schaft stehend. Moral ist, im Falle des moralischen Konsums, zu einem
quasi-politischen Mechanismus geworden, in dem ,Mehrheitsabstimmun-

144



gen’ laufen: mediengesteuerte temporire Konsensus tiber das, was aktuell
als moralisch richtig oder moralisch falsch gilt.

Wir haben es mit einer kommunikativen ‘governance’ zu tun, die die mora-
lischen Intuitionen der Kiufer Gber klare Bedeutungsmarkierungen steuert.
Die moralische Markierung von Giitern wirkt wie eine Regel, an der sich
unsichere Akteure eindeutig orientieren kénnen; wenn auch meistens nur
voriibergehend. Moral, ldsst sich eine Nebenbemerkung machen, lduft nicht
mehr tGber stabile Wertecodierungen, sondern wird mehrheitsabhingig:
demokratisierter ;moral consent’. Wir konnen es, recht verkurzt, als einen
Prozess der temporiren Gleichgewichtsbildung von ,shared moral mea-
nings’ beschreiben, dessen Geltung in die Prozesse der Skonomischen
Gleichgewichtsbildung eingreift.

Eine Okonomie des moralischen Konsums wird diese Prozesse sehr viel
genauer beobachten als bisher und theoretisch integrieren, indem sie Giiter
und Leistungen von vornherein als ‘moral hybrids’ bewerten wird: Guter als
Gditer + moralische Markierung.

Das geschieht nicht durch Beobachtung der Giiter und ihrer Bewegungen,
sondern durch Beobachtung der Kaufer und ihrer Kommunikationen: tiber
Diskursstatistiken und Argumentationsprofile innerhalb der Gesellschaft
und ihrer hochdiversifizierten ‘linguistic communities’. Dies wird deshalb
vor allem sehr viel genauer beobachtet werden, weil die ‘new economy’
tber ‘direct marketing’ mehr und mehr dazu tbergeht, dem einzelnen
Kunden individuell zugeschnittene Glter und Leistungen zu verkaufen
(‘prosuming’, ‘mass customization’ (vgl. dazu Littmann/Jansen 2000, Kap.
V)), die selbstverstindlich dann auch auf die individuellen Moralprofile der
Kunden zugepasst werden.

Wihrend wir heute gewohnlich davon ausgehen, dass die individuellen
Moralen fir den Markt nur dann relevant werden, wenn sie signifikante
Nachfrageinderungen bewirken kénnen, d.h. wenn die heterogenen indi-
viduellen Moralfrakta in einen modus collectivus moralischer ‘governance’
gelangen, dndert sich das in den ‘taylor-made-customizing-strategies’ der
‘new economy’. Die Kaufentscheidungen der Kunden werden auf ihre mo-
ralischen Markierungen hin beobachtet, nicht um die moralischen Restrik-
tionen zu beseitigen, sondern umgekehrt, um die moralischen Attituden als
umsatzfordernde Attraktoren zu integrieren. Das wird sich in der ‘new
economy’ vor allem deshalb durchsetzen, weil Moral ein hochattraktives
Kommunikationsereignis ist, das Aufmerksamkeit generiert (vgl. Frank
1998). ‘Aufmerksamkeit’ aber ist, neben ‘Wissen’, die knappste Ressource
der ‘new economy’. Moral — insbesondere die Unterscheidungen von
gut/bése, moralisch/unmoralisch — wird fiir die Okonomie bedeutsam,
nicht weil die Okonomie moralisch wird, sondern weil Moral als Medium
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sozialer Differenzierungen hohe Ereignisqualitit hat, die hohe Aufmerk-
samkeit auf sich zieht.

Die Okonomie des moralischen Konsums ist eine Okonomie der Wech-
selwirkung zweier Steuerungsebenen: der Preis-/Mengen-Codes des Mark-
tes und der ‘moral attractors’ in den Kommunikationen der Gesellschaft
(neben anderen ‘attractors’). Die Produktionsprozesse der Unternehmen
sind lingst dualisiert: sie produzieren Glter + Bedeutungen, Kontexte der
Giitergeltung. Sie missen ihre Giiter als ‘moral hybrids’ betrachten, d.h. als
Giter, die durch gesellschaftliche Kommunikation moralisch posi-
tiv/negativ markierbar sind. Wenn es sich bisher nur bedingt gelohnt hat,
durch Marketing die eigenen Giiter moralisch zu markieren, wird die per-
sénliche Zuschneidung von Gitern fir individuelle Kunden in der ‘new
economy’ eine neue Sensibilitit fiir ‘moral content’ entwickeln. Moral ist
dann endgiltig keine Restriktion mehr der potentiell freien Giiterwahl,
sondern ein geeigneter Code fiir die Passung von Angebot und Begehr.
Unternehmen bedienen dann nicht nur die Giter-, sondern auch die Sinn-
nachfrage parallel. Das gelingt bei Moral aber nur, wenn der ‘moral
content’, die semantische Dimension, angemessen beachtet wird. Hier er-
6ffnen sich vollig neue Konsumstrategien.

Als ‘moral hybrids’ sind Gtiter zweifach konnotiert: durch ihre Markt- wie
ihre Kommunikationseigenschaften (wenn wir uns auf moralische Kom-
munikationen beschrinken, die allerdings den hochsten Aufmerksamkeit-
sattraktor haben). Fiir eine Okonomie des moralischen Konsums kénnen
wit

() notieren, dass Unternchmen wegen der hohen Aufmerksamkeitswerte
von Moral ihre Giiter moralisch positiv markieren werden und dass sie
das

(i) a la mode économique tun, und zwar durch den Einsatz von eigenen
Mirkten, die diese Aufmerksamkeiten produzieren.

(ii) Das gelingt am ehesten, wenn ein Gut: genauer: eine Marke nicht mo-
ralisch attributiert wird, d.h—einem Status zugeordnet wird, sondern
selber einen Status generiert.

Wir haben es dann mit drei Mdrkten zu tun:
@ mit den gewShnlichen Giiter- und Leistungsmairkten,

1D mit den Marketingmirkten, die ‘stories” und Kontexte produzieren,
um die Gilter und Leistungen des I. Marktes moralisch zu
attributieren, und

(III)  mit den Medienmirkten, die ‘moral issues’, insbesondere an der
aufmerksamkeitsgenerierenden Unterscheidung moralisch/ unmo-
ralisch, produzieren.
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Was die Mirkte (II) positiv generieren wollen, gehen die Mirkte (III) kri-
tisch bis irritierend an. Die Marketingmirkte werden stirker als bisher in die
Medienmirkte einsteigen, um die ‘moral communication’ der letzteren steu-
ern zu wollen. Das aber wird systematisch, selbst durch Aufkauf und In-
vestitionen, misslingen, weil die Aufmerksamkeitsgenerierung gerade in der
Differenz zwischen ‘gut’ und ‘bdse’ entsteht, nicht in einer Positivierung
von Moral. Moralische Moral ist kein Kommunikationsereignis, aber die
changierenden Differenzen zwischen legitim / illegitim, mota-
lisch/unmoralisch.

Der moralische Konsum wird ein bedeutsames Thema der Okonomie werden, nicht weil
wir moralischer werden oder nur moralisch konsumieren wollen, sondern weil die Inklu-
sion von Gutern und Leistungen in den Attraktionskorridor der changierenden Bewer-
tungen von gut/bdse, Moral/Unmoral etc. neue Angebotsdiversitdten erzeugt, d.h. den
Wetthewerb weiter dynamisiert. Der Verkauf von Filmen, ‘music’, Biichern etc.
witrd lingst schon durch einen flankierenden moralisch/ unmoralisch-Dis-
kurs tiber die Schauspieler, Musiker, Autoren begleitet. Was hier tber Per-
sonzuschreibungen lduft, wird bei Produkten wie Automobilen, ,fast food’,
Pharmaka, Mobeln etc. tber ‘gender-morals’ und Korper-/Gesundheits-
/Potenzattributionen dramatisiert. Die Inszenierung von Produkten als
‘life-style’-Gene schiebt sich bereits dann in die moralische Dimension,
wenn die Produkte als Investitionen in ‘life-designs’ zu modernen Tu-
gendprothesen anvancieren. Sie werden Elemente einer Inszenierung nacﬁ
dem West-Coast-Tugendprogramm: ,,How to design a life that worksr**
Der ‘moral event’ der Produkte und ihrer Lebenseinspannung erfihrt seine
Dramatisierung in der Frage an sich selbst: Lebe ich richtigr Wie erleben
mich andere darin? Wie kann ich andere danach beurteilen, wie sie leben?

Moralischer Konsum wird ein Moment der Dramatisierung von Produkten,
ihrer life-event-quality’. In der Matrix der hochdifferenten Erzihlungen
diverser Kontexte von Giitergebrauch und Lebensattributionen entstehen
Kultur und neue ‘moral codes’. Die Zeit der grolen Erzidhlungen, wie Ly-
otard erzihlte, ist vorbei, aber es entsteht ein Parallelmarkt vieler, diverser
Erzihlungen tber Lebensprogramme, dessen Einfluss auf die moralische
Genetik unserer Gesellschaften nicht zu unterschitzen ist. K. Homann
(1999) fragt zurecht, ob die abendlindische Ethik noch fir das 21. Jahr-
hundert taugt. Seine Analyse der Neubewertung von Handlungsbedingun-
gen (und Regelinnovationen) ist ein moglicher Weg der Rekonsolidierung
der Moral unter Marktbedingungen. Aber die normative Anstrengung wird
durch eine kommunikative Oszillation zwischen Markt und Semantik be-
gleitet, die autogenetisch keine Normen mehr setzt, sondern deren Plural
bearbeitet: ‘hyperdiversity of individual moral codes’.
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Unter der Bedingung der individuellen Konsumzuschneidung der ,new
economy’ wird die moralische Markierung von Gtitern nicht mehr nur als
Inklusion in die ,moral communication’ der Gesellschaft bedeutsam, son-
dern vor allem durch eine tugendethische Transformation: die Giiter wer-
den mit Anlfjungen fir den richtigen Lebens- und Tugendgebrauch verse-
hen werden,* vornehmlich durch Erzihlungen Gber den Eintritt in life-
styles’ und entsprechende Reputation. In einer hochdiversifizierten Welt, in
der die alten Werte durch institutionelle Rearrangements ersetzt werden
(Homann 1999), sind an den Konsum gekntipfte Tugendkontextlieferun-
gen, moglichst individuell passend, notwendige Propositionen iiber den
Gebrauchswert — in doppelter Hinsicht: a) iiber das Gut und b) tiber den
Kontext, in dem der Konsum dieses Gutes beobachtet wird. Giiter, die im
hochdiversifizierten Erlebnisweltmarkt erfolgreich sein sollen, werden eine
,eingebaute Diidtik” bekommen, d.h. ein beruhigendes Interpretationsange-
bot, dass der Konsum dieses Gutes alle Aufregung beiseite legen lassen
kann. Die irritierende Wahl ist vorbei: relax. Das Leben ist gut.

Wir stehen noch unter dem Eindruck, dass die Okonomie Giiter produ-
ziere. Dass sie lingst begonnen hat, Kultur und ‘moral codes’ zu produzie-
ren, halten wir meistens noch fiir eine kulturkritische Nebenbemerkung,
Solange wir Moral fiir eine extra-6konomische Haltung halten, mit der wir
sogar die Okonomie beurteilen und in Schranken zu verweisen meinen,
tbersehen wir die im Marktprozess lingst begonnene Verwendung von
Moral als angebotsdiversifizierenden Aufmerksamkeitsattraktor. In diesem
Prozess wird das, was wir als Moral gelten lassen, selber verwandelt: sie
wird zu einﬁn Positionierungscode in diversifizierenden Lebens- und Kon-
sumwelten.*

Die Redeweise vom ‘moralischen Konsum’ ist deshalb zu einseitig; es geht
um den Konsum von Moral beim Konsum von Giltern. Wenn der
Gebrauch nicht mehr ontologisch fixiert ist, muss das Gut die Lebenswelt
inklusive der Regeln mit entfalten, innerhalb derer es Sinn macht.

I Es sei an dltere Varianten erinnert: aus Protest gegen die Apartheid keine stidafrikanische
Orangenmarmelade kaufen, oder keine Jaffa-Orangen, weil Israel zionistisch-
imperialistisch die Palistinenser unterdriicke; keine chilenischen Apfel kaufen, als Chile
noch eine Diktatur war; keine Hamburger bei der Firma McDonalds kaufen, weil fur die
Produktion des Rindfleischs Urwilder in Lateinamerika gerodet wirden; keine Pelze
kaufen, weil ... etc. Die Kette der Beispicle lisst sich weiter fortfithren, zB.: in
Kalifornien wird zum Boykott der Firmen aufgerufen, die bei der Hollywood-Agentur
GEOCITIES im world wide web inserieren (‘Capitol Hill’), weil dort Gruppen der
rechten Szene eigene Seiten unter Namen wie ‘Reichskanzlei’, ‘Lebensraum’ und
“Zionwatch’ betreiben (Bulkware, S. 76, 6. Sp. in: DIE ZEIT Nr. 6 vom 2.6.1996).
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Dabei wird natiirlich nicht das vollstindige Verfiigungsrecht (property right) gehandelt,
sondern nur ein Anteil in der H6he des Preises des nicht gekauften Produktes des
Anbieters. Erst in der - moralisch kommunizierten - Aggregation vieler Nicht-Kauf-Akte
entsteht dem Anbieter ein Verlust, der sich gegen das - politisch und gratis gelieferte -
Verfiigungsrecht der Skologische Verschmutzung (im Shell-Fall) aufrechnen ldsst. Erst
durch die effektive Nicht-Kauf-Aggregation entsteht eine Validierung/Bepreisung des
Verfiigungsrechtes, und damit eine Entscheidungssituation fir den Anbieter. Die
Kommunikation der internet-communities beziiglich moralischen Konsums ist noch
unerforscht.

Moralische Reputation oder Anerkennung spielt immer dann eine Rolle, wenn A nicht
nur vor sich selbst (‘vor seinem Gewissen’), sondern auch vor anderen als moralischer
Akteur auftreten will: ein starker Incentive fiir Moral.

Moral als Eigenschaft von linguistic communities ist keine neue Formulierung fiir Werte,
Notrmen und dhnliche Kandidaten, sondern deren Substitution durch einen laufend
changierenden Prozess von moralischen Fokussierungen, der durch Propositionen und
Resonanzen der Medienmirkte erzeugt wird. Die ‘communicational governance’ des
Konsums durch Medienmirkte bezeugt 1., dass wir es nicht mit einem individuellen
Priferenz/Restriktionen-Schema zu tun haben, sondern 2. mit einer Steuerung von
auBerhalb des Preis/Mengen-Schemas der Mirkte, die 3. wiederum selber ein Markt ist:
ein Medienmarkt, der um die knappe Ressource Aufmerksamkeit konkurriert. Moral,
insbesondere in der Form der Unterscheidung Moral/Unmoral, ist cin exzellentes
Mediengut.

Zur Marke als Frame vgl. Herrmann (1998).

Zur genaueren Begriindung dieser Konzepte vgl. Priddat (1998b; 1999; 2000). Hutter
(1998: 253 f) spricht, anstatt von ‘linguistic communicties’, von self-organized
communication plays’ . Vgl. auch Bode (1999).

Eine idhnliche Theorie lesen wir bei M. Hutter (1998: 240 ff)), der zwischen
,consumption’ und ,signs” unterscheidet. Seine semiotische Differenz ist allgemeiner, aber
fiur die Frage des moralischen Konsums weniger brauchbar: Moral argumentiert,
verwendet Griinde, hat eine semantische Dimension. Eine angemessene Uberblicksarbeit
iber semiotische Ansitze der Werbungsforschung, in denen Bedeutungsinterpretation
und —generierung signifikant sind, vgl. Bode (1999).

Zum crossover von Zweckrationalitit und FEinbildungskraft’, aus theologischer
Perspektive mit prignanter Klirung der romantischen Ressourcen dieses Topos vgl. Von
Soosten (2000).

Es macht wenig Sinn, eine moralische Uberzeugung als Restriktion zu begreifen, da sie
als Position auftritt.

Zur Darlegung der Reputations- und Neid-Theorien vgl. Nullmeier (2000, Kap. I1I).
Uber Prozesse der ,Entobligationierung’ vgl. Gross (1994: 71 ff).

Roshani/Testino (2000: 27); das gilt besonders in der Mode, die Kultstatus erzeugt; Horx
(1999: 221 ff.).

Titeliberschrift in: Fast Company, July/August 1999; vgl. dazu auch von Soostens
Ausfithrungen zum kompensatorischen Einsatz einer Didtik des Lebens in dynamisierten
Aufmerksamkeitswelten (von Soosten 2000, 5).

Vel. von Soosten (2000).

Wenn die Giter zudem Lebensstabilisatoren werden konnten, wirden sie noch
erfolgreicher: sie wiirden dann nicht moralisch, sondern tugendattributiert.
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