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                      VU Grundlagen der Freizeit- und Tourismussoziologie: Texte zu Theorie und Empirie


"Welcome to the pleasure dome": Einkaufen als Zeitvertreib
Rolf Haubl
Bloomington, ein Vorort von Minneapolis, Minnesota: Inmitten eines Gewirrs von sechsspurigen Highways erhebt sich ein 700 Meter langes und 500 Meter breites festungsartiges dreistöckiges Einkaufszentrum, frankiert von zwei siebenstöckigen Parkhäusern, die fast 14.000 Autos Platz bieten. Es ist die "Mall of America". In ihrem Innenraum könnte man 20 mal den Petersdom - die europaische Maßeinheit für Gigantismus - unterbringen. Obgleich es sich um ein Einkaufszentrum handelt, nimmt der Besucher zunächst kaum etwas von den 400 Geschäften wahr, die einen jährlichen Gesamtumsatz von 650 Millionen Dollar erzielen. Sein Blick wird von dem größten überdachten Vergnügungspark gefangen genommen, den die USA zu bieten haben. Denn unter dem gläsernen, lichtdurchfluteten und wohltemperierten Atrium ist eine begrünte bunte Budenstadt aufgebaut, in der sich zehn High-Tech-Karussels drehen und zwei hochbeinige Achterbahnen die Schleifen ihrer Berg- und Talfahrt ziehen.

Seit der Eröffnung am 11. August 1992 waren hier mehr als 50 Millionen Menschen unterwegs. Das sind täglich bis zu 100 000. Wen es in dieses Einkaufszentrum lockt, der bringt Zeit mit. Auswärtige nehmen Urlaub, um es zu besuchen; viele von ihnen buchen eine Mall-Pauschalreise mit Hotel und Busverbindung. Längst gehört diese schier grenzenlose Warenwelt zu den TopTouristenattraktionen der USA.

Ihre ökonomische Leitmaxime kann man vielen Männern, Frauen und Kindem von ihren am Eingang gekauften T-Shirts ablesen: "Shut up & shop" - "Shop 'til you drop". Indessen sind längst nicht alle gekommen, um einzukaufen. Denn es gibt kaum etwas, das es in anderen Teilen der USA, zumal meist billiger, nicht auch gäbe; dominieren doch auch hier die Ladenketten mit ihrem standardisierten Angebot. Aber woanders betreiben die einzelnen Geschäfte eben weniger Aufwand, um Aufmerksamkeit zu erregen. Wo gibt es schon ein Sportgeschäft, das dazu einlädt, verschiede Sportarten auszuprobieren, und zu diesem Zweck einen eingezäunten Basketball-Court, eine Tenniswand, einen Squashplatz, einen Golfsimulator und einen langen Korridor zum Bogenschießen bereitstellt?

Ein Großteil der Besucher kommt, um sich zu unterhalten. Man läßt sich mit langen Rolltreppen von einer Ebene der Mall zur nächsten transporieren, treibt an den Auslagen der Geschäfte vorbei, betritt ziellos dieses oder jenes geht anschließend in eines der 14 Kinos, um schließlich in einem der 40 Restaurants zu essen, am liebsten im "Planet Hollywood", in dem man zwischen lauter Film-Requisiten sitzt.

Einkaufszentren als Freizeiteinrichtungen
1956 ist die erste Mall in den USA eröffnet worden. Inzwischen sind es annähemd 39.000. In ihnen wird 50% des Gesamtumsatzes aller Einzelhandelsgeschäfte getätigt und 13% des Bruttosozialproduktes erwirtschaftet (Feinberg & Meoli 1991). Die meisten US-Amerikaner verbringen in Malls mehr Zeit als sonstwo außerhalb ihrer eigenen vier Wände, vom Arbeitsplatz einmal abgesehen. Das Schlagwort einer "Malling of America" (Kowinski 1985) macht bereits die Runde. Denn vielfach dienen diese - auf Brachland gebauten - überdachten und deshalb von Wind- und Wetter unabhängigen Einkaufszentren als urbane Keimzellen. Um sie herum entstehen Suburbs, deren ökonomischen und kulturellen Mittelpunkt sie - insbesondere für Jugendliche und Senioren (Feinberg et al. 1989) - bilden.

Die Geschichte der Malls (Jacobs 1984) zeigt, daß die Konkurrenz zwischen ihnen zu einer immer weiter ausdifferenzierten Infrastruktur fährt. So gehören Imbißstände, Restaurants, Cafés, Bars, Discotheken, Kindergärten und -spielplätze, Kunstgalerien, Konzerthallen, Kinos, Schwimmbäder, Fitnessclubs, Kosmetik- und Haarstudios, Optiker, Zahnarztpraxen sowie Versammlungsräume für soziale Organisationen inzwischen zum Standard. Zudem sind die Mall-Manager ständig bemüht, neue Attraktionen zu schaffen (Hirsche, 1987; Christman 1988), um ihre Einkaufszentren als Anlagen offerieren zu können, deren Freizeitwert die Verweildauer, die Ausgabebereitschaft und die Zentrumsloyalität erhöht. Eines der magischen Worte, die diesen Erfolg beschwören, heißt: "theme-world".

Das bisherige Non-plus-ultra ist die "West Edmonton Mall" in Alberta, Canada, mit ihren 800 Geschäften die größte Mall überhaupt (Shields 1989; .Hopkins 1990). In sie strömen die Touristen von nah und fern nicht zuletzt wegen der 400.000 Quadratmeter Themen-Welten. Gemeint sind räumlich differenzierte Sektoren der Mall, die als thematisch kohärente virtuelle Realitäten gestaltet sind, wie man das aus Disneyland und Disney-World kennt: So bietet die "West Edmonton Mall" etwa einen Nachbau des Pariser Arc de Triomphe, eine Bourbon Street mit mechanischen Jazz-Kapellen und Dekorationen, die den Karneval in New Orleans zitieren, und ein künstliches Meer, in dem man mit U-Booten auf Tauchfahrt gehen kann. Die einzelnen Geschäfte sind in diese Themen-Welten eingebunden oder sie präsentieren ihr Sortiment selbst so, daß es eine eigene Themen-Welt ergibt.

In Anbetracht solcher Anstrengungen trifft es zweifellos den Punkt, wenn Malls als Prototyp postmoderner Einkaufsstätten beschrieben und diese insgesamt zu den "Spielumwelten" (Mehrabian 1987, S. 173) gerechnet werden.

Die Situation in Deutschland. 

In Deutschland entwickeln sich Einkaufszentren, ob überdacht – Malls i.e.S. - oder nicht, bereits aus siedlungsstrukturellen Gründen nicht zu den Dimensionen, die man in Nordamerika findet (Heineberg 1980; Heineberg & Mayr 1986). Überdies sind sie, seit 1964 die beiden ersten, das Main-Taunus-Zentrum bei Frankfurt am Main und das Ruhrpark-Zentrum bei Bochum, eröffnet wurden, Gegenstand anhaltender Kontroversen. Diese verschärfen sich, seit die "auf die grüne Wiese" gestellten Zentren multifunktional gestaltet werden, mithin zunehmend Freizeitwert erhalten. Denn dadurch erstirbt das Leben in den Innenstädten.

Sie wiederzubeleben, bemüht man sich seit Jahrzehnten. In jüngster Zeit dient dabei die Absatzpolitik der Einkaufszentren als Modell. So wie das Management eines Zentrums ständig um neue Attraktionen bemüht ist, versucht auch das City-Management den Freizeitwert einer Innenstadt mit ihren Einkaufsstätten zu steigern. Am Beispiel von Lübeck: "mit der Blumenaktion 'Lübeck blüht auf', dem historischen Markt 'Anno dazumal', den 'Familien-Einkaufstagen', dem Trave-Ufer-Fest 'Feuer und Wasser', einem Lübeck-Infostand für skandinavische Touristen in der Fußgängerzone, der ersten Lübecker Parkschein-Lotterie, dem Weihnachtsmärchenwald, dem Gepäckservice für Weihnachtseinkäufe und der Lübecker Weihnachtsstraßenbeleuchtung" (BAG Handelsmagazin 3/95, S. 39).

Konsumkritik auf verlorenem Posten

Der ständige absatzpolitische Bedarf an publikumswirksamen Attraktionen, den Einkaufszentren haben, ruft in Deutschland eine um emanzipatorische Animation bemühte Freizeitpädagogik auf den Plan. Sie plädiert dafür, diesen Bedarf subversiv zu nutzen, um Wirtschaftsräume zu Kulturräumen zu entwickeln:

"In der Erwartung, daß die Besucherfrequenz erhöht wird, werden unterschiedlichen Künstlergruppen, Vereinen und Kulturinititutionen Räume oder Flächen zur eigenen Verfügung überlassen, womit diesen eine Chance eröffnet wird, Bevölkerungsguppen zu erreichen, die ihnen sonst kaum zugänglich wären. (... ) Anitmation im Einkaufszentrum kann hier bedeuten, daß ein Museum durch eine Kollektion von Kunstwerken einen Überblick über seinen Bestand gibt, daß das städtische Schauspielhaus durch Straßentheater auf sich aufmerksam macht oder daß die Volkshochschule ihre Keramikwerkstatt präsentiert. Sie kann aber auch zum Katalysator politischer Prozesse werden, etwa im Rahmen von Bürgeranhörungsverfahren" (Commandeur & Nokielski 1980, S. 287).

Die vermeintliche Subversion entpuppt sich freilich als arge Naivität, wenn man etwa die einzelnen Vorschläge zum "Provozieren konsumkritischen Handelns" (ebd., S. 288) bedenkt:

"Bereits Bastelwettbewerbe können über bloße Warenästhetik hinausweisen, indem sie Kompetenzen ansprechen, durch eigenes Handeln kreativ zu wirken" (ebd.).

Und so ist letztlich einzig die Einsicht realistisch, man dürfe nicht dem "Eindruck" erliegen, "daß auch in der Einkaufswelt die Situation für Handlungsalternativen noch offen sei"; denn "alle Kontrastelemente und Alternativprogramme soziokultureller Aktivierung" führen zu nichts weiter, als zu einer Steigerung der "Attraktivität einer primär auf Konsum ausgerichteten Einkaufswelt" (ebd.), die deren Management einzig daran mißt, ob sie sich auszahlt.

Einkaufsbummel im Warenparadies

Eine der Aufklärung verpflichtete Freizeitpädagogik hinkt der mentalitätsgeschichtlichen Entwicklung weit hinterher. Dies wird in Nordamerika weit deutlicher als in Deutschland, besonders dort, wo Religion und Kommerz eine enge gegenaufklärerische Verbindung eingehen:

Malls sind sakrale Orte (Zepp 1986). Dies meint nicht in erster Linie die Beobachtung, daß viele der Einkaufszentren Kirchenräume integrieren und so ein reibungsloses Nebeneinander von Gebet, Freizeit und Einkauf vorführen. Vielmehr ist eine sehr viel inwendigere Verbindung gemeint. Sie kommt in architektonischen Parallelen zum Kathedralenbau zum Ausdruck, wie sie sich bereits für die frühen Warenhäuser ausmachen lassen (Strohmeyer 1980, S. 101 ff.) Vor allem aber bezieht sie sich auf den Warenfetischismus der Malls, der ihrem Besuch kultische Züge verleiht.

Diese Sakralisierung des Konsums gipfelt in "Heritage Village", einem 2.300 Morgen großen Areal in der Nähe von Fort Mill, South Carolina, auf dem der US-amerikanische Neo-Puritanismus die Einheit von Christentum und Kapitalismus feiert (O'Guinn & Belk 1989): Dieses Areal ist eine riesige religiöse Themen-Welt, die von Fernseh-Evangelisten, den Vordenkern der Neuen Rechten in den USA, betrieben wird. Meterhohe rustikale Holzbuchstaben weisen den Weg: "Heritage USA. Home of the PTL (Praise the Lord/People that Love) Television Network". Nach einiger Zeit erreicht der Besucher das Empfangsgebäude, wo er von ein paar jungen, sittsam gekleideten Männern und Frauen, ein Willkommensgeschenk sowie die Monatszeitung "Heritage USA Herald" und das Faltblatt "Today at Heritage USA" erhält, das ihn über die Tagesveranstaltungen informiert.

Hat der Besucher diese Grenze passiert, führt ihn der von weiß gestrichenen Zäunen frankierte Weg mehrere Kilometer lang durch eine Idylle aus Wald und Wiesen, vorbei an kleinen blitzsauberen Farmgebäuden, vor denen heimische, aber auch Zoo-Tiere weiden, vorbei an einer Nachbildung des ebenso blitzsauberen Geburtshauses von Billy Graham, in das Zentrum des Areals. Der durch zahllose Fernseh-Predigten vorinformierte Gläubige versteht die symbolische Botschaft: Er hat die sündhafte profane Welt, die die Fernseh-Evangelisten nicht müde werden zu verdammen, hinter sich gelassen und den Garten Eden erreicht, der nostalgisch als agrarische USA in Szene gesetzt ist. Im Mittelpunkt des Paradieses aber steht kein Gotteshaus, sondern - umgeben von Parkplätzen - die "Main Street Heritage Shopping Mall" samt dem vierstöckigen 504-Zimmer "Heritage Grand Hotel", beides Gebäudekomplexe im victorianischen Stil. Keine Frage, hier soll alles an den alten ungebrochenen Nationalstolz der US-Amerikaner erinnern. Back to the roots! Deshalb hat man "Heritage Village" an einem 4. Juli gegründet, so daß mit den jährlichen Feiern zum Unabhängigkeitstag auch ihr Gründungstag gefeiert wird.

Indessen sind die alten USA nicht einfach zu haben. Es bedarf einer Erneuerung, als deren Wortführer sich die Fernseh-Evangelisten verstehen. Und so ist es kein Zufall, daß die Attraktionen des Vergnügungsparks "Heritage Island" die verschiedensten Wasserspiele sind, symbolisiert das Wasser doch die Reinigung, der alle Sünder bedürfen, um auf den gottgefälligen Weg, zurückzufinden. Zur Erneuerung ermutigt werden soll der Besucher zusätzlich durch täglich stattfindende religiöse Veranstaltungen wie Predigten, Gruppensingen, Abendmahle und Passionsspiele.

Die eigentliche Kirche aber ist die aus 25 Läden bestehende Mall, Läden, die z.B. "Jerusalem Shop" heißen und beileibe nicht nur Religionskitsch verkaufen. Sie wird von weichem blauem Kunstlicht durchflutet, das alle Konturen verwischt; überall stehen Bäume, die statt Blättern sternfunkelnde kleine Lichter tragen. Alle Angestellten scheinen zu schweben, und sie lächeln, als seien sie von Glück erfüllt. In einem Hollywood-B-Movie mag so der Himmel aussehen. Daß die Illusion greift, dafür sprechen die sechs Millionen Menschen, die es jährlich hierher zieht - um sich ein Stück vom Hinunel zu kaufen: "Ich will irgendetwas kaufen, damit ich Teil des Ganzen hier sein kann", gibt eine 50jährige Frau zu Protokoll.

Für diese Menschen schließen sich Religion und Kommerz nicht aus. Im Gegenteil. Die Fernseh-Evangelisten predigen, daß Luxus keine Sünde, sondern Gott gefällig, weil die Belohnung für den richtigen Lebensweg sei. "Wenn Leute nicht positiv sind, sind sie krank, sind sie arm ... Ich glaube, man kann nicht ein Christ sein, ohne wohlhabend zu sein." Diese Verlautbarung einer 64jährigen gibt die offizielle Doktrin wieder, die jeden Armen als unchristlich diffamiert. Dabei gehört der Großteil der Anhängerschaft der Fernseh-Evangelisten eher zu den unteren Gesellschaftsschichten, die unter den Bedingungen der US-amerikanischen Rezession eine weitere Deklassierung fürchten müssen. Sie bekennen sich zu einem fundamentalistischen neo-puritanischen Christentum, weil es ihnen diese Furcht nimmt, indem es ihnen den Wohlstand verspricht, für den sie - offen materialistisch eingestellt - beten: "Wenn Du", so eine 60jährige, "ein Auto willst, darfst Du nicht für irgendein Auto, beten - welche Marke willst Du? Welche Farbe?"

Konsumkapitalismus als universaler Schuldzusammenhang
Die Existenz von "Heritage Village" belegt die Thesen, die Walter Benjamin 1921 in seiner Skizze "Kapitalismus und Religion" formuliert. Er argumentiert, daß der Kapitalismus nicht bloß "religiös bedingtes Gebilde" - so hatte ihnen Max Weber in seiner Protestantismus-Kapitalismus-These begriffen -, sondern "essentiell religiöse Erscheinung" (Benjamin 1991, S. 100) ist, weil sich das Christentum seit der Reformationszeit "in den Kapitalismus verwandelt" (ebd., 102) hat. Um den durch ihn durchgesetzten Transzendenzverlust wett zu machen, mußte die kapitalistische Welt selbst religiös werden. Sie wurde es, freilich auf heidnische Weise. Denn die kapitalistische Religion wird als eine "reine Kultreligion" organisiert, "vielleicht die extremste, die es je gegeben hat"; sie "kennt keine spezielle Dogmatik, keine Theologie", alles in ihr hat nur "mit Beziehung auf den Kultus Bedeutung" (ebd., S. 100). Sie ist geheiligter Kommerz, vor allem in der Konsumsphäre. Denn dort ist das kultische Moment augenfällig: So gibt es beim Einkaufen "keinen Tag, der nicht Festtag in dem fürchterlichen Sinn der Entfaltung allen sakralen Pomps, der äußersten Anspannung der Verehrenden wäre" (ebd.).

Die Frage nach den Gründen für die Jagd nach Konsumglück beantwortet Benjamin letztlich nicht ökonomisch, sondern und das ist vielleicht die provokanteste seiner Thesen - motivationspsychologisch. Der Kapitalismus gilt ihm als eine Gesellschaftsform der schwersten Schuldverstrickung, deren Ende der "Weltzustand der Verzweiflung", der "völligen Verschuldung" (ebd., S. 100f.) sein wird. Denn im Unterschied zu anderen Religionen bringt die kapitalistische Religion einen Kultus hervor, der die Schuld der Gesellschaftsmitglieder durch permanente Verschuldung (im ökonomischen, moralischen und juristischen Sinn) nicht entsühnt, sondern universalisiert. Für Benjamin läßt sich somit die Geschäftigkeit, die das Leben im Kapitalismus auszeichnet, auf ein "ungeheures Schuldbewußtsein" zurückführen, das "sich nicht zu entsühnen weiß" (ebd.) und deshalb nur verdrängt werden kann.

In dieser Perspektive erscheint die permanente Erhöhung der Konsumstandards als täglich erneuerter Versuch, die Depression abzuwehren, in die fallen muß, wer sich bewußt hält, daß der Weg ins Warenparadies durch die Hölle der Zerstörung natürlicher und kultureller Ressourcen führt.

Schuldgefühlmarketing. 

Daß Konsum-Schuld nicht nur ein weltfremdes Philosophem ist, belegen die Bemühungen des Marketing, solche Schuldgefühle absatzpolitisch zu nutzen. Ziel ist eine schuldgefühlbezogene Marktsegmentierung und Produktpositionierung. Zu diesem Zweck wollen Marketing-Experten die Konsumenten identifizieren, die für Schuldgefühle empfänglich sind, an deren vorhandene Schuldgefühle appellieren oder ihnen neue Schuldgefühle induzieren, anschließend aber die "Angst der auf diese Weise schuldbeladenen Konsumenten lindern, indem sie diesen sofort ein Bußangebot unterbreiten, das sie zum Kauf des passenden Produktes oder der passenden Dienstleistung führen soll" (Lascu 1991, S. 293). Die nachgeschobene Warnung vor den Gefahren dieses modernen Ablaßhandels ist scheinheilig: "Der bloße Gebrauch der Empfänglichkeit des Konsumenten für die Induzierung von Schuldgefühlen, um Profit zu machen, wird durchsichtig sein und wird wahrscheinlich das Image der Firma und der von ihr angebotenen Produkte oder Dienstleistungen schädigen" (ebd.). Was außer Profit aber will eine Firma, die erst Schuldgefühle induzieren läßt, um sie dann durch den Kauf ihrer Waren zu beseitigen, wohl erreichen.?

Die Absatzerfolge in "Heritage Village" funktionieren weitgehend nach diesem Prinzip. Da Konsum für Puritaner eigentlich eine Sünde ist, muß er spezifisch gerahmt werden, um anschließend Gott gefällig zu sein. So unterlaufen die Seelenhändler etwa potentielle Schuldgefühle im Gebrauch von Kosmetikartikeln, indem sie propagieren, diese seien keine Zeichen von sündhafter Eitelkeit, da Gott ihrem Gebrauch zugestimmt habe, freilich nur, soweit es sich um Artikel aus fernseh-evangelistischer Produktion handele; zusätzlich verkünden sie, daß eine geschminkte Frau ihren Ehemann vor der Sünde des Ehebruchs bewahrt!

Shopping als Tagtraumaktivität
Zweifellos ist "Heritage Village" von besonderer Bedeutung. Doch gilt auch dort, was für jedes nordamerikanische Einkaufszentrum zutrifft, nämlich "der reale postmodeme Ort des glücklichen Bewußtseins ... im Sinne eines virtuellen Selbst" (Kroker & Cook 1989, S. 208) zu sein.

In dieser Kennzeichnung spielt der Terminus des "happy consciousness" auf die Kritik am Konsumkapitalismus an, die Herbert Marcuse bereits 1964 in seinem Buch "The one-dimensional man" formuliert hat. In ihm entwickelt er das Argument, daß der einstmals auf Triebunterdrückung basierende Kapitalismus inzwischen seine Repressionsstrategie modifiziert habe, indem er den Gesellschaftsmitgliedem gestatte, mehr noch: sie dränge, ihr sinnliches Glück im Konsum zu suchen. Durch Konsumglück aber werde ihr Gewissen erfolgreich ausgeschaltet, "was die Hinnahme der Untaten dieser Gesellschaft erleichtert" (Marcuse 1967, S. 95). Indessen weist die Explikation des glücklichen Bewußtseins als Konstruktion eines virtuellen Selbst über Marcuses damalige Diagnose hinaus.

In der erweiterten selbstpsychologischen Perspektive erscheint die Mall - wie schon die Passage im Paris des ausgehenden 19. Jahrhunderts, an der Benjamin die Zeichen der Zeit ablas (Haubl 1991, S. 773-899) - als Grenzgebiet zwischen Alltag und Traum. Der Mall-Besucher befindet sich auf der Flucht aus einem als kalt, grau und phantasielos empfundenen Alltag in eine als warm, bunt und phantasievoll erlebte Sonder- oder Gegenwelt. Er trachtet danach, der Beschränktheit seiner eigenen Individualität in Raum und Zeit, zumindest vorübergehend, zu entkommen. Zu diesem Zweck bedarf er eines Ortes, an dem er gefahrlos - die in den Malls ständig patroullierenden Sicherheitskräfte sind ein nicht zu unterschätzender Faktor ihres Erfol es - auf das geistige Niveau entfesselten Wunschdenkens regredieren kann.

Ein Ethnologe wie Marc Augé vermag dies nur erstaunt zur Kenntnis zu nehmen. In Absetzung von einem emphatischen Begriff des Ortes als Heimat zählt er Einkaufszentren zu den Nicht-Orten (Augé 1992, S. 44, 94, 130): "Der Nicht-Ort ist das Gegenteil der Utopie; er existiert, und er beherbergt keinerlei organische Gesellschaft." (ebd., S. 131). Denn er bietet nichts als Sehenswürdigkeiten. Diese aber "schaffen keine Synthese, sie integrieren nichts, sondern autorisieren lediglich für die kurze Zeit, in der man sie passiert, die Koexistenz unterschiedlicher, vergleichbarer und gegeneinander gleichgültiger Individualitäten" (ebd., S. 129).

Freilich wäre es ohne eine solche Gleichgültigkeit, die die Halt gebende, aber eben auch beengende heimatliche Geborgenheit hinter sich läßt, nicht möglich, sich auf Reisen zu begeben: Der kongeniale Mall-Besucher ist denn auch kein homo oeconomicus, sondern ein homo ludens, der Shopping geht:

"Kaufen ist das Resultat einer vorgefaßten und genau definierten Zielsetzun. (...) Bei der Tätigkeit des 'Shopping' geht man mit einem gewissen Maß an Ziellosigkeit vor, besonders wenn genügend Zeit und Geldmittel zur Verfügung stehen. Das Ziel eineShopping-Trips ist nicht darauf beschränkt, bestimmte, dringend benötigte Waren einzukaufen. Shopping ist sozusagen ein Beruf geworden. Preis-, Stil- und Qualitätsvergleiche gehören dazu; es wird aber auch vom Wunsch nach Geselligkeit, zwischenmenschlichen Kontakten und Unterhaltung bestimmtes wird aber und Unterhaltung bestimmt. (...) Shopping ist typisch für eine Wohlstandsgesellschaft und für einen Lebensrhythmus, der dem Menschen Freizeit gibt" (Gruefi 1973, S. 93).

Prüft man diese These anhand von empirischen Untersuchungen über die Nutzung von durchschnittlich attraktiven Malls (Bloch et al. 1994), ergibt sich.folgendes Bild: In diesen Malls werden sowohl geplante als auch ungeplante Einkäufe getätigt. Die mittlere Aufenthaltszeit beträgt über eine Stunde. Sie schließt in der Regel ein Essen, eher am Imbißstand als im Restaurant, und nur manchmal die Wahrnehmung eines kulturellen Angebots ein. Fast die Hälfte der Besucher kommt nicht alleine, sondern in Begleitung von Familienmitgliedern und/oder Freunden. Auch ist ein Schwätzchen mit Fremden nicht selten, was insgesamt belegt, daß Malls durchaus gesellige Orte sind.

Nahezu jeder zweite Besucher gibt an, einen Impulskauf getätigt zu haben. Unter den Impulskäufem ist derjenige Besucher-Typ in der Mehrzahl, der ohne feste Kaufabsicht in der Mall herumstreift, weil er der Langeweile eines in Routinen erstarrten Alltagslebens zu entkommen sucht. Zu diesem Typ, einem Nachkommen des klassischen Flaneurs (Haubl 1991, S. 781ff.), gehört ein Fünftel aller Besucher.

Er hat denn auch die größte Ähnlichkeit mit dem Porträt, das Morris B. Holbrook und Elizabeth C. Hirschman (1982) in einem sehr einflußreichen Aufsatz vom typischen postmodernen Konsumenten skizziert haben. Er suche "spielerische Freizeitaktivitäten, sinnliche Freuden, Tagträume, ästhetisches Vergnügen und emotionalen Widerhall" (ebd., S. 132) und lasse sich bei seinen Gang durch Einkaufsstätten von einem "stetigen Fluß von Fantasien, Gefühlen und Spaß" (ebd.) leiten. Mithin gelte es, die "Relevanz primärprozeßhaften Denkens in Übereinstimmung mit dem Lustprinzip" (ebd., S. 135) anzuerkennen, das ,"auf die Art und Weise zurückgeht, wie ein Säugling nach unmittbarer Lust und Belohnung strebt" (ebd.)!

Ein solcher Konsument streift durch die Mall und phantasiert sich als Hauptperson in die Kulissen der verschiedenen Themen-Welten hinein. Dabei ist für das Mall-Marketing das ökonomische Ziel dann erreicht, wenn er die in diesen Kulissen angebotenen Waren als notwendige Mittel wahrnimmt, seinen Traum wahr werden zu lassen - und sie kauft!

Besonders deutlich wird das am Beispiel der vielen Jugendlichen, für die die Mall der zentrale Treffpunkt in ihrer Freizeit ist. Sie scharen sich um Geschäfte, die Waren verkaufen, die als Ausrüstungsgegenstände zur Demonstration einer spezifischen jugendkulturellen Identität - als Biker oder Rapper - dienen. Solche Geschäfte bieten den verschiedenen Peer-Groups vielleicht mehr "Heimat", als jemand wie Augé es wahrhaben will.

Konsumkapitalistische Ökonomie
Malls sind Einkaufsstätten, an denen keine Versorgungskäufe, sondern Erlebniskäufe getätigt werden. Dementsprechend gelten sie absatzpolitisch auch in Deutschland als nachahmenswertes Vorbild einer gelungenen Transformation des Einkaufsverhaltens in Freizeitverhalten und dies - mit den je erforderlichen Modifikationen - für alle Arten von Einzelhandelsgeschäften (Einkaufszentren, Waren- und Kaufhäuser, Einkaufspassagen, Supermärkte, Fach- und Spezialgeschäfte, Boutiquen). Diese Transformation resultiert aus der faktischen sozioökonomischen Notlage, daß in einer Wohlstandsgesellschaft die Märkte längst gesättigt sind.

Die konsumkapitalistische Ökönomie läßt sich in die Subsysteme der Produktion (Fabrik), Distribution (Laden), Konsumtion (Haushalt) und Substitution (Halde) gliedern, die ein weiteres Subsystem, den Transport (Weg), untereinander verbindet, indem es für einen inter-systemischen Austausch von Dingen und Informationen sorgt.

Idealtypisch fährt die Produktion von Waren dazu, daß diese auf Märkten angeboten werden. Unter der Bedingung knapp bemessener Aufmerksamkeit verlangt dies zwangsläufig, die produzierten Waren massenmedial zu bewerben (Haubl 1992), um sicher zu gehen, daß man sie auch tatsächlich nachfragt. Die Distribution der beworbenen Waren erfolgt dann in Einkaufsstätten, in denen sie (gegen Barzahlung oder auf Abzahlung) gekauft werden können. Ob dies geschieht, hängt davon ab, daß sie in der Konsumtion als brauchbar erscheinen. Werden die Waren gekauft und eine zeitlang gebraucht, sind sie verbraucht: Man wirft sie weg. Wegwerfen verwandelt Waren in Abfall (Thompson 1981), und dieser drängt auf Substitution. Er schafft Bedarf; es werden neue (modische) Waren begehrt. Diese muß man erfinden, bevor man sie produzieren kann. Neu-Produktion hält den Kreislauf in Gang.

Dieser Kreislauf wird von subsystemspezifischen narzißtischen Phantasien angetrieben:

· Das Produktionssystem zielt auf Innovation ohne Risiko. Das Risiko, auf produzierten Waren sitzen zu bleiben, soll minimiert werden. Deshalb gilt es, die Arbeit billig zu halten, die für den Produktionsprozeß verausgabt wird, sowie für Produzent und Produkt ein verkaufsfördemdes Image aufzubauen. Längst ist das Produktionssystem nicht mehr auf die massenhafte Herstellung identischer Produkte ausgerichtet. Es strebt vielmehr eine Vielfalt an, bei der die verschiedenen Produkte Varianten eines Modells sind, das ihnen als Vorlage dient. Das Fließband als Symbol der Moderne, das nur Großserien erlaubt, wird von computergesteuerten Fertigungsmaschinen abgelöst, die eine kostengünstige Produktion kleinster Serien möglich macht. Der angestrebte Zeitpunkt dieser Entwicklung ist das "individuelle" Industrieprodukt.

· Das Distributionssystem zielt auf massenhafte Einzigartigkeit. Möglichst viele produzierte Waren sollen mit möglichst vielen, konsuminteressierten Kunden so in Berührung gebracht werden, daß sich diese persönlich von der individuellen Eignung des Angebots überzeugen können. Damit dann auch tatsächlich gegkauft wird, gilt es, nicht allein auf das Werbe-Image der Waren zu vertrauen, sondern die Einkaufsstätten selbst als Attraktionen zu gestalten, die den Absatz steigern.

· Das Konsumtionssystem zielt auf Genuß ohne Reue. Gekaufte Waren sollen nicht enttäuschen. Deshalb müssen Preis und Wert stimmen: Zu teure Waren kann sich niemand leisten; Waren, deren Gebrauch nicht hält, was er (unter dem Einfluß der Werbung und der Attraktion der Einkaufsstätte) verspricht, sind nutzlos.

· Das Substitutionssystem zielt auf spurloses Verschwinden. Es soll keinen Abfall geben, keinen materiellen und keinen ideellen. Denn beide Abfallarten schaffen Entsorgungsprobleme: Der materielle Abfall besteht aus Müll, der kostbare Rohstoffe bindet, der ideelle aus kumulierten Enttäuschungen, die in Konsumverzicht gipfeln. Beides gilt es, durch Recycling (von Materialien und Ideen) zu verhindern.

· Das Transportsystem schließlich zielt auf reibungslose Beschleunigung des inter-systemischen Austauschs von Dingen und Informationen. Dabei sollen Produktion und Distribution letztlich als Tempomacher für Konsumtion und Substitution fungieren: So wartete bereits in den 70er Jahren der US-amerikanische Markt jährlich mit etwa 1.500 neuen Produkten auf, von denen freilich kaum 20% am Jahresende noch angeboten wurden (Leiss 1976, S. 14)!

In einer konsumkapitalistischen Ökonomie, in der sich der Großteil der Bevölkerung materiell nicht zu sorgen braucht, weil er hinreichend existentiell abgesichert ist, tritt an die Stelle der Sorge um das physische Überleben die Sorge um das psychosoziale Überleben in einer dynamischen Hierarchie von Statusgruppen, in der jede(r) aufwärts offensiv und abwärts defensiv eingestellt ist. Mithin dient das Konsumverhalten der Gesellschaftsmitglieder numnehr primär dazu, einen statusgemäßen Lebensstil zu verwirklichen, der Distinktionsgewinne abwirft (Bordieu 1982).

Erlebnismarketing
Erlebnismarketing, wie es exemplarisch von dem Marketing-Experten Peter Weinberg (1992) konzipiert wird, ist der Sammelbegriff für absatzpolitische Strategien, die sich an Konsumenten mit einer "extrovertierten Freizeitorientierung" (ebd., S. 19) wenden, für die Shopping "Bestandteil der aktiven Freizeitgestaltung" (ebd.) ist. Diesen will es zu Erlebniskäufen verhelfen, freilich nicht uneigennützig. Denn erlebnisorientiertes Einkaufsverhalten ist "weniger gedanklich vorstrukturiert, sondern man sucht nach emotionaler Anregung, um das Leben zu genießen. Entsprechend ist man eher geneigt der Einkaufslust nachzugeben" (ebd., S. 4). Mithin zielt es darauf ab, die Hemmschwelle zu senken, die vor Impulskäufen schützt.

Zu diesem Zweck sucht man Angebotsformen zu finden, die den Konsumenten "emotional ansprechen und ihn ohne kognitive Anstrengung erreichen" (ebd., S. 61). Hier wird das Ideal strategischer Kommunikation erkennbar, Kritik zu unterlaufen: Dem Erlebnismarketing kommt es darauf an, "die 'richtigen' Emotionen anzusprechen bzw. auszulösen, die zur gewünschten Leistungsbeurteilung fahren" (ebd., S. 3). Mithin sollen die Mittel der Emotionalisierung den Eindruck einer überzeugenden Leistung hervorrufen, der eine sachliche Leistungsbeurteilung überflüssig zu machen scheint. Daß der Eindruck täuschen kann, wird mit dem Argument überspielt, Erlebnismarketing greife nur, wenn der Grundnutzen des Produktes bereits "bestens erfüllt" (ebd., S. 33) sei.

Auch wenn dies zutrifft, bleibt die Frage des Preises. Und so tritt an die Stelle des traditionellen Kaufentscheidungskriteriums der Preisgünstigkeit einer angebotenen Ware deren "Preiswürdigkeit" (Diller 1984, S. 238), in der der Inszenierungsaufwand immer schon als eine Art privatwirtschaftlicher Vergnügungssteuer enthalten und von den Konsumenten gebilligt ist.

Ziele und Mittel des Erlebnismarketing sind alles andere als neu. Neu ist zweierlei: zum einen die Annahme, daß letztlich alle Konsumenten erlebnisorientiert seien, zum anderen die Totalisierung der Emotionalisierung, die es praktisch anstrebt.

Generelle Erlebnisorientierung, spezifische Erlebniswerte. 

Erlebnismarketing ist Zielgruppenmarketing. Dabei wäre denkbar, Erlebnisorientierung als das Merkmal einer spezifischen Zielgruppe zu konzipieren, die diese signifikant von anderen Zielgruppen differenziert, oder sie als generelles Merkmal aller Zielgruppen anzunehmen. Unterschiedlich wären dann lediglich die zielgruppenspezifischen Erlebniswerte. Wenn Weinberg (1992, S. 20) betont, daß Erlebniskäufe "auf jedem Lebensstandardniveau" getätigt werden, geht er von einer gesellschaftlich verallgemeinerten Erlebnisorientierung aus, wie sie auch Gerhard Schulze in seinem kultursoziologischen Bestseller "Die Erlebnisgesellschaft" (1992) postuliert.

Mit dem Übergang, so Schulze, von einer Gesellschaftsbildung durch Mangel zu einer Gesellschaftsbildung durch Überfluß hat sich (in Deutschland) ein erlebnisorientierter Gesellschaftscharakter gebildet: Dieser stilisiert sein ganzes Leben als individuell verantwortetes Erlebnisprojekt. Alle verfügbaren Ressourcen werden mobilisiert, um immer erlebnisintensiver zu leben, was ständige Selbstbeobachtung und die Bereitschaft voraussetzt, mit der eigenen Erlebnisfähigkeit zu experimentieren. Eine derart erlebnisorientierte Person schließt sich bevorzugt Gruppen an, die denselben Erlebniswert präferieren, der - Schulze zufolge - weniger von Klassen- und Schichtzugehörig keit als von Alter und Bildung abhängt.

Erlebniswerte sind alltagsästhetisch manifestierte existentielle Problemdefinitionen. Schulze (ebd., Kap. 6) unterscheidet fünf: Streben nach Rang, Geborgenheit, Konformität, Selbstverwirklichung und Stimulation. Wer etwa nach Geborgenheit strebt, wie es die Mitglieder des "Harmoniemilieus" tun, dem bereitet bevorzugt Gemütlichkeit ästhetischen Genuß. Dagegen wird ihm Action zuwider sein. Action genießen die Mitglieder des "Unterhaltungsmilieus", die nach Stimulation streben, weshalb sie ihrerseits Gemütlichkeit nicht goutieren.

Die Zielgruppen des Erlebnismarketings sind solche Erlebnismilieus. Deren spezifische Erlebniswerte sollen die Art und Weise bestimmen, wie man ihnen Waren anbietet. So wird im einen Fall Gemütlichkeit, im anderen Action inszeniert, wobei Weinberg (1992, S. 33) letztlich davon ausgeht, daß das Produkt völlig hinter seiner Inszenierung zurücktritt: "Grundsätzlich ist jedes Produkt mit jedem Erlebniswert verknüpfbar. Je weiter die 'logische Distanz', umso intensiver muß die 'psychische Nähe' aufbereitet werden."

Sinnliche Totalität. 

Was die inszenatorischen Mittel anbelangt, so zielt Erlebnismarketing auf eine umfassende Stimmigkeit des Angebots, "vom Produkt über das Verkaufsgespräch bis zur Einkaufsstätte" (Weinberg 1992, S. 7). Wolfgang Lipp (1987e S. 342) hat deshalb sicher nicht unrecht, -wenn er angesichts der Malls in denen alle Register des Erlebnismarketing gezogen werden, an Richard Wagners Idee des "Gesamtkunstwerks" denkt. Zumindest schwebt den Verfechtern dieses Marketing-Konzeptes die Konstruktion täuschend echter virtueller Realitäten als Idealzustand vor. Um ihm möglichst nahe zu kommen, versuchen sie alle fünf Sinne des Konsumenten modal und intermodal zu beeinflussen.

Bereits das Produkt soll in seiner konkreten Dinglichkeit sowie in seiner Verpackung einen spezifischen Erlebniswert zum Ausdruck bringen. Die Werbung, die es massenmedial präsentiert, hat die Aufgabe, ihn szenisch zu visualisieren, wobei es darauf ankommt, den Konsumenten "mit inneren Bildern auszustatten" (Weinberg 1992, S. 86), mit "Traumbildern" (ebd. S. 87). An sie knüpft dann das Verkaufspersonal in seinen als "kundenorientierte Lebenshilfe" (Hofer 1984, S. 26) inszenierten Gesprächen an: "Hilfreich ist es, wenn man auf Vorarbeiten von Seiten der Massenkommunikation zurückgreifen kann, um erlebnisorientiert zu argumentieren" (Weinberg 1992, S. 107).

Als konkrete "Erlebnisbühne" (ebd., S. 204) dieser Aktualisierung dient die Einkaufsstätte, die das Produkt im Rahmen eines passenden Sortimentes anbietet. Dieses Sortiment wird bevorzugt in einem Verbund präsentiert, der einen "synergetischen Effekt" (Barth 1988, S. 174) erzeugen, mithin eine Vielzahl von Anschlußkäufen auslösen soll. Zu diesem Zweck treten die Produkte zu Szenen zusammen, die wie aus dem Leben des Konsumenten gegriffen wirken, aber auch "zu Traumwelten an der Grenze der Realität vorstoßen" (Weinberg 1992, S. 140). Dabei kann die Einkaufsstätte - je nach Größe - als eine durchgängige Bühne gestaltet oder in verschiedene seperate Bühnen gegliedert sein, die aufeinander verweisen (Shop-in-the-shop-System: Medla 1987). So erhalten die Konsumenten "die Möglichkeit, Stunden oder Tage ungestört und ununterbrochen dem Erlebniskauf zu widmen" (Weinberg 1992, S. 149f.)!

Keine Erlebnisdimension wird dem Zufall überlassen. Das fängt bei der Beleuchtung der Räume an, für die man ein "flexibles Beleuchtungssystem" benötigt, "das sich unterschiedlichen Erlebnisintensitäten und Lichtbedingungen sowie im Tagesablauf sich verändernde Befindlichkeiten der Kunden anpassen kann. Das erreicht man durch Verwendung abwechselnder Lichtquellen und durch variable Lichtstärkeregler, die es erlauben, Erlebniswerte mit unterschiedlichen Emotionen zu verknüpfen" (ebd., S. 161). Gleichsinnig soll auch die Temperierierung der Räume, ihre formale und farbliche Gestaltung ausfallen.

Man setzt "Umweltreiz-Kasetten" (ebd., S. 44) ein. Dabei handelt es sich um eine Weiterentwicklung funktionaler Musik (FuMu), mit der sich Einkaufsstätten seit Jahrzehnten versorgen (Fehling 1976). Längst aber geht es nicht mehr nur darum, Störgeräusche mit einer von Singstimmen, Texten und vituoser Instrumentierung gereinigten, gleichförmigen, obertonarmen Klangwolke zu überspielen, wie es der erfolgreichste internationale Anbieter Muzak seit den 30er Jahren zu Perfektion entwickelt hat. Vielmehr möchte man einen spezifischen Erlebniswert klanglich simulieren, der - wie in der vielzitierten Untersuchung von R.E. Milliman (1982) - zu einer Verlängerung der Verweildauer sowie zu einer Steigerung des Umsatzes führt.

In jüngster Zeit ist es der Geruchssinn der Konsumenten, dem man besondere Aufmerksamkeit schenkt. Man phantasiert über Möglichkeiten, den Echtheitseindruck einer inszenierten Erlebniswelt durch Düfte zu erhöhen (Knoblich & Schubert 1989): Mit Hilfe neuer Zerstäubertechniken, kombiniert mit subtilen Klimaanlagen und Luftbefeuchtern sollen die Räume, mit Hilfe von Mikroverkapselung die in ihnen angebotenen Produkte spezifisch adoriert werden.

Alle skizzierten Maßnahmen zielen auf eine Intensivierung der "nonverbalen Marktkommunikation" (Weinberg 1986), bei der - in der Terininologie der unter Verfechtern des Erlebnismarketing sehr beliebten neuropsychologischen Theorie der Hemisphärenspezialisierung (Hansen 1981) - die linke Gehirnhälfte (verbal, analytisch, abstrakt, rational, zeitlich, digital, aktiv) von der rechten Gehirnhälfte (präverbal, synthetisch, konkret, emotional, räumlich, analog, passiv) dominiert werden soll.

Klingende Münze. 

Daß sich das absatzpolitische Kalkül des Erlebnismarketing auszuzahlen verspricht, belegen Untersuchungen, die einen deutlichen Zusammenhang zwischen einer erlebnisintensiven (lustvollen, erregenden) Ladenatmosphäre, der Verweildauer des Konsumenten und der von ihm ausgegebenen Geldsumme feststellen (Donovan et al. 1994).

Der erste Schritt auf dieses Ziel hin ist erreicht, wenn Konsumenten so reagieren, wie es eine 40jährige Frau beschreibt:

"Es war wie, es war fast als würde mein Herz zerspringen, ich konnte es nicht abwarten hineinzugehen und mich umzusehen. Es waren so starke Sinnesempfindungen. Im Laden, die Lichter, die Menschen; sie spielten Weihnachtsmusik. Ich hyperventilierte und meine Hände begannen zu schwitzen, und ganz plötzlich befühlte ich Pullover und alles, was ich anfühlte, winkte mir zu. Und wenn sie ein Sonderangebot hatten, vergiß es; ich war ganz weg. Du weißt nie, wann du es mal brauchst. Ich brachte zehn Hemden auf einmal heim, zehn Dollar jedes" (O'Guinn & Faber 1989, S. 153).

Shopping als ökonomisch vereinnahmte Freizeit

Weinberg (1992, S. 19) betont zu Recht,- daß die Erlebnisfähigkeit des modernen Menschen in Anbetracht der täglichen Reizflut eine erschöpfbare Ressource ist. Deshalb warnt er "Freizeitanbieter, Industrie und Handel" vor den Schattenseiten einer erlebnisorientierten Freizeitgesellschaft: "Erlebnisse 'nach außen' und 'mit anderen' können als Selbstzweck stressig werden und zu einer neuen Form. von Einsamkeit führen." Solche Folgen will er vermeiden, um "die persönliche Erlebnisfähigkeit, die bald noch verstärkt entdeckt werden wird, zu bewahren." (ebd., S. 22) Das heißt nun aber nicht, daß er für eine Selbstbeschränkung der vom Erlebnismarketing favorisierten totalen Emotionalisierung eintritt. Vielmehr solle man dem drohenden Freizeitstreß begegnen, "indem Einkaufen und Konsum in die Freizeitgestaltung so integriert werden, daß sie zum Bestandteil eines aktiv erlebten Alltags werden" (ebd.).

Aufgrund der euphemistischen Formulierung erkennt man nicht sofort, was gemeint ist. Indessen macht die zitierte Äußerung nur Sinn, wenn man sie als Argument versteht, den Erlebniskauf als psychohygienische Maßnahme gegen drohenden Freizeitstreß zu profilieren. Solcher Streß soll dann nicht aufkommen können, wenn die Grenze zwischen Alltag und Freizeit und damit die Grenze zwischen fremdbestimmten Zwecken und selbstbestimmten Zwecken fällt: die Erlebnisorientierung veralltäglicht wird! Dafür eignet sich der Erlebniskauf besonders, weil er (noch immer) auf den Schutz der Rationalisierung hoffen darf, Einkaufen diene der haushaltsökonomisch notwendigen Selbstversorgung.

Während ein postmaterialistisches Verständnis die ökonomischen Fesseln der Freizeitgestaltung zu lockern sucht, zielt Erlebnismarketing darauf ab, sie zu straffen: In der Identifizierung von Erleben und Kaufen soll es kein lobenswertes Leben jenseits einer libidinösen Besetzung der Warenwelt mehr geben.

Die Selbstwert-Falle. 

Die ökonomische Vereinnahmung der Freizeit als erlebnisorientierte Einkaufszeit ist freilich keine einseitige Manipulationsstrategie. Die Gesellschaftsmitglieder kommen ihr psychisch entgegen, was sich vor allem am symbolischen Gebrauch von Waren abzeichnet.

So soll Erlebnismarketing nicht nur den Konsumenten ansprechen, der seinen realisierten Lebensstil zum Ausdruck bringen will; es wendet sich darüber hinaus auch an denjenigen, "der über demonstrativen Konsum einen Lebensstil zeigen will, den er selbst noch nicht realisieren kann" (ebd., S. 21) Diesem Personenkreis bietet es Produkte und Dienstleistungen mit einem "konkreten, erlebnishaften Symbolgehalt" an: "De facto, also physisch, erlebt der Konsument die Erfüllung seiner Wünsche nicht" (ebd., S. 22).

Für die anvisierte Kompensation lassen sich zwei Varianten vorstellen, auch wenn diese empirisch nicht immer leicht zu unterscheiden sind. Während das Status-Symbol in den Bereich der Selbstdarstellung fällt, folglich Mitmenschen interpsychisch zu beeindrucken sucht und sich deshalb an deren Erwartungen ausrichtet, zielt symbolische Selbstergänzung vorwiegend auf intrapsychische Effekte.

Dem Theorem der symbolischen Selbstergänzung (Wicklund & Gollwitzer (1982, 1985; Braun & Wicklund 1989) zufolge entsteht in einer Person, die eine für sich beanspruchte Selbstdefinition, der sie sich verpflichtet hat, nicht realisiert, ein Gefühl der Unvollständigkeit. Dabei können Selbstdefinitionen berufliche Ziele, aber auch persönliche Ideale sein. Das schwer erträgliche Gefühl der Unvollständigkeit motiviert die Person, sich die Indikatoren, die ihr zu einer vollständigen Realisierung ihrer Selbstdefinition fehlen, anzueignen. Gelingt dies (noch) nicht, so wird sie versuchen, sich kompensatorische Indikatoren zu beschaffen, die Vollständigkeit symbolisieren, indem sie den Schein erzeugen, vollständig zu sein. Als dingliche Symbole können Konsumgüter eine solche Funktion erfüllen.

Zum Beispiel zeigt ein empirischer Befund, daß sich fortgeschrittene, eintdeutig verpflichtete Studenten der Wirtschaftswissenschaften an einer US-amerikanischen Universität mit mehr dinglichen Symbolen eines erfolgreichen Geschäftsmannes (teure Armbanduhr, elegante Schuhe, Lederaktentasche; zudem Kurzhaarschnitt und Bartlosigkeit) ausstatten, wenn ihnen reale Indikatoren (Prüfungsnoten, Studiendauer, Anzahl der Job-Interviews mit interessierten Unternehmen) für eine entsprechende Karriere fehlen, als wenn sie über solche Indikatoren verfügen. Mithin, dienen diese Erfolgssymbole dazu, erlebte Unvollständigkeit zu kompensieren.

Das skizzierte Theorem der experimentellen Sozialpsychologie modelliert eine selbstwertpsychologisch bekannte Psychodynamik (Haubl 1991, S. 317ff.): Die Diskrepanz zwischen Ideal-Selbst und Real-Selbst wird - falls die Person sich selbst dafür verantwortlich hält - als beschämend und damit als narzißtische Kränkung erlebt. Beschämung aber drängt auf eine narzißtische Restitution, um den drohenden Selbstwertverlust und die ihn begleitende innere Leere abzuwehren. Eine geeignete Selbstsymbolisierung kann zu dieser Restitution beitragen, indem sie hilft, den Makel unsichtbar zu machen. Sie ist von existentieller Relevanz, da sich die betroffene Person auf diese Weise - autosuggestiv - psychisch stabilisiert.

Daß Konsum Hoffnungen auf psychische Stabilisierung weckt, belegt das klinische und konsumpsychologische Wissen über Kaufsüchtige (Haubl 1995b). Denn bei diesen Menschen, die aus allen sozialen Schichten stammen, handelt es sich überwiegend um Personen mit einem niedrigen Selbstwert. Man kann ihn zum einen als Ursache, zum anderen als Folge ihres Verhaltens vermuten. Wahrscheinlich ist ein selbstverstärkender Prozeß, in dem die Personen versuchen, ihren niedrigen Selbstwert durch Einkaufen kompensatorisch zu heben, was, wenn es - man darf dies annehmen - nicht dauerhaft gelingt, den niedrigen Selbstwert als scheinbar unveränderlich festschreibt. Die Suchtdynamik wird nicht zuletzt dadurch offensichtlich, daß es oftmals gar nicht die gekauften Konsumgüter sind, die eine symbolische Selbstergänzung leisten, sondern der Shopping-Prozeß mit seinen verschiedenen Phasen: Schaufenster- und Ladenbummel, Gespräche mit dem Verkaufspersonal, Wählen, Bezahlen, Heimbringen (nachgeordnet: Besitzen, Ge- und Verbrauchen). Jede dieser Phasen bietet eigene symbolische Möglichkeiten der Selbstwertbestätigung, hält aber auch eigene Enttäuschungen bereit.

Ob Selbstdarstellung mittels Status-Symbolen oder symbolische Selbstergänzung: Erlebnismarketing versucht, beide Bereiche zu bedienen. Denn beide versprechen Absatzsteigerungen, weil die symbolische Befriedigung den Konsumenten letztlich unbefriedigt und damit weiterhin bedürftig läßt. In den Worten von Weinberg (1992, S. 22): "Ein ersatzweises und dann nur befristet wirksames Erlebnismarketing apelliert an die Dynamik der Marktkräfte. Je mehr Aktivitäten zur Selbstverwirklichung unternommen werden, desto geringer wird die Anziehungskraft von Ersatzerlebnissen. Es ist schon ein Unterschied, ob Produkte und Dienstleistungen zur Lebensqualität beitragen oder sie ersetzen." Hinter dem Euphemismus der "Dynamik der Marktkräfte" aber verbirgt sich die absatzpolitische Erwartung, daß das Erlebnismarketing eine stetige Erhöhung der Konsumstandards hervorruft, für deren Realisierung man dann freilich mehr Geld verdienen oder höhere Kredite aufnehmen muß. Aber da das Beste (lediglich) gerade gut genug ist, wie ein beliebter Slogan verkündet, sitzt dem Konsumenten weiterhin die Angst im Nacken, auf bloß symbolische Befriedigungen hereinzufallen, ohne aber auf sie verzichten zu können.

Shopping als Emotionsarbeit

In einer meiner Selbsterfahrungsgruppen erzählt eine junge Frau, Mitte zwanzig:

"Ich wache morgens auf und schlecht geht's mir. Wie schlecht geht's mir? 800 Mark! Ich geh in die Stadt und kauf ein und bin erst dann zufrieden, wenn ich zwei volle Plastiktaschen hab. Vorher kann ich Leute mit vollen Plastiktaschen nicht sehn. Dann bin ich zufrieden - für den Tag."

Etwas später führt sie im Zusammenhang des Gruppenthemas, wieviel Taschengeld man in Kindheit und Jugend von seinen Eltern erhalten habe, weiter aus:

"Immer wenn mich mein Vater ungerecht bestraft hat, hat er mir anschließend heimlich zehn Mark ins Zimmer gelegt."

Dieses Zitat enthält in nuce die wesentlichen Bestandteile einer Theorie des kompensatorischen Einkaufens. Shopping dient in solchen Fällen mehr oder weniger bewußt dazu, eigene selbstwertrelevante Stimmungen zu beeinflussen. Wie differenziert diese Beeinflussung ausfallen kann, belegt die folgende Selbstbeschreibung einer Frau in den späten 30ern, Mutter zweier Kinder, von der David Krueger (1988, S. 580) berichtet:

"Wenn ich mich als Teenager deprimiert fühlte und nichts zu tun hatte, konnte ich meine Gefühle ändern, indem ich mich verschieden kleidete. War ich in einer 'guten' deprimierten Stimmung, kaufte ich mir ein Kleid. War ich in einer 'schlechten' deprimierten Stimmung, kaufte ich mir ein Sweatshirt oder Dinge, die zusammen nicht gut aussahen oder überhaupt nicht zusammen paßten. War ich in einer 'Schuh-Stimmung', fühlte ich mich schlecht über die Art, wie ich aussah, wollte ich mich nicht auf Kleider verlassen und mich im Spiegel.sehen, wollte ich mich auf den am weitest entfernten Teil von mir konzentrieren, meine Füße. Wenn ich mich völlig wertlos fühlte, wollte ich etwas erwerben, was mit meinem Körper überhaupt nichts zu tun hatte; zu solchen Zeiten, wenn ich mich wirklich, wirklich schlecht fühlte - ich mich überhaupt nicht wie eine Person fühlte und ich kein Kleid wollte, wollte ich etwas, was kein Teil von mir war - ein Ding, zum Beispiel irgendwas fürs Haus."

Vor dem Hintergrund solcher Selbstbeschreibungen läßt sich Shopping als eine Strategie alltäglicher "Emotionsarbeit" (Hochschild 1979, S. 561) interpretieren.

Der Gebrauch dieser Strategie hat vermutlich spezifische lebensgeschichtliche Voraussetzungen, zu denen zuvorderst die Erfahrung gehört, daß die Herkunftsfamilie materiell orientiert ist und Beziehungsprobleme durch Sach- oder Geldgeschenke lösen zu können glaubt.

Gerhard Scherhom (1993, S. 22) zufolge sind zwanzig Prozent der erwachsenen Bevölkerung in Deutschland Kompensations-Käufer. Die Shopping-Strategie der Emotionsarbeit ist allerdings riskant, da ihr erfolgreicher Gebrauch unbemerkt zu einer Kaufsucht führen kann. Scherhom schätzt, daß in Deutschland fünf Prozent der Erwachsenen kaufsüchtig sind.

Einkaufssucht

Den Übergang von sporadischen kompensatorischen Einkäufen zu süchtigem Einkaufen belegt die Studie von Richard Elliot (1994), die an einer Stichprobe in Großbritannien zeigt, daß es eine positive Korrelation zwischen der Höhe des verwendeten Kaufsucht-Indexes und der Bewältigung (nicht-klinischer) depressiver Stimmungen bis hin zu Suizidtendenzen (oft nach dem Verlust von signiflkanten Bezugspersonen) gibt.

Dieser Übergang vollzieht sich leichter, wenn Einkaufen als Erlebniskauf getätigt wird, wie es das Erlebnismarketing propagiert. Denn im Erlebniskauf hat sich der Impulskauf in eine Tugend verwandelt. An der Vorstellung des Impulskaufes haftet nämlich noch die Vorstellung, der Konsument mache sich zuhause einen Einkaufszettel und gehe anschließend in die Läden, um die und nur die Waren einzukaufen, die der Zettel verzeichnet. Kauft er mehr Waren und lassen sich diese nicht überzeugend damit begründen, zuvor lediglich vergessen worden zu sein, so liegt bereits der Verdacht nahe, er habe die Selbstbeherrschung verloren, was ihn disqualifiziert. Diese Vorstellung ist inzwischen längst antiquiert. Denn, paradox formuliert: Wer Erlebniskäufe tätigt, plant Impulskäufe!

Der postmoderne Konsument sucht während des Shopping gezielt nach atmosphärischen Bedingungen, die ihm die Chance bieten, die Kontrolle über seinen Kaufimpuls zu verlieren. Dies kennzeichnet die Erlebnisgesellschaft, in der das Bewußtsein wächst, selbstwertrelevante Stimmungen nicht einfach hinnehmen zu müssen, sondern sie psychotechnisch beeinflussen zu können: eine negative Stimmung aufzufangen und in eine positive zu verwandeln, aber auch eine positive Stimmung zu bewahren oder zu steigern (Rook & Gardner 1993).

Selbst wenn diese Emotionsarbeit bewußt geleistet wird, so heißt das nicht, der postmoderne Konsument würde den Motivationszusammenhang, in dem sein Kompensations-Kauf steht, durchschauen. Vor allem seine Selbstwertprobleme bleiben in der Regel latent. Daß es aber tatsächlich um narzißtische Gratifikationen geht, die er anstrebt, belegt eine eindrucksvolle US-amerikanische Untersuchung.

Dennis W. Rook (1987) bat Männer und Frauen einer repräsentativen Stichprobe von Mittelschichtangehörigen zu berichten, wie sie ihren letzten Impulskauf erlebt haben. Die Inhaltsanalyse dieser Berichte erlaubt, ein idealtypisches Erlebnismuster zu rekonstruieren. Von ihm darf man annehmen, daß es genau die Szene beschreibt, die das Erlebnismarketing mit allen ästhetischen Mitteln zielgruppenspezifisch auf die Verkaufsbühne zu bringen sucht:

Der Impulskäufer erlebt, daß es ihn plötzlich zum Kauf drängt, daß dieser Drang unwiderstehlich ist und ihn in eine außeralltagliche Situation versetzt:

"Das Produkt, von dem ein Sog ausgeht, ist anders als alle anderen. Sobald du es siehst, bleibst du stehen und blickst es einige Minuten lang gebannt an, dann plötzlich trifft es dich wie ein Schlag und du bekommst eine Gänsehaut" (27jähriger Mann).

Diese Außeralltäglichkeit beruht nicht zuletzt darauf, daß der Impulskäufer Synchronizität erlebt:

"Du spürst, daß es etwas ist, nach dem du lange gesucht hast, es unter die Augen zu bekommen, und wenn du es jetzt nicht kaufst, bekommst du keine zweite Chance. Du bist zur richtigen Zeit am richtigen Platz" (37jährige Frau).

Dabei erlebt sich der Impulskäufer nicht selbst als Zentrum der Aktion: Nicht er begehrt die Ware, die Ware begehrt ihn - blickt ihn an, ruft ihm nach, verfolgt ihn. Auf diese Animation reagiert er mit intensiven Gefühlen, die ihn in einen Ambivalenzkonftikt stürzen. Soll er nachgeben oder widerstehen? Schließlich löst er den Konflikt, indem er alle antizipierten negativen Konsequenzen (trotzig) in den Wind schlägt - und kauft!

Erst im nachhinein, wenn die Ware heimgebracht, ausgepackt und erneut in Augenschein genommen ist, kehren die zuvor ausgeblendeten Entscheidungsprobleme wieder. Mehr als zwei Drittel der Befragten geben dies an. Warum hat man eine Ware gekauft, die man sich gar nicht leisten, warum eine, die man gar nicht brauchen kann? Was bleibt, sind Schuldgefühle und gegebenenfalls auch Schulden.

Offensichtlich trägt die Psychodynamik, die Impulskäufe steuert, Züge einer projektiven Identifikation. Der Impulskäufer identifiziert, nachdem er ziellos, aber narzißtisch bedürftig, in der Erlebniswelt einer Einkaufsstätte herumgstreift ist, eine bestimmte Ware als narzißtische Gratifikation, die sich ihm überraschend anbietet. Dieses Moment der Verkehrung seiner projektiven Aktivität in Passivität ist entscheidend, um vor sich verbergen zu können, daß er die Szene selbst konstelliert. Halluziniert er, daß sich die Ware ihm zuwendet, ist sie ein lebendiges Wesen. In diesem Augenblick vertritt sie ein idealisiertes menschliches Liebesobjekt, das den Selbstwert des Impulskäufers stärkt, indem es diesen für wert befindet, sich ihm zu schenken.

Frauen als Heroinen der Konsumkultur
Shopping ist nicht geschlechtsneutral. Dies zeigt bereits ein Blick in die Vergangenheit. Rekonstruiert man die Entwicklungsgeschichte des Konsumkapitalismus, so erweist sich die zweite Hälfte des 19. Jahrhunderts als die Zeit seines Durchbruchs. Damals entstehen in den Metropolen die ersten modernen Einkaufsstätten, insbesondere Warenhäuser wie das legendäre, 1852 eröffnete Bon Marché in Paris, dem Emil Zola 1883 mit seinem Roman "Au Bonheur de Dames" ein mentalitätsgeschichtlich beeindruckendes literarisches Denkmal gesetzt hat (Haubl 1991, S. 818ff.).

Sie imponieren als Stätten in denen Frauen, allen voran die Frauen des Kleinbürgertums, deren Bewegungsradius bislang auf ihren Haushalt und die kleinen Läden in der Nachbarschaft begrenzt war, der Langeweile ihres Hausfrauenlebens entkommen konnten, ohne ihren guten Ruf aufs Spiel zu setzen – "ein weit sichtbares Zeichen weiblicher Emanzipation in der modernen Stadt" (Barth 1980, S. 137). Die bis dato für Frauen geltenden Ausgehbeschränkungen wurden gelockert; legitimiert durch den Vorwand, Preise zu vergleichen und sich so als gute Hausfrau zu erweisen, erlaubte man(n) ihnen, durch die Stadt zu streifen. Auf diesen Wegen erhielten sie erstmals Zugang zum öffentlichen Raum, dessen Nutzung für ihre Ehemänner immer schon eine Selbstverständiichkeit gewesen ist. Was ihren Männern etwa der Club, der Pub, das Café oder der Sportplatz war, nämlich Ort der Versammlung und des Meinungsaustausches, das wurde für die Frauen das Warenhaus. Und so wundert es nicht, wenn einige Kaufhäuser kostenlos Räumlichkeiten zur Verfügung stellten, in denen sich die Mitglieder von Frauenorganisationen ungestört treffen konnten (Porter Benson 1986, S. 85).

Bei nicht wenigen Frauen erzeugte diese gewonnene Freiheit starke Ambivalenzen. Das belegt das damalige Auftreten und die rasche Verbreitung einer neuen psychogenen Krankheit: der Agoraphobie (de Swaan 1981), an der bis heute fast ausschließlich Frauen leiden. Es handelt sich um Ängste, die aus unbewältigten Autonomiekonflikten resultieren und bevorzugt im Spannungsfeld von (sicherer, aber langweiliger) Privatsphäre und (unsicherer, aber erregender) Öffentlichkeit aktualisiert werden.

Einkaufen gehört zu den traditionellen Hausfrauenpflichten und steht zunächst unter der Tugend der Sparsamkeit. In den modernen Warenhäusern wird die kleinbürgerliche Hausfrau indessen als Konsumentin sozialisiert. Sie lernt, Sparsamkeit als Untugend zu begreifen, die die Erfüllung von Wünschen unerträglich hemmt. Einkaufen geht in Shopping über. Demenstprechend zielen die absatzpolitischen Maßnahmen bereits damals auf eine Vermittlung von Erlebnissen, die zu Impulskäufen verführen. Flankiert von einem aufkommenden Kreditwesen greifen diese Maßnahmen nachhaltig. So lassen sich um die Jahrhundertwende (für die USA) "eine wachsende Zahl von Gerichtsfällen gegen Ehemänner feststellen, die sich weigerten, die Schulden ihrer Frauen zu begleichen, die über ihre Verhältnisse kauften ... Die Gesamtheit solcher Fälle illustriert die eheliche Spannung, die aus dem sich ausbreitenden Kreditwesen und der Mode und durch die neue Warenwerbung resultierte" (Leach 1984, S. 334).

Die Verführbarkeit der Frauen, die man(n) in der Frühzeit des Konsumkapitalismus gerne auf einen geschlechtsspezifischen konstitutionellen Mangel an Rationalität und Selbstbeherrschung zurückführt, ist durch deren soziale Stellung motiviert: Zum einen kompensieren die Frauen des Kleinbürgertums mit ihrem exzessiven Konsum (unbewußt) ihnen ansonsten vorenthaltene Selbstverwirklichungschancen. Zum anderen legen sie (unbewußt) die Delegation offen, in der sie stehen. Denn auch wenn ihre Ehemänner sich weigern, Konsumschulden zu begleichen, so sind sie insgeheim doch die Komplizen, wenn nicht gar die Anstifter ihrer Frauen. In seinem Bedürfnis, sich nach unten gegen das Proletariat abzugrenzen, indem es nach oben das (reiche) Großbügertum (und dieses die Aristokratie) nachahmt, benötigt das Kleinbürgertum geeignete Status-Symbole. In Übereinstimmung damit bieten die Warenhäuser ihre Waren als Symbole an, die einen solchen Distinktionsgewinn versprechen.

Gerade das Kleinbürgertum definiert sich über den Konsum, wobei es das Drama, sich burgeoise Identifikationen in Anbetracht seiner Geldmittel eigentlich nicht leisten zu können, haushaltsintern mit geschlechtsspezifisch verteilten Rollen auffährt. So hat ein Warenhaus wie das Bon Marché letztlich als "ein Medium der Schaffung einer nationalen Mittel-Klasse Kultur" (Miller 1981, S. 188) fungiert, einer Kultur, die maßgeblich in der Fähigkeit und der Bereitschaft besteht, "den Zwängen einer bestimmten sozialen Lage im Spiel mit der relativen Autonomie des Symbolischen zu entkommen" (Bordieu 1982, S. 393).

Nach wie vor gilt Shopping als ein Freizeitverhalten, dem in erster Linie Frauen nachgehen. Beide Geschlechter sehen es als ty isch weiblich an, und tatsächlich verbringen Frauen weit mehr ihrer freien Zeit damit als Männer (für Deutschland: Opaschowski 1989, S. 30ff.) Zudem sind Kompensations-Käufer und Kaufsüchtige, gesellschaftlich gedeckt durch die tradierten weiblichen Geschlechtsrollennormen, in der Mehrzahl Frauen (Haubl 1995). Freilich darf dieser Befund nicht überstrapaziert werden, zeigt der historische Befund doch, daß Frauen Problemlagen exekutieren, die nur dann angemessen zu begreifen sind, wenn auch die konfliktträchtigen sozialen Beziehungen (in Familie und Beruf) berücksichtigt werden, in denen sie leben.

Carolyn Wesson (1990, S. 61f.), selbst ehemals kaufsüchtig, rät gefährdeten Frauen, sich anhand der folgenden Frareliste Rechenschaft zu geben. Drei und mehr Antworten zeigen Ihrer Erfahrung nach an, daß die Schwelle zur Kaufsucht bereits überschritten ist.

· Ist Einkaufen für Sie die beste Möglichkeit mit Aufregungen fertig zu werden? 

· Ist Ihnen unbehaglich, wenn Sie bemerken, daß Sie ihre Kreditkarte nicht dabei haben?

· Ist Einkaufen für Sie eine Möglichkeit, in Kontakt mit anderen Menschen zu kommen?

· Streiten oder diskutieren Sie oft lange mit den Ihnen nahestehenden Menschen über Geldausgaben?

· Verstecken Sie für gewöhnlich Ihre Einkäufe und lügen Sie, wenn Sie nach dem Preis gefragt werden?

· Stellen Sie fest, daß Sie vieles von dem, was Sie gekauft haben, gar nicht benutzen? 

· Schöpfen Sie den Dispositionskredit Ihres Girokontos laufend aus, weil Sie knapp bei Kasse sind und mehr Geld für Ihre Einkäufe brauchen?

· Kaufen Sie Dinge, die gar nicht zu Ihrem Lebensstil passen - zum Beispiel Abendroben, besonders ausgeflippte Kleider -, und obwohl Sie kaum Gelegehheit haben, sie zu tragen?

· Sind Sie Ihrer Einkäufe wegen besorgt?

· Fühlen Sie sich angeregt, aber gleichzeitig unbehaglich, wenn Sie einkaufen?

· Verbringen Sie wöchentlich vier oder mehr Stunden beim Einkaufen?

· Fühlen Sie sich nach dem Einkauf unbehaglich, haben Sie Schuldgefühle oder gar Angst?

· Verbringen Sie wöchentlich eine Stunde oder gar länger damit, sich vorzustellen, was Sie-alles einkaufen möchten?

· Haben sie den Kopf voller Geldsorgen, fahren aber damit fort, Geld auszugeben?

Heroische Shopping-Kultur.

In einem progammatischen Aufsatz verteidigt die namhafte Kultursoziologin Mary Douglas (1992) Shopping vehement gegen die Kritik, maßlose Konsumstandards, zu etablieren. Ihr zentrales Argument lautet: Konsum ist kulturell kein Nebenschauplatz, sondern der Hauptschauplatz, auf dem im Alltag um die Vorherrschaft eines der vier universalen kulturellen Lebensstile (individualistisch, hierarchisch, egalitär und eklektizistisch-isoliert) gekämpft wird. Die paramilitärische Terminologie, die den gesamten Text prägt, läßt keinen Zweifel, daß es sich um einen Existenzkampf handelt, der mit größter Unnachsichtigkeit geführt wird: "Konsumverhalten ist ganz und gar durch kulturelle Feindseligkeit inspiriert" (Douglas 1992, S. 98). Vor diesem Hintergrund scheint der verteidigungswerte Sinn des Shoppings darin zu liegen, die kulturelle Evolution voranzubringen. Frauen, so Douglas, sind dafür schon immer sehr viel sensibler gewesen als Männer.

"Deshalb tun Männer gut daran, Einkaufen ihren Frauen zu überlassen. Ohnehin ist die Kleidung und der Haarschnitt bei Männern sehr viel stärker durch die Berufsstrukturen vorgeschrieben, in denen sie ein Großteil ihres Lebens verbringen; sie sind nicht sensibel für eine so große Vielfalt von Signalen. Und der Umstand, daß Männer außerhalb der Arena des kulturellen Wettkampfs stehen, erklärt, warum sie überrascht sind, daß Dinge so kostspielig sind, und warum es schwer ist, ihnen klar zu machen, daß sehr viel auf dem Spiel steht." (ebd., 99).

Daß mit dem - wie Douglas meint: mit "Bewußtsein" (ebd., S. 106) - gewählten kulturellen Lebensstil immer eine "Lebensphilosophie" auf dem Spiel steht, die "Politik und Religion, Ästhetik, Moral, Freundschaft, Ernährung und Hygiene" (ebd., 102) gleichsinnig ausrichtet, erkläre, warum die Wahl der richtigen Ware "so viel Überlegung und Zeit (benötigt)", und es erkläre, warum es Frauen "so viel Befriedigung gibt" (ebd.).

Denn mit der Ware, die sie wählt, "wählt sie eine Flagge, die sie schwenkt, und sie weiß wogegen sie sie schwenkt" (ebd., S. 106). Mehr noch:

"Die Wahlen sind Akte der Herausforderung, Einschüchterung und Überredung. Lebensmittel oder Kosmetik zu kaufen heißt, Waffen zu kaufen. Tische und Stühle,Reingungsmittel und Polituren sind Kennzeichen von Loyalität. Töpfe und Pfannen zu wählen oder pharmazeutische Artikel, gibt ein Dogma kund. Weit davon entfernt, geistlos zu sein, verlangt Einkaufen unbegrenzte Aufmerksamkeit. Durch die feindlichen Kräfte stark unter Druck gebracht, fordert es konstante Wachheit, Spitzfindigkeit und Ressourcen" (ebd., 106).

Indem Douglas Shopping zu einer kulturheroischen Leistung verklärt, dürfen sich Frauen historisch rehabilitiert fühlen. Unversehens finden sie sich als Avantgarde wieder, die schon immer wußte, was in der Postmoderne Allgemeingut wird: Was, wo und wie jemand kauft, ist die entscheidende Lebensfrage.

Traumhochzeit. 

In der "Mall of America" erfreut, sich ein Laden besonders großer Beliebtheit: die "Chapel of Love" (WirtschaftsWoche vom 20.7.1995, S. 45f.). Eingerahmt von einem Schuh- und einem Popcom-Verkauf öffnet sie ihre Türen: Man betritt einen pfirsichfarbenen Raum, der mit einem Altar, weißen Bänken, knöcheltiefem Teppichboden, goldenen Herzen, Pappmachésäulen und üppig wuchernden Plastikorchideen dekoriert ist. Hier werden - wahlweise von einem Pastor oder einem Amtsrichter - Trauungen vollzogen. Die Männer und Frauen, die sich in diesem Ambiente ihr Ja-Wort geben, können unter verschiedenen Angeboten wählen, deren Preis zwischen 195 und 2.895 Dollar liegt. Freilich verspricht bereits das billigste Angebot ein "Dream Wedding". Aber erst das "Mega-Wedding" läßt keinen Wunsch mehr offen: vom Strumpfhalter für die Braut bis zur Luxuslimousine, die sie und ihren Auserwählten vom Hotel in die Mall und zurück kutschiert, haben die Veranstalter an alles gedacht, was eine unvergeßliche Feier ausmacht. Absoluter Höhepunkt ist der Auftritt eines Stars, für den das Paar schwärmt. Daß es sich um einen professionellen Doppelgänger handelt, stört niemanden. Auf dem Hochzeitsvideo, das im Service inbegriffen ist, sieht der falsche Elvis, während er Braut und Bräutigam ein Ständchen bringt, so lebensecht aus wie die Frischvermählten selbst.

Mit der Wahl des Hochzeits-Angebots erfolgt eine Selbsteinstufung des Konsumstils, den das neue Ehepaar für sein gemeinsames Leben anstrebt. Die Ladenfluchten, die es nach der Zeremonie betritt, versinnbildlichen die möglichen Lebenswege, die ihm die Konsumgesellschaft weist: Voller Erwartungen, sein Glück zu finden, startet das Paar genau dort, wo es sich künftig den größten Teil seiner freien Zeit vertreiben wird.

Text entnommen aus: Hartmann, Hans A., & Rolf Haubl (Hg.): Freizeit in der Erlebnisgesellschaft. Amüsement zwischen Selbstverwirklichung und Kommerz, Opladen 1996: Westdt. Verlag
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Nur zum persönlichen, unentgeltlichen Gebrauch der Studierenden !
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