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Ernst Mohr
Wie wahlen Konsumenten?
Die verkehrte Welt stilistischer Innovation

Die Welt der Okonomen beginnt ganz einfach: Produzenten produ-
zieren, Konsumenten konsumieren. Daran gibt es wenig auszusetzen,
denn dies ist nur eine Definition. Zudem eine praktische. Denn mit
der Idee eines zwischen beide geklemmten Marktes bringt man sofort
Ordnung in beider Beziehungen: Produzenten verkaufen, was sie pro-
duzieren, an die Konsumenten, und diese kaufen ihnen ab, was sie
auswdhlen. Wenn Konsumenten produzieren, zum Beispiel in ihrem
Haushalt, dann nur fiir den Eigengebrauch. Verkaufen tun sie es nicht,
sonst wéren sie ja Produzenten. Die Dichotomie von Produzentenpro-
duktion und Konsumentenkonsum und der dazwischen liegende Ver-
kaufs- und Kaufakt werden so zum festen Fundament fiir die Analy-
sen der Okonomen.

Dies schliefit das Neue mit ein. Auch Innovationen werden auf
diesem Weg in die gedankliche Welt geschleust: Sie werden von Pro-
duzenten - beziehungsweise auf deren Kosten — erschaffen und nicht
von Konsumenten, sonst wéren sie ja keine Konsumenten mehr. Kon-
suminnovation wird so zur Schépfung von Produzenten, verdankt sich
scheinbar dem Genius ihres dafiir bezahlten Personals (Ingenieure,
Produkt- und Modedesigner, Kreativdirektoren und Markenmana-
ger) — sowie der Auswahl von Konsumenten aus dem von den Produ-
zenten bunt gemachten Angebot aus Altem und Neuem.

Die Dichotomie von Produzentenproduktion und Konsumenten-
konsum wird zum Fundament fiir mancherlei, was Okonomen und
deren Schiilerschaft selbstverstindlich geworden ist. Zum Beispiel fiir
die Beantwortung der Frage, wie der Konsumgiitermarkt funktioniert
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und warum grosso modo gut: Weil die eine Marktseite das verkauft,
was sie selbst erschaffen, und die andere das kauft, was sie selbst nicht
erschaffen hat, der Handwechsel also freiwillig ist. Der freiwillige
Tauschakt — der Erwerb (statt der Appropriation) geschaffenen Eigen-
tums - liefert das Gertist fiir diese Zuversicht.

Ist sie aber berechtigt? Vielleicht ja! Aber auch aus diesem Grund?
Ich behaupte, falls der Konsumgiitermarkt gut funktioniert, dann aus
anderem Grund. Zumindest in jenem Teil des Marktes, in dem Stili-
sierung eine Rolle spielt - im Produktdesign, in der Mode und den
Moden, in den Lebensstilen und -kiinsten. Nicht dort, wo ein Sack
Mehl die Hand wechselt, ist dieses Geriist ein Trugbild, sondern
hier: Die Schopfung neuer Stile ist nicht das Werk der Konsumgiiter-
industrie; der Handwechsel dieses Werks zur Industrie, die den Konsu-
menten so Stilisiertes verkauft, ist kein Tauschakt, sondern eine Appro-
priation und deshalb nicht (zwingend) freiwillig. Wenn der gesamte
Wertschopfungsprozess von der Schopfung neuer Stile bis zum Kon-
sum stilisierter Giiter gut, das heif$t dynamisch efhizient funktionieren
sollte, dann nicht wegen der »unsichtbaren Hand« des Marktes. Denn
in der stilistischen Innovation sind die Konsumenten die Schopfer,
und die Produzenten wihlen aus, bezahlen aber nicht!

»The proof of the pudding is in the eating!« Finden wir das Geriist
fiir die okonomische Zuversicht — nennen wir es die Orthodoxie - in
der Wirklichkeit? Wie funktioniert der stilistische Innovationsprozess
tatsdchlich?

Was wechselt die Hand im freiwilligen Tausch?

Die Orthodoxie fuflt auf einem Missverstindnis: Der Sack Mehl ist
empirisch nicht das Reprisentative, sondern die Ausnahme. Er spricht
wortkarg zu uns, seine Bedeutung ist nicht mehr oder nicht viel mehr
als die ernahrungstechnische Funktionalitit seines Inhalts. Der Fehler,
den man macht, wenn man bei ihm von seiner Bedeutung abstrahiert
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und ihn als Ding — nur als Ding - ansieht, ist gering. Dies ist aber
nicht verallgemeinerbar. Bereits derselbe Sack Mehl, in einem Museum
inszeniert, spricht viel beredter zu uns. Seine Bedeutung liegt in der
Bedeutung des Dings, das wir betrachten, und nicht mehr im Ding
selbst. Nicht nur Kunstwerke sind mehr als das Ding an sich, sondern
auch Konsummarken, Werbung, alles Stilisierte, das wir vor uns haben.

Auf dem Weg zu einer Systematik der Wertschépfung im Konsum-
giitersektor ist es deshalb in einem ersten Schritt notwendig, ein Ding
und seine Bedeutung auseinanderzuhalten. Sprechen wir deshalb von
dem, was auf den Konsumgiiterméarkten die Hand im freiwilligen
Tausch wechselt, als dem Objekt: Ein Objekt ist ein Ding zusammen
mit seiner Bedeutung.

Konsum ist deshalb Objektkonsum und nicht Dingkonsum. Nicht
nur das Marketing als Wissenschaft und Praxis nimmt das zur Kennt-
nis. Die Konsumanthropologie, speziell in der Teildisziplin »Material
Culture«, leuchtet die Schnittstelle zwischen Mensch und den Bedeu-
tungen von Objekten aus.' In der Soziologie wurde die Wirkung von
Objekten als Kitt und Trennmittel und damit Stabilisator der gesell-
schaftlichen Gruppenstruktur herausgearbeitet® - eine Eigenschatt, die
in der Absenz von unterschiedlichen Bedeutungen unterschiedlicher
Dinge gar nicht denkbar wire, und zeigt, warum der Dinge Bedeu-
tung fiir den Menschen so wichtig ist. Die beiden Grundschulen der
Semiotik schliellich befassen sich mit dem inneren Zusammenhang
zwischen Ding und seiner Bedeutung, sei es als stabiler Endzustand®
oder als Entstehungsprozess®. Nicht das Insistieren, dass auf Konsum-
giitermérkten Objekte statt Dinge die Hand wechseln, ist die Auflen-
seiterposition, sondern die, dass es nicht erforderlich sei, analytisch
zwischen beiden zu unterscheiden.

Wenn es also Objekte und nicht (nur) Dinge sind, die freiwillig die
Hand wechseln, ist in einem zweiten Schritt der Frage nachzugehen,
wie denn Dinge mit ihrer Bedeutung ausgestattet werden, bevor sie
die Hand wechseln. Denn nur wenn die Konsumgiiterindustrie den
Dingen, die sie verkauft, ihre Bedeutung »einpflanzen« wiirde, konnte
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man davon sprechen, die Konsumenten wihlten im Kaufakt aus dem
aus, was Unternehmen geschaffen haben. Nur dann triige das Geriist
der Orthodoxie, und die Behauptung stimmte, die Konsumgiitermarkte
funktionierten dank der unsichtbaren Hand. Wenn aber, wie noch zu
zeigen sein wird, die Bedeutung von Dingen von den Konsumenten
(ko)produziert wird — von Dingen also, fiir die sie als Objekte, das
heiflt auch wegen deren Bedeutung bezahlen -, dann kénnte die un-
sichtbare Hand nur gut funktionieren, wenn umgekehrt die Konsu-
menten den Unternehmen ihren (Ko-)Produktionsbeitrag zu Markt-
preisen verkaufen konnten und so als Konsumenten nur noch (netto)
fiir den dinglichen Teil bezahlen miissten.

Dass die Produktion der Bedeutung von Dingen keine Trivialitit
ist, erkennt man bereits, wenn man fragt, wo die Bedeutung steckt. Sie
steckt nicht im Ding selbst, sondern in den Képfen der Menschen,
sonst konnte es zwischen zwei Menschen keine Meinungsverschieden-
heit dariiber geben, was tiir eine Bedeutung ein Ding hat. Objekte sind
Reprasentanzen. Reprisentanzen werden konstruiert und interpretiert.
Zumindest deren Interpretation, oft auch deren Konstruktion ist ein
kollektiver, sozialer Prozess. Und deshalb konnen Objekte, die auf Kon-
sumgiitermarkten zum Preis von Objekten die Hand wechseln, gar nicht
alleine von Unternehmen, die sie verkaufen, geschaffen worden sein.

Vorleistungen

Der empirische Befund zeigt sich am besten bei Innovationen - bei
neuen Dingen, deren Bedeutung erst noch geschaffen werden muss.
Er zeigt sich am allerbesten bei stilistischen Innovationen, an stilisier-
ten Dingen, weil sie aus Unternehmenssicht gar nicht so wortkarg zu
uns sprechen sollen wie ein Sack Mehl - an Dingen also, denen das
Unternehmen selbst Bedeutung geben will.

Nicht einmal Titanen der Malerei wie Pissarro, Monet, Sidney,
Cézanne und Renoir waren in der Lage, Konstruktion und Interpreta-
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tion jener Reprisentanzen, die sie selbst schufen, auch selbst zu bestim-
men. Der Impressionismus setzte sich als Malstil durch, nicht weil er
den Augenblick (anstatt — wie die damals alles dominierende akade-
mische Malerei — des historischen Sujets) auf die Leinwand gebannt
hat, sondern weil die Begriinder des Impressionismus dem Kartell der
Akademie Deutungsmacht entrissen und einem offenen Experten-
system von Galeristen, Kunsthéndlern, Museen und Kunstkritikern
anvertraut haben.”

Die Wandlung der Bedeutung der Wodkamarke »Absolut« von
einer Premiummarke im Schnapsmarkt zu einem Medium, das ver-
schiedene semantische Felder — Kunst, Musik, Mode, Getriank - mit-
einander verbindet, mag eng mit dem Kunstprojekt zusammenhéngen,
in dem Kiinstler eingeladen wurden, kiinstlerische Reprisentanzen
der Absolut-Flasche zu schaffen.® Aber wenn »Absolut« tatsichlich
eine Wahlverwandtschaft tiber Kunst, Musik, Mode und Trinken hin-
weg reprasentiert — warum sonst, wenn nicht deswegen, weil sich das
Unternehmen gewollt einem Prozess der sozialen Experimentation
mit dem Erkennungszeichen der Marke ausgesetzt hat, und dies mit
offenem Ausgang?

Aus Kostengriinden miissten globale Unternehmen eigentlich das
Interesse haben, ihre Marke auf der ganzen Welt mit derselben Bedeu-
tung zu positionieren. Es gibt aber nur ganz wenige Bedeutungen, die
global gut funktionieren.” Das liegt daran, dass es mit der unterneh-
merischen Konstruktion von Représentanz nicht getan ist, sondern
diese interpretiert werden will und sich dies Konsumenten nicht neh-
men lassen. Gescheiterte Werbekampagnen (BP — Beyond Petroleum)
und Markenunfélle (Shell - Brent Spar) zeigen, dass eine angestrebte
Bedeutung sich nicht einstellen muss und vorhandene Bedeutung sich
verfliichtigen kann.

De-Signieren heif3t: »Aus Dingen Sinn machen!«® Design ist Kom-
munikation, aber mediatisierte Kommunikation. Design einsetzende
Unternehmen, wie zum Beispiel Alessi, konnen deshalb nicht direkt
mit Konsumenten die Bedeutung der von ihnen vertriebenen Objekte
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aushandeln. Philippe Starck mag zwar an eine Bedeutung gedacht
haben, als er Alessis »Juicy Salif« entworfen hat,” aber die Bedeutung
dieses Dings wird von Konsumenten verliehen. Deshalb beschrinken
sich Produktdesigner haufig auf den Versuch, lediglich die intendierte
Produktkategorie zu kommunizieren.'

Was zeigt den Durchgriff der Unternehmen auf die Bedeutung von
Objekten aber besser als das Diktat der Mode, dieser halbjihrliche
Angriff auf das, was bereits in unseren Kleiderschrinken hingt? In
einer prézisen Periodizitit wird etwas, was fiir Konsumenten bereits
eine Bedeutung hat, von der Modeindustrie alleine dadurch eine an-
dere Bedeutung verliehen, dass es in die kulturelle Kategorie Zeit und
in dieser in die Vergangenheit gedriickt wird. So betrachtet wird die
Bedeutung von Bekleidungsgegenstinden von der Modeindustrie pro-
duziert und revidiert.

Der Inhalt unserer Kleiderschrinke lisst sich aber nicht nur in der
Dimension Zeit sortieren, sondern auch in der Dimension Stil. Und
dort zeigt sich ein anderer Befund. In der italienischen Ausgabe von
Vogue zum Beispiel wurden zwischen 1984 und 2002 nur drei Stilrich-
tungen identifiziert. Stilistisch ruhige Phasen mit einem dominanten
Stil wurden abgelost von unruhigen Zwischenphasen, an deren Ende
ein stilistischer Herausforderer neue Dominanz erlangen sollte. Die
Treiber stilistischer Innovation waren aber nicht unternehmerischer,
sondern sozialer Natur:" Die Notwendigkeit der Erkennbarkeit als Stil
verlangt kollektive Wiederholung (Bandwagon-Effekt) und der Wunsch
nach bewundernswerter Individualitét den Absprung vom stilistischen
Zug, wenn er zu voll zu werden droht (Snob-Effekt). Die Bedeutung
des Inhalts unserer Kleiderschrinke ist deshalb einem permanenten
Wandel unterworfen. Er wird kollektiv aufseiten der Konsumenten
angetrieben, Modeunternehmen liefern nur Vorleistungen dafiir.

Essen- und Trinkengehen, Rockkonzertbesuche sind soziale Ereig-
nisse. Was uns die Eventindustrie verkauft, ist im unmittelbarsten
Sinn von uns selbst produziert, weil ohne den Beitrag von Gésten oder
Besuchern nirgendwo etwas ginge. Aber worin besteht der Beitrag an-
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derer Giiste/Besucher fiir mich, den Gast/Besucher? Es gibt nur zwei
Moglichkeiten: Ich erfreue mich entweder als Altruist daran, wie die
anderen zum Beispiel ihren Hunger und Durst stillen, oder ich ziehe
als Egoist einen Nutzen aus dem, was andere in meiner Gegenwart
fiir mich tun, wihrend ich zum Beispiel meinen eigenen Hunger und
Durst stille - und kompensiere sie dafiir mit dem, was ich durch mein
Zutun fiir ihren Nutzen in ihrer Gegenwart zu geben bereit und in der
Lage bin.

Im ersten Fall handelt es sich um eine reine Konsuminterdependenz,
das heif’t, sie ist auf die Konsumentenseite des Marktes beschrankt.”
Im zweiten Fall handelt es sich aber um einen reinen Produktions-
beitrag, den es ohne Tun und Zutun von Konsumenten nicht geben
kann, der aber der gedanklichen Dichotomie von Produzentenpro-
duktion und Konsumentenkonsum zum Opfer zu fallen droht. Der
Produktionsbeitrag von Gisten/Besuchern ist prizise der: Menschen
wollen Varietit, diese lisst sich in Events simulieren, jedes ein bisschen
anders als das andere, einzigartig in seiner temporiren Lokalitit, denk-
wiirdig genau wegen dieser Einzigartigkeit; es muss sich nicht stark
von anderen Events unterscheiden, darf nur nicht vollstindig vorher-
sehbar sein. Die Arbeitsteilung zwischen produzierenden Eventunter-
nehmen und produzierenden Eventkonsumenten ist einfach: »If the
commercial source of variety is specialization, the communal equiva-
lent is improvisation.«* Improvisation ist ein inharent schépferischer
Akt! Dort, wo sie Menschen anvertraut ist, die auf der Gehaltsliste von
Unternehmen stehen — Animateuren im Robinson Club oder auf einem
Kreuzfahrtschiff -, lasst die Orthodoxie deren Werk miihelos unter
den Lohnen als Produktionsbeitrag in der volkswirtschaftlichen Ge-
samtrechnung durchgehen. Der Produktionsbeitrag von Gisten/Besu-
chern von Events taucht in der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung
hingegen unter den Unternehmensgewinnen/Kapitaleinkiinften auf.

Der empirische Befund ist der: Hinter dem Eisernen Vorhang der
Orthodoxie tauchen (ko)produzierende Konsumenten und (nur) Vor-
leistungen produzierende Unternehmen auf. Nur wer sich die analyti-
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sche Listigkeit vom Leibe zu halten bereit ist, die nun einmal darin
besteht, dass im freiwilligen Tauschakt Objekte und keine Dinge die
Hand wechseln, kann sich dem entziehen, dass in Konsumgiitermark-
ten tatsichlich konstruierte und interpretierte Reprasentanz gehandelt
wird. Der Preis des Tauschgegenstands hingt aber nicht nur von sei-
nem dinglichen Teil, sondern auch von seiner interpretierten Bedeu-
tung ab. Von wem aber nehmen Unternehmen die Bedeutung von Din-
gen, die sie als Objekte den Konsumenten verkaufen? Die definitorisch
etablierte Unbedenklichkeit der Unterscheidung zwischen Produzen-
ten und Konsumenten wird in ihrer marktwirtschaftlichen Verkniip-
fung deshalb bedenklich, weil sie ein intaktes Knochengeriist der
unsichtbaren Hand suggeriert, dem tatsichlich tragende Teile fehlen.
Die Sache wird noch dadurch komplizierter, dass Konsumenten nicht
nur durch die Interpretation von Reprasentanz volkswirtschaftlich
produktiv sind, sondern auch durch deren Konstruktion.

Offentliche Produktion privater Giiter

Wie funktioniert der stilistische Innovationsprozess? Das Schliissel-
ereignis ist die Eingebung. Wer hat sie? Ist sie dem Genius des (Star-)
Designers geschuldet oder dem des kreativen Konsumenten? Ist sie das
Ergebnis eines individuellen oder kollektiven Akts? Die Antwort dar-
auf macht den Unterschied zwischen designergetriebener und markt-
getriebener Innovation aus.™

Manche Modeunternehmen, zum Beispiel Escada, Armani, Ferré
oder Versace, innovieren designergetrieben. Der Chefdesigner — der
Designer der Marke - sucht nahe bei seinen vorhandenen Kompeten-
zen und nahe bei der markenspezifischen Designtradition nach Anre-
gungen. Designergetriebene Innovation ist graduell. Sie ist nach dem
Prinzip organisiert: Ein Genius hat Eingebungen, aber der Markt wéhlt
aus. Modeunternehmen wie zum Beispiel Diesel, Dolce & Gabbana,
Prada oder Gucci innovieren marktgetrieben. Die neue Kollektion hat
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ihren Ursprung im systematischen Trendscouting eines ganzen Teams
von Designern in den trendigen Hotspots der Welt — auf der Suche
nach Menschen, die nicht das tragen, was andere tragen, und einen
Trend wieder verwerfen, sobald er populir geworden ist. Marktgetrie-
bene Innovation ist haufig radikaler als designergetriebene Innovation.
Sie ist nach dem Prinzip organisiert: Die neue Kollektion ist das Werk
des Marktes, das Designteam ist blof8 dessen kreativer Treuhander,
das einen vorhandenen Trend in verkaufbare Reprisentanzen gief3t.

Der Unterschied zwischen beiden Organisationsformen des stilisti-
schen Innovationsprozesses konnte nicht grofier sein. Designergetrie-
bene Innovation ist die empirische Legitimation fiir die Orthodoxie
von Produzentenproduktion und Konsumentenkonsum. Marktgetrie-
bene Innovation hingegen ist der empirische Beleg fiir die (Ko-)Pro-
duktion durch Konsumenten: Ein elitdrer Teil der Konsumenten produ-
zierteinen Trendinkreativer Selbsterhohungsarbeit, den Unternehmen
dann appropriieren und in domestizierter Form als Vorleistungen dem
Mainstream fiir dessen eigene Selbsterhohungsarbeit zum Kauf anbie-
ten. Der marktgetriebenen Innovation sich verschreibende Unterneh-
men gehen davon aus, dass Konsumenten bereits am Anfang der Wert-
schopfungskette durch die Konstruktion von Repréasentanz produktiv
sind (und nicht erst an deren Ende durch deren Interpretation). Wir
finden im Markt beide Typen von Unternehmen, und deshalb ist die
Orthodoxie als Begriindung dafiir, warum der Konsumgiitermarkt gut
funktioniere, falsch.

Es lohnt sich, den (Ko-)Produktionsbeitrag der Konsumenten zur
Objektwelt als Ganzes naher zu betrachten. Eine stilistische Innovation
entsteht in sechs Phasen.” Phase 1: Flutung des Marktes mit einem
neuen Produkt oder Stil durch zum Beispiel Mode- oder Musikunter-
nehmen. Phase 2: Konsumenten wihlen in ihrer Selbsterh6hungs-
arbeit aus der dadurch groler gewordenen Objektwelt aus; viele ein-
fach einem angebotenen Stil folgend, wihrend Trendsetter die Objekte
der Objektwelt neu kombinieren und so ihren eigenen Stil kreieren.
Phase 3: Als Auflenseiter von Stigmatisierung bedroht, suchen Trend-

Wie wédhlen Konsumenten? 177



setter Gleichgesinnte, um sich mit ihrer Musik, Kleidung, ihrem Ver-
halten, ihrer Sprache untereinander als zusammengehdérig zu zeigen
und sich als Gruppe vom Mainstream zu differenzieren (Hippies, Punk,
Hip-Hop usw.). Phase 4: Der Mainstream ignoriert die neue Gruppe
oder stigmatisiert sie als moralische Bedrohung. Phase 5: Stigmati-
sierung fordert die Bildung von Nachahmergruppen von »Ich-auch«-
Rebellen, die ihre mangelnde Fihigkeit zur Artikulation von Kritik
am Mainstream durch oberflichliche Imitation des rebellischen Stils
kompensieren. Phase 6: Sie ist die letzte Phase des alten dialektischen
Zyklus und zugleich die erste eines neuen; die Industrie greift den Stil
der zu einem Neostamm gewordenen Aufenseiter auf und macht ihn
in domestizierter Form massenmarkttauglich — worauf die Trendsetter
ihren Stil ablegen und einen neuen kreieren. |

Die Systematik stilistischer Innovation ist eine einfache: Menschen,
die in der Orthodoxie als Konsumenten definiert sind, schopfen als
Gruppe einen neuen Stil, den Unternehmen, die in der Orthodoxie als
Produzenten definiert sind, durch Trendscouting auswihlen, Ersteren
aber nicht abkaufen, sondern ihn einfach appropriieren und anderen
Menschen, die in der Orthodoxie ebenfalls als Konsumenten definiert
sind, in Dingform mit der Bedeutung als Stil zum Kauf anbieten. So
wird etwas, was an den Randern der Gesellschaft geschaffen worden
ist, vom unternehmerischen Teil des gesellschaftlichen Mainstreams
appropriiert und als private Giiter dem konsumierenden Teil des gesell-
schaftlichen Mainstreams verkauft, ohne dass der Handwechsel zwi-
schen Rand und Mainstream der Gesellschaft freiwillig wire: »The
groups responsible for the radical reform of cultural meaning ... e.g.
hippies, punks, or gays ... become »meaning suppliers« even when they
are devoted to overturning the established order (e.g. hippies) or are
determined not to allow their cultural inventions to be absorbed by
the mainstream (e.g. punks...).«** Deshalb fiihlte sich der harte Kern
der Harley-Davidson-Biker der Marke fremd, als das Unternehmen mit
den von ihnen geschaffenen Bedeutungen den Markt Harley fahrender
Wochenendrebellen erschlossen hat.'” Und auf diesem Weg gelangen
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Zeichen des Homosexuellenstils Camp in den heterosexuellen Main-
stream.'®

Die Offentlichkeit der Produktion von Stilen - als Gegensatz zur
privaten Produktion alleine durch Unternehmen - erschlief3t sich sogar
aus der Okonomik selbst. Okonomen nennen das, was zusammenge-
hort, Komplemente, und das, was nicht zusammengehort, Substitute.
Alle Dinge, die ein Stil verbindet, sind deshalb 6konomisch Komple-
mente, und unterschiedliche Stile sind Substitute, weil sie sich durch
die Dinge unterscheiden, die einen Stil ausmachen. Was aber zusam-
mengehort, ist fiir Okonomen - wie das Gehen auf der linken oder
rechten Seite des Trottoirs - eine Konvention. Konsumenten kénnten
auch ganz anderes zu ihrem Stil kombinieren, solange es nur alle, die
ihm anhéngen, gleich machen - so wie es egal ist, wenn alle die Trot-
toirseite wechseln, solange es alle gemeinsam tun.

Wie werden aber Konventionen produziert? Wenn nicht durch staat-
lichen Druck, dann durch Wiederholung!"” Die Wiederholung selbst
ist aber ein inhérent sozialer Akt.?° Nur dadurch, dass Menschen sich
mit immer denselben Dingen zeigen und sich von immer demselben
fernhalten, werden Kombinationen von Dingen als zusammen- und
andere als nicht dazugehoérend erkennbar. Erst durch dieses durch
Wiederholung veranlasste Erkennen entsteht ein neuer Stil, dessen
Dinge die Gemeinsambkeit und damit Bedeutung eines Stils haben, eine
Bedeutung, die spezifisch wiederum von Stil zu Stil eine andere ist. Die
kollektive Produktion von Stilen durch Wiederholung ist so untrenn-
bar mit dem Werden sozialer Gruppen verbunden, deren Gemeinsam-
keit und Erkennungsmerkmal ihr gruppentypischer Stil ist.

Fassen wir zusammen: Stile werden von Konsumenten an den Rin-
dern der Gesellschaft in 6ffentlicher Produktion produziert, von Unter-
nehmen unter Auslassung der Freiwilligkeit des Handwechsels appro-
priiert und in domestizierter Form an Konsumenten im Mainstream
verkauft. Aus diesem Grund kann stilistische Innovation nicht deshalb
grosso modo effizient funktionieren, weil die unsichtbare Hand am
Werke ist.
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Der Westen und sein Konsum

Stilistische Innovation in den Landern des Westens funktioniert trotz-
dem im Ganzen gut: Die Buntheit ihrer Objektwelt ist das Ergebnis
einer hohen stilistischen Innovationskadenz. Sie treibt ihre Export-
wirtschaft an. Herauszufinden, warum genau sie so hoch ist, stiftete
ganz praktischen Nutzen.

Niall Fergusons historischer Abriss iiber den Aufstieg des Westens
identifiziert sechs Erfolgsfaktoren: Wettbewerb, die Erfindung der Wis-
senschaft, der Medizin, des Privateigentums, die Arbeitsethik und -
Konsum.” Gegeniiber dem Rest der Welt hat der Westen inzwischen
finf dieser sechs Vorteile weitgehend verloren. Was ihm noch verblie-
ben ist, ist sein Konsum - und der stilistische Innovationsprozess, der
in ihm steckt.

Okonomen betonen, dass Mirkte nicht isoliert funktionieren, son-
dern in dazu passende soziale und kulturelle Institutionen eingebettet
sein miissen,”” wozu zum Beispiel der Respekt vor dem Eigentum
oder eine nicht auf Feindschaft ausgerichtete Haltung von Konsumen-
ten gegeniiber Produzenten gehoren. Die Revolte der Strafle gegen
das Anti-Counterfeiting Trade Agreement (ACTA), dem Versuch von
Staaten, das geistige Eigentum im Sinne der Orthodoxie zu schiitzen,
zeigt, dass die Duldsamkeit von Konsumenten gegeniiber der Appro-
priation dessen, was sie als auch ihre eigene Schopfung betrachten,
nicht grenzenlos ist. Thre Duldsamkeit im Prozess der stilistischen
Innovation ist es aber bis heute - in diesem zwischen Rand und Main-
stream der Gesellschaft mit Spannung geladenen Perpetuum mobile,
in dem das Gertist des freiwilligen Tauschs just an jener sozialen
Schnittstelle fehlt, die sonst schon voller Spannung ist.

Niall Ferguson lasst es klugerweise offen, wie es mit dem Westen
weitergeht, sagt nur, die Gefahr drohe nicht von anderen Kulturen, son-
dern unserem eigenen Kleinmut und der Unkenntnis der Geschichte.
Der vorliegende Befund zur stilistischen Innovation, jener verbliebe-
nen Quelle des westlichen Erfolgs(rezepts), zeigt eine andere Gefahr:
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das Geriist unserer Zuversicht in die Krifte des Markts. Das Geheim-
nis der dynamischen Effizienz westlicher stilistischer Innovation liegt —
wie gezeigt wurde - nicht in der unsichtbaren Hand. Vielleicht liegt es
nicht einmal in kulturellen Faktoren, die wirken, obwoh! die unsicht-
bare Hand nicht funktioniert. Vielleicht liegt das Geheimnis stattdes-
sen in kulturellen - spezifisch westlichen - Institutionen, die nur des-
halb funktionieren, weil die unsichtbare Hand an der entscheidenden
Schnittstelle zwischen Mainstream und dem stilistisch produktiven
Rand der Gesellschaft ausgeschaltet worden ist.
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