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Geschichte, Theorie und Asthetik des Konsums — eine deutschlandweit einzigartige Forschungsstelle
leistet Pionierarbeit zu Fragen der Konsumkultur. Wie ldsst sich eine kritische Konsumforschung
betreiben, ohne dem Konsum von vornherein ablehnend gegeniber zu stehen? Welche Rolle spielt
die Digitalisierung im gegenwdrtigen Wandel des Konsums? Wie entsteht Wert2 Ein Interview mit
Prof. Dr. Stefan Krankenhagen und Dr. Dirk Hohnstréter von der Forschungsstelle Konsumkultur.

Von Luca Lienemann (Interview)
und Daniel Kunzfeld (Foto)

Herr Krankenhagen, Herr Hohnstréter, wie ist die
Forschungsstelle Konsumkultur entstanden und was
hat es damit auf sich?

Stefan Krankenhagen: Die Universitit Hildesheim
hat sich immer dadurch ausgezeichnet, thematische,
methodische und vor allem interdisziplinire Ni-
schen zu besetzen. So wie die Populire Kultur, beim
Antritt meines Vorgingers Hans-Otto Hiigel ein
akademisch abseitiges Thema gewesen ist — das sich
mittlerweile fest als Forschungsgegenstand etabliert
hat — so ist die Konsumkultur heute eine Herausfor-
derung fiir Lehre und Forschung. Wir werfen einen
kulturanalytischen Blick auf den Konsum, der sich
von der konsumkritischen Haltung der 1970er Jahre
abhebt. Es gibt bisher keine vergleichbare Anlauf-
stelle, die Forschung und Lehre nach innen wie nach
auflen verbindet. Unsere Studierenden kénnen in
ihrem kulturwissenschaftlichen Studium in diesem
Bereich inhaltliche Schwerpunkte finden und aus-
bauen. Selbstverstandlich haben wir den kulturwis-
senschaftlichen Blick auf Konsum nicht erfunden
und behaupten nicht, dass das vor und neben uns
niemand machen wiirde. Im Gegenteil, sind wir
stark an dem Austausch mit Kolleginnen und Kol-
legen aus der Soziologie, den Geschichts- und Poli-
tikwissenschaften interessiert. Der interdisziplinare
und institutionelle Rahmen der Forschungsstelle ist

in der deutschsprachigen Wissenschaftslandschaft in
diesem Sinne einzigartig.

Dirk Hohnstréter: Als die Institutionalisierung
bekannt gegeben wurde, gab es ein erfreulich grofies
Echo auf ganz verschiedenen Ebenen. Einmal
natiirlich bei den Fachkolleginnen und Fachkolle-
gen, die vorher entweder vereinzelt oder in lediglich
temporar geforderten Netzwerken zum Thema
gearbeitet haben. Zudem gab es viele Presseanfragen
und ein grofles offentliches Interesse, mehr tiber
unsere Arbeit zu erfahren. Besonders ermutigend ist,
dass es Resonanz aus den klassischen Verbraucher-
wissenschaften gibt, also von eher 6konomisch oder
juristisch orientierten Kollegen, des Weiteren aus
der Verbraucherpolitik und dem Verbraucherschutz.
Das Bundesministerium der Justiz und fiir Verbrau-
cherschutz hat ein bundesweites Netzwerk Ver-
braucherforschung eingerichtet, ungefihr zeitgleich
mit dem, was wir hier entwickelt haben. Diesem bin
ich beigetreten und es hat sich gezeigt, dass es als
Desiderat empfunden wird, dass die Verbraucher-
forschung die kulturwissenschaftliche Perspektive
bisher vernachlissigt hat. Das hat dazu gefiihrt, dass
wir eine Bestandsaufnahme der kulturwissenschaft-
lichen Konsumforschung in Form einer Tagung
und eines Sammelbandes vorgenommen haben. Die
Leitfrage lautete: Wo steht die kulturwissenschaft-
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liche Verbraucherforschung und wohin bewegt sie
sich? Dieses Projekt wurde vom Bundesministerium
der Justiz und fiir Verbraucherschutz gefordert. In
der Folge wurde Stefan Krankenhagen von der Bun-
desministerin in das Koordinierungsgremium des
Netzwerks fiir Verbraucherforschung berufen. Auch
daran erkennt man die groffe Resonanz auf unsere ja
zunichst erst einmal sehr kleine Initiative. Ich sage
es mal ganz enthusiastisch: Es ist, als hitte man auf
die kulturwissenschaftliche Perspektive gewartet.

Wie wichtig ist diese Bestdtigung von auBBen?

Stefan Krankenhagen: Fiir mich ist erst einmal
wichtig, dass wir Schritt fiir Schritt das Thema
Konsumkultur inhaltlich gefillt haben. Wir sind
nicht 2011 angetreten und haben eine Forschungs-
stelle ausgerufen. Sondern wir haben sukzessive
unsere Aufgaben erledigt. Dirk Hohnstriter in

der inhaltlichen Arbeit, ich in der Rahmung und
Begleitung. Wir haben aktuelle Themen besetzt, wie
etwa Konsum und Kreativitit, einen eigenen Blog
entwickelt und uns somit auch aus der Praxis heraus
dem Thema Digitalitdt und Konsum genahert. Wir
haben also erstmal inhaltliche Bausteine erarbeitet,
um dann nach sechs Jahren
Arbeit zu sagen: Jetzt sind wir KON SUM-
soweit. Jetzt kdnnen wir unse-
ren Anspruch erfillen und mit
einer Forschungsstelle an die
Offentlichkeit treten. Dann

ist es natiirlich schén, wenn
man Resonanz erfihrt, keine
Frage. Das ist eine Bestatigung
der Uberzeugung, dass die Kulturwissenschaften
zeitgenossische Themen bearbeiten miissen.

Mit welchen Methoden ldsst sich Konsum bewerten?
Wie entsteht Wert?

Dirk Hohnstréter: Das sind zentrale Fragen. Zu-
nichst einmal versuchen wir, einen kulturwissen-
schaftlichen Blick auf den Konsum zu werfen, das
heift wir bedienen uns bei unserer Analyse des
Konsums eines Repertoires, das wir aus der Kultur-
forschung bereits kennen. Wir haben es insbesonde-
re mit Bedeutungsbildung zu tun, mit symbolischer
Wertzuschreibung, etwa wenn Produkte durch

thre zeichenhafte Aufladung mit einem Mehrwert
versehen werden, der iiber den Gebrauchswert und
den funktionalen Nutzen hinausgeht. Wie und mit
welchen asthetischen Strategien wird diese Bedeu-
tung bei Produkten oder Dienstleistungen erzeugt?
Es geht aber auch um das, was man in der Thea-
terwissenschaft Performanz nennt, also Ereignisse,
Erlebnisse, die sich mit Produkten verkniipfen, um
die Handlungen, die bei der biografischen Aneig-
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nung von Dingen stattfinden: ein Doing-Culture
mit kiuflichen Dingen. Drittens erkennen wir an,
es mit materieller Kultur zu tun zu haben. Also mit
Dingen, die eine materielle Beschaffenheit haben
und dadurch auf eine bestimmte Weise mit den
menschlichen Akteuren in Interaktion treten. Um
auf Thre Frage mit dem Wert zuriickzukommen: Der
kulturelle Wert eines Produktes entsteht letztlich
aus einem Zusammenspiel dieser verschiedenen
Ebenen. Er geht tiber den rein 6konomischen Geld-
oder Tauschwert ebenso hinaus wie tiber den blof}
funktionalen Gebrauchswert. Kulturell interessant
wird es, wenn der Symbolwert dazu kommt, der
performative oder Ereigniswert und die asthetische
Aneignung materieller Artefakte. Beispielsweise,
wenn ein Produkt im Laufe eines Lebens Patina
bekommt und dadurch seinen Wert andert.

Stefan Krankenhagen: Dieser Anspruch, die Ma-
terialitit ernst zu nehmen, kommt aus den Material
Culture Studies Grofbritanniens, Ende der acht-
ziger Jahre. Materiality matters. Es macht einen
Unterschied, ob der Zauberstab von Harry Potter,
den es in hunderttausendfacher Ausfertigung gibt,
schwer oder leicht ist. Es macht einen Unterschied,
wie sich Dinglichkeit anfuhlt.
Da produziert das Gewicht
wortwortlich Bedeutung. Ein
solcher Ansatz verbindet sich
auf schone Weise mit meinem
Interesse an den Dingen in
der Popularen Kultur und der
Frage nach der Materialitit
des Populiren. Solche Schnitt-
mengen gibt es zwischen der Populdren Kultur und
der Konsumkultur an vielen Stellen. Wenn wir allei-
ne das weite Feld digitaler und responsiver Medien
betreten, dann ist deutlich, dass YouTube-Tutorials,
Unboxing-Videos oder auch Follow-Me-Around-
Formate die Konsumkultur bespielen und zugleich
als ein populidres Unterhaltungsformat funktionie-
ren. Diese Schnittmengen sind offensichtlich und
deswegen macht es Sinn, dass die Forschungsstelle
Konsumkultur nicht nur den logischen Zusammen-
schluss mit den Kulturwissenschaften sucht, sondern
auch mit der Populiren Kultur. Es gibt ein Vergni-
gen am Konsum, das wir ernst nehmen sollten.

Woas zeichnet Konsumgesellschaften als solche aus?

Dirk Hohnstréter: In Konsumgesellschaften gibt es
immer einen Uberfluss und damit einen Uberschuss
an Moglichkeiten. Konsumieren heifdt, das eine zu
wiahlen und das andere liegen lassen. Das ist die
Grundoperation und zwar auf Grund von Valorisie-
rungen, also Wertzuschreibungen. Wir haben ja eben
dariiber gesprochen: Wie entsteht Wert? Konsumen-
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ten schreiben Wert zu und entscheiden sich damit
fur oder gegen etwas. Das Interessante ist meines
Erachtens vor allem, dass sie sich dabei nicht nur
fiir etwas entscheiden, sondern indirekt immer auch
gegen etwas. Bei jeder Konsumentscheidung laufen
blinde Flecken mit. Im Raum des Konsums bleiben
jede Menge Optionen, die nicht ergriffen werden,
aber potentiell ein andermal ergriffen werden konn-
ten.

Stefan Krankenhagen: Deswegen produzieren
Konsumentscheidungen ganz konkret auch Ent-
tauschungen. Und zwar durch das Wissen, dass ich
mir mit dem griinen T-Shirt das gelbe nicht gekauft
habe. Interessanterweise erst in dem Moment des
performativen Vollzugs, also mit dem Akt des Kau-
fens. Davor sind wir meistens gliicklich, das Spiel
der Moglichkeiten zu spielen. So funktioniert nicht
nur ein klassischer Warenhausbesuch, sondern auch
das Scrollen durch die Angebotsseiten des Internets.
Der Uberfluss und die Wahlméglichkeiten gehen
ins Unendliche. Aber das Gliick der Auswahl, die
Fiktion, mir den Uberfluss zu eigen zu machen,
reduziert sich in dem Moment, in dem der Kauf
vollzogen wird.

Welche dkologischen Probleme, welche Fragen der
Nachhaltigkeit entstehen dadurch?

Dirk Hohnstrater: Es ist klar: Wo viel konsumiert
wird, hat das 6kologische Effekte. Das ist keine
spezifisch kulturwissenschaftliche Einsicht. Da geht
es ja um Rohstoffe, um Energie und Abfallproduk-
tion. Aber wenn man dieser Frage einen kulturwis-
senschaftlichen Dreh geben wollte, dann ist es sehr
interessant, sich eine Gesellschaft aus der Perspek-
tive dessen anzuschauen, was sie an Abfall produ-
ziert. Was kann ich aus der Millspur einer Kultur
herauslesen? Oder auch: Was macht man woanders
aus dem, was hier weggeworfen wird? Zum Bei-
spiel Elektroschrott, der dann etwa in Afrika ganz
anders angeeignet wird, als es hier der Fall war, wo
er aus den Kreisliufen der Zirkulation ausgeschieden
wurde.

Stefan Krankenhagen: Ein zweiter kulturwissen-
schaftlicher Ansatz lautet: Die Implementierung von
konsumbkritischen Modellen und Gedanken in den
Konsum selbst. Also die offensichtliche Tatsache,
dass der Konsum noch seine Kritik schluckt, oder,
wenn man es neutraler formuliert, zu eigenen Pro-
dukten macht. In Form von Giitesiegeln etwa, die
Produkte auszeichnen, die fir Nachhaltigkeit stehen
und deren Rohstoffe minutids verfolgt werden kon-
nen. Wir beobachten hier eine Ideologie der Trans-
parenz, die sich an einigen Stellen des Marktes, vor
allem in der Mode und im Nahrungsmittelbereich,

entwickelt hat. Wenn ich mag, kann ich nachvollzie-
hen, von welchem Hof die Schafe kommen, die die
Wolle fiir mein nachhaltig produziertes T-Shirt gege-
ben haben. Das wird alles Teil des Konsumaktes.

Dirk Hohnstrdter: Faszinierend ist es, dass das, was
seit den Anfingen der Konsumkultur als Kritik
vorgetragen wurde, wieder in die Konsumsphire
integriert wird und dadurch auch zu einer Stabilisie-
rung der Konsumgesellschaft beitragt. Denn sonst
miisste man sich ja fragen: Jetzt haben wir seit so
langer Zeit den Konsum durchschaut und er geht
immer weiter — wie ist das moglich? Die Antwort
lautet, dass es den einen Konsum nicht gibt. Der
Konsum ist sehr dynamisch, sehr flexibel, sehr auf-
nahmefahig und in der Lage, in sehr kurzer Zeit sein
Gegenteil in Kaufliches zu verwandeln. Produkte
entstehen dann aus Protest und die Einwinde wer-
den in neue Konsumangebote transformiert.

Wenn wir beim Beispiel Nachhaltigkeit bleiben:
Lassen wir uns von diesen Marketing- und Ver-
kaufsstrategien davon abhalten wirklich politisch
aktiv zu werden?

Dirk Hohnstrater: Sicher ist der Konsum eine politi-
sche Arena, aber er ist kein Ersatz fiir parlamentari-
sche Demokratie. Wir haben es hier mit einem Teil-
bereich der Gesellschaft zu tun und es gibt ebenso
einen genuinen Bereich des Politischen. Wenn man
meint, allein durch Konsumentscheidungen die Welt
verindern zu konnen, dann iiberschitzt man dieses
Segment. Das heifit aber nicht, dass es wirkungs-

los wire, durch Kaufentscheidungen zum Beispiel
Kleinbauern zu unterstiitzen. Aber es ist kein Ersatz
fir strukturelle Weichenstellungen, die auf anderer
Ebene vorzunehmen sind.

Stefan Krankenhagen: Das ist auch eine Beobach-
tung, die ich in den asthetischen Disziplinen, in den
Kunstfeldern mache. Je mehr der Diskurs zum Bei-
spiel das Theater tiberfrachtet mit politisch-revolu-
tiondren Heilsversprechungen, desto mehr gibt man
sich einer entpolitisierten Ideologie hin, die nicht
sicht — oder nicht sehen will —, dass die entscheiden-
den Rahmenbedingungen im Feld der Politik gesetzt
werden. Definitiv nicht im Theater, nicht in der
Kunst oder durch den Konsum allein.

Dirk Hohnstrdter: Es besteht natiirlich ein Reiz dar-
in, als Konsumentin oder Konsument direkt interve-
nieren zu konnen, durch blofes Geldausgeben. Das
heifit aber auch, dass man Komplexitit reduziert.
Denn es ist wirklich schwierig, umfassende Trans-
parenz herzustellen, alle relevanten Umweltfaktoren
in den Blick zu bekommen, abzuschitzen welche
Wertschopfungsketten welche Vor- und Nachteile
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haben. Ein interessantes Phinomen sind die schon
angesprochenen Gtitesiegel. Verbraucherinnen und
Verbraucher fragen sich: Was soll ich kaufen, wenn
ich mich okologisch oder sozial korrekt verhalten
will? Um Orientierung zu geben, wurden Gtitesiegel
eingefiihrt, beispielsweise Bio-Zertifizierungen oder
Fair-Trade-Siegel. Alle moglichen Pradikate werden
vergeben. Mittlerweile so viele, dass es schon wieder
untbersichtlich geworden ist. Jetzt werden Portale
entwickelt, die 50 oder mehr Siegel erkliren. Mit
anderen Worten: Auf der nichsten Komplexitits-
stufe, auf der Meta-Ebene, hat sich die Uniibersicht-
lichkeit reproduziert. Da sieht man, wie schwierig
das ist. Was also sollte man einer Politik raten, die in
diesen Bereich Gutes bewirken will? Man wiirde ihr
zumindest raten konnen: Rechnet damit, dass sich
die Komplexitit erhoht. Moglicherweise sollte man
umschalten auf den Erwerb von Meta-Kompetenzen
— zu lernen, kritisch mit Glitesiegeln umgehen zu
konnen. Das ist wahrscheinlich aussichtsreicher, als
noch weitere Siegel in die Welt zu setzen.

Welche Rolle spielt die Digitalisierung in diesem
standigen Wandel der Konsumkultur2

Dirk Hohnstréter: Natiirlich spielt die Digitalisierung
eine sehr grofie Rolle, die wir aktuell in unserer
Ringvorlesung »Konsum, Kultur und der digitale
Wandel« adressieren. Die ohnehin schon grofien
Moglichkeiten der Wohlstandsgesellschaft explodie-
ren gerade zu. Wir erleben die komplette Verfig-
barkeit aller kauflichen Dinge weltweit, 24 Stunden
lang, sieben Tage die Woche — eine nie erreichte
Prisenz. Hinzu kommen neuartige Distributions-
moglichkeiten wie Online-Shops, die ganz andere
Moglichkeiten eroffnen, Verbraucherverhalten
nachzuverfolgen: Stichwort Tracking. Aus den so
erstellten Profilen werden einerseits individualisierte
Angebote gemacht, aber auch individualisierte Prei-
se. Die moderne Konsumkultur mit den Warenhau-
sern im 19. Jahrhundert begann damit, stabile Preise
festzulegen, sodass nicht mehr mit dem Handler
verhandelt werden musste. Jetzt haben wir die
Situation, dass im Online-Handel ausgelesen werden
kann, was ist das fiir ein Rechner, wo steht der, was
hat der fir eine Browser-History und so weiter. Ent-
sprechend konnen die Preise angepasst werden. Da
kommt ein Moment der Dynamisierung und damit
einhergehend sicherlich auch eine Verunsicherung
zustande. Das ist ganz klar eine Auswirkung der
Digitalisierung.

Stefan Krankenhagen: Gleichzeitig erleben wir
auch, und zwar bei jedem Wechsel der grofien
Kulturtechniken, dass sich spezifische Formate und
Pfade im neuen Medium reproduzieren. Das neue
Medium der digitalen Medien schafft einen Uber-

fluss und neue Distributionsméglichkeiten, aber
spezifische Formate transformieren sich eher als dass
sie sich revolutionieren. So kann das Display Thres
Smartphones beispielsweise sehr wohl als Schau-
fenster eines traditionellen Warenhauses gesehen
werden. Oder mit den sogenannten Dark Patterns ist
gemeint, dass ich als Kunde bei Amazon sehr schnell
in das System hinein gelange, unglaublich schwer
aber wieder herausfinde. Versuchen Sie einmal, Thren
Amazon-Account zu loschen — das ist nur mit viel
Insider-Wissen moglich. De facto ist das aber eine
Kritik, die schon in den 50er Jahren an die amerika-
nischen Supermirkte adressiert wurde. Du kommst
rein aber nicht mehr raus. Gerade aus einer kultur-
historischen Perspektive konnen wir dem Digitalen
Wandel also auch mit einer gewissen Gelassenheit
begegnen, ohne dabei unkritisch zu sein. Wir kon-
nen lernen, das Innovative von dem Bekannten zu
unterscheiden. Wir bringen ein Unterscheidungswis-
sen mit, das ganz klar benennt, an welchen Stellen
sich Mischungsverhiltnisse zwischen alter und
neuer Kulturtechnik ergeben, an welchen Stellen wir
Meta-Wissen benotigen, an welchen Stellen wir uns
tatsichlich neues Wissen aneignen miissen.

Dirk Hohnstréter: Das denke ich auch. Vor allem
konnen wir durch diese historische Einordnung
auch bestimmte Kritiktypen wiedererkennen. Zum
Beispiel einen apokalyptischen Zug in bestimmten
kulturkritischen und konsumkritischen Ansitzen,
der immer davon ausgeht: Jetzt ist der schlimmst-
mogliche Punkt in der Geschichte der Mensch-
heit erreicht. Das verkauft sich gut in populiren
Sachbiichern, das hért man aus dem Publikum in

KONSUMKULTUR

Seit 2017 gibt es am kulturwissenschaftlichen
Fachbereich der Universitit Hildesheim die
»Forschungsstelle Konsumkultur«, deren
Griindung von Prof. Dr. Stefan Krankenhagen
initiiert wurde und die von dem Kulturwissen-
schaftler Dr. Dirk Hohnstriter geleitet wird.

Die Forschungsstelle widmet sich — durchaus
einzigartig in der deutschsprachigen Wissen-
schaftslandschaft — den vielfiltigen Aspekten
des Konsums aus kulturwissenschaftlicher
Perspektive. Sie leistet kontinuierliche Schwer-
punktsetzung in der Forschung durch Tagun-
gen, Publikationen, Workshops und Nach-
wuchsforderung.

Im Friihjahr 2019 erscheint der Sammelband
»Konsumkultur. Eine Standortbestimmung«
mit Positionen unter anderem aus den Kultur-
und Sozialwissenschaften, der Ethnologie und
den Politikwissenschaften.

www.uni-hildesheim.de/forschungsstelle-
konsumkultur
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Podiumsdiskussionen, aber, wie gesagt, im Ohr des
historisch informierten Kulturwissenschaftlers klingt
vieles vertraut, was man an Zuspitzungen vernimmt.
Uns stellt sich die Frage, wie berechtigt sind diese
Einwinde, wenn wir sie in den letzten 150 bis 200
Jahren immer wieder gehort haben bei den jewei-
ligen Zasuren der Mediengeschichte.

Welche Etappen in der Geschichte des Konsums
wdren zu nennen?

Stefan Krankenhagen: In der Konsumgeschichte
ist die Industrialisierung Mitte des 19. Jahrhunderts
entscheidend. Dann die Entwicklung und Etab-
lierung der groflen Warenhiuser, von Paris 1850
ausgehend, bald darauf in allen groflen europi-
ischen Stadten. Sicher auch die Verbindung von
traditioneller Avantgarde und Konsumkultur in
den 1910/1920er Jahren. Die beiden Kriege sind in
Europa eine massive Unterbrechung in der Entwick-
lung der Konsumkultur gewesen. Wer sein Uber-
leben sichern muss, dem fehlt die Moglichkeitsoffen-
heit. Das zieht sich durch die dreifliger und spiten
vierziger Jahre. Die nichste Zasur sind die siebziger
Jahre, wo in groflen Teilen Europas ein breiter
Ausgleich in der Einkommensverteilung erreicht
wurde. Die sogenannte Kuznets-Kurve, die den
Einkommensausgleich innerhalb einer Gesellschaft
berechnet, zeigt fiir die 70er Jahre eine hervorste-
chende Stabilitit. Man konnte plakativ sagen: So
okonomisch gleichgestellt war eine Gesellschaft
noch nie — und wird es vielleicht nie mehr werden.
Interessanterweise geht diese Entwicklung einher
mit einer zunehmenden Individualisierung und
Verbesonderung.

Wie sieht die Zukunft der Erforschung der Konsum-
kultur aus?

Stefan Krankenhagen: Wir werden um das Thema
Digitalisierung nicht herumkommen und das wollen
wir auch gar nicht, weil fiir Kulturwissenschaftler
jede neue Kulturtechnik ein Feld ist, mit dem wir
uns beschiftigen. Wir werden daran arbeiten das
Neue und Innovative vom Alten und Bekannten zu
trennen. Dann interessiert uns, wie ist eine kritische
Konsumkulturforschung denkbar, die sich nicht
mehr in der Logik der traditionellen Konsumkritik
bewegt? Das ist eine fiir uns offene Frage. Weil wir
in Hildesheim aus einem praxisorientierten Ansatz
kommen, interessiert uns weiterhin die Frage, was
fir Vermittlungsformate wir finden oder erfinden
konnen, die das akademische Wissen an die Konsu-
mentinnen und Konsumenten bringen. Umgekehrt
gefragt: sind nicht vor allem diejenigen, die jeden Tag
konsumieren, diejenigen, die ithr Expertenwissen mit
uns teilen mussten?

Welche Kompetenzen sollten wir uns als
Verbraucherinnen und Verbraucher noch aneig-
nen? Welche Ansdtze mdchten Sie liefern?

Dirk Hohnstrater: Ich habe einen Aufsatz mit

dem Titel »Wissen-was, Wissen-wo, Wissen-wie«
publiziert. Darin unterscheide ich drei Formen von
Verbraucherwissen: Uber alle Waren Kenntnis zu
haben (Wissen-was), wie es die frithe Warenkunde
in der Tradition der Enzyklopidien anstrebte, ist
in der Uberflussgesellschaft natiirlich aussichtslos.
Die zweite Wissensform ist da schon machbarer,
niamlich zu wissen, wo ich etwas bekomme, wor-
auf ich vertrauen kann. Damit ist zum Beispiel das
Siegel-Wissen gemeint oder das Test-Wissen der
Stiftung Warentest. Aber auch dieses als Orientie-
rung gemeinte Wissen-wo fithrt zu einer Steigerung
der Komplexitit und wird untibersichtlich. Und
deswegen miissen wir uns Gedanken machen tiber
ein Wissen-wie, ein Wissen, das die Verbraucher
befihigt, die Zeichen der Konsumkultur zu lesen,
Verbraucherforen und Bewertungen ihrerseits
bewerten zu konnen. Es geht darum, die Kulturtech-
nik des souveranen Umgangs mit solchen Quellen
zu erlernen.

Stefan Krankenhagen: Als Kulturwissenschaftler in
Hildesheim haben wir nicht zuletzt Erfahrungen mit
asthetischer Praxis. Wenn wir in das Archiv unserer
Gegenwart schauen, auf YouTube, dann verbinden
sich in der Frage nach dem Wissen-wie die klassi-
schen Ratgeberformate mit der Unterhaltungskultur.
Wie blondiere ich mir die Haare? Wie backe ich

ein 1 Kilo schweres Milky Way? Wie organisiere

ich eine Demonstration? Diese Expertise funktio-
niert nur dann, wenn sie gut gemacht ist, wenn sie
asthetisch gelungen erscheint. Digitalisierung als
asthetische Praxis zu denken: das halte ich fiir einen
erfolgversprechenden Weg.

Wohin kdnnen sich interessierte Studentinnen und
Studenten wenden?

Dirk Hohnstrater: Auf www.inventur-blog.de geht es
darum, Anregungen zu geben und in diesem untiber-
sichtlichen Feld Unterscheidungen vorzuschlagen.
Auch habe ich einige E-Learning-Lektionen fir

den Blog entwickelt, die sich an Studentinnen und
Studenten richten, die beispielsweise mein Seminar
»Einfihrung in die Warenasthetik« besuchen und
wissen wollen: Welche Analyseschritte kann ich
gehen, wenn ich ein Produkt kulturwissenschaft-
lich untersuche? Die Inhalte habe ich fiir das Netz
aufbereitet. Fiir mich ist es schon zu sehen, dass

das Angebot tatsichlich angenommen wird. Und
naturlich sind Stefan Krankenhagen und ich gerne
auskunftbereit.
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