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Der vorliegende Band befasst sich mit unterschiedlichen Ebenen des Kon-
sums sowie damit verbundenen, (sub-)kulturell iiberformten Konsumprak-
tiken und -stilen. Er prasentiert Aktivititen und Strategien, die von erwart-
baren und systemkonformen Nutzungsweisen abweichen und mit denen
alltigliche oder vorgesehene Konsumgewohnheiten hinterfragt, unterlau-
fen oder gar verhindert werden. Dies kann nicht nur durch eine klar einge-
nommene Oppositionsrolle realisiert werden, sondern ebenso durch tber-
trieben affirmative Annahme der (impliziten) Handlungsaufforderungen an
die AdressatInnen! eines Angebots.

Solche Ambitionen gehen zuriick auf eine Entwicklung, die Kaufent-
scheidungen immer stirker zur mallgeblichen, wenn nicht gar zentralen
Identitits- und Individualititsdimension werden lassen. In einer Gesellschaft,
in der immer mehr Dinge zur marktfihigen Ware werden — ideelle symboli-
sche und kulturelle Werte eingeschlossen — bietet reflektierter Konsum mit
der ihm eigenen, flexiblen, vielfiltig und breit gestaltbaren Semantik weiten
Raum, einen personlichen Stil und zugehérige Lebensentwiirfe mit all ihrer
Optionsvielfalt jenseits einer Normalbiografie der Vergangenheit zu konstru-
ieren. Wenn im o6ffentlichen Diskurs der postmodernen Marktgesellschaft
von Menschen die Rede ist, wird demnach tiberwiegend von Verbraucherln-
nen, Kundlnnen oder Konsumentlnnen gesprochen. Souveriner Konsum
avanciert zur elementaren BurgerInnenpflicht. Der Umgang mit Angeboten
des Marktes wird so nicht mehr allein von den AnbieterInnen definiert, son-
dern zunehmend von den Subjekten bestimmt, die ihrerseits Bedeutung in
Konsumméglichkeiten oder Dinge legen und sie entsprechend (um-)gestal-

1 Die Schreibweise mit Binnenmajuskel, iber die explizit sowohl weibliche als auch mann-
liche Personengruppen einbezogen werden, ist nicht elegant, aber soweit eingebiirgert,
dass sie der Lesbarkeit am chesten entgegenkommt. Das Binnen-I erweist sich als weni-
ger sperrig, indem es den Lesefluss geringfiigiger unterbricht als eingefiigte Schrig- und
Bindestriche oder die Nennung sowohl der weiblichen als auch der minnlichen Form.
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ten. Mit Gegenstinden oder Aktivititen verkniipfte Versprechen, Mythen
und Geschichten (vgl. Ullrich 2006) werden somit nicht einfach planbar
tbernommen, sondern aktiv mit eigenen Konnotationen belegt und abhin-
gig vom jeweiligen Bezugsfeld und dort vorherrschenden Zielen erzeugt, ver-
handelt, geférdert oder (ironisch) gewendet. Die materielle und soziale Um-
welt ist zu einem gewissen Grad offen fiir individuelle oder subkulturell ge-
prigte Sinnkonstruktionen, oder aber sie enthilt zumindest Ansatzpunkte, die
sich taktisch im eigenen Interesse interpretieren lassen (vgl. de Certeau 1988).

Zwischen den Polen eines ostentativ gelebten Lifestyle- und Markenkults
als Zeichen von Dynamik und Leistungsfahigkeit einerseits und hartnickiger
Konsumverweigerung andererseits eréffnen sich dabei vielfiltige Deutungs-
méglichkeiten, gerade auch bei Phinomenen, die nicht eindeutig dichotom
gedachten Extremen zuzuordnen sind und somit eingehende Analysen ver-
dienen.

Diese Betrachtungen unter dem Begriff der Konsumguerilla zu bin-
deln, betont den Ehrgeiz von Individuen, als hegemonial erlebte Konven-
tionen nicht unreflektiert hinzunehmen, sondern stattdessen ihre eigene
Version der kollektiven Zeichen einer Kultur sowie der zugehdrigen Be-
deutungen zu konstruieren und die modifizierten Symbolgehalte mehr oder
weniger offensiv zu kommunizieren. Es geht folglich nicht primir um
spektakulidre Aktionen, denn subversives Handeln kann durchaus beildufig,
bescheiden oder gar unbemerkt geschehen, wenn vor allem die im Vollzug
von praktizierten Aktivititen liegenden Reize ausgekostet werden. Der
personliche Mehrwert liegt dann im Handeln, méglicherweise gerahmt von
einer bestirkenden, vielleicht auch verschworenen Gemeinschaft, die ihre
Interessen mit einer Art sportlichem Antrieb verfolgt. Im Hinauswachsen
tber prifigurierte Nutzungsweisen werden gemeinsam Grenzen ausgelotet,
Erfahrungen geteilt, normale Abldufe irritiert oder auch bewusst Reaktionen
provoziert. Nochmals herausgefordert wird solcher Eifer von einer Umwelt,
in der Konsumgiiter, oder Gegenstinde allgemein, eine schier universelle
Initialfunktion fir soziale Prozesse darstellen. »Materielle Partizipanden des
Tuns« (Hirschauer 2004: 73) werden dabei selten sortenrein, so wie sie sind,
als hinreichend angesehen. Dinge und mit ihnen gekoppelte Nutzungsskripte
unterstiitzen vielmehr das »Branding« der eigenen Individualitit und des
unverwechselbaren, souverinen Lebensstils. Sie sind Kommunikationsanlass
und geteilter Bezugspunkt fiir zuzurechnende Verhaltensweisen.

Der Charakter von weithin bekannten Marken mit ihren stilbildenden
Zeichen ist allerdings nur ein erster signalisierender Authinger, mit dem
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eigensinnig oder — vor dem Hintergrund des Guerilla-Begriffs — taktisch
gearbeitet wird. Dabei geht es kaum darum, eine Revolution anzuzetteln. Die
Guerilla kann tberall agieren, sie wird in kleinen, verstreuten Einheiten aktiv,
in unterschiedlichsten Feldern, nicht nur in Sub- und Alltagskulturen, dem
Kunst- und Kulturbetrieb. Gemeinsam ist ihnen die Skepsis gegeniiber
scheinbar allgemeingiiltigen Leitbildern und alternativlos akzeptierten Gro-
Ben, die uneingeschrinkte Giiltigkeit beanspruchen und denen sich alle ande-
ren Faktoren unterzuordnen haben. So ist die Herrschaft des Marktes, fir
den kommerzielle Verwertbarkeit, also Profit, das héchste Gut darstellt und
mit dem zu einem gewissen Grad immer auch das eigene Leben in Einklang
gebracht werden muss, haufig ein Bezugspunkt. Eine kritische Haltung dem-
gegeniiber ist jedoch keine zuverldssige Absicherung: Dem Guerilla-Image
wohnt ein eigener, durchaus auch marktfahiger Charme inne, der daher auch
hervorragend als Aufmacher einer Marketingstrategic eingesetzt werden kann.

Das Buch gliedert die hier skizzierte Thematik in mehrere Teile, welche
unterschiedliche Arten des Konsums und des Konsumierens, sprich die
Verschiedenheit von Konsumstilen berticksichtigen. Es bearbeitet Strate-
glen des Hyperkonsums, seine Bilder und Objekte, die Angebote des Markt-
es und des Marketings. Dabei werden sowohl die tUblichen, systemerhalten-
den Handlungsabldufe in der Figur des Partizipierens am eingingigen Main-
stream aufgezeigt, etwa in Online-Videoclips bei YouTube als Vehikel des
viralen Marketing oder in Fankulturen im Zusammenhang mit TV-Serien
und Computerspielen, als auch Ambitionen, die das Phinomen Konsum als
populdres und auch probates Mittel der Selbstinszenierung im Rahmen einer
distinktionsorientierten Gesellschaft konstruieren. So etwa im Konsumuni-
versum Handy, das von individuellen Klingeltdnen tiber Wallpapers und aus-
wechselbare Gehiuseteile bis hin zu »trendigen« Futteralen und Handy-
schmuck reicht. Solche Modifikationen berithren beteits das Konzept des
Customizing als Angebot individueller Gestaltung und Veredelung von Mas-
senprodukten nach eigenem Geschmack oder die Wandlung von tblicher-
weise unspektakuldren Objekten wie Spielzeugen zu exklusiven Designer-
toys.

Innerhalb des Mainstreammarkts wird ferner Rezeptions- und Trans-
formationsstrategien eines emanzipierten Konsums nachgespiirt: Zum ei-
nen in der Figur des Prosumer (Producer/Consumer), also des Verbrau-
chers, der zugleich in unterschiedlichem Maf3e und potenziell eigenschop-
ferischer Mitproduzent von Giitern ist, als solcher aber wiederum ins Kal-
kil von Marketing-Strategien einbezogen wird, gleichzeitig diesen jedoch



