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Im Konsum verbinden sich Lebenswelt, Okonomie und Raum auf besonders enge und vielfiltige Weise. Deshalb sollten
die wissenschaftliche Analyse und Reflexion des Konsumierens zum festen Bestandteil der GW-Lehrendenbildung gehoren.
Wie dies im Hinblick auf die Hochschullehre strukeuriert werden kann, welche rdumlichen Beziige durch Konsum erzeugt
werden und welche Spannungsverhiltnisse dadurch entstehen, ist Gegenstand dieses Beitrages: zwischen Affirmation (Kon-
sum als Stiitze der Volkswirtschaft) und Kritik (Konsum als 6kologisches und soziales Problem) und — mit Bezug auf die
riumliche Dimension des Konsums — zwischen Glorifizierung und Dekonstruktion des Regionalen.

Keywords: Konsum, Produktion, Nachhaltigkeit, Regionalitat

Consumption as a Social Practice

Consumption combines lifeworld experience, economy, and space in manifold and profound ways. Thus, its scientific ana-
lysis should be a central part of teacher education in GW. The article presents some ideas on how to integrate consumption
into teacher education, how spatial aspects can be highlighted, and which tensions and ambivalent relations are implicit to
everyday consumer practices: affirmation (consumption as a pilar of economy) vs. critique (consumption as an ecological
and social issue), and the tension between glorification and deconstruction of regional consumption.

Keywords: Consumption, Production, Sustainability, Regionalization

1 Einfithrung: Konsum als Arena der Begeg-
nung von Gesellschaft, Wirtschaft und Raum

Der Begriff Konsum hat in unserer Alltagssprache ei-
nen oft negativen Klang: Ressourcen werden durch
Konsum be- und oft tiberansprucht. Menschen wer-
den als Konsument*innen zu einer ununterscheidba-
ren Masse horiger Abnehmer*innen der Produkte glo-
baler Konzerne und Opfer cleverer Werbekampagnen.
Menschen als Teil der Konsumgesellschaft werden von
Reizen des Warenangebotes stimuliert, gar betdubt.
Konsum ist eine Siule des globalen Kapitalismus,
tiber dessen negative Auswiichse ,am anderen Ende
der Welt“ wir immer mehr erfahren (vgl. Lessenich
2016). Auch klingt die wortliche Ubersetzung als
,Verbrauch® bereits nach dem Gegenteil von Nach-
haltigkeit. Einmal Verbrauchtes kommt nicht wieder;
wurde scheinbar nur fiir den Moment produziert. So
klingt Konsum heute oft nach schlechtem Gewissen.

All das, was wir positiv mit Konsum verbinden,
wird gemeinhin anders benannt: (gesicherte) Versor-

gung, Genuss, Stil, Kultur. Das meint dann ,,auch mal
an sich denken“ und Dinge, ,die man sich leistet®,
die man sich und anderen génnt. Das wird — wenn
der Begriff Konsum dann iiberhaupt noch fillt — zu
,bewusstem“ und , dosiertem“ Konsum — seine akzep-
tierte und moralisierte Form. Speziell im Regionalen
wird — dem Ideal nach — der Konsum gewissermafSen
gezdhmt: nah, transparent, gut und nachhaltig — im
vermeintlich guten Sinne begrenzt und eingehegt.

Der vorliegende Beitrag mochte hier differenziert
vorgehen und neben den Problemen des Konsums
immer auch dessen sinnstiftende und raumkonstru-
ierende Dimension mitdenken. Dabei soll das Ana-
lytische Vorfahrt vor dem Normativen haben: Nicht,
wie konsumiert werden sollte, steht zunichst im Mit-
telpunkt, sondern wie konsumiert wird — jenseits von
Affirmation (z.B. Konsum als Ausdruck und Stiitze
unseres Wohlstands) und Kritik (z. B. Konsum als so-
zialokologische Sackgasse).

Mit Blick auf den GW-Unterricht rechtfertigen

die Lebensweltnihe, die alltigliche Relevanz und das
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Schiiler*inneninteresse am Konsum dessen Bedeu-
tung als Unterrichtsgegenstand (vgl. Blaschek 2012;
Kowasch et al. 2018; Oberrauch & Fridrich 2019).
Dabei entsteht ein doppeltes Transferverhilenis: GW-
Unterricht ist der Ort, um zber die Alltagspraxis des
Konsums etwas zu lernen, Praktiken zu reflektieren
und einzuiiben — das heifdt aber eben auch: Lernen
durch Konsum: Konsum als Praxis, an der beispielhaft
und mit Bezug auf den eigenen Alltag das Verhaltnis
von Wirtschaft, Raum und Gesellschaft erschlos-
sen werden kann. Schon die individuelle und sozia-
le Relevanz der eigenen Kaufentscheidungen macht
Schiiler*innen von Beobachtern zu Akteuren.

Doch welche Formen des Konsums fokussiert ein
zeitgemifler GW-Unterricht bzw. die Lehrendenbil-
dung fiir den GW-Unterricht? Zuerst assoziiert man
(und meist auch die Studierenden) mit Konsum den
bewussten Erwerb von konkreten physischen Ob-
jekten zum Zwecke der Konsumtion — zum Beispiel
Lebensmittel oder Textilien. Aber natiirlich ist Kon-
sum viel mehr als das: Auch die Wohnungsmiete, der
Strom- und Internetanschluss, Versicherungsleistun-
gen, alltdgliche Dienstleistungen vom Frisor bis zur
Autowerkstatt und die Gastronomie und der Touris-
mus bedeuten Konsum. Gerade in Krisenzeiten haben
etwa Kraftstoff und Energie mehr Aufmerksamkeit
erhalten (vgl. Leitner et al. 2012). Und natiirlich ist
es die Aufgabe des GW-Unterrichts, diese Breite und
Allgegenwart des Konsums herauszuarbeiten. Den-
noch kann im Sinne der Lebensweltnihe und didak-
tischen Operationalisierung der Fokus auf konkrete
Konsumobjekte ebenfalls gut begriindet werden: Le-
bensmittel, Textilien oder auch das eigene Handy sind
dankbare Anker des Lehrens iiber und durch Kon-
sum. Sie sind weniger abstrake als etwa Infrastrukeur-
dienstleistungen. Thr Erwerb wird meist als greifbare
Handlungssituation von den Schiiler*innen erinnert,
und diese Objekte sind auch schon im Kindesalter
Gegenstand durchaus bewusster Konsumentschei-
dungen — oft auch dann, wenn die Giiter nicht vom
eigenen Taschengeld bezahlt, sondern von den Eltern
fiir das Kind erworben wurden.

Im Folgenden wird das Thema in drei Schritten
aufgeschlossen. Zunichst werden Begriffe des Kon-
sums erldutert, die den Gebrauch von Waren und
Giitern jenseits der primir physiologischen Bediirf-
nisbefriedigung zu bestimmen suchen — vorwiegend
aus einer anthropologischen und soziologischen Per-
spektive heraus. Danach werden diese theoretischen
Perspektiven im dritten Teil mit der fiir GW zentralen
Raumthematik verschrinkt. Dazu wird eine sozial-
geographische Strukturierung des Themas angeboten,
die sich in der Lehrendenbildung bereits bewihrt hat.
Diese wird mit empirischen Beispielen (studentischen
Projektarbeiten) aus einer Lehrveranstaltung der PH
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Oberosterreich illustriert. Im vierten Teil sollen die
Ambivalenzen und Spannungslinien des Themas am
Beispiel der Debatten um Regionalitit und Nachhal-
tigkeit des Konsums genauer herausgearbeitet wer-
den: Ist etwa die Welt der Marken eine irrefiihrende
Scheinwelt und damit ein Hindernis fiir eine sozial-
okologische Transformation des Konsums? Oder ist
»die gute Marke“ im Sinne von Nachhaltigkeitslabels
und zertifizierten Herkunftshinweisen gerade ein Teil
der Losung? Und wie ldsst sich eine moglichst breite,
allgemeine Verinderung der Konsumpraktiken hin zu
mehr Nachhaltigkeit mit der wichtigen sozialen Dis-
tinktionsfunktion von Konsumobjekten vereinbaren?
Denn wenn alle mitmachen sollen, verliert Konsum
logischerweise seine wichtige Funktion der sozialen
Markierung unterschiedlicher Lebensstile. Ahnlich
widerspriichlich verhilt es sich mit der aktuell hiufig
beobachtbaren Priferenz des Regionalen: Welche Sin-
nebenen aktiviert das Regionale im Konsum genau?
Wieviel Ausgrenzung ist mit der notwendig Grenzen
konstruierenden Definition des Regionalen verbun-
den? Welches Maf$ an lokaler Verankerung und Tradi-
tion ist gesund bzw. zeitgemals?

2 Wissenschaftliche Perspektiven auf
Konsum zwischen Grundbediirfnis,
Wertschépfung und Kultur

In den letzten Jahrzehnten hat sich die Bedeutung des
Begriffes Konsum vom Einfachen zum Komplexen
verschoben — von der simplen Abnahme oder dem
bloflen Verbrauch hin zu einer komplexen kulturellen
Praxis (vgl. Mansvelt 2005; Schmid & Gibler 2013).
Damit wird aber keinesfalls der 6konomische Gehalt
des Konsumbegriffes negiert, sondern im Gegenteil
versucht, iiber die kulturelle Funktion des Konsums
auch neue Handlungslogiken der Konsument*innen
zu erschliefen, die sich mit dem klassischen Modell
des Homo oeconomicus nicht angemessen erfassen
lassen.

2.1 Dimensionen des klassischen Konsumbegriffs:

Verbrauch, Bediirfnis, Wachstum

In der klassischen Sichtweise wird Konsum als eine
feste Basisgrofle der Okonomie verstanden. Wenn
auch wirtschaftswissenschaftlich meist weniger beach-
tet als die Produktion, steht Konsum fiir den Erwerb
und Verbrauch des Produzierten zur Bediirfnisbefrie-
digung der Menschen. Essen, trinken, wohnen und
sich kleiden u. a. sind entsprechend Konsumformen,
die als Grundbediirfnisse am Fufle der bekannten
Maslowschen Bediirfnispyramide verortet werden
(vgl. Maslow 1943). Die angenommene Knappheit
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Exkurs: Zur Etymologie und disziplinspezifischen
Ausdeutung des Konsumbegriffes

Eine genaue Herleitung des Konsumbegriffes findet sich
bei Dominik Schrage (2009: 43ff.): Der lateinische Ur-
sprung ,consumere’ (verzehren) und ,consummare’ (voll-
enden) markiert ein weites semantisches Feld, auch jenseits
des Okonomischen. Im Deutschen wird ab Mitte des 18.
Jahrhunderts ,consumiren’ mit ,verbrauchen’ Gbersetzt. Im
franzésischen Diskurs der Neuzeit wird die Spannung zwi-
schen dem Verzehren als Vernichten einerseits und Voll-
enden andererseits reflektiert. Dieses Spannungsverhdlinis
zeigt sich auch heute noch in der Konsumpraxis selbst: Sie
zehrt oft einerseits das Konsumierte auf, steht aber gleich-
zeitig fur dessen finale Bestimmung — so ist die Produktion
als Element der kapitalistischen Wirtschaft nicht ohne ihr
Ziel, den anschlieBenden Konsum, zu denken.

Konsum bedeutet heute einerseits Erwerb und Verbrauch
von Waren und Dienstleistungen im volkswirtschaftlichen
Sinn der Vollendung der in Geldbetrdgen messbaren Wert-
schépfung. Andererseits steht es aber auch fir eine soziale
Praxis, die den Erwerb/Kaufakt und Ge- bzw. Verbrauch
in einen gesellschaftlichen Sinnzusammenhang stellt (z. B.
die Funktion von Konsum als Symbol, Demonstration, Di-
stinktionsmittel und mit Blick auf Aspekte der Nachhaltig-
keit). Diese zweite Bedeutungsebene des Wortes ,Konsum’
steht im vorliegenden Beitrag im Vordergrund (vgl. Fridrich
et al. 2017).

der lebensnotwendigen Giiter und die ebenso be-
grenzten Ressourcen der Konsument*innen fithren zu
niichterner Kosten-Nutzen-Maximierung — sowohl
als Handlungslogik der Menschen als auch in der sie
spiegelnden wirtschaftswissenschaftlichen Modellbil-
dung (Homo oeconomicus)'. Existentielle Bediirf-
nisse verlangen nach einer strengen Kosten-Nutzen-
Bilanzierung und einem maximal effektiven Einsatz
begrenzter Mittel?.

Historisch und wissenschaftlich hat sich diese
Sichtweise spitestens seit der Zeit des ,, Wirtschafts-
wunders“ in der zweiten Hilfte des 20. Jahrhunderts
verkompliziert. Nicht mehr reine Bediirfnisbefriedi-
gung bestimmt {iber das Konsumverhalten, sondern
eine steigende Optionenvielfalt, die durch steigenden
Wohlstand fiir breite Bevélkerungsschichten entsteht.
Dominik Schrage (2009: 253) spricht treffend von
einer ,,Erwartungsentgrenzung” als typischem Gefiihl
der Moderne. Steigende Produktivitit und das Auf-
keimen neuer Wiinsche der Konsument*innen gehen

' Zur differenzierten Kritik, insbesondere zum deskriptiven und

normativen Gehalt des Konzeptes siche Neuweg (2003).

2 Dass sich diese Grenzen im Laufe der Industrialisierung ver-
schieben, dndert zunichst nichts am gedanklichen Prinzip. Eine
zunehmend fordistische Industrieproduktion organisiert den
Zuwachs an Konsumméglichkeiten iiber die kontinuierliche
Steigerung der Produktivitit. Diese Zuwichse werden zwar im-
mer massenwirksamer, aber lange Zeit in der klassischen Kosten-
Nutzen-Logik ,verrechnet’ (zur Logik, den Voraussetzungen und
Formen des Massenkonsums siche Schrage (2009: 141 F.).

Hand in Hand. Damit wandelt sich der Konsum von
der Bediirfnisbefriedigung zur bedeutungsgeladenen
Praxis. Konsum wird zum Ausdruck von individueller
Personlichkeit und von gesellschaftlichem Status.

2.2 Konsum als subjektive, sinnstiftende Praxis

In anthropologischer und kultureller Perspektive er-
scheint Konsum nicht mehr nur als Bediirfnisbefrie-
digung, sondern als ein wichtiger Bedeutungsanker
des Selbst. Mary Douglas und Baron Isherwood ga-
ben Ende der 1970er Jahre den neuen Grundsatz der
Konsumforschung aus:
»Forget the commodities are good for eating,
clothing and shelter, forget their usefulness
and try instead the idea that commodities are
good for thinking; treat them as a nonverbal

medium® (Douglas & Isherwood 1979: 62)

Gerade in der Moderne, in der Selbstbestimmtheit in
den Mittelpunke riicke, manifestiert sich diese in der
bewussten Wahl aus verschiedenen Konsumoptionen.
Wer ich bin, zeige ich mir und anderen in der Wahl
meiner Kleidung, meiner Lebensmittel, meines Fort-
bewegungsmittels und vielem anderen mehr.

2.3 Konsum als Manifestation gesellschaftlicher
Strukturen

Aber nicht nur fiir das Subjeke selbst, sondern auch
fir den gesellschaftlichen Zusammenhang, in dem es
lebg, ist die symbolische Seite des Konsums entschei-
dend. Thorstein Veblen (1958[1899]) hat in seiner
theory of the leisure class bereits Ende des 19. Jahrhun-
derts den demonstrativen Konsum der Oberschicht
beschrieben, der vor allem als Signal an die Gesell-
schaft zu verstehen ist. Konsumgiiter werden bewusst
sichtbar gemacht, um den eigenen Lebensstil und Sta-
tus vorzufithren und zu bestitigen. Pierre Bourdieu
(1992) hat in der zweiten Hilfte des 20. Jahrhunderts
diese Theorie mit Bezug auf Frankreich genauer aus-
gearbeitet. Nicht nur die Oberschicht iibt demonst-
rativen Konsum aus, sondern alle Milieus, aus denen
sich die franzdsische Gesellschaft zusammensetzt (die
Arbeiterklasse trinkt Bier, schaut Fuflball; die Ober-
schicht trinkt Champagner und betreibt Reitsport,
etc.). Nicht nur das Oben und Unten der Gesellschaft
ysortiert” sich iiber Konsum, sondern es unterschei-
den sich auch Milieus mit vergleichbaren finanziellen
Mitteln (6konomisches Kapital) bewusst und unbe-
wusst voneinander (kulturelles Kapital):
»oeinem Geschmack folgen heifdt, die Giiter
orten [Hervorhebung i. O.], die der eigenen
sozialen Position objektiv zugeordnet sind,
und die miteinander harmonieren, weil sie un-
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gefihr gleichrangig sind. Die Konkurrenz um
Luxusgiiter, die ,Klasse“ symbolisieren, stellt
eine Ebene des Kampfes dar, der in der herr-
schenden Klasse [...] ausgetragen wird, [...] um
der gemeinsamen objektiven Funktion willen,
aus exklusivem Besitz maximalen Ertrag an
Distinktion zu beziehen [...]“ (Bourdieu 1992:
366f.).

Konsum ist nach Bourdieu deshalb so wichtig fuir
moderne Gesellschaften, weil er eine Art Kompass
fur die Selbst- und Fremdverortung der Individuen
bietet. Konsum erzeugt kontinuierlich Effekte der
sozialen Unterscheidung, die unterschwellig die Ver-
haltensweisen, den Habitus, gesellschaftlicher Milieus
prigen. Damit wechselt Bourdieu die Perspektive:
statt Emanzipation des Individuums durch Konsum
(Freiheitsgewinne durch Wohlstand, individuelle
Ausdrucksmaglichkeiten durch Konsum, Konsum als
Form der Verwirklichung der eigenen Identitit) be-
tont er die strukturelle Prigung der Menschen durch
das System der Distinktion: Welche Giiter fiir wel-
chen Lebensstil stehen und wie dieser hierarchisch
eingeordnet wird, bestimmt letztlich nicht das Indivi-
duum, sondern die Gesellschaft.

Dagegen betont Michel de Certeau (1988) die Ak-
tivitit und Kreativitit der Konsument*innen, die in
seinen Augen mehr sind als passive Triger eines ge-
sellschaftlich durch Konsum markierten Habitus. Er
versteht Konsum als eine zweite Produktion:

»Das Gegenstiick zur rationalisierten, expan-
siven, aber auch zentralisierten, lautstarken
und spektakuldren Produktion ist eine andere
Produktion, die als ,Konsum‘ bezeichnet wird:
diese ist listenreich und verstreut, aber sie brei-
tet sich iiberall aus, lautlos und fast unsichtbar,
denn sie duflert sich nicht durch eigene Pro-
dukte, sondern in der Umgangsweise mit den
Produkten“ (de Certeau 1988: 13).

Diese Umgangsweisen mit den Konsumobjekten sind
origineller und bunter als die von der Produktions-
seite vorgeschenen Nutzungen®. Die systematisch
angelegten Strategien des Marketings konnen nicht,
jedenfalls nicht zur Ginze, iiber die Taktiken der
listigen Konsument*innen verfiigen. Deshalb greift
aus de Certeaus Sicht der Strukturalismus Bourdieus
zu kurz. Eine Botschaft tibrigens, die dem Geist des
Lehrplans GW entspricht und an die man sich bei
der Gestaltung des GW-Unterrichts erinnern sollte:

3 Hier kommen aktuell die zahlreichen Aktivititen um Prosumer

Culture (vgl. Tofller 1980; Blittel-Mink & Hellmann 2010), Sha-
ring Economy (vgl. David 2017; Davies et al. 2017), Makerspaces
(vgl. Kurzeja et al. 2020) und immer vielféltigere ,Hacks® ins Spiel.
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Nicht passive Verbraucher*innen stehen im Mittel-
punkt, sondern miindige Konsument*innen, welche
— wenigstens im Prinzip — bewusst und moglichst wis-
sensbasiert entscheiden; Konsument*innen, welche
den strukturellen Prigungen und Pfadabhingigkeiten
des Wirtschaftssystems in den eigenen Konsument-
scheidungen vielleicht nicht immer entkommen, aber
genau das auch kritisch zu reflektieren vermégen.

2.4 Aktuelle Konsumforschung: Ethik, Moral
und Nachhaltigkeit zwischen Green Capitalism
und Postwachstum

Das bleibende Spannungsfeld zwischen Individualisie-
rung und Vergesellschaftung des Konsums wird heute
hauptsichlich im Zusammenhang mit Debatten um
Nachhaltigkeit und sozialskologische Transformation
sichtbar (siehe stellv. Shove & Walker 2010; Grun-
wald & Kopfmiiller 2012; Gibler 2015; Hiibner
2017). Dabei zeigen sich verschiedenste Formen und
Aspekte, wie gesellschaftliche Verantwortung (auch
fir zukiinftige Generationen) in der Lebenswelt der
Individuen tiber deren Konsumverhalten wahrge-
nommen werden kann und soll.

Moral kann dabei zunichst — aufbauend auf le-
bensweltlich angewendeten Unterscheidungen von
richtig/falsch oder gut/schlecht — als eine normative
Rahmung des Konsumhandelns verstanden werden,
die anzeigt, wie konsumiert werden so//. Diese Rah-
mung hat sich, wie Jonas Grauel (2013: 36) zeigt, auch
tiber die Generationen hinweg gesellschaftlich verin-
dert. Moralischer Konsum hief fiir die Nachkriegs-
generation noch hauptsichlich Sparsamkeit, Beschei-
denheit und die Vermeidung von Verschwendung im
Sinne einer protestantischen Ethik. Die nachfolgen-
de Generation, welche die Wohlstandszuwichse des
,Wirtschaftswunders genieflen konnte, hat Konsum
als Sphire der Freiheit und Selbstverwirklichung in-
terpretieren konnen. Ein gesellschaftlicher Konsens
bestand darin, dass sich geleistete Arbeit auch in ge-
steigerten Konsummoglichkeiten und materiellem
Wohlstand ausdriickt. Das selbstbewusst artikulierte
Eigeninteresse (der Kunde ist Konig) war Dreh- und
Angelpunkt der Konsument*innenentscheidungen.
Der gesteigerte Konsum war breit akzeptiert, weil me-
ritokratisch fundiert: Wer mehr leistet, soll sich auch
mehr leisten. Moralisch ist dieser Grundsatz, weil er
auf einer Gerechtigkeitsidee beruht. Auch heute ist
die gesellschaftliche Zurschaustellung gesteigerten
Konsums teils noch anerkannt. So taugt Luxus immer
noch zum Erwerb gesellschaftlichen Ansehens (z. B.
auf Instagram). Heute heif§t moralischer Konsum
aber auch neben diesem Eigeninteresse die komplexen
Verflechtungen des eigenen Konsums mitzudenken.
Gesellschaftliche Anerkennung — selbstverstindlich
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immer auch milieuabhingig — wird durch die Aus-
ibung gemeinhin und nach aktuellem Kenntnisstand
als nachhaltig bewerteter Konsumpraktiken erlangt.

Besonders auffillig ist dabei in den gesellschaftli-
chen Debatten die Kontroverse zwischen Green Ca-
pitalism einerseits und Postwachstum bzw. Degrowth
andererseits: Wird ein verinderter, 6kologisch vertrig-
licher Konsum oder werden Konsumverminderung
und teilweiser Verzicht unsere zukiinftige Wirtschaft
und Gesellschaft prigen?

Varianten des griinen Kapitalismus (vgl. Tienhara
2013) vertrauen auf die Anpassungskrifte des Kapi-
talismus und die Innovationskraft von Technik und
Wissenschaft. Neue Technologien werden die kapita-
listische Produktion umweltvertriglicher machen. Die
prinzipiellen Markt-, Produktions- und Konsumlogi-
ken kénnen bewahrt werden. Im Gegenteil kann die
Vermarktlichung okologischer Ressourcen genau deren
schonungslose Vernutzung verhindern, weil zukiinftig
auch 6kologische Gemeingiiter einen Preis erhalten (sie-
he z.B. die Ausdehnung der CO,-Bepreisung). Genau
genommen ist also nicht weniger, sondern mehr Kapi-
talismus die vermeintliche Losung — freilich gesteuert
und geférdert durch den Staat, der durch Anreize und
Gesetze neue, aber eben nicht ganz neue, Rahmenbe-
dingungen schaffen muss; es bleiben ,,Handlungsriume
innerhalb der Systemlogik (Hiibner 2017: 180). Man-
cher sieht etwa im Bio-Konsum eine Art Quadratur des
Kreises im Sinne des griinen Kapitalismus: hhere Prei-
se fir Bio-Produkte bedeuten gesteigerte Wertschop-
fung — ergo Wachstum — bei sinkendem Ressourcenver-
brauch, milderen Umweltauswirkungen und positiven
soziodkonomischen Effekten fiir die Volkswirtschaft.

Das Paradigma des Postwachstums (vgl. Paech 2012;
Latouche 2015; Schmelzer & Vetter 2019; Lange et
al. 2020) dagegen will die kapitalistische Logik des
Wirtschaftens mindestens teilweise suspendieren.
Strategien der Anpassung, der Effizienzsteigerung in
der Ressourcennutzung und Konsumreduktion fiih-
ren in den Augen ihrer Verfechter nicht nur zu einer
neuen Sensibilitit gegeniiber den 8kologischen und
sozialen Konsequenzen des eigenen Konsumverhal-
tens, sondern steigern sogar die subjektiv empfun-
dene Lebensqualitit. Weniger ist insofern mehr, da
die aktuelle Massenproduktion und die Frequenz der
Moden und Trends das Individuum ohnehin tiber-
fordern; teilweiser Konsumverzicht bedeutet dagegen
Entschleunigung und eine neue Achtung gegeniiber
den Dingen. Bewusster Genuss statt reiner Verbrauch
ist das post-materialistische Motto. Diese Perspektive
weist auch den Weg (zuriick?) zu einer ,antwortenden
Welt®, wie es Hartmut Rosa mit seinem Konzept der
Resonanz beschreibt (Rosa 2016: 429 ff.). Gehaltvol-
le Welterfahrungen haben im langsamen, reduzierten
und reflektierten Konsum wieder eine Chance.

Im Postwachstumsdenken schwingt aber auch eine
gewisse Retraditionalisierung und Nostalgie mit: das
Handwerk, die hindische Reparatur und die Selbst-
versorgung lokaler Gemeinschaften werden als Para-
debeispiele der sozialokologischen Wende ausgegeben.
David Schwartzman (2012) und Elisabeth Mocca
(2020) kritisieren diese theoretisch kaum fundierte
Fokussierung auf den lokalen Kontext. Der ,,myth of
smallness“ (Mocca 2020: 79) lisst mit seinen Schlie-
Bungseffekten auch eine antimoderne Tendenz im
Postwachstumsdenken erkennen.

Die Diskussion um Green Capitalism vs. Post-
wachstum ist verwandt mit dem weniger bekannten
Diskurs um Theorien der Nachhaltigkeit. Hier wird
allgemein eine so genannte ,starke Nachhaltigkeit®
(vgl. Grunwald & Kopfmiiller 2012: 65ff.) favori-
siert, die Nachhaltigkeit hauptsichlich als Ressour-
censchutz und -schonung versteht. Diese sind pau-
schal zu schiitzen, weil wir (das heifit, jetzt lebende
Generationen) nicht wissen konnen, welche Ressour-
cen zukiinftige Generationen bendtigen. Dagegen
betont die Position der ,schwachen Nachhaltigkeit®
(vgl. Grunwald & Kopfmiiller 2012: 65ft.), dass die
Transformation von natiirlichen Ressourcen durchaus
tolerierbar ist, wenn zukiinftige Generationen von
den Artefakten jetzt lebender Generationen, die mit
diesen Ressourcen hergestellt werden, im Sinne eines
niitzlichen Erbes profitieren kénnen (z.B. Siedlun-
gen, Infrastrukturen, Energieerzeugung etc.). Auch
hier spiegelt sich der Gegensatz zwischen Konsum als
nachhaltig wertschopfende Praxis (green capitalism)
und Konsumzuriickhaltung (degrowth) wider.

3  Riumliche Aspekte des Konsums in der
GW-Lehrendenbildung

3.1 Konzeptioneller Aufriss der Thematik in der
Hochschullehre

Im nichsten Schritt sollen die dargelegten Aspekte —
der zunichst an rein materiellen Bediirfnissen ausge-
richtete Konsum, dessen symbolische Aufladung mit
subjektivem Sinn und gesellschaftlichen Erwartungen
sowie dessen werte- und moralbasierte Neuausrich-
tung als Thema unserer Zeit — mit der riumlichen
Dimension verbunden werden (vgl. Bell & Valentine
1997; Ermann 2005, 2013). Welche riumlichen Be-
ziige entsprechen der skizzierten komplexen Bedeu-
tung des Konsumbegriffs? Dazu soll eine heuristische
Unterscheidung von vier Dimensionen, und zwar
von Objekten, Orten, Symbolen und der Moral des
Konsums vorgeschlagen werden, die je eigene sach-
liche und rdumliche Facetten zutage férdern helfen
(siche Tab. 1). Dabei setzen die Kategorien Objekte
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1ab. 1: Vier Analysedimensionen riumlicher Aspekte des Konsums (Quelle: eigene Darstellung)

Objekte des Konsums

Symbole des Konsums

*  Produktionsorte, Rohstoffstréme, Vertriebswege
e Akteursnetzwerke

* Die geographische ,Rickseite’ und Vorgeschichte’ des
Konsumaktes

*  Konstruktion von Region, Natur und Landschaft im Kon-
sum; Inszenierung von Landschaften in Marketing und
Werbung

*  Vermarktung der geographischen Produktherkunft
*  Werbung mit Néhe und Lokalitét
*  Mediale Diskurse zur Praferenz regionaler Produkte

Orte des Konsums

Moral des Konsums

*  Orte, an denen Konsumobjekte erworben werden: Insze-
nierungen des Warenangebotes auf ,Bihnen’, die Auf-
merksamkeit steigern und Faszination auslésen sollen

¢ Orte und Praktiken des demonstrativen Konsums

*  Beispiele: Restaurant, Shoppingcenter, Hofladen, Super-
markt, Wochenmarkt, Online-Shopping, Tauschbérsen
im Netz

*  Werlvorstellungen in Verbindung mit Konsum

*  Produktbewertung/Sinnzuweisung unter moralischen
Gesichtspunkten des Guten und Richtigen und mit Bezug
auf Réume und Orte

*  Anerkennung, die durch moralischen Konsum erlangt
werden kann; Moral und Image (des Konsumobjektes/
der Konsument*in)

des Konsums und Orte des Konsums an einer konkreten
Form der Riumlichkeit, dem Physisch-Materiellen,
an (siche Kap. 2.1 — Konsum als primir materielles
Phinomen) — etwa, wenn ein Lebensmittel als mate-
rielles Objekt hergestellt und transportiert wird oder
ein Ladenlokal oder Markt als physisch prisenter Ort
des Erwerbs des Objektes fungiert. Entscheidend ist
aber die Sinngebungsebene (siche Kap. 2.2 & 2.3 —
Konsum als individuell und gesellschaftlich bedeu-
tungsvolle Praxis): Welche Bedeutungen werden den
Objekten und Orten von den Akteur*innen auferlegt?
Diese Ebene tritt noch stirker in der dritten Katego-
rie Symbole des Konsums in den Vordergrund, weil hier
gefragt wird, wie beispielsweise in der Werbung Raum
konstruiert wird (z. B. als idyllische Landschaft, welche
die Herkunft eines Produktes suggerieren soll). Neben
diese gewohnte Asthetisierung des Riumlichen durch
Werbung ist aber in jlingster Zeit eine Moralisierung
des Konsums getreten (siche Kap. 2.4), die sich auf
bestimmte Raumlogiken und Raumargumente stiitzt
(Kategorie Moral des Konsums).

Objekte des Konsums konnen als klar zu fassende
Konsumgiiter verstanden werden, deren Darstellung
im GW-Unterricht als plastischer, gedanklicher
Anker dienen kann. Im Text Follow the thing: Papaya
von Jan Cook (2004) beispielsweise wird die Geo-
graphie eines Stiickes Obst mit qualitativen Zeug-
nissen (Interviews, Beobachtungen, Dokumenten)
illustriert: deren Produktion in Jamaika, ihre Be-
schaffenheit als ,Naturprodukt®, ihr Weg tiber den
Atlantik nach Grofibritannien, die Beziehungen der
Grof3- und Zwischenhindler, ihr Arrangement im
Supermarkt und schliefflich der Konsum durch die
Endverbraucherin. Schon auf dieser Ebene wird klar,
dass in Zeiten der Globalisierung weder die schiere

Logistik noch die 6konomischen Bezichungen um
das Objekt trivialer Natur sind, sondern das Objekt

eine komplizierte Vorgeschichte in sich trigt. Die
scheinbar leichte Verfigbarkeit des Objekts fur die
westlichen Konsument*innen impliziert riickseitig
eine komplexe Geographie vernetzter Akteur*innen
und volatiler Mirkte und folgt den stets prisenten
»oachzwingen®, denen sich die Akteur*innen ausge-
setzt sehen. Freiheit und Vielfalt erscheinen eher als
Versprechen (siche unten: Symbole des Konsums),
denn als Alltagswirklichkeit der Beteiligten. Vielfalti-
ge, dhnlich gelagerte Unterrichtsbeispiele sind hierzu
dokumentiert und leicht zuginglich (siche INSERT-
Money (GESOB); vgl. Friedrich et al. 2021: 99F.).
Fiir die Aufklirung der Schiiler*innen tiber reale ma-
terielle Verhiltnisse leisten sie einen wichtigen Bei-
trag und kénnen sich einfacher und klarer kartogra-
phischer Methoden bedienen.

Orte des Konsums bilden beispielsweise die mate-
riellen und virtuellen ,Bithnen® der Inszenierung der
Objekte des Konsums (vgl. Hellmann 2023: 511f).
Wahrend klassische Ladengeschifte analog zu den Ob-
jekten des Konsums ein greifbares und systematisch
beobachtbares materielles Setting bilden, sind E-
Commerce und alternative, teils informelle Vertriebs-
wege geographisch schwerer zu fassen. Klassische
Liden bieten im Idealfall ein Bithnenbild, welches
bestimmte Deutungen des Warenangebotes nahelegt
und welches bestimmte Praktiken bevorzugt, wihrend
es andere behindert und auch Vorder- und Hinterbiih-
ne je nach der vertretenen Verkaufsphilosophie anord-
net (professionelle und individuelle Beratung oder ein
Help-yourself-Setting, welches den Kund*innen eine
Art Entdeckerrolle zuweist). Subjektive Raumwahr-
nehmungen werden hier ganz unmittelbar relevant,
weil es um sinnliche Erfahrbarkeit, um Fiihl- und
Sichtbarkeit geht — affektive Qualititen, die immer
noch einen Vorteil klassischer Ladengeschifte gegen-
tiber dem Online-Handel ausmachen.
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Der E-Commerce findet immer wieder zu Innova-
tionen, die ebenfalls ein positives Einkaufserlebnis er-
moglichen sollen, dabei aber auf andere Mittel setzen.
Zwar gibt es auch immer fortgeschrittenere Techniken
des Ersatzes des unmittelbaren Erlebens vor Ort (z. B.
Brillenkauf, Kleidung). Hauptsichlich ergeben sich
aber vollig neue Moglichkeiten der Angebotsprisenta-
tion, die gerade vom nicht-physischen Charakter der
Objektprisentation profitieren: bequeme Auswahl per
Mausklick, ein Angebotsiiberblick in Sekundenschnel-
le — all das wire im Umgang mit realen physischen
Konsumobjekten gar nicht zu handhaben. Der voll-
standige Marktiiberblick, der als Ideal beim Homo oe-
conomicus noch als kontrafaktische Annahme gesetzt
wurde — im Online-Handel scheint er fast realisiert.
Die Bezeichnung ,,Orte verdienen die Seiten des In-
ternethandels am ehesten dann, wenn sie geographi-
sche Imaginationen in den virtuellen Inszenierungen
des Angebots verarbeiten (z. B. Italien-Bilder fiir Klei-
dung und Lebensmittel). Dann aber wechselt man be-
reits von der materiellen auf die Symbolebene (siche
unten), gewissermaflen — um im Bild der Biihne zu
bleiben — vom Theater mit handwerklichem Biihnen-
bau hiniiber in die Welt elektronischer Medieninhalte.

Der deutlichste Gegentrend zum E-Commerce
lasst sich im Hofverkauf von Lebensmitteln erkennen.
Die Direktvermarktung am Ort der Produktion (=
Ort des Verkaufs und manchmal auch der Ort des
Konsums, Bsp. Landgasthof; siche auch Fallbeispiel
1, Abb. 1) fordert das Empfinden unmittelbarer
Transparenz seitens der Kund*innen. Schon ein teil-
weiser, realer oder empfundener Einblick in die Her-
stellung der Produkte férdert das Vertrauen zwischen
Produzent*innen und Konsument*innen. Vertrauen
steht auch bei so genannten Bauernmirkten (farmers’
markets) im Mittelpunkt — wenn auch nicht im Sin-
ne des direkten Erlebens der Herstellung vor Ort,
aber doch im Sinne des direkten Kontaktes zwischen
Produzent*innen und Konsument*innen (vgl. Leiper
& Clarke-Sather 2017).

Im Spannungsfeld von Digitalisierung und Direkt-
vermarktung bilden Selbstbedienungsliden und Ver-
kaufsautomaten im lindlichen Raum ein facettenrei-
ches Phinomen (siche Fallbeispiel 1). Die Praxis der
Selbstbedienung wird erméglicht durch Vertrauen in
die Kundschaft (Barzahlung) und/oder durch Digi-
talisierung (Uberwachung und Bezahlung per Karte
oder Handy). Es gibt gerade keinen personlichen
Kontakt zu den Erzeuger*innen (wie beim Verkauf
ab Hof oft essenziell), wodurch diese Anbieter ihre
Vertriebskosten senken und starke Beschrinkungen
der Offnungszeiten vermeiden konnen. Hier werden
also lokale Kleinerzeuger als Anbieter bemerkenswer-
terweise gerade durch den Verzicht auf den an sich
geschitzten Kundenkontakt konkurrenzfihig.

Unter Orten des Konsums sind theoretisch aber
nicht nur Orte des Erwerbs zu verstehen, sondern
im Prinzip auch alle Orte der Nutzung der Konsum-
objekte. Analytisch sollte sinnvollerweise aber eine
Einschrinkung insofern erfolgen, als dass die Kon-
sumpraktiken nicht einfach an einem Ort stattfinden,
sondern dass diese Praktiken mit dem Ort in direk-
ter Beziehung stehen. So kann man beispielsweise im
Falle der demonstrativen Aneignung 6ffentlicher Orte
durch 6ffentlichen Musikkonsum Jugendlicher diese
Orte als Orte des Konsums beschreiben, wihrend der
Musikkonsum iiber Kopfthorer gerade darauf abzielt,
den Ort als Umgebung auszublenden und die Verbin-
dung zwischen Ort und Praxis weitgehend zu kappen.

Auflerdem kann iber den Verbrauch durch Ge-
brauch hinausgedacht werden, indem man auch Orte
der Reparatur und der Entsorgung einbezieht (vgl.
Baier et al. 2016). Diese Geographie des Konsums
wird gemeinhin weitaus weniger intensiv beleuchtet.
Praktiken wie das so genannte ,Containern® (oder
auch ,Miilltauchen®) wiren hier zu erforschen, de-
ren subversiver Charakter auch aus der Missachtung
der Grenze zwischen Vorder- und Hinterbithne am
Konsumort besteht. Auch die Tafeln wiren zu nen-
nen als eine Form des unfreiwilligen Riickfalls in den
Modus von Konsum, der sich auf die reine Bediirf-
nisbefriedigung beschrinkt. Damit schwinden natiir-
lich auch Méglichkeiten der Identititsbildung und
Selbstvergewisserung im Konsum (siche Kap. 2.2).

Symbole des Konsums l6sen sich per definitionem
vom rein Materiellen ab und bevélkern die Warenwelt
in vielfiltigster Weise. Bekannte Markenzeichen als
Statussymbole sind hier die prominentesten Beispiele.
Aber auch Verweise auf die geographische Herkunft
von Produkten sind zu nennen: ob AMA-Giitesiegel,
die ,Genussregionen Osterreichs, die EU-Zertifi-
zierung (z.B. geschiitzte geographische Angabe), die
gebriuchlichen Bezeichnungen traditioneller lokaler
und regionaler Spezialititen — und natiirlich deren
komplexe Bebilderung in den Medien — all das macht
die symbolische Geographie der Warenwelt aus. Dabei
wird die konsumtheoretisch und lebensweltlich be-
sonders relevante Sinnebene angesprochen (siche Kap.
2.2 & 2.3). Die geographische Herkunft der Produkte
steht beispielsweise im Falle so genannter regionaler
Produkte wahlweise fiir eine bestimmte Qualititser-
wartung, fiir Solidaritit mit den Erzeugerbetrieben,
fir erwartete positive okologische Effekte oder spricht
einen Sinn fir Tradition oder gar Nostalgie an (vgl.
Felgenhauer 2007). Die Bewegung des ,,Slow Food*
(vgl. Gelinsky 2000) folgt einer dhnlichen Richtung,
richtet sich aber weniger an die Bewohner einer Re-
gion als Kundschaft der ,eigenen‘ Produkete, als dass
es eine internationale Klientel darin schult, die Ken-
nerschaft lokaler Eigenart zum Zwecke der sozialen
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Distinktion einzusetzen. So wird das vermeintlich
urspriingliche, handwerklich in kleinen Mengen pro-
duzierte und konsumierte Produkt im extremen Fall
zum Symbol elitiren Konsums und damit zu einem
Luxus- und Distinktionsgut. Deshalb ist die Klassi-
fizierung als Symbol in diesem Falle wichtiger als die
materielle Geographie der konsumierten Objekte. Ins-
gesamt ergibt sich in modernen Zeiten der medialen
Digitalisierung ohnehin das Dauerparadox, dass die
angeblich unmittelbare Transparenz der Produktion
und geographischen Verortung fast immer mit media-
len Hilfen konstruiert wird. Das vermeintlich Unmit-
telbare wird vermittelt, Tradition digital neu konstru-
iert und materielle Wirklichkeiten werden symbolisch
behauptet. Konsument*innen konsumieren also nicht
nur das Produke als Objekt, sondern gleichzeitig auch
symbolische bzw. mediale Konstruktionen von Natur
und Landschaft (vgl. Cook & Crang 1996; siche auch
Fallbeispiel 2, Abb. 2). Die Marketingsprache (vgl.
Steinlechner 2014) erreicht dadurch eine gesteigerte
Komplexitit, die durch die vermeintliche Einfachheit
des Nahen ja gerade iberwunden werden sollte.

Die Moral des Konsums wird in den letzten Jah-
ren verstirkt thematisiert (vgl. Adams & Raisborough
2010; Grauel 2013). Faire Arbeitsbedingungen fuir die
Produzent*innen, 6kologische Wirkungen der Kauf-
entscheidung und Nachhaltigkeitsstrategien der An-
bieter sind zu evaluierende Aspekte, die am Ende zur
Beurteilung des Produktes als gut oder schlecht fithren
und entsprechend die Kaufentscheidung richtig oder
falsch erscheinen lassen. Dieser Bewertungsprozess ist
in ein komplexes Geflecht aus inneren Uberzeugun-
gen und realen und/oder empfundenen dufleren Er-
wartungen des sozialen Umfeldes eingewoben (siche
Kap. 2.4). Deshalb ist hier auch der Bildungsbereich
besonders einflussreich, weil er zur Normalisierung
des Fragens nach der vermeintlichen oder realen mo-
ralischen Qualitit des Konsumobjektes beitrigt. Be-
kannte Dilemmata ergeben sich dann aus mangelnden
zuverlissigen Produktinformationen (z. B. der Gefahr,
dem Greenwashing aufzusitzen), teilweise konkurrie-
renden Bewertungskriterien (ein Produkt regional, ein
anderes bio, ein drittes fair usw.) und natiirlich kultur-
historisch wandelbaren Vorstellungen des Guten und
Richtigen (siche Kap. 2.4). Die Grundsatzidee eines
»ohopping for a better world® (vgl. Tepper-Marlin et
al. 1992) ist dabei kritisch zu hinterfragen, weil sie
den Konsument*innen die hauptsichliche Verant-
wortung fiir eine bessere Produktion aufbiirdet, an-
statt durch strukturelle und staatliche Vorgaben direkt
auf die Anbieterseite einzuwirken. Auflerdem bleibt
die Frage bestehen, in welchen Fillen die Moral zu ei-
nem Vorbildkonsum fithrt und wann moralisch in der
Offentlichkeit besonders positiv bewertete Produkte
zum Zwecke der sozialen Distinktion in demonstrati-

Felgenhauer

ver Form konsumiert werden. Im letzteren Fall wiirde
vielleicht eine 6kologische Nachhaltigkeit zuunguns-
ten der sozialen Nachhaltigkeit gestirkt.

Bei allen genannten Aspekten ist das Fach Geogra-
phie und wirtschaftliche Bildung dafiir pridestiniert,
die Rolle von Raumwissen fiir moralisch begriindete
Konsument*innenentscheidungen zu erkunden. So
ist die Formel nah = gut ein Paradebeispiel fiir die
Verrdumlichung der Moral und die Moralisierung des
Riumlichen. Das abstrakte moralische Prinzip wird
durch die Ubersetzung ins Riumlich-Materielle greif-
bar. Umgekehrt wird das Riumlich-Materielle nor-
mativ aufgeladen. Verkiirzt gedeutet kdnnen am Ende
gute (nahe) und schlechte (ferne) Orte stehen, denen
die Konsumobjekte zugeordnet werden. Diese Kodie-
rung und Stigmatisierung von Orten und Objekten
reduziert dann zwar Komplexitit, behindert aber die
genaue Analyse von Konstruktionen des Konsums,
von Praktiken, Netzwerkbeziechungen und Wahrneh-
mungen (vgl. DuPuis & Goodman 2005; Born &
Purcell 20006).

3.2 Erfahrungen der praktischen Umsetzung in
der Hochschullehre

Fir die Bearbeitung des Themas ,Geographien des
Konsums® bietet sich qualitative Feldforschung in
Form von studentischen Kleingruppenprojekten an,
weil das Thema lebensweltnah zuginglich ist (vgl.
Kruger & Rauh 2005: 57 ff.; Kithn & Koschel 2021:
1091.). Qualitative Interviews, Beobachtungen (vgl.
Flick 2010: 281 ff.) sowie Medien- und Dokumenten-
analyse (und natiirlich vielfiltige Méglichkeiten einer
digitalen Ethnographie, vgl. Grasseni et al. 2021) bie-
ten sich aufgrund ihrer handlungs- und sprachorien-
tierten, interpretativ-hermeneutischen Ausrichtung
an (vgl. Hofmann et al. 2012). Zu den Herausforde-
rungen zihlen fiir die Studierenden die Auswahl eines
Fallbeispiels oder einer bestimmten Praxis, die Ent-
wicklung einer Forschungsfrage und die begriindete
Wahl einer konkreten qualitativen Methodik. Hierzu
muss Hilfestellung seitens der Lehrenden gegeben
werden, aber gleichzeitig ein eigenstindiger Findungs-
und Reflexionsprozess stattfinden.

Grob kann zur Orientierung dienen, dass sich
halboffene Leitfadeninterviews sehr gut zur Rekon-
struktion subjektiver Sichtweisen und Handlungen
eignen (um damit z. B. Fragen der Moral des Kon-
sums auf die Spur zu kommen), dass sich die Metho-
de der (teilnehmenden) Beobachtung sehr gut zum
Erkunden von Orten des Konsums eignet, Symbole
des Konsums adiquat durch Methoden der Inhalts-
und Medienanalyse erschlieffbar sind und Objekte
des Konsums beispielsweise durch die Methode der
so genannten Artefaktanalyse (vgl. Froschauer 2009)
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zu untersuchen wiren?. Die Kombination mehrerer
Methoden kann zielfithrend sein, erfordert aber je-
weils die Aneignung und Erprobung eines neuen,
weiteren Werkzeuges, was im Rahmen einer einzel-
nen Lehrveranstaltung die Grenzen des vorgegebe-
nen Arbeitsumfangs tiberschreiten kann. Hier gilt es,
in einer sensiblen Weise die Gruppen anzuleiten und
ihnen auch zu vermitteln, dass die grofe Freiheit,
die qualitative Forschung erméglicht, nicht mit Be-
liebigkeit verwechselt werden darf; etwa, indem man
zeigt, dass zwar mehrere, aber nicht alle Methoden
zum Forschungsinteresse passen bzw. nicht in glei-

chem Maf3e.

4 Ganz allgemein lisst sich das Interview (als persdnliches Ge-

sprich) mit dem Subjekz, die Beobachtung mit dem Rzum (im
Sinne eines materiellen und sinnlich erfahrbaren Settings) und die
Medieninhaltsanalyse mit Gesellschaft verbinden (weil Medien not-
wendig intersubjektiv geteilten, ergo gesellschaftlichen Sinn enthal-
ten). Selbstverstindlich ist das Spektrum an méglichen qualitativen
Methoden noch wesentlich breiter, sollte aber im Sinne einer kom-
pakten Instruktion der Studierenden pragmatisch begrenzt werden.

Ein Portfolio eignet sich als laufende Dokumen-
tation der Projektarbeit. Ein wissenschaftliches Pos-
ter kann die Ergebnisse fixieren helfen, ohne eine
ausfiihrliche Berichtsform zu erfordern. Fallbeispiele
adressieren meist mehrere der vier erliuterten Analy-
sedimensionen (siche Fallbeispiele 1 & 2).

In der langjihrigen Behandlung des Themas Geo-
graphien des Konsums in Hochschullehrveranstaltun-
gen zeigten sich vielfiltige Erfahrungen und Heraus-
forderungen, von denen im Folgenden nur knapp die
wichtigsten umrissen werden.

In der Phase einer angeleiteten, aber doch recht of-
fenen Fallbeispiel- und Themensuche durch die Stu-
dierenden gilt es, gleichermaflen spannende und re-
alistische Erkenntnisziele zu formulieren. Manchmal
werden als Erkenntnisziel Allaussagen (,Soundsoviel
Prozent der Bevolkerung konsumieren nachhaltig®)
angestrebt, die weder serids zu erarbeiten sind noch zu
einem entdeckenden und tatsichlich lebensweltnahen
Erkenntnisinteresse passen. Hier sollten die Lehren-

den Konzepten?

Fallbeispiel 1: Regionale Selbstbedienungsliden im lindlichen Raum Oberdsterreichs/Niederdsterreichs mit regionalen
Produkten, oft in Direktvermarktung der Erzeuger

Forschungsfrage: Wie werden regionale Selbstbedienungslidden in Szene gesetzt und welche Strategien stecken hinter

Methodik: Partizipative Beobachtung in sechs Selbstbedienungsliden

Abb. 1: Beispiele fiir Selbstbedienungsliden/Hofverkiufe: Hoamatgfii

(Gaflenz) links und Seidel (Altheim) rechts (Fotos: C. Salcher & M. Schober 2021)
Befunde: Das Kategoriensystem bezieht sich auf die Art und Weise, wie die Liden in Szene gesetzt werden (Orte des
Konsums): a) pragmatisch, b) idealistisch oder ¢) stilvoll/ansprechend. Bei der Kategorie pragmatisch wird darauf ge-
achtet, wie sie eingerichtet sind und welche praktischen Merkmale hervorstechen (anwendungsbezogen, platzsparend
und praktikabel). Fiir die Kategorie idealistisch werden Merkmale wie die Hervorhebung der Betriebskonzepte, der
Bezug zu Produzenten/Waren und die Philosophie eines Ladens herangezogen (Moral des Konsums, Symbole des Kon-
sums). Bei der letzten Kategorie stilvolllansprechend wird speziell auf die geschmackvolle Einrichtung, den Stil und die
dsthetische Erscheinung geachtet (Orte des Konsums).

Projekt-Team: Carola Salcher und Magdalena Schober, durchgefiihrt im Sommersemester 2021
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Fallbeispiel 2: Fiji Water, Mineralwasser in Flaschen von den Fiji-Inseln; wird in @iber 50 Linder weltweit exportiert

Forschungsfrage: Wie wird die geographische Herkunft von Fiji Water inszeniert? Deckt sich das vermittelte Image
mit den Interpretationen potentieller Konsument*innen? Sind Konsument*innen aufgrund der symbolischen Werte,
die dem Wiasser zugeschrieben werden, bereit, einen hohen Preis dafiir zu bezahlen?

Methodik: Artefaktanalyse (Website (Symbole des Konsums) und Flasche (Objekte des Konsums)), fokussierte Interviews
(Fokus/Gesprichsanker: Artefakt = Flasche mit Etikettierung)

Abb. 2: Fiji Water (Quelle: wikimedia commons; Foto: Syced)

Befunde: Analyse der Website: Die Webseite prisentiert eine virtuelle Erlebnisreise tiber die Fiji-Inseln zum tropi-
schen Regenwald, bis tief hinunter zu einem artesischen Brunnen. So wird die geographische Herkunft von Fiji Water
in Szene gesetzt. Animierte Bildwelten erzeugen Emotionalitit bei den Konsument*innen. Dagegen werden kaum
Informationen zu Unternechmen, Herstellung und Vertrieb gegeben. Assoziierte Attribute mit dem Produkt sind Na-
tiirlichkeit, Urspriinglichkeit, Vitalitit, Besonderheit. Die Interviews zeigen: Das Objeke wird als Luxusgut gelesen. Es

bestehen starke 6kologische Bedenken seitens der Konsument*innen.

Projekt-Team: Laura Greil und Andreas Leimer, durchgefiihrt im Sommersemester 2021

den auch den Blick auf vermeintliche Nischenphino-
mene lenken, die sich mit einer phinomenologischen
Grundhaltung verbinden — weg von Allaussagen tiber
das scheinbar Normale und hin zur Entdeckung des
Besonderen, auch des Neuen und Innovativen.

Ein besonderes Maf§ an Kunstfertigkeit erfordern
qualitative Methoden der Feldforschung im Hin-
blick auf die Verbindung von Theoriegeleitetheit ei-
nerseits und induktivem Erkennen andererseits. Die
Entdeckung von etwas Neuem ist notwendig nicht
durch Theorie im Vorhinein abzusehen und deshalb
begrifflich zunichst auch nicht vollstindig zu fassen.
Deshalb sollte sich ein Wechselspiel zwischen empiri-
scher Entdeckung und theoretischer Reformulierung
bzw. Rahmung des Entdeckten einstellen. Im Falle des
Gelingens ist diese Vorgehensweise sehr gut geeignet,
sowohl den empirischen Forschungsprozess zu be-
fruchten (jenseits reiner Hypothesenverifikation/-fal-
sifikation) als auch die theoretischen Grundlagen zu
festigen, weil sie sich direkt an der Wirklichkeit reiben

konnen (z. B. Werbung als Triger von Raumkonstruk-
tionen; Probleme der empirischen Evidenz abstrakter
Konzepte wie Moral und Nachhaltigkeit).

Zudem heifft Ergebnisoffenheit empirischer For-
schung auch, dass der Ausgang der Projektarbeit un-
gewiss ist. Der Erfolg ist nicht garantiert, weil sich
beispielsweise bestimmte Handlungskontexte (z.B.
in der Warenproduktion, Expert*innenkreise wie u.a.
Unternehmensfiihrungen, Ladeninhaber*innen etc.)
im Vorhinein nur schwer erschlieflen lassen oder sich
bestimmte Erkenntniserwartungen aus anderen Griin-
den nicht erfiillen. Dagegen steht gerade diese Unge-
wissheit im direkten Zusammenhang mit Selbstwirk-
samkeit und Eigenverantwortung in der Projektarbeit.

Noch stirker als der GW-Unterricht selbst ist die
Hochschullehre frei zu halten von normativen Setzun-
gen zugunsten der wissenschaftlich neutralen Entde-
ckung und Analyse. Es geht darum, interessante Phi-
nomene des Alltags zu untersuchen, anstatt bestimmte
Handlungsmaximen zu vermitteln. Gerade die tiber ein
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breites Milieuspektrum hinweg ausgeprigte Priferenz
fiir regionale Produkte ist deshalb kritisch zu analysie-
ren — und das nicht nur im Sinne der Priifung konkre-
ter Fakten (Wo bekommt man iiberhaupt authentische
Regionalprodukte? Welche Produkte sind wirklich regi-
onal und welche geben dies nur vor?), sondern auch im
Sinne der tiefer gehenden Dekonstruktion von Regio-
nalitit im Konsum: etwa beginnend bei Bestimmungs-
problemen des Begriffes ,,regional“ und dessen notwen-
digen Grenzzichungen (die Region vs. das Andere),
tiber raumbegriffliche Fragen von Containerisierung
vs. Vernetzung, bis hin zur impliziten Moralisierung
des Riumlichen (Warum iiberhaupt ist nah = gut?;
vgl. DuPuis & Goodman 2005; McCaffrey & Kurland
2015). Eine pauschale Priferenz des Lokalen und Regi-
onalen im Konsum mag bei einigen Konsument*innen
beobachtbar sein. Von wissenschaftlicher Seite betrach-
tet kann diese Priferenz aber nur Gegenstand, nicht
Primisse des Forschens sein (vgl. Born & Purcell 2006;
Maclntyre & Rondeau 2011).

Die entdeckten Ambivalenzen und Spannungen
der Lebenswelt sind in der Hochschullehre sozialwis-
senschaftlich abzukliren und auf theoretischer Ebe-
ne zu erschlieflen. Es geht nicht primir um die Ori-
entierung am Zeitgeist, sondern um das ,Sezieren®
gingiger alltdglicher Deutungsmuster. In diesem Punke
unterscheidet sich die Lehrendenbildung vom GW-
Unterricht, der selbstverstindlich Orientierung fiir das
Verhalten der Schiiler*innen geben soll und eben auch
affirmativ sein darf, wenn es zu den Lernzielen passt.
Unterschiede zwischen Hochschullehre und GW-Un-
terricht ergeben sich natiirlich auch mit Blick auf das
schlicht vertretbare Maf$ an Mehrdeutigkeit (Stichwort
Basiskonzept Kontingenz). Wihrend Mehrdeutigkeit
und Ambivalenz im GW-Unterricht nur dosiert ver-
mittelt werden konnen, ist sie fiir die qualitative Feld-
forschung geradezu typisch. Die qualitative Forschung
erprobt auf dem Weg zu ihren Ergebnissen stets mehrere
Deutungen des untersuchten Wirklichkeitsausschnittes
bzw. des Materials. Sie ist besonders an Ambivalenzen
und Paradoxien des Alltags interessiert: Wie werden aus
Akteur*innensicht Passungen zwischen verschiedenen
Deutungsmustern, Orientierungen und konkurrieren-
den Idealen konstruiert? Wie macht man sich im Alltag
einen Reim auf das eigene Tun und welche Widersprii-
che werden dabei zugedeckt? Diese Arten von Span-
nungen sollen abschlieffend am Fallbeispiel regionalen
Konsums diskutiert werden.

4  Zu den Ambivalenzen konsumtiver Praxis:
Das Beispiel regionaler Konsum

Oft konzentrieren sich Diskussionen iiber regionalen
Konsum auf Hindernisse auf dem Weg zu dessen Ver-

wirklichung: Informationsliicken in der Dokumentati-
on der Produktherkunft, die schiere Verfiigbarkeit und
Sichtbarkeit von so genannten Regionalprodukten
oder die (Nicht)Erfillung von verschiedenen Kriteri-
en von Regionalitit (Herkunft der Rohstoffe, Ort der
Verarbeitung, Ort des Verkaufs, die regionale Eigenart
des Produkts u.a.; siche Kap. 3.1: Kategorie ,Objek-
te des Konsums‘). Ob und warum das Regionale aber
eine geeignete Kategorie ist, um die Werte zu bedie-
nen, fiir die es scheinbar stellvertretend steht (Iden-
titdt/Solidaritit, Nachhaltigkeit, Fairness, Vertrauen,
Transparenz, Tradition u. a.; siche Kap. 3.1: Kategorien
,Symbole® bzw. ,Moral des Konsums‘) und fiir welche
Werte es eher nicht steht, wird selten gefragt (Welt-
offenheit, Modernitit und Globalitit, freier Wettbe-
werb, 6konomische Kosten-Nutzen-Optimierung,
Realisierung von Skaleneffekten im Interesse der
Wettbewerbsfihigkeit u.a.)’. Vor allem aber werden
inhirente Spannungen im Regionalen oft zugedeckt,
die sich aus konsumtheoretischer Sicht aufdringen —
zwei davon sollen hier kurz skizziert werden.

4.1 Reduktion auf das Eigentliche vs. Symbolische
Aufladung: ,No Logo!‘ oder ,The Good Logo‘?

Regionaler Konsum wird oft als eine Riickbesinnung
auf einfache und durchschaubare Lebenszusammen-
hinge vorgestellt. Beispielsweise bewirbt der Discoun-
ter Hofer in Osterreich seine Bio-/Regional-Linie mit
dem Slogan Zuriick zum Ursprung. Damit wird eine
Art Abschilung des Scheins suggeriert. Die so gekenn-
zeichneten Produkte zeichnen sich durch eine Riick-
verfolgbarkeit zu den Erzeuger*innen aus, welche
zudem Bio-Kriterien erfiillen. Mit einem betrichtli-
chen Dokumentations-, Marketing- und Kommu-
nikationsaufwand wird so das Sortiment symbolisch
aufgeladen. Man kénnte sagen, Objekte des Konsums
werden zu Symbolen des Konsums gemacht; bzw.
wird auf der Ebene des Symbolischen die vermeint-
lich echte, wahre und eigentliche Objektgeographie
der Produkte prisentiert. Das Einfache wird dabei
aber paradoxerweise mit komplexen kommunikativen
Strategien verkauft; das Urspriingliche biirokratisiert;
das Unmittelbare mediatisiert.

Das Regionale suggeriert eine teils vormoderne,
scheinbar natiirliche Prisenz und Priferenz des Na-
hen, die in modernen Gesellschaften aber erst aufwen-

5 Zu verschiedenen Idealtypen der regionalen und lokalen Bin-

dung 6konomischer Praktiken, iiber die Konsumthematik hinaus,
siche Smith (2023). Er bezieht sich in seiner Diskussion u.a. auf
das Kategorienschema von Fratikovd und Johanisova (2012), wel-
che beispielsweise Hyperlocalism (sich selbst versorgende ,Bioregio-
nen‘) von Open Localism (globalisierungskritischer, aber vernetzter
Regionalismus) und Cosmolocalism (globales Design — lokale Um-
setzung) unterscheiden.
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dig in eine entankerte, vernetzte Welt ,hineinkonstru-
iert" werden muss. Es lieSe sich die These aufstellen,
dass dies mit der Umkehrung des Preis-Distanz-Ver-
hiltnisses zusammenhingt. Wihrend frither das Re-
gionale preislich giinstig war, weil es gemeinhin kos-
tengiinstiger zu transportieren war und so auch einen
regional begrenzten Markt dominieren konnte (regio-
nal = normal; ergo: nah = giinstig), ist heute das Re-
gionale ein so genanntes Premium, ein Produkemerk-
mal, welches sich vom Mainstream abhebt und fiir
welches die Kund*innen bereit sind, mehr zu zahlen
(regional = premium; ergo: nah = teuer). Wenn dies
zutrife, wiirde das Regionale um dieser steigenden Er-
16schancen wegen beworben, und nicht, weil es eine
Art natiirliche Verbindung zwischen Produktionsorrt,
Verkaufsort und deren raumlicher Umgebung gibe.
So weisen Branden Born und Mark Purcell (2006) in
ihrem Text Avoiding the local trap mit Bezug auf die
Lebensmittelversorgung darauf hin, dass rdumliche
Maf3stabsebenen menschliche Konstruktionen und
keine natiirlichen Bedingungen darstellen: ,,...scale
is socially produced: scales (and their interrelations)
are not independent entities with inherent qualities
but strategies pursued by social actors with a parti-
cular agenda“ (Born & Purcell 2006: 195). In Zei-
ten industrieller Lebensmittelproduktion und hoch-
technisierter Logistik ist die Containerisierung des
Produktions- und Konsumtionskontextes, das Wesen
regionalen Konsums, auflerdem oft mit einer Schwi-
chung des Wettbewerbs und einem Verzicht auf Glo-
balisierungsvorteile verbunden — zugunsten der oben
genannten Wertvorstellungen.

Aus dem Spannungsverhiltnis zwischen Remateri-
alisierung (Objekte des Konsums) und symbolischer
Aufladung (Symbole des Konsums) ergibt sich die Fra-
ge, ob echte Regionalprodukte iiberhaupt einer sym-
bolischen, medialen Aufladung bediirfen? Darauf zu
verzichten, hiefle wortwortlich, das Label, die Werbung
und Verpackung wegzulassen und Regionalprodukte
gar nicht erst in eine Markenwelt zu integrieren (vgl. das
Motto No Logo! von Naomi Klein (2005)). Man wiirde
sie personlich vom Produzenten erhalten, wie es im Fal-
le der Direktvermarktung ja durchaus vorkommt. Im
Extremfall Selbstversorgung wiirde es ohnehin keiner
komplexen Kommunikation zwischen Produzent*in
und Konsument*in bediirfen, weil diese identisch sind.
Aber wie typisch sind diese Beispiele fiir den Konsum
unserer Zeit? Vermutlich wird es in naher Zukunft
eher nicht um eine Reinigung des Konsums von Mar-
ken und Symbolen gehen, denn diese sind nun einmal
hochgradig sinnstiftend. ,,Gute Label“ kénnen ja gerade
tiber das Symbolische auch Werte der Nachhaltigkeit
und Fairness vermitteln, die sich eben nicht von selbst
transportieren. Statt die symbolische Hiille jeder Ware
gewissermaflen abschilen zu wollen, ist es vermutich

Felgenhauer

sinnvoller, den Symbolgehalt der Labels und Marken
wertebasiert, mit Blick auf Nachhaltigkeit, Fairness
und Solidaritit, zu konstruieren (siche Kap. 2.4 & 3.1:
Kategorie ,Moral des Konsums®).

Ein vermittelndes Drittes zwischen Remateria-
lisierung und symbolischer Aufladung ist ebenfalls
denkbar. Wie Ulrich Ermann (2004: 352) zeigen
konnte, gibt es auch so etwas wie ,gliickliche Missver-
standnisse“ in der Kommunikation zwischen Agrar-
produzent*innen und Konsument*innen. So gelingt
es beispielsweise, tiber die Konstruktion einer iiber-
zeichneten landschaftlichen, bauerlichen Idylle in der
Produktvermarktung hohere Erzeugerpreise durch-
zusetzen, obwohl diese Idylle natiirlich nicht die Le-
benswirklichkeit der Bauern und Biuerinnen zeigt.
Letztere haben aber mit der verzerrenden Reprisen-
tation ihrer Lebenswelt gar kein Problem, solange die
dadurch angesprochenen Konsument*innen hohere
Preise zahlen, die dann produktionsseitig ganz prag-
matische (nicht dsthetische) Verbesserungen finanzie-
ren. Die Biduer*innen mégen schmunzeln tber die
Klischees, mit denen ihre Produkte vermarktet werden
— wenn sie damit einen hoheren und fairen Markepreis
erzielen kénnen, haben die Stereotype des Marketings
nicht nur ihr 6konomisches Ziel erreicht, sondern ei-
nen gesamtgesellschaftlichen Nutzen gestiftet.

4.2 Regionaler und nachhaltiger Konsum zwi-
schen Konsens und Distinktion

Erkennt man die aktuelle Moralisierung des Konsums
via Regionalitit, Saisonalitit, Nachhaltigkeit, Fair-
ness/Solidaritit etc. an, ergibt sich daraus die Frage,
wie diese Moralisierung und die Distinktionsfunktion
des Konsums zusammenpassen®. Moralisch fundier-
te Wertemafistibe sollen als Handlungsmaxime fiir
alle gleichermaflen gelten, wihrend der Konsum der
Spitmoderne sich gerade tiber seine Funktion, ge-
sellschaftliche Unterschiede auszustellen, bestimmt.
Wenn sich also prinzipiell alle Kaufentscheidungen
an Regionalitit und Nachhaltigkeit orientieren sollen,
wiirde die Distinktionsfunktion des Konsums min-
destens eingeschrinkt. Die Kaufentscheidung wiirde
ihrer Logik nach eine Anpassung an die gemeinschaft-
lich geteilten moralischen Wertvorstellungen bedeu-
ten und es dann genau nicht erlauben, sich tiber Ex-
klusivitit, Geschmack und individuelle Kennerschaft
vom Rest der Gesellschaft abzusetzen.

Die kommenden Jahre werden zeigen, ob sich
diese beiden Linien, die Verallgemeinerung einer

¢ Es geht mit Blick auf das in Kap. 3.1 entworfene Analysesche-

ma um die Frage, wann sich die Kategorie ,Symbole des Konsums'
inhaltlich mit der Kategorie ,Moral des Konsums* verbindet und
wann ein Bruch zwischen diesen beiden Ebenen entsteht.
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Konsumorientierung fiir alle (weil Regionalitit und
Nachhaltigkeit im Sinne der sozialokologischen
Transformation der Gesellschaft insgesamt geboten
sind’) und die Markierung von individuellen/gesell-
schaftlichen Unterschieden tiber Konsum, versdhnen
lassen. Dass es sich hierbei nicht nur um eine theo-
retische Spannungslinie handelt, zeigen Polemiken
gegen einen vermeintlich elitiren Bio-Konsum oder
auch bewusst gesetzte Trends zur Konstruktion von
Exklusivitit iiber Regionalitit und Nachhaltigkeit
(vgl. stellv. MacDonalds (2013) kritische Analyse der
Konstruktion von Slow Food oder auch die exkludie-
renden Logiken von Farmer’s Markets in den USA
(vgl. Pahk 2022)). Die Frage bleibt: Wie kann sich
im Konsum als Hauptinstanz sozialer Distinktion in
unserer Gesellschaft eine allgemeine Wende hin zu
Nachhaltigkeit vollziehen?

Verwandt mit dieser gesellschaftlichen Frage ist
auch die methodologische Frage, wie sich die alltig-
liche Relevanz von Regionalitit sozialgeographisch
bzw. empirisch iiberhaupt erkennen ldsst. Denn
wenn Symbolisierung des Regionalen gerade als Be-
sonderung fungiert, also ein Produkt als besonders
im Vergleich zum Normalen herausgehoben werden
soll — wiirde das nicht auch bedeuten, dass dann Re-
gionalitit genau noch nicht selbstverstindlich und
routinisiert ist? (Weil sie in diesem Falle gar keiner
besonderen Erwihnung bediirfte). Eine gesteigerte
Hervorhebung, Aufmerksamkeit und Wertschitzung
wiire so betrachtet genau kein Indiz fiir eine Verselbst-
verstindlichung regionalen Konsums.

5 Ausblick — Gesellschaftliche Geographien
des Konsums zwischen Dekonstruktion
und Handlungsorientierung

Geographien des Konsums verkniipfen auf prototypi-
sche Weise das G und W im GW-Unterricht. Uber
sie lassen sich sowohl alltigliche Rationalititen des
Produzierens, Kaufens und Verbrauchens rekonstruieren
als auch ridumliche Beziige zwischen materieller
Logistik und symbolischer Raumkonstruktion als Teil
der Werbe- und Markenwelt aufzeigen.
Selbstverstindlich kann eine solche Geographie des
Konsums umfassende Aufklirungsarbeit leisten. Und
selbstverstindlich gibt es hinter der symbolischen Hiil-
le der Marken und Klischeebilder eine materielle Ob-
jektgeographie realer Dinge und vor allem Menschen
zu entdecken. Aber aus diesen Erkenntnismomenten

7 Zur Dringlichkeit dieser sozialskologischen Transformation

und zu deren Bedeutung fiir den GW-Unterricht siche stellver-
tretend die Themenschwerpunkte der Hefte 173 und 174 von
GW-Unterricht.

leitet sich eben noch kein ,Naturgesetz® des richtigen
Konsums ab, so sinnstiftend moralische Aufladungen
der Konsumpraxis auch sein mégen. ,Die Natur und
,der Raum" an sich liefern keine wissenschaftlichen Er-
klirungen fiir Phinomene wie die Konjunktur regio-
nalen und/oder nachhaltigen Konsums. Wissenschaft
kann Kategorien wie das Natiirliche und das Regio-
nale lediglich als Teil alltdglicher Deutungsmuster
rekonstruieren und damit zum Selbstverstindnis der
Gesellschaft beitragen. Deshalb wird es eine grofle
Herausforderung fiir die Lehrendenbildung sein, eben
nicht nur praktische Probleme der Verwirklichung von
gesellschaftlichen Idealen wie Regionalitit und Nach-
haltigkeit zu erortern, sondern auch die inhirenten
Widerspriiche dieser Ideale genau zu untersuchen.
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