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DIE ASTHETISCHE WENDE

WARUM DIE DEUTSCHE DEMOKRATISCHE REPUBLIK AM DESIGN GESCHEITERT

ZU den erstaunlichsten Phinomenen der kurzen
DDR-Geschichte gehért die enorme Sogwirkung,
welche , Westsachen® auf uns Ostbiirger ausgeiibr
haben. Natiirlich war die DDR eine Mangelwirt-
schaft, in der man diese oder jene Produkte nicht
kaufen konnte; ohne Frage hat die Schokolade

»von dritben® besser geschmecke als die aus den

Kauthallen im Osten; und selbstverstindlich war
der Fahrkomfort eines VW Golf grofier als der ei-
nes Trabant. Der Sozialismus ist aber [etztendlich
an sciner Alltagsiisthetik gescheitert. Es war das ty-
pische DDR-Design, das die Biirger gegen ihren
Staat aufgebrachc hat. Mit der heiteren Gelassen-
heit eines gliicklich Davongekommen méchrte ich
behaupten: Die Wende 1989 war eine isthetische
Revolte.

Die These, daff der Klassenkampf im Design
verloren wurde, erfordert einen Perspektivwechsel:
Der Sozialismus war nicht einfach das unterlegene
Gesellschaftssystem, sondern er ist an seinem Er-
folg zugrunde gegangen. In den siebziger Jahren
war auch in Ostdeutschland die Nachkriegszeit
iiberwunden; die Lebensverhiltnisse waren nicht
mehr von wirtschaftlicher Not in allen Lebensbe-
reichen geprigt. Gegen die groffen Existenzrisiken
war man abgesichert: Die Kinder wurden in Kin-
derkrippen und Kindergirten versorgt, es gab eine
gute Schulbildung, sichere Arbeitsplitze und ein
funktionierendes Gesundheitssystem; die Massen-
produkrion von Kiichengeriten, Waschmaschinen
und Kihlschrinken brachte Komfort und Frei-
zeit.

Wie aber konnten die ,Werkeitigen® der
DDR - ins Westdeutsche {ibersetzt: die Arbeit-
nehmer — diesen Uberschufl an Zeit und Geld am
besten verwerten und nutzen? Wie verinderte der
Wohlstandsspielraum ihren Lebensstil? Erstmals in
seiner Klassengeschichte wird auch im Osten der
Arbeiter mit Kaufenescheidungen konfrontiert und
damit als modernes Subjekr freigesetze: Soll er die-
sen oder jenen Anzug kaufen, seine Ferien an der
See oder in den Bergen verbringen, fiir eine Dat-
sche oder fiir ein Segelboot sparen? Als Streikender
agiert der Proletarier als Vertreter seiner Klasse; vor
den Kaufhausregalen trifft er Entscheidungen, die
in seinem individuellen Geschmack und in seinen
Vorstellungen vom guten Leben begriindet sind.

FREIZEITINDIVIDUALISIERUNG,
MARKETINGKONZEPTE

Die Individualisierungsschiibe der letzten 200 Jah-
re wurden durch das Zusammenwirken zweier sozi-
aler Krifte ausgeldst: Aufklirung und Wohlstand.!
Jeder Aufklirungsfortschritt geht mit einer Infra-
gestellung von Autorititen, {berlieferten Werten
und einer Aufldsung von sozialen Bindungen und
tradierten Sozialformen wie Klassen, Schichten,
Familien und Geschlechterrollen einher, so daff
man sich eine aufgeklirte Lebensform auch leisten
kdénnen mufl. Die nétigen 6konomischen Voraus-
setzungen fiir die frithbiirgerliche Individualisie-
rung entstanden durch die Industrielle Revolution
im 19.Jahrhundert. Zu dieser Zeit kam es erstmals
zur Produktion von Konsumgiitern, das heifit von
Giitern, die massenhaft fiir den privaten Verbrauch
hergestellt wurden. |

Solange es um eine Erstausstattung der Be-
volkerung mit Haushaltgeriten, Autos und Woh-
nungseinrichtungen ging, war die starre, fordisti-
sche Fliefbandproduktion der.Industriemoderne
unschlagbar effektiv. Man konnte damit rechnen,
daf jedes Produkt, das vom Band ging, einen Kau-
fer finden wiirde. Doch diese Situation hat sich

grundlegend verindert: ,Auf den Mirkten der west-
lichen Welt wird ... um Kunden konkurriert, die im
Grunde schon alles haben, was sie brauchen.“* Als
sich die Konsumgiitermirkte in den sechziger Jah-
ren zu sittigen begannen, muflite die Wirtschaft
auf ein von ihr selbst geschaffenes Problem rea-
gieren. Wie konnte man ein Produkt erfolgreich
bewerben und verkaufen, das die meisten schon
besafien, das technisch ausgereift war und sich von
anderen Produkten kaum noch iiber seinen Ge-
brauchswert unterscheiden lie(8?

Im Gegensatz zu den generalisierten Symbol-
werten der traditionellen Produktwerbung ent-
deckte man jetze den individualisierten Fiktions-
wert einer Ware.? In der isthetischen Wahrneh-
mung der Produkte spiegelt sich der persinliche
Geschmack, und in diesem sind Werte, Erfahrun-
gen, Uberzeugungen, Triume, Wiinsche und Fik-
tionen gespeichert, aus denen sich das Selbstbild
der Kunden speist. Das Subjekt des Konsumbiir-
gers konstruiert sich aus der Kombinarion vieler
solcher Kaufentscheidungen, die nach #stheti-
schen Kriterien getroffen werden. Fiir den Ka-
pitalismus bedeutete die Ausdifferenzierung der
Konsumgiiterproduktion iiber das Design, dafl
ihre Okonomie weit flexibler agieren muflte und
infolgedessen ins Zeiralter des ,Post-Fordismus“*
eingetreten ist. In der westlichen Industriegesell-
schaft fithrte dieser doppelte Paradigmenwechsel
in Produktion und Design zu einer Explosion des
Warensortiments: In jedem Kaufhaus kann man
jetzt zwischen zwanzig Kaffeemaschinen, dreiflig
Duschshampoos, vierzig Schreibtischlampen oder
Hunderten von Handraschen wihlen.

Doch die rein dkonomische Erklirung bleibt
an einem entscheidenden Punkt unvollstindig: Sie
setzt voraus, dafl sich der Individualismus als Ide-
al und Lebensstil in ciner Kultur bereits durchge-
setzt hat. Man kommt dem Betriebsgeheimnis der
heutigen Konsumkultur auf die Spur, wenn man
beriicksichtigt, daf die Individualisierungschancen
innerhalb der Bevdlkerung duflerst ungleich ver-
teilt sind. Bis zu den Achtundsechzigerprotesten
war die Individualisierung auf einen kleinen Kreis
birgerlicher Intellekeueller, Kiinstler, Abenteurer
und Dandys beschrinke, die ihr Leben auflerhalb
der iiberlieferten Vorstellung von Moral und Re-
ligion zu fithren versuchten. Diese Form der Indi-
vidualisierung war hochgradig elitir, sickerte aber
in Gestalt der modernen Kunst und Philosophie
in die Massenkultur ein. Die Rockmusik hat diese
Individualisierungskonzepte spiter lautstark popu-
larisiert.

Nach diesem Individualisicrungsschub wur-
de ,Selbstverwirklichung” zu einem Lebensideal
fiir viele. Die realen Selbstverwirklichungschan-
cen waren allerdings limitiert. Es gab zwar einen
Uberschufl an Zeit und Geld. Doch die meisten
hatten*Beruf und Familie und konnten ihre Indi-
vidualisierungstraume nur in ihrer Freizeit, im Ur-
laub oder nach der Pensionierung ausleben. Man
hat einen monotanen Job, aber fihrt jedes Jahr zu
einem Jogakurs nach Indien; man klettert miih-
sam eine Karrjereleiter nach oben, aber trainiert
firr einen Marathonlauf; man sitzt im Biiro, aber
schreibt in den Ferien an einem Roman; oder man
arbeitet sieben Jahre durch, um im Sabbatjahr auf
Weltreise zu gehen. Das sind die Freiriume und
Freiheitstriume, welche sich in den westlichen
Wohlstandsgesellschaften seit den sechziger Jah-
ren ausweiten konnten. Weil diese dominieren-
de Form der gesellschaftlichen Individualisierung
aber strikt dem Schema von Arbeir und Freizeit
verhaftet bleibt und sich nur in Gliicksfillen in
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eine Lebensform iiberfithren 1iflc, sollte man sie
bei ihrem richtigen Namen nennen: Es ist eine
Freizeitindividualisierung. )

Diese schizophrene Situation — daff eine Gesell-
schaft sich an einem Individualisierungsideal ori-
entiert, das sich vom Grof3teil der Bevélkerung nur
in der Freizeit simulieren liflc — bildet den eigent-
lichen Nihrboden der heutigen Konsumkultur.
Marken, gleich ob sie fiir Autos, Schube, Kosme-
tik oder Zigaretten werben, werden mit einer be-
stimmten Lebensform assoziiert, und entsprechend
haftet ihrem Kauf der Status einer existentiellen
Entscheidung an. Eine solche sthetische Ubertra-
gung ist Resultat einer doppelien Simplifikation.
Auf der einen Seite lassen sich die alten und neuen
Leitbilder der Individualisierung wie ,der Kiinst-
ler“, ,die Salondame®, ,der Caféhausintellektuel-
le¥, ,die Operndiva®, ,der Sportler”, ,die Schau-
spielerin® oder ,der Revolutionir® in der Arbeit-
Freizeit-Dichotomie nur verkiirzt ausleben und
wurden entsprechend zu Wunschbildern stilisiert.
Auf der anderen Seite kann die Wirtschaft auf die-
se weit verbreiteten Individualisierungsklischees
zugreifen, ihre Produkte mit solchen vereinfach-
ten Existenzmetaphern ausstatten und damit de-
ren Verkaufschancen steigern und optimieren. Wer
wie die Generation Golf in eine ausdifferenzierte
Konsumkultur hineingeboren wurde, bekam sei-
ne Individualisierungskonzepte aus zweiter Hand
geliefert; ihm machte die Markenwate ein Ange-
bot, warum er einzigartig ist. Die Coca-Cola-Wer-
bung von heute bringt mit ihrem Slogan ., Nur Du
bist Du“ die ganze Geschichte tautologisch auf den
Punkr.

Dies also ist die Kontrastfolie der westdeut-
schen Konsumkuitur, vor der sich das dsthetische
Scheitern der DDR zugetragen hat. Man kann sich
fragen, wie es im Osten mit den beiden Individua-
lisierungsbedingungen bestellt war. Betrachten wir
die dkonomischen Voraussetzungen, bevor wir zu
der Frage kommen, wie es um den Grad an ,Auf-
geklirtheit® der DDR-Biirger stand.

DESIGN ALS SOZIALISTISCHER
GRUNDWIDERSPRUCH

In den siebziger Jahren bhtte man, wie gesagt, auch
in Ostdeutschland die Nachkriegszeit iberwun-
den. Der VIII. Parteitag der SED 1971 reagierte
auf die verinderte Bediirfnislage der Bevolkerung,
indem er die Produktion von Konsumgiitern und
die Steigerung des Lebensstandards zum politi-
schen Ziel erklirte. Es wurde ein Wohnungsbau-
programm beschlossen, durch das in den folgenden
zwanzig Jahren 2 Millionen Platcenbauwohnungen
errichtet wurden — di¢ mit den entsprechenden
Gardinen, Lampen, Tischen, Couchgarnituren,
Tapeten, Haushaltsgeriten, Fernseh- und Radioge-
riten eingerichtet werden wollten. So entstand ein
Spielfeld fiir millionenfache Konsumentscheidun-
gen, die aber weniger durch die Kaufkraft als durch
das beschrinkte Sortiment limitiert waren. Dieser
Entwicklung konnte der real existierende Sozialis-
mus nicht linger folgen. Er war prinzipiell nicht
imstande, die grenzenlose Ausdifferenzierung von
Konsumgiitern durch Werbung, Mode, Verpak-
kung und Design mit zu vollziehen; er konnte dem
Arbeiter soziale Sicherheit bieten und ihn in den
Stand eines Konsumbiirgers versetzen, doch er war
auflerstande, die einmal geweckren Konsumwiin-
sche auch zu erfiillen. ‘

Der Grund hierfiir ist niche einfach, dafl sich
ein grofles Produktsortiment nur in einer kapitali-
stischen Wirtschaft ausbilden kann, wo eine Viel-
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sich andere Uhren, Autos und Hunde kauft als
die Mittelschicht und wie sich deren Geschmack
von dem der Unterschicht unterscheidet. Wie
aber sollte man mit einem solchen Modell in einer
Jklassenlosen Gesellschaft“ arbeiten, die sich iiber
die tendenzielle Aufhebung aller sozialen Unter-

zahl konkurrierender Firmen
sich im Produktdesign von Kon-
kurrenten unterscheiden wol-
len. Vielmehr miissen die Waren
auch eine bestimmre dsthetische
Qualitit aufweisen, damir sie

halbsffentlichen Milieus von Kiinstlern, Rockern,
Umweltaktivisten, Fuflbalifans und Mitgliedern
der Jungen Gemeinde orientieren miissen, die nur
deshalb geduldet wurden, weil sie weitgehend
unsichtbar blieben. Wer sich aus solchen Szenen
hervorhob, wer in Kleidung, Frisur, Sprache und

ihre Kdufer finden. Ein Produkt
mufl so gestaltet sein, dafl man genau dieses Pro-
duke (im Unterschied zu allen vergleichbaren Pro-
dukten) auch baben will. Nicht die Planwirtschaft,
sondern die Begehrensstruktur des ,Habenwol-
lens“ — auf die das Produktdesign zielt — hat den
Sozialismus ruiniert.

Zur Ausbildung einer Konsumkultur komme
es, wenn der Grofteil einer Bevolkerung zu be-
scheidenem Wohlstand gelangt. Das Einkaufen

_dient nicht mehr.our der unmittelbaren Belriedi-
gung von Grundbediitfnissen, sondern kann jetzt
einen ,héheren Sinn® gewinnen: Man kann mic
dem Kauf — von Mobeln, Kleidung, Haushaltge-
titen oder Autos — dem Leben eine individuel-
le Form verlcihen. Eine Konsumgesellschaft 148t
sich als Gesellschaft definieren, in der Kaufakte zu
Akten der Lebensformgéstalrung werden. Unter
diesen Voraussetzungen wird die Industrie zuneh-
mend versuchen, Prodifkte mit einem fiktionalen
Mehrwert auszustatten. Doch woher weiff man,
welche Kiufergruppe auf welche Produktisthetik
ansprechen wird? Durch Forschung, wie Wolfgang
Ullrich sagt: ,, Obne Aufriistung der Marksforschung
hitte sich die Dingwels viel geringer veriindert; die
Bemiihungen wiren mutmafSlich auf Gebrauchswert-
steigerungen oder Effizienzzuwichse bei der Produk-
tion, also auf attraktivere Preis-Leistungs-Verhdilrnis-
se konzentriert geblieben. *

Auch in der DDR gab es ,Marktforschung®,
was bemerkenswert ist, da diese in einer Gesell-
schaft ohne Marktwirtschaft operierte. Zu erwih-
nen wiren in diesem Zusammenhang vor allem
das Institut fiir Marktforschung in Leipzig, das auch
eine Zeitschrift unter dem Namen Markiforschung
herausgab, die aus Griinden der Geheimhaltung
allerdings nicht 6ffentlich vertrieben wurde. Man
hatte es mit einer Marktforschung innerhalb einer
Planwirtschaft zu tun, von der man sich , eine Pla-
nungshilfe zur ... Versorgung des Verbrauchers mir
Konsumgiitern® ethoffte.> Diese verinderte Aufga-
benstellung fand auch in der offiziellen Sprachre-
gelung der DDR ihren Niederschlag: Man sprach
nicht einfach von Marktforschung, sondern von
einer , Bedarfs- und Marktforschung”. Der tiefere
Sinn dieser Wortschépfung lag darin begriinder,
daf} der ,Bedarf* als normativer Begriff gebraucht
wurde. Man unterschied nimlich die Bediirfnisse
in solche, welche ,den Erfordernissen der allseirigen
Entwicklung der sozialistischen Persinlichkeit ...
entsprechen”, von solchen, welche diesen Erforder-
nissen nicht gerecht wurden. Wihrend die Markt-
forschung auf den Mirkten des Westens jeden
noch so idiosynkratischen Wunsch des Individu-
ums aufzuspiiren versucht, fiir den sich ein profi-
tables Produkt entwickeln 14ft, orientierte sich die
sozialistische Marktforschung an den politisch le-
gitimierten Bediirfnissen eines Kollektivsubjekts.
Man fragte sich, was die ,sozialistische Persénlich-
keit“ ,haben wollen sollee, und kiimmerte sich
wenig darum, was das Individuum begehrre.

Hinter dieser Ausrichtung der Marktforschung
in der DDR verbirgt sich ein strukturelles Pro-
blem. Man braucht sich nur vorzustellen, wie sich
die isthetischen Priferenzen ciner Bevolkerung
erforschen lassen, die unter den Bedingungen des
real existierenden Sozialismus lebt, und wie sich
mit Hilfe solcher Studien ein neues sozialistisches
Produktdesign kreieren lafit. In den sicbziger und
achtziger Jahren wurden die Korrelationen zwi-
schen Konsumenten und Designpriferenzen vor
allem durch soziologische und psychologische An-
sitze erforscht, Im ersten Fall differenziert man
Konsumenrten nach sozialen Schichten oder sozi-
alen Milieus. In der westlichen Markewirtschaft
1aRt sich daraus schlieen, dafl die Oberschiche

schiede definierte? Allein die Hypothese, dafl etwa
Landarbeiter eine Unterschicht ausbildeten oder
sich in der Parteinomenklatura eine neue Ober-
schicht manifestierte, konnte nur die Erfindung
von Staatsfeinden scin.

Aber auch einfache Milieustudien, die zum Bei-
spiel stherische Vorlieben von Arbeitern mit denen
der Intelligenz verglichen, stieBen auf strikturelle
Widerstande einer Gesellschaft, die in einem Ge-
meinschaftsideal gegriindet war. Die Einheit von
Incelligenz und Arbeiterklasse war ein politisches
Ziel, das man durch soziologische Analysen nicht
einfach in Frage stellen konnte. Eine Marktfor-
schung, die soziale Differenzierungen in einer Ge-
sellschaft eruierte, der es um die historische Mis-
sion einer Aufhebung aller sozialen Unterschiede
ging, war Systemkritik wider Willen. Selbst wenn
es Unrtersuchungen gegeben har, die aus sozialer
Herkunft, Bildung und Einkommen Riickschliis-
se auf den auseinanderdriftenden Bevolkerungsge-
schmack zogen, so diirfte-dieses politisch brisante
Material meist im Giftschrank verschwunden sein.
Designabteilungen, die sich an derartigen Konsu-
mentenanalysen orientiert hitren, wiren augen-
blicklich zu Zellen der Konterrevolution geworden.
Mit solchem Geheimwissen entwickelte Produkte
hitten nicht nur soziale Unterschiede sichtbar ge-
macht, sondern diesen zudem eine Kristallisations-
fliche in der Warenwelt gegeben — und sie damit in
der Gesellschaft verstirke.

Selbst psychologische Studien, die den Lebens-
stil, moralische Werte, Zukunftserwartungen, exi-
stentielle Wiinsche und Angste der Bevélkerung
abfragen, hitten den Staat in Frage gestellt. Sie
hitten Tendenzen der Individualisierung ausge-
wiesen, die es nach dem kollektivistischen Selbst-
bild nichr oder nur als negative Abweichung von
der Norm geben konnte. Insofern hitte auch die
psychologische Marktforschung im Sozialismus
politisch inkorrektes empirisches Material gelie-
fert, das sich nur kontrafaktisch interpretieren
lief. Das Berufsbild des Marktforschers in der
DDR sah deshalb auch etwas anders aus als im
Westen: ,Ein Marktforscher [fungierte] in erster Li-
nie als Wegbereiter und Analysator bereits cingefiihr-
ter Produkte, statt auch initiativ an der Gestaltung
des Neuen mitzuwirken.

Die Schwierigkeiten mit einem Produkede-
sign unter sozialistischem Vorzeichen potenzieren
sich noch einmal, wenn man bedenkr, daf avan-
cierte Konsumstrategien im Westen dic laten-
ten Konsumwiinsche nicht nur in soziologischen
und psychologischen Modellen analysieren, um
sie mit einem passenden Design abrufen zu kén-
nen, sondern dieses das ,,Habenwollen® selbst zu
formen versucht. Solche Werbestrategien kénnen
keinen Geschmack ex nihilo kreieren, sondern sie
orientieren sich an einer kleinen Konsumavantgar-
de, welche eine hippe, coole, trashige, manierierte
oder nostalgische Asthetik ausprobiert und leibhaf-
tig zu Markte trigt. Der Antrieb zur dstherischen
Distinktion ist in der westlichen Jugendkultur be-
sonders ausgeprigt, weil hier ein Motiv pubertirer
Idendtitsfindung mit einer Kultur der Individua-
lisierung zusammentrifft. Entsprechend kommt es
zur stets neuen Herausbildung von Subkulturen
gegen die Mainstreamkultur, die ihren Mitgliedern
Chancen zur Selbstfindung offerieren. Wer sich ei-
nen neuen Marke in der Modebranche erschlieffen
will, setzt auf Trendscouts, welche das Entstehen
solcher Subkulturen antizipieren, aus denen viel-
leiche spiter eine Jugendkultur hervorgeht, die ih-
rerseits die Massenkuleur beeinflussen kann,

Die Konsumwiinsche ihrer pubertierenden
Jugendlichen stellen die DDR vor ein unlés-
bares Problem, denn man hitte sich ja an jenen

Umgangsformen die Toleranzgrenzen der soziali-
stischen Kultur provokativ iiberschritt, wurde als
AuRenseiter stigmatisiert. Wer es wagte, den 4sthe-
tischen Konsens mit der Gesellschaft aufzukiindi-
gen, war ,asozial® — jemand, der sich selbst aus der
Gesellschaft ausgeschlossen hatte und durch ,Er-
ziehungsmaBnahmen® wieder in die sozialistische
Gesellschaft integriert werden mufite. Besonders
auffillige ,Individuen® wurden nicht zum Abitur
zugelassen, durften nicht studieren oder konnten
fiir Bagatelldelikte in einen Jugendwerkhof einge-
wiesen werden. Ein Modedesigner in der DDR,
der fiir fiinfzehnjihrige Jugendliche Jeans entwer-
fen wollte, hitte sich an den geschmacklichen Pra-
ferenzen von , Asozialen® orientieren miissen — was
sich den Entscheidungstrigern schwerlich vermit-
teln lief. Vielleicht gab es solche Entwiirfe, viel-
leicht enthalten die Archive hier eine verborgene
Geschichte des DDR-Designs — sie diirften prak-
tisch aber nie weiter als bis auf den Schreibrisch
eines Parteisekretirs gelangt sein. Welches Design
zum Sozialismus pafite, wurde durch ,designpolizi-
sche Beschliisse von Partei und Regierung” geregelt,
deren Umserzung und Einhaltung das Ams fiir in-
dustrielle Formgestaltung iiberwachte.

KONSUMGUTER
STATT KONSUMGUTER

Das Herstellen von Konsumgiitern im Sozialismus
glich also einer Quadratur des Kreises. Die Partei-
fihrung erkannte Anfang der siebziger Jahre, daf}
sich die sozialistische Produkrion nicht linger al-
lein an den Erfordernissen der Weltrevolution und
am internationalen Klassenkampf ausrichten liefs,
sondern sich am konkreten ,Bedarf der Bevilke-
rung® orientieren muflte. Dafl diese Konsumbe-
diirfnisse von einem Individualisierungsbestreben
angetrieben wurden, war nicht nur eine Theorie-
liicke in der ,wissenschaftlichen Weltanschauung
der Arbeiterklasse”, dem Marxismus-Leninismus,
geblieben. Ein solches Begehren Liffc sich nur be-
friedigen, wenn die Produkre selbst ein individua-
lisiertes Design aufweisen; es mufl dem einzelnen
Kaufentscheidungen ermdglichen, in deren Licht
er ein selbstbestimmtes Leben fiihren kann. Dieser
Fiktionswert lief sich im Sozialismus nicht visuali-
sieren, da er einen antikollekrivistischen Impuls in
sich trug und auf ein Auseinanderdividieren sozi-
aler Gruppen hinausgelaufen wire.”

Das sozialistische Konsumgut war ein Paradox,
das die Planwirtschaft in Absurdititen trieb. So
gab es zum Beispiel den Beschlul}, alle Kombinate
und Grofbetriebe — ganz gleich, ob sie Traktoren,
Werkzeugmaschinen oder Schiffe bauten — hitten
fiinf Prozent ihrer Produktion auf die Herstellung
von Konsumgiitern zu verwenden. Da man kein
Instrumentarium besaf}, die Konsumbediirfnisse
systematisch zu erforschen, zu verstirken und sie
im Design zum Ausdruck zu bringen, stellte jeder
das her, was sich am einfachsten in die vorhande-
nen Produktionsabliufe integrieren lie. Diese
Praxis war auch in der Sowjetunion verbreitet, wo
ich beispielsweise einen Zuflerst diinnwandigen,
leichten Kochtopf aus Edelstahl kaufen konnte, det
von der Leningrader Raketenindustrie produziert
wurde. Man sicht, daf§ der ,,Gegenstand® selbst das
Genre der philosophischen Satire evoziert.

DDR-Konsumgiiter fallen oft durch eine beson-
dere Unattraktivitit auf; sie unternehmen keinerle
Versuch, die Aufmerksamkeit und das Begehren des
Kiufer auf sich zu ziehen. Im Extremfall verzichte-
te man auf jegliche Aufmachung und Verpackung
wie bei jenen Lockenwicklern, die von nichts al:
einem Gummiband zusammengehalten wurden
unter dem- der Produkrzettel klemmte. Selbst be
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einem so sensiblen Thema wie der Damenfrisur
wurden keinerlei Anstrengungen unternommen,
auf die Befindlichkeiten der Kundinnen Riicksicht
zu nehmen. Das sozialistische Design erscheint
hier als ein typischer Fall von Designverweigerung.
Allerdings hatte man im Regelfall das Prinzip der
Schiittware hinter sich gelassen; das Nichtdesign
ist nur ein Aspekt unter vielen, anhand derer man
DDR-Produkte identifizieren kann.

Vieles spricht dafiir, daf8 die DDR auf dem Stand
der Nachkriegsisthetik stehenblieb, als die Unter-
schiede zwischen Ost- und Westprodukten noch
nicht gravierend gewesen waren. Die naheliegende
Erklirung ist, dafl das DDR-Design den Sprung in
bunte Farben, auffillige Formen und die Eventwer-
bung aus konomischer Riickstindigkeit nicht mit
vollziechen konnte. Das diirftige DDR-Design wire
Ausdruck von allgemeiner Rohstoffknappheit und
technologischer Riickstindigkeit. Sogar das anfangs
noch zeitgemife Trabantdesign ist mit den Jahren
immer unansehnlicher geworden; das Modell 601
wurde von 1964 bis 1990 produziert und prigte
iiber 26 Jahre lang das Straf8enbild.

Manche Produkte wurden iiber vierzig Jahre
unverindert mit demselben Inhalt und derselben
Verpackung verkauft, wie das Reinigungsmit-
tel IMI. Insofern gehort es zu den Auffilligkei-
ten des DDR-Designs, daf es an die Asthetik der
fiinfziger Jahre erinnert. Doch man versteht das
sozialistische Produkedesign nicht, wenn man es
bloR als Resultat der Mangelwirtschaft begreift.
Aufschlufreicher ist seine inneristhetische Lo-
gik. Die IMI-Verpackung ist nicht blof auf ihren
Gebrauchswert reduziert — sie informiert dariiber,
was in ihr enthalten ist, und gibt dem Produke ei-
nen einprigsamen Namen —, sondern sie versucht
zu zeigen, dafl der ,Starkreiniger” ein starkes Rei-
nigungsmittel ist. Allerdings mufl man erst dar-
iiber nachdenken, wieso der blaue Name vor ei-
nem weiffen Quadratmuster erscheint. Dann je-
doch springt dem Betrachter ins Auge: Es sind die
Fugen einer griinen Fliesenwand, die imiweifl er-
strahlen. Was einfallslos ausschaut, kann zu intelli-
gent gemeint sein, um als Design funktionieren zu
kénnen. Wer allerdings von der aggressiven Pro-
duktwerbung von heute genervt ist, wird, sobald
er die isthetische Idee der drmlichen Verpackung
entdecke, ihren Minimalismus zu schitzen wissen.

Verpackungen sind fiir cine Gebrauchsisthe-
tik besonders aufschluf8reich, weil es hier grofere
Gestaltungsspielriume gibt und weil man sie als
Selbstbeschreibungen des Produkts lesen kann.
Die Verpackung fiir Eierteigwaren, auf der ein
Koch das Nudelsieb hilt, wire eigentlich ein Bei-
spiel fiir ein gelungenes Design. Das Sieb ist zum
Sichtfenster umfunkrioniert und lenkt den Blick
auf das reale Produkt. Daf eine Comicfigur fiir
Nudeln wirbt, ist plausibel, da Kinder Nudelge-
richte lieben, was kochende Miitter zum Kauf ani-
miert haben diirfre. Was die Idee verdirbr, ist die
alberne Sprechblase ,, Hmm ... vorziiglich*, bei der
einem der Appetit vergehen kann — eine Form ge-
stalterischer Inkonsequenz, die fiir das ostdeutsche
Produktdesign ebenfalls charakreristisch ist.

Weit verbreitet in den Kiichen der DDR war
die Speisestirke Weizenin, mit der man Soffen
binden, Rote Griitze kochen und vor allem Ku-
chen backen konnte. Thren Namen verdankee sie
dem Umstand, daf sie aus Weizen (und nicht aus
Kartoffeln oder Mais) gewonnen wurde. Fiir die
Gestalter war es naheliegend, drei Weizenihren
unter dem Namen abzubilden. Man sieht, daf§ der
Weizen unter blauem Himmel wichst und von ei-
ner strahlend gelben Sonne beschienen wird. Das
Konzepr ist in sich schliissig, hat aber mit Wer-
bung wenig zu tun: Es spricht nicht die Konsu-
menten an, sondern erldutert sich selbst. Weizenin
wird aus Weizen gewonnen, das ist die Botschaft,
mit dem das Produke fiir sich wirbt. Normaler-
weise gewinnt man seine Kiufer jedoch nicht mit
solchen Hintergrundinformationen, die anson-
sten im Kleingedruckten stehen, sondern indem
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man den Konsumwert der Waren herausstellt und
anpreist. Dieser konzeptuelle Fehler wurde nach
der Wende schnell behoben, als man Weizenin fiir
die ostalgische Kundschaft erneut zu vermarkten
begann: Die Speisestirke wirbt jetzt mit selbstge-
backenem Kuchen, der auf einem weiffen Spitzen-
deckchen serviert wird.

Oft sind es veraltete, kostengiinstige Druck-
techniken, die DDR-Verpackungen im Vergleich
mit der Hochglanzwerbung des Westens bereits
vor dem Mauerfall schibig erscheinen liefen. Ein
solches unansehnliches Produkt war der Wurze-
ner Nihrgrief fir Kleinkinder. Mit einem einfa-
chen Rasterdruckverfahren, das nur mit den vier
Farben Rot, Gelb, Blau und Griin auskommt und
alle Helldunkeleffekte durch den Abstand und die
Grofe der Rasterpunkte und durch ein geschick-
tes Ubereinanderdrucken generiert, wird hier eine
ganze Geschichte erzihlt. Ein Junge und ein Mid-
chen laufen Hand in Hand mit einer Schildkrote
einen gelben Hiigel hinauf, in dem ein roter Rie-
senldffel stecke. Es ist der Weg ins Schlaraffenland,
auf dem sich die Kinder befinden, zu dem man nur
gelangt — so wurde das Mirchen in den Kinder-
girten erzihlt —, wenn man sich durch einen drei
Meilen dicken Berg aus Griebrei hindurchgeges-
sen hat. Das altmodische Druckverfahren pafit fa-
belhaft zu dieser Idee, die Rasterpunkre verwan-
deln sich in GrieBkorner, die vom Himmel auf den
gelben Grieflbreiberg rieseln, der mit gigantischen
Erdbeeren garniert ist. Wie kommt ein derart ein-
faches Produkt wie der Wurzener Nahrgrief zu ei-
ner solch hintersinnigen Gestaltungsidee? Seinen
Werbezweck hat auch dieses Design grofartig ver-
fehlt — dieses Mal aufgrund seiner inneren Kom-
plexitit. Der Parteisekretir hat sich niche fiir den
Konsumentengeschmack, sondern héchstens fiir
die politische Korrektheit der Abbildungen inter-
essiert. Es hitte durchaus passieren konnen, dafl
ein DDR-Designer diesen Entwurf damit rechtfer-
tigt, dal man den Weg ins Schlaraffenland als Weg
in den Kommunismus interpretieren kénne — und
obwohl dieses Argument niemand ernst genom-
men hitte, wire es fiir die isthetische Kommunika-
tion in der DDR hinreichend gewesen, dem Sujet
den politischen Segen zu geben.

Betrachten wir ein paar DDR-typische Ge-
brauchsgegenstinde. Zum Beispiel eine Butterdo-
se, die von ihrer Form her an ein klassisches Bau-
hausdesign erinnert, farblich diesen Eindruck aber
vollkommen konterkariert. Das rote Oberteil pafit
nicht zum weiffen Unterteil, und man wiirde in
dieser Dose kaum ein gelbes Stiick Butter vermu-
ten. Die in sich stimmige Form zerfillt im krassen
Farbkontrast. Der Kenner von heute sicht sofort:
Das ist nicht Kitsch, sondern Trash. Die Butterdo-
se unterliuft jene Eferwartungen, die sie hervor-
ruft. Auf welchen Wegen konnte die Planwirtschaft
solch dekonstruktivistische Losungen erfinden, fiir
die erst heute eine Konsumbiirgerelite das verfei-
nerte ironische Sensorium ausgebildet hat?

Man kénnte zu jedem hier aufgefithrten Beispiel
ein westliches Pendant finden — grelle Plastefarben
waren in den fiinfziger Jahren auch hier keine Sel-
tenheit. Alle Aussagen iiber ,das“ DDR-Design
werden erst sinnvoll, wenn man sie nicht nur in
ihrer sthetischen, sondern zugleich in ihrer sozio-
logischen Dimension sieht. Derartige Butterdosen
blieben in der Designgeschichte des Westens Ba-
gatellereignisse, eine Stilvariante im Dosenuniver-
sum unter vielen, von der sich der Zeitgeschmack
schnell abgewandt hat. Auf den Kiichentischen der
DDR konnte man die rote Butterdose jahrzehnte-
lang finden; es gab fiir einen Volkseigenen Betrieb
keinen Grund, sie zu ersetzen und ohne ersichtli-
che Not eine funktionstiichtige Produktionslinie
umzustellen. Der Wiedererkennungseffekt von
Design Made in GDR entstand aufgrund seiner
stirkeren Prisenz in der Alltagskultur; es setzte
sich als konkurrenzlose Massenware mit quasi un-
endlicher Halbwertszeit im kollektiven Bewuft-
sein fest. In der Wegwerfgesellschaft des Westens
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hingegen gingen vergleichbare Produkte in einem
Meer von Gestaltungsméglichkeiten unter.

Ein anderes Beispiel fiir langlebiges Irashde-
sign wider Willen liefern jene Eisbecher, deren
Form ebenso modern wie die der roten Burter-
dose aussicht. Auch hier wird die harmonische
Form durch einen Farbkontrast — zwischen dem
gelben, roten oder tiirkisfarbenen Becherfuff und
der glinzenden Becherschale — kontaminiert. Was
diesen Artikel der sozialistischen Massenkultur
hervorstechen 1dflt, ist ein kompromillloses Auf-
einandertreffen von Plastik und Blech, wobei die
isthetische Wirkung dadurch eine schwer zu iiber-
bietende Steigerung erfihrt, dafl die Becherschale
organisch die Form des Becherstils aufnimmt und
den Bruch im Material um so deutlicher hervor-
wreten FRt,

Das DDR-Design liflt sich schwerlich einem
bestimmten 3sthetischen Stil zuordnen. Im Fall
der Lockenwickler gibt man sich keine Miihe, das
Produkt durch eine ansprechende Aufmachung
anzupreisen. Die IMI-Verpackung besitzt mit dem
quadratischen Kachelmuster ein gutes Designkon-
zept, ihr Abstraktionsgrad verhindert jedoch, daf§
sie von breiten Kduferschichten verstanden wird.
Finder sich eine eingindige Werbeidee, bekommt
der Kunde wie beim komischen Nudelkoch einen
humeorlosen Spruch mit auf den Weg. Ein Produkt
wic das Weizenin verbliifft den geschulten Kon-
sumbiirger zwei Jahrzehnte spiter mit selbstrefe-
rentieller Werbung, die fiir nichts wirbt, sondern
den Kunden belchrt. Oder es werden Geschich-
ten auf GriefStiicen erzihlt, die zu komplex sind
fiir den schnellen Griff ins Regal und die man erst
schitzen kann, wenn man sich in das Bild wie in
ein Kunstwerk hincinsicht. Andere Produkte wie-
derum weisen krasse Stilbriiche auf, wie die signal-
farbene Butterdose oder der Eisbecherhybrid.

Kann man diese gegensiuzlichen ,Designstra-
tegien auf einen gemeinsamen Nenner bringen?
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Gibt es iiberhaupt ein DDR-Design, wenn seine
Spannweite von der Gestaltungsverweigerung tber
den Kitsch und die Hybridisierung bis zu konzept-
kunstartigen Enctwiirfen reicht? Von einem Stilplu-
ralismus, wie er sich in den westlichen Konsumge-
sellschaften ausgebildet hat, kann man kaum spre-
chen. Die idsthetische Situation der DDR war nicht
plural, sondern disparat. Konsumgiiter scheinen
sich um ihr Design nicht zu kiimmern oder sich
ihre Designkonzepte selbst zu definieren, anstatt
sich an den Konsumentenwiinschen auszurich-
ten — man war freier und unfreier zugleich.

Der Grund fiir diese nachlissig gedankenlo-
se bis willkiirlich kreative Konsumgiiterdsthetik
diirfte jetzt offensichrlich sein: In der DDR war
die Idee des Produktdesigns blockiert. Man ori-
entierte sich an privaten, politischen, kinstleri-
schen oder kitschigen Ideen, aber nicht am Ha-
benwollen der Konsumenten. Was im nachhinein
als sozialistisches Einheitsdesign erscheint, war
das Sammelsurium von Ausweich- und Vermei-
dungsstrategien, die diese Leerstelle ausfiillten.
Eine Marktforschung hitte das latente Bediirfnis
der DDR-Biirger nach privater Individualisierung
und sozialer Differenzierung analysieren und affir-
mieren miissen — was sich politisch weder kom-
munizieren noch durchsetzen lief}. Entsprechend
mufiten die Entscheidungen in den Designabrei-
lungen dem Zufall iiberlassen werden. Diese in-
trinsische Uttcilsunsicherheit fithrte dazu, daf§
man beim Wort ,,Konsum® zunichst an die gleich-
namige Lebensmirtelkerte (Betonung auf der er-
sten Silbe, mit kurzem ,u“) dachte, und deshalb
konnte sich in der DDR auch keine Konsumkul-
tur {mit Betonung auf der zweiten Silbe und mit
langem ,u“) durchsetzen, in der die Bediirfnisse
der Konsumenten befriedigt wurden. Der Kénsum
war nicht fiir den Konsdm bestimmt.

Ist das die ganze Wahrheit iber das ostdeutsche
Design? Gab es nicht auch markante dsthetische
Stromungen, gab es nicht auch einen Richtungs-
streit iiber die sozialistische Alltagsisthetik, finden
sich nicht Beispiele fiir gelungenes DDR-Design?
Drei verschiedene Tendenzen in der Designpoli-
tik lassen sich rekonstruieren. Zuerst orientierte
man sich an der Bauhausisthetik; zwischenzeitlich
wurde diese durch eine Volkskunstisthetik kon-
terkariert; bis man schliefilich jede Anstrengung
preisgab, ein eigenstindiges und konkurrenzfihi-
ges sozialistisches Alltagsdesign zu kreieren, und
dazu iiberging, das Produkidesign des Westens zu
imitieren.®

Das Bauhaus hatte in Absetzung von der or-
namentalen Industriedsthetik des 19, Jahrhunderts
eine moderne funkrtionalistische Formensprache
entwickelt. Es war von dem demokratischen lde-
al inspiriert, grof8e Teile der Bevélkerung — nicht
nur einen elitiren Kreis von Wohlhabenden — mit
gut gestalteten Wohnungen, Mébeln, Haushalts-
waren und Kiichengeriten auszustatten. Insofern
wire das Bauhaus pridestiniert fiir eine sozialisti-
sche Asthetik gewesen. Die Griinde, warum sich
die Kulturpolitik der DDR schon nach kurzer Zeit
von dieser wahlverwandten Produktisthetik ab-
wandte und Anfang der fiinfziger Jahre den Vor-
wurf des ,Formalismus® erhob, waren dieselben,
aus denen man sich gegen die Abstraktion in der
Malerei wandte: Der abstrakten Form fehlie die
Volksnihe, sie besa} keine Fiktionswerte, die in
der Lebenswelt der Bevilkerung verankert waren.
Entsprechend kam es in der Designpolitik dieser
Jahre zu einer Riickbesinnung-auf die Volkskunst
und zu einer Aufwertung des Ornaments, der Ver-
zierung, der Arabeske und des figurativen Dekors,
ganz so, wie man der realistischen Malerei auf-
grund ihrer héheren kommunikativen Anschlufi-
fihigkeit gegeniiber abstrakten Bildern und Skulp-
turen den Vorzug gab.

Die Kritik an der Abstraktion beziiglich De-
sign und Architektur fiel allerdings weniger strikt
aus als in der bildenden Kunst, so daff das Bauhaus
seit Mitte der sechziger Jahre in der DDR wieder-
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entdeckt werden konnte. Nicht zuletzt weil sich
die abstrakte Form im industriellen Wohnungs-
bau und im Industriedesign kostengiinstiger verar-
beiten [4ft als aufwendige figurative Ornamente.
Ein schones Beispiel fiir DDR-Design in der Bau-
haustradition ist die Pendelleuchte P 603, die fiir
IKEA produziert wurde. Gelungen ist das Design,
weil es eine formschéne Symmetrie generiert und
zudem einen adiquaten Ausdruck ihrer Funktion
findet. Durch die weiflen Lamellen auf der Unter-
seite wird spiegelsymmetrisch zum Lampenschirm
ein flacher Leuchtkdrper geformt, so daff die Lam-
pe sich aus zwei gleich groflen, flachen Kegeln zu-
sammensetzt,

Von einer Rehabilitierung der Bauhausisthetik
zeugt auch das 1972 errichtete Rundkino im Zen-
trum von Dresden. Das Gebiude verkniipft in in-
telligenter Weise die abstrakte Form mit seiner 6f-
fentlichen Funktion: Filme zu zeigen. Sein Grund-
rif liBc an eine grofle Filmrolle denken; fir den
Blick aus der Nihe unterteilt sich das Gebiude in
einen dunklen unteren und in einen hellen obe-
ren Ring, was jeweils einen subtilen Verweis auf
den Film enthilt. Der untere Kreis wird aus einer
Reihe von jeweils fiinf ineinander verschachtelten
Quadraten gebildet, die, von vorn betrachtet, an
die Ziehharmonikaobjektive alter Kameras erin-
nern. Der obere Fassadenring hingegen besteht
nicht nur aus einem schwarz-weiffen Screifenmu-
ster, sondern die von oben nach unten laufenden
weiflen Streifen setzen sich aus emaillierten metal-
lenen Fassadenelementen zusammen, die wie die
Einzelbilder auf langen Filmstreifen wirtken. Aus
dem abstrakten Design von Quadrat- und Linien-
mustern treten Symbole des Films hervor, die im
nichsten Augenblick, bevor sie plakativ werden,
aus dem Blick der Passanten verschwinden.

Doch auch die wiederbelebte Bauhausisthetik
in der DDR war nicht in der Lage, die Designka-
tastrophe des Landes zu beheben. Selbst das be-
ste Design wurde von der Bevdlkerung nicht fiir
wert befunden. Das Rundkino war fiir die Dresd-
ner der ,Papierkorb® im Zentrum der Stadv und
wurde nicht mit dem Bauhaus, sondern mit den
Plattenbauten, in decnen man wohnte, assoziiert.
Man sah in der Bauhausarchitektur eine Inszenie-
rung von Kollektivitit und nahm noch die gelun-
gensten Gebiude als Staatsarchitektur wahr, Selbst
nach der Wende verstand man nicht, was die Stadt
verlor, als das Kino von billiger Warenhausarchi-
tektur zugebaut wurde. Das abstrakte Design setz-
te dsthetische und historische Bildung voraus und
wurde nur von wenigen geschitzt. Bei den tibrigen
DDR-Biirgern rief es Ressentiments hervor: Man
wollte (iberhaupt kein sozialistisches Einheitsde-
sign, ganz gleich, ob es gut oder schlecht war, son-
dern kapirtalistisches Differenzdesign, das sich per-
sonlich an das Konsumentenich wandte. So irrce
die Designpolitik der DDR hilflos zwischen Bau-
haus- und Volkskunstidealen hin und her — um
am Ende resigniert das Westdesign zu imitieren.

KOLLEKTIVER
INDIVIDUALISMUS

Das Fazit wire also, daf das DDR-Design sich
aufgrund eines Systemwiderspruchs nicht indivi-
dualisieren lief. Doch kann man so einfach vor-
aussetzen, dafl die DDR-Biirger sich wie Konsum-
individualisten verhielten? Waren sie nicht viel
stirker als im Westen durch Gemeinschaftsideale
geprigt? War nicht die gesamee Gesellschaft kol-
lektiviert — man lebte in einer Hausgemeinschaft,
man lernte in einem Klassenkollektiv, man diente
in einem Armeckoliektiv, man verdiente sein Geld
in einem Arbeitskollektiv —, und wurden nicht
schon Kleinkinder in den Kinderkrippen zum kol-
lektiven Pipimachen abgerichtet? Wie kénnte sich
das Individuum nach einer solchen friihkindlichen
Krinkung iiberhaupt noch entfalten? Wohlstand
allein ist noch kein hinreichender Grund fiir Indi-
vidualisierung, Der Mensch mufl auch aufgeklire
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sein und seine Freiheit wollen — und dies versteht
sich bei einer solchen kollektivistischen Erziehung,
Ausbildung und Arbeitsorganisation keineswegs
von selbst.

Wer in den ausdifferenzierten Konsumgesell-
schaften des Westens seinen Blick fiir dsthetische
Oberflichen geschirft hatte, der muf8te von den
tristen Stidten der DDR auf eine freudlose Exi-
stenz und von den Massendemonstrationen zum
Ersten Mai auf einen autoritiren Charakeer ihrer
Biirger schlieen. Doch hatte am Ende das reale

Leben in diesem Landstrich immer weniger mit
seinem Erscheinungsbild zu tun. Man wird es
nicht glauben wollen, doch das Gesellschaftsexpe-
riment der DDR brachte eines der freisten Volk-
chen hervor, das die Welt bis dahin gesehen hatte.

Natiirlich war dies nicht die Intention der Par-
tei, welche mit allen verfiigbaren Mitteln eine anti-
individualistische marxistisch-leninistische Weltan-
schauung propagierte. Dieser Politik fielen als erstes
die biirgerlichen Moralvorstellungen zum Opfer,
weil ihnen systematisch ihre religiose Basis entzo-
gen wurde. So wuchs in den siebziger und achrziger
Jahren eine Generation von DDR-Jugendlichen
heran, von denen die meisten iiberzeugte Atheisten
waren. Diese staatlich durchgesetzte Gorttlosigkeit
wurde in den fiinfziger und sechziger Jahren noch
durch Ideologie, sprich durch die Moral der Arbei-
terklasse und das Ideal einer sozialistischen Person-
lichkeit, kompensiert. Als aber dieses kiinstliche
Glaubensgebiude in den siebziger Jahren in sich
zusammenfiel und nicht mehr gelebt, sondern nur
noch auswendig gelernt wurde, blieb von dem so-
zialistischen Umerziehungsprojekt der ungliubige
DDR-Biirger iibrig, dessen Weltanschauung der
hedonistische Nihilismus war. Im Herzen von Eu-
ropa entstand ein Land, das frei von katholischen
Moralvorstellungen und protestantischem Arbeits-
ethos vor sich hin lebte — Prigungen, an denen sich
der Westen noch heute abarbeiten muf$ und die in
anderen osteuropiischen Lindern wie in Polen nie
zur Disposition standen.

Der typische DDR-Biirger glaubte weder an
Gortt noch an die Partei und machte Urlaub am
FKK-Strand. Nur ein abgeklirtes Volk konnte sich
eine derart freiziigige Kérperkultur leisten. Daf§ aus
dem Nacktbaden eine unorganisierte Massenbewe-
gung wurde, an der vier von fiinf Familien teilnah-
men, hatte jedoch einen ganz anderen Grund: Das
FKK-Schild markierte eine ideologiefreic Zone.
Die DDR-Bevélkerung entzog sich ihrer Unifor-
mierung durch einen kollektiven Entkleidungsakt.
So war die Freikdperkultur in der DDR eigentlich
eine Freigeistkultur, die nur deshalb so populir wer-
den konnte, weil sie zugleich einen Kontrollverlust

der Staatsmacht symbolisierte. An schirzungswei-
se einem Zehntel aller Ostseestrinde erfreute man
sich einer gesellschaftlichen Urlaubsanarchie, die
jederzeit bizarre Ziige annechmen konnte. Aus eige-
ner Anschauung kann ich berichten, wie ein nack-
ter Betriebsdirektor mit Familie auf seinen nackten
Werkschlosser mit Frau und Kindern traf. Beide
hatten einen der begehrten betriebseigenen Ferien-
bungalows an der Ostsee gemietet, die sich hinter
den Diinen des Usedomer FKK-Strandes befanden.

Die textilfreien Strinde waren nicht die einzi-
gen Freirdume, in denen der Sozialismus zur Par-
odie wurde. So wurden in den Sommermonaten
in den Ferienlagern der Republik ausschweifen-
de Neprunfeste gefeiert, und zwar nicht nur am
Meer, sondern auch an den gefluteten Baggerseen
und an den Ufern der Mecklenburger Seen. Wie
bei der FKK-Bewegung handelte es sich auch hier
um ein aus dem Nichts entstandenes Massenphi-
nomen. Es war skurril: Ein Volk, das nicht einmal
auf der Luftmatratze in die Ostsee hinauspaddeln
durfte, feierte an jedem noch so kleinen Binnensee
die Uberquerung des Aquators. Es war natiirlich
nicht der humorlose Funktionir, sondern der Ret-
tungsschwimmer oder der Koch, der fiir ein paar
Stunden die Macht iibernahm, und seine Hischer
in dem Spiel waren nicht die hundertprozentigen
Genossen. Wer sich im normalen Leben als Klas-
senkimpfer profilierte, war unter Umstinden ge-
fihrdet, bei solchen Zeremonien eingefangen, ein-
geseift und auf den Namen ,,Grof8er Papagei” ge-
tauft zu werden. Zumeist wurden die Neptunfeste
fiir die Kinder organisiert, aber man hatte ofters
das Gefiihl, daf es sich auch um ein Gesellschafts-
spiel der Erwachsenen handelte.

Weder das FKK-Baden noch die Neptunfeste
hatten etwas mit zivilem Ungehorsam oder gar mit
politischer Opposition zu tun; es waren sponta-
ne, sich in der Mitte der Gesellschaft ausbreiten-
de Bevolkerungsbewegungen. Zu diesen DDR-
Merkwiirdigkeiten gehort auch, daff man es schick
fand, den eigenen Kindern westlich klingende,
besonders gern aber amerikanische Vornamen zu
geben. Erich, Horst, Willi, Heinz, Egon, Werner
und Giinter entwarfen im Politbiiro den Sozia-
lismus fiir Mandy, Cindy, Peggy, Kevin, Sandro,
Mario, Kathleen, Ronny und Maik. Auch dies war
kein Biirgerprotest, sondern cher so etwas wie ost-
deutsche Westromantik. Und selbst wihrend der
Kaffeckrise 1977, als die Partei aufgrund der ge-
stiegenen Weltmarkepreise fiir Kaffeebohnen den
»Mischkaffee“ erfand und dies eine Eingabenflut
aus der Bevélkerung ausldste, machte man iiber
diese Fehlleistung der Partei eben auch Witze:
Man nannte die ungenieflbare Mischung, die zur
Hiilfte aus Zichorie, Zuckerriibenschnitzeln, Rog-
gen und Gerste bestand, ,Erichs Kronung®. Inso-
fern triigt der dsthetische Schein, den die einto-
nige Plattenbauarchitektur und das diffuse DDR-
Design verbreiten. Hinter der grauen Oberfliche
des Alltags spielte der Normalbiirger seine Rolle
in einer sozialistischen Komédie, und mancher
abgewickelte Harz-IV-Empfinger von heute wird
sagen: Damals hatten wir mehr Spaf3.

Anfang der siebziger Jahre waren also auch in
der DDR jene zwei Bedingungen erfiillt, die eine
Individualisierung der Bevélkerung in Gang set-
zen konnten: man lebte in gesicherten Verhiltnis-
sen ohne 6konomische Not, und man hatte viel
vom alten Autorititsglauben verloren: man fiirch-
tete im Alltag weder die Religion noch hérte man
auf die Partei. Da die Gesellschaft aber nicht in der
Lage war, eine Konsumkultur zu entfalten, in der
sich Individualitit kaufen lift, entwickelte sich in
der DDR eine Art Konsumersatzkuleur.

Auch Mangelwirtschaften bieten ungeahnte
Chancen, sich zu individualisieren. Gerade weil
man sich viele Giiter nur per Zufall oder iiber Bezie-
hungen beschaffen konnte, besaf8en selbst gewohn-
liche Gebrauchsgiiter einen zusitzlichen Distinkti-
onswert fiir die Besitzer. Mangelware zu erwerben
war nicht nur ein Argernis, sondern zugleich auch
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Volkssport, Freizeitbeschiftigung und Lebenssinn.
Noch mehr als die Knappheit von Konsumgiitern
war die Unverfiigbarkeit bestimmter Dienstleistun-
gen, speziell von Handwerkern und Automonteu-
ren, eine Quelle der Frustration — aber eben auch
eine unerschépfliche Sinnressource. Es entwickelte
sich eine Heimwerkerkultur, in der man stolz dar-
auf war, seinen Trabi zu reparieren, Mobel zu bau-
en und sich die Kleider selbst zu nahen.

Und schliefflich haben breite Bevélkerungs-
schichten anspruchsvolle Gegenwartsliteratur von
Volker Braun bis Christa Wolf gelesen. Obwohl
diese Biicher letztendlich den sozialistischen All-
tag beschrieben und keine offene Systemkritik
formulierten, entfalteten sie eine in die gesamte
Bevolkerung abstrahlende emanzipatorische Kraft.
Die DDR-Literatur lebte aus dem Spannungsver-
hiltnis von individuellen Lebensanspriichen und
der Verantwortung fiir das Ganze, was einen per-
manent mitlaufenden Individualisierungsdiskurs
in der Gesellschaft generierte. Mit der Wende ge-
wann die Bundesrepublik aber nicht 17 Millionen
Leser hinzu (wovon mancher Verleger im Westen
zu triumen gewagt hatte), sondern mit der DDR
verschwand iiber Nacht auch jenes Wunderland
des Lesens. Statt dessen fiillten die Buchhandlun-
gen ihre Regale mit Reisefiihrern, Ratgebern und
Kochbiichern auf — die den Befreiten den Weg in
die Freizeitindividualisierung wiesen.

Ein Volk mit eingeschrinkter Bewegungsfrei-
heit bringt mit der Zeit seltsame Bewuftseinslagen
hervor. Das Psychogramm der Ostdeutschen ten-
dierte zum kollektiven Individualismus. Der Idee
nach ging es den Menschen um individuelle Le-
bensgestaltung, doch man suchte und verwirklich-
te sie im Kollektiv. Man las ein politisch brisan-
tes Buch — und mit einem las die ganze Republik.
Man war so frei, an den FKK-Strand zu fahren —
und war Mitglied einer nudistischen Massenbewe-
gung. Man schrieb einen persénlichen Beschwer-
debrief an den Staatsratsvorsitzenden — und nahm
an einem Volksbegehren iiber Mischkaffee teil.
Aus diesem Geiste des kollektiven Individualismus
kam es spiter zur Massenflucht iiber die ungari-
sche Grenze und zu den Massendemonstrationen
1989 in der DDR.

KONSUMWAHN,
KONSUMSTRESS

Natiirlich ist der Beweis bislang nicht erbracht, daf§
der Sozialismus ausgerechnet an seinem Design ge-
scheitert ist. /¢ the economy, stupid, wird es heiflen.
Doch zur Revolution kommt es normalerweise nur,
wenn Menschen nichts als ihre Ketten zu verlieren
haben. Von derart existentiell bedrohlichen Zu-
stinden, in denen die Bevélkerung in driickender
Armut und Not dahinvegetiert, war in der DDR
der achtziger Jahre nichts zu spiiren. Man lebte in
sozialer Sicherheit, und die Arbeiterklasse pflegte
einen Lebensstandard, der sich wenig von dem des
britischen Proletariats oder dem der spanischen
Landarbeiter unterschied. Die geringere Kaufkraft
der DDR-Biirger erklirt nicht, weshalb Hundert-
tausende zu den Montagsdemonstrationen zusam-
mengestromt sind. Niemand konnte mit dem Fall
der Mauer rechnen, es gab keine politische Orga-
nisation wie Solidarnos¢ in Polen, die den Protest
kanalisieren konnte; es bestand die Gefahr, daf ein
Biirgeraufstand wie 1953 niedergeschlagen oder
daf es wie wenige Monate zuvor auf dem Platz des
Himmlischen Friedens zu einer chinesischen Lo-
sung kommen wiirde.

Daf} es die fehlende Reisefreiheit war, welche
die Menschen auf die Strafle trieb, wire ein na-
heliegendes Argument. Doch die Offnung der
ungarischen Grenzen und die damit verbundene
Massenflucht in den Westen wirkte eher wie ein
Katalysator fiir den Protest. Man wollte zunichst
den ,demokratischen Aufbruch® und ,Demokra-
tie jetzt“. Die politisch engagierten Biirger hatten
nicht den Systemwechsel, sondern eine Demokra-
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tisierung der sozialistischen Gesellschaft im Sinn;
und zu diesem Reformprojekt gehérte neben der
Forderung nach freien Wahlen, nach Presse-, Mei-
nungs- und Versammlungsfreiheit auch die Reise-
freiheit als ein Punkt unter vielen.

Wie aber konnte sich im Herbst 1989 derart
explosionsartig ein kollektiver Wille ausbreiten,
der den Protest vorantrieb, lebensbedrohliche Ge-
fahren ausblendete und in kitrzester Zeit grofle Tei-
le der Bevolkerung erfaffte? Wie kam es zu dieser
plotzlichen Synchronisation des Bewufitseins in
der DDR? Die Wende war derart unglaublich, dafl
bis zuletzt weder Protestierende, Parteikader noch
westliche Geheimdienste den Fall der Berliner
Mauer fiir wahrscheinlich hielten. Hermann Brochs
Massenwahntbeorie® hilt hier eine Erklirung parat,
Fiir Broch entfaltet sich die Geschichte in ,psychi-
schen Zyklen”, wobei jeder Zyklus vier sich zeitlich
{iberschneidende Phasen durchliuft. Anhand die-
ses Modells I3l sich auch eine Kurzgeschichte des
Sozialismus erzihlen. Ausgangspunkt der Theorie

“ist ein Wertesystem, das (wie das des Christen-
tums im Mittelalter) zu einer absoluten Geltung
gelangt — was anfangs ebenso fiir den Sozialismus
in seinem Machtbereich galt. Das Gesamewertesy-
stem entzicht sich infolge seiner Abgeschlossenheit
immer mehr einem Realititsabgleich.

In einer zweiten Phase nimmt die ,, Wertetheo-
logie” — in unserem Fall die kommunistische Welt-
anschauung — auf die Realicit keine Riicksiche
mehr und , bypertrophiert“ Dieses ,Uberspannen®
des Wertesystems hat gravierende Folgen: , Werden
nun die Normen dieser Hypertrophie auf die Realjrir
iibertragen, so treten wahbnbafte Zustinde ein.“ An-
gefihre wird hier der Hexenwahn im 16. Jahrhun-
dert; der Kommunismus hat diese hypertrophe

- Phase im 20. Jahrhundert mit seinen grofen Siu-
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berungsaktionen durchlaufen, als im Prinzip jeder
unter den Verdacht des Verrats, der Konterrevolu-
tion und der Spionage fiel und ohne einen reafen
Verstofk gegen das herrschende Wertesystem sein
Leben und seine Freiheit verlieren konnte. Fiir die
gemifligee Variante des DDR-Sozialismus ist ein
Uberwachungswahn charakteristisch, der in Ge-
stalt der Staatssicherbeir institutionalisiert war.
Diese Hypertrophie eines Zentralwertesystems
zieht zwangsliufig eine Glaubwiirdigkeitskrise
nach sich, die in einer dricten Phase zu einer er-
neuten , Konfrontation mit der inneven und iunfleren
Realitit" dieses Wertesystems fiihrt. Fiir das Chri-
stentum ist hier die Reformation charakreristisch,
far die Sowjetunion zum einen die Tauwetterpe-
riode unter Chruschtschow, zum anderen Gor-
batschows Perestroika. Die DDR hingegen trat
Anfang der siebziger Jahre in ihre Reformphase
ein, als man das Bediirfnis der Bevélkerung nach
Konsumgiitern als rea/ existierendes Bediirfnis an-
erkannte und angesichts dieser Realititsforderung
die ,Hauptaufgabe der Einheit von Wirtschafts-
und Sozialpolitik® als neuen Wert formulierte und
ins sozialistische Wertesystem integrierte.
Letztendlich wird der Absolutheitsanspruch ei-
nes Zentralwertesystems durch solche Reformbe-
wegungen unterminiert, und es kommzt in einer
vierten Phase zu einer Pluralisierung der Werte, die
miteinander in Konkurrenz treten, was die Bevil-
kerung in einen ,Zerrissenheicswahn® stiirzt: , Der
Mensch in diesem Stadium villiger Unsicherheir ge-
rét in einen durchaus wabnhafren Zustand, den man
etwa mit dem Ausdruck Zerrissenheit’ belegen konn-
re.“ Was Broch 1941 nichr vorhersehen konnte,
ist, daff in der westlichen Welt der Wertepluralis-
mus selbst wieder zu einem Zentralwert avanciert.
Auch hier kénnen sich quasistabile Lebensformen

ausbilden, die nicht zwangsliufig als neurotisch
erlebt werden. Fiir die Bevblkerungen des Ost-
blocks, die unter einem Zentralwertesystem sozia-
lisiert wurden, diirfte Brochs Prognose grundsitz-
lich zutreffend sein. Das Herausfallen aus ihrem
alten Wertesystem ist von vielen als traumatisch
erlebt worden, und dies wiederum diirfte ein ent-
scheidender Grund dafiir sein, dafl Nachfolgepar-
teien der kommunistischen Dikraturen sich nach
der Wende erfolgreich ecablieren konnten: Sie ma-
chen Politik in einem Weltanschauungsmodell,

_das der Bevlkerung verstindlich ist.

Die DDR war spitestens in den achtziger Jah-
ren in eine solche Auflésungsphase ihres Zentral-
wertesystems geraten. Der Marxismus-Leninismus
konnte an den Gymnasien und Hochschulen nicht
linger als orthodoxe Lehre verkiindet werden, son-
dern wurde hinterfragt und diskutierc. Man wufi-
te von den stalinistischen GULAGs, hatte mit
Repressionen diesen Ausmafles aber nicht mchr
gerechner. Man kannte die Tiicken der Planwirt-
schaft und harte den Glauben an den Erfolg der
neuen Wirtschafts- und Sozialpolitik verloren. Drej
Phasen des Brochschen Modells waren vollstindig
durchlaufen, und dennoch konnte man nicht sa-
gen, dafl die Ostdeutschen aufgrund innerer Ori-
entierungslosigkeit einem Zerrissenheitswahn ver-
fallen waren. Im Gegenteil, der DDR-Biirger ist
immer mit starken Uberzeugungen durchs Leben
gegangen. Der Grund fir diese massenpsychologi-
sche Anomalie ist einfach: Man hatte sich lingst an
einem anderen Zentralwertesystem orientiert. Fs
bildete sich in der Gesellschaft eine komplemen-
tire Gegenideologie zur Staatsideologie aus, die al-
lerdings noch weniger Realititskoneakr als die offi-
zielle besall. Es handelte sich um ein Phantasiebild
des Westens, in den man nicht reisen konnte. Auf-
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