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Das Peepen von Preisen: ,,Sale”, schreit das Schild.

Alles kostet weniger, als es kostet, doch insgesamt kostet es mehr.

Entwiirfe zu einer Theorie des Sonderangebots
von Franz Schandl, Wien/A. | Aus Streifziige 2022-84

(3]

Waren haben nicht blo3 mit einem Preis angeschrieben zu werden, sondern mit deren zwei. Der Preis offenbart sich nicht
nur durch eine dezidierte Angabe, sondern noch entschiedener durch einen Vergleich mit sich selbst, indem er auf
Ursprung und Berichtigung verweist. Durch diese augenscheinliche Korrektur werden Waren billiger angepriesen als
ehedem. Der Komparativ driickt dabei stets nach unten, das gilt Gbrigens auch fir die Mengenrabatte, die ebenfalls eine
Variante des Sonderangebots darstellen.

Es geht darum, glnstiger zu kaufen, als die Konvention es gestatten wirde. Als programmierte Warenmonaden spliren
und flihlen wir diesen Unterschied. Die Differenz der doppelten Bepreisung affiziert uns. Wir sind regelrecht ausgeliefert.
Dass man hier auf eine obligate Marketingmasche reinfallt, will den Blrgern nicht kommen, obwohl sie es wissen. lhr
Wissen st irrelevant gegeniber ihren Zugriffen. Der Vergleich macht sie sicher. Punkto Preis reagieren sie wie
Schildblrrger auf Schilder. ,Sale”, schreit das Schild.

Nicht mehr die endgiiltige Taxe ist ausschlaggebend daflir, diese oder jene Ware zu erstehen, es ist die etikettierte
Differenz zwischen Ausgangspreis und Endpreis. Je eklatanter die Liicke, desto entschiedener das Verlangen. Minus 30,
minus 50, minus 70 Prozent! 'The special offer' erregt unser Interesse und reizt unser Verlangen. In den reellen und
virtuellen Geschaften fallt der Blick vorrangig auf reduzierte Waren. Sie werden auch schon so préasentiert, dass wir ihnen
gar nicht entgehen kdénnen. Der eliminierte Normpreis wirkt wie ein Eye-Catcher. Wir beurteilen dann die entsprechende
Ware an ihrer Preisabweichung.

Der Preis, den eins zu zahlen hat, die Begleichung einer Schuld, korrespondiert mit einem Verlust an Tauschwert. Dieser
geht mit der Konsumtion von Produkt oder Leistung verloren. Doch die Differenz der Preise, die Reduktion, erscheint
dem Kéaufer geradezu kontrafaktisch als Gewinn. Er verliert nicht Geld, das er zu zahlen hat, sondern er gewinnt Geld,
weil er nicht den Listenpreis entrichtet. Der Preisvergleich suggeriert, dass dies akkurat ein glnstiges Offert ist, das man
unmittelbar gar nicht ausschlagen kann. Jener ermachtigt und dréngt zur Transaktion.

Zwar ist die unmittelbare Motivation, einkaufen zu gehen, vom Bedirfnis nach bestimmten Lebensmitteln geprégt, doch
die faktischen Eink&ufe weichen meist vom konkreten Vorhaben ab. Eins kauft deswegen oft auch Dinge, die weder
unmittelbar noch mengenmaBig, geschweige denn auf lange Sicht bendtigt werden, getrieben von der Vorstellung, dass
man so ginstig nicht mehr zum Zug kommt.

Immer wird etwas mitgenommen, das ursprunglichnicht auf der Agenda gestanden ist. Die Kérbe geraten voller als die
Winsche. Wir meinen uns gar zu belohnen, auch wenn wir in solcher Situation mehr auslegen als vorgesehen. Obgleich
die Ausgaben sich erhéhen, glauben wir, dass sie sich senken.

Alles kostet weniger, als es kostet, doch insgesamt kostet es mehr.
» Gejagte Jager

Reduzierte Waren erzeugen induzierte Kaufer. Das Flanieren durch die Geschéfte ist kein profanes Beobachten und
Schatzen von Gebrauchswerten und eine simple Rationalisierung ihrer Tauschwerte, es ist darliber hinaus ein sich
verselbststandigendes Peepen von Preisen. Waren schreien nicht nur durch Reklame und Preis, sie kreieren zusétzliche
Beachtung durch die heute flachendeckende Preisreduktion. Unterstellt wird, dass der unmittelbare Marktpreis unter dem
eigentlichen Marktwert liegt. Ob das stimmt oder nicht, istirrelevant. Relevant ist, dass es so ankommt und dass die
potenziellen Kaufer dementsprechend funktionieren.

Der Preis verrét nie, wes Ursprung er ist oder wes Manéver er darstellt. Stehen die Verkaufer unter Druck oder handelt es
sich lediglich um einen PR-Coup? Den wahren Grund des Nachlasses erfahren wir nicht, den kdnnen wir blo3 ahnen. Die
deklarierte Preisreduktion evoziert beim Kaufer den Eindruck, dass er hier und jetzt zulangen muss, dass er diese
Gelegenheit nie und nimmer versaumen darf.
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Der Kunde ist wehrlos in seinem Handeln, mag er nun Bescheid wissen oder nicht. Ohne permanente, wenn auch
wechselnde Sonderangebote kann heute kein Supermarkt mehr existieren. Die Frequenz ist steigend. An der
Lebensmittelfront, an der wir taglich stehen, ist das am deutlichsten. [Nahrungsmittel = Lebensmittel ? Die Vermengung
grundlegender Unterschiede férdert die Un-Bildung >> bitte lesen [4]. H.S.]

Der Gedanke an ermaBigte Preise treibt ganze Regimenter von Kaufwilligen in die Lokale und neuerdings auch in die
virtuellen Laden. In Postkasten lauernde Werbeprospekte gehdren ebenfalls dazu. Markante Sonderangebote erzeugen
des Ofteren wahre Ameisenauflaufe in den Geschaften. Jeder Auflauf erhdht Aufmerksamkeit, ja er bestdrkt den
Eindruck, dass es dort etwas geschenkt oder auBerst billig abzuholen gibt.

Diverse Shopping-Events werden gefilmt und medial vor- und auf-, zu- und nachbereitet, was den Effekt noch zusétzlich
steigert. Kaufer gleichen Lemmingen, die auf Zuruf angetrottet kommen. Sonderangebote ziehen sie in Windeseile an.
Hungrige Waren erwarten gierige Freier, die bereitwillig antreten, um sie auszulésen. Kaufhauser und Markte wirken wie
Sirenen und die Anvisierten wie hilflose Opfer, die ob des Angebots einfach ,zuschlagen missen®.

Der ilbermachtige Kunde ist der Uberméchtigte.

Indes, Kaufer sind Opfer und Tater in einem. Ohne sie geht zwar nichts, aber sie laufen doch meist wie am Schniirchen.
Bei der Hatz nach Sonderangeboten verkennen die Kunden sich sténdig, sie wissen zwar nicht, was sie sind, aber sehr
wohl, was sie zu tun haben. Als Tater und Opfer unserer Geschafte laufen wir alle im Laufrad des Kapitals.

Jager sind Gejagte.

Doch die Charaktermasken selbst nehmen sich nur in der ersten Rolle wahr. Sie meinen Jager zu sein, die da Produkte
via Sonderangebot lukrieren, wahrend sie doch ebenso die von den Waren aufgescheuchte Herde sind, die als Horde
Markte Uberfallt, durchwihlt, aufmischt. In den Einkaufswagen und Warenkérben liegen keine Trophaen, sondern Waren,
deren Wert realisiert wird. Schnappchenjagd ist mentales wie reales Training fir Kunden. Wahrend etwa Yuppies nicht
auf den Preis schauen missen, missen die Normalos immer auf ihre schmale Bérse achten.

Der kaprizierte Blick auf den Preis ist der ausschlaggebende Aspekt der Entscheidungen. Das spezielle Angebot verfihrt
potenzielle Erwerber dazu, zuzugreifen, nichts auszulassen, da es morgen schon zu spat sein kénnte. It's the
opportunity, stupid! Waren verlangen von ihren Kaufern ein schier angepasstes Verhalten. Und zwar pronto! Ihre
Attraktivitat liegt zuvorderst im Preis. Tauschwerte locken da mehr als Gebrauchswerte.

Neben den reduzierten gibt es noch die reduzierbaren Waren. Hier wird den Kaufern selbst die Mdglichkeit eingerdumt,
Preisnachldasse vorzunehmen. Die Reduktion muss daher nicht unbedingt als Aktion (Abverkauf, Sparpreis etc.)
vorgegeben sein. Sie wird heute auch zusehends den Kunden selbst Uberlassen, indem sie auf ein gewisses Kontingent
von Waren Verbilligungsmarken kleben oder Gutscheine einlésen kénnen bzw. fir einen gesamten Einkauf bestimmte
Prozentpunkte in Abzug bringen diirfen. Das erhéht nunmehr den Griff auf teure Waren resp. fihrt zu umfangreichen, auf
jeden Fall Gberdimensionierten Einkaufen. Der Trugschluss besteht darin, dass verglnstigt auch als glinstig erscheint.
Nebenbei wird auf diverse Sicherheiten, auf Garantien, auf Riickgabe- und Umtauschrechte, des Ofteren leichtfertig
verzichtet.

» Vorsatz und Absatz

Der Verkauf als Abverkauf imaginiert einen Kairos. Der Moment der ideellen Eingebung geht der reellen Ausgabe
voraus. Diese Versprechen steigern auch immer das Tempo beim Umschlag der Waren. Zirkulation gerat ins Rasen.
Objektive Notwendigkeiten paaren sich mit subjektiven Haltungen. Das Subjektive ist unerlasslicher, aber subordinierter
Bestandteil des Objektiven.

Der Stimulus zum Kauf ist zwar vorhanden, aber er muss zusétzlich aufgeheizt werden. Der Automat funktioniert nur,
wenn man zufiittert. Das Geschaft ist kein profanes Treiben von Bediirfnissen, es ist ein markttechnisch hochgeziichtetes
und komplexes Geflecht. Zweifellos ist es heute so, dass jedes Angebot als Sonderangebot erscheinen soll.
Preisnachlasse sind obligat geworden, sodass davon auszugehen ist, dass durch sie mehr Absatz erzielt und Gewinn
gemacht werden kann als ohne sie.

ErmaBigte Waren erheischen mehr Aufmerksamkeit als jene, die nicht verbilligt wurden. Sie spielen in einer eigenen
Klasse. Weiters wird suggeriert, dass man nun (aber eben nur jetzt!) glnstiger zu etwas kommt, als dies normalerweise
der Fall ware. Kaufen ist dann nicht blof3 die Méglichkeit, etwas zu bekommen, es ist die zeitlich begrenzte Chance, billig
wegzukommen. Sonderangebote lokalisieren und terminisieren Kunden. Sonderangebote erhéhen die Bereitschaft 'hic et
nunc' (hier und jetzt) diesen oder jenen Artikel zu erstehen. Es gilt, sich zu beeilen. Morgen schon kénnte es zu spét sein.

Der Absatz ist meist gréBer als der Vorsatz.

Kéufer wollen stets weniger, als sie kriegen. Kauf tbertrifft Kaufabsicht. K&ufe orientieren sich primar an Angeboten. Da
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sein heiBt dabei sein und dabei sein heiBt, bestimmte Waren und Marken zu besitzen. Ohne sie erscheint man schnell
als minderwertig. Wir haben ein obsessives Verhaltnis zu den Waren. Moderne Konsumenten erwerben mehr, als sie
brauchen. So stapelt sich Geriimpel in den Heimen und diverse Nahrungsmittel Giberschreiten das jeweilige Ablaufdatum.

Es ist das ,Haben-Mussen®, das da antreibt. Man hat zu haben. Dieses korrespondierende Wachstum ist den
personifizierten Warenmonaden eingeherrscht. Es macht sie aus und es treibt sie an. ,Mehr!” lautet die Parole. Gegen
Verkaufsstrategien ist jeder Konsumentenschutz eine unterlegene GréBe. Hauptsachlich aufgrund der gesellschaftlichen
Stellung, zusatzlich auch aufgrund der Dotierung. Alleine die Interventions- und Dispositionsmdglichkeiten sind absolut
ungleich verteilt.

Digitalisierte Listen (Rechnungen, Bonuskarten, Zertifikate) sind inzwischen zu Dokumenten der Kontrolle und
Observation geworden. Keine Erledigung, die nicht ihren Weg in zahllose Verzeichnisse findet und an diverse
Algorithmen angedockt wird. Wir stehen unter Beobachtung. Kaum etwas wird so intensiv notiert und analysiert wie
Marktverhalten und Kaufgewohnheiten, die eingespeist in die digitalen Systeme neue Geschaftsmoglichkeiten eréffnen
und die Konkurrenz befeuern. ,Die Welt als Warenhaus erweist sich als digitales Panoptikum mit einer
Totallberwachung*, schreibt Byung-Chul Han [5] [1] ('Kapitalismus und Todestrieb. Essays und Gesprache', Berlin 2019,
S. 35).

Sonderangebote und Ausverkdufe sind heute fester Bestandteil der kapitalistischen Zirkulation. Ein monetar
diversifiziertes Warensortiment Iasst die konditionierten Subjekte zum Erwerb antreten. Erst jenes konstituiert vollwertige
Burger. Der Appell verselbststédndigt sich im Warensubjekt zur Befehlsausgabe. Er wird kanonisiert durch einen
Gefangenenchor, der Kaufer und Verkaufer auf allen Ebenen eingliedert.

Aufgabe aller Verkaufsagenturen ist es, Wiinsche zu generieren und anzustacheln, d.h. Nachfragen mit Angeboten zu
synchronisieren, nicht umgekehrt! Fir Verkdufer geht es nicht darum, einzelne Waren zu ihrem Wert zu verkaufen,
sondern fiir Warenkontingente Durchschnittsprofite zu erzielen. Sie kalkulieren daher mit Sortimenten. Nicht einzelne
Waren werden zu ihrem Wert verkauft, sondern bestimmte Warenkontingente Uber eine bestimmte Zeitdauer. Mengen
werden auf Raum und Zeit bezogen und entsprechend disponiert. Berechnungen werden durch diese Mischkalkulationen
immer komplexer, Prognosen schwieriger.

Sonderangebote und Aktionen, Preisnachldsse und Rabatte sind bestandige GrdBen, d.h. sie sind Ausnahmen, die zur
Regel geworden sind. Sie sind dazu da, zusétzliche Einnahmen zu lukrieren bzw. den Kampf um den Umsatz zu
verscharfen. Es ist der ,WerwolfsheiBhunger* (MEW, Bd. 23 [6], S. 258) der Waren, der nach Verwertung am Markt und
Entwertung in der Konsumtion schreit, der Kunden in Geschafte und Netze treibt. Ihre gesellschaftliche Formierung als
Charaktermasken macht sie zu Reflektanten und Sekundanten der Waren.

Sie sind auf den synthetischen Vollzug abgerichtet. Sie dienen und bedienen, halten sich aber gerade deswegen fir
autonom und selbstbestimmt. Diese seltsame, d.h. unsinnlich-sinnliche Lust der Business-Aspiranten misst sich am
Preis, nicht am Gegenstand. Etwas glinstig erstanden zu haben, versetzt das birgerliche Subjekt in Entziicken. Etwas
gunstig erstehen zu kdnnen, ist etwas, das die Warenwirtschaft andauernd unterstellen muss, will das Geschéft in Fluss
gehalten werden. Es gilt, die Umlaufzeit des Warenkapitals so kurz als méglich zu halten.

Stockungen und Staus sind Bedrohungen.
Was da ist, muss raus, muss weg. Und zwar bald.

Franz Schandl

Franz Schandl, geb. 1960 in Eberweis/Niederdsterreich. Studium der Geschichte und Politikwissenschaft in Wien. Lebt
dortselbst als Historiker und Publizist. Mitglied der Redaktion der Streifziige. Vater dreier erwachsener Kinder.

[1] Byung-Chul Han (* 1959 in Seoul, Siidkorea) ist ein koreanisch-deutscher Philosoph, Kulturwissenschaftler und
Autor. Han wurde mit seinem Essay Die Miudigkeitsgesellschaft (2010) einem breiteren Publikum weltweit bekannt. Darin
diagnostiziert Han, dass in modernen Gesellschaften nur noch die Effizienz und die neoliberale Vermarktungslogik eines
Jeden z&hle. Die Folge seien Sinnlosigkeit, Depression und vor allem Mudigkeit. In der Beschleunigung, der Optimierung
des Selbst und dem Keine-Zeit-Haben fir sich und seine Mitmenschen sieht Han eine gefahrliche Entwicklung, die die
Menschen entmindigt und krank macht.

In seinen aktuellen Verdffentlichungen, die meist in der Form gesellschaftskritischer Zeitdiagnosen verfasst sind,
beschéftigt sich Byung-Chul Han mit transparentem Verhalten des heutigen Subjekts, das er als durch neoliberale
Marktkrafte erzwungene kulturelle Norm interpretiert. Viele Subjekte von heute wirden diesen Kult des Individualismus
far Freiheit halten, obwohl er Teil des durch die perverse Ideologie des Neoliberalismus verseuchten kapitalistischen
Selbstausbeutungssystems sei.

Han befirchtet einen Druck zur freiwilligen Offenlegung intimer Details, der ihm zufolge an Pornografie grenze und ein
totalitires System der Offenheit zu Lasten anderer sozialer Werte wie der Scham, der Vertraulichkeit und des Vertrauens
3/6


https://de.wikipedia.org/wiki/Byung-Chul_Han
https://marxwirklichstudieren.files.wordpress.com/2012/11/mew_band23.pdf

erzeuge. Aber viele Menschen mieden Liebe und Né&he, weil sie zu einer Verletzung flihren kénnten. Liebe ist in einer
Welt der vollstandigen Anwesenheit, in der jeder Einzelne ein narzisstisches und depressives Subjekt zugleich geworden
ist, nicht mehr moglich. So werde der aktuelle Alltag von Sichtbarkeit und Oberflachlichkeit beherrscht. Die Erosion der
Privatsphare, an der auch etwas wie z. B. ein Wikipedia-Eintrag mitwirke, sei eine Konsequenz der Tatsache, dass
,Menschen behandelt und gehandelt werden wie Datenpakete fir wirtschaftlichen Nutzen. Mit anderen Worten,
Menschen sind zu Waren geworden®. (Text: Wikipedia-Artikel [5])

» Quelle: Erstverdffentlicht am 26. Mai 2022 in Streifzlige >>Artikel [7]. "Streifziige - Magazinierte
Transformationslust” ist eine Publikation des Vereins fiir gesellschaftliche Transformationskunde in Wien. Verbreitung:
COPYLEFT [8]. .Jede Wiedergabe, Vervielfaltigung und Verbreitung der Publikationen in Streifziige ist im Sinne der
Bereicherung des allgemeinen geistigen Lebens erwiinscht. Es gibt kein geistiges Eigentum. Es sei denn, als Diebstahl.
Der Geist weht, wo er will. Jede Geschaftemacherei ist dabei auszuschlieBen." (Kritischer Kreis. Verein fir
gesellschaftliche Transformationskunde, Wien.).

(3]

ACHTUNG: Die Bilder, Grafiken, lllustrationen und Karikaturen sind nicht Bestandteil der Originalveréffentlichung und
wurden von KN-ADMIN Helmut Schnug eingefligt. Fir sie gelten folgende Kriterien oder Lizenzen, siehe weiter unten.
Granfarbung von Zitaten im Artikel und einige zusatzliche Verlinkungen wurden ebenfalls von H.S. als Anreicherung
gesetzt, ebenso die Komposition der Haupt- und Untertiberschrift(en) gedndert.

» Bild- und Grafikquellen:

1. ,,Sale”, schreit das Schild. Minus 30, minus 50, minus 70 Prozent! 'The special offer' erregt unser Interesse und reizt
unser Verlangen. In den reellen und virtuellen Geschéften fallt der Blick vorrangig auf reduzierte Waren. Sie werden auch
schon so prasentiert, dass wir ihnen gar nicht entgehen kénnen. Der eliminierte Normpreis wirkt wie ein Eye-Catcher. Wir
beurteilen dann die entsprechende Ware an ihrer Preisabweichung. lllustration: MAKY_OREL / Markéta Machova,
Ceska republika. Quelle: Pixabay [9]. Alle Pixabay-Inhalte diirfen kostenlos flir kommerzielle und nicht-kommerzielle
Anwendungen, genutzt werden - gedruckt und digital. Eine Genehmigung muf3 weder vom Bildautor noch von Pixabay
eingeholt werden. Eine Quellenangabe ist nicht erforderlich. Pixabay-Inhalte diirfen verandert werden. Pixabay Lizenz
[10]. >> lllustration [11].

2. Familie mit Kindern beim Einkauf:Vor lauter Konsum und Kommunikation schrumpft die Zeit fiir freies Spiel und
ungestérte Entfaltung. Kinder werden heute als Marktteiinehmer von der Werbung treibenden Wirtschaft ernst
genommen. Dies liegt zum einen daran, dass sie durch Taschengeld, Geldgeschenke und Ersparnisse (ber eine
beachtliche Kaufkraft verfligen. Foto: Victoria_Art, Victoria + Art + Music, Artist, musician, photographer and creative
model. Viki_B, Mockea/Poccua (user_id:6314823), Victoria_Borodinova, Moskau/Russland. Quelle: Pixabay [9]. Alle
Pixabay-Inhalte diirfen kostenlos fir kommerzielle und nicht-kommerzielle Anwendungen, genutzt werden - gedruckt und
digital. Eine Genehmigung muf3 weder vom Bildautor noch von Pixabay eingeholt werden. Auch eine Quellenangabe ist
nicht erforderlich. Pixabay-Inhalte dirfen veradndert werden. Pixabay Lizenz [10]. >> Foto [12].

3. Einkaufswagen vor einem Supermarkt. Foto: Beeki / Dirk (Beeki®) Schumacher, ScheeBel-Jeersdorf. Quelle:
Pixabay [13]. Alle Pixabay-Inhalte diirfen kostenlos fiir kommerzielle und nicht-kommerzielle Anwendungen, genutzt
werden - gedruckt und digital. Eine Genehmigung muf3 weder vom Bildautor noch von Pixabay eingeholt werden. Auch
eine Quellenangabe ist nicht erforderlich. Pixabay-Inhalte diirfen verandert werden. Pixabay Lizenz [10]. >> Foto [14].

4. Konsumtempel - Shoppingmall. Wir sammeln und wir jagen, scheinbar aus uralter Gewohnheit. So sind wir, kann
doch keiner aus der eigenen Haut. Und nie genug kriegen wir, so nimmersatt und voller Gier ist der Mensch. Foto:
jarmoluk / Michal Jarmoluk, Kielce/Polska.Quelle: Pixabay [9]. Alle Pixabay-Inhalte diirfen kostenlos fiir kommerzielle
und nicht-kommerzielle Anwendungen, genutzt werden - gedruckt und digital. Eine Genehmigung mufB3 weder vom
Bildautor noch von Pixabay eingeholt werden. Eine Quellenangabe ist nicht erforderlich. Pixabay-Inhalte dirfen verandert
werden. Pixabay Lizenz [10]. >> Foto [15].

5. Shopping befriedigt Bediirfnisse, Sehnsiichte und Mangel. Aber nur oberflachlich. Eine lllusion. Und nur fir die, die es
sich leisten kénnen. Ist das Haben nicht eine dirftige Position? — Selbstverstandlich. Bedurftig wie wir sind, wollen wir
haben, eben weil wir uns das Sein als Haben vorstellen und es uns auch andauernd so vorgestellt wird. Wir praktizieren
unser Leben in erster Linie Gber das Haben. Foto: borevina / Borko Manigoda, Novi Sad/Cp6uja. Quelle: Pixabay [9]. Alle
Pixabay-Inhalte diirfen kostenlos fir kommerzielle und nicht-kommerzielle Anwendungen, genutzt werden - gedruckt und
digital. Eine Genehmigung muf3 weder vom Bildautor noch von Pixabay eingeholt werden. Eine Quellenangabe ist nicht
erforderlich. Pixabay-Inhalte dirfen verandert werden. Pixabay Lizenz [10]. >> Foto [16].

6. Rabattschlachten um die Gunst der Kaufer. Der Stimulus zum Kauf ist zwar vorhanden, aber er muss zusétzlich
aufgeheizt werden. Der Automat funktioniert nur, wenn man zufittert. Das Geschaft ist kein profanes Treiben von
Bedirfnissen, es ist ein markttechnisch hochgeziichtetes und komplexes Geflecht. Zweifellos ist es heute so, dass jedes
Angebot als Sonderangebot erscheinen soll. Preisnachldsse sind obligat geworden, sodass davon auszugehen ist, dass
durch sie mehr Absatz erzielt und Gewinn gemacht werden kann als ohne sie. lllustration: geralt / Gerd Altmann,
Freiburg. Quelle: Pixabay [9]. Alle Pixabay-Inhalte dirfen kostenlos flir kommerzielle und nicht-kommerzielle
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Anwendungen, genutzt werden - gedruckt und digital. Eine Genehmigung muf3 weder vom Bildautor noch von Pixabay
eingeholt werden. Eine Quellenangabe ist nicht erforderlich. Pixabay-Inhalte diirfen veréndert werden. Pixabay Lizenz
[10]. >> lllustration [17].

7. Wandgraffito: "Wir machen Jobs die wir hassen und kaufen dann Scheisse, die wir nicht brauchen."Foto:
Flickr-user redhope. Quelle: Flickr [18]. Verbreitung mit CC-Lizenz Namensnennung-Nicht kommerziell 2.0 Generic CC
BY-NC 2.0[19)).

8. Buchcover: "Erich Fromm: Wege aus einer kranken Gesellschaft Eine sozialpsychologische Untersuchung" von
Erich Fromm. dtv Verlagsgesellschaft, 13. Auflage, ISBN 978-3-423-34007-6, Preis EUR 12,90 [DE] — EUR 13,30 [AT],
336 Seiten.

»Die Fragen, nicht die Antworten machen das Wesen des Menschen aus« Erich Fromm.

»Glicklich sein hei3t immer neuere und bessere Waren konsumieren, sich Musik, Filme, Vergnligen, Sex, Alkohol und
Zigaretten einverleiben ... Jedermann ist >glicklich< — nur fihlt er nichts, kann er nicht mehr verniinftig denken und kann
er nicht mehr lieben.« Diese ernlchternde Diagnose des »Patienten« Gesellschaft aus der Mitte des vergangenen
Jahrhunderts kdnnte zugleich Befund der heutigen Zeit sein. In seiner sozialpsychologischen Untersuchung unterzieht
Erich Fromm die westliche Konsumgesellschaft einer kritischen Bestandsaufnahme und erkennt in der Entfremdung des
Menschen von sich selbst und seinen Produkten die Wurzel flr eine immer schlimmere seelische Erkrankung. Doch es
fihren auch Wege zur Genesung, die Fromm in seinen Vorschldgen flr wirtschaftliche, politische und kulturelle
Neugestaltung konkretisiert. (Klappentext).

9. Schaufensterpuppen in einem Geschaft flir Damenbekleidung.

Homo consumericus (lateinisch fiir Konsument) ist ein Neologismus, der in den Sozialwissenschaften verwendet wird,
insbesondere von Gad Saad in seinem Buch »The Evolutionary Bases of Consumption« und von Gilles Lipovetsky in »Le
Bonheur Paradoxal«. Diesen und anderen Wissenschaftlern zufolge kann das Phanomen des Massenkonsums mit
bestimmten Merkmalen der menschlichen Psychologie verglichen werden, die von Evolutionswissenschaftlern
beschrieben wurden, die auf Ahnlichkeiten zwischen den darwinistischen Prinzipien und dem Konsumverhalten
hinwiesen. Lipovetsky stellte fest, dass die moderne Zeit einen dritten Typus des Homo consumericus hervorgebracht
hat, der unberechenbar und unerséttlich ist.

Ein ahnlicher Ausdruck "Homo Consumens" wurde von Erich Fromm in seinem Buch »Sozialistischer Humanismus« aus
dem Jahr 1965 verwendet. Dort schrieb Fromm (ber den Homo Consumens: »Der Homo consumens ist der Mensch,
dessen Hauptziel nicht in erster Linie darin besteht, Dinge zu besitzen, sondern immer mehr zu konsumieren und damit
seine innere Leere, Passivitat, Einsamkeit und Angst zu kompensieren."

Foto: wal_172619 (user_id:12138562). Quelle: Pixabay [9]. Alle Pixabay-Inhalte diirfen kostenlos flir kommerzielle und
nicht-kommerzielle Anwendungen, genutzt werden - gedruckt und digital. Eine Genehmigung muf3 weder vom Bildautor
noch von Pixabay eingeholt werden. Eine Quellenangabe ist nicht erforderlich. Pixabay-Inhalte dirfen verédndert werden.
Pixabay Lizenz [10]. >> Foto [20].
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