


Hans Jiirgen Freichels

Der Sekt und die Motivation des Seelischen

Bediirfnis und Kultur

Marketing ist auf die Erfiillung von Bediirfnissen
bezogen. Diese Grundbestimmung erscheint
einleuchtend und nicht widerlegbar. An den Be-
diirfnissen der Menschen vorbei lidsst sich nichts
verkaufen. Es gewinnt das Produkt, das Wiin-
sche und Bediirfnisse erfiillt.

An diese Grundbestimmung kniipft jedoch so-
fort eine zweite Frage an: Was ist denn ein
Bediirfnis? Die Biologie gibt uns hier bezogen
auf das Lebensnotwendige relativ eindeutige
Antworten: Atmen, Essen, Trinken, Fortpflan-
zen usw. Nicht mehr als eine Handvoll soge-
nannter ‘Primérbediirfnisse’ versprechen uns auf
den ersten Blick, das Problem der menschlichen
Motivation aufzukldren. Diese aus der Biologie
entlehnten Anhaltspunkte ldBt denn auch kein
psychologisches Lehrbuch zum Thema ‘Motiva-
tion” aus.

Nun zeigt sich jedoch gerade an den Problemen
des Marketing, dad man mitder Bezugnahme auf
diese ‘Primirbediirfnisse’ noch nicht allzu weit
gekommen ist. Es ldBt sich zwar experimentell
nachweisen, dafl mit ansteigenden Nahrungsde-
privationszeiten die Menge eingekaufter Le-
bensmittel wichst. Dieses Ergebnis erscheint
jedoch trotz seiner Abgesichertheit wenig
brauchbar. Einzig allein die Verbraucherbera-
tung konnte hier eine Maxime ableiten: Man
solltenicht hungrig in den Supermarkt gehen, weil
man sonst viel zu viel kauft,
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Wenn man nun diese Maxime spaBeshalber her-
umdreht, um sie auf die Absichten der Getriinke-
hersteller zu beziehen, kommt etwas recht Ab-
surdes heraus: Die Marketingstrategien fiir Ge-
triinke miiBten dafiir sorgen, daB die Verbraucher
durstig einkaufen gehen. Das wiire die Formel
fiir den Erfolg.

In diesem Witz steckt eine wichtige Wahrheit. Er
zeigt, daB die psychologischen Aufgabenstellun-
gen und Probleme des Marketings an einer ganz
anderen Stelle liegen. Sie beziehen sich nicht auf
dieschlichte Erfiillung eines Grundbediirfnisses,
sondern vielmehr auf dessen Kultivierung.

Es mag sicherlich der Traum jedes Herstellers
sein, sein Produkt als natiirliche und konkurrenz-
lose Erfullung eines Grundbediirfnisses zu in-
stallieren: Thr habt Durst und wir haben den
Durstloscher. Diese Nullpunktsituation ist je-
dochillusorisch. Ineiner imagindren Schopfung-
sgeschichte der Produkte hitte sie nur zu Anfang
fiir kurze Zeit Bestand. Spitestens die zweite
Sorte Mineralwasser wird zur ‘Marke’ und miil3-
te sich (anders) verpacken. Aus dem ‘natiirli-
chen’ Stoff *“Wasser’ ist ein ‘Produkt’ und damit
eine bestimmte Kultivierung des Trinkens unter
moglichen anderen geworden.

Daran éndert sich auch nichts, wenn Kampagnen
fiir bestimmte Getrinke in ihren Werbebildern in
durchaus geschickter Weise den ‘schieren’ Durst
ansprechen und wiedie Firma, Punica” die Wiiste
als Bild der bedingungslosen Bediirftigkeit ins
Spiel bringen. In dem Moment, wo die Oase als
Erfiillung angeboten wird, hat sie einen be-
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stimmten Charakter, der sie von anderen *Oasen’
abhebt. In der Realitit befindet sich die ‘Punica-
Oase’ eben nicht konkurrenzlos in der Wiiste. Sie
steht im Getriinkeregal und befindet sich dort in
harter Konkurrenz mit anderen ‘Oasen’. Die von
Dichter herausgehobene ,Last des guten Le-
bens” fangt auf diese Weise bereits in der *“Wii-
ste’ an.

Uber Lust und Last mit dem ‘Besonderen’

Nun unterscheiden sich die verschiedenen Pro-
dukte im Mabe ihrer Anbindung an das, was als
‘Lebensnotwendigkeit’ anerkannt wird. Einer-
seits ldBt sich geradezu eine ‘Kultur der Lebens-
notwendigkeit’ beobachten, die mitiiberwiegend
naturwissenschaftlichen Argumenten das Motiv
der Steigerung von ‘Gesundheit’ ansprechen will.
Man denke hier im Bereich der Getriéinke nur an
die Elektrolytprodukte oder die Auflistung der
Inhaltsstoffe bei Mineralwiissern, die fast schon
an Medikamentenbeipackzettel erinnern.

Auf der anderen Seite ldt sich eine Richtung
kennzeichnen, die eine Steigerung des ‘Feinen’,
‘Besonderen’ und ‘Luxuritsen’ anstrebt. Bei-
spiele hierfiir sind die sogenannten ‘Premium-
Marken’, die im Biermarkt eine immer grofere
Rolle spielen oder die Markenstrategie von ‘Per-
rier’ bei den Mineralwissern.

Beide Kultivierungsrichtungen des Trinkens ste-
hen nun nicht etwa konfliktlos nebeneinander.
Vielmehr konnen sie sich stéren und in der Aus-
einandersetzung gegenseitig diskreditieren. So
steht das angeblich so Feine immer unter dem
Verdacht, etwas Betriigerisches zu sein und sei-
nen Anspruch nicht ‘wirklich’ einzulésen. Je
mehr es gesteigert wird, je mehr wichst die
Bedrohung, entlarvt zu werden.

Demgegeniiber erscheintdas allzu Sachliche doch
oft als reichlich “unkultiviert’. Es gibt Zusam-
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menhiénge, in die es auf keinen Fall paBt. So
wiirde wohl kaum einer zu einem festlichen
Anlall Elektrolytgetranke in Pappbechern rei-
chen. Eine derartige Trinkkultur palt eben eher
zum Marathonlauf.

Die Sachlichkeit scheint einen grofleren Halt zu
bieten, u.a. weil sie die Absicherung einer natur-
wissenschaftlichen Weltsicht im Riicken zu ha-
ben glaubt.

Dieser Effekt ldBt sich sehr gut im Tiefeninter-
view zur Verwendung von Produkten beobach-
ten. Uber Haltbarkeit, Wirtschaftlichkeitund alle
anderen Kategorien, die iiber die Verdffentli-
chungen der ,,Stiftung Warentest* bekannt sind
und hier diskutiert werden, 1dBt sich immer gut
reden. Wird jedoch so etwas wie ‘Prestigewert’
zum Thema, dann geraten die Interviewlen mit
ihren Formulierungen oft in Schwierigkeiten.

Auch die vor allem in den 60er und 70er Jahren
sehrengagiert vorgetragene Kritik an der *Mani-
pulation’ durch die Werbung bezieht sich auf
dieses Verhiltnis. So wird u.a. bei Haug immer
wieder mit einer Aufteilung in ‘wahre’ und ‘fal-
sche’ Bediirfnisse argumentiert, um ‘Illusionen’
zu entlarven.

Das, was der angeblichen *[llusion’ entgegenge-
halten wird, ist eine “natiirliche” Bediirfrigkeit,
die im ‘dekadenten’ Treiben der Werbung wie-
dergewonnen werden soll. Dieser Versuch, all
die Verwicklungen, Verfiihrungen und verloge-
nen Uberhdhungen, die mit der Suche nach dem
‘Besonderen’ notwendig verbunden sind, aus
dem Kaultivierungsprozell herauszuhalten, lan-
det jedoch notwendig in einer Abwehrstruktur.
Die mogliche Verfiihrung bleibt ihr stindiger
Feind, der durch alle Mauern dringt.

Wie auch der Werbepsychologe DicHTer her-
aushebt, erweist sich die *Verfiihrung' gegen-
iiber dem Befehl als ein wesentlich leistungsfa-
higeres Mittel der Beeinflussung.,
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Werbung ist existenziell mit Verfiihrung verbun-
den. Ein anderer Weg existiert fiir sie nicht. Das
heiBt aber auch, daf sie sich notwendig bei der
Bestimmung des Besonderen verstrickt, Sie be-
darf einerseits der Absicherung in der Sachlich-
keitundder ,,demonstrativen Vernunft” (HELLER),
um dem Rationalisierungsbediirfnis der Ver-
braucher gerecht zu werden.

Andererseits ist jedoch immer das Besondere
gefordert, das eben gerade diese Sachlichkeit
iiberschreitet. Das Produkt muf} gerade das in
seiner Botschaft formulieren, was im Interview
so schwer formulierbar erscheint. Wenn diese
Aufgabe mit Worten wie ‘Prestigewert’ oder
‘Image’ umschrieben wird, ist sie noch lange
nicht aufgekldrt. Es bleibt die Frage, welche
Probleme die Steigerung ins Besondere bewe-
gen.

Der Sekt als Prototyp des besonderen Dinges

Die Probleme mit der Entfernung von anerkann-
ten ‘Lebensnotwendigkeiten’, die die Steigerung
ins ‘Besondere’ mit sich bringt, wurden konkret
an einer tiefenpsychologischen Studie zum The-
ma ‘Sekt’ und ‘Sekttrinken’ verfolgt (FREICHELS
1990). Die Untersuchung umfaBt 50 offene Tie-
feninterviews, in denen die oben skizzierten Pro-
bleme mit der ‘Motivierung’ des Besonderen bei
den Interviewten verfolgt wurden. Ausgangs-
punkt war dabei das Konzept der “Wirkungsein-
heiten’ (SaLser 1969) in seiner speziellen An-
wendung als ‘Produktwirkungseinheit’ (BOHMER/
MELCHERS).

In der Analyse dieser Interviews lieBen sich vier
verschiedene Bearbeitungsformen herausstellen,
die ein Konstruktionsproblem der gesteigerten
Kultiviertheit behandeln, das mit der Versinnli-
chung des Besonderen in einem Produkt wie dem
Sekt zu tun hat.

Schon der erste Kontakt zwischen der Wissen-
schaft und dem Thema ‘Sekt’ zeigte sich als
ausgesprochen doppelbodige Angelegenheit. Die
Vorstellung dieses Themas erzeugte bei den In-
terviewpartnern mit schoner RegelmiBigkeit ein
Grinsen, das schnell auch spéttische Ziige anneh-
men konnte. Mit Sicherheit wird auch ein grofier
Teil der Leser dieses Artikels eine dhnliche Be-
wegung angesichts der Konfrontation mit der
Verbindung von wissenschaftlicher Psychologie
und Sekttrinken in sich verspiirt haben. Diese
Anmutung sollte auf keinen Fall ‘vergessen’
werden. Sie hat sehr viel mit diesem Thema zu
tun und wird im weiteren aufgegriffen.

FreuD weist dem Witz in seinen kulturpsycholo-
gischen Uberlegungen die Funktion einer Ent-
larvung zu. Er riickt einen bestimmten Inhalt in
einen anderen Zusammenhang, der der zunéchst
angelaufenen Bedeutungsentwicklung eine Art
Narrenkappe aufsetzt. Dies wird durch die *Am-
bivalenz’ der betroffenen Handlung gefordert. Je
mehr also zwei verschiedene Seiten in einem
Tatbestand gleich méchtig werden (ambi-valens),
je eher droht er einem Witz zum Opfer zu fallen,
der die andere Seite herausdreht.

Ein erster Typus der Bestimmung versucht nun
den Sektin feste Verhiltnisse zu spannen, die das
Besondere an ihm stabilisieren und ein Abgleiten
in die Entlarvung des Witzes verhindern. Der
Sekt soll hier als Krdnung das Besondere in ei-
nem bestimmten Moment stabilisieren und her-
ausheben.

Dieser Moment steht in einem Zusammenhang,
der ihn als Besonderes berechtigt. Die Berechti-
gung ergibt sich bei den klassischen Anldssen
des Sekttrinkens aus der Konvention in einem
kulturell geprigten Vorbild, Sekt zu bestandenen
Priifungen, zu Silvester oder zum Geburtstag
scheint sich von selbst zu verstehen,

Diese selbstverstindlichen Anlidsse waren den
meisten Interviewten jedoch nicht genug. Oft
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wurde die Atmosphire als langweilig empfun-
den. Das Sekttrinken entfaltet sich als Zwang
und verliert seinen besonderen Charakter. Es ist
nur ‘das Ubliche’.

Demgegeniiber wird dann betont, dal eine per-
sonliche Beteiligung wichtig ist. Das Besondere
sollte ein ‘eigenes’ Besonderes sein, in dem
etwas gefeiert wird, das den Mitfeiernden auch
personlich wichtig ist. An diesen Stellen wird
dann auch die Gemeinsamkeit betont, die gerade
beim Sekttrinken besonders wichtig erscheint.
Schon ein Beteiligter, der die feierliche Inszenie-
rung nicht mitmacht, kann die entsprechende
Stimmung zerstoren. Der Sekttrinker sollte sich
vor ,.Proletenumarmungen” schiitzen, wie in ei-
nem Interview betont wurde.

Die Thematik des Umganges mit diesem Gegen-
stand setzt sich im entsprechenden Produktbild
fort. Auch hier figuriert der Sekt als . Krénung™,
LExtra®,  Auslese” usw. Die in den Interviews
prisentierten Sektkennergeschichten stellten ihn
oft als das Ergebnis langwieriger und streng
durchkultivierter Herstellungsbemiihungen dar
(.,Flaschengidrung”, ,Riitteln"). Zugleich wird
der schlechte Sekt iiber diese strenge Kultur
kritisiert und abgetan.

Der kritischen Reinigungshewegung, die sich
unter anderem auch gegen die Rolle des Sektes
als Massenprodukt im Kaufhaus richtet, fallenin
der Zuspitzung alle Markensekte zum Opfer, Es
kénnen dann nur noch bestimmte Erzeugerab-
fiillungen, die in kleiner Stiickzahl produziert
werden, den gesteigerten Anspriichen standhal-
ten.

Meist wird jedoch die Suche nach dem ‘ganz
Besonderen’ vorher abgebrochen und eine Be-
scheidung gefunden. Es erweist sich als zu gro-
Ber Aufwand, Berechtigung und Ordnung derart
zuzuspitzen, Oft erscheint dann |, Fiirst Metter-
nich™ als Standardsekt fiir die privaten Kronun-
gen, mit dem man sich zufrieden gibt. Der ist

dann ‘schon ganz gut’ und fiir die eingeschrink-
ten Anspriiche vollkommen ausreichend.

Die festgelegte Marke bietet eine Entlastung
gegen zu grofie Kultivierungsanspriiche und be-
deutet insofern eine Chance fiir Marketingstrate-
gien, diedas Thema ‘Kroénung’ an ihrem Produkt
hervorheben wollen. Eine Marke zu haben, die
auf jeden Fall richtig ist und mit der man sich
nicht blamiert, erleichtert die Inszenierung des
Besonderen.

Der Riickgriff auf Tradition als Absicherung
scheint—beurteilt auf der Basis der vorliegenden
Interviews — bei ,,Henkell Trocken' mit am be-
sten zu funktionieren. Er spielt die Rolle des
‘Standardsektes’, den schon die Eltern verwen-
det haben. ,,Fiirst Metternich® funktioniert dem-
gegeniiber dann als die erste Steigerungsstufe in
der Hierarchie des Besonderen.

An der Marke ,Henkell Trocken™ lassen sich
aber auch die Probleme aufzeigen, die mit dem
Thema ‘Krénung' verbunden sind. Die Frage
nach der Wirklichkeit im Geschmack zeigt sich
vor allem dann als Gegenlauf gegen das ‘Kon-
ventionelle’, wenn die Steigerung zum Besonde-
ren zu weit getrieben wird. Diese Frage wurde in
den Interviews immer wieder zum Thema: Kann
man den Unterschied ‘wirklich’ noch schmek-
ken, oder ldBt man sich durch die Werbung etwas
einreden?

Das Besondere am Sekt erscheint hier als etwas
Entlarvbares. Diese Entlarvung wirkt dann auch
sehr schnell auf die Situation selbst zuriick. Der
Feiernde wird zu einem Angeber und Nachldu-
fer, der die Bilder der Werbung verfolgt, ohne sie
einlésen zu kénnen. Er wirkt als ‘Mochtegern’
und wird verlacht.

An dieser Stelle bietet sich nun an, auf die Am-
bivalenz und den Witz zuriickzukommen. Offen-
sichtlich scheint die Steigerung ins Besondere
einen Gegenlauf herauszufordern, dessen Stille-
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gung schwierig erscheint. Entweder wird die
Stabilisierung des Besonderen in der ‘ordentli-
chen’ Inszenierung so weit getricben, daf sie zu
‘steif’ erscheint und der ‘Stimmung’ keinen
Spielraum mehr 14Bt, oder der Witz tritt unkon-
trolliert aus der Situation heraus und macht den
Sekttrinker licherlich.

Wir lachen gerne, aber eben immer nur dann,
wenn wir die Verwandlung im Witz mitmachen
bzw. aktiv betreiben kénnen. Von da aus kann es
dann zu Gegenbewegungen kommen, die zum
nichsten Typus des Umganges mit dem Sekt
iiberleiten. Dieser Typus ist als Gegenbewegung
zur Kronung zu verstehen und wurde als gekonnte
Unkultur gekennzeichnet.

Die Interviewten berichten davon, daB} sie bei
allzu ‘steifen’ Sektempfingen eine unwidersieh-
liche Lust verspliren, sich daneben zu benehmen,
indem sie dumme Witze machen und damit ver-
suchen, die Situation zu entlarven. Diese Bewe-
gung kann vom Sekt wegfiihren, wenn er zum
Inbegriff der zu steifen Atmosphire wird. Sie
kann aber auch wieder zu ihm hinfiihren, wennes
gelingt, eine andere Bedeutung an ihm zu trans-
portieren.

Das Leitbild der gekonnten Unkultur springt mit
dem allzu Feinen und Steifen in einer witzigen
Form der Aneignung um. Sekt steht fiir die
Achillesferse des Hohen und Gesteigerten und
ist der Hinweis darauf, daf auch der ‘Kleine’ sich
das GroBe zu eigen machen kann, wenn er das
Zeug dazu hat. Er bekommt die Méglichkeit, ,.es
auch ein Mal so toll zu treiben, wie die alten
Romer*,

Eine wichtige Rolle bei dieser Strategie spielt die
Sexualitiit. Sie darf aber nichtals “Trieb’ miBver-
standen werden. Sie hat vielmehr die Funktion
einer kulturellen Perspektive, die beim Umgang
mit dem Sekt als Angebot zu einer ‘anderen’
Bedeutungsentwicklung ins Spiel kommt. Sie
fordert die Aneignung des Feinen, indem sie die
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zunichst unangreifbar ‘hohe’ Welt mit etwas
‘Menschlich-Allzumenschlichem’ verbindet.

Berechtigung und Ordnung dienen der Strategie
der gekonnten Unkultur als Gegeniiber, um ihr
Aneignungsspielchen zu inszenieren. Dabei ist
eben wichtig, daB das Feine zuniichst hergestellt
wird, um es dann zu zerlegen — genau wie die
Flasche Sekt zunichst kunstvoll verschlossen
und verpackt wird, um sie dann zu ‘kopfen’.

Dieser Ubergang erscheint auch in der Sektwer-
bung interessant. In verschiedenen Interviews
wurde darauf hingewiesen, daf die in den Sekt-
anzeigen abgebildeten Frauen zwar ‘fein’, aber
doch zugiinglich seien. Diese Zugénglichkeit wird
an Storungen des Geordneten sichtbar: rutschen-
der Triiger, hochfliegender Rock, verlorener
Schuh bei ansonsten feiner und kultivierter
Kleidung.

An diesen Storungen kann der Betrachter und
Sektkonsument eine Umstellung in Gang brin-
gen, die im Feinen das andere Motiv ‘entdeckt’.
Mit dieser Ent-Deckung erhebt sich dann der
Konsument aus der Masse derjenigen ‘Kleinen’,
die dem ‘GroBen’ nur hinterherlaufen. Er zeigt
sich als gewitzter, weil er weill, um was es geht.

Wichtig bei dieser Strategie der Bedeutungsent-
faltung des Besonderen ist, da sich der Konsu-
ment immer als Macher wiederfindet. ErmulB das
Gefiihl behalten, dem Kultivierten eine Nasen-
linge voraus zu sein. Ist dies nicht moglich, so
besteht die Gefahr, dal er selbst als dummer und
unkultivierter Witzemacherentlarvt wird. Es stellt
sich die Frage, wie weit er geht und wieviel
‘Dekadenz’ er riskiert, um die Nase vorne zu
behalten.

Die Ausgestaltung eines Produktes in Richtung
der ‘gekonnten Unkultur® muf} diese Verkeh-
rungsmoglichkeit beriicksichtigen. Ihre Kunst
bestiinde in der geschickten Andeutung, die dann
vom Konsumenten selbst in die Richtung der
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Sexualisierung ausgebaut werden kann. In den
vorliegenden Interviews erschien die Marken-
strategie von ‘Freixenet’ als recht geschickt. Die
schwarze Flasche und der Name, in dem die
Worte ‘Hexe’ und ‘frech’ anklingen, wirkten als
gekonnt versteckte Doppelheit,

Demgegeniiber wurde der , Asti bisweilen als
klebriger” und nicht ,gekonnter” Versuch gese-

hen, etwas Anriichiges in Gang zu bringen. Er
wird schnell zu eindeutig und verliert damit
seinen Witz, Dies giltallerdings nicht absolut. Es
hingt sehr vom Anspruchsniveau einer be-
stimmten Zielgruppe ab, was noch als gekonnt
und damit witzig empfunden wird.

Derdritte Typus der Bedeutungsentfaltung bremst
die Zerlegungsbewegung der ‘ gekonnten Unkul-
tur’ wieder abund versucht den Sektin einer eher
harmlosen Zwischenwelt anzusiedeln. Er ist vor
allem in der Form des Pikkolos als Getrink
zwischendurch ,eigentlich gar kein richtiger
Alkoho!” und , kein Laster, sondern ein Lister-
chen”, Er steht fiir ein augenzwinkerndes Halb
und Halb, das einen Zwischenraum ausgestaltet,
der offenhilt, was ernst gemeint ist.

Das Bild des ‘Schwipses’ fafit einen Ubergang,
der zwischen niichtern und betrunken bleiben
will. Ein Spannungsbogen soll dabei gehalten
werden, ohne daB dieser Zustand in Miidigkeit
und vulgires Besoffensein abgleitet. Der Schwips
ist angeblich etwas ‘Drittes’, weder besoffen
noch niichtern.

Die Wirkung des Sektes geriit in die Nihe von
etwas Zauberhaftem. Er wird zum medizinischen
Instrument, das unter anderem zur ,,Kreislaufbe-
lebung™ beitragen soll. Stérende Verfestigungen
sollen aufgelockert und neue Zwischenridume
ertffnet werden. Diese Funktion hat oft der
Pikkolo im Biiro. Er erscheint erlaubt, weil er ja
gar kein ‘richtiger’ Alkohol ist.

Die Begrenzung auf den Pikkolo ist dabei wich-
tig, denn eine weitere Ausbreitung sprengt die
Harmlosigkeit. Er markiert genau die Grenze des
Harmlosen, die dann tiberschritten ist, wenn man
‘wirklich’ besoffen ist. Auf diese Weise kann er
dann Katalysator fiir anderes werden, allerdings
unter Inkaufnahme einer Entwertung seiner selbst
zu einer Nichtigkeit. Der Pikkolo wird dann zum
Oma- und Hausfrauengetrink, eine licherliche
Harmlosigkeit fiir alle, die sich nicht trauven. Der
Versuch, den Witz stiindig zu halten, droht witz-
los zu werden.

Entsprechende Probleme haben auch die Pro-
duktkonzeptionen, die sich thematisch an den
Schwips anlehnen. Namen wie ,,Rotkidppchen”
oder ,,Purzelbdumchen® stellen im Zusammen-
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hang mit Sekt eine harmlose Bewegtheit heraus,
die allerdings oft abgelehnt wird. Der Sekt wird
hier schnell zu einer ,fiesen”, ,.Jimonadenarti-
gen™ . Suppe”. Als pejorative Zuspitzung er-
scheint hier ,,Kellergeister im Schraubverschluff
als Sixpack™.

Der Versuch, der Ambivalenz dadurch gerecht
zu werden, daB die Entschiedenheit fiir eine
bestimmte Form herausgehalten wird, verliert
schlieBlich auch den Charakter des Besonderen.
Die Verwendung des Pikkolos im Zusammen-
hang der hier beschriebenen Thematik scheint
wenig Markenkultur auszuhalten. Man trinkt
einfach nur sein ,,Pikkoldchen®, ohne genau hin-
zuschauen. Das pafBt eher zur Genufstrategie des
‘Schwipses’.

Ein vierter Typus der Erzdhlungen zum Sekt 148t
sich wieder als Gegenbewegung zu dem Versuch
des Ausgleiches charakterisieren. Sie hebt beim
Sekttrinken die Spontaneitit und die faszinierende
Entschiedenheit ,,einfach so* heraus.

Der Sekt wird als ein Getrink qualifiziert, iiber
das es eigentlich nichts zu sagen gibt. Gegeniiber
allem Gerede erweist sich die Aufforderung,
doch einfach eine Flasche autzumachen, schnell
als die gewitztere Wendung. Sie hebt den Witz
der Spontaneitiit gegentiber dem Hin und Her des
Griibelns vor der Tat heraus.Das 1Bt sich als
‘Philosophie’ fiir den Alltag ausbreiten: Der
niichste Moment ist der richtige, wenn man sich
traut. Im Sekt sollte man der Laune nachgehen
und diese Laune feiern. Jede Vorbereitung
schmilertdas Erlebnis. Sie bringt Einschrinkun-
gen und Aufschiibe mitsich. Dakann dann schon
der Gang zum Supermarkt zu viel sein. Aus
diesem Grunde sorgt der routinierte Spontan-
trinker fiir einen Vorrat.

Wie aus der letzten Formulierung gutersichtlich,
steckt in der Philosophie der Spontaneitdt auch
ein paradoxer Zug. Auch die Laune hat eine Vor-
bereitung und eine Geschichte. Nicht jeder Mo-
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ment ist ein Besonderer und pafit zum Sekt. Im-
mer wieder wird z.B. hervorgehoben, dall dieses
Getriink auf keinen Fall zu einer mehr nach-
denklichen oder griiblerischen Stimmung paBt.
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Die Sekitsituation sollte vielmehr dadurch cha-
rakterisiert sein, daf hier alles gleichsam zauber-
haft von selbst paft. Das Besondere sollte sich
von selbst verstehen und sich nicht erkldren
miissen. In einem Interview wurde die Gemein-
schaft der feiernden Sekttrinker in diesem Zu-
sammenhang als ,Sekte* bezeichnet, die sich
gegen diejenigen abgrenzen mul, die nicht wis-
sen, um was es geht.

Diese Abgrenzung verweist nun darauf, dal} die
Rede von der Spontaneitidt auch gewisse Ein-
schriinkungen ertragen muf. Nicht jede Situation
und auch nicht alle Mitfeiernden eignen sichzum
‘spontanen’ Besonderen. Vielmehr ist auch hier
eine geheime Absicherung (*Kroénung’) von No-
ten, die die entsprechende Situation als besonde-
re ausweist. Damit schliefit sich der Kreis zum
ersten Typus der ‘Kronung’.
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Das Besondere als Ding und der Kreis der
Moden

Wenn man die Ergebnisse der psychologischen
Studie zum Sekttrinken auf die einleitend ange-
sprochenen Spannungen und Bewegungen im
Zusammenhang mit der Bestimmung des Beson-
deren in den Produkten bezieht, dann ldBt sich
jetzt mehr tiber die Verhéltnisse sagen, die diese
Auseinandersetzung bestimmen. Die vier Typen
des Zuganges zum Sekt zeigen ein Spiel von
Bewegung und Gegenbewegung, das sich spiral-
formig zuspitzt. Die Steigerungsbewegung der
Krénung fordert die Entlarvung in der gekonnten
Unkultur. Der Versuch, einen Ausgleich im Halb
und Halb zu finden, fithrt wieder zu einer Gegen-
bewegung gegen diese Verharmlosung, die et-
was Entschiedenes verlangt, das ‘Mumm’ hat.

Diese Spiralbewegung kommt zustande, weil
sich immer wieder die Frage nach dem ‘Witz’
des Besonderen im Sekt stellt. Jede Festlegung
droht witzlos zu werden, wenn man an ihr kleben
bleibt. Sie braucht die Moglichkeit des Augen-
zwinkerns, das mitanderen Moglichkeiten spielt.
Sekt zeigt sich als Produkt, das dieses Spiel mit
der Ambivalenz in verstirktem Male herausfor-
dert, aber auch symbolisiert. Er steht geradezu
fiir das Besondere mit Augenzwinkern.

Der Einsatz dieses ‘Ambivalenzkiinstlers” in Si-
tuationen, die uns als besondere sehr wichtig
erscheinen, macht auch darauf aufmerksam, daB}
das Besondere offensichtlich nur mit Augen-
zwinkern zu ertragen ist. Wenn mit dem Sekt das
Erreichte gefeiert wird, gerit das Erhabene eben
immer in gefihrliche Nahe zum Licherlichen.
Der Sekt gibt uns die Moglichkeit, dies von
vorneherein einzukalkulieren und mit dem Witz
zu spielen, bevor wir seine Entlarvung erleiden.

Auf diese Weise macht der Sekt in zugespitzter
Weise die Bewegungen deutlich, die sich in der
Kultivierung von Produkten abspielen. Konig
hat den Begriff vom ,,Kreis der Moden* geprigt,

der sich um die Bestimmung der besonderen
Dinge dreht. Die Produkte befinden sich hier in
stindiger Auseinandersetzung um die Versinn-
lichung des Besonderen.

Das Ergebnis der hier referierten Untersuchung
zeigt nun die dabei wirksamen Alltagsverhilt-
nisse am Werk. Zum einen ist dies das Verhaltnis
Banal-Entwickelt (SaLer 1989), das sich im
Umgang mit dem Sekt als bewegende Spannung
zeigt. Einerseits soll die Trinkkultur gesteigert
werden und als etwas sehr Gestalthohes Figur
werden, andererseits kann die Lust gerade wie-
derum darin bestehen, das Feine zu banalisieren.
Beide Tendenzen sind, obgleich sie sich wider-
sprechen, aufeinander angewiesen. Das Entwik-
kelte braucht das Banale, um sich abzusetzen,
und die Banalisierung gewinnt ihren Witz nur
aus der Gegenbewegung gegen das Gesteigerte.

Das, was hier beim Sekt gleichsam immanent an
einem Ding ausgetragen wird, 1Bt sich auch an
der Auseinandersetzung der verschiedenen Mar-
ken beobachten und dies nicht nur auf dem Sekt-
markt. So zeigt sich auch bei dem auf den ersten
Blick so ‘biederen’ Bier immer wieder der Ver-
such, die Steigerung ins ‘Feine’ zu betreiben.
Demgegeniiber hat dann auch wieder eine Mar-
kenstrategie Erfolg, die auf einen witzigen Prole-
tenkult setzt. ,,Werner und sein ,,Bolkstoff* in
Gestalt der ,Flaschflens” machen das vor. Sie
beleben das biedere Bier, indem sie es mit dem
‘tierischen Saufen’ zusammenbringen.

Der Zusammenhang von Alkohol und kultivier-
tem Getriink bewegt immer dieses Verhiltnis
und priigt sich je nach Produkt einmal in die eine
und einmal indie andere Richtung aus. Einerseits
ist mit dem Angebot eines derartigen Getrinkes
die Darstellung wohlkultivierter Gastlichkeit
verbunden, andererseits steht der Alkohol fiir die
Auflockerung und zugespitzt auch fiir die Auflo-
sung des Feinen. Die Ambivalenz, also das Zu-
gleich verschiedener widerspriichlicher Wirk-
samkeiten, erscheint hier zugespitzt, aber auch in
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interessanter Weise vereinigt. Das kultiviert al-
koholische Getrdnk verspricht, Gesteigertes und
Gelockertes in einem zu bieten.

Derartige Vereinheitlichungen bieten die Pro-
dukte als ,,materiale Vorwerke fiir Behandlung™
(SaLBER 1985). Sie binden das Ding nach Art
einer ,, Tautologifizierung™ (HEUBACH) an ein be-
stimmtes Motiv, das dem Ding ‘Sachlichkeit’
verleiht: ,,Der Stuhl ist zum Sitzen da*.

Diese Sachlichkeit wird, wie gesagt, mit der
Steigerung ins Besondere gefihrdet. Dies fiihrt
beim Sekt zu einer Steigerung der Tautologifi-
zierung, die schlieBlich kein Motiv mehr zuldBt,
an dem dieser Gegenstand expliziert werden
kénnte: Der Sekt ist angeblich zu ,gar nichts
gut”, . Sekt ist eben Sekt*®.

Damit riickt nun eine zweite Polaritit in den
Blick, die von den Ergebnissen der Sekistudie
her auf das Verhéltnis von besonderem Ding und
Kreis der Moden iibertragbar erscheint. Das Ding
als Medium versprichteine Vereindeutigung von
Widerspriichlichem, Es funktioniert als Selbstv-
erstiandlichkeit, dem die Anpriiche des Sichver-
stehens im kulturellen Wandel gegeniiberstehen
(SALBER 1989).

Was damit gemeint ist, 1Bt sich gut an unserem
Verhiltnis zu den Produkten und Werbestrategi-
en aufzeigen, die aus der Mode gekommen sind.
Wenn z.B. von ‘Gelsenkirchener Barock’ die
Rede ist, dann schwanken unsere Gefiihle zwi-
schen Belustigung und Geriihrtheit. Diese An-
mutung hingt damit zusammen, dafl wir in der
Gestaltung dieser Dinge das Motiv, etwas
Besonderes werden zu wollen, schon auf den
ersten Blick erkennen und zu gut verstehen. Die
entsprechenden Dinge stehen dann fiir Mochte-
gern und Gernegrof.

Die besonderen Dinge brauchen etwas, was im
Englischen mit ‘understatement’ umschrieben
wird. Genau iibersetzt heiBt dies, ‘Unterbewer-
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tung’ oder ‘Untertreibung’. Diese angebliche
‘Untertreibung’ verfolgt jedoch ihr Gegenteil.
Schon die franzésischen Moralisten erkannten
diese Strategie: ,,Bescheidenheit ist die grofite
Angeberei®.

Das sogenannte ‘understatement’ spielt also, in-
dem es weniger erklirt, mit einem selbstver-
stdndlichen Mehr, das sich dem Sichverstehen
entziehen will.

Der Kreis der Moden steht jedoch fiir eine Ge-
genbewegung, die an der Selbstverstindlichkeit
der besonderen Dinge knabbert. Die Akteure
sind dabei die Konkurrenzprodukte, der ‘Waren-
test’ und nicht zuletzt die Verbraucher selbst. Sie
trachten danach, das Besondere zu ‘testen’, aus-
einanderzunehemen, zu verstehen und auch zu
entlarven.

Demgegeniiber muB die Selbstverstindlichkeit
einer bestimmten vereinheitlichenden Fassung
des Besonderen bewahrt werden, Dies kann nun
paradoxerweise dadurch geschehen, dal man
sich gar nicht erst auf eine Absicherung gegen
diese Zerlegungstendenzen einlidBt. So zeigt sich
die Faszination an der Sektmarke ,,Mumm* gera-
de in der Einsilbigkeit der Prasentation begriin-
det: ,,Mumm Dry* —und eben kein ausgreifendes
Sicherkldren iber Anbaugebiete, Jahrgiinge,
Traubensorten und Schnérkel 4 la ‘Gelsenkir-
chener Barock’.

Damit wird allerdings auch hoch gepokert. Sollte
sich bei einem derartigen Produkt ndmlich wirk-
lich ein Angriffspunkt bieten, dann wird es pre-
kir. Als Beispiel hierfiir eignen sich die Proble-
me der Mineralwassermarke ,,Perrier”, die vor
nicht allzu langer Zeit zu einem regelrechten
Medienereignis wurden. Bei diesem Wasser, daB
sichalseine Art *Seki’ unter den Mineralwissern
profiliert hatte, waren in einigen Fillen Probleme
mit Verunreinigungen bekannt geworden.

Wire hier auf die Verddchtigung, ein unreines
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und gesundheitsgefihrdendes Wasser zu ver-
kaufen, mit Erklérungen und Entschuldigungen
reagiert worden, dann hiitte dies den Anfang vom
Ende bedeutet. Jeder Versuch einer Absicherung
hiitte den EntlarvungsprozeB weiter gefordert.
Perrier hat in dieser Situation das einzig Richti-
ge, aber auch das einzig Mogliche getan. Es
wurde in dieser Krise das alte Bildungsprinzip
der Marke (,,Perrierist verriickt') umso entschie-
dener realisiert. Indem alle Bestinde aus den
Geschiiften zuriickgezogen wurden, bewies man
den Mut, weiterhin als gekonnte Selbstverstindl-
ichkeit aufzutreten. Jede andere MaBnahme wiire
eben zu gut verstanden worden. Hier half nur
etwas entschieden Verriicktes, das in der Offent-
lichkeit geradezu halsbrecherisch und selbst-
morderisch anmutete.

Damit ist nun ein letzter Punkt angesprochen, der
die Behandlung der psychologischen Aspekte
des Besonderen abschlieBen soll. Das Besondere
erscheint als etwas Explosibles, als ein Spiel mit
dem Feuer. Auch dieser Zug zeigt sich in der
Bedeutungsentwicklung des Sekttrinkens. Es
wurde in den Interviews u.a. auch immer wieder
der Zusammenhang dieses Getrinkes mit ‘Halb-
welt’ und Gliicksspiel herausgestellt. Sekt paft
zu Gelegenheiten, in denen viel auf dem Spiel
steht, Er ist das Getrink der Pferderennbahn und
des Kasinos: Alles oder nichts, ,,Sekt oder Sel-
ters

Kultivierung erweist sich also keineswegs als
harmlose Beliebigkeit, der die angeblich wichti-
geren Grundbediirfnisse gegeniiberstehen. Auch
sie erscheint als eine Art Grundbediirfnis, fiir das
viel aufs Spiel gesetzt wird und das auBerdem
nicht einfach zu *befriedigen’ ist, so als ob man
auf einen Topf einen passenden Deckel setzt.

Vielmehr fithrt der Gesichtspunkt ‘Kultivierung”
in eine gnadenlose und gefriBige Auseinander-
setzung um ,,Sekt oder Selters”, die viele Pro-
dukte so schnell wieder verschlingt, wie sie ge-
boren wurden. Andere kinnen sich halten, weil

sie als angebotene Losungsmdglichkeiten der
Suche nach dem ‘gewissen Etwas’ fiir lingere
Zeit etwas bieten konnen. Der Sekt schafft dies
seit tiber 150 Jahren und zeigt, welche Probleme
dabei zu l6sen sind.

Materiale Symbolik als Verheiung und Pro-
blem der Produkte

Die Explosibilitiit, die mit den besonderen Din-
gen verbunden ist, 1iBt sich auch an den rasanten
Bewegungen im Zusammenhang mit der deut-
schen Vereinigung aufzeigen. Hiererweisensich
die Dinge als ungemein schlagkriftige Argu-
mente, denen politisch moralische Einwiirfe
wenig gewachsen scheinen. Das muBten alle
diejenigen schmerzlich erfahren, die sich unter
einer ‘Revolution’ in der DDR etwas anderes
vorgestellthatten. Sie sind an der argumentativen
Kraft von Autos, Bekleidung, Fernsehgeriiten
usw. gescheitert. Am Bananen-Witz wurde die-
ses Problem behandelt.

Die Dinge, die sich im Kreis der Moden eine
leitende Funktion erkdmpft haben, sind Kultur-
triiger. Sie wurden an der stindigen Auseinan-
dersetzung mit den Bewegungen der Kultur se-
lektiert und gefestigt und konnen einiges an
Verriickungen aushalten. Welche Macht sie da-
durch gewinnen, wird am Zusammenbruch des-
Jjenigen Systems deutlich, das die Auseinander-
setzung um das besondere Ding behindert und in
vielen Bereichen vollig unterbunden hat. Wie
z.B. die bekannten Glasperlen der Kolonisatoren
oder die Gewiirze im Mittelalter (SCHIVELBUSCH)
stellen dann die neuen Herrlichkeiten alte MaB-
verhiltnisse vollig in Frage.

Wie auch schon in der Formulierung ‘Verriik-
kung aushalten’ angedeutet, geriit die Steige-
rungsbewegung an den besonderen Dingen indie
Nihe dessen, was an anderer Stelle als psycholo-
gisches Merkmal von Kunst im engeren Sinne
herausgestellt wird (SaLser 1986). Wenn hier
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das materiale Symbol als Bild definiert wird, das
.in sich verriickt werden kann und trotzdem bei
sich bleibt*, dann erscheint diese Definition be-
zogen auf die Forderungen an die besonderen
Dinge in ihrer Funktion als Produkte zutreffend.
Auch sie miissen den Entwicklungskiinsten des
Kultivierungsprozesses standhalten, derals Kreis
der Moden an ihnen dreht und nagt.
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Aneiner entscheidenen Stelle erscheint die Rolle
eines materialen Symbols jedoch fiir das Produkt
bedrohlich: Bewegungen, die im Zusammen-
hang mit Kunst als ,,Umbrechen” und ,Kon-
struktionserfahrung* gekennzeichnet sind, kann
es sich nicht leisten. Der Verbraucher will nicht
iiber das Produkt einsortiert werden und sich als
durch eine Konstruktion bestimmt erleben. Da-
gegenrichtetsich die Kritik an der Manipulation:
Der *Kunde' will ‘Kénig’ bleiben.
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Am Produkt 146t sich hier eine dhnliche Span-
nung finden wie in den Verhiltnissen, die von
BroTtHner (1985) im Bezug auf Verfassungen
des,,Selbstseins™ herausgehoben wurden. In bei-
den Fillen geht es um ein Ineinanderriicken von
kleinen und groen Verwandlungskreisen ohne
die Erfahrung des Bestimmtwerdens durch die
Verhiltnisse einer Konstruktion. Es wird ver-
sucht, das Verspiiren einer Ergidnzung zu stabili-
sieren, ohne in einen Umbruch hineinzugeraten.

Der Ubergang von kleinem und groBem Ver-
wandlungskreis ist das Kernstiick der Situatio-
nen, in denen wir Sekt trinken. Dieses Verhiiltnis
betrifft alle im Vorangegangenen dargestellten
typischen Versionen., Der Ubergang laBt sich
sowohl als Kronung als auch als Raubzug aus-
gestalten; er kann als augenzwinkerndes Halb
und Halb figurieren, aber auch fiir den entschie-
denen Ausbruch ‘einfach so’ stehen. Alles das
laBt sich mit dem Sekt zusammenbringen und an
ihm austragen, ohne dal3 es allzu brisant wird. Es
ist ja schlieBlich ‘nur” Sekt — selbst Schuld, wer
sich zu viel dabei denkt.

Dieses Gehen aufs Ganze bei gleichzeitgem
Riickzug auf etwas Nichtiges ist der Drehpunkt,
an dem sich der Sekt stabilisiert. *Alles haben’
und ‘alles egal’ riickt beim ‘Kopfen’ der Flasche
Sekt ineinander. Damit macht dieses Getrink
Situationen wie Silvester und Geburtstag aus-
haltbar. In diesen Momenten hilft die Selbstver-
stindlichkeitdes Sekttrinkens weiter. Ererscheint
als unkritisch, wie in den Interviews hervorgeho-
ben wurde. Damit eignet er sich dann auch als
Geschenk.

Der Sekt macht vor, wie der Kehrseite der Ver-
sinnlichung des Besonderen zu entgehenist. Dies
geschieht allerdings auf Kosten seiner Integritit.
Er bleibt auf der Kippe zwischen ‘Alles’ und
‘Nichts’, zwischen dem Aristokratischen und
dem Dekadenten. Er gestattet es, ein Spiel mit
dem Nadelohr der Verwirklichung von etwas
Besonderem zu treiben.
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Die Stillegung, die die Definition von angebli-
chen Grundbediirfnissen verspricht, funktioniert
nicht. Darauf macht der Umgang mit dem Sekt
aufmerksam. Daraus 4Bt sich dann auch eine
eindeutige Antwort auf die Ausgangsfrage nach
der “Motivation des Seelischen’ ableiten und
auch eine psychologische Definition des Kulti-
vierungsprozesses in Abgrenzung zu biologi-
schen Auffassungen formulieren: Der Ubergang
erscheint als ein ‘primires’ Grundanliegen des
Kultivierungsprozesses selbst. Es gibt fiir das
Seelische keine komplette *Bediirfniserfiillung’.
Es muf} an allem drehen, an einer Realisierung
des Besonderen erst recht. O

Zusammenfassung

Der Sekt als Prototyp des besonderen Dinges
zeigt die Brisanz gesteigerter Formenbildung.
Er fiihrt in Zuspitzungen hinein, die einerseits
bedingstigen, aber auf der anderen Seite auch ein
Entwicklungsversprechen beleben: Am Sekt
kénnen wir uns klarmachen, dafy im Alltag ‘mehr
und anderes’ drin ist, als abgesicherte Notwen-
digkeiten und Relativierungen (‘Grundbediirf-
nisse’ ).

Das besondere Ding steht fiir die faszinierende
Entschiedenheit, etwas Besonderes greifbar zu
haben. Damit nimmi es als ‘Produkt’ einiges auf
sich: Die Entwicklungskiinste des Seelischen
drehen an ihmund heizen im ,, Kreis der Moden "
einen Konkurrenzkampf an, der das Verhdltnis
WBanal-Entwickelt"” immer wieder auf die Spitze
treibt, aber ein Umbrechen vermeiden mufi.
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