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rende Selbstreprisentationen bestim-
men.

Die Heranziehung der renommierten
westdeutschen Autoren Martin Walser
und Gunier Grass bringen neue Frage-
stellungen hinzu. Ausgehend von nach
der Wende verdffentlichten Texten
dieser beiden Autoren kdnnen die Au-
toren nachweisen, dafl sich nicht nir
die Ostdeutschen eme neue Identitét
nach der Wende aushandeln mubten,
sondern alle Deutschen. Diese Sicht-
weise brichi mit der eiablietten These,
daB die Wiedervereinigung nur die
Identitit der Ostdeutschen betroffen
hitte. Walser und Grass reprisentieren
in dicser Hinsicht zwei gegensétzliche
Pole in der Analyse der deutschen
Vergangenheit, der Gegenwart und in
ihren Verschligen, wie die Zukunft
nach der Wende aussehen sdllte.
Grass’ Abrutschen in den ,Minoritts-
diskurs”“ wird daher vor dem Hinter-
grund der freuen Verteilung politischer
Machr erklart, die einen difekten Ein-
flufl auf das literarische Feld pehabt
hat.

Insgesamt stellt dieser Band eine
aufschluBreiche vorlifige Bilanz tber
die literarische Verarbeitung der Wen-
de in Ost und West dar. Er macht die
unterschiedlichen Varimionen in Bezug
auf die Selbstreprisentationen der
Deutschen nach der Wende und den
Beitrag der Literatur in diesem Prozel
der Selbsterfindung deutlich. Dank ih-
rem produktiven , fremden Blick” — bis
auf eine Ausnahme sind sie alle Aus-
landsgermanisten — gelingt es den Au-
toren, die Problematik der Erinnerung
jenseits der Kategorien falsch/riehtig
zu analysieren und sie in Zusammen-
hang mit dem ProzeB der Identitits-
konstruktion zu bringen.

Hyacinthe Ondoa
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Rainer Gries: Produkte als Medien.
Kulturgeschichte der Produktkom-
munikation in der Bundesrepublik
und der DDR, Leipziger Universi-
titsverlag, Leipzig 2003, 623 S,

»vertrauen ist der Anfang von allem™ —
obwohl dort nicht zitiert, kénnte dieser
Werbeslogan der Dresdner Bank als
Motto ilber dem Buch von Rainer
Gries stehen. Denn eine der wichtig-
sten Leistungen von Produkten und
Produictkommunikationr besteht darin,
Vertrauen zu stiften, so die zentrale
These des Kulturhistorikers. Das Werk
basiert auf Gries’ Habilitationsschrift,
die irn Wintersemester 2001/02 von der
Philosophischen Fakultit der Universi-
tit Jena angenommen wurde. Es ordnet
sich ein in eine breiter werdende Stro-
muag der historischen Forschuhg, die
Konsum- und Kommunikationsge-
schichte aus dezidiert kulturhistori-
scher Perspektive untersucht und dabei
7zu interessanten neuen DBefunden
kommt. Methodisch geht es Gries pri-
mir um dic Rekonstruktion von Bot-
schaften und Bedeutungen der Pro-
duktkommunikation unter Beriieksicl-
tigung des Eigensinns der Subjekte, die
aus den Botschaften der Werbung ihre
eigenen Bedeutungen konstruieren.
Zudem spricht sich der Autor fiir einen
deutsch-deutschen Vergleich aus und
begriindet dies mit der stark ausgeprég-
ten Tradition des Selbstvergleichs.
Obgleich man dem Autor sicher
keine Theorieferne vorwerfen kann,
wihlt er einen anderen, interessanteren
Einstieg: Er rekapituliert die Geschich-
te der Ostprodukte nach der Wende,
Dieser Abschnitt ist, wie das Buch im
allgemeinen, fliissig geschrieben, und
faBt den Forschungsstand sehr gut zu-
sammen, geht aber wenig {iber Be-
kanntes hinnus. Originell ist aHerdings
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seine Geschichte des Nostalgiediskur-
ses, in der er die im Zusammenhang
mit der Renaissance der Ostprodukte in
westlichen Medien erhobenen Nostal-
gie-Vorwiirfe selbst historisiert. Inhalt-
lich verteidigt er zu Recht die Ostpro-
dukte gegen ebendiese Nostalgie-
vorwiirfe, und verweist darauf, dafl der
Kauf dieser Produkt: waniger der Ver-
kKldrung der DDR als der Bewiltigung
aktueller Probleme diente und dient.
Erst im zweiten Abschnitt mit dem
Titel ,Produktverstindnisse’ bhemiiht
sich Gries anf ca. 100 Seiten um eine
griindliche theoretische "Fundierung
seiner Arbeit. Er gibt dazu einen konzi-
sen Uberblicl: fiber die wichtigsten Ab-
satz-, Marketing- und Produktkommu-
nikationstheorien. Er beschrinkt sich
aber nicht auf die Wiedergabe bekann-
ter Theorien, sondern destilliert aus ih-
nen sein originelles ,,dreidimensionales
Modell der Produktkommunikation®.
Dieses unterscheidet, vereinfacht dar-
gestellt, zwisehen dem Kern eines Pro-
dukts {objektive Physis), der Oberfls-
che (Denctat) und der Corona (konno-
tative Aura). Damit erreleht: Gries eine
sinnvelle Differenzierung seines Ge-
genstands, auch wenn ein Wissen-
schafis- oder Technikhistoriker ein-
wenden wiirde, daB auch die ,objektive
Physis“ auf elner sozialen undskulturel-
len Konstruktionsleistung beruht. Das
Produkt vereinigt, so Gries weiter, die
Trigerfumktion, die Zeichenfunktion
und die Kanalfunktion auf sich und
wird somit selbst zum Medium. Tradi-
ticnelle Historiker, die sich von der
neuen Kulturgeschichte eine Rickkehr
zur blofien Narration versprochen hat-
ten, werden mit diesem Abschnitt we-
nig anfangen kdnnen. Allen anderen
sei er wirmstens empfohlen, Eine klei-
ne Einschrinkung sei erlaubt: der Re-
zensent hiitte sich einen kurzen [Jber-
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blick iiber die Entwicklung des
Markenrechts in den beiden deutschen
Staaten gewdinscht!, da Markenartikel
in diesem Buch einen wichtigen Platz
einnchmen.

Der dritte Abschnitt (,Produkibiih-
nen®) gibt einen Uberblick uber die
Geschichte der Produktprisentation
zunichst in der BRD, dann in der DDR.
in chronologischer Abfolge. Dem Au-
tor gebilhrt Anerkennung flir seine her-
vorragende Synthesefihigkeit. Hier gilt
wie flir den ersten Abschniti: fin Neu-
linge unbedingt zu empfehlen, fir
Kenner wenig Neues. Dennoch bildet
der Abschnitt einen gelungenen Uber-
gang zu den folgenden Preduktbiogra-
phien. Inhaltlich 148t Gries wenig
Wiinsche offen und zeigt auch hier,
wie griindlich er gearbeitet hat. Allen-
falls eine Studie von Schmider iiber
Werbeslogans im deutsch-deutschen
Vergleich ist seiner Aufmerksamkeit
cntangen.’

Der vierte Abschnitt prisentiert drei
wProduktbiographien”: Deinhard Sekt,
Nordhduser Doppellkorn und Nivea
Creme. Die Abschnitte tiber Deinhard
und Nivea enthalten korze Ausfiihrin-
gen liber die ostdeutschen Vergleichs-
produkte Rotkippchen und Florena. Es
ist zu bedauern, dass ein symmetri-
scher Vergleich nicht gelurrgen ist. Das
ist aber dem Autor nicht anzulasten,
vielmehr lag der Grund in der Weige-
rung der entsprechenden Firmen, ihre
Archive zu offnen. Aoch eine west-
deutsche Vergleichsstudie zu ,Nord-
hauser” wiire durchaus sinnvoll gewe-
sen. Die Auswahl der Produkte begriin-
det Gries etwas vage damit, daB Ge-
nufmittel und Korperpflegenrtikel als
~Wegemarken des Zeitgeistes“ dienen
kénnten, was bei Grundnahrungsmit-
teln nicht der Fall sei (S. 144). An sich
seien auch langlebige Konsumgiiter fiir
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eine solche Produktbiographie geeig-
nct, ihr Fehlen begrindet Gries mit
rein praktischen Grinden,

Trotz dieser Einschrinkungen ist
Teil 4 spannend zu lesen. Gries analy-
siert die Produktkommunikation seiner
Fallbeispiele tber lange Zeitrdume
hinweg. Fiir das Deinhard-Kapitel geht
er in das 19, Jahrhundert, fur das
Nordh#user-Kapitel bis in das 18. zu-
riick. Der Text ist mit gut reproduzier-
ten Farbbildern versehen, die nicht nur
als Illustrationen dienen, sondern als
Quellen genutzt werden. Der Autor
gliedert die Fallstudien im wesentli-
chen chronologisch. Das ist aber nicht
wie bei anderen Darstellnngen ecine
Verlegenheitslsung, sondern notwen-
dig, da es Gries ja um das Aufzeigen
von Konstanz der Produkte und ihrer
Bedeutuhgen geht. Bei verfehlter dder
stark eingeschrinkter Werbung (wie in
der DDR), so die These, kinnen die
Bedeutungen durch die Verbraucher
tradiert werden. Insgasamt scheint der
Autor seinen Produktbeispiclen prinzi-
piell wohiwollend gegeniiber zu ste-
hen. emil seinem theoretischen
Konzept betont Gries die Konstanz der
Zuschreibungen, und an manchen Stel-
len fragt sich der Leser, ob man nicht
die Briiche stirker hitte hervarheben
kdnnen.

Der fiinfte und letzte Abschnitt falt
die wichtigsten Ergebnisse in systema-
tischer Perspektive zusammaen. Er be-
dient sich dabei der Kategorie des Ver-
trauens und knfipft hierzu an Niklas
Luhmann und Ute Frevert an. Produkt-
vertrauen diene vornehmlich zur Bs-
wiilltigung zunehmender gesellschaftli-
cher Komplexitit und iibernehme
damit wichtige gesellschafisstabilisie-
rende Funktionen. Als produktkommu-
nikative Sattelzeit identifiziert Gries
die 1920er und 1930er Jahre, in denen
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die Konsumenten den Umgang mit
Markenprodukten  eintibten.  Einen
weiteren Einschnitt sieht Gries fiir die
Bundesrepublik in den 1960er Jahren,
in denen die Medialisierung der Pro-
dukte sich endgiiltig durchsetzte. Aber
nicht nur im Westen, auch in der DDR.
konnten zumindest einige Produkte
Vertrauen aufbauen, welches deren Er-

folg als ,Ostprodukte® nach 1990

zugrunde lag.

Rainer Gries ist mit diesem Buch
eine theoretisch durchdachte, grimdtich
recherchierte und noch dazu gut lesba-
re Studie gelungen, die fir die weitere
Beschiftigung mit Konsumgeschichte
emne Pflichtlektiire darste!lt. Es soli das
Verdienst des Autors nicht schmiilern,
wenn auf die Grenzen der Studie hin-
gewiesen wird. Gries bezieht seine
Beispiele aus der Groppe der ,klassi-
schen®, stark beworbenen Markenarti-
kel. Diese Gruppe umfalt jedoch nur
einen Teilbereich des Konsums. Ob die
Erkenntnisse clieser Studie auch fiir
unmarkierte Waren, Handelsmarken
{,,no-names”) oder ,schwache®, wenig
oder nichr beworbene Marken gelten,
ist unsicher.

Manuel Schramm
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