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Es guckt und blinkt
Der Versandkatalog ,Die moderne Hausfrau” als Versprechen auf
Problemlésung und Lebensfreude

Timo Heimerdinger, Anne Koch

It Looks and Blinks. The Mail-Order Catalog “The Modern Housewife” as a Promise of
Problem Solving and Joie de Vivre

Abstract: The article deals with a specific material-cultural segment of household and
home furnishings as part of everyday experience and interpretation practice. It deve-
lops the thesis that these objects and their text-image marketing serve for an exter-
nalization and hiding of basic human problem potentials which are of social, practical,
emotional and spiritual-religious nature. The focus is not on problems but on solutions.
This strategy is analyzed as functional with respect to the regulation of vital issues and
thus interpreted as part of a popular emancipatory everyday strategy: Always look at
the bright side of life! Due to the aforementioned breadth of needs, cultural studies ap-
proaches which are influenced by folklore and religious studies co-operate and identify
the popular everyday aesthetics style with the example of the mail-order catalog ,The
Modern Housewife” which is existing since 1967. In this low-price range of goods you
will find everyday household helpers such as decorative items around the kitchen, the
home, the garden and the cemetery. The products are promoted in a mix of information,
visualization and entertaining narrative framing which is typical of this market seg-
ment and which we conceptualize as enchantment and problem solving promise. The
essay, as a contribution to the research of material culture, includes references to living
space, wall decoration and popular culture research as well as to religious economics
and aesthetics.

Keywords: everyday aesthetics, home decor, popular religion, material culture, mass tas-
te, mail-order catalog

1. Alltagsasthetik und materielle Kultur

Mit welchen Gegenstdnden umgeben sich Menschen in ihrem Zuhause? Welche Dinge
wahlen sie dazu als passend, niitzlich oder schon aus? Diese harmlos wirkenden Fra-
gen betreffen materielle Alltagskultur, mit der wir uns im Segment der Haushaltsaus-
stattung beschaftigen, das nicht als explizit hochwertig, design- oder qualitédtsorien-
tiert beworben wird, sondern als preisgiinstige Massenware, die iiber Vertriebswege
wie Teleshopping, 1€-Laden, den StrafRen- oder Versandhandel ihren Weg zur Kund-
schaft findet. Unser Anliegen ist es, einen Beitrag zur Kulturanalyse der Alltags- und
Gebrauchsésthetik breiter Bevolkerungskreise zu leisten (Konig 2003; Konig/Papierz
2013). Durch die Untersuchung der Beschaffenheit und Vermarktung dieses sach-
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kulturellen Segments hoffen wir, analytisch in einen Bereich jenseits der eloquen-
ten biirgerlichen Artikulations- und Selbstthematisierungspraktiken vordringen zu
konnen.! Phanomene deutlich ,unterhalb” der biirgerlichen Wahrnehmungsschwelle
haben es bisweilen sogar im Fach Volkskunde - samt allen hinlanglich diskutierten
Begriffsderivaten im Sinne der dgv/ZfV, im Folgenden daher ,das Fach” genannt
— eher schwer, Gegenstand von Untersuchungen zu werden. Dies gilt insbesonde-
re dann, wenn es sich um nicht-migrantische Milieus deutlich unterhalb des 6ko-
nomischen Durchschnittsniveaus handelt, die nicht dem Bereich der Jugendkultur
zuzurechnen sind (Warneken 2019). Zwar blickt das Fach auf eine lange Geschichte
der Erforschung massenkulturell-unterschichtlicher Phdanomene zuriick und kann
auch in jlingerer (Ege 2013; Wellgraf 2012) bzw. jiingster (Gotz 2019) Vergangenheit
entsprechende Aktivitdten vorweisen. Gleichwohl bleiben diesbeziiglich immer noch
Liicken, moglicherweise hat dies auch mit der - von Bausinger (1994: 4) einmal un-
ter dem Titel ,Wir Kleinbiirger” angesprochenen - soziokulturellen Situierung des
Faches selbst zu tun - samt allen damit zusammenhdngenden Distinktions- und Auf-
stiegsbemiihungen.

Wir thematisieren daher exemplarisch das Sortiment (bzw. ausgewdhlte Teile
der Jahre 2012-18) des populdren Warenkataloges ,Die moderne Hausfrau” (DmH)
der Versandhaus Walz GmbH (im Folgenden: Walz), den wir aufgrund seines jahrzehn-
telangen Bestehens und Erfolgs fiir ebenso aussagekraftig wie symptomatisch fiir
einen bestimmten massenkulturellen Stil halten.

Wir entwickeln anhand dieses empirischen Beispiels Hypothesen zur alltags-
kulturellen Bedeutung dieses Stils. Dabei gilt es, zwei Verkiirzungen zu vermei-
den: die funktionalistische und die dsthetisch-abwertende. Wir unterstellen daher
keine funktionalistische Sicht auf menschliches Handeln, die den Objektgebrauch
vorschnell als ausschlieRlich kompensativ deuten wiirde, etwa zur Bewdltigung von
Unsicherheit und Kontingenz, sondern sehen die soziale Praxis in ihrer vielfdltig situ-
ativen Einbettung als Unterhaltung, Wohlgefallen, Genuss, Spiel und vieles mehr. Vor
dem Hintergrund der Machart und Prasentation der in DmH angebotenen Produkte
wadre es zudem verlockend, das zu besprechende Inventar in dsthetischer oder prakti-
scher Hinsicht zu diskreditieren oder zu bespotteln. Denn die dort angebotenen Wa-
ren sind zumeist preisgiinstig, oft aus synthetischen Materialien gefertigt und eher
auf eine kiirzere Lebensdauer angelegt. Hinsichtlich der Motivik, Farb- und Form-
gebung liegen alltagssprachliche Klassifikationen wie Kitsch, Plunder oder Ramsch
nahe. Wir vermeiden jedoch diese bewertenden Begrifflichkeiten aus dem distinkti-
ven Blickwinkel der intellektuellen Mittelschichtsbrille und méchten DmH vielmehr
als signifikantes Beispiel fiir eine verbreitete gegenwartige Konsum- und Sachkultur
ansehen. In der Kombination aus volkskundlichen und religionswissenschaftlichen

1 Der Text entstand in einem ldngeren Diskussionsprozess, fiir instruktive Hinweise danken wir Kon-
rad Kuhn.



218 Timo Heimerdinger, Anne Koch

Zugdngen bieten wir hierfiir Deutungen an, in denen es um die Bedeutung der mit
diesen Gegenstanden verbundenen Praktiken geht. Die Verbindung dieser fachlichen
Zugdnge reagiert auf die Beobachtung, dass im besprochenen Katalog alltagsprakti-
sche Losungen, dekorative und im weitesten Sinne spirituell-religiose Motivhaushal-
te (z.B. Wichtel-, Marien-, Engel- oder Buddha-Motive) miteinander verschrankt sind.

Wir fokussieren dabei auf einen Deutungs- und Erlebnishorizont, der vor allem
eines ist: implizit. Die im Warensortiment adressierten Probleme sind denkbar breit
skaliert und reichen von driickenden Hosenbiinden bis hin zum Verlust geliebter Men-
schen. Auffillig ist jedoch, dass in der Angebotsprdsentation nicht Schwierigkeiten
artikuliert, sondern Losungen prdsentiert werden — diesen Stil bezeichnen wir als
Dethematisierung. Dass er so alltdglich, beildufig, niedrigschwellig und weitgehend
unthematisch in Kraft ist, stellt eine Herausforderung fiir die Untersuchung dar. Zu-
gleich macht genau dies den Gegenstand auch interessant, weil er darin iiber eine tat-
sachliche, aber in der Regel nicht eigens reflektierte Lebenswelt Aufschluss gibt und
diese Dethematisierung der Probleme, die sich im Alltag stellen, zugleich eine seiner
Strategien darstellt. Da uns bislang nur grobe Nutzerdaten vorliegen, mochten wir aus
der Analyse des Sortiments und seiner Vermarktung im Text-Bild-Zusammenhang des
Katalogs einen zugehorigen alltagsdsthetischen Stil und seine Gefiihlslage aus implizi-
ten Hinweisen rekonstruieren. Wir ndhern uns also iiber die Anbieter- und nicht {iber
die Kéduferseite, die Methodiken der Marketing-, Milieu-, oder Rezeptionsforschung er-
fordert hdtte.? Das hat eine wichtige Einschrédnkung zur Folge: ob die Nutzung der Pro-
dukte und die Lesepraxis des Katalogs wirklich die vom Anbieter angefiihrten Effekte
herbeifiihrt (bei wie vielen und in welchem Maf3e usw.), bleibt hier hypothetisch.

Wir fokussieren auf die mediale Prasentation des Sortiments und die den ange-
botenen Gegenstdnden selbst eigenen Merkmale. Die Werbestrategie des Anbieters,
die Sprachform, sprachliche Pragmatik, das Bildprogramm und die Praxis des Katalog-
~Lesens” sind wichtige und zugéngliche Anhaltspunkte. Wir nehmen an, dass nicht
erst der Kauf und die Nutzung der angebotenen Produkte, sondern bereits das Blattern,
Schauen und Lesen im Katalog aus Vergniigen und Zeitvertreib alltagskulturell wirksame
Praktiken sind und sich der hier zu identifizierende alltagsdsthetische Stil sowohl im
tatsdchlichen wie im imaginierten Gebrauch der Dinge herstellt. Wir gehen davon aus,
dass das angebotene Sortiment gerade deshalb erfolgreich vermarktet werden kann, weil
es passgenau auf populdre praktische, soziale und emotionale Bediirfnislagen reagiert. Es
gilt, diese Bediirfnislagen und die Mechanismen ihrer Verarbeitung im angebotenen Sor-
timent zu beschreiben. Wir entwickeln die Hypothese, dass der Versandkatalog DmH als
Versprechen auf ganzheitliches Problemlosen und als Regulierung bestimmter Affekte
gesehen werden kann und so in einer Welt voller Handlungsherausforderungen, die leicht
als Uberforderungen wahrgenommen werden kénnen, ein dankbares Publikum findet.

2 Die wenigen vorliegenden empirischen Studien lassen teilweise erhebliche Abweichungen zwischen

den angebotenen Sortimenten und der tatsdchlichen Ausstattung in Wohnrdumen erkennen (vgl.
Schilling 2003: 148).
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Der hier behandelte Gegenstand schlief3t thematisch an eine ganze Reihe volks-
kundlicher wie religionswissenschaftlicher Diskussionszusammenhénge an, fiir die
hier nur exemplarisch Literatur genannt wird: Die Erforschung materieller Kultur
(Konig 2003) untersucht Dinge als Perspektivierung menschlichen Handelns, bereits
die derzeit fast ganzlich aus der Mode gekommene Wandschmuckforschung (Schil-
ling 1971, 2003; Briickner 1973; Tiibinger Wandschmuckforschung 1970) hatte ein
solches Programm verfolgt. Fragen der Reprdsentation und Prasentation von Privat-
heit und Status beschéftigen die Wohnforschung (Katschnig-Fasch 1998); die popu-
ldre Religiositdtsforschung (Knoblauch 1991, 2009), die religiose Materialkulturfor-
schung (McDannell 1995; Morrow Long 2001) und die Kulturékonomie (Koch 2014).
All diese Ansdtze zielen auf unterschiedlichen Ebenen auf die Herstellung von Sinn
und die personliche Modulation der damit zusammenhdngenden Lebensfragen, Wer-
te, Sozialbeziehungen und Kosmologien wie sie auch Miller (2010) anhand sachkultu-
reller Fallvignetten dargestellt hat. Auch die Exforschung populdrer Alltagsasthetik
(Maase 2010; Gyr 2012; Morgan 2012) mit ihren Fragen nach Genuss, Ausstattung und
Konsum steht mit unserem Ansatz in Verbindung. Die Breite des Warenspektrums in
DmH zieht eine groRe Breite an fachlichen Anschlussmdoglichkeiten nach sich. Wir
mochten uns in diesem Beitrag auf die Beziige zur Religiositdtsforschung, zur populd-
ren Asthetik des Alltags und zur Konsum- und Sachkulturforschung konzentrieren.

Wir gehen so vor, dass wir zundchst den Katalog als Gattung reflektieren, in Ab-
grenzung zu anderen Angeboten wie ,Manufactum” und ,Griine Erde” im Feld posi-
tionieren und sowohl als Quelle wie als mediale Alltagsvollzugsform vorstellen (Kap.
2). Aus Modellen unserer Disziplinen entwickeln wir dann Hypothesen zur Funktion
und Nutzungspraxis eines solchen Katalogs mit Blick auf Konsumidentitdt, alltdgli-
ches Kompetenzerleben, Privatheit, zeitgendssische Spiritualitdt und Materialkultur
(Kap. 3). Wir prazisieren diese Thesen an Beispielen der DmH und erldutern daran die
erwahnten praktischen, sozialen und emotionalen Bediirfnislagen (Kap. 4). Daraus
ziehen wir Schlussfolgerungen fiir die Erzeugung eines bestimmten alltagsdstheti-
schen Stils der Problembewdltigung (Kap. 5).

2. ,Die moderne Hausfrau” - ein Katalog fiir alle Fille

2.1. Der Versandkatalog - eine aussterbende Gattung?

»Geniales. Garantiert glinstig” — mit diesem Slogan als Untertitel tritt ,Die moderne
Hausfrau” seit vielen Jahren erfolgreich auf.? Produziert wird der Versandkatalog seit
1967 von der Versandhaus Walz GmbH aus Bad Waldsee in Oberschwaben. Das Unter-

3 Schon beim ersten Blick auf das Titelblatt des Kataloges féllt auf, dass der Markenname , Die moder-
ne Hausfrau” aus heutiger Sicht ironischerweise ganzlich unmodern wirkt — gerade in der Kombina-
tion aus traditioneller weiblicher Rollenzuschreibung und Modernitdtshehauptung. Walz teilte mit,
dass eine Anderung des sehr gut etablierten Markennamens zwar schon hiufiger intern diskutiert
wurde, derzeit allerdings nicht erwogen wird.
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nehmen ist nach mehreren Verkdufen derzeit Teil einer Tochter der amerikanischen
Apollo Global Management-Gruppe, inzwischen auch mit Online-Geschaft und Ver-
trieb einzelner Produkte via Teleshopping. Das niedrigpreisige, saisonal leicht variie-
rende Sortiment erstreckt sich auf Dinge rund um Haushalt, Einrichtung, Gesundheit
und Garten. Die knapp 1.000 angebotenen Produkte kosten meist zwischen € 5,- und
€ 15,-, selten bis € 50,- und nur im Ausnahmefall bis € 100,-. Bekannt ist der Katalog
fiir seine Ansammlung ungewdhnlicher Produkte, die zwischen praktisch, originell
und iiberfliissig rangieren. Neben Haushaltsgeraten fiir besondere Befestigungs- oder
Reinigungsaufgaben finden sich LowTech-Gadgets und Problemldser wie z.B. ein
ReilRverschluss-Reparaturset, ein Gliihbirnenfassungsadapter, ein Mgbelschrammen-
Ubermalstift oder eine Lesebrille mit integrierter Beleuchtung. Breit ist das Angebot
im Genre der Dekorationsartikel, darauf wird in diesem Beitrag noch ein besonderes
Augenmerk gelegt werden. Die angebotenen Produkte werden nicht eigens entwi-
ckelt bzw. hergestellt, sondern auf Messen weltweit entdeckt, zu einem Sortiment
zusammengestellt und dann iiber den Versandhandel vertrieben. Wesentlich ist die
Vermarktung und Kommentierung im Katalog durch eigens geschriebene Kurztex-
te, die die angebotenen Objekte oft augenzwinkernd kommentieren oder anpreisen.
Walz selbst spricht dem Katalog ,Kultstatus“ zu, ,Die Zeit” widmete ihm bereits
1997 eine noch heute lesenswerte Reportage ,Gnadenlos niitzlich”. Hinsichtlich
der Kduferschaft wird dort eine Tendenz ,zur dlteren Generation aus allen sozialen
Schichten” ausgemacht, das Erfolgsrezept bestehe darin, Produkte zu finden, ,die
niitzlich sind und die irgendwie einen Gag haben.” Von Walz wurde uns aktuell besta-
tigt, dass das Durchschnittsalter der vorwiegend weiblichen Leser- und Kduferschaft
(80 Prozent) bei 65 Jahren liegt. Dabei sei ein hoher Anteil an alleinstehenden Per-
sonen zu verzeichnen, die zudem iiber eher begrenzte finanzielle Mittel (,schmaler
Geldbeutel”) verfiigen. Der e-commerce-Anteil liege bei nur 23 Prozent, sodass der
Katalog, der in einer Auflage von 2,2 Mio. in sechs europdischen Lindern erscheint,
die Hauptkommunikation darstelle, die zudem auch die Mehrzahl der Online-Kaufe
anrege.® In der Gesamtschau erscheint das Sortiment als eine denkbar heterogene
Ansammlung vielfdltigster Produkte mit hochst unterschiedlichem Dekorations-
oder Niitzlichkeitswert. Angeboten werden Objekte, von denen viele Menschen nicht
einmal ahnten, dass es sie iiberhaupt geben konnte. Folgerichtig erwdahnen auch die
VertreterInnen des Unternehmens selbst in der Zeit-Reportage, dass ,,der Bedarf iiber
den Katalog geweckt” werde.

4 http://www.versandhaus-walz.de/vertriebsmarken/die-moderne-hausfrau.html, Zugriff 05.12.2018.

5 https://www.zeit.de/1997/52/walz.txt.19971219.xml/komplettansicht, Zugriff 10.01.2019. In diesem
Beitrag vom 19.12.1997 kommen auch Vertreter der Firma Walz zu Wort, die ihre Ein- und Verkaufs-
strategie erldutern. Die dort genannte Katalogauflage von 2,5 Mio. und die mit 10-20 Tsd. angege-
bene Anzahl jahrlich verkaufter Schnarch-Ex-Clips illustrieren die betrdchtliche Reichweite.

6 E-Mail Mitteilung von Walz am 17.12.2018.
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Zwar scheint die groRe Zeit der bekannten Alles-aus-einer-Hand-Katalog-Ver-
sandhduser a la Quelle, Neckermann oder Otto mittlerweile vorbei zu sein beziehungs-
weise wurden diese von Amazon etc. abgeldst, doch fiir kleinere Spezialsortimente
bestehen durchaus weiterhin erfolgreiche Markte. Insgesamt stellt der Versandka-
talog eine eindringliche Prdsentationsform von Waren dar, die eine eigene Medien-
und Kulturgeschichte aufweist und die potenzielle Kundschaft zu einer spezifischen
Rezeptionshaltung der anonym-interessierten Beobachtung anleitet, da die Beschaf-
tigung mit den Produkten nicht im unmittelbaren Kontakt mit einer Verkaufsperson
im Laden erfolgt (Carrier 1995: 126-144). DmH ist hinsichtlich des Auftretens, der
Angebotspalette und der Preisgestaltung klar abseits der bekannten Oko- oder das
Image von Hochwertigkeit kultivierenden Firmen wie GEA, Griine Erde oder Manufac-
tum (Bonisch-Brednich 2002) zu verorten. Wahrend jene klar auf teure, hochwertige,
handwerklich gearbeitete und von einer Qualitdts- und Natiirlichkeitsasthetik ge-
kennzeichnete Produkte setzen, die Praktikabilitdt, Langlebigkeit, schlichte Eleganz
und dsthetische Gediegenheit vereinen, so verfolgt DmH einen gdnzlich anderen
Weg. Konzepte wie Nachhaltigkeit, 6kologische Korrektheit, Traditionalitat, hand-
werkliche Giite, Regionalitit, Nostalgie, ,Authentizitdt” oder Energieeffizienz sucht
man hier vergebens, es geht — fast schon als Gegenprogramm — um Praktikabilitdt,
Preisbewusstsein, Pfiffigkeit und Schmuck mit einer génzlich anderen Asthetik des
»~Schonen”, die an vielen Stellen im Katalog als ,sii8”, ,charmant”, ,zauberhaft” oder
L~wundervoll” charakterisiert wird. Nach Auskunft der Geschéftsleitung von Walz
sind gerade Produkte, auf denen Katzen abgebildet, appliziert oder geformt sind, re-
gelrechte Longseller. Zu den sprachlichen Strategien gehdren Werbe-Tags im Katalog,
die vor allem Einfachheit und Praktikabilitdt versprechen: ,Die moderne Hausfrau”,
gefolgt von bspw. ,perfekter Haushalt — schones Leben”, ,Ihre beste Haushaltshil-
fe!”, ,immer eine gute Idee”, ,1.000 Sachen, die das Leben leichter machen!”, ,immer
wieder iiberraschen”, ,immer eine Idee mehr” oder ,geniale Losungen”.

2.2 Der Versandkatalog als immersiv-rezeptive Vollzugsform

Die Aneignung eines Versandkatalogs kann weder einfach als ,Kataloglesen” be-
schrieben werden, noch als ,Katalog schauen”. Beides wiirde je eine Medialitdt, die
textliche oder visuelle, der anderen iiberordnen. Das Schmdkern, Wiihlen, Blittern,
Wiederlesen, Uberschlagen von Seiten in einem Printkatalog ist jedoch eine ganz
eigene Form alltdglicher, immersiver Medienrezeption, die mit diesem Katalog sys-
tematisch angelegt wird. Es diirfte in aller Regel zu ermiidend sein, die rund 240
Seiten in einem Zug durchzugehen. Kaum jemand konnte eine so groRe Vielfalt an
Produkten, bildlichen Eindriicken und Erlduterungen en bloc auffassen. Gleichwohl
entwickelt der Katalog eine spezifische Sogwirkung, die fesselt und fasziniert.

Um diese alltagskulturelle Vollzugsform des Katalog-Schmdkerns genauer vor-
zustellen, werden wir zundchst einige sachkulturelle Beobachtungen zu dem pa-
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piernen, bunten, diinnseitigen Katalog im DIN A4-Format dokumentieren und dann
weiterfiihrende Uberlegungen anstellen, welche Wirkung allein der ,Katalogvollzug”
entfalten kann. Eine eigene Rezeptionsforschung kénnen wir hier zwar nicht anbie-
ten, doch einen ersten Hinweis hierzu erhielten wir von der Geschaftsfithrung von
Walz. Sie berichtet von Aussagen am Bestelltelefon, wonach Kundinnen (!) erzdhlen,
wie sie sich zundchst (in der Vorweihnachtszeit) einen Tee kochen und eine Kerze an-
zlinden, bevor sie sich an den Kiichentisch setzen, um den neuen Katalog ,zu lesen”.

Es fingt damit an, dass die ,Schnippchenjigerlnnen” unter den KundInnen
aktiviert werden, indem das aus etwas starkerem Papier bestehende Cover besonde-
re Produkte bewirbt und in Innenklappseiten, vorne wie am Ende des Katalogs, als
JKniiller”, ,Hit” oder ,Besonderes” hervorhebt. Das Ausklappen und Einklappen die-
ser Seiten bringt eine erste Verlangsamung beim Durchbldttern mit sich und stellt
eine Einstiegshandhabung mit ganz eigenem Charakter dar. Der oder die Katalog-
benutzerIn hat nun einen optisch vergréRerten ,Wiihltisch” vor sich liegen, bevor
es an die Innenseiten geht. Spargutscheine locken, rote Preiskdstchen ziehen die
Aufmerksamkeit auf sich, und das Editorial von ,Eva Frohlich” mitsamt ihren Fotos
sprechen den oder die Abonnentin personalisiert an. Wahrend Name und Anschrift
auf dem riickseitigen Katalogcover stehen, ist der Name erneut in die Anrede im Edi-
torial und gegebenenfalls in Gutscheine eingedruckt. Nach dieser ,Begriilung” zei-
gen die Standardseiten zundchst vor allem die allgemeinen Dekorationsartikel, bevor
es mit Kategorien wie Helfer (Haushalt), Bad, Garten, Friedhof, Schmuck, FiiR3e, Pflege,
Schéadlingsbekdampfung usw. weitergeht. Katalogseiten prdsentieren die Produkte in
kdstchenformigen Einheiten, die durch einen Rahmen teils begrenzt sind und durch
eine gemeinsame zuriickhaltende Hintergrundfarbe optisch zusammengehalten wer-
den, deren Transparenz und Farbe von Doppelseite zu Doppelseite jedoch variieren
kann. Jede Doppelseite fiihrt ein Eigenleben, insofern es dsthetisch-gestalterische
Elemente gibt, die eine Produktdarstellung ,in Bewegung setzen”: Rote Pfeile zeigen
Drehrichtungen, Steckrichtungen und Ausfahrrichtungen etwa von Teleskop-Dach-
rinnenreinigern an. ,Vorher-Nachher” Bilder erzdhlen die Geschichte eines gelun-
genen Produkteinsatzes wie z.B. die dltere Dame, die dank des Keilkissens nun iiber
ihr Autolenkrad hinweg durch die Windschutzscheibe blicken kann und nicht mehr
durch ihr Lenkrad hindurchsehen muss. Uberhaupt werden iiber eine einzige Hand-
lungssequenz alltagsnahe Geschichten erzdhlt, wie das Foto der angezogenen Regen-
haube mit dem transparenten Plastikeinsatz vor dem Gesicht (,Bei Regen alles im
Blick. Regenhut ,Durchblick™ DmH D542N-234)” das Durchschauen demonstriert oder
die {iberkreuzten Beine die Polyester-Nikolaussocken fiir Gaste gleichsam in actu vor
Augen fiihren. Fernbedienbare LED-Produkte bekommen ein kleineres Foto hinzuge-
fiigt, auf dem ein Daumen die Tastatur der Fernbedienung beriihrt; Schlathauben und
7 Wir zitieren aus Die Moderne Hausfrau. Geniales. Garantiert giinstig. D steht fiir die deutsche Ausga-

be, A fiir die dsterreichische, darauf folgt die Heftnummer und die Seitenzahl. Die Beispiele stam-
men von 2012 bis 2018.
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Oberschenkelkissen werden im Korpereinsatz vorgefiihrt; der Jumbo-Pfannkuchen-
schwenker wird von einer Hand unter den Pfannkuchen geschoben (,,Die groRe Wen-
de in der Kiiche” DmH D542N-227). Es sind viele dieser kleinen vertrauten Geschich-
ten hduslicher Szenen, die eine zeitliche Erstreckung im Sinne einer Quasi-Animation
im Katalog-Schmokern realisieren. Mit dieser Lektiireform wird eine analoge Leseer-
fahrung in Retro-Manier ermdoglicht, die sich ergonomisch und sinnlich dezidiert vom
Surfen im Internet unterscheidet: So komplex der Katalog auch ist, so abgeschlossen
ist seine Welt — keine Hyperlinks fiithren nach draufen. Hier werden Such- und Ent-
deckerlebnisse angebahnt, die in ihrer Beschaffenheit an die Rezeptionsmodalitdten
beim Betrachten von Kinder-Wimmelbiichern erinnern. Die Beschdftigung mit Wim-
melbiichern diirfte vielen NutzerInnen aus der Kindheit und Schuldidaktik bekannt
sein, in der Lesestoffforschung wird diese Lektiireform als betont spielerisch und im-
mersiv charakterisiert (Rémi 2011: 129-131; 2018: 161-162).

Diese Art und Weise, in einen Umgang mit den Produkten des Katalogs gefiihrt
zu werden, bewirkt also eine hohe Absorption im Tun. Eine weitere Strategie dazu
ist die Unvorhersehbarkeit der Produktarten im Fortgang des Bldtterns. Trotz der
groben Kategorien wird das Sortiment weitgehend unsortiert dargeboten. So konnen
Keksdosen und Hausschuhe, Saugndpfe und Klebeetikettenmaschinen variiert in den
Kapiteln Deko, Kiiche oder Helfer auftauchen. Dadurch ist jede Seite eine kognitive
Herausforderung der Alltagssortierung und ermiidet unsere orientierenden Vorher-
sagen oder fiihrt sie sogar in einem Mal3e ad absurdum, dass die Absorption verstarkt
wird. Es ist eine Anstrengung, sich den Katalog zu erschlieRen - so leicht und spie-
lerisch die Schau, Lektiire und das Herumbldttern zundchst auch erscheinen mdgen.

3. Massengeschmack, Verfliichtigung und materielle Kultur - Beziige und
Begriffe

3.1 Massengeschmack und Alltagsdisthetik

Die Beschdftigung mit Aspekten des Massengeschmacks hat im Fach eine lange,
wenn auch mehrfach gebrochene Tradition. Die immer wieder erhobene Forderung
nach der Erforschung der Geschmackspréferenzen breiter Bevolkerungskreise wurde
mit unterschiedlicher Intensitdt und gelegentlich mit einer gewissen biirgerlichen
Schlagseite eingeldst. Was die Untersuchung von Objekten des Versandhandels an-
geht, so sticht fiir unseren Zusammenhang ein Beitrag von Brigitte Bonisch-Brednich
(2002) heraus, der sich mit dem Manufactum-Katalog befasst, dem bildungsbiirgerli-
chen Gegenstiick zur ,modernen Hausfrau”. Bonisch-Brednich arbeitet die Charakte-
ristik der dort realisierten Vermarktungslogik heraus, weist auf die groRe Bedeutung
der Katalogprdsentation hin (Bonisch-Brednich 2002: 152-159) und kann deutlich
machen, wie hier die Unterfiitterung von Dingen mit Geschichte und Geschichten
zur Etablierung eines exklusiv-mittelschichtigen Konsumstils zentral angelegt ist.
Theoretisch dominiert in ihrer Argumentation allerdings - sicherlich zielfithrend
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- ein Erklarungsmuster, das Geschmacksfragen als Milieufragen konzipiert und im
Sinne des Bourdieu’schen Habitusbegriffes primar als Distinktions- und Selbstver-
gewisserungsgeste deutet (Bonisch-Brednich 2002: 151, 160, 161). Wir mochten hier
einen anderen Weg beschreiten, weil wir annehmen, dass eine derartige theoretische
Rahmung die Spezifik und den fiir uns interessanten Punkt der ,modernen Hausfrau”
verfehlen wiirde. Zwar geht es auch bei diesen Produkten um Gesten der Prasentation
und der Kommunikation mit Gdsten - im Katalog wird immer wieder darauf hinge-
wiesen im Sinne von ,ihr Besuch wird Augen machen” - doch nicht primér in sozial-
distinktiver Absicht. Die angebotene Kunststoff- und Niedrigpreisware taugt nicht
fiir klassisch biirgerliche Qualitdtsprahlereien und Distinktionsspiele. Es geht mehr
um den erwdhnten ,Gag” — hierfiir kann ein Publikum natiirlich nicht schaden — und
die unmittelbare Freude der BesitzerInnen an den Gegenstdnden selbst; sei es das
praktische Putzwerkzeug zur Reinigung von Fensterunter- oder -innenseiten, den
Pantoffel mit Katzenaugen oder die Glitzerfeelampe. Das Fach packt solche Gegen-
stdnde entweder gar nicht oder nur mit spitzen Fingern an. Ueli Gyr (2012) hat dies
in einem Uberblick treffend nachgezeichnet, und wenn, dann halten sich in den Ar-
beiten weiterhin Termini wie Kitsch, Nippes, Trivial- oder Massenkultuy, die allesamt
eine mehr oder weniger stark ausgeprdgte pejorative Komponente mitfiihren, selbst
wenn dies im Einzelfall gar nicht intendiert sein mag.

Selbst die vor einigen Jahrzehnten zundchst mit einer gewissen Verve betriebe-
ne Wandschmuckforschung war, wenn auch eigentlich nicht an dsthetischen Urtei-
len interessiert, so doch aufklarend-ideologiekritisch angelegt und suchte implizite
Botschaften und Machtkonstellationen zu decodieren oder zielte auf Funktionen der
Selbstdarstellung, Reprdsentation oder Milieuabgrenzung (Katschnig-Fasch 1998:
182-212; Tiibinger Wandschmuckforschung 1970). Auch wenn in den friihen Arbei-
ten von Wolfgang Briickner (1973) und Heinz Schilling (1971) ebenfalls dezidiert
eine Abkehr von dsthetisch-wertenden Zugdngen gesucht wurde (Schilling 2003:
134-155), so schwingt sogar riickblickend im Diktum ,Schmuck statt Schock” (Schil-
ling 2003: 147-149) und dem zusammenfassenden Befund der Gefahr- und Risikolo-
sigkeit der untersuchten Dekorationselemente immer noch ein gewisse Verharmlo-
sungsbehauptung mit.

Selbst Ueli Gyr, der mit Verweis auf den Medienwissenschaftler Jiirgen Grimm
(1998) entschieden fiir ein Ernstnehmen des Kitsches als ,gefiihlige[n] Erlebnis-
modus” (Gyr 2012: 45) plddiert und funktionale Alltagsanalysen fernab von Ge-
schmacksurteilen anmahnt, hdlt zugleich am Begriff Kitsch fest und kann sich nicht
vollstandig von der pejorativen Semantik, die Termini wie Simulation, Derivat oder
Tduschung mit sich bringen, 16sen (Gyr 2012: 50-52).

Bis heute also werden Praktiken der lustvoll-affirmativen Hingabe an derarti-
ge dsthetische Freuden des Alltags im Fach gerne weiterhin unter den Perspektiven
von Eskapismus, Betdubung, Verfiihrung oder spatkapitalistischem ,Opiatkonsum”
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der Menschen kritisch angegangen und letztlich in den Paradigmen des Defizits und
der Passivitdt beschrieben. Die Finger, die das Fach hier im Spiel hat, bleiben oft auf
eigentiimliche Weise konzeptionell oder begrifflich spitz. Wir wollen demgegeniiber
nach dem subjektiven Gewinn, Genuss und Nutzen dsthetischer Wahrnehmungs-
praxis im Alltag fragen und folgen damit Kaspar Maase, der wiederholt einfordert
(Maase 2005, 2010), unmittelbares dsthetisches Gliickserleben in Alltagszusammen-
hadngen ohne Abwehrreflex zu thematisieren. Im Sinne einer ,positiven Anthropolo-
gie” schldgt er im Anschluss an Sherry B. Ortner vor, ,die wachsenden Geniisse und
wuchernden Praktiken dsthetischen Erlebens” (Maase 2019: 148) nicht nur in einer
kritischen Perspektive zu analysieren, sondern sie als Bestandteil und Voraussetzung
des ,guten Lebens fiir alle” (in diesem Falle zumindest fiir eine Leserschaft des Kata-
logs) ernst- und anzunehmen.

3.2 Verfliichtigung des Religidsen und ,,Wiederverzauberung”

Auch einige religios inspirierte Produkte finden sich in DmH: Buddhafiguren, Zen-
Garten, Wichtel, Trolle, Elfen und Feen aus populdrer Naturfrommigkeit, christliche
Motive von Kreuzen, Schmuckanhdngern, Rose von Jericho, Marienfiguren, Grabde-
koration und vor allem Engel, die besonderen Halt geben sollen. Diese Gestalten aus
der christlichen Tradition haben in den letzten Jahrzehnten eine starke Populari-
sierung erlebt und wurden dabei zum Teil gdnzlich vom christlichen Bezug gelost
und verselbststandigt beziehungsweise in den Fundus der New-Age-Kosmologie und
alternativer Spiritualitdt eingefiigt (Murken/Namini 2007). Auf einer Doppelseite zur
Grabpflege findet sich folgendes Beispiel: ,Ich vergesse Dich nie! Das ist die trosten-
de Botschaft des Engels ,Sehnsucht’; der auch dann bei ihren Lieben bleibt, wenn
Sie wieder nach Hause gehen miissen” (D514-46). Oder: ,Wir lassen Sie nicht allein!
Das ist die frohe Botschaft der Halskette ,Schutzengel’! Die verstellbare Halskette
hat eine Linge von 50 cm [...] Kette und Engel sind aus nickelfreiem Metall und
himmlisch schén” (D571-116). Ahnlich: ,Schenken Sie sich einen Engel! Schon wer-
den Sie bei Tag und Nacht von einem guten Geist begleitet. Ein sehr schones Sinn-
bild dafiir ist der Rosenkerzen-Engel aus Porzellan” (D571-97). Produkte werden als
Sinnbild eingesetzt, ausdriicklich in einem Verweis auf Begleitung rund um die Uhr.
»Iag und Nacht” steht fiir die ganzheitliche und doch schlicht beherrschbare All-
taglichkeit. Diesen Schutz gibt es auch in einer sdkularen® Variante wie dem Talis-
man ,Nachtwéchter Schéne Traume” (A532-145), einer kleinen Figur in weilRer Kutte,
mit Knollennase und Laterne. Einige der Produkte der Modernen Hausfray, die im
Grenzbereich zwischen magisch, religios und spirituell liegen, lassen sich als ,niedere
Mythologie” klassifizieren. Dazu zdhlen Figuren wie Osterhase, Wichtel, Schutzengel

8 Sofern man diesen Terminus {iberhaupt verwenden mdchte, weil das Mythologische und Religidse
in diesem Kontext so stark de-semantisiert erscheinen, dass es kaum einen Gegensatz zu bilden
vermag.
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und damit zusammenhdngende Brdauche sind nicht schicht- und bildungsspezifisch,
sondern Teil des populér geteilten Imagindren (Korff 1995: 80; Heimerdinger 2010).

Religionswissenschaftlich ist DmH deshalb eine Herausforderung, weil sich an
ihr die ,Verfliichtigung der Religion ins Religidse” (Knoblauch 1991) sehr gut zeigt.
Allerdings wdre es nicht Aufgabe der Religionswissenschaft zu entscheiden, inwie-
fern Objekte noch als religiose anzusprechen sind oder schon als Dekoration. Religi-
on wird von uns nicht funktionalistisch aufgefasst — etwa als vormoderner Rest’ oder
eine Kompensation fiir Unerkldrliches. Stattdessen gilt uns Religion/religios/spiritu-
ell hier aus religionswissenschaftlicher Perspektive als ein rein historisch-heuristi-
sches Konzept und wird im Sinne eines kulturellen Phanomens als dsthetisch-soziale
Praxis untersucht. Mit Verfliichtigung der Religion wurde im Sdkularisierungspara-
digma eine der vielen Formen von Privatisierung und die neue Sozialform einer dies-
seitigen, privaten und ,wiederverzauberten” Religion beschrieben (Knoblauch 1991:
9). Wiederverzauberung geschieht dabei hdufig gerade in der Materialkultur {iber die
Zuschreibung von Halt, Trost und Kraft an Produkte durch den neuen Kontext von
Konsumgesellschaften, wie unsere Engel und Talismane zeigen. Der Umgang mit Emo-
tionalitdt und Religiositdt zeigt sich als impliziter Wahrnehmungs- und Praxisstil, der
unterhalb der fiir die ,logozentrische Elitenkultur” (Maase 2005: 289) so wichtigen
Artikulationsschwelle bleibt. Diesen Handlungsmodus und das Fehlen einer elabo-
rierten Selbsterkldarungsrhetorik deuten wir dabei nicht als passives Ausweichen aus
kognitiver Unbeholfenheit, so wie es bei Schilling noch anklang (Schilling 2003: 151),
sondern als Praxisoption ohne ausgepragten Verpflichtungscharakter.

Und auch Privatisierung ist ein wichtiger Bezugspunkt fiir unseren Katalog, der
mit ,alles fiirs gepflegte Heim” (D534-81) die hdusliche Privatheit anspricht. Tho-
mas Luckmann unterscheidet in ,Die unsichtbare Religion” verschiedene ,Transzen-
denzniveaus”, je nachdem wie sehr ein Ereignis die alltdgliche Lebenswelt hinter sich
lasst (Luckmann 1991). Das reicht von Exrfahrungen der ,kleinen” Transzendenz der
Vergessenheit im Anschauen eines Bergmassivs bis hin zu ekstatischen Zustanden
im Rahmen einer religiosen Veranstaltung und dem Unverfiigharen. Fast wie ein Ge-
genprogramm dazu setzt DmH geradezu permanent mit unermiidlicher Anstrengung
nicht-transzendente Exfahrungen ein: ,praktisch” und ,einfach” sind die haufigsten
Marker hierfiir, so dass das wissenssoziologische Religionsverstandnis nicht greift.
Ein eindriickliches Beispiel dafiir, wie eine schwer aushaltbare Emotion in Handlung
iberfiihrt wird, ist der Text zu einem Grabengel: ,Es miissen nicht immer grof3e Worte
sein. Eine kleine Geste am Grab sagt oft mehr. So wie dieser dekorative Engel, der sich
mit dem Drahtstab einfach in die Erde stecken ldsst” (D534-123). Das entkolossali-
siert den Schmerz des Verlustes und lenkt den Gefiihlszustand in ein Ausagieren. Mit
der hduslichen Privatheit sind nur noch individuelle Probleme im Fokus und damit
ist diese Dynamik von einer volligen Subjektivierung des Lebenszugangs nicht mehr
zu unterscheiden. Diese Form der Privatisierung der Religion wurde auch als Laisie-
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rung beschrieben, die ohne religiose ExpertInnen auskommt. Analog dazu wird der
Kunde/die Kundin der DmH sein/ihr eigener Klempner/in, Regenrinnen-Putzer/in,
Hilfshand-Riickenkratzer/in und Aktenvernichter/in. Der gemeinsame Nenner die-
ser verschiedenen Phanomene ist das Ermdchtigungsmoment und die Zunahme von
Agency auf individueller Ebene.

Colleen McDannell (1995, 163-197) beriicksichtigt die ,Rhetorik des schlechten
Geschmacks” im ,Kitsch” christlicher Materialkultur seit dem 19. Jh. in den USA und
als eine der wenigen (so auch Morrow Long 2001) analysiert sie auch Versandkataloge
speziell religidser Produktlieferanten als Quellen. Devotionalien wie Talismane, tradi-
tionale Weihnachtsfiguren und Schmuck, Ostersymbole oder Weihwasseraufbewahrun-
gen sind religionsgeschichtlich mit der Intensivierung und Kultivierung positiver wie
negativer Gefiihle und der Zuschreibung von Kraften verbunden (Morgan 2012). Nicht
selten bewegen sich diese in einer Weise zwischen Religion und populdrer Kultur, dass
Dichotomien wie die von religios — profan nicht mehr greifen. Die Kommodifizierung
religiGser Icons zum Beispiel an Weihnachten méchte auch Morgan nicht einfach als
Verlust des religiosen Gehaltes klassifiziert wissen, sondern als materiale Vollzugsform.

In diesem Sinne nimmt sich auch die junge Religionsokonomie der religiosen
Warendsthetik an. Mit Blick auf Devotionalien, Pilger-Souvenirs, Kleidung, Kinder-
spielzeug, ,halal“-Giiter usw. (Koch 2014: 131-163) zeigt sie die ambivalenten und
divergierenden Beziige und Dynamiken des Brandings z.B. von ,islamischen” Produk-
ten (Shirazi 2016) auf. Die meisten Produktbeschreibungen der DmH sind mit einer
Art Gebrauchsanweisung formuliert. Durch diese Strategie der individualisierten An-
eignung werden die ProsumentInnen, im Werbetext als AnwenderInnen beschrieben,
mitkonstituiert und in ihrer Praxis mit dem Objekt vorweggenommen vorgestellt.
Beispiele hierfiir sind der individuell beschriftbare Grabstein fiir Haustiere (D530-88)
oder der Hingezwerg Elmar (D571-67):

»Was konnen wir von ,Elmar’ lernen? Richtig, er will uns zeigen, dass das ,Loslassen’ gar

nicht so schwierig ist! Also gleich den Hangezwerg ,Elmar’ gut sichtbar am Lieblings-

baum aufhdngen, schon erinnert er uns taglich daran.”

Es ist vor diesem Hintergrund zu fragen, inwieweit Lebensweisheiten oder Psycho-
hygienen an Deko-Objekte als Sinn-Platzhalter bzw. Sinn-Stellvertreter delegiert
werden, um auf Abruf benutzt zu werden und dauerhaft diese Lebensdimension sym-
bolisch in den heimischen vier Wanden zu materialisieren beziehungsweise zu voll-
ziehen oder auch gerade nicht mehr vollziehen zu miissen.

4. Problemléosungsversprechen

Bei aller Heterogenitdt und Breite des Angebots in DmH zeigen sich doch regelmdfig
bestimmte Muster und Mechanismen: die Herstellung von Handhabbarkeit (,,einfach
praktisch”), Antworten auf soziale Bediirfnisse von Geselligkeit und Gesehen-Werden
und emotionale Sehnsiichte.
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4.1 Einfach praktisch - Herstellung von Handhabbarkeit

Die anvisierten Problemlagen sind ebenso alltdglich wie unspektakuldr und gerade
deshalb von elementarer Bedeutung: Es geht in den meisten Fillen um die Ausein-
andersetzung mit Schmutz, Unordnung, Monotonie, Enge und Raumknappheit, Kilte,
Beschddigungen oder fehlender Kraft, Geschicklichkeit oder Kompetenz aber auch
von Trauer, dem Wunsch nach Halt und Sinn und dem Zuspruch von Trost. Analog
dazu versprechen die Produkte passgenau fiir Abhilfe zu sorgen; sie sollen zu Rein-
heit und Sauberkeit, Ordnung, Abwechslung, Verstaumoglichkeiten, Warme und Dam-
mung verhelfen oder stellen Werkzeuge im weitesten Sinn dar, die bei Reparaturen
bzw. der Erledigung von unangenehmen, anstrengenden, motorisch anspruchsvollen
oder komplizierten Aufgaben unterstiitzen. Typisch fiir die gesamte Vermarktung des
Angebotes ist es dabei, dass die fraglichen Alltagsherausforderungen nicht defizit-,
sondern losungsorientiert dargestellt werden. Nicht die Beschrankungen und Man-
gel der Menschen (fehlendes Geschick, visuelle, motorische, auditive oder sonstige
Einschrankungen) und ihrer Lebenswelt (Enge, Schmutz, Einsamkeit, Armut, Trauer)
werden in den Vordergrund geriickt, sondern die verfiigharen pfiffigen Losungen. Ein
anschauliches Beispiel hierfiir ist der Ei-Trenner ,Rotz-Nase”:

»Ei, Ei, Ei — du wirst getrennt!*
Dieser Ei-Trenner ist nicht nur Das Eigelb bleibt im Kopf zuriick.
sehr amiisant, sondern auch echt  Keramik, 9x 9 x 8 cm.

praktisch: Einfach das Ei oder Spiilmaschinengeeignet.
mehrere Eier aufschlagen, in den

#Kopf“ geben und dann zusehen,  Rotz-Nase 99
wie das Eiklar durch die ,Nasen-  Nr.6366.708.541  nur 7.

l6cher ausgegossen wird.

auch fiir mehrere Eier
gleichzeitig verwendbar

Abb. 1: EiweiR-Eigelb-Trenner (D541-37)

Das Trennen von Eiern bereitet vielen Menschen Schwierigkeiten. Sei es, weil
sie es nie richtig gelernt haben, sei es, weil sie es altersbedingt nicht mehr kénnen
— wenn Eierschalenstiickchen oder kleinere Mengen Eigelb in das EiweiR} geraten,
ist der Backerfolg gefdhrdet. Doch all dies wird in der Objektbeschreibung gar nicht
explizit thematisiert. Im Vordergrund steht das hilfreiche Objekt, das nicht nur die
zu bewdltigende Aufgabe unterstiitzt, sondern dariiber hinaus mit dem ,Schnupfen-
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effekt”, wenn das EiweiR zdh aus der Nase rinnt, einen harmlos-frivolen Schmun-
zeleffekt bietet. Ganz unabhdngig davon, fiir wie gelungen oder praktisch man
dieses Objekt letztlich auch halten mag, - fiir € 8,99 wird dem Alltagsproblem eine
L.amiisant[e]” und ,echt praktisch[e]” und dariiber hinaus spiilmaschinengeeignete
Losung entgegengesetzt. Der Widrigkeit des Alltags ist ein Schnippchen geschlagen,
das Objekt lasst durch seinen humoristischen Mehrwert den Aspekt der alltagsprak-
tischen Unbeholfenheit, der letztlich motivational hinter diesem Helfer stecken mag,
verblassen. Die Losung ist objektiviert vorhanden und bei Bedarf zuverldssig verfiig-
bar. Auch wenn natiirlich klar ist, dass das zugrunde liegende Problem, Schwierig-
keiten mit dem Trennen von Eiern zu haben, ein vergleichsweise iiberschaubares ist.

Richtig praktisch ist auch ein Schliisselbund-Talisman in Gestalt eines Schutz-
engels, der zugleich den Einkaufs-Chip bereithdlt (Abb. 2): ,Ich beschiitze dich auf
allen Wegen!’ Das ist die gute Botschaft des Schliisselrings ,Schutzengel! Seine sché-
ne Machart aus Edelstahl liegt sehr gut in der Hand. Der herausnehmbare Engel ist
als Einkaufs-Chip verwendbar. Durchmesser ca. 4 cm” (D517-74). Wertsteigerung fin-
det hier liber den Zusatznutzen statt. Von einem Talisman bzw. Amulett sprechen
wir, insofern mit dem Gegenstand in der Tasche ein jederzeit verfiigharer Kraft- und
Trostspender bzw. eine Schadabwehr mit sich gefiihrt werden kann.

als Einkaufs-Chip
verwendbar

»ich beschﬁtie dich auf
allen Wegen!*

Das ist die gute Botschaft des

- Schliisselrings ,,Schutzengel*! Seine
schéne Machart aus Edelstahl liegt sehr
gut in der Hand. Der herausnehmbare
Engel ist als Einkaufs-Chip verwendbar.
Dca.4cm.

Abb. 2: Der Engel ist auch Einkaufs-Chip. Zusatznutzen,

Schliisselring ,Schutzengel* o pepees .
NF.0471.475.517 e 8.99 ?5}5111;_2712;1d Praktikabilitat gehen Hand in Hand
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4.2 Soziale Bediirfnisse. Handlungsfihig und gesellig

In gewisser Weise mit dem praktisch-konkreten Problemldsungsversprechen verbun-
den, aber doch in eine etwas andere Richtung weisend, sind diejenigen Objekte, die
soziale Bediirfnisse oder soziale Zwangslagen reflektieren. Eine ganze Reihe der an-
gebotenen Produkte werden zwar nicht explizit als Ausstattungselemente fiir Haus-
halte dlterer alleinstehender Menschen beworben und sind auch nicht nur als solche
vorstellbar, fiigen sich jedoch in der Summe schliissig ins Gesamtbild einer eher weni-
ger solventen, dlteren und oft auf sich allein gestellten Klientel, die von Walz ja auch
derzeit als Hauptkundschaft ausgemacht wird. Alle Produkte, die auf die behelfsma-
Rige Reparatur von Verschleilspuren zielen, fallen in diese Kategorie: Klebstoffe fiir
Textilien oder Leder, die Ndhte ersetzen, Klebetapes, die Befestigungsprobleme 16sen,
Dachrinnen abdichten, und Polituren und Lacke, die kleinere Mobelschaden kaschie-
ren sollen. Ebenso viele mechanische und chemische Hilfsmittel, die bei verstopften
Abfliissen Abhilfe schaffen sollen, ohne die Rohre auseinanderschrauben zu miissen.
Haushaltsutensilien, die offenbar auf Ein-Personen-Haushalte zielen: z.B. kleine Vor-
ratsdosen oder Mini-Geschirrabtropfgitter. Und schlieRlich auch all die Dinge, die unter
den Sicherheitsaspekt im weitesten Sinne fallen und zuschlagende Tiiren und Fenster
verhindern (Klemmvorrichtungen), ungebetene Gaste oder Gefahren abwehren (Tiir-
spion und -kette, Warn- und Blendlicht, Rauchmelder) und die Habe schiitzen (Klein-
geldsafe). Die angebotenen Utensilien schaffen beziehungsweise versprechen Momen-
te von Sicherheit, Handlungsfahigkeit und im weitesten Sinne den Aufbau von Agency.

Dariiber hinaus sind die Tugenden von Sparsamkeit, Schonung und Effizienz in viele
Produkte zentral eingelassen: Schonutensilien fiir Kanten, Ecken und Boden, Tubenaus-
driickklemmen, Aufbewahrsysteme fiir kleine Lebensmittelreste, Multifunktionswerkzeu-
ge einfacher Machart, die angeblich ,fiir fast alles” benutzt werden konnen, und Schmutz-
fanger fiir Heizkorper, Schranke oder Fenster sind hierfiir Beispiele. Diese Produkte werden
konsequent mit den Argumenten der Behaglichkeitssteigerung und der Kostenersparnis
(z.B. bei Zugluftddmmung) beworben, nicht jedoch — was ja auch moglich wére — mit dem
Okologie- oder Nachhaltigkeitsargument. Auch dies lesen wir als einen klaren Hinweis auf
die 6konomisch eher schwdchere beziehungsweise dltere Kundschaft, die aktive Trdagerin
der klassischen Nachkriegstugenden ist. Die von Walz mitgeteilte Ausrichtung auf ein
vornehmlich weibliches Publikum wird nicht nur im Katalogtitel prominent gespiegelt,
sondern auch in der szenischen Bebilderung, die iiberwiegend weibliche Models zeigt.

Die vielen Problemléser-Tools fiir alle nur erdenklichen Lebenslagen verspre-
chen einen Zustand des Ausgeriistet- und Gewappnet-Seins fiir alle Fille und damit
konkrete Auswege aus verschiedensten Formen der Hilflosigkeit. Dieses Muster setzt
sich konsequent in der Wohnraumausstattung fort. Auffillig ist eine Reihe an Pro-
dukten, die die Wohnung einerseits gegen unerwiinschte Blicke von aufien abdichten
(Gardinen, Mini-Paravents und Fensterdeko) und zugleich nach innen ausstatten und
in einer gewissen Weise beleben.
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Der Garten wird zu einer Kunststein-Fauna von Erdmannchen, Elfen, Kobolden,
Wichteln, Flamingos, Eulen usw., sodass zu fragen ist, was diese Motivik der ,niede-
ren Mythologie” austrdgt. Wirkt dies beruhigend in Erinnerung an die ersten Tier-
Biicher, das heiRt als ein Coping, vollzogen iiber die dsthetischen Strategien der Idyl-
lisierung und bei Elfen und dhnlichem als ein Coping des Verzauberns? Oder stehen
dahinter der erwdhnte Kommunikationsbhedarf der oft dlteren alleinstehenden Kun-
dInnen und der Wunsch nach Verniedlichung und Ausstattung des trauten Heims
mit einer kuscheligen Sachkultur, um sich der Schwere des Seins so weit als moglich
zu entziehen? Unser Titel ,Es guckt und blinkt” reflektiert diese markante Strategie
der DmH, Dinge des alltdglichen Lebens mit Gesichtern oder einer blinkenden (daher
scheinbaren) Kommunikation anzubieten.

Auch die Art des Humors, der sich durch die Werbetexte der DmH zieht, ist au-
genzwinkernd, pfiffig und lustig, nie abgriindig, ironisch, schwarz, anziiglich, bissig
oder bose. Der Humor erinnert manches Mal an die Heinz Erhardt'sche Schelmen-
haftigkeit oder den typisch ,heiteren” Ton der oft als verdrangend-verharmlosend
kritisierten Nachkriegsunterhaltung (Zehrer 2002: 74-76, 133). Auch das dient der
Regulierung der Sprengkraft, die zwischenmenschliche Beziehungen haben kénnen,
ist Gegenprogramm zu Lebensernst und -schwere. Diese Grundstimmung mag Ein-
samkeit entscharfen und als Entertainment niitzlich sein. Zu diesem iibergeordneten
Ziel passen auch Sprachwitz, Sprichworter, Weisheitsfloskeln, Wortspiele und jene
Formulierungen, die den sprachlichen Habitus der Nachkriegsgesellschaft anklingen
lassen, so etwa wenn ein Lockenkamm als ,Geniales ,Lock-Mittel'!” beworben wird
(D 533: 184).

4.3 Emotionale Bediirfnisse: Lieben und Schwelgen

SchlieRlich sind die emotionalen Bediirfnisse nach Liebe, Harmonie und Verzaube-
rung hervorzuheben. Wir haben schon einiges iiber den angebotenen Emotionshaus-
halt erfahren: Die Art des Humors setzt eine ganz bestimmte emotionale Umgebung
von Geborgenheit und Geschiitztsein ein, gegen ldhmende Trauer werden Hand-
lungsmoglichkeiten angeboten und Talismane und einfache Symbole wie Gliicks-
kafer, Kleeblatt reprdsentieren Schutz und Gliick. Auch rein fiir Dekorationszwecke
gedachte Objekte wie etwa die Deko-Katzen ,Mutterliebe” (D535 N-73, fiir € 5,99
aus Kunststein) mit den Schliisselbegriffen ,Liebe”, ,Mutter”, ,Herz” ,Anmut” und
LLartlichkeit” zielen auf die intensive affirmative Ausstattung mit positiv konno-
tierten Gefiihlen.® Das Objekt ldsst sich als die Spiegelung eines emotionalen Sehn-
suchtsprogrammes lesen, das weder inhaltlicher Ambivalenzen noch Verweisen auf
9 Die Katzen und Kdtzchen des Katalogs waren einen eigenen Aufsatz wert. Auf die ,Verkatzung”

von Gebrauchsgegenstanden weist schon Bausinger 1961 (!) am Beispiel einer Kaffeekanne in Kat-

zenform (S. 150-151) hin, er diskutiert dieses Phanomen mit dem Konzept der Sentimentalitdt und

bringt dieses — durchaus pejorativ — mit den Begriffen Kitsch (in Anfithrungszeichen) und Schein-
haftigkeit (ohne Anfithrungszeichen) in Verbindung.
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Fragen nach der Giite, Hochwertigkeit oder gestalterischen Raffinesse des Objektes
bedarf. Worum es jedoch durchaus geht, ist das Doppelspiel zwischen Herzeigen und
Sich-selbst-dran-Erfreuen. Beide Aspekte sind deutlich erkennbar, und sie dhneln
sich in einem elementaren kommunikativen Mechanismus, der sogar in der nicht be-
lebten Welt zu funktionieren scheint: Wo geguckt wird, wird auch zuriickgeguckt.

Verzauberung und Magie im Sinne der Ausstaffierung mit einem diffus-tran-
szendenten &dsthetischen Mehrwert sind weitere Strategien der besdnftigenden
Emotionalisierung, des Schwelgens, Traumens und Entschwebens. Diese Emotionen
werden iiber solche Produkte ins traute Heim geholt, die am ehesten aus Religion be-
ziehungsweise ,niederer Mythologie” stammen wie Feen, Elfen und Herbstwichtel:
als keck-zarte Blumenmadchen-Elfe oder als ,herrliche Halloween Hexe... LED-Kiir-
bis-Tante ,Martha™." Wie dabei unterschiedliche Motive ineinander gewebt werden,
illustrieren sehr gut die ,Solar-Elfen” Melanie und Sabine (s. Abb. 3).

- undleuchten sie nachts mystisch
* inzarten Farben - einechter

»Sommernachtstraum, auch im

~ Frithling! ,Melanie® hiitet lhre
leuchtende Kugel, ,Sabine* die
feinen Leuchtbliiten. Kunststein,
Glas und Kunststoff. Lieferung

_ inklusive Batterie!

- [1solar-Elfe ,Melanie*

© 18x17,5x29,5cm

Nr.6325.726.514

Abb. 3:
Solar-Elfe
Melanie” und

[2] solar-Elfe ,Sabine*
,,Solar-Elfe 20x 13"x 36cm 19 99
Sabine” Nr.6325.734514 je L Ds
(D514-51) v

Der Werbetext fiithrt atmosphdrisch mit den Attributen betérend, magisch, mys-
tisch und zart auch die aufgeladenen Friihlingsndchte an, die mit einer Anspielung
auf Shakespeares ,Sommernachtstraum” verbunden sind, was dann allerdings jahres-
zeitlich mit ,Friihling” nicht aufgeht. Nacktes Bein und médchenhaft-vorpubertdre
Weiblichkeit werden nicht sprachlich greifbar, sondern sind inbegriffen in der Zart-
heit und dem weiteren Zauber der Figuren. Auch das Spiel mit dem LED-Licht ist
sowohl verbunden mit der Idee einer mystischen Aura als auch mit dem Effekt einer
Deko-Wirkung bei Dunkelheit.

10 Die sich allgemein einer Popularisierung und Diversifizierung erfreut, z.B. als Schnullerfee, vgl. Hei-
merdinger 2010.

11 D530-60 Porzellanpuppe Rosalie; D530-33, zur Popularisierung von Halloween siehe Knoblauch
2009: 246-247.
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Das Blickregime umfasst mehrere Aspekte: Blickkontrolle als Ausschluss uner-
wiinschter Blicke von auRen und gleichzeitig die Inszenierung von Blickfangen und
erwiinschten Blickpartner-Produkten im Inneren der Wohnung.

Insgesamt zeigt sich im gesamten Katalog ein mehrschichtiges und uneinheit-
liches, teilweise ambivalentes Bild der Adressierung von Einsamkeit und Sozialitdt.
Wahrend manche Produkte entweder darauf zielen, Einsamkeit praktisch zu be-
wdltigen (Werkzeuge, die eine weitere menschliche helfende Hand ersetzen) oder
symbolisch zu substituieren (Augen, Schnurrhaare und Blinksignale), zielen andere
dezidiert auf soziale Situationen: Alle Momente des Herzeigens, des Beeindruckens
oder der Belustigung sind konzeptionell auf Gemeinschafts-(Partnerschaft) oder Be-
suchssituationen (Freunde, Nachbarn, Verwandtschaft) angelegt.

5. Fazit: ,, Dekoration mit Tiefgang!”

»Dekoration mit Tiefgang! Zauberhafte Dekoration, praktisches Accessoire, spiritu-
eller Begleiter: das alles ist dieses Set aus Buddha-Figuy, Teelichthalter, Schale und
Glassteinen” (D534-81 Buddha-Set). — Dieses Zitat aus einem Werbetext fasst tref-
fend die Aspekte zusammen, die in den Produkten miteinander kombiniert werden.
Wir haben einige Merkmale dieses fiir DmH typischen Stils, Geborgenheit und Wohl-
befinden zu verkaufen, an ausgewdhlten Beispielen erldutert und dabei vier wieder-
kehrende Vollziige zweiter Ordnung identifiziert: Verbinden von Lebensbereichen,
Beschmunzeln, Dethematisierung und Transformation von Problemerleben in Hand-
lungsmdglichkeiten.

Die lebensweltliche Multidimensionalitdt der angebotenen Produkte ist Pro-
gramm. Sie bieten an, Bereiche des Lebens miteinander zu verbinden, die ansonsten
in hoher Spezialisierung und in anspruchsvollen bereichsspezifischen Logiken von-
einander getrennt sind. Sehr oft geht es um das, was man den Rahmen des Lebens
nennen konnte, — und dass der Rahmen stimmt: ein Zuhause, ein Heim, ein funktio-
nierendes Bad, Wehrhaftigkeit gegen Blicke, Zugluft, Eindringlinge und Schadlinge,
Umgang mit Trauer und Angst. Es geht damit also um basale Konditionen des Lebens,
sie wiederholen sich, an ihnen arbeitet man sich ab.

Wie sieht das Private, das Zuhause idealtypisch aus? Es ist geschmiickt, angeeig-
net: mein Zuhause, gemiitlich-jahreszeitlich, platznutzend, Stoffe/Beziige schonend
und konstituiert sich in Referenz zum Gesehen-Werden durch andere. Viele Waren
bieten einen Gebrauchsnutzen, stellen ein Statement iiber den oder die BesitzerIn
selbst dar, bieten hierin einen Mehrwert fiir soziale Anerkennung und leisten einen
Beitrag zur Asthetisierung des Lebens. Das Schone hat einen konkreten Zweck und
das Praktische ist zugleich hiibsch und dekorativ.

Diese Mehrdimensionalitdt ist natiirlich auch bei anderen Sortimenten beob-
achtbar — bei Manufactum etwa, wo sich ebenfalls Form und Funktion ideal ergdnzen
sollen. Insofern zeigt sich hier bei DmH ein Charakteristikum eines historisch viel
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linger andauernden Prozesses der Engfithrung von Asthetik und Nutzwert (Dorschel
2002). So ist es auffdllig, in wie vielen Fillen versucht wird, die praktische mit der
dsthetischen Dimension zu verbinden, denken wir an die vielen Tiergestalten, die auf
allen Produktebenen auftauchen. Und hierbei wird — anders etwa als bei Manufactum
— nicht die gelungene Einheit von Form und Funktion betont, sondern das weitaus
weniger gediegen anmutende, ,trashige” Sowohl-als-auch. Die formalédsthetische
Heterogenitat erscheint dabei nicht als Problem, sondern als ,Gag”. Walz selbst hat
das Primat des ,,Gags” benannt, das fiir die Zusammenstellung des Sortiments in Kraft
sei. Die angebotenen Produkte sollen auf irgendeine Weise erheitern, im Zweifelsfall
steht Pfiffigkeit vor Langlebigkeit, die Waren zielen eher auf das kurzfristige Uberra-
schungsmoment als auf gediegene Materialitdt. Erreicht wird dieser Effekt einerseits
durch die benannte Kombination unterschiedlicher Funktionsebenen, die das einzel-
ne Produkt als gewitzt erscheinen lassen und andererseits durch die harmlos-heitere
Schmunzelkomponente, die sowohl auf der textlichen Ebene der Produktbeschrei-
bung® als auch auf der funktionalen Ebene des Produktzwecks realisiert wird: Was es
nicht alles gibt! Viele Produkte wirken gerade dadurch kurios und lustig, dass sie Lo-
sungen fiir groRere und kleinere Probleme anbieten, deren Existenz den Leserinnen
und Lesern des Kataloges bislang vielleicht noch gar nicht bewusst war, und wenn,
dann ohne dass sie dafiir mit der Existenz eines sachkulturellen Losungsangebots
gerechnet hatten: Wer erwartet schon eine Brotdose mit Guckfenster, eine Gummi-
baumblatt-Entstaubungsbiirste in Zangenform oder eine asymmetrische Ein-Glas-
Brille mit Klappvorrichtung, die das jeweils andere Auge zum Schminken zugdnglich
halt? (D 533: 39, 112, 180) Die Helfer vermitteln das gute Gefiihl, fiir den Fall der Falle
gewappnet zu sein, sie lassen die positive Imagination von Selbsterméachtigung und
Kontrollerleben entstehen und sichern somit gegen die Unbill des Alltags ab.

Doch dieses Prinzip des Beschmunzelns von Unwagbarkeiten und Problemlagen
wird noch weiter ausgebaut, wenn es auf Dimensionen bezogen wird, die sich nicht
mehr nur als harmlose Alltagsprobleme klassifizieren lassen. Wie wir gezeigt haben,
wird dieser Mechanismus auch subtil auf Fragen von Einsamkeits- und Verlusterfah-
rungen ausgeweitet und damit zu einem grundlegenderen Prinzip erhoben. Es griffe
zu kurz, dies ausschlieRlich unter der pejorativen Perspektive der Verharmlosung
oder Vermeidung zu betrachten, vielmehr scheint hier eine fiir die Klientel funktio-
nale Bewadltigungsstrategie wirksam zu sein.

Damit sind wir bei der letzten und vielleicht wichtigsten Strategie angelangt,
die in DmH realisiert wird: dem Angebot einfacher, praktischer Handlungsoptionen
fiir Schwierigkeiten auf unterschiedlichsten Ebenen. Bezeichnend ist dabei, dass die
tangierten Problemlagen vielfdltig sind und im Sortiment fast iiberbordend adres-

12 Viele der benannten Effekte stellen sich bei der Lektiire gerade im Verbund von Produktabbildung
und Produktbeschreibung her — auch Bonisch-Brednich (2002) stellt iibrigens fiir die Manufactum-
Waren fest, dass diese oftmals im Katalog in Kombination mit der jeweiligen Beschreibung weit
imposanter und eindriicklicher wirken als im Laden, im Regal oder in der Hand.
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siert werden. Sie betreffen praktische (Enge, Schmutz, Kdlte), soziale (Einsamkeit,
Beobachtetwerden), dkonomische, gesundheitliche (Altersgebrechen), emotionale
(Angst vor Einbruch, Trauer) und sogar spirituelle Dimensionen des Lebens.

Es scheint, als konnten wir eine Korrelation beobachten zwischen einer Dethe-
matisierung auf der einen Seite und einer Hervorhebung der funktionalen Bedeutung
(Stichwort: praktisch) auf der anderen Seite. Beispielsweise ein Buddha-Armbander-
Set zeigt, wie unter Verweis auf bereits eingefiihrte Produkte — Buddhafiguren und
Edelstein-Armbédnder - eine Reduktion der religigsen Bedeutung zugunsten einer
Logik des alltdglichen praktischen Nutzens vollzogen wird: Die elastischen Bdnder
ermoglichen Passung und Anwendbarkeit fiir jeden, was sie zum passenden Geschenk
fiir alle Handgelenkumfange macht. Einfach anziehen - fertig! Da braucht es gar kei-
ne ,groRen Worte” mehr. Dethematisierung hat mehrere Gewédnder und ist vielleicht
auch als Gegenprogramm zur akademischen Verbalisierungszentrierung von Psy-
chotherapie, Literatur, Wissenschaft zu sehen. Statt eines Artikulationsprogrammes
werden nonverbale Beziige der Produktdsthetik angeboten, z.B. zur Tierwelt, zum
Handwerklichen, zum Haushalt (etwa Praktiken zur Herstellung von Reinlichkeit)
oder zu idyllischen Szenerien.

Den diversen Zumutungen des Lebens werden also praktisch-dinglich-hand-
lungsorientierte Losungen entgegengesetzt, die hdufig mehr als nur die Losung in
Aussicht stellen, sondern auch Freude, anerkennende Bemerkungen und Blicke, viel-
leicht sogar das Gliick des Augenblicks versprechen. Diese emanzipatorische Kompo-
nente des Sortiments ist als Empowerment deutbar. IThm liegt eine Externalisierung
von Gefiihlslagen und einer basalen Bediirftigkeit zugrunde, die in Konsumprodukten
und Deko-Artikeln ausagiert wird. Vielleicht nur fiir einen kurzen Moment, vielleicht
nur in der Vorstellung und vielleicht sogar nur bis der Katalog wieder zugeklappt ist.
Aber immerhin.
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