Die vertraute Markenwelt
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Es mag ja betriiblich zu sagen sein, doch ist es wahr: Unter

allen Dingen und Verhaltnissen, die uns Weltvertrauen
einfloBen, sind nicht zuletzt die seit Kindheit vertrauten
Marken. Ziemlich klar, woran es liegt: Unser Weltausschnitt
ist vorwiegend eine Markenwelt.

Einige Beispiele, ohne jeden Schleichwerbe-Effekt, abseits
jeder Qualitatsvermutung, streng alphabetisch: Bosch,
Hansaplast, Haribo, Langnese, Marklin, Miele, Nivea, Opel,
Osram, Persil, Philips, Pril, Rama, Ritter Sport, Tempo,
Tesafilm, Volkswagen. Und viele andere, je nach Generation
wechselnd. Fur manche beginnt die Erinnerung mit Nogger oder
Nutella. Kaufartikel halten langst fur die Benennung ganzer
Altersgruppen her, siehe ,Generation Golf" etc. etc. Ich kaufe
das, also bin ich. Ich stilisiere mein Leben mit Waren, also
gelte ich.

Schon wenn man erfahrt, dass sich hinter den gewohnten Namen
neue (meist globale) Besitz- und Produktionsverhaltnisse
verbergen, fuhlt man sich ein wenig verunsichert. Erst recht
wird einem mulmig zumute, wenn solche Namen ganzlich getilgt
werden. AEG, Borgward, Eduscho, Grundig, Nordmende, Simca,
Telefunken, neuerdings Saab. Selbst um die durftigen Ost-
Labels von Trabant bis Rotkappchen wird seit Jahren
nostalgischer Kult getrieben. Oder mal aus Dortmunder Nahsicht
betrachtet: Hoesch als ,Name fur Stahl“ (fruherer Slogan) und
etliche Biermarken gehOoren einer immer mehr entgleitenden
Vergangenheit an.

Hin und wieder tauchen alte Namen wieder auf, doch meist
handelt es sich um billigen Etikettenschwindel. Mit
Markenrechten soll altbewahrtes Vertrauenskapital umgeminzt
werden. Pah! Auch ihr dreht die Zeit nicht um.


https://www.revierpassagen.de/4236/die-vertraute-markenwelt/20110920_1431

Und wie schnell der Schwund, dieser Wandelfrall sich
ausbreitet! Man schaue sich nur Filme aus den 1970er oder
1980er Jahren an. Wie anders wirken da Kleidung und Strafen.
Ja, die gesamte Farbpalette sieht fremdartig aus; ganz zu
schweigen vom Takt der Wahrnehmung, der sich im Filmschnitt
zeigt.

Zuruck zu den Marken. Bereits im nahen Ausland verschieben
sich Koordinaten des Konsums. Trotz regen internationalen
Handels ist diese und jene Marke schon in geringer Entfernung
nicht mehr vertreten, dafiur tauchen andere auf, die einem
zunachst oder auf Dauer nicht geheuer sind. Es sei denn, man
ware ein Anbeter des Immer-wieder-Neuen, des Taglich-Anderen.
Allmahlich scheint es ja zu gelingen, diesen kapitalistisch
dringlichst erwlnschten Menschentypus zu zuchten. Dass dieser
Typus wiederum weltweit das Vorhandensein gewisser Leitmarken
verlangt, gehort zum Kraftfeld, das Kkeineswegs
widerspruchsfrei ist.

Die Beharrenden aber ahnen: Fortwahrender Markenschwund 1ist
ein Zeichen der Verganglichkeit wund ragt bis 1ins
Existenzielle, kindigt also Stuck fur Stuck das Sterben an.



