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Wolfgang Ullrich

Fiktionen und Placeboeffekte.
Wie Produktdesigner den Alltag
uberhohen

Abstract

If branded sox get essential for an activity, if we feel nerveless, because we have to abstain from
our favorite shower bath, then placebo effects belong no longer only to the world of the phar-
maceutical industry. Wolfgang Ullrich deliberates in the following article the nowadays high re-
quirements for marketing and product design, the connections between Wittgenstein and today’s
consumer cultur and the meaning of »multisensory enhancements.

Wenn die Markensocken fir eine Tatigkeit unentbehrlich werden, wenn wir uns schlapp fthlen,
weil wir auf unser Lieblingsduschbad verzichten mussten, dann gehéren Placeboeffekte nicht
langer nur in die Welt der Pharmaindustrie. Welch hohe Anforderungen in der heutigen Zeit an
Marketing und Produktdesign gestellt werden, was Wittgensstein mit der heutigen Konsumkultur
zu tun hat und was man unter multisensory enhancement: versteht, das zeigt uns Wolfgang Ull-
rich im folgenden Artikel.

Article

Eines der bemerkenswertesten Details in einem der ungewéhnlichsten Hauser der neueren Archi-
tekturgeschichte ist eine Turklinke. Wer sie einmal benutzt hat, glaubt fortan zu wissen, worin das
Wesen des Offnens einer Tiir besteht, ja was es heiBt, einen Raum mit einem anderen zu verbinden
und eine Grenze aufzuheben. Die Aufmerksamkeit, mit der ein alltaglicher Vorgang hier ausnahms-
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weise stattfindet, fiihrt somit zu einer Erkenntnis; ein Ding wird zum philosophischen Mentor. Dass
der Architekt dieses Hauses selbst Philosoph war, wundert daher auch nicht: Ludwig Wittgenstein
lieB es zwischen 1926 und 1928 fir seine Schwester Margarethe Stonborough in Wien bauen.
Viele Gerlichte und Anekdoten werden dazu kolportiert. Immer wieder kommt darin die Akribie
zur Sprache, mit der Wittgenstein sich auch mit scheinbar nebenséachlichsten Gestaltungsfragen
beschaftigte. Als ausgebildeter Ingenieur konstruierte er jedes Detail, als handle es sich um das
Teil einer Maschine. Seine Anspriiche waren so hoch, dass fir die Herstellung vieler Elemente erst
Techniken entwickelt werden mussten. Um etwa die Klinke nahtlos — ohne vorgeblendete Abdeck-
scheibe —in das Turblatt miinden zu lassen, bedurfte es eines Schlossers, der in der Lage war, auf
zehntel Millimeter genau zu arbeiten.

Wie mit der Turklinke ist es in diesem Haus auch mit anderen Elementen. Wittgenstein gelingt
es, Wohnen als Reihe von Ritualen zu vergegenwértigen und es damit zu einem eigenen Thema
zu machen. Neben dem Offnen der Tiiren wird etwa das Steigen von Treppen, das Offnen eines
Fensters oder die Benutzung des Aufzugs zu einem solchen Ritual. In jedem Fall sind es leichte
Abweichungen vom Gewohnten, die die Aufmerksamkeit (berhaupt erst wecken: Dass die Klinke
etwas hoher positioniert ist als Turklinken in anderen Hausern oder dass der Aufzug eigens — und
gleich doppelt — zu ver- und zu entriegeln ist, verhindert ein gleichgulltiges Agieren. Statt komfor-
tabel zu sein und in ihrer Dienlichkeit aufzugehen, machen sich die Dinge prasent, setzen sich in
Szene und formatieren, ja erziehen auf diese Weise ihren Benutzer. Sein Haus sei das »Produkt
entschiedener Feinhoérigkeit« und »guter Manieren«, bemerkte Wittgenstein selbst (WiTTGeNSTEIN
1984: 503). Diese guten Manieren werden bei jeder Tatigkeit im Haus eingelbt.

Da das, worauf Wittgenstein die Aufmerksamkeit lenkt, jeweils sehr einfach, ja minimalistisch re-
duziert gestaltet ist, liegt es nahe, ihn zum Platoniker zu erkl&ren: Wo sonst, wenn nicht in seinem
Haus, hat sich die Idee der Tirklinke — frei von allen Schnérkeln — materialisiert? Eine alltdgliche
Tatigkeit wie das Offnen einer Tir sollte die Bedeutung haben, die sie »an sichs¢, ihrem Wesen nach
ohnehin schon hatte.

Damit ist aber die Differenz zur heutigen Ding- und Konsumkultur offenkundig: Zwar mag es in
ihr mehr denn je um Bedeutungen gehen, aber fast immer wird dabei das Ziel verfolgt, Dinge und
Tatigkeiten zu etwas zu machen, das sie bis dahin noch nicht waren. Semantisches Hoch- und
UmrUsten ist angesagt. Ziel ist eine Fiktionalisierung, und fast jede Bedeutung miindet darin, dem
Konsumenten eine Rolle anzubieten, die ihm schmeichelt — statt ihn zu erziehen. Ist Wittgenstein
Platoniker, so hélt es die Konsumwelt mittlerweile mit Novalis und seinem Credo, wonach »die
Welt [...] romantisiert werden« misse. Das aber geschieht dadurch, dass »ich dem Gemeinen ei-
nen hohen Sinn, dem Gewdhnlichen ein geheimniBvolles Ansehn, dem Bekannten die Wirde des
Unbekannten, dem Endlichen einen unendlichen Schein gebe« (Novaus 1978: 334). Es geschieht
also gerade dadurch, dass der Alltag als solcher nicht akzeptiert wird und daher transzendiert
werden soll. Statt der >Prosa des Lebens« (Hegel) sucht man Poesie, Steigerung, im Idealfall ein
Kontinuum an Ausnahmezusténden. Das vermeintlich Normale, Langweilige soll in etwas Span-
nenderes verwandelt werden. Romantisiert wird heutzutage nahezu jedes Produkt, von der Limo-
nade Uber den Turnschuh bis hin zur Pfeffermihle. Alles ist daher zugleich etwas anderes oder
zumindest mehr als es selbst.
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Dadurch wurde der Umgang mit vielen Dingen in den letzten Jahrzehnten zwar nicht leichter, aber
intensiver und verheiBungsvoller. Tatigkeiten, mit denen sich ehedem kein héherer Sinn verband,
entwickelten sich zu Ereignissen. Man denke nur daran, wie die Evolution des Designs von Es-
presso-Maschinen das Kaffeetrinken verdndert hat. Flr manchen ist es aufgrund ihrer monstran-
z&hnlichen - alles andere als minimalistisch-reduzierten — Erscheinung sogar zu einem geradezu
heilstiftenden Vorgang geworden. Die Tasse steht auf einer Bihne, wahrend von oben der Strahl
der gewiinschten FlUssigkeit wie ein Segen kommt. Das Fillen der Tasse gerét damit zu einem
eleganten Schauspiel. In ihm vollenden sich die Leichtigkeit, die Geschmeidigkeit, der Schwung,
die bereits durch die stromlinienférmigen Fugen des Apparats erfahren werden. So kann der Nut-
zer die erhoffte Wirkung des Kaffees — Entspannung und Belebung — bereits imaginieren. Bei
manchen Modellen kann man sogar zwei Tassen gleichzeitig fillen und damit eine Partner- oder
Freundschaft in Harmonie und Symmetrie zelebrieren. Das gemeinsame Kaffeetrinken Iasst sich
dann gar als Form von Kommunion erleben.

In Haushaltswarengeschéften gibt es auch sonst zahlireiche Dinge, die eine Tétigkeit groB3 in Szene
setzen, damit &sthetisieren und im weiteren ritualisieren: Zitronenpressen, die mindestens einen
halben Meter hoch sind, eine Muskatmtihle, die hundertmal so groB ist wie die Nuss, die sie reiben
soll, oder Apfelschéler, die das AusmalB einer Werkbank besitzen. Doch es erstaunt nicht nur, wel-
chen Platz viele Apparaturen beanspruchen, sondern vor allem, wie differenziert — und aufwendig
— sie auf jeweils nur eine Funktion ausgerichtet sind. Immerhin taugte fir die Muskatnuss genauso
eine Reibe, mit der sich ebenso anderes bearbeiten Iasst. Und einen Apfel kann man nach wie vor
mit einem normalen Klichenmesser schélen. Doch scheint es im Kiichenbereich (und ebenso in
anderen Bereichen) seit einiger Zeit Trumpf zu sein, fir jede Tatigkeit ein eigenes Gerat zu haben.
(MUhelos kdnnte man selbst eine 50 Quadratmeter groBe Kiiche mit all den Instrumenten fiillen,
die nur zum Spargelschélen, Bratenliften, Nudelschneiden oder Rettichhobeln dienen.)

Die Spezialisierung ist aber auch eine der wichtigsten Strategien der Romantisierung. Schon im
Laden verleiten die Dinge dazu, sich in der Rolle des Koch-Profis zu sehen und Situationen aus-
zumalen, in denen man seine Familie, den Partner oder gute Freunde begliickt, viel Lob fir seine
Sorgfalt bekommt und lange Wochenenden in den eigenen vier Wanden verbringt. Da die einzel-
nen Hilfsmittel so stark spezifiziert sind, lasst sich namlich genau vorstellen und vorwegnehmen,
was mit ihnen getan werden kann: Sie flihren Regie darlber, welche inneren Bilder entstehen und
welche Winsche lebendig werden. Auf diese Weise werden sie zu Requisiten eines Films, den
sie selbst erst in Gang setzen: eines Films, der den Konsumenten in einer positiven, geradezu
kitschig-flrsorglichen Hauptrolle, als Held der Familie zeigt. Ein Kiichengerét hingegen, das fir
vieles taugt, ist zu unverbindlich, um solch einen inneren Film beginnen zu lassen. Es mag um
vieles funktionaler und praktischer sein als ein hyperdifferenziertes Teil, aber sein Fiktionswert ist
geringer, weil es zu abstrakt ist.

Ein Team britischer Soziologen hat kirzlich in empirischen Studien erforscht, dass viele Konsu-
menten gerade im Fall von Kiichengeréaten zum Kauf verleitet werden, weil diese verheiBungsvolle
Bilder von der Zukunft (»rimages of the future«) wecken. Sie hoffen darauf, neue Praktiken und
Rituale in ihr Leben einflhren zu kdnnen, also etwa mehr selbst zu machen, eleganter und effizi-
enter zu kochen oder die Kiiche zu einem sozialeren Ort werden zu lassen (»We [...] found people
acquiring things in order to induce new practices, for instance, designing kitchens in order to fos-
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ter and in some cases enforce desired habits like those of making more -home-made« food, being
more »>efficient, or spending more time with others.«; SHove et al. 2007: 34f.). Hier lasst sich auch
an eine Feststellung im Konsumistischen Manifest (2002) von Norbert Bolz denken, wonach von
einem Produkt friiher BedUrfnisbefriedigung und spéter Verfihrungskraft verlangt wurde, man ihm
heute aber mit dem Imperativ »Verandere mich!« gegentbertrete (BoLz 2002: 99).

Oft jedoch — auch das bestétigte die Studie der britischen Soziologen — werden die Dinge dann
gar nicht genutzt. Gerade weil sie einzelne Tatigkeiten aufwendig inszenieren und Uberhdhen, ist
ein alltaglicher Gebrauch gar nicht mehr mdglich. Sie tUberfordern den Alltag, weil sie viel — zu viel
— Bewusstheit verlangen. Daher entzieht man sich den Ansprichen, die die Dinge stellen, boykot-
tiert sie gleichsam — und kauft lieber wieder Neues, das schéne innere Filme zum Laufen bringt.

Bei anderen Produkttypen trifft man auf andere Strategien der Romantisierung. So hat man es
oft, etwa bei Sportzubehdr mit einer Variante von »architecture parlante<, ndmlich mit einer aus-
drucksstarken, expressiven Designbotschaft zu tun. Wer einen modernen Fahrradhelm sieht, wird
sofort in einen Geschwindigkeitsrausch verfallen. Selbst der schnéde Anfénger darf sich damit als
Topsportler flhlen, ja nimmt schlagartig die Rolle eines Tour-de-France-Teilnehmers oder Mon-
tain-Bike-Helden ein. Wie das Strebewerk einer gotischen Kathedrale dem Glaubigen ehedem
das Gefihl gab, dem himmlischen Jerusalem schon ganz nahe zu sein, so weckt das Strebewerk
eines Radhelms den Glauben an Sieg und Rekorde. Die Helmschale ist in ein Netz aerodyna-
misch gestylter Pfeilspitzen verwandelt, ja es scheint, als seien aus mdandernden Hirnwindungen
zackig-flotte Hochleistungsbahnen geworden. Unterstitzt wird dieses Doping durch Design von
den Namen, die die Helme tragen: »Maniac, >Toreros, >Fireball, sPythons, Revolution« sind bildstar-
ke Begriffe, die dem inneren Film zusétzlich Stoff und Emotion geben und anspornend wirken. Ein
passend geformter Helm ersetzt also fast einen Trainer.

In Testberichten erwdhnen Konsumenten haufig, dass sie einen Helm vor allem wegen seines De-
signs gekauft haben (http://www.ciao.de/Giro_Exodus_Helm__Test_1704027). Weil er »recht ag-
gressiv geschnitten« (http://www.ciao.de/Giro_Havoc_Helm__Test_2941503) oder weil er »Kult«
(http://www.ciao.de/Giro_Exodus_Helm__Test_571118) ist, weil er »eine einmalige Ausstrahlung
besitzt« und »an Sportlichkeit und Schnelligkeit erinnert« (http://www.ciao.de/Met_Stradivari-
us_Helm__Test_1858617) oder weil er »futuristisch und cool« (http://www.ciao.de/Met_Stradivari-
us_Helm__Test_2198981) aussieht, lauten einige Begrindungen. Ein weiterer Kaufer schreibt: »Da
sieht's auch der Laie, hier féhrt ein Profi. Nicht so ein aufgeblasener Kinderhelm des Typs halbe
Wassermelone, sondern [...] mit [...] Spoilereffekt« (http://www.dooyoo.de/fahrradzubehoer/giro-
stelvio/589808).

Testberichte verraten nicht nur viel Uber Erwartungen und Erfahrungen von Konsumenten, sondern
vor allem auch dariber, welche Bedeutung Fiktionswerte bei verschiedenen Produkten spielen.
Man kann diese Berichte, die engagierte Verbraucher seit einigen Jahren auf Verbraucherportalen
wie ciao.de oder dooyoo.de im Internet verdffentlichen, als neue Textgattung, ja als spezifische
Prosa der Konsumkultur kaum hoch genug einschéatzen. In ihnen drlickt sich eine &sthetische
Erfahrung ohne &sthetische Einstellung aus. Mittlerweile gibt es Millionen solcher Berichte, und
nicht selten existieren sogar zehn, zwanzig, fliinfzig Stellungnahmen verschiedener Konsumenten
zum selben Produkt. Viele der Texte sind, druckt man sie aus, mehrere Seiten lang. Es handelt
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sich hierbei um Laienliteratur, wie sie friiher in Briefen oder Tagebiichern ihren Ort hatte. Waren
sie nicht so dilettantisch abgefasst, kbnnten zumindest einige Testberichte in der Akribie der Be-
schreibung und im Interesse am Detail an Texte von Adalbert Stifter oder Marcel Proust erinnern.
Wie A la recherche du temps perdu bekanntlich nur die Erinnerungsstréme festhilt, die der Ge-
schmack einer zur Teestunde genossenen Madeleine ausléste, vermerken auch viele Testberichte
die Empfindungen und Assoziationen, die sich einem Konsumprodukt verdanken. In ihnen werden
die inneren Bilder reportiert, die Fiktionen verbalisiert. Nicht selten wird ein solcher Text damit
auch zum Bekenntnis einer Stimmungslage: Produkterfahrungen teilt man in einer Mischung aus
Beichte und Werbung mit. Wohl nirgendwo sonst findet man so viel Stoff zur Analyse von All-
tagsphénomenen und Phantasien, von Uberhéhungen und Ritualisierungen des Handelns.

Ein paar Schlaglichter: Superbiene — so der Nickname einer Testerin — beschreibt, dass sie sich
»Ofters dabei erwisch(t)«, fasziniert auf »die blinkende LED-Anzeige« ihres Toasters zu blicken
und sich »den ganzen R&stvorgang an(zu)schaue(n)« (http://www.dooyoo.de/toaster/siemens-
tt-91100/1021231). Das technische Gerat flhrt also dazu, dass seine Nutzerin sich ein wenig Zeit
nimmt und das Toasten als Schauspiel wahrnimmt, ja die Wartezeit nicht als lastig, sondern als
Unterbrechung oder Uberhéhung des Alltags empfindet. Jenseits seines Gebrauchswerts sorgt
der Toaster so fir mehr Bewusstheit; er schafft Raum flr Kontemplation. Eine andere Testerin,
tina510, schwérmt von einem Bademittel mit Kokosduft und beschreibt minutiés, wie sie sich auf
einen Badewannenabend vorbereitet, dann den Schaum geniet und »bei geschlossenen Augen
wunderbar in der exotischen Wanne entspannt«. Sie flihle sich in ihrem »Milchbad:- fast ein biss-
chen wie Cleopatra« und werde zugleich »an einen Urlaub unter Palmen erinnert« (http://www.
ciao.de/Yves_Rocher_Duschbad_mit_Kokos__ Test_3003817). Hier kommt der Fiktionswert des
Produkts voll zur Geltung; die Badewanne wird zum Kino innerer Bilder, zum Gefahrt virtueller
Reisen. Die Konsumentin w&hnt sich an einen anderen Ort oder in eine andere Zeit versetzt; sie
taucht ab, wie sonst nur bei der Lektlire eines Buchs.

Andere Tester vergleichen den Gebrauch eines Produkts sogar ausdriicklich mit dem Lesen —und
weisen darauf hin, dass ein Buch mit seinen Fiktionen keineswegs immer gegen die Imaginationen
ankommt, die von einem starken Produkt ausgehen. So vermerkt die Benutzerin eines weiteren
Bademittels, es durchsetze das Badewasser »leicht mit milchigen Wolken« und dufte so stimu-
lierend, dass sie »das Buch zur Seite lege« (http://www.ciao.de/Weleda_Citrus_Erfrischungsdu-
sche__Test_3111508). Und Spatz19 ist von seinem Duschgel so begeistert, dass er in ihm, obwohl
er »eigentlich am liebsten mit einem guten Buch in der heiBen Badewanne lieg(t)«, »[...] wirklich
eine Alternative« erblickt (http://www.ciao.de/Duschdas_Snow_Star__Test_2143739).

Den Herstellern liefern Testberichte Anhaltspunkte daftir, welche fiktionalen Potentiale in ihren
Produkten enthalten sind. Und sie kénnen Uberprifen, ob die inneren Bilder und Emotionen ge-
weckt werden, auf die sie es abgesehen haben. Denn natirlich wird der Fiktionswert nicht dem
Zufall Uberlassen, sondern muss als wichtiger — mittlerweile oft sogar wichtigster — Teil des Pro-
dukts genauso geplant, weiterentwickelt und gegen die Konkurrenz durchgesetzt werden wie der
Gebrauchswert. In den beiden letzten Jahrzehnten wurden daher etliche Methoden ersonnen,
um zu ermitteln, welche Fiktionen — inneren Bilder — die Konsumenten erleben wollen und bei
bestimmten Produkten bereits erwarten. Am bekanntesten und einflussreichsten ist dabei wohl
ZMET, die von Gerald Zaltman, Marketing-Professor in Harvard, entwickelte Zaltman-Metapher-
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Elicitation-Technique, die darauf zielt, die Metaphern — also Bilder — abzuschépfen, die Verbrau-
cher mit einzelnen Produkttypen assoziieren. In Interviews werden die Probanden dazu angeregt,
sich ausgehend von Bildern, die sie selbst mitbringen, Uber Produkterfahrungen zu duBern, diese
Bilder weiterzuspinnen und mit anderen Bildern zu verbinden. Gleicht man die Ergebnisse meh-
rerer solcher Interviews gegeneinander ab, lassen sich Bildbereiche identifizieren, die haufig wie-
derkehren. Damit sind den Produktdesignern und der Marketingabteilung Anhaltspunkte fir ihre
Arbeit gegeben: Sie kénnen ein Produkt so verdndern, dass es kiinftig noch stérker und préziser
die Bilder erzeugt, die sich die Konsumenten wiinschen, sind also in der Lage, den Fiktionswert zu
verbessern (vgl. ULLricH 2006: 155-164). Dass ein Fahrradhelm den Namen >Torero« erhélt, kbnnte
Folge einer Untersuchung sein, bei der etliche Probanden angaben, sich auf dem Rennrad wie ein
Stierkdmpfer zu flhlen. Und sollte man feststellen, dass sich mehrere Nutzerinnen beim Baden
wie Kleopatra flihlen, béte es sich an, die Flasche des entsprechenden Mittels kiinftig mit Motiven
aus der agyptischen Kultur — wie dem Kopf einer Sphinx — zu versehen oder in ihrer Form einer
Pyramide nachzubilden.

Analysiert man die Fiktionswerte verschiedener Produkte etwas genauer, wird man aber nicht
umhinkommen, eine wichtige Unterscheidung zu treffen. So bleibt dem Konsumenten bei vielen
Fiktionen bewusst, lediglich in eine fir ihn angenehme Rolle versetzt worden zu sein. Statt zu glau-
ben, wirklich an der Tour de France teilzunehmen oder, als Nutzer eines Bademittels, unter einer
Palme zu liegen, genieBt er die Vorstellung, es kdnnte so sein. Wie bei der Lektilre eines Romans
wird die fiktionale Welt nicht mit der realen verwechselt.

Doch gibt es auch Fiktionen, die nicht mehr als solche empfunden werden. So dirften einige
Kaufer eines Fahrradhelms tatséchlich der Uberzeugung sein, damit ihre Leistung zu steigern.
Das stromlinienférmige Design suggeriert ihnen so eindrucksvoll Geschwindigkeit, dass sie sich
schneller fihlen als ohne Helm — und dass sie vielleicht sogar wirklich schneller sind. Sich dank
eines Accessoires in die Rolle des Helden zu begeben, setzt Reserven in ihnen frei. Wie Motiva-
tionstrainer darauf bauen, dass man eine Priifung meistert oder einen Wettkampf gewinnt, wenn
man sich dies nur oft und intensiv genug vorstellt, so kbnnen auch Konsumgtter als Stimulanzien
fungieren. Den Fiktionen, die sie wecken, steht der Konsument dann nicht mehr in kontemplativer
Distanz gegenuber; vielmehr identifiziert er sich so stark damit, dass sie ihm zur >altera naturas
werden. Statt Uber bestimmte Eigenschaften lediglich innerhalb einer Rolle zu verfiigen, besitzt er
sie auf einmal — vermeintlich — ganz real.

Der Fiktionswert eines Produkts &uBert sich dann als Placeboeffekt. Ein solcher liegt bekanntlich
vor, wenn jemand die Wirkungen zu erleben glaubt, die ihm versprochen wurden (vgl. KirscH 1997:
166). Viele Konsumguter sind heute ausdriicklich darauf angelegt, nicht nur Fiktionen zu erzeu-
gen, die den Fiktionen von Literatur und Kino &hneln, sondern sie so eindrucksvoll in Szene zu
setzen, dass ihre Inhalte als wirklich erlebt werden. Vor allem bei Produkten, die — wie Kosmetik
oder Nahrungsmittel — mit dem Kérper in Berihrung kommen, wird haufig suggeriert, sie kénnten
merkliche Einfliisse auf das Wohlbefinden haben — und nicht nur ein bisschen Abwechslung zum
Alltagsprogramm bieten. Tees, Anti-Aging-Cremes, Mineralwasser oder Duschgels versprechen,
man kénne durch sie entspannt, verjlngt, erfrischt oder cooler werden. Sie operieren dabei ger-
ne mit Begriffen, die sonst im Zusammenhang mit Medikamenten auftauchen, werben also mit
Hinweisen auf Vitamine, Proteine oder Mineralstoffe. Selbst bei Produkten wie Deos wird noch so
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getan, als kénnten die Inhaltsstoffe in den Stoffwechsel eindringen und damit nicht nur auBerlich
wirken.

Macht man sich klar, wie viele Produkttypen physische oder psychische Effekte versprechen,
dann wird man von der Ansicht abriicken missen, Placeboeffekte seien vornenmlich ein Phano-
men der Pharmazie. Marketing erzeuge im wesentlichen Placeboeffekte (»much of marketing is
about placebo effects«), stellt Gerald Zaltman fest (ZaLtman 2003: 60). Und Martin Lindstrom, einer
der weltweit erfolgreichsten Marketingberater, prognostizierte 2005, dass die Pharma-Industrie in
den ndchsten Jahren als »Sensory Pioneer« auf etliche andere Branchen Einfluss nehmen werde,
ja dass es zu einer Verwischung der Grenzen zwischen ihr und anderen Industrien — etwa der Kos-
metik- oder Nahrungsmittelindustrie — kommen werde. Der Zusammenhang zwischen Marken-
inszenierung und Placebos (»branding and placebos«) werde an Bedeutung zunehmen (LINDSTROM
2005: 197).

Angesichts der Vielzahl und Vielfalt inszenierter Produkten ist sogar zu vermuten, dass es noch
keine Kultur gab, in der Menschen so umfassend wie heute von und mit Placeboeffekten lebten.
Um so mehr erstaunt, dass sich die Forschungen, die dem Placeboeffekt gewidmet sind, nach
wie vor auf Medikamente beschréanken und nicht ebenso Bioséfte, Bademittel, Energy-Drinks und
Fahrradhelme berucksichtigen. Es fallt schwer, sich auszumalen, wie es um das allgemeine Wohl-
befinden stlinde, fielen die zahlreichen Suggestionen der Warenwelt von einem Tag auf den ande-
ren weg. Mancher flhlt sich bekanntlich schon indisponiert, wenn er nur einmal auf ein einziges
gewohntes Produkt verzichten muss. Dass die Lieblingscreme ausgegangen ist, wird dann zur
Entschuldigung daflrr, unkonzentriert zu sein.

Kaum etwas aber vermag die groBen Mdglichkeiten &sthetischer Gestaltung — und die besondere
Bedeutung asthetischer Erfahrung ohne &sthetische Einstellung — besser zu demonstrieren als die
Existenz von Placeboeffekten in der Konsumwelt. Immerhin werden sie hier kaum durch Personen
mit besonderer Autoritit — Medizinménner oder Arzte — hervorgerufen und entstehen auch nicht
als Folge geheimnisumwitterter Tatigkeiten wie eines Besprechens oder Beschwérens. Vielmehr
ergeben sie sich nahezu ausschlieBlich aus dem Produktdesign und der Werbung, wobei das
Image einer starken Marke noch beglnstigend wirken mag.

In den letzten Jahren wurde auch vielfach ergriindet, wie ein Design verfasst sein muss, um einen
besonders intensiven Eindruck zu erzeugen. Zum beliebten Schlagwort ist dabei die Wendung
smultisensory enhancement: avanciert, mit der sich die Idee verbindet, dass Reize durch Impulse
verstarkt werden kdnnen, die an andere Sinne adressiert sind. Angeblich wird ein Ereignis sogar
bis zu zehnmal so intensiv erlebt, wenn sich verschiedene Sinneseindriicke gegenseitig besta-
tigen. Sofern sie einander widersprechen, heben sie sich aber auch auf — und das Produkt I6st
keine emotionale Wirkung aus.

Ein mit Sauerstoff angereichertes Mineralwasser wird also offenbar nur dann als erfrischend emp-
funden, wenn der auf die Flasche gedruckte Text Leistungskraft verspricht, wenn zugleich die
Verschlusskappe so gestaltet ist, dass das Wasser beim Offnen mit einem leichten Zischen her-
aussprudelt, und wenn die Flasche auBerdem eine schlanke Form hat und auf dem Etikett Farben
verwendet werden, die entweder — wie rot — Energie verheiBen oder aber — wie blau — fir Luftigkeit
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und Frische stehen. Auf einer bauchigen Flasche, die in Beige oder Grau gehalten ist und aufge-
schraubt werden muss, erschienen Vokabeln wie Power< oder »Sport« hingegen unglaubwdrdig;
nach Gebrauch eines derart gestalteten Produkts fuhlte man sich kaum mit Energie aufgeladen.

Tatsachlich kiinden Testberichte Uber Produkte, die den Regeln des >multisensory enhancement:
gemaB gestaltet sind, von erstaunlichen Placeboeffekten. »Nach einer halben Stunde waren mei-
ne Kopfschmerzen wie weggefegt; ich flihlte mich energiereicher«, schreibt Nat21 in seinem Be-
richt Gber ein Mineralwasser (http://www.ciao.de/Adelholzener_Active_02__Test_1939114). Aber
selbst enttduschte Kommentare sind bezeichnend, da sie verraten, welch hohe Erwartungen mitt-
lerweile gerade auch mit den alltédglichsten Produkten ganz selbstversténdlich verknlpft werden.
So bemangelt ein Tester desselben Mineralwassers, »nicht so viel von der Wirkung [...] bemerkt«
zu haben und nach einiger Zeit, nachdem sich der Verdacht erhértet hatte, »daB es mir zu wenig
bringt«, wieder auf Energy-Drinks umgestiegen zu sein (http://www.ciao.de/Adelholzener_Acti-
ve_02__Test_1973410).

Gerade auch Martin Lindstrom macht sich fiir eine weitere Verbreitung von Strategien des »multi-
sensory enhancement« stark und weist auf die »Macht der vernachlassigten Sinne« hin (LINDSTROM
2007: 160). Kunftig dirfte es daher noch mehr Produkte als bisher geben, bei denen gezielt auf-
einander abgestimmt ist, wie sie sich anfiihlen und riechen und welche Téne sie von sich geben,
wenn man sie benltzt. Als Vorbild preist Lindstrom die katholische Kirche an, die vom Glocken-
gelaut Uber den Weihrauch bis hin zu den Farben der Messgewander alle Sinne anzusprechen
und einheitlich zu stimulieren verstehe: ohne >multisensory enhancement« kein Glaube und, bei
Produkten, auch keine Placeboeffekte.

Einiges spricht also dafir, dass deren groBe Zeit erst beginnt. Um nochmals auf das Beispiel mit
dem Mineralwasser zuriickzukommen: Wer hatte sich vor flinfzehn oder zwanzig Jahren vorstellen
kénnen, dass Wasser Energie oder Entspannung, Fitness oder Spiritualitét vermitteln soll? Zwar
gibt es eine groBe Tradition von Heil- und Weihwassern, die ihrerseits fir viele Placeboeffekte
verantwortlich gewesen sein dirften, aber im Unterschied zu ehedem ist es mittlerweile allein das
Design und Marketing, das geradezu beliebige Wirkungen glaubhaft macht. Eine Vielfalt an Fla-
schenformen, Materialien, Verschlusstechniken und Vermarktungsstrategien ist die Folge davon.

Es ist nicht auszuschlieBen, dass sich die Versprechungen der Hersteller dank eines konsequenten
smultisensory enhancement« kiinftig haufiger erflillen als bisher. Dann werden die Konsumenten
selbst von einfachsten Produkten Heil erfahren, umgekehrt aber vielleicht schon bald keine Dinge
mehr ertragen, die auf therapeutische Dienste verzichten. Der Dauerpegel an Placeboeffekten
wird dann noch hdher sein. Aber sicher werden spatestens dann auch asketische Gegenbewe-
gungen entstehen, die placebofreie Produkte fordern und es als cool, als Zeichen von Starke, gar
als Heroismus ansehen, méglichst ohne Placeboeffekte auszukommen.

Als neue Helden, die nicht nur schmeichelhafte Rollen in inneren Filmen spielen wollen, etablieren
sich gegenwartig schon Menschen, die im Selbstversuch ausprobieren, was es heiBt, auf Konsum
weitgehend zu verzichten. lhre freiwillige Askese geschieht gerade nicht mit dem Ziel, irgendwel-
che Erleuchtungen zu bekommen; vielmehr wollen sie eine robuste Konstitution unter Beweis
stellen. Manchmal missen sie dabei aber auch Niederlagen einrdumen.
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Ein schoénes Beispiel dafur liefert die US-amerikanische Autorin Judith Levine in ihrem Buch No
shopping (2007). Ein Jahr lang beschrénkten Levine und ihr Lebensgefahrte ihren Konsum auf
das, was nicht unmittelbar zum Leben notwendig war. Tagebuchartig beschreibt sie die Angste,
Depressionen und sozialen Schwierigkeiten, die daraus erwuchsen. Regelrecht zur Beichte aber
gerét ihr Bericht, als sie ihre Sportsocken — der Marke SmartWool - verlegt hat. Sie muss namlich
beschamt feststellen, von diesem vermeintlich banalen Zeug abhangig zu sein. Immerhin habe
sich das auf den Socken aufgedruckte Versprechen »permanenter Héchstleistung« erfillt — so gut,
dass sich Levine nicht vorstellen kann, noch einmal mit anderen Socken auf die Skipiste zu gehen:
»Wie kann ich ohne meine Socken Ski fahren? Wie kann ich unter diesen Umsténden Hochst-
leistung erwarten — oder Uberhaupt eine Leistung?« — Also muss der Ausflug entfallen. Mehr als
darunter leidet die Autorin jedoch daran, dass ein Paar Socken so groBe Macht auf sie ausubt. Sie
spricht daher sogar von einer »beinahe pathologisch enge[n] Beziehung« — und beklagt, dass »in
dem Augenbilick, da ich diese Socken kaufte, [...] ein vollkommen ausreichendes Produkt (meine
pinkfarbenen Polyestersocken) unzureichend, kurz darauf sogar unertraglich« wurde (Levine 2007:
36-49).

Es fallt also offenbar schwer, auf Placeboeffekte zu verzichten. Und &hnlich erntichternd wére es,
I6sten die Produkte keine inneren Filme mehr aus und fungierten nicht als Motivationstrainer, Zu-
kunftsplaner und Alltagsanimateure. Wir alle sind so stark romantisiert, dass es uns schwer fiele,
wieder zu Platonikern zu werden. Sich mit dem Wesen der Dinge zu beschaftigen, war ndmlich
schon immer anstrengender als sich an Uberhdhungen zu laben - als »dem Gemeinen einen ho-
hen Sinn, dem Gew®ohnlichen ein geheimnisvolles Ansehn, dem Bekannten die Wirde des Unbe-
kannten, dem Endlichen einen unendlichen Schein« zu geben.
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