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Vorneweg

Dass an Antikapitalismus, wie Slavoj Zizek meint, derzeit kein
Mangel herrscht, ist das eine. Selbst wenn die »Uberflutung durch
Kritik an den Schrecken des Kapitalismus« nicht in allen Sphiren
von Kultur und Gesellschaft gleichermafen zu diagnostizieren ist,
konnte man doch sagen, dass eine mehr oder weniger feuilletonis-
tische Kapitalismuskritik zielsicher tiberall dort auf den Plan tritt,
wo sie dem System garantiert nicht schadet. Das andere ist, dass
diese Kritik in aller Regel zu der Forderung fithrt, den »wild ge-
wordenen« Kapitalismus zu »zligeln«. Wer oder was wire dazu in
der Lage, wenn nicht der Staat? Doch dieser Staat, die liberal-de-
mokratischen (oder doch schon postdemokratischen?) Regierun-
gen haben sich nicht nur entschieden, in der Krise fiir das Finanz-
system und gegen die Menschen zu handeln, sie waren auch und
gerade in ihrer mehr oder weniger »sozialdemokratischen« Form
mafigeblich an der Entfesselung dieses nun »wild gewordenen«
Neoliberalismus beteiligt. Und kaum anderes konnen wir fir je-
ne Medien konstatieren, die »eigentlich« die Aufgabe hitten, mehr
als blof} die » Auswiichse« dieses Systems zu kritisieren. Weil feuil-
letonistischer Antikapitalismus zielgenau ins Leere fiihrt, darf er
nicht nur ein Vokabular benutzen, fiir das man als tatiger Antika-
pitalist anderenorts mit der Justiz in Konflikt geriete, sondern in
hybrid-ironischer Volte auch an die lang verschmihten Klassiker
des Sozialismus, zumindest mal an Marx, ankntipfen. Es kostet ja
nichts.

Doch fiir eine Ztigelung des Kapitalismus — mag er sich so de-
struktiv zeigen, wie er will — gibt es derzeit kein Subjekt. Die Re-
gierungen der Postdemokratie, oligarchisierte Institutionen, be-
schleunigen den Finanzkapitalismus cher als ihn zu bremsen, sie
arbeiten tberdies fieberhaft und unbeirrbar an der Umverteilung
von Reichtum und Macht von unten nach oben, in eine Sphare der
Oligopole. Jedes Gesetz, das aus einem sozialen Impetus entstan-
den sein mag und die Probleme der Verschuldungen l6sen soll, en-
det todsicher mit einer Bevorzugung der »Besserverdienenden«.



Regierungen, die den »wild gewordenen« Kapitalismus bandigen
sollten, benutzen weiterhin das Vokabular des Neoliberalismus
und bedienen sich seiner »Experten«. Nicht das Volk, der Markt
ist ithr Bezugspunkt.

Okonomisierung und Privatisierung machen vor keiner gesell-
schaftlichen Instanz Halt: nicht vor den Parteien, die lingst zu Kli-
entel-abhingigen Wirtschaftsunternehmen geworden sind, zu Un-
ternehmen, in die man Geld und Informationen hineintrigt, um
dafiir Regelungen, Gesetze oder — andersherum — die Verhinde-
rung von Regelungen, Gesetzen und Aufmerksamkeit zu bekom-
men; und natiirlich nicht vor den Mainstream-Medien, die nicht
in eine Offentlichkeit hinein, sondern auf einem Markt wirken.
Wer in dieser Krise (durch die alles nicht besser, sondern immer
noch viel schlimmer zu werden scheint, in der womoglich gar die
Krise nur Begleiterscheinung eines Diskurswechsels in Okonomie
und Politik ist) nach dem Staat oder den Medien ruft, hat das Ge-
schehen wohl griindlich missverstanden. Der Finanzkapitalismus
des Neoliberalismus ist nicht trotz, sondern durch die »demokra-
tischen« Regierungen entstanden, und nicht trotz, sondern durch
die Medien. Und dass er nun seine Kampf-, Profit- und Todeszo-
nen noch einmal so vehement ausdehnen kann — »alternativlos«,
wie wir wissen —, geschieht ebenfalls nicht trotz der Regierungen
und trotz der Medien, sondern durch sie. An die Stelle eines Kon-
zept der Gewaltenteilungen von checks and balances ist eines der
Gewaltenteilung der Komplizenschaft getreten.

Feuilletonistische Kapitalismus-Kritik ist ein erlaubtes Gesell-
schaftsspiel, solange drei Tabuzonen nicht betreten werden:

1. politisch-6konomisch-mafiose Grofiprojekte wie Stutt-
gart 21 in Deutschland oder die Hochgeschwindigkeitsstre-
cke Turin-Lyon;

2. die korrupten und korrumpierenden Beziehungen zwischen
Politikern und Wirtschaftskonglomeraten und

3. die Postdemokratie als Machtdreieck von Regierung, Wirt-
schaft und Massenmedien zum Zweck des weiteren Ausbaus
einer oligarchischen Herrschaft.

In diesen Fillen mag man Polizei und Justiz aussenden, die



Medien- oder Karriere(verhinderungs)waffen einsetzen, ansons-
ten genuigen subtilere Mittel der Befriedung einer Gesellschaft, in
der eine Mehrheit gerade auf indirekte Weise enteignet und sozial
abgewertet wird.

Trotzdem geht das Gespenst des Antikapitalismus natiirlich
weiter um: Emporung, Verweigerung, Kritik, sogar ziviler Un-
gehorsam sind Optionen fir biirgerliche Menschen geworden.
Das System ist korrupt und dumm, aber es ist nicht perfekt und
nicht unbesiegbar. Und die vielen Ansitze antikapitalistischer
Kritik konnten, wenn sie sich denn von ithren falschen Verbiin-
deten trennen wiirden, durchaus dazu fithren, dass das ruinos lie-
gengebliebene Projekt der Aufklirung wiederaufgenommen wird.
Aufgeklirte Menschen wiirden sich die Komplizenherrschaft von
postdemokratischen Regierungen, oligopolem Finanzkapitalis-
mus und institutionalisierten Blodmaschinen wohl keinen Au-
genblick gefallen lassen. Die »Oikodizee«, von der Joseph Vogl
spricht, jener Glaube an die unsichtbare ordnende Hand im Markt
und dessen Fihigkeit, durch das »indirekte Regieren« Tyrannei
und Despotie abzulosen — »nicht irgendeine tbergeordnete In-
stanz, sondern das Kollektiv-Subjekt des Marktes bringt soziale
Ordnung und Ausgleich hervor«' —, musste in den letzten Krisen
verschwinden. Der »Glaube« an den Kapitalismus ist fort, so dass
der feuilletonistische Antikapitalismus bei den gebildeten Stinden
fur eine gewisse Zeit salonfahig wird. Aber was geschieht, wenn er
seine Zugkraft verliert, weil ihm entweder Taten oder neue Ideen
folgen mussten? Und was geschieht im Mainstream?

Unsere These: An die Stelle einer Oikodizee, eines verbind-
lichen Diskurses zur Verniinftigkeit, Niutzlichkeit und letztlich
Meta-Ethik des Kapitalismus (aus der Gier der Vielen wird die
Gerechtigkeit des Ganzen) tritt eine neue Verbindung von Oko-
nomie und Unterhaltung. Das Zerbrechen der »groflen Erzih-
lung« des Marktes — als letzter und grofiter der grofien Erzahlun-
gen — hinterlisst einen gewaltigen Scherbenhaufen aus Anekdoten,
Metaphern, Novellen, Bewegungsbildern, Serien, Shows und Ri-
ten. Diese Auflosung der groflen Erzahlung vom sinnvollen Markt
in Entertainment, in komplexititsreduzierte Einheiten, Verqui-



ckungen mit den »Mythen des Alltags«, »Vermenschlichungen«
und Unverbindlichkeiten begleitet einen viel grofleren Diskurs-
wechsel in der Gesellschaft. Die Transformation des Kapitalismus
ist zugleich eine Transformation der Demokratie. Der Finanzka-
pitalismus, der aus der Krise gestarkt hervorgeht, und die Postde-
mokratie, die sich seiner bedient wie er sich ihrer, sind dabei, eine
neue Form der Herrschaft auszubilden, mit neuen Klassen, neu-
en Regeln, neuen Werten, neuen Ordnungen, neuen Strafen und
neuen Belohnungen. Niemals konnte all dies in Form eines »his-
torischen Projektes« geschehen, sondern nur im Dunst des Wir-
kens jener medialen, sozialen und technologischen Apparate, die
wir die »Blédmaschinen« genannt haben. Die Umwandlung des
geglaubten in den gespielten Kapitalismus weif§ von sich selbst so
gut wie nichts. Der neue Kapitalismus funktioniert nicht obwohl,
sondern weil die Menschen nicht mehr an ihn glauben. Und an
vielen Ecken, oben wie unten, scheint ein Kapitalismus, der sich
durch nichts anderes mehr begriinden muss als durch die Effizienz
seiner Elemente und das Entertainment, das er abwirft, wie eine
Befreiung. Der neue Kapitalismus ist kein System und kein Glau-
be mehr, er ist Spektakel.

Als Teil eines work in progress, das wir mit dem Buch Blod-
maschinen. Die Fabrikation der Stupiditidr (Suhrkamp 2011) be-
gonnen haben, greift dieser Essay einen Teilaspekt heraus: eine
teils fiktive, teils sehr reale Verbindung zweier Blodmaschinen,
der Okonomie und der Unterhaltung, die am Ende nicht mehr in
der Welt, sondern als Welt wirken will. Das Econotainment, die
Verwandlung der groflen 6konomischen Erzihlungen ins Format
der Reality Shows, der Soap Operas, der Quizshows, Sportiiber-
tragungen und Wettervorhersagen, ebenso wie die Parallelwelten
von Marken, die um sich herum Simulationen von Gesellschaft,
Kultur und sogar Religion ausbilden, haben die Grenzen zwischen
Produktion, Distribution, Werbung und Konsumtion verwischt.
Econotainment ist mehr als eine komplexititsreduzierte und kom-
plexititsreduzierende Propagandamaschine des Nachkrisen-Ka-
pitalismus, die uns zu Komplizen, Geiseln, Tatern und Opfern zu-
gleich machen will. Macht es doch ernst mit der Drohung von Karl
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Marx und Walt Disney: dem Leben in einer »zweiten Natur, in
der die erste ebenso unsichtbar wird wie alles Dartiber-Hinaus-
denken. Kein noch so boser Science-Fiction-Autor hitte sich die-
se Grinseholle aus Borsenshow, Reality TV und Werbespektakel
ausdenken konnen, die fir uns Alltag geworden ist —und die sogar
ein wenig »antikapitalistisches Gerede« nicht blof§ vertrigt, son-
dern ganz gut brauchen kann. Das Grofle und das Kleine, Mik-
ro- und Makropolitik, Kérper und Begriff, Politik und Okono-
mie, Alltag und Macht zusammenzudenken ist einer der Versuche,
aus dem antikapitalistischen Gerede zur Ahnung einer neuen Auf-
klirung vorzudringen. Das kann freilich nur gelingen, wenn es die
Buchdeckel und High-brow-Medienzirkel tiberschreitet, wenn es
in den Kopfen und Aktionen weitergeht. Dem Kapitalismus ge-
gentiber recht zu haben, ist keine Kunst. Es kommt darauf an, zu
erkunden, was nach ihm kommen soll.

II






L. Der verflussigte Kapitalismus
oder Wie Red Bull der Virtualisierung der
Ware Fligel verleiht

Ob die Kapitalismen dieser Welt nur Varianten ein und derselben
Sache sind, oder aber durchaus unterschiedliche Systeme mit ge-
wissen Verwandtschaften, dariiber ist das letzte Wort noch nicht
gesprochen. Der Schlissel zu Reichtum und Macht wie zu Unge-
rechtigkeit und Unfreiheit scheint allerdings nach wie vor im Be-
sitz der Produktionsmittel zu liegen, auch wenn es den Eindruck
hat, dass der Finanzkapitalismus der Realwirtschaft derzeit eine
lange Nase dreht. In Wahrheit ist auch diese moralische Duali-
tat — boser Finanzkapitalismus, gute Realwirtschaft — eine Erfin-
dung jener, die gern beim Chor der feuilletonistischen Kapita-
lismuskritik mitsingen, nachher aber nichts gesagt haben wollen.
Denn was wir »Krise« nennen (oder plural: Krisen, denn wir ha-
ben sie geordnet in Immobilien-, Banken-, Schuldenkrisen usw.),
ist vielleicht nichts anderes als ein Symptom einer weiteren Trans-
formation des Kapitalismus. So wie sich die »wissenschaftliche«
Ideologie vom freien Markt nach ihrer Widerlegung durch die ei-
gene Praxis spaltet in eine neue Form des Staatskapitalismus und
den Medienkapitalismus des Econotainment, so spaltet sich der
Produktionskapitalismus nach dem Ende seiner Produktivitit of-
fensichtlich in einen Finanz- sowie in einen Distributionskapita-
lismus, vor dem nicht allein die wirklichen Produzenten (etwa die
Bauern), sondern auch die Produkte zittern miissen. An der stets
noch zunehmenden Macht der Lebensmittel- und Pharmakonzer-
ne, der Discounter und Global Player der Grundversorgung ist
abzusehen, dass sich die »neuen« Waren nicht als soziale Diskur-
se verwirklichen. Die neuen Waren erfiillen nicht mehr primar die
Wiinsche nach Ess- und Trinkbarem, tragbarer Kleidung bzw. zu-
oder doch ertraglicher Medizin, sondern definieren ihrerseits, was
ess- und trinkbar, was Gesund- und Krankheit usw. ist. Die neue
Ware will das Leben selbst sein — und kann das vor allem, weil sie
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grofiteils virtuell ist. Wie in der Finanzbranche wird auch in der
Realwirtschaft etwas verkauft, was seinen Wert nur als Verspre-
chen fiir die Zukunft hat, eher Platzhalter des Begehrens (und der
Angst) ist als begehrtes (der gefiirchtetes) Objekt.

Wo die Ware aber weitgehend virtuell geworden ist, erhal-
ten auch die Produktionsmittel einen neuen Charakter. Zuerst
begannen sie ihren nomadischen Zug durch die Welt, immer auf
der Suche nach billigen Arbeitskriften und giinstigen Standort-
bedingungen (will sagen: korrupt-komplizenhaften Regierungen,
preiswerter Infrastruktur usw.). Doch auch die Beuteziige des no-
madischen Produzierens stoflen an thre Grenzen — wenn auch ge-
wiss nicht in Form jener »patriotischen« Firmen, die ithre Ware
verhokern, indem sie vom Erhalt deutscher Arbeitsplitze schwa-
dronieren.

Ist der Kapitalismus einmal um die Welt gezogen, hat er sie sich
auch insofern untertan gemacht, als die Differenzen eingeebnet
worden sind, welche die Dynamik der entsprechenden Beuteztge
der Produktion ausmachen. Deshalb bietet sich im Medienkapita-
lismus eine neue Art des Produzierens an, die an die reale Existenz
eines der Ware entsprechenden Produktionsmittels gar nicht mehr
gebunden ist. Je virtueller die Waren, je fiktiver, politischer oder
taktischer die Preise, desto mehr wird die Macht der Distribuenten
gestarkt und die der eigentlichen Produzenten beschrankt. Nicht
wer etwas herstellen kann, erzielt den Profit, sondern wer sich ge-
schickt in die Verteilung zu mischen weif}. Wie in der Finanzwirt-
schaft wichst auch in der sogenannten Realwirtschaft der Handel
mit Dingen, die man gar nicht hat oder die es nicht gibt. Man han-
delt also mit Versprechen, sozialen Identifikationen, Zeichen und
Mythen, fiir die die wirkliche Ware nur noch eine letzte haptische
Chiffre ist. Bemerkenswerterweise eignen sich Getranke als Pro-
phezeiungen des jeweils neuesten Stadiums des Kapitalismus be-
sonders gut, vielleicht, weil in thnen die Aspekte von Lebens- und
Genussmittel, Differenz und Mainstreaming, Image und Illusion
besonders ausgepragt sind (und das umso mebhr, als sich die Welt
gerade, offensichtlich aus Kosten-Nutzen-Grinden, das Rauchen
abgewohnt). Vielleicht aber auch, weil die meisten damit kokettie-
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ren, mehr als ein Getriank zu sein, einen besonderen Status zu ha-
ben: als legale Droge.

Die Ware selbst besteht im verfliissigten Kapitalismus nicht
mehr aus einem bestimmten Ding, sondern aus einem Komplett-
angebot aus »Rezeptur«, Marken-Image, Vermarktungsstrategie
und der Verkniipfung mit sozialen Events. Coca-Cola hat die-
se Strategie des verfliissigten Kapitalismus einst vorgemacht, und
nicht zufillig gelang diesem einst kokain-, nun nur noch koffein-
haltigen Getrank der grofite Sprung durch einen Krieg. Jeder ame-
rikanische Soldat hatte im Zweiten Weltkrieg das Recht auf eine
Flasche Coke, wo immer er auch war, und Coca-Cola war — eins,
zwel, drei — das erste grofle Geschenk an die Befreiten. Als Ware
fungierte dabei aber nicht primir eine in alle Welt verkaufte brau-
ne Brithe (nach fiirchterlich geheimem Rezept), sondern die Marke
und das Recht der Distribution aus eigener Produktion. Im nichs-
ten Schritt mogen die Marke und ihre Erzahlung mit dem Inhalt
und der Rezeptur kaum noch etwas gemein haben; denn wihrend
Coca-Cola noch tiberall auf der Welt annihernd gleich schmecken
sollte, enthalt eine Dose Lowenbriu-Bier je nach Konsumort sehr
unterschiedliche Flussigkeiten, wie jeder weif3, der in den USA ein-
mal zu einem »original« Lowenbriu eingeladen worden ist. Mit
der Bionade entwickelte man vor einigen Jahren in Deutschland
ein Getrank, das Prisenz, ja Dominanz innerhalb von sozialen
Bewegungen und Jugendkulturen entwickeln konnte. Auch hier
wurde der mythische Zusammenhang zwischen Produktion (ein
»Familienbetrieb« jenseits der Konzernimperien) und Produkt
sehr rasch aufgelost; als Konzernlimonade wie andere auch erzahlt
sich die Bionade nur noch als Gerticht. Auf drei sehr unterschied-
liche Arten gelangen diese drei Flussigkeiten jedoch zum gleichen
Ziel, namlich ein Stadium, in dem sie in bestimmten gesellschaftli-
chen Situationen die Dominanz der Diskurse begleiten: kein Pop-
konzert ohne Coca-Cola, keine bavarian gemutlichkeit ohne Lo-
wenbriu, kein Klonschnack unter Alternativen ohne Bionade
(jedenfalls bevor sie von Dr. Oetker geschluckt wurde).

Der Schritt von Coca-Cola zur Bionade besteht dabei nicht zu-
letzt darin, dass man von der Begleitung von Diskurs und Spekta-

s



kel (und von der Offentlichkeit des Popkonzerts in die Halbinti-
mitit des Weihnachtsfestes) zu einer Beteiligung ibergegangen ist.
Man hingt die Ware nun nicht mehr an das Spektakel an, die Ware
ist bereits dessen Teil.

In der nichsten Phase wird eine solche Flissigware dann selbst
zum Spektakel. Ein prignantes Beispiel dafiir ist Red Bull, ur-
springlich eine Art Brause mit Koffein und Vitaminen sowie ei-
nem semigeheimnisvollen Zusatzmittel namens Taurin, das jetzt
in einer eigenwilligen Werbekampagne einen neuen Markt-Aus-
wuchs hervortreibt. Aufschlussreich schon die Entstehungsge-
schichte: Taurin als Wirkstoff in einem Getriank entstammt, wohl
wiederum nicht zufillig, einer Kriegsentwicklung: Im Zweiten
Weltkrieg wurden die japanischen Piloten damit versorgt, weil
man glaubte, dadurch Leistung und Einsatzbereitschaft zu erho-
hen. Der Slogan »Red Bull verleiht Fligel« bekommt so eine ma-
kabre Nebenbedeutung. Und auch der Stier im Namen hat eine
mehrfache symbolische Bedeutung: Die Substanz, die seit dem
Jahr 1824 bekannt ist, wurde aus Ochsengalle gewonnen und er-
hielt ihren Namen vom griechischen zauros = Stier; hinzu kam al-
lerdings eine ungeheure mythische Aufladung des Brausegetranks
bis in die Tiefen der Konstruktion von minnlicher Kraft und
»iibermenschlicher« Fihigkeiten.

Mittlerweile wird das Taurin in den Energy Drinks nattir-
lich synthetisch hergestellt und kann auch pur bezogen werden.
100 Gramm reines Taurin kosten etwa acht Euro. Laut dem An-
bieter Energize Your Life mochte das weifle Pulver durchaus ein
wenig wie das Kokain des kleinen Mannes wirken (das Sprachzen-
trum scheint jedenfalls schon angegriffen):

»Ahnlich wie Koffein hat Taurin die selben Auswirkungen auf
den Korper. Jedoch steigert und beschleunigt Taurin die Wir-
kung von Koffein. Midigkeit wird tberdeckt, Konzentrati-
onsfahigkeit wird gesteigert. Leichte Kopfschmerzen konnen
verschwinden. Die Wirkungen sind u. a. abhingig von der Do-
sis, den Gewohnungseffekten, Stoffwechselfunktionen sowie
vom psychischen Zustand des Menschen. Unter anderem wird
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Taurin fur die Fettverdauung, die Aufnahme fettloslicher Vit-
amine, die Regulierung des Blutcholesterinspiegels gebraucht.
Ebenso kann der Korper bei tibermifligem Alkoholkonsum
Taurin nicht mehr richtig verwerten und sollte daher erginzt
werden.«?

Mit anderen Worten: Man kann mehr fressen, ficken, saufen und
schlift auch beim Fernsehen nicht mehr so schnell ein.

Tatsachlich scheint es das Werbeziel etlicher Anbieter von
Energy Drinks zu sein, immer jlingere Zielgruppen zu erreichen,
etwa indem Verpackung und Design besonders »kindgerecht« ge-
wihlt werden, genauer gesagt: in den Farben der Priaadoleszenz.
Dem Aspekt der legalen Droge wird immerhin so weit Rechnung
getragen, als auf einer Red-Bull-Dose — in der Tanke Thres Ver-
trauens 2,40 Euro fiir 250 Milliliter (Taurin-Gehalt o,4 Prozent)
—der Hinweis zu lesen ist: »Nicht empfohlen fiir Kinder, Schwan-
gere und koffeinempfindliche Personen. In moderaten Mengen
konsumieren.«

Auch die back story liefert ihren Beitrag zum Wert der fiktiv-
verflissigten Ware: Der »Erfinder« des Red Bull, Dietrich Mate-
schitz, brachte die Idee 1982 von einem Besuch in Thailand mit,
wo ein Getrink namens »Krating Daeng« angeboten wird, vor al-
lem um die Folgen des Jetlag zu tiberwinden. Das Getriank und
sein Marketing mussten nur ein wenig dem westlichen Geschmack
angepasst werden, als es 1987 zunichst auf dem Osterreichischen
Markt getestet wurde und schnell Anklang gerade in den Jugend-
kulturen fand, wo man durch einen Mix aus Werbung, Image-
PR und »Guerilla Marketing« einen nachhaltigen Effekt erzielte.
Red Bull wurde zu einem Bestandteil der Techno- und Snowboar-
ding-Szene, immer mit dem Versprechen, Ausdauer, Energie und
»Spafi« zu befordern.

Der Red Bull Energy Drink, meist nur Red Bull genannt, be-
steht hauptsiachlich aus Wasser, Zucker (Saccharose, Glucose)
bzw. (in der zuckerfreien Variante) Aspartam, ferner Glucurono-
lacton, Koffein (im Maf} etwa einer Tasse Kaffee) und besagtem
Taurin sowie zugesetzten Vitaminen. Gegentiber dem in Thai-
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land verbreiteten Energy Drink Krating Daeng wurde die Rezep-
tur moderat verwestlicht. Erweitert wurde das Angebot durch ei-
ne Didt-Variante sowie durch groflere Dosen bzw. Flaschen, seit
2008 auch als 330-Milliliter-PET-Flasche fir die Discounter. »Spe-
cial Editions« bieten Geschmacksverbindungen etwa mit Hei-
delbeere und Limette. In der Szene kommt der Energy Drink als
Mixgetrank mit Wodka unter dem Namen »Flugerl« (nach dem
Werbespot mit dem Slogan »Red Bull verleiht Fliigel«), als »Wod-
ka Energy« oder als »Ferrari« an (Red Bull mit rotem Wodka).

Im Jahr 2003 hatte Red Bull hierzulande bei den Energy Drinks
trotz vieler Nachahmerprodukte noch einen Anteil von 70 Pro-
zent. Es gilt als eines der erfolgreichsten neu eingefithrten Marken-
produkte des dritten Jahrtausends. Ob es auch nur fir Augenbli-
cke zu einer Leistungssteigerung fiithrt oder nicht, ist umstritten;
immerhin scheinen einige Versuche eine anaerobe Leistungssteige-
rung nicht auszuschliefen. Da Red Bull bei der Einfithrung in ver-
schiedenen Lindern auf gewisse Beschrinkungen stief§ — in Frank-
reich gar auf ein Verbot (bis dort im Jahr 2008 das Taurin durch
Arginin ersetzt wurde; spater wurde aber auch das taurinhaltige
Getrink zugelassen) —, umweht ein Ruch von »Droge« das Ge-
trank, was Red Bull allen Warnungen zum Trotz (in Landern wie
Kanada sogar auf den Dosen selbst angebracht) gerade in Verbin-
dung mit Alkohol zum idealen Event- und Partygetrink macht.

Red Bull ist gewiss ein iiberteuertes Produkt, wobei der Kon-
zern gleichwohl durch seine Werbe-, Sponsor- und Event-Aktivi-
taten erfolgreich bleibt. Neben den klassischen Sponsor-Auftritten
entstanden ganz eigene Events wie das »Red Bull X-Fighters«-
Freestyle Motocross-Rennen oder die »Red Bull Air Race Series«.
In der Formel 1 ist man mit dem Red-Bull-Racing- und dem Scu-
deria-Toro-Rosso-Team vertreten. Die von Red Bull initiierten
Extremsportarten forderten 2009 zwei Todesopfer unter »Base-
jumpern« — was zu einer Abmilderung der Strategie fiihrte, un-
ter anderem auch zu einer Ausweitung des Engagements auf eher
klassische Sportarten wie Fuf$ball.

Auch diese Sponsoring-Geschichte ist ein Lehrstiick: Wah-
rend die Verschmelzung der Marke mit dem Rennzirkus und den
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Trendsportarten reibungslos verlief, traf man, was die Fuffballfans
anbelangt, zunichst auf Widerstand. Die Red-Bull-Mannschaften
in Salzburg, Leipzig, New York, Sogakope (Ghana) und Sio Paulo
stirzten thre Mitglieder und Unterstiitzer in veritable Identitits-
konflikte. Dietrich Mateschitz und seine Firma iibernahmen als
Erstes den SV Austria Salzburg, der sich die Tradition als einer der
iltesten FufSballclubs Osterreichs und, wie der Vereinsname sagt,
seinen Patriotismus zugutehielt. Es wurde allerdings nicht nur der
Name ausgetauscht (symboltrichtig genug, immerhin ersetzte die
Identifikation mit einer Marke die mit der Nation), vielmehr voll-
zog sich, was man in der freien Wirtschaft eine »feindliche Uber-
nahme« nennt. Nichts blieb von den gewachsenen Vereinsstruk-
turen, der Vorstand wurde fortan von Red Bull gestellt. Doch
weniger dieses radikal 6konomisierte Vorgehen, dem die Mitglie-
derversammlung aller Proteste zum Trotz zugestimmt hatte und
das mittlerweile geldufige Praxis ist, als vielmehr die bislang un-
bekannte ikonografische Ubernahme verstorte die Fans. Sie trug
durchaus terroristische Ziige: Die Vereinsfarben und das Wappen
wurden nicht nur abgeschafft, Fans, die ihre Treue zur Tradition
durch das Tragen von Lila und Weif} signalisierten, erhielten Sta-
dionverbot. In einer Presseerklirung erliuterte man das Ausradie-
ren der Vereinsgeschichte folgendermaflen: »Keine Kompromisse.
Das ist ein neuer Klub. Es gibt keine Tradition, es gibt keine Ge-
schichte, es gibt kein Archiv.«

Der letzte Satz markiert ein Programm, das sich mtbhe-
los auf andere Zonen der Okonomie und Politik iibertragen
lasst, und der Widerstand dagegen war zweifellos mehr als tra-
ditionalistische Vereinsmeierei. Obwohl der FC Red Bull Salz-
burg von dem Verein, den er abloste, die Lizenz tiibernahm, gab
man als Griindungsjahr 2005 an: Der neue Verein, der nur exis-
tieren konnte, weil er den alten beerbte, 16schte dessen Erin-
nerung radikal aus. Die treuen Fans indes griindeten, eher sym-
bolisch als real, den SV Austria Salzburg wieder. Retteten sie
damit etwas? Oder taten sie dem neuen Herrn nur den Ge-
fallen, die Geschichte ihres Hauses endgiltig zu entsorgen?
Nach einem ganz ihnlichen Prinzip vollzog sich die Ubernahme
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