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ökonomische Funktion der Werbung gilt weltweit längst als 
Standardwerk. Dabei erscheinen uns Haugs Beispiele, die 
noch den Geist des fordistischen Massenkonsums atmen, heu-
te angesichts globalisierter Marken und Werbekampagnen 
geradezu als harmlos. Die Informationstechnologie hat den 
Produzenten des kommerziellen Imaginären neue, effizien-
tere Zirkulationsmedien zur Verfügung gestellt. Daher hat 
der Autor seinen Klassiker nun um aktuelle Analysen zur 
Warenästhe tik im transnationalen High-Tech-Kapitalismus 
ergänzt. Er zeigt, daß die Gedanken aus der Zeit nach 1968 
nichts von ihrer Aktualität verloren haben. 
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Vorwort

Ein Buch, das seit 1971 zehn Auflagen erfahren hat, in mehrere
Sprachen �bersetzt und intensiv diskutiert worden ist, �ndert man
nicht. Wohl aber sollte, einer Anregung des Verlags folgend, ein ak-
tualisierendes Kapitel angef�gt werden. Mit dieser Auffassung bin
ich an die Neuausgabe herangegangen. Sie ließ sich nicht halten.
Zwar fand ich im grundlegenden Teil des ersten Buches kaum
etwas zu �ndern. Die dort entwickelten Begriffe greifen unvermin-
dert, und dass die Beispiele aus der Entstehungszeit stammen, die
ich sp�ter im Anschluss an Antonio Gramsci als »fordistisch« be-
greifen gelernt habe, tut der analytischen Sch�rfe keinen Abbruch.
Es gen�gten einige Korrekturen an missverst�ndlichen oder �bers
Ziel hinausschießenden Formulierungen.
Anders im vierten Teil des ersten Buches. Hier, wo Arbeiter-

klasse und DDR ins Bild kamen, hatte ich mich »aufs Glatteis« be-
geben, wie mir ein Rezensent damals vorhielt.1 Von der DDR besaß
ich nicht viel mehr als eine vage, durchs Brecht-Theater aufgehellte
Vorstellung von Ost-Berlin. Etwas mehr wusste ich vom jugosla-
wischen Selbstverwaltungssozialismus, dem meine Sympathie galt.
Mit dem europ�ischen Staatssozialismus sowjetischer Pr�gung habe
ich mich erst im Moment seines Untergangs befasst, wovon zwei
B�cher zeugen.2 Dieser Teil musste umgearbeitet werden. Hierf�r
habe ich vor allem eine Skizze vom Ende der siebziger Jahre ver-
wenden kçnnen, die eineMomentaufnahme der fordistischen Kauf-

1 J�rgen Schmidt, »Am Ende aufs Glatteis«, in: Frankfurter Rundschau, 31. Mai
1972.

2 Wolfgang Fritz Haug, Gorbatschow. Versuch �ber den Zusammenhang seiner Ge-
danken, Hamburg 1989, sowie, die Illusionen dieses ersten Werkes abb�ßend,
Versuch, beim Verlieren des Bodens unter den F�ßen neuen Grund zu bekommen.
Das Perestrojka-Journal, Hamburg 1990.
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haus�sthetik im Augenblick vor ihrem historischen Verschwinden
bietet.
Vollends sprengte die Arbeit am geplanten Zusatzkapitel die

vorgesehene Dimension. Sie entwickelte ihre eigene Dynamik und
m�ndete in ein zweites Buch, das in wiederum vier Teilen von
der Waren�sthetik im High-Tech-Kapitalismus handelt. Da der
hier zum ersten Mal verçffentlichte Text f�r sich spricht, zudem
mit einer eigenen Einleitung versehen ist, beschr�nke ich mich
auf eine Bemerkung zu Auswahl und Stellenwert der Beispiele.
Zu jedem derselben und zu den entsprechenden Zitaten kçnnen
m�helos andere und ohne Zweifel auch eklatantere gefunden wer-
den. Doch der Versuch einer erschçpfenden Darstellung w�re eben-
so witzlos wie unmçglich. Und drastisches Material lenkt eher ab
von der Normalit�t, die es zu begreifen gilt. Die Beispiele stehen f�r
den Realprozess, aus dem die begriff lichen Abstraktionen heraus-
gehoben werden. In ihnen sollen die Verh�ltnisse und deren Repr�-
sentanten sich selbst charakterisieren. Die f�rs Bild verwendeten
Farben sind ausnahmslos die der Wirklichkeit selbst. Davon zehrt
die Art von begriff licher Durchdringung, wie sie hier versucht
wird. Wenn das so entstehende Bild �ber die Verh�ltnisse hinaus-
deutet, dann deshalb, weil diese selbst �ber sich hinausweisen.
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Zu danken habe ich mir unbekannten Studierenden der Univer-
sit�t Kassel, die 2004 im Zuge des Streiks gegen Studiengeb�hren
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der den gesamten Text, Altes wie Neues, korrigiert und kommen-

14



tiert hat, sowie Peter Jehle, der den vierten Teil des ersten Buches
mit hilfreichen Verbesserungsvorschl�gen bedacht hat.
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Einleitung

Die Kritik der Waren�sthetik leistet einen Beitrag zur Sozioanalyse
des Schicksals der Sinnlichkeit und der Entwicklung der Bed�rf-
nisse im Kapitalismus. Kritik ist sie, indem sie die Funktionsweise
ihres Gegenstands zugleich mit den Bedingungen f�r seine Mçg-
lichkeit, seiner Widerspr�chlichkeit und historischen Entfaltung
darstellt. Sie soll nicht einfach die Zahl der ablehnenden Schriften
�ber Werbung, Manipulation usf. um eine weitere vermehren. In
dieser Literatur herrscht weithin die Methode vor, aus Oberf l�-
chenerscheinungen zumeist analogische Schl�sse auf angenommene
grundlegende Wesensz�ge der Gesellschaft zu ziehen. Eine der-
artige Theorie bleibt teils am Schein der Oberf l�che haften, den
sie zu Behauptungen �ber das Wesen verabsolutiert, teils stellt sie
st�ndig Sofortbeziehungen zwischen jeder Einzelerscheinung und
einem spekulativ angenommenen Ganzen her. Sie vermag folglich
nicht zu unterscheiden zwischen blinden Auswirkungen bestimm-
ter Prozesse und absichtlich, geradezu verschwçrerisch hervorge-
rufenem Wirken eines hintergr�ndigen Subjekts. Der Verfasser
braucht nicht weit zu gehen, um Beispiele f�r eine derart fragw�r-
dige Theorie zu finden. In seinem einschl�gig befassten Aufsatz
»Zur �sthetik von Manipulation« treten diese Fehler so deutlich
hervor, dass es streckenweise schon wieder komisch wirkt. Beim
Schreiben dieses Aufsatzes – und ich hatte dabei namhafte Vor-
bilder vor Augen – zeigte ich mich haupts�chlich bem�ht, so zu
tun, als w�sste ich �ber »das Ganze« schlechthin Bescheid. Ich ging
also an die Einzelerscheinungen so heran, dass ich ihre Merkmale
unvermittelt in eine Theorie des Ganzen eindeutete. Trotzdem ent-
h�lt schon dieser erste Aufsatz – worin �brigens beil�ufig der Be-
griff »Waren�sthetik« gepr�gt wurde – eine Einsicht, die in der »kri-
tischen Theorie«, von der ich zun�chst außerordentlich beeindruckt
war, nicht aufging. Kritik der Manipulation musste dieser Einsicht
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