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Is Lady Gaga im April 2010 nach Japan reiste, erreichte sie den Tokioter

Flughafen mit einer beschrifteten Hermes-Tasche. Um ihre Fans zu begrii-
Ben, hatte sie ihre Birkin Bag mit einem japanischen Schriftzug versehen. Die
britische Boulevardzeitung »The Daily Mail« reagierte prompt mit einer Mel-
dung, Sie habe ihre Tasche »entstellt«, als sie mit einem Filzstift die Vorderseite
ihrer weiffen Birkin Bag beschriftet habe. Wenig spater veréftentlichte Aufnah-
men legten zwar nahe, dass nicht sie, sondern der Kiinstler Terence Koh in ihrem
Auftrag die Tasche mit der Nachricht verschen hatte. Bemerkenswert bleibt je-
doch vor allem, dass die Tasche von vornherein mit so hoher Wertschitzung be-
handelt wurde. Lady Gaga konnte sich offenbar sicher sein, dass jeder sichtbare
Eingriff an einer Hermes-Handtasche zu einigermafien tiberraschten, gar scho-
ckierten Reaktionen fithren wiirde. In knapp drei Jahrzehnten ist es Hermes ge-
lungen, die Birkin Bag mit einem Prestige zu versehen, das Lady Gaga am New
Tokyo International Airport medienwirksam diskreditieren konnte.

Die Vermarktung der Hermes-Handtasche unterscheidet sich nur gering-
fugig von der anderer Luxusgiiter. Sie setzen zumeist auf geschichtstrichtige
Riickblenden und stellen statt der Vorziige der Produkte selbst ihre jeweiligen
Unternehmensgriinder in den Mittelpunkt des Marketing, nicht nur als Na-
mensgeber der Unternehmen. Patek & Philippe macht auf seiner Website etwa
einen Videoclip tiber einen seiner Firmengriinder, Adrien Philippe, zuging-
lich. Der Film erzihlt von seiner Ausbildung im véterlichen Betrieb, seiner Ge-
sellenwanderung und seiner grofiten technischen Innovation. So zeichnet das
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Unternehmen eine Figur, die sich ohne Widerstinde nichts anderem als der
Uhrmacherei widmet. Ganz dhnlich stellt ein Filmportrit des Unternchmens
Champagner Krug seinen Griinder Joseph Krug als »Mann passionierten En-
gagements« vor, dessen cigentliche Absicht gar nicht darin bestanden habe,
cine Luxusmarke zu etablieren. Vielmehr habe er allein »einen Champagner
von unangreifbarer Qualitit« herstellen und die dazu notwendigen Verfah-
rensweisen entwickeln wollen.

Luxusgiiter werden also kaum als Gegenstinde frivoler Verschwendung an-
gepriesen, als tiberfeinerte, vom blof8 Niitzlichen provokativ abgekehrte Dinge,
sondern vor allem als Triger nostalgischer Erzihlungen vertrieben. Thre Her-
steller bieten ihren Kunden ein romantisiertes Handwerkerbild, um ihre Pro-
dukte als Erzeugnisse einzelner, vollig selbstbestimmter und lediglich ihrer
Titigkeit verpflichteter Handwerker in Szene zu setzen. Die Unternchmen legen
viel Wert darauf, von ihnen aus bis heute eine ungebrochene Kontinuitit zu
konstruieren. Champagner Krug folgt nach eigenen Angaben den Fertigungs-
techniken, die Joseph Krug kurz vor seinem Tod in einem Notizbuch detail-
liert festgehalten haben soll. Olivier Krug, der aktuelle Geschiftsfithrer der
Firma, sicht sich in der Rolle cines Konservators. Er strebt lediglich an, die
Ziele und Verfahrensweisen von Joseph Krug zu erhalten, ohne sie wesentlich
zu erweitern oder zu modifizieren.

Wenn die Luxusgiiterunternchmen stets auf einen stark verklirenden
Handwerksmythos zuriickgreifen, erweisen sie sich als nicht sonderlich origi-
nell. Schon in den 1950er Jahren charakterisierte der Soziologe C. Wright Mills
in seinem Buch »White Collar: The American Middle Classes« die amerikani-
sche Mittelschicht als entfremdete »white collar workers« in direktem Kont-
rast zu einem stark idealisierten Handwerkerbild. Wihrend er Biiroangestellte
in zahlreichen Abhingigkeitsverhiltnissen befangen sah, maf er dem Handwer-
ker die Freiheit zu, sich nicht hauptsichlich dem Verdienst eines Einkommens,
sondern allein seinen handwerklichen Fertigkeiten widmen zu konnen. Im Ge-
gensatz zu einer Tatigkeit am Schreibtisch kénnten Handwerker einer Sinn er-
tullenden, selbstbestimmten Arbeit nachgehen, in deren Zusammenhang sie
ihre Fihigkeiten eigenstindig entwickeln konnten. Die Handwerker leben, so
Mills, »in quiet passion >for their< work«, ohne jedes Interesse, mit anderen
um einen hoheren sozialen Status zu konkurrieren.

Die Hersteller verweisen vor allem auf die »stille Freude« des Handwer-
kers, um ihre Erzeugnisse von anderen Konsumgiitern kategorial abzugrenzen.
Sie stellen ihre eigenen Produkte als unmittelbar verstindliche Dinge dar, die
in selbstbestimmter handwerklicher Feinarbeit personlich fiir jeden einzelnen
Kunden hergestellt wurden. Umgekehrt lassen ihre Vermarktungsstrategien die
fir den Massenmarkt hergestellten Konsumgiiter als gleichférmige, wenn auch
undurchsichtige Gegenstinde fiir Jedermann erscheinen, deren Produktion
kithl berechnende Biirokraten vom Schreibtisch aus organisieren.
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Die grofe Bedeutung, die nostalgisch verklirte Handwerksmythen in der
Werbung von Luxusgiitern besitzen, weist auf einen Wunsch nach Vereinfa-
chung. Der Artenschutz gefihrdeter Handwerkstechniken der Luxusgiiter-
hersteller vermittelt den Zugang zu einer Sphire, in der sich die komplexeren
Zusammenhinge abblenden lassen, die der Umgang mit in Massenserien gefer-
tigten Konsumgiitern ausmacht. Die Wahlentscheidung zwischen verschiede-
nen Angeboten, die technologisch aufwindigen Fertigungsmethoden und die
globalen Handelswege einzelner Bauteile und Rohstofte sollen aufer Acht ge-
raten. Die Werbung von Luxusgiitern verspricht eine Befreiung von der Kom-
plexitit hoch industrialisierter Wohlstandsgesellschaften. Sie bieten eine
Autonomieposition, in der es sich vor den Herausforderungen entflichen lasst,
die sonst den Umgang mit Konsumprodukten prigen.

Dennoch bauen die Hersteller von Luxusgiitern nicht nur auf den Wunsch,
sich von Massenprodukten ostentativ abwenden zu konnen. Sonst wiesen die
Unternchmen nicht immer auch auf die groffe Zahl der notwendigen Arbeits-
schritte hin. Die Schuhmarke John Lobb bewirbt ihre mafigeschneiderten
Schuhe etwa mit einer Videoreihe, die jeden Arbeitsschritt der Anfertigung in
einem kurzen Schwarz-Weif-Film vorstellt. Meist sicht man lediglich die
Hinde eines Schuhmachers bei der Arbeit, so dass sich unmittelbar beobach-
ten ldsst, welcher Aufwand getrieben wird. Der »Armbanduhrenkatalog
2014, ein jahrlich erscheinender Almanach, der die Armbanduhren der gro-
Beren Uhrenmarken listet und vorstellt, weist aus ganz dhnlichen Griinden oft
auf die Zahl der Bauteile eines Uhrwerks hin. Je hoher die Zahl, so hebt die
Zahlenangabe hervor, desto komplizierter und grofier der feinmechanische
Herstellungsaufwand.

Doch liegt das stirkste Mittel, um das hohe Maf§ individuell aufgewendeter
Arbeit zu betonen, in der kiinstlichen Verknappung des Angebots. Wahrend
die Unternchmen wenig mit Werbemafinahmen geizen, bleiben Luxusgtiter
selbst fiir diejenigen, die tiber die notigen Mittel verfuigen, zumeist nicht unmit
telbar verfiigbar. Wie iiberzeugend der daraus resultierende Inszenierungsef-
fekt ist, belegt das Buch des eBay-Verkdufers Michael Tonello »Bringing
Home the Birkin: My Life in Hot Pursuit of the World’s Most Coveted Hand-
bag«. Anders wire es schlief8lich kaum 256 Seiten wert, zu dokumentieren,
mit welchem Trick ein unautorisierter Zwischenhindler die iibliche Wartezeit
der Handtaschen von zwei Jahren zeitweilig auf das Niveau eines Supermarkt-
produkts verringern konnte. Stirker als die anderen Inszenierungsversuche
unterstreichen Wartelisten die aufwendige manuelle Einzelfertigung von Luxus-
giitern und die Vorstellung, die damit verbundenen Mithen wiirden jeweils
nur fur den jeweiligen Kaufer getitigt.

Beim Erwerb eines Luxusprodukts soll man immer auch den Eindruck ge-
winnen, man habe jemanden fir sich arbeiten lassen kénnen. Paradigmatisch
verkorpert dieses Versprechen Philippe Dufour, ein Uhrmacher, der den sonst



POP. Kultur und Kritik « Heft S Herbst 2014 « Simon Bieling « Arbeiten lassen. Handwerksmythen der Luxuswerbung

vergangenheitslastigen Mythos des selbstbestimmten Handwerkers in die Ge-
genwart iiberfihrt. Nach eigenen Angaben wire er auch dann als Uhrmacher
titig, wenn er keine oder geringere Geldbetrige fiir seine Uhren verlangen
konnte. Uber seine Uhren, zu erwerben fiir hohe fiinfstellige Betrige, gibt
nicht einmal eine Webprisenz Auskunft. Wohnhaft in einem nur schwer
erreichbaren Tal der franzosischen Schweiz, beteuert er bei einem Werkstattbe-
such des Fernsehsenders SRF Kultur, seine Kundenzahl nicht unnétig zu erhé-
hen, sondern sich mit fiinfzehn jihrlichen Kunden begniigen zu wollen. Damit
zeigt sich Dufour als zeitgendssisches Aquivalent der historischen Figuren, de-
ren Biografien grofere Hersteller fiir ihre Markeninszenierungen einsetzen.
Seine Kunden sind bereit, mehrjihrige Wartezeiten in Kauf zu nehmen.
Schliefllich kann mit dessen Uhren auch der Eindruck erworben werden, eini-
ge Wochen die Zeit des Uhrmachers bestimmt und ihn als selbstlos dienenden
Auftragnehmer beansprucht zu haben.

Die Luxus-Werbung suggeriert damit, dass man sich mit dem Erwerb der
Hochpreisgiiter der reguliren Sphire des Konsums entzichen, zugleich aber
auch Verfugungssehnsiichte manifestieren kann. Dieses doppelte Versprechen
ist zuletzt in einzelnen Aspekten auch fir ein groferes Publikum adaptiert
worden. Bereits 2003 hat die »Harvard Business Review« festgestellt, dass einige
Unternehmen begonnen hitten, ihre Angebote als »Luxury for the Masses« zu
inszenieren. Wenn so Luxus auch fiir grofiere Teile der Gesellschaft als Verspre-
chen verfugbar gemacht wird, kann man Luxusgiiter nicht mehr angemessen
nur als Statussymbole einer gesellschaftlichen Elite bestimmen.

International agierende Bickereiketten wie Le Pain Quotidien greifen in
der Tat auf dhnliche Vermarktungsstrategien zuriick, wie sie klassische Luxus-
giterunternechmen praktizieren. Zwar wird das Angebot hier nicht kiinstlich
knapp gehalten und auch nicht auf eine jahrhundertlange Bickereitradition
verwiesen. Immerhin aber macht die Kette auf die zwei Jahrzehnte zuriickrei-
chende Geschichte der Firma und ihren Griinder aufmerksam, den belgischen
Bicker Alain Goumont. Ebenfalls lisst man es sich nicht nehmen, auf der Un-
ternchmenswebsite einen ausfiihrlichen Einblick in die manuelle Herstellung
der Brote zu geben. So ist auch Le Pain Quotidien eine Marke, die mit dhnlich
verklirtem Blick ein reichlich iiberhohtes Handwerkerbild zelebriert. Offenbar
soll der Eindruck entstehen, die Mitarbeiter der Kette begiben sich allein aus
Freude an der Handwerkskunst in die Backstube.

Seien es vergleichsweise erschwingliche Croissants oder teure Uhren, beide
sind gepragt vom Bemithen des Marketing, Gegenstinde mit Attributen von
idyllischer Handwerksautonomie und Machtfille zu verschen. Lady Gagas
Auftrag an Terence Koh kommt deshalb keineswegs einer Entwertung gleich.
Im Gegenteil: Mit ihm erweitert Lady Gaga lediglich das zweifelhafte Verspre-
chen des Hermes-Konzerns, allein mit einer weiffen Ledertasche die Verfii-
gungsmacht iber jemandes Arbeitszeit ausstellen zu konnen. .
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