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Abstract

This article elaborates on the new phenomenon “national trend” in the light of a
cultural production in a changing socio-economic environment in the Chinese
consumer landscape. As a cultural production, the “national trend” reveals a sociality
subject to historical change, with aesthetics adding a level of attributes to consumer
goods. Taste acts as a social shaper, reflecting aesthetic and identical principles that
are objectified through the cultural expressions and aesthetic characteristics of the
products and manifested through preference. Focused on the younger urban middle
class as the protagonist of the “national trend”, this article shows how consumers and
participants of cultural production in China position themselves in the respective
vertical and horizontal tensions. Globalization as a context creates a new
environment for cultural production and the cultural world in China, whereby products
with aesthetic features serve as a socially meaningful expression, which are
integrated into the framework for a social reality.
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Einleitung

In den letzten Jahrzehnten wird das Konsumpotenzial des chinesischen Marktes von
vielen Lindern und Unternehmen zunehmend geschitzt.! Auch in westlichen
Politik- und Wirtschaftskreisen wird der chinesische Markt anhaltend thematisiert.
Viele westliche Unternechmen haben Geschéfte in China begonnen, und trotz einer
zunehmend schwierigeren politischen Situation bleibt China auch nach der
pandemiebedingten Abschottung ein wichtiger Markt. Unter diesen Umstdnden
zeichnet sich eine Unterstrdmung ab, die auch fiir die Perspektive der westlichen
Waren im Konsummarkt in China relevant ist.

Um ein Beispiel zu nennen: unter den TOP-20-Verkdufen bei Tmall, einer der
meistgenutzten E-Commerce-Plattformen in China, machen in dem Bereich
Kosmetik die einheimischen Produkte in den letzten Jahren mehr als die Hélfte des
Umsatzes aus. Damit holen sie ausldndische Kosmetika wie Lancome oder Estée-
Lauder ein, die lange Zeit die Tmall-Verkaufsliste dominiert haben. Das Phénomen
zunehmender Beliebtheit einheimischer Alltagsprodukte parallel zum Aufschwung
des E-Commerce wird als guochao bezeichnet.? Bei den Produkten des guochao
handelt es sich in der Regel um alltidgliche Konsumgiiter wie Kosmetikprodukte,
Dekoartikel, Tee, aber auch Kleidung, Schuhe und Accessoires, deren spezifisches
Design einen eindeutigen Bezug zur chinesischen Kulturwelt aufweist und deren
Wert gleichermafBen in ihrer Asthetik als auch ihrem praktischen Nutzen liegen
kann.

Somit stehen zwar die Guochao-Produkte jeweils mit Industrieexporten Chinas und
mit den Ostmarken® in Deutschland in gewisser Hinsicht in Zusammenhang, bei
nuancierter Beobachtung unterscheiden sich jedoch ihre Produktionsart und
Marktlogik. Wie die Entwicklung der Ostmarken in Deutschland wird durch den
Aufschwung von guochao eine zum Teil nostalgische Identititsbekennung
demonstriert. Diese Produkte setzen aber mehr auf dsthetische Kreativitdt und
kulturellen Ausdruck und zeichnen sich durch die positiven kognitiven oder
imagindren Erfahrungen und Vorstellungen, die durch die Waren hervorgerufen
werden, aus. In der 6ffentlichen Wahrnehmung Chinas sind die Industrieprodukte
wie von BYD und Huawei unter den politischen Narrativen auch Symbole der
technologischen Wettbewerbsfahigkeit und damit der nationalen Standhaftigkeit. Im
angespannten internationalen Kontext wird jeder Diskussion um diese Thematik
schnell eine kollektive politische Bedeutung zuteil. Im Vergleich dazu ist die

1 Ich danke Dr. Anno Dederichs, Prof. Brigit Pfau-Effinger sowie den Teilnehmer:innen des
Workshops ,,Conceptualizing China“ am China Centrum Tiibingen in 2022 sowie den
Gutachter:innen fiir aufschlussreiche Hinweise und Riickmeldungen beim Verfassen dieses Artikels.

2 Alternative Ubersetzungen von guochao sind ,,Nationalproduktetide® oder ,,Nationalprodukteflut*,
also die Zunahme von Produkten mit Bezug zu Chinas Geschichte, Asthetik, Gesellschaft etc.

3 Der Begriff Ostmarken bezieht sich auf Produkte, die in den Bundesléndern der ehemaligen DDR
hergestellt werden, und dienen nach der Wiedervereinigung als Marketinginstrument, um die
regionale Identitdt und den traditionellen Wert ostdeutscher Produkte zu betonen.
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offentliche Resonanz zu den Guochao-Produkten mit Asthetik und Erlebnis als
Kernausdruck entspannter, authentischer und vor allem auch individueller, da es um
die Schaffung eines vergleichsweise harmloseren Alltags geht. Guochao wird auch
mit den Begriffen ,,Nationalstil* (guofeng) oder ,,chinesischer Asthetik* (zhongshi
meixue) assoziiert und hier mit ,,Nationaltrend* iibersetzt.*

Hinsichtlich des Wandels entwickelt der Artikel einen programmatischen Ansatz
zum Verstindnis der Fragen rund um den Nationaltrend, der hier als
Gesellschaftsphdnomen konzipiert wird. Das Phidnomen ist kiirzlich auch von
westlichen Beobachtern bemerkt und als eine Priferenz fiir ,,chinesische Produkte*
interpretiert worden (Zipser et al. 2021, 7). Einige weisen auf eine Modepraktik in
Bezug auf eine diskursive Symbolisierung der nationalen Identitdt und industriellen
Anwendung hin (Wang 2022). Nicht zuletzt steht dies im Zusammenhang mit
Chinas Rolle auf der Makroebene als ein Global Player (Pieke und Iwabuchi 2021),
die eng verwoben mit allen Aspekten des Alltagslebens inklusive der
(Re-)Konstruktion der Asthetik (Lee et al. 2019) ist. Dabei wird die Kultur- und
Kreativindustrie mobilisiert (O’Connor und Gu 2020), die sich an das gewdhnliche
westliche Paradigma der Integration der Teilnehmer der Kulturindustrie (Riello und
McNeil 2010) mit kommerzieller Asthetik (Bourdieu 1996) anschlieBt. Die
transformative Umstellung auf Makroebene impliziert Chinas Anspruch auf
Teilhabe an der Konstruktion einer global erwiinschten Asthetik in der
vielschichtigen Komplexitidt zwischen China und dem Rest der Welt durch die
Inanspruchnahme einer Modeidentitdt (Ling und Segre-Rainach 2022; Zhao 2013).
Die Herstellung einer kommerziellen Asthetik in China ist ein wichtiger Bestandteil
der Kultur- und Kreativindustrie, die wiederum durch Akteure mit einer politischen
Agenda instrumentalisiert wird.

Dieser Artikel versucht jedoch, nach einem kurzen Riickblick iiber die politische
Steuerung und Vorstellung auf Makroebene einen Erkldrungsansatz dariiber hinaus
zu entwickeln. Zwar hat die politische Agenda in China eine gewisse Forderwirkung
auf den Nationaltrend. Beispielsweise liberschneidet sich seine weitere Entwicklung
zeitlich mit der jliingsten Forderung der Binnenzirkulation (cujinneixunhuan) im
Zusammenhang mit der Politik der Dualen Zirkulation (shuangxunhuan) seit dem
Jahr 2020.5 Aber das Phinomen des Nationaltrends kann nicht ausschlieBlich als
Ergebnis dieser staatlichen Politik verstanden werden, denn als dessen
Ursprungsjahr wird allgemein das Jahr 2018, also zwei Jahre vor der Ankiindigung
der politischen Agenda der Forderung der Binnenzirkulation, genannt, in dem
Nationaltrend zu einem beobachtbaren Gesellschaftsphdnomen wurde (vgl. Wen

4 In diesem Artikel wird guochao als ,Nationaltrend* iibersetzt, da ,,national* (guo) als Beschreibung
fiir die Priferenz das Attribut fiir Produkte, aber auch fiir die von Produkten verkérperte Asthetik zu
verstehen ist. Chao ist metaphorisch sowohl als Flut (in Konnotation zu Volumen) als auch als
(Asthetik-)Trend zu lesen. Somit ist guochao grundsitzlich als ein Modetrend, der stirkeren Bezug
zu den als national (chinesisch) erkannten &sthetischen Stilen aufweist und enorme Umsatzvolumen
mit sich bringt, zu verstehen.

5 Zum Auftreten des politischen Konzeptes der Dualen Zirkulation siehe Xinhuanet (2020).
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2019; Yao 2019; Mu und Mo 2020). Der Staat kann zwar den Kauf bestimmter
Produkte mit Verwaltungsmitteln und Maflnahmen anordnen oder verbieten, er kann
die Konsumenten jedoch kaum durch administrative MaBnahmen zum Kauf
bestimmter Produkte — insbesondere solcher fiir den Alltagsgebrauch — zwingen.
Zudem lasst sich beobachten, dass es nicht die Kapitalquelle oder das nach dem
Wirtschaftsrecht zu definierende Eigenkapital ist, das bestimmt, ob die zum
Nationaltrend gehdrenden Marken oder Produkte beliebt sind (vgl. Mu und Mo
2020; CBN Data 2019). Es geht also nicht einfach um ein politisch-nationalistisches
Konsumverhalten. Daher wére es voreilig, Nationaltrend als Préferenz fiir die Waren
»Made in China“ von patriotischer Pragung zu verallgemeinern.

Ebenso reicht der klassische Country-of-Origin-Effekt (Schweiger et al. 1997) als
Erkldrung dieser Wandlung der Selektion nicht aus. Zumal ein spezifischer
Landesbezug nur einer unter vielen extrinsischen und intrinsischen Hinweisen ist,
die dem Verbraucher in einer realen Kaufsituation zur Verfiigung stehen, und der
nicht unbedingt zu einem Wettbewerbsvorteil in Form eines Preisaufschlags oder
der Qualitdt fiihrt (Jagdisch und Wagner 1999). Zudem zeichnen sich die Produkte
im Nationaltrend gerade nicht durch einen sehr auffilligen, sondern eher durch einen
dezenten Bezug zur chinesischen Kultur aus. Die Héndler geben in der Werbung die
Beziige zu anderen Liéndern, wie z. B. ,italienische Textile* oder ,,deutscher
Edelstahl“, bereitwillig bekannt. Das verhindert aber nicht, dass diese Produkte unter
dem Nationaltrend konzipiert, hergestellt, wahrgenommen und zirkuliert werden. Es
handelt sich vielmehr um einen spezifischen Geschmack der chinesischen
Konsumenten, von dem der Adidas-CEO eingestanden hat, ihn nicht getroffen zu
haben (Zhou 2022).

Eine Reihe von Studien haben sich der empirischen Erforschung des chinesischen
Konsums aus unterschiedlichen Perspektiven und mit diversen Schwerpunkten
gewidmet — als Darstellung des chinesischen Konsums zu einem bestimmten
Zeitpunkt (Gerth 2010), als Ausfiihrung der historischen Entwicklung des Konsums
(Sun 2019), als Analyse iiber das Verhalten der Verbraucher (Meinhof 2016) oder
als eine Makro-Gesellschaftsinterpretation mit politischem Hintergrund (Davis
2000). Wiederum andere haben eine Theoretisierung der kulturellen Produktion im
Zuge der Globalisierung entwickelt, wobei die meisten Autorinnen und Autoren auf
den Bereich der Hochkultur fokussieren (Buchholz 2022; Hanquinet 2013 und 2018;
Lamont 1992; Belting 2003; Born 2005). Der vorliegende Artikel sieht die Produkte
des kulturell-kreativen Schaffens, die das tégliche Leben durchdringen, als einen
leicht zu iibersehenden Verbindungspunkt, der thematisch an der Schnittstelle von
diskursiven Themen wie Kulturkapital, Globalisierung und Konsum liegt. Dazu sind
die Diskussionen iiber solche Themen unter diversen historischen und sozialen
Bedingungen zu spezifizieren bzw. zu aktualisieren.

Daher konzentriert sich dieser Artikel nicht auf die Perspektive einer tiefgreifenden

Differenzierung von Konsumenten und Hiandlern, sondern betrachtet das Phinomen
als eine Erscheinung der Kulturproduktion (Bourdieu 1996; Becker 2008), an der
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eine Reihe von Akteuren beteiligt sind. Dies vor allem aus der Erkenntnis heraus,
dass die Produkte im Nationaltrend vor allem nicht fiir wirtschaftliche Zugehorigkeit
oder ein giinstiges Preis-Leistungs-Verhéltnis, sondern fiir ihren kulturellen Stil und
ihre dsthetischen Merkmale entworfen, verkauft und konsumiert werden. Neben der
praktischen Bedeutung, die wirtschaftliche und taktische Konsequenzen mit sich
bringt, tragen die Erkenntnisse und Diskussionen iiber das Phdnomen dazu bei, die
Auswirkungen der kulturellen Globalisierung auf das gesellschaftliche Leben in
Ostasien zu verdeutlichen und klassische kultursoziologische Theorien zu
Geschmack, Kulturkapital, dsthetischer Selektion, Distinktion usw. aus einer nicht-
westlichen Perspektive zu liberpriifen oder zu ergidnzen.

Kulturprodukte in der Sozialitat

Die Produkte des Nationaltrends, die wegen ihres Stils beliebt sind, zeichnen sich
durch ihre isthetischen Merkmale aus.® Beispielsweise der zu einer schlichten
klassischen Form ecines Enteneis gepresste Kosmetikpuder von Xiefuchun
(chinesische Kosmetikfirma) oder eine Nachtlampe aus der ,Kreativreihe® der
Verbotenen Stadt, die fiir eine poetische Raumatmosphire sorgen soll. ’
Kulturprodukte als Objekte mit dsthetischem Wert gelten im Alltag als eine Art
besonderer Produkte, deren Aufgabe darin besteht, einen bestimmten Kunst- oder
Kulturausdruck zu vermitteln. Sie besitzen eine spezifische Asthetik, so dass ihnen
das Potenzial zugeschrieben wird, beim Zielpublikum kognitive oder affektive
Erfahrungen oder Vorstellungen hervorrufen zu kdnnen, die positiv gewertet werden
(Becker 2008; Fine 1992). Es handelt sich also um Werte, die im Alltag nicht
messbar sind, da die hervorgerufenen Erfahrungen und Vorstellungen, bei denen die
pragmatische Nutzung nicht im Vordergrund steht, subjektiver Natur sind. Solche
Produkte stehen im Spannungsfeld zwischen ésthetischer und kommerzieller Logik,
denn als Produkte sind sie auf den Massenkonsum zugeschnitten (Adorno und
Horkheimer 2006). Kultur als Objekt wird dadurch kommerzialisiert und
standardisiert, und ihre Produktion und Zirkulation fallt unter die monopolistische
Kontrolle der Kulturindustrie.

Deswegen ist die Untersuchung der Erschaffung von Gegenstinden von
»asthetischem Wert™ eine ,,ausgesprochen soziologische Aktivitdt® (Fine 1992,
1268). Diese Perspektive betrachtet den Prozess des kulturell-kreativen Schaffens

6 Uber die Thematik der Authentizitit des Kunst- und Kulturausdrucks aus philosophischer
Perspektive wird seit Kant immer wieder diskutiert. Ein soziologischer Ansatz jedoch stellt eine
Verbindung zwischen Kunst/Kultur und dem Sozialen als konzeptionelle Werkzeuge her (siche
Bourdieu 1984; Born et al. 2017; Fine 1992).

7 Xiefuchun als Kosmetikmarke entstand in der Qing-Dynastie in Yangzhou. Der genannte
Kosmetikpuder ist unter dem Namen ,,Enteneipuder* bekannt. Die heutige Form des Enteneis ist
abgeleitet von der urspriinglichen Form des Génseeis, inspiriert von der idealen Gesichtsform einer
Frau nach traditioneller chinesischer Asthetik, die sich der Form eines Génseeis annihern soll
(genannt als ,,Edanlian®, also ,,Génseeigesicht®). Der Enteneipuder duftet nach Osmantus, Gardenie
und Borneol. Dies sind die drei klassischen Duftnoten in chinesischen Kosmetika.
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und deren Zirkulation als Arbeit. Eine dsthetische Komponente der Arbeit spiegelt
sich in dem Anspruch wider, Objekte herzustellen oder Aufgaben auszufiihren, um
den Anspriichen der Kunden entgegenzukommen. Die Kulturproduktion mit
asthetischer Qualitdt wird daher durch gesellschaftliche Bedingungen wie
Kundenanforderungen, wirtschaftliche Rahmenbedingungen, Ressourcenverfiig-
barkeit, diec Bewertungskriterien oder das Gemeinwesen der Gemeinschaften sowohl
innerhalb als auch auBerhalb der betroffenen Branche erleichtert oder beschrankt
(Peterson 2004; Becker 1982; Fine 1992; Koppman 2016; Hanquinet 2018).

Die dsthetischen Merkmale der Produkte, die 6ffentlich angeboten und von einem
breiteren Publikum wahrgenommen, bewertet und konsumiert werden, werden auch
durch soziale Realitit und historische Prozesse komplex vermittelt. Zudem sind sie
durch das Bewusstsein der jeweiligen Menschengruppe im Einklang mit dem
Anspruch der Gesellschaft auf der Grundlage eines bestimmten Habitus
eingeschriankt oder konstruiert. Dabei ist Habitus als eine Reihe von erlernten,
unbestrittenen, selbstverstindlichen Dispositionen zu verstehen, die durch das
soziale Umfeld geprigt sind (vgl. Bourdieu 1996). Die Teilnehmer am
Kulturproduktionsprozess entwickeln analog zum Habitus bestimmte Konventionen
des kollektiven Gefallensurteils (Deichsel et al. 2017, 131) die Frage danach, ,,Was
ist schon/gut und was nicht “, um die Praxis der Kulturproduktion zu regeln und
zwar parallel zu der Bildung und Aufrechterhaltung von Menschengruppen,
gleichzeitig aber auch, um der 6konomischen Logik entgegenzutreten (Becker 1982;
Wohl 2015; Deichsel et al. 2017). Mit anderen Worten, auch die Asthetik ist immer
sozial konstruiert. Gleichzeitig wirkt sich die soziookonomische Realitit auf die
Wahrnehmung und Urteile iiber Objekte mit dsthetischem Wert aus und schafft die
Rahmenbedingungen fiir die Produktion, Verbreitung, Wahrnehmung und
Einschétzung dieser Gegensténde.

Die Kulturproduktion ist dementsprechend eine kollektive Aktivitit, wobei sich eine
Sozialitiat mit Teilnehmenden, Institutionen und Konventionen ausformt, indem sich
die Kulturproduktion strukturell die Rahmenbedingungen aneignet und sich kulturell
dem Habitus anschlieit. Die Teilnehmer am Gesamtprozess der Kulturproduktion
miissen demnach auch sozialisiert werden, indem sie sich zuerst kulturell, moralisch
und funktional vorherrschenden Institutionen anschlieBen, nach Kooperationen
suchen und Anpassungen an den Habitus vornehmen (Becker 1982, 60). Diese
Anpassungen konnen wiederum auch das Umfeld prigen und formen, wenn sie die
Riickmeldungen zwischen den diversen Wertsystemen auswerten und darauf
reagieren (Becker und Pessin 2006; Griswold 2013). Daher haben alle Beteiligten
am Kulturproduktionsprozess, d. h. Produzenten, Konsumenten, Investoren und
weitere wirtschaftliche und politische Akteure, per se wesentlichen Einfluss auf die
Produktion (Bottero und Crossley 2011; Becker und Pessin 2006; Bourdieu 1983a).

Der Nationaltrend gilt ebenfalls als Phanomen der Kulturproduktion, die von allen
oben genannten Beteiligten in der Kette der Kulturindustrie mitinitiiert, mitbestimmt
und mitentwickelt wird, wobei eine Sozialitit zur Erscheinung kommt. Eine
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Sozialitdt ist eine verbindliche Beziehung der Wechselwirkung, die durch das
Bewusstsein der Beteiligten und Betroffenen vermittelt wird, in der die Individuen
forderlich einander gegeniiberstehen, wobei ein gemeinsames soziales Wollen und
eine normative Auspriagung vorherrschen (Tonnies 1991).

2018 tibernahm Tmall die Fithrung der ansetzenden ,,National Tide Action® und
unterstiitzte chinesische Marken beim Trendmarketing. Eine Reihe von dsthetisch
wertigen kulturellen und kreativen Produkten mit Marken- oder IP-Gemeinschafts-
namen wurde kreiert. Der Getriinke- und Snackhersteller Wang Zai (HEAT) verpackt
Milchgetrinke in Trinkdosen mit cartoonisierten Darstellungen der 56 Ethnien in
China. Der Kosmetikhersteller Natural Hall verkauft kosmetische Gesichtsmasken
im Erscheinungsbild der Sichuan-Opernmaske. Im Jahr 2019 investierte Alibaba als
Plattformanbieter und Stakeholder in den ,,New Domestic Products Plan®, der 134
junge einheimische Marken und 52 ausgewihlte chinesische Traditionsmarken
unterstiitzen und bei dem jeweils ein Jahresumsatz von iiber einer Milliarde RMB
bei ersteren und tiber 100 Millionen RMB bei letzteren erwirtschaftet werden soll.
Die Designeredition aus der ersten Zusammenarbeit zwischen dem chinesischen
Stifthersteller Yingxiong und der franzdsischen Luxusmarke Cartier wurde von
Kunden auf dem Markt stark nachgefragt. Die Bekleidungsmarke Anta wiirdigte den
60. Jahrestag der US-NASA mit Sci-Fi-Sneakern, die auf der Shanghai Fashion
Week bei den Besuchern und Fachkommentatoren grof3e Faszination ausldsten.

Der Nationaltrend betrifft alle am Produktionsprozess Beteiligten, also Investor,
Hersteller, Verteiler, Plattformen, Konsumente, Designer usw. Ein Sozialwille
(Tonnies 1991) kommt durch die Sozialitdt zum Ausdruck, die von allen Beteiligten
an diesem Kulturproduktionsprozess geteilt wird. Kultureller Geschmack kann
daher als beobachtbare Praktik gedacht werden, die einen wesentlichen Teil des
Lebensstils der Menschen ausmacht (Cohen 2013). Zu beriicksichtigen ist auch, dass
die Produkte im Nationaltrend, die sich durch &dsthetische Merkmale auszeichnen,
wie Kosmetika, Kleidung, Dekorationsartikel oder Schreibwaren, fiir das private
Alltagsleben hergestellt, beworben und konsumiert werden und einen stirkeren
Selbstbezug haben. Konsumenten achten ndmlich im privaten Bereich — im
Gegensatz zum Konsum an 6ffentlichen Orten wie in Kunstgalerien oder Konzerten
— starker auf ihre eigenen korperlichen oder seelischen Bediirfnisse und sind daher
weniger vom traditionellen typenorientierten Konsum betroffen (Fang 2018;
Goffmann 1951; Zhu 2016). Wenn Menschen personliche Gegenstinde mit
asthetischen Merkmalen konsumieren, die im tiglichen Leben verwendet werden,
sagt ihre Selektion im Vergleich zu grofflachigen Produkten, die im 6ffentlichen
Raum verwendet werden, mehr tiber ihren individuellen Geschmack aus. Durch die
Préferenz bestimmter dsthetischer Merkmale driickt man dementsprechend seinen
Willen und seinen Geschmack aus, wie das Leben kulturell zu gestalten sei. Denn
man gibt das Geld im Alltag am liebsten fiir das aus, was einem tatsichlich gefallt.
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Nationalismus im Spannungsfeld von politischem und sozialem
Willen im chinesischen Konsum

In der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Konsumpotenzial Chinas
wurde oft auf den Zusammenhang von Nationalismus und Makropolitik als wichtige
Faktoren fiir die Konsumlandschaft hingewiesen. In diesem Zusammenhang ist die
Rede von der Pragung des Nationalismus und Nationalwillens mit dem Aufstieg des
chinesischen Konsums (Gerth 2010), vom Symbol der Revolution des Konsums
(Davis 2000), von Praktiken wirtschaftlicher Reformen (Rofel 2007) oder von der
Entstehung einer neuen politischen Weltansicht (Schrage 2009), deren Bedeutung
iiber die Entfesselung des vormals unterdriickten Konsumenten hinausgeht. Diese
Arbeiten weisen auf einen Diskurs hin, in dem Konsum im Rahmen einer explizit
politischen Projizierung der Modernitdt Chinas zugewiesen wird, und der nicht auf
individuelles Gliick und individuelle Erfahrung fokussiert, sondern als Instrument
eines staatspolitisch geplanten Transformationsprozesses des Individuums und als
Wachstumsmodell eingesetzt werden soll (Gerth 2010; Rofel 2007; Meinhof 2018).

In den Beobachtungen wird der Einfluss des Top-Level-Designs der chinesischen
Politik (etwa Reform und Offnung) und die Makroorientierung (zuletzt Dual
Circulation) im historischen Prozess der Entstechung und Formierung der
Konsumkultur in China in symbolischer und praktischer Perspektive diskutiert.
Umgekehrt kann die Rolle des Konsums im Modernisierungsprozess Chinas nicht
auller Acht gelassen werden — sei es seine Signifikanz im Modernisierungsnarrativ
oder die ihm offiziell zugeschriebene Position in der Konstruktion der Moderne,
unabhéngig davon, wie die Meta-Erzidhlung der ,,Moderne* jeweils zu definieren ist
(Gerth 2010; Meinhof 2018). Im GroB3en und Ganzen ist die Konsumentwicklung in
China keineswegs das Ergebnis eines freien Marktes, sondern sie ist untrennbar mit
einer Reihe kohérenter politischer Entscheidungen und Lenkungen verbunden, die
nicht zuletzt an Nationalismus und Kollektivismus appellieren. Wie in vielen
anderen Léndern, vor allem in Entwicklungslindern, mit denen sich China
identifiziert (Heberer und Miiller 2020), gelten politischer und wirtschaftlicher
Nationalismus als wichtige Bausteine der Konstituierung eines Nationalstaates
(Etgas 1999). Nationalismus, weil er mit einem Katalog von Mainahmen bei der
Herstellung eines Nationalbewusstseins in der Abwiagung zwischen Binnen- und
AuBenperspektiven mitwirkt, und Wirtschaftsnationalismus, da er zur Herstellung
einer Markteinheit beitrdgt. Nationalismus in China entstand nicht zuletzt aus dem
Kampf um die Abschaffung der Souveranititsfesseln aus dem Zeitalter des
Kolonialismus und Imperialismus, ein Prozess, der in der Entstehung des
Nationalstaates miindete (Osterhammel 1989). Der Logik des politischen
Nationalismus folgend kam der Wirtschaftsnationalismus in mehreren
Nationalproduktbewegungen zum Ausdruck. Auf der Grundlage umfassender
Anerkennung der oben ausgefiihrten Studien versucht dieses Kapitel, den
Nationalismus aus einer anderen Perspektive, ndmlich als Nationalismus im Sinne
von einem sozialen anstatt von einem rein politischen Willen auf der Makroebene
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und deren Wandlung beim Aufbau des Konsumgeschmacks entlang des
chinesischen Modernisierungsprozesses, zu skizzieren.

Schon in der spiten Qing-Dynastie setzte nach dem Ausbruch des Opiumkrieges der
Boykott von importierten Waren durch die Geschéftsleute in Guangzhou und
anderen Stddten im Einklang mit der auch durch den Kaiserhof politisch projizierten
Fremdenfeindlichkeit gegeniiber dem Westen aufgrund der Demiitigung des Qing-
Kaiserhofs ein, begleitet von der ersten Inlandsproduktbewegung (guohuoyundong)
aus biirgerlicher Initiative. Dieses Bewusstsein wurde mehrmals wiederbelebt und
kam insbesondere dann zum Ausdruck, wenn sich China von den Imperial- bzw.
Westmichten bedroht und gedemiitigt fiihlte. So tauchte der Slogan ,,Boykott der
japanischen Waren® (dizhirihuo) mehrmals in den vor allem von Studenten und
Stadtbewohnern initiierten Biirgerbewegungen jeweils am Ende des Ersten
Weltkrieges und wihrend des Krieges gegen die japanische Invasion zwischen 1931
und 1945 auf (vgl. Sun 2019; Spence 2001). Parallel dazu wurden nationale Marken
unterstiitzt. In den 1930er Jahren wurden verschiedene Bewegungen fiir
einheimische Produkte von den chinesischen Kapitalisten in den Grofstidten ins
Leben gerufen. Einkaufszentren und Ausstellungen fiir nationale Haushaltsprodukte
entstanden, wobei die Aufrufe und Subventionen der Regierung der Republik China
und biirgerliche Initiativen aufeinandertrafen. Das Jahr 1933 wurde von den
Bewohnern in Guangzhou und Shanghai sogar zum ,Jahr der einheimischen
Produkte* (guohuonian) gekiirt. Diese Inlandproduktbewegungen in den 30er- und
40er Jahren werden daher als ein Ausdruck des Bourgeois-Nationalismus (Gerth
2010) in Reaktion auf den staatlichen Aufruf ,,Unterstlitzung der Inlandprodukte®
(zhichiguohuo) der Regierung der Republik China bezeichnet.

Kurz nach der Griindung der Volksrepublik wurde der Besitz der Schwer- und
Militirindustrie zu einem Symbol nationaler Kompetenz und Wiirde, der den
Biirgerinnen und Biirgern Sicherheit und der Regierung politische Legitimitét
verlieh. So hielt China Abstand von den marktwirtschaftlichen Konsumgesell-
schaften in den kapitalistischen Landern. Richtlinien wurden eingefiihrt und auch
von den Stadtbewohnern unterstiitzt, um das Warenangebot zu begrenzen und die
knappen Ressourcen und die Aufmerksamkeit auf die Schwerindustrie zu
priorisieren (vgl. Spence 2001). Aus diesem Grund drehte sich die Arbeit im ganzen
Land um die Produktionshoheit von Industriegiitern wie Stahl und Chemikalien.
Konsumgiiter des tdglichen Lebens, etwa Kosmetika, Kleidung und so weiter,
standen weniger im Fokus. Dass in den 1960er Jahren die Biirgerinnen und Biirger
freiwillig Haushaltseisenwaren wie Topfe und Pfannen abgaben, um der Forderung
der Regierung nach einer grof3 angelegten Stahlverhiittung nachzukommen, ist ein
Paradebeispiel fiir diese Einstellung.

Die politische Wende, die die vorher unterdriickte Konsumbereitschaft und die
gefesselte Kreativitit dazu freisetzte, kam mit der Reform- und Offnungspolitik, als
die chinesische Regierung die Binnennachfrage als Schliissel fiir langfristiges
Wachstum und Foérderung moderner Lebensstile und als Mittel zum Wohlstand
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angesichts der Stagnation anderer exportorientierter asiatischer Volkswirtschaften
wie Japan und Siidkorea sah. Schon vor der Wirtschaftskrise 2008 ist erkannt
worden, dass die ,,Werkbank der Welt™ mit billigen ,,Made in China‘“-Produkten ein
Auslaufmodell war. Seit die ,,Erweiterung der Binnennachfrage™ (kuodaneixu) im
Jahr 1998 als Bestandteil des Vierzehnten Fiinfjahresplans offiziell aufgegriffen
wurde, kam es zu einem politischen Perspektivwechsel (Qi 20214). Die Stimulation
der Kauflust sollte nicht ldnger als lastiger Aufwand, sondern als Ausgangspunkt fiir
die Produktion betrachtet werden, damit die eigene Entwicklung nicht ldnger von
den Gewohnheiten auslédndischer Verbraucher und dem Einfluss des internationalen
Umfelds abhinge. Auf Ebene der Makropolitik folgte daraus das Vorhaben, den
Fokus von der industriellen Produktion fiir China auf die globale Zirkulation zu
verschieben (Kim 2013; Gerth 2020). Diese makropolitische Vorgabe wird seither
immer wieder anhand aktueller Entwicklungen neu interpretiert. Jiingstes Beispiel
ist die ,,Forderung der Binnenzirkulation (neixunhuan) im Zusammenhang mit der
so genannten ,,Dualen Zirkulation® (shuangxunhuan) von Chinas Prasident Xi
(Xinhua 2020-09-05). Seit 2020 steht angesichts der drohenden Entkoppelung von
westlichen Landern die Erh6hung der Kaufkraft und Kaufbereitschaft der eigenen
Bevolkerung stirker im Vordergrund (Liu 2020; Wang 2022).2

Politischer Nationalismus und Makroorientierung reichen aber noch nicht aus, um
das Phédnomen des Nationaltrends vollstindig zu verstehen, zumal in Anbetracht der
Unterschiede zu fritheren Inlandsproduktbewegungen. Der Boom der Produkte des
Nationaltrends geht nicht unbedingt einher mit der allgemeinen AusschlieBung oder
Ablehnung westlicher Produkte, die in China Fuf} gefasst haben. Die Hersteller und
Konsumenten der Produkte des Nationaltrends und die von westlichen Produkten
konnen durchaus derselben Gruppe angehdren. Der Nationaltrend ist vor allem ein
Phénomen innerhalb der in den 1980er und 1990er Jahren auf dem chinesischen
Festland geborenen Grof3-und Mittelstadtbewohnern mit Bildungshintergrund (vgl.
Hu 2022; An 2012), die zugleich auch jeweils 48 % und 46 % des Marktanteils
bekannter westlichen Marken in China ausmachen (TMI/BCG 2021).

Dariiber hinaus steckt hinter den Marken und Produkten des Nationaltrends nicht
unbedingt chinesisches Kapital, da ein Teil davon als Untermarken von
multinationalen Unternehmen wie Procter&Gamble, L’Oreal oder Google fiir den
chinesischen Markt geschaffen wurde. Zu Procter&Gamble gehdren beispiclsweise
gut verkaufende Marken wie Perfect Diary (563 H1itl) und Huaxizi (€78 F), die
von Chinesen als einheimisch und national wahrgenommen werden. Obwohl diese
Marken fiir ihre Designs im chinesischen Stil beliebt sind, sind ihre Inhaber
tatsdchlich westliche Unternehmen. Zeichneten sich die frithen Inlandsprodukt-
bewegungen durch wirtschaftliche MaBBnahmen und Anforderungen aus, die dazu
beitragen sollten, das Eigentum und die Kontrolle tiber Kapital an eigene Akteure zu
iibertragen, ist im Nationaltrend gesellschaftsrechtliches Eigenkapital weder ein
Kriterium fiir die Beurteilung, ob es sich tatséchlich um ein Nationaltrendprodukt

8  Siehe dazu auch Zhongs (2020) Analyse der Pingan-Aktie, einer der groften Aktien in China.
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handelt, noch beeinflusst es die Entscheidung der Verbraucher. Vielmehr handelt es
sich beim Nationaltrend um eine kulturelle Priaferenz, in der die Aspekte Identitit,
Asthetik und Geschmack aufeinandertreffen.

Die Wandlung der stadtischen Mittelschicht im chinesischen
Konsum

Das Konzept des Kulturkapitals wurde verwendet, um die Auswirkungen und
Beziehungen zwischen der kulturellen und sozialen Reproduktion zu untersuchen.
Diejenigen mit dem groBeren Kulturkapital bestimmen, was guten Geschmack in
einer Gesellschaft ausmacht. Diejenigen mit weniger allgemeinem Kapital
akzeptieren diese dominanten Geschmacksmerkmale und die entsprechende
Distinktion zwischen Hoch- und Niedrigkultur (klassisch und populér) als legitim
(Bourdieu 1984). Als Geschmack werden weiterhin kulturelle Einstellungen,
Priaferenzen und Verhaltensweisen konzeptualisiert, die bei der Distinktion
mobilisiert werden konnen (Lamont 1988; 2000). Menschen bilden Geschmack,
indem sie sich in der Praxis dem Kulturkapital oder kulturellen Ressourcen aussetzen
(Hanquinet 2018). Seit Bourdieus Konzepte (1983b; 1984) aufgegriffen wurden,
wurden sie in verschiedenen Landern importiert und als Ansatz zum Versténdnis
einer Reihe von Phdnomenen und Prozessen iibernommen. Die praktische
Anwendung dieser Konzepte auf diverse kulturelle oder historische Kontexte ist
jedoch nicht ohne theoretische und methodische Anpassungen moglich (DiMaggio
und Useem 1978). Es werden Forschungsframeworks vorgeschlagen, um
Kulturkapital und seine Funktion von dem Kontext, in dem es urspriinglich
konzipiert wurde, zu entkoppeln und es selbst sowie die damit zusammenhéngenden
Konzepte, Funktionen und Bezichungen unter der Beriicksichtigung der
Besonderheiten verschiedener sozialer Kontexte und des historischen Wandels zu
aktualisieren (Buchholz 2022; Hanquinet 2018; Lamont 1988).

Im Hinblick auf die Auseinandersetzung mit Kulturkapital verstindigte sich die
bisherige Konsum- und Geschmacksforschung darauf, dass die Ausformung und der
Aufstieg der stddtischen Mittelschicht Voraussetzung fiir die Entwicklung des
Massenkulturkonsums sei. Dabei folgten die Studien der Feststellung der
klassischen Kultursoziologie, dass Geschmack und é&sthetische Selektion zur
Distinktion der Identitét beitragen (Bourdieu 1984; Lamont 1992; DiMaggio 1978;
Peterson 2004; DaMaggio 1982; Story 1980). Kulturkapital und kulturelle
Ressourcen haben an sich eine dsthetische Dimension, die die Individuen in einer
verflochtenen Beziehung mit Moral mit ihrer symbolischen Distinktion verbindet
und je nach den historischen und sozialen Bedingungen in der &sthetischen
Hierarchie einordnet (Hanquinet 2018).

Der Fall der heutigen chinesischen Mittelschicht unterliegt im Vergleich zum
Westen einer horizontalen und einer vertikalen Wandlung. Die vertikale Wandlung
bezieht sich auf den enormen, historisch beispiellosen Zuwachs der urbanen
Mittelschicht, den die chinesische Gesellschaft in den letzten Jahrzehnten erlebt hat,
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was wiederum eine wesentliche Anderung an der Konstruktion der Konsumkultur
und Konsumwirtschaft nach sich zog (Zhang 2005; Zhu 2016).

In diesem Prozess miissten hier die historische Wandlung und soziale Konstellation
des Globalen gleichermaflen mitberiicksichtig werden. Die horizontale Wandlung
bezieht sich auf die Verlagerung der Positionierung der Selbstidentifikation im
Verhéltnis zum Westen und zum Globalen. Nach dem Globalisierungsindex ist
Chinas Globalisierungstrend seit 1990 deutlich stirker gestiegen als zuvor. Das war
auch der Zeitpunkt, an dem die Generationen der Achtziger- und Neunzigerjahre die
erste bewusste Interaktion mit der Warenwelt begannen. Diese Generationen hatten
spater die Moglichkeit, die Warenwelt durch ihre eigenen Priferenzen zu
beeinflussen, nachdem sie zur ersten stiadtischen Mittelschicht seit der Reform und
Offnung herangewachsen waren, die weder Krieg noch Planwirtschaft, sondern eine
Phase einer gewissen politischen und sozialen Stabilitit durchlebt hatte. Sie befinden
sich somit im Verhéltnis zu ihren Vorgéngergenerationen in einem historisch
beispiellosen globalen Umfeld.

Diagramm: KOF Globalisierungsindex fiir China

Y-Achse: Grad der Globalisierung
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Quelle: KOF Swiss Economic Institute Ziirich.

Mit Riicksicht auf diesen horizontalen und vertikalen Wandel ldsst sich eine
Dichotomie der Dimensionen der Verteilung des Kulturkapitals zur Distinktion der
Identitdten, wie in der klassischen Kultursoziologie, nicht so einfach auf das
Verhalten der jungen chinesischen Mittelschicht iibertragen. Offensichtlich handelt
es sich hier nicht nur um eine Verteilung oder Gegeniiberstellung von Hochkultur
und Populérkultur im Sinne von Sozialklassen innerhalb der eigenen Gesellschaft,
die im westlichen Verhédltnis zwischen Hoch- und Unterhaltungskultur zu
unterscheiden ist (Peterson 2004), sondern auch um eine Unterscheidung der
westlichen und der chinesischen Kultur (vgl. Rankin/Ergin 2017) und
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dementsprechend auch um eine Unterscheidung der nationalen (lokalen) und der
globalen Kultur. Das gilt insbesondere, wenn die hierarchische Ordnung der
wZentrum-Peripherie“-Lander (Wallerstein 1980) im Prozess der Globalisierung
immer noch anhélt oder zumindest eine gewisse Stabilitdt behalt (Buchholz 2022),
wiahrend die Globalisierung und Lokalisierung als Spielarten zu einer
,.Glokalisierung* verschmelzen (Ritze 2003). Die kommerzielle Asthetik (Bourdieu
1996), die in China fiir Distinktion sorgt, bewegt sich somit in diesem multipolaren
Spannungsfeld (Hochkultur—Unterhaltungskultur, Westen—China, global-lokal) hin
und her.

Positive Vorurteile und Distinktion im historischen Wandel

Fokussiert man auf die Distinktion anhand von Konsumgiitern mit kulturellen
Merkmalen, so wandeln sich auch die positiven Vorurteile (Deichsel et al. 2017, 13)
in der Gesellschaft gegeniiber nationalen und westlichen Produkten. Auch die
Einordnung der kulturellen Ressourcen ist eine andere. Zu den positiven Vorurteilen
gehort eine kulturelle Einstellung, die zur Distinktion mobilisiert wird, da sich die
positiven Vorurteile auf ein ,,Bauchgefiihl“ (vgl. Deichsel et al. 2017, 132) verlassen,
das bei der Selektion der Waren die Menschen zu einem legitimen Urteil befahigt.
Sowohl im allgemeinen Gebrauch als auch in der Forschung sind die negativen
Vorurteile meist augenfalliger als die positiven. Doch ist ein Vorurteil urspriinglich
als eine mit affektiven oder kognitiven Komponenten versehene Haltung ein
harmloser Tatbestand (Horkheimer 1961), der als Ergebnis kulturell gewachsener
Interpretationsmuster immer eine positive und eine negative Seite hat (Horkheimer
1961, Allport 1971). So bestehen auch gegeniiber den jeweils als westlich oder als
chinesisch wahrgenommenen Produkten in verschiedenen historischen Phasen
unterschiedliche positive und negative Vorurteile, die iiber Konsumentscheidungen
Rechenschaft ablegen.

Zum Ende der Kaiserzeit waren Herstellung und Konsum einheimischer Produkte
Symbole des Ausdrucks der nationalen Identitit. Hingegen bezogen sich die
positiven Vorurteile liber westliche Waren in China nicht nur auf gute Qualitat, die
durch einen hohen technischen Standard gesichert war, sondern sie représentieren
auch das Ideal des gesellschaftlichen Zustands der Nation: Lénder, die einerseits
China kolonialisierten, andererseits aber durch Industrialisierung und
Modernisierung stark geworden waren. Die westlichen Waren galten dank der
Aquivalenz zwischen den verschiedenen Kapitaltypen (Bourdieu 1983b) als
Indikator flir einen besseren, also hoheren asthetischen Geschmack. Kulturelle Stile,
die als typisch chinesisch gelten, beziehen sich hingegen nicht zuletzt durch
Gesellschaftsbewegungen wie die ,Neue-Kultur-Bewegung®, die iiber die
Riicksténdigkeit chinesischer Kultur reflektiert und diese fiir die Riickstandigkeit
Chinas verantwortlich macht (vgl. Spence 2001), auf &sthetisch niedrigen
Geschmack. Verbraucher der oberen Mittelschicht und Adlige im Niedergang gaben
Geld aus, um westliche Uhren, Modestiicke, Alkohol und Mdbel zu konsumieren.
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Die Bezeichnung fiir solche aus dem Westen importierten Luxusgiiter als ,,bizarre
und geschickte Tricks* (gijivingqgiao) spiegelt die Komplexitit der Gefithle von
Minderwertigkeit, Feindseligkeit, aber auch Anerkennung und Neid der Chinesen
gegeniiber dem Westen wider. Sie konsumieren damit tatsdchlich eine Eintrittskarte
in das , moderne Leben®, als ob sie das Leben eines Westlers, um das sie ihn
beneiden, leben wiirden (Sun 2019). Westliche Alltagsprodukte mit kulturellen
Merkmalen reprisentierten einst das Funkeln eleganter Asthetik. In den 1940er
Jahren wurde Kunststoff von den Marketingfachleuten als ,,Glas* bezeichnet, weil
Glas in der damaligen Wahrnehmung als vornehm galt und Kunststoff westliche
chemische Hochtechnologie reprisentierte. Daher galten alle Kunststoffe als
hochwertige Modeartikel. Die Kaufhausbranche wurde damals zu einer luxuridsen
»Glaswelt” mit ,,Glasledertaschen®, ,,Glaslederschuhen® und ,,Glasstriimpfen* (Sun
2019, 422 - 479). So sind auch die westlichen Produkte als materielle Verkdrperung
der westlichen Kultur zu verstehen, die das tégliche Leben durchdringt und die
asthetische Wahrnehmung der Chinesen verandert.

Auch nach der Griindung der Volksrepublik kauften die Menschen zwar aus
Nationalstolz heimische Produkte oder wurden ermutigt, diese zu kaufen. Dennoch
waren iiber eine langere Zeit westliche Importgiiter wie Stifte und Dekorartikel das,
was am Markt als geschmacksvoll und privilegiert galt. Sie waren allerdings nur in
exklusiven Laden erhéltlich, die den einfachen Menschen nicht zuginglich waren.
Durch den Kauf einheimischer Waren driickte man den Willen zur Unterstiitzung
des eigenen Landes gegeniiber dem Westen aus und zeigte nationale Solidaritdt und
Standhaftigkeit. Westliche Waren standen vergleichsweise weit oben in der
Hierarchie der édsthetischen Werte und des Geschmacks. Eine weitere Einschrankung
fiir das Konsumverhalten der Menschen bestand darin, dass der Preis einheimischer
Produkte oft und tiber lange Zeit erheblich niedriger war bzw. ist als der Preis
importierter Produkte. Noch in einer 2006 durchgefiihrten Umfrage waren die
beliebtesten Produkte der oberen Mittelklasse fast ausschlieSlich westliche Marken,
von Accessoires iiber Kleidung bis hin zu Kosmetikwaren (Gerth 2010).

Seit China 2001 der WTO beigetreten ist, hat es einen massiven Zustrom westlicher
Waren und insbesondere eine rasante Entwicklung der westlichen Geschifte fiir
Alltagsprodukte erlebt. Die Auswirkungen auf das tégliche Leben der Bevolkerung
kommen durch die breite Verfiigbarkeit und die hohen Umsitze westlicher Marken
in China zum Ausdruck. Die durch die Globalisierung verteilten Gebrauchsgegen-
stinde vermitteln westliche Kultur und erzdhlen westliche Narrative, wihrend sie
die Fremdheit zwischen dem Selbst und dem Anderen aufldsen. Die ontologische
Charakteristik der Teilung des Selbst und des Anderen liegt in der Identifizierung
des Selbst als erkennbar und zuginglich im Kontrast zum unerkennbaren und
unzugénglichen Anderen (Nordin und Smith 2019, 639). Die Unterscheidung
zwischen dem Selbst und dem Anderen oder auch dem Eigenen und dem Fremden
wurde durch die Globalisierung in besonderem MaBe herausgefordert, weil das, was
friiher fiir die Festlandchinesen das Andere war, heute nicht mehr so unerkennbar
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und unzuganglich ist. Dies hat im Laufe der Zeit auch zu einer Entzauberung der
westlichen Kultur in China beigetragen, obwohl der Konsum westlicher Waren
immer noch als angenehme Erfahrung gilt.

Damit geht die zunehmende Betonung des dsthetischen Ausdrucks und der kreativen
Originalitdt einher, anstatt des Eifers, westliche Designs zu kopieren oder zu
imitieren, wie es in den frithen Tagen der Reform und Offnung bis ins letzte
Jahrzehnt der Fall war. Im Jahr 2018, das spater als ,,Ursprungsjahr des
Nationaltrends* ausgemacht wurde, stieg der Umsatz der Original-Kreativindustrie
(JA B SC B i) Chinas — vor allem durch E-Kommerz — im Vergleich zum Vorjahr
um 33 %, wobei die 90er-Generation 40 % der Konsumenten ausmachte. Das
Absatzvolumen stieg im Jahresvergleich um fast 50 %. Die 90er-Generation trug im
Jahr 2018 65 % zum Konsum von Nationaltrend-Kleidung mit Originaldesign bei,
ein Anstieg von 450 % im Vergleich zum Vorjahr (CBN Data 2019). Die junge
stadtische Mittelschicht betrachtet die blinde Verehrung westlicher Marken als
altmodisch und geschmacklos. Stattdessen wird es als miindig erachtet, die durch
das Design eines Produktes vermittelte dsthetische Qualitdt selbst zu beurteilen (vgl.
TMI und BCG 2021). Das geht mit einem Selbstverstindnis als urteilsfahige
Mittelschicht einher, die bereit ist, Asthetik als Position und Selbstausdruck zu
verkaufen und fiir den Mehrwert von Originalitit und Asthetik zu bezahlen. Damit
in Zusammenhang steht auch eine Erkenntnis der Geschmacksbildung: die Fahigkeit
namlich, die Aasthetischen Werte aus dem breiten Spektrum der klassischen
chinesischen Kultur zu erkennen und sie in ein modernes Leben integrieren zu
konnen, ist erst durch die Aneignung von kulturellem Kapital moglich.

Positive Vorurteile gegeniiber westlichen Importen bleiben bestehen, wie etwa
deutsche Kiichengerite, die eine schlichte und zuriickhaltende Industriedsthetik in
Kombination mit langlebiger Qualitit représentieren, oder franzdsische Kosmetika,
die feinen Modegeschmack implizieren. Widhrenddessen stehen  die
Nationaltrendprodukte, die erfolgreich traditionell chinesische und moderne
Asthetik kombinieren, fiir eine offene, selbstbewusste und gutgebildete kulturelle
Einstellung. Produkte mit Originaldesign aus der Kreativindustrie mit klassischen,
aber auch dezenten kulturell-dsthetischen Merkmalen sind zu den neuen
Lieblingsstiicken der jiingeren Generation geworden. Besonders beliebt sind
beispielsweise die Produkte der historischen Museen wie Taschen, Tassen und
Schals, vertreten durch das Palastmuseum der Verbotenen Stadt. Die Quote der
Konsumenten der 90er-Generation von Kultur- und Kreativprodukten in Museen hat
sich innerhalb eines Jahres verdoppelt (CBN Data 2019).

Damit wandelt sich auch die Zuordnung der kulturellen Ressourcen als eine
Distinktionsart, die zustdndig fiir ausdifferenzierende kollektive Resonanz der
Kulturprodukte im Vergleich zu den Industrieprodukten ist. Die ,,Made in China“-
Industriemarken wie die Automobilhersteller BYD, Nio und Geely, die als Ausdruck
der nationalen Wettbewerbsfahigkeit gelten, wetteifern immer noch darum, mit der
fortschrittlichen westlichen Technologie gleichzuziehen und die Verbraucher mit
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einer Reihe von Parametern wie technische Indikatoren und giinstigem Preis-
Leistungsverhdltnis rational zu iiberzeugen. Demgegeniiber versuchen die
Nationaltrend-Produkte im Bereich des tdglichen Konsums, der weniger von dem
politischen Kraken kontrolliert wird, sich gerade durch Subtilitéit und Asthetik von
den als westlich wahrgenommenen Produkten zu differenzieren und mittels
Bauchgefiihl die Gunst der jungen stddtischen Mittelschicht zu gewinnen.

Asthetik und Identitit im Kontext der Globalisierung

Durch die Globalisierung entstehen neue Rahmenbedingungen fiir die
Kulturproduktion. Uber ihre wirtschaftliche Bedeutung hinaus bietet sich die
Globalisierung auch als kultureller Verbindungspunkt an, um die zeitgendssische
Kunst und Kultur unter neuen Rahmenbedingungen zu praktizieren. Die anhaltende
kulturelle Globalisierung hat groflen Einfluss auf die Integration kultureller Faktoren
bzw. den Ausschluss aus der Organisation und Verbreitung der Kulturproduktion.
Als wesentlicher Faktor der zeitgendssischen Kunst- und Kulturgeschichte stof3t sie
grundlegende Verdnderungen in den Institutionen und Konventionen der
Kulturproduktion an (vgl. Belting 2003). Der Aufstieg des neuen Paradigmas
verringert die Grenze zwischen Kunst und Leben und damit zwischen Hoch- und
Massenkultur und befordert eine partizipativere Form von Kunst und Kultur
(Hanquinet 2018). Dies sind die Rahmenbedingungen, die den Produkten, die fiir
ihren kulturellen Stil und ihre dsthetischen Merkmale entworfen, verkauft und
konsumiert werden und den Alltag durchdringen, eine beispiellose Rolle in der
Konstruktion der lokalen und globalen Kulturwelt verleihen.

Andere Ansitze stellen neue Spielarten der Globalisierungstheorie vor. Zum einen
hat Globalisierung an sich eine kulturelle Dimension. Globale Angelegenheiten
werden oft zundchst lokal konstruiert, lokale Angelegenheiten nehmen wiederum
die Form globaler Konstruktionen an (Appadurai 1996). Man spricht von einer
Verschmelzung der Globalisierung und Lokalisierung zu einer ,,Glokalisierung®,
deren Charakter iiber die urspriingliche Bedeutung der Globalisierungskonzepte
hinausgeht (Ritzer 2003). Dabei konnten Freizeit- und Unterhaltungskulturprodukte
mit national gefarbten Wir-Beziigen positiv in Verbindung gebracht, mit Identitét
und Kultur gefiillt und zum spirituellen Mittelpunkt einer Kultur-Gemeinschaft
sakralisiert werden (vgl. Reicher 2020, 25). Zum anderen kann Globalisierung auch
als kultureller Kontext konzipiert werden, in dem die Akteure aus verschiedenen
Regionen sich anndhernde Produktionskonventionen teilen, obwohl sie eigentlich
unterschiedliche Asthetiken vertreten. In ostasiatischen Gesellschaften ist z. B. in
den Musikbranchen zu beobachten, dass die Elemente der transnationalen
Kulturprodukte der Unterhaltungskultur, wenn sie auf den lokalen Markt gelangen,
von der dortigen jungen Mittelschicht nicht als kulturelle Invasion wahrgenommen
werden, der es sich zu widersetzen gilt. Vielmehr werden sie in die noch gut
erhaltenen traditionellen oder einheimischen Elemente integriert und ostentativ zur
Schau gestellt (Jin und Ryoo 2014). Ein Produkt des Nationaltrends elaboriert
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meistens ein oder zwei Elemente wie Form, Motive, Farbe und Anekdoten aus der
traditionellen Kultur. Neben gewohnlichen Gebrauchsanweisungen gehoren
multimediale Erklarungen und Erlduterungen auf Social Media oder E-Kommerz-
Plattformen iiber die Referenzen zur Tradition und Hochkultur, die nicht zuletzt auf
verschiedenen Internetplattformen verbreitet sind, zum Standard eines National-
trendproduktes. Anders als frither ist seine &sthetische Ausdrucksweise oft
zuriickhaltend und an den Geschmack der Industriegesellschaft oder Jugendkultur
angepasst. Somit werden auch das Wissen und die Diskussion iiber die traditionellen
Kulturelemente weitergegeben, indem Elemente aus der klassischen Hochkultur
vereinfacht, im Alltag benutzt, getragen, prasentiert und beurteilt werden.

In den von der Globalisierung bedienten Spielarten und Konventionen werden den
alten chinesischen Marken zugleich Herausforderungen gestellt und Chancen
bereitet. Die Fotos vom Hollywood-Star Orlando Bloom, auf denen er angeblich
Huili-Sneaker in einem Studio in Manhattan trdgt, gingen im Internet viral.
Tatsdchlich hat Bloom Feiyue-Sneaker getragen, aber dieses Missverstindnis
verschaffte Huili Bekanntheit und eine Marketingchance. Der Verkausfspreis der
Huili-Sneaker schoss in die Hohe und in Europa werden sie nun fiir 50 statt 5 EUR
verkauft. Die Marke Huili, die mit ihrem speziellen Design bis vor zehn Jahren in
China noch als altmodisch galt, stellt sich in der von der Globalisierung beeinflussten
Jugend- und Internetkultur in einen neuen Kontext. Huili repositioniert damit die
Marke und wandelt Produkte der mittleren bis unteren Preisklasse in nostalgische
und alternative Trendprodukte mit Bezug zur lokalen Kultur um (Sohu 2019). Diese
Asthetik als Ausdruck einer gesellschaftlichen Position im Sinne Bourdieus (1983a)
hat Huili auch bei chinesischen jungen Verbrauchern beliebt gemacht. Die Hersteller
und die Konsumenten positionieren sich damit nicht nur innerhalb der Herkunfts-
gesellschaft, sondern auch innerhalb einer global vorgestellten Asthetik.

Des Weiteren erzeugt die Globalisierung einen neuen Habitus der Kulturproduktion
(Bourdieu 1983a). Die Kluft zwischen Hoch- und Populédrkultur wird in Frage
gestellt und eine spielerische Asthetik im Sinne von Transgression wird gefordert
(Fertherstone 1991). Asthetik kann sowohl im lokalen als auch im globalen Umfeld
verwendet werden, um Gleichheit oder Unterschiede zu behaupten, sofern
bestimmte &dsthetische Formen in Bezug auf Motive, Farben, Formen, Materialien
usw. als Zugehdrigkeit zu bestimmten Menschengruppen, Nationen oder
»Kulturwelten® (Holland et al. 1998) betrachtet werden. Objekte mit &sthetischen
Merkmalen sind mit der dsthetischen Philosophie einer Kulturwelt beseelt, der ein
Urteil iiber und die Diskussion rund um die Fragen ,,Was ist schon? Was ist gut?
Was ist wahr?* inhérent ist. Dadurch werden in der Tat kulturelle Codes erschaffen
und zirkuliert, die exklusiv fiir die Partizipierenden und Zugehorigen derselben
Kulturwelt zugénglich sind. Dabei wiederum spiegeln die dsthetischen Merkmale
von Objekten das kulturelle Erbe als Embleme bestimmter Gruppen mit bestimmten
kulturellen Identititen wider (vgl. Chumley 2016; Silverstein 2000). Die Teilnehmer
an dem Kulturproduktionsprozess miissen dementsprechend die Identitit und die
reprasentativen dsthetischen Formen der Kulturwelt unter neuen Bedingungen genau
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kennen. Sie fligen die kulturellen Ausdrucksformen der Produkte in die spezifische
Disposition ein oder passen sich an. Spezifische &dsthetische Ausdrucksformen, die
iiber eine bestimmte dsthetische Philosophie verfiigen und die Anschauung einer
Kulturwelt objektivieren, die im jeweiligen Habitus als positiv bewertet gelten,
werden von den Produzenten aus einer groleren Kategorie von Ausdrucksformen
ausgewihlt. Die Konsumenten als weitere Teilnehmer (des Produktionsprozesses)
suchen in der in Produkten enthaltenen oder beigefiigten dsthetischen Philosophie
nach einer Resonanz der eigenen Kulturwelt.

Im Februar 2018 nahm die Sportbekleidungsmarke Li Ning mit eigenen Designs an
der New York Fashion Week teil. Eines der Kostiime war von der Idee der ,,Einheit
von Mensch und Natur“ ( “ X A& —" ) in der chinesischen Kultur geprigt und
integrierte das Sportmotiv in die traditionelle chinesische Kultur und Retro-Trends.
Ein anderes Design verwendet ,,StraBenfunktion ( “#jkHLAE” ), ,Mix-and-
Match-Philosophie® ( “JR#E#%%#” ) und ,Futurismus® ( “AKEX") als
Schliisselworter, um die Integration von traditionellen und modernen, chinesischen
und westlichen é&sthetischen Merkmalen sowie von Trend und Funktion zu
realisieren (Hu 2022). Die ,,Kulturell-Kreativen Produkte der Verbotenen Stadt* (#
B W f)), deren #sthetische Ausdrucksformen wie Verpackung, Farbe, Motive und
Narrativ von den kulturellen Relikten und Anekdoten der Verbotenen Stadt inspiriert
werden, machen die chinesischen Geschichte und die klassische Kultur dem
modernen, jugendlichen Alltagsleben zugénglich und sind so zu einer heif3 begehrten
Produktereihe des ,,Nationaltrends* geworden. Ein junger Griinder einer Marke fiir
Nationalprodukte aus der 80er-Generation sagte in einem Interview, dass auch das
Selbstbewusstsein der neuen Generation von Verbrauchergruppen stetig wachse, die
sich mehr fiir die eigene Selbstdarstellung interessieren und sich zunehmend mit
ihrem inneren Erlebe und Fiihlen, sowie dessen Bedeutung und Verbindung zur
Marke beschiftigen (De 2019).

In allen genannten Fillen sind diese Produkte mit dsthetischen Merkmalen ein
gesellschaftlich bedeutungsvoller Ausdruck, der greifbar, artikulierbar, horbar und
sichtbar ist (vgl. Griswold 2013). Die Produkte werden nicht als lokaler billiger
Ersatz der westlichen Waren oder als pragmatische Gebrauchsware gedacht oder
wahrgenommen. Vielmehr werden sie von den Menschen hergestellt, beworben und
konsumiert, die sich zu einer neuen Kulturwelt bekennen: die Hersteller beschranken
sich nicht mehr auf orthodoxe ,,Chineseness*, sondern nehmen die kulturellen Stile
aus den komplexen globalen Flows der kommerziellen Asthetik auf, integrieren sie
in die chinesischen &sthetischen Merkmale, suchen nach globaler Anerkennung und
nehmen aktiv am internationalen Wettbewerb um die Einschétzung des dsthetischen
Werts teil. Die Konsumenten selektieren diese Produkte nicht aus finanziellen oder
politischen Zwangslagen, sondern aus der Identifikation mit den als klassisch oder
national zu erkennenden Ausdrucksformen in Kombination mit transnationalen
kulturellen Stilen, die affektive Erfahrungen und Vorstellungen hervorrufen. Beide
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Seiten vereinigen sich in einer Warenésthetik und verstehen sich als urteilsfahige
Mittelschicht, die einen eigenen, individuellen Geschmack fiir das Leben hat.

Schluss und Diskussion

Anhand der Auseinandersetzung mit dem Phéanomen ,,Nationaltrend* wurde hier ein
programmatischer Ansatz vorgeschlagen, der fiir das weitere Verstindnis und die
Konsumforschung in China praktisch angewendet und weiterentwickelt werden
kann und der theoretisch fiir die Anpassung der kultursoziologischen Diskussion an
einen nichtwestlichen Kontext relevant ist. Dabei habe ich Nationaltrend vor allem
als eine Kulturproduktion (Bourdieu 1984a) interpretiert, die eine Form der
Sozialitdt (Becker 1982, 388) darstellt. Die Produkte im Nationaltrend als Objekte
mit dsthetischen Werten und kulturellen Stilen verweisen zugleich auf kollektive und
distinktive Préaferenzen auf Seiten der Konsumenten. Denn nur iiber die positive
Bewertung und Wahrnehmung ihrer dsthetischen und kommunikativen Qualitit wird
ihre kommerzielle Funktion erfiillt.

Die politischen Rahmenbedingungen der Reform- und Offnungspolitik allein
konnen den massiven Erfolg westlicher Marken in China in den letzten Jahrzehnten
nicht ausreichend erkléren. Es wire ebenso voreilig, das explosionsartige Wachstum
des Nationaltrends der letzten Jahre ausschlieBlich mit der Top-Down-Struktur der
politischen Planung zu erklidren. Denn damit ignoriert man die diversen
Herausforderungen, mit denen sich westlichen Marken in China konfrontiert sehen.

Zur Analyse der spezifischen Konsumpréferenzen wurde hier die Beriicksichtigung
konzeptioneller Werkzeuge vorgeschlagen, wie zum Beispiel der Zusammenhang
von Sozialitdit und Kulturproduktion. Man greift bei der Selektion der
Kulturprodukte auf Kulturkapital als einem scheinbar instinktiven Urteil zuriick,
einem Bauchgefiihl also, das einen Geschmack demonstriert, der wiederum immer
in einer bidirektionalen Vermittlung mit dem jeweiligen sozialen Umfeld steht und
historischem Wandel unterliegt. Die Marketingbranche in China spricht vom
Generationenwechsel der Konsumenten (TMI und BCG 2021). Die konzeptionellen
Werkzeuge sollten als Moglichkeit betrachtet werden, diesen Wandel
nachzuverfolgen, sie miissen dazu aber an unterschiedliche kulturelle und
historische Kontexte angepasst werden (vgl. Hanquinet 2018, Lamont 1992). Ein
wesentlicher Faktor ist, dass Chinas junge stddtische Mittelschicht sowohl als
Konsumenten als auch als Teilnehmer am Kulturproduktionsprozess in einem
historisch beispiellosen Ausmal3 einem globalisierten Umfeld mit einer Vielfalt an
Waren und kommerzialisierten dsthetischen Ausdrucksformen ausgesetzt ist.

Die urbane Mittelschicht der 80er- und 90er-Generation spielt inmitten des
vertikalen und horizontalen Wandels der chinesischen Gesellschaft eine
entscheidende Rolle fiir die chinesische Konsumlandschaft. Produkte flir den
privaten Alltag, die sich im Nationaltrend auszeichnen, werden u.a. fiir ihre
asthetischen Merkmale und kulturelle Stile priaferiert. Diese Praferenz demonstriert
einen Wandel der Geschmacksbildung in der verflochtenen Beziehung mit sozialer
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Position und Kulturkapital in dreifachem Sinnen. Erstens wird nun neben einem rein
pragmatischen Urteil und dem Ausdruck von Loyalitit gegeniiber der Nation auch
Wert auf ein Urteil iiber kulturelle und dsthetische Werte gelegt. Zweitens verschiebt
sich die Verteilung positiver Vorurteile (Deichsel et al. 2017) in Bezug auf ihren
dsthetischen Wert gegeniiber westlichen und chinesischen Produkten. Drittens, die
komplexen Flows in einem globalen Umfeld, in dem die diversen symbolischen und
materiellen Aspekte von Asthetik und Kultur aufeinandertreffen und sich
wiederaufbauen, betreffen auch die kommerzielle Asthetik auf lokaler Ebene, die
dann auf globaler Ebene eine Wirkung hat. Zur Distinktion wird eine urteilsfahige,
gut informierte, selbstbewusste, zugleich aber auch offene Haltung als guter
Geschmack betrachtet. Diese Erkenntnis ist z. B. relevant fiir die limitierten
Editionen vieler etablierter westlicher Marken, die als Werbestrategie zum
chinesischen Neujahrsfest den chinesischen Markt mit dsthetischen Formen
bedienten, von denen angenommen wurde, sie seien typisch chinesisch.

Dieser Befund trdgt auch zum Verstdndnis der kulturellen Disposition dieser
Menschen bei, wenn Geschmack als beobachtbare Praxis betrachtet wird, die einen
wesentlichen Teil des Lebensstils oder der Identitétskonstruktion der Menschen
ausmacht (Bourdieu 1983a; Hanquinet 2018; Griswold 2013; Peterson 2004;
Lamont 1992). Als Teilnehmer am Kulturproduktionsprozess konstruieren die
Angehorigen der jungen urbanen Mittelschicht durch ihre kulturellen Priaferenzen
mit den dahinterstehenden Identitétsausdriicken die chinesische Warenwelt mit
dsthetischen Werten im globalen Kontext. Bei der Selektion dieser Produkte mit
asthetischen Merkmalen demonstriert diese Generation ein  stdrkeres
Selbstbewusstsein als zuvor im Hinblick auf die Selbstpositionierung in einem
globalen Umfeld als dsthetisch urteilsfahige chinesische Mittelschicht mit eigenem
Geschmack.

Allerdings weist diese Generation auch eine gewisse kulturelle ,,Allesfresserschaft*
(Peterson und Kern 1996, 900) auf. Sie konsumiert sowohl chinesische als auch
westliche Kultur; sie beginnt, die &sthetischen Werte und Merkmale der
chinesischen Kultur wertzuschétzen, anstatt, wie in der Vergangenheit, die westliche
Kultur kritiklos zu iibernechmen, wehrt sich aber gleichzeitig nicht gegen die
westliche Asthetik. Ganz im Sinne von Peterson und Kern (1996) ist die
»Allesfresserschaft hier nicht als Haltung der Gleichgiiltigkeit, sondern als
Offenheit fiir intellektuelle Anerkennung der kulturellen Stile und als deren
Wertschétzung zu verstehen. Die im Artikel diskutierte Gruppe unterscheidet sich in
ihrer Art der Distinktion von der westlichen (amerikanischen) Mittelschicht, nicht
nur in Relation zu den anderen Sozialklassen innerhalb der urspriinglichen
Gesellschaft, sondern auch in der Relation zu der eigenen und fremden (westlichen)
Kultur. Das ist nicht zuletzt durch die spezifischen historischen Erfahrungen der
chinesischen Gesellschaft, durch die Globalisierung im Sinne eines breiteren
Umfelds der neuen Spielarten der Kulturproduktion sowie durch die neuen
Konventionen der Kulturwelt zu erkldaren. Was sich in ihrer Selektion manifestiert,
ist keine ausschlieflich nationale Identitdt, sondern eine neue kulturell chinesische



90 Ruirui Zhou

Identitdt. Die urbane chinesische Mittelschicht mochte sich durch Geschmack,
Konsum und Habitus von der Vorgidngergeneration abgrenzen. Die zugleich
nationale und globale Warenwelt dient als Vehikel dieser Distinktion.

Dieser Artikel leistet auch einen Beitrag zu den bestehenden theoretischen
Diskursen. Der Konsum von Kulturgiitern bietet sich als eine beobachtbare Praxis
fiir den Hinweis nicht nur auf Priaferenzen, sondern auch auf den Habitus in einem
sozialen Umfeld an. Die Selektion der Alltagsprodukte mit dsthetischen Merkmalen
und kulturellen Stilen kann als Einstiegspunkt betrachtet werden, um den
Mechanismus der kulturellen Globalisierung in verschiedenen Regionen der Welt
mit unterschiedlichen sozialen Realitéten zu beobachten. Dieser Artikel er6ffnet eine
mogliche Perspektive, um tiber die bloBe Dichotomie von westlichen und
nichtwestlichen, europdischen und chinesischen Geschmacksmustern und
Herangehensweisen hinauszugelangen. Die Ethik der kommerziellen Asthetik im
komplexen Flow der Globalisierung erschafft neue, gleichsam flieBende Identitéten,
sowohl auf Hersteller- als auch auf Konsumentenseite. Das 6konomische Primat der
Konsumgesellschaft als solcher bleibt davon jedoch unberiihrt.
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