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IN DER ERSTEN LEHRREDE nach seinem Erwachen kennzeichnete der Buddha
den Menschen als ein Wesen, das von ,, Durst® (tanha) getrieben ist. Er meinte
damit nicht nur den korperlichen Nahrungsbedarf aller Lebewesen sondern
mehr noch den Durst nach Sein (bhava) oder Nicht-sein, nach Haben-wollen
(Gier) und Nicht-haben-wollen (Hass); vor allem aber den Durst nach Ich-sein
(Verblendung), nach Abgrenzung, Verewigung und Bestdtigung unseres
Selbst.

Buddha nahm damit eine Einsicht vorweg, die auch fiir die moderne Okono-
mie und Psychologie zentral ist. Hier wird der Mensch als ein ,,Mangelwesen“
beschrieben, als ein Lebewesen, das durchgehend geleitet ist von ,,Bediirfnis-
sen“ und ,,Trieben“, vom Verlangen nach Nahrung, Kleidung, Behausung und
Sexualitit. Sind die Primdrbediirfnisse gestillt, gewinnen die immateriellen
Bediirfnisse umso mehr an Bedeutung. Es wird wichtig, Beachtung zu finden,
Anerkennung und Erfolg zu haben oder Wissen, Macht, Reichtum oder Ruhm
zu erlangen. Vor allem geht es darum, eine ,,Identitat“ zu ,,besitzen“.

In den reichen Industrielaindern werden die grundlegenden materiellen Be-
diirfnisse der Menschen heute im allgemeinen befriedigt. Zwar in wachsendem
Masse nicht mehr so abgesichert und ausreichend wie noch vor wenigen Jahr-
zehnten, doch fiir die meisten noch geniigend, fiir etliche allerdings im Uber-
fluss. Der Wirtschaft fehlt es auch nicht an Angeboten und Produzenten, son-
dern an Kdufern und Konsumenten. Sie leidet nicht, wie einst in den Landern
des sog. Sozialismus, an einer Unterproduktion sondern an einer Uberproduk-
tion von Waren. Darum miissen die Menschen dazu gebracht werden, mehr zu
kaufen und mehr zu verbrauchen. Werbung und Marketing haben in der in-
dustriellen Uberproduktionsgesellschaft darum eine riesige Bedeutung ge-
wonnen.

Da wir zudem vom Konzept des endlosen Wirtschaftswachstums beherrscht
sind, ist es notig, fortlaufend neue Wiinsche, Bediirfnisse, Begierden, Ansprii-
che zu schaffen. Das zwingt die Firmen, mit ihren Produkten standig neu



offentliche Aufmerksambkeit zu erlangen. Und so ist neben der Okonomie der
materiellen Waren eine zweite Okonomie entstanden, die ,,Okonomie der Auf-
merksamKkeit“. Die funktioniert in vielem wie die erste - nur sind ihre Waren
immateriell. Sie produziert geistige Giiter, ndimlich Aufmerksambkeit, Beach-
tung, Bekanntheit. Und wie in der herkdmmlichen Wirtschaft gibt es auch hier
erbitterte Konkurrenz: den Kampf um Wahrnehmung (Einschaltquoten, Aufla-
genhohe, Nachfrage). In gleicher Weise gibt es hier Reiche und Arme, wird bei
den einen Aufmerksamkeitskapital akkumuliert - bei den Promis und Medien-
stars - und fallen andere in Armut - die Anonymen, Vergessenen, Uberfliissi-
gen.

Langst werden wir, wie von Waren, auch von Werbung, Scheininformation,
Entertainment und ,, Kommunikationsdesign“ iiberschwemmt und die Welt der
technischen Medien nimmt den Charakter von Allgegenwart an. Wir sind zur
Mediengesellschaft geworden. Um hierbei noch die Aufmerksamkeit der Men-
schen zu erlangen - die eine ebenso knappe Ressource ist wie die Kaufkraft der
Menschen - miissen die Mittel immer raffinierter und extremer werden. Eine
Eskalationsspirale um Aufmerksamkeit ist im Gang. Provokation, Aggression,
Gewalt und Sex haben den meisten Erfolg. Die zunéchst ignorierten gesell-
schaftlichen Folgen zeigen sich gelegentlich in schockierenden Ereignissen
und Tragddien, die sich ihrerseits wieder profittrachtig vermarkten lassen und
den Kreislauf zusétzlich vorantreiben. Auf diese Weise sind wir z.B. in einen
Zustand weltweiter bedrohlicher Gewalt-Eskalation geraten. Die heutige Ju-
gendgewalt, der Terrorismus wie der Krieg gegen diesen sind direkte Folgen
der Okonomie der Aufmerksamkeit, daran zu erkennen, wie sehr die Titer da-
rauf bedacht sind, sich medien-wirksam (iiber TV, Video, Internet, Handy) in
Szene zu setzen.

Dennoch, die Produktion weiterer Aufmerksamkeit ist auf diesem Wege eben-
falls an ihre Grenze gekommen. Auch hier befindet sich die moderne Gesell-
schaft in einer Uberproduktionskrise. Die Vordenker unserer Okonomie haben
sich darum auf die Suche nach neuen Wegen der Aktivierung unseres Durstes
gemacht. Die vor wenigen Jahrzehnten gefundene Antwort pragt — von den
meisten Menschen kaum bewuf3t wahrgenommen — zunehmend unsere soziale
und kulturelle Wirklichkeit. Sie heif3t: wir produzieren und verkaufen keine
dinglichen Waren mehr, sondern wir verkaufen Lifestyle, Profil, Image,
Identitat.

Nichts steht fiir den modernen Menschen so sehr im Zentrum seines Interesses
wie das eigene Ich. Mit diesem Ich befinden wir uns nun alle auf dem globalen
Markt der Aufmerksamkeit. Ob es um den Job, die Wohnung, den Partner, die
Freunde, die Freizeit, das Lebensgliick geht — in dieser Okonomie ist nur er-
folgreich, wer sich attraktiv macht und selbst vermarktet. Der Begriff ,,Ich-AG“
kennzeichnet die Situation treffend. Das neue marktgemafie Ich hat man nicht
mehr einfach, man muss es sich erst erwerben. Der moderne Mensch muss
»etwas aus sich machen“, muss sich sein Selbst, seine Identitat, seine Indivi-
dualitadt hart erarbeiten, er muss sich profilieren, ,,sich selbst verwirklichen®.
»Design yourself wird uns von den Plakatwanden herunter gesagt. Nur dann
gelingt die Vermarktung des Ich.

Dies macht den Hauptinhalt der heutigen, globalisierten Okonomie des Neoli-
beralismus aus. Der neue Kapitalismus hat sich die Selbstbestimmungs-Rebel-
lion der 68er zu eigen gemacht. An ernsthafte Selbstverwirklichung im Sinne



der Befreiung von Selbsttduschung ist dabei jedoch nicht gedacht. Im Gegen-
teil, es geht um die Stabilisierung und Ausweitung unseres Ichs. Darum ent-
wirft die neue Okonomie die erwiinschten Identititen auch gleich selber,
erstellt sie komplette Images und Personlichkeitsentwiirfe vom marktkonfor-
men Ich auf professionelle, massenhafte und konsumierbare Weise.

Den grofiten Erfolg und Einfluss kann sie unter den heranwachsenden, noch
auf der Suche nach sich selbst befindlichen Jugendlichen verzeichnen. Was da
z.B. einstmals als Turnschuhfirma begann, ist heute zur Lebensform, zur Er-
satzidentitat, zur pseudoreligitsen Kultgemeinde gediehen. Wer im jeweiligen
Jugendkollektiv nicht iiber das angesagte Outfit verfiigt, wird zum sozialen
Paria. Auch wer unter den Alteren noch cool, sexy, fit und erfolgreich sein will,
muss sich dem herrschenden Jugendlichkeitskult unterwerfen — auch sprach-
lich.

Von ihrem enormen Erfolg getragen, haben sich etliche Firmen des neuen sog.
Kultmarketings von der materiellen Produktion vollig verabschiedet, lassen
diese nur noch iiber befristete Unterauftrage von Billigproduzenten (meist
jungen Frauen) in 3.Welt-Landern erledigen, wahrend sie sich selbst als die
gesellschaftlich maf3gebenden Ideengeber, Visionare, Sinnstifter verstehen.
Bekleidungsfirmen treten mit einem ,,spirituellen” Lebensmotto auf, Design
und Prisentation nehmen versteckt religiose Formen und Motive auf, Shop-
ping-Center werden insgeheim nach dem Vorbild christlicher Kirchen gestaltet.
Das Wort vom ,,Konsumtempel“ und ,,Kapitalismus als Religion* wird ganz
bewuf3t eingeldst.

In der Marken-Wirtschaft kommt es nicht mehr darauf an, um welches Produkt
es sich handelt, ob es seinen praktischen Zweck erfiillt, ob sein Preis angemes-
sen und realistisch ist, es kommt darauf an, dass das Objekt das Image trans-
portiert, mit dem der Kaufer Anerkennung erfihrt. Das dufiere Design, die
Kultasthetik wird zum ,,emotional design“. ,,Branding® (Brandmarken) heif3t
die angestrebte emotionale Bindung des Kunden im einschlagigen Jargon. Die
Marke, das Logo ist die Botschaft, sie ermoglicht die Selbstvermarktung des
Konsumenten.

Der Trend zur Selbstvermarktung hat unsere Gesellschaft mittlerweile rundum
erfasst. Ganz oben steht das Kérperdesign in Form zahlloser Techniken und
Mittel der Gestaltung, Verschénerung, Trimmung, Perfektionierung und Insze-
nierung des Korpers. Fiir Viele ist der eigene Kérper zum Hauptinhalt ihrer
Identitét, Aktivitdt und Traume geworden. Offentliche Mirkte der Selbstinsze-
nierung genief3en hochste Einschaltquoten und Massenzulauf.

Starker geistorientierte Menschen surfen eher auf den Wellen der psycho-men-
talen Selbstverbesserung im Warenangebot des therapeutischen und spirituel-
len Supermarkts. Auch hier geht es zumeist darum, das ,,kleine Ich*“ durch das
»hohere Ich” oder ,wahre Selbst“ zu ersetzen.

Das Gegenbild dazu ist das heute weit um sich greifende Phidnomen allgemei-
ner Erschépfung und Uberforderung, die zahllosen Burnouterkrankungen und
psychosomatischen Stressreaktionen, hyperaktive Kinder, Magersucht und
Bulimie, die wachsende Existenzangst, die Tatsache, dass Depression mittler-
weile in allen Konsumgesellschaften zu der Massenkrankheit geworden ist.
Denn Depression ist die Flucht aus der zum Zwang gewordenen permanenten



Selbstbestimmung, Selbstgestaltung, Selbstvermarktung, Selbstverwirkli-
chung. Depression ist vollige Handlungslahmung, die Unfdhigkeit noch ir-
gendetwas zu tun. Andere, vor allem Jugendliche und schon die Kinder fliich-
ten sich vermehrt in Aggression und Gewalt. Die machtigste und haufig letzte
Flucht aus der Wirklichkeit ist schliefdlich die in den Drogenkonsum. Die Droge
ist der Weg in die Selbstzerstérung, in die Auflésung und Vernichtung des Ichs.

Die Frage des Ichs, des Selbst, der Identitit gilt in der Kultur des Abendlands
als die zentrale Frage des Menschseins. Unterschiedliche Antworten bildeten
Angelpunkte seiner zivilisatorischen Entwicklung. Angesichts der oben aufge-
zeigten Vorgange kénnen fiir die westliche Kultur heute drei dominierende
Antworten erkannt werden, jeweils pragend fiir eine ganze Epoche:

» Inder Spatantike und im Mittelalter war das Ich durch die Religion und
die Kirche definiert: es wurde als von Gott gegebene ,,unsterbliche Seele*
gesehen, es war ein ,,religioses Selbst*.

» Die Neuzeit wandte sich vom Christentum ab und der Philosophie und
Wissenschaft zu. Nun wurde das Ich philosophisch definiert: es wurde
zum ,,Subjekt der Vernunft*“ (Descartes: ,,Ich denke, also bin ich“) und
unterwarf sich die Welt, die Objekte. Es war ein ,,philosophisches
Selbst*.

» Seit wenigen Jahrzehnten leben wir in einem neuen Zeitalter und erleben
die grenzenlose Okonomisierung aller Bereiche der Wirklichkeit, die He-
rausbildung einer globalen Welt der Okonomie der Aufmerksamkeit. Die
erschafft sich ein neuartiges Ich: den ,,homo oeconomicus®, das Ich als
Marke oder Ware, ein ,,6konomisches Selbst*.

Das postmoderne Ich ist nicht mehr dauerhaft und urspriinglich einfach da,
sondern muss marktgemaf} stindig neu und wandelbar hergestellt werden (ein
flexibles, multibles Ich). Das ist eine dramatische kulturelle Verdnderung seit
der Zeit des Buddha vor 2500 Jahren in Indien. Ein westlicher Buddhismus, der
dies nicht wahrnimmt, muss unweigerlich in die Falle der Okonomie der Auf-
merksamkeit und des Ichs als Ware geraten. Nur wer auch die gegenwartigen
Mlusionen erkennt, kann bewahren, worum es dem Buddha letztendlich ging.
Dieser durchschaute alle Konzepte der Selbsttduschung und erkannte sie als
Ursachen und Folgen von Begehren und Aversion, als Quellen von Leiden. Den
Ausweg, den er uns zeigte, war zwar die Buddhaschaft, jedoch als Befreiung
vom Perfektheitsanspruch, von Identitdtsvorgabe und Selbstverwirklichungs-
zwang. Erwachen war fiir ihn Erkenntnis, dass es im Dasein nichts Bestdandiges
(anicca), nichts endgiiltig Zufriedenstellendes (dukkha), nichts wirklich Greif-
bares, Herstellbares, Erlangbares gibt (anatta); die Einsicht, dass letztlich alles
leer (sunya) ist.

Die Befreiung des Buddha ist Loslassen dessen, was wir meinen, haben und
sein zu miissen — und Annehmen-konnen dessen, was urspriinglich und mii-
helos da ist. Wir konnen loslassen, indem wir — anstatt nach Aufmerksamkeit
zu diirsten — Achtsamkeit entfalten. Es wird unnétig, um Beachtung zu kdmp-
fen, wenn wir uns selbst und anderen Achtsamkeit schenken. Achtsamkeit 14£3t
uns erfahren, dass wir in jedem Augenblick angenommen, unterstiitzt und un-
trennbar miteinander verbunden sind. Achtsamkeit befreit uns vom endlosen
Kampf auf dem Markt der Aufmerksamkeit. Anstatt immerzu nach dem perfek-
ten Selbst zu suchen, leben wir in der schlichten Achtsamkeit hier und jetzt.
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