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Wollten Sie sich schon immer bewegen
konnen wie John Travolta? Sich
von einem Privatdetektiv beschat-
ten lassen, wie die franzosische
Kinstlerin Sophie Calle es einst
tat? Oder im Supermarkt von einem
Fremden angeSprothen und zum
Kaffee eingeladen werden? All die-
se Erlebnisse sind nun kduflich.
Das Kiinstlerkollektiv Red Park hat
ein tempordres Geschaft auf der
Zeil eingerichtet, Buydentity. ,Stop
being yourself. It’s boring”, heifSt
das dreiste Motto des Ladens. Wah-

rend Werbung dem Konsumenten

Im Buydentity-Store
kann man seine
|dentitat auffrischen.
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suggeriert, die beworbenen Produk-
te seien personlichkeitsverdndernd,
machten offen, heiter und gliicklich
oder wiirden zumindest die Attrak-
tivitdt enorm steigern, so kann man
im Buydentity-Store ohne Umweg
tiber Kleidung oder Fahrzeuge gleich
neue Erinnerungen, auf’ergewohn-
liche Geniisse oder Gedanken kau-
fen und so ,verschiedene Aspekte
der Identitat auffrischen”, wie Jule
Hillgdrtner von Red Park erzihlt.
, Wir unterscheiden zwischen Self-
und Lifedesign-Produkten”, ergdnzt
Lars Schmid. In dem durchgestylte

n Ladengeschift, das modisch mit
Anglizismen operiert, kann man
pleasures, thrills, thoughts, truth,
moves, skills und memories erste-
hen. Die Preisspanne erstreckt sich
von 2,50 bis 120 Euro. , Der Kapi-
talismus des 21. Jahrhunderts mit
seiner Ratgeberliteratur und dem
Selbstmanagement zielt massiv auf
Selbstzurichtung ab“, so Schmid.
In ihrem Laden wollen Jule Hill-
gdrtner, Jorg Thums und Lars
Schmid die Mobilisierung des Ichs
unter dem Druck des globalen Ka-
pitalismus gleichsam auf die Spitze
treiben — eine Form ebenso kriti-
scher wie lustvoller Affirmation.
Konsequent ist jedes Produkt auf
die runde Schrift und das klare De-
sign der Corporate Identity von
ity getrimmt. Der Kunde
anz im Stile von Ikea und
fensiv geduzt, schlieflich
Personlichkeitsoptimierung
> Distanz.
itkdsten an der Wand
bolisieren ,moves*,
ie analog zu Internet-
shops per Knopfdruck
angewdhlt, in den
Einkaufswagen ge-
legt und bezahlt wer-
den konnen. Daraufhin
die Kiinstler systematisch
gungen vor, zum Heim-
g gibt es eine Lehr-DVD.
,lch finde, es war langst tiber-
fallig”, meint Lars Schmid, ,dass
man die coolen moves aus den
. Hollywoodfilmen kéuflich er-
| werben, und beispielsweise
lernen kann, eine Zigarette
anzuziinden, um einen Frem-
erfiihren, wie es Eva
aint in dem Film ,Der
bare Dritte’ getan hat.”
nter der ,memories”-
ube kann man sich Erin-
rtungen an Initialmomen-
te erzdhlen lassen und sie
ich aneignen: ,Beispiels-
se an den Tag, an dem
an seinen Vater zum
_ersten Mal weinen sah
_ oder zum ersten Mal
belogen wurde”, sagt
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wie das JOURNAL wollen wir auch gerne dlter werden: nach
r¢n altern aber trotzdem weiter aufgeweckt, neugierig,
reativ, dynamisch, sexy und natiirlich auch gesund bleiben.
Das JOURNAL ist nach wie vor generationsiibergreifend der Fiihrer fir alle
Stadtindianer und gehort zu Frankfurt wie’det Handkas zur Musik.

Jule Hillgartner. Die Inneneinrich-
tung des Ladens entwarf Leonie
Spitzer von der Kunsthochschule
in Wien, ein mobiles Interieur aus
Pappe und Kartons. In Wien er-
offnete im Juni der erste tempo-
rire Buydentity-Store, dort haben
die Kiinstler, die sich beim Studi-
- um der Theater-, Film- und Medi-
enwissester stehen, Laufkundschaft
stromert durchs Geschift, vorbei
an der ,truth“-Box und dem
,memories“-Rondell. Das Konsu-
mentenverhalten interessiert Red
Park: ,,Anfang des letzten Jahr-
hunderts gab es Warenhausgestal-
ter, die von Beruf Bithnenbildner
waren*, so Schmid, ,,und heute

,WIR WOLLEN DAS THEATER KOMPLETT
IM SHOP AUFLOSEN.”

wird eine sehr aufwédndige Kons-
umforschung betrieben, auch zum
Zweck einer Aufenthaltsverldnge-
rung in den Geschiften. Eine so
elaborierte Rezeptionsforschung
findet im Theater nicht statt. Wir
wollen das Konzept des Theaters
komplett im Shop auflosen.” Auch
wenn das, was es hier zu erstehen

gibt, zwischen Performance, Teen-
agertraum und Geisterbahn oszil-
liert. Denn bei den ,thrills” geht
es aufregend zu: Beim , beast thrill”
im Keller bewahrheitet sich ein
Kindheitsalptraum, und beim ,spy
thrill“ kann man sich fiir vier oder
sechs Stunden von einem Spion
beschatten lassen und erhalt da-

nach ein Dossier mit Fotos. ,Da-
bei kann man natiirlich mit dem
Verfolger spielen”, findet Hillgart-
ner, ,und beispielsweise versu-
chen, ihn abzuschiitteln.” So
praktiziert der Buydentity-Store
eine konsequente Fortfiihrung
spatkapitalistischer Dienstleis-
tungslogik und st6ft dabei auch
an ihre Grenzen: ,Natiirlich ver-
kaufen wir letztlich etwas, was

"man de facto nicht verkaufen

kann.“ Esther Boldt
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