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«All ihre Trdume drehten sich um materiellen Status und darum, eine Welt zu
betreten, in der sie all das hétte, was zu einem Leben gehorte, in dem man es zu
etwas gebracht hatte [...].»! bell hooks beschreibt in Die Bedeutung von Klasse den
Traum ihrer Mutter, das alte, unmoderne und vor allem arme Elternhaus hinter
sich zu lassen, um durch materielle (Wohn-)Objekte ihren gesellschaftlichen Status
zu verdndern. Denn besdffe man erst einmal die optisch gleichen oder &hnlichen
Produkte, stiinde man auf einer Stufe mit den materiell Privilegierten. Dieser Glaube
tragt dazu bei, die Illusion einer vermeintlich klassenlosen Gesellschaft aufrecht-
zuerhalten. Das Versprechen, dass Gleichheit sich iiber formale Ahnlichkeiten her-
stellen lief3e, kann jedoch nicht eingel6st werden. Denn die zu besitzende Objekte
(Luxusartikel und ihre Imitate) sind immer Indikatoren einer Klassengesellschaft,
da sie als solche erkennbar bleiben beziehungsweise den Wunsch dazuzugehéren
ausdriicken. Doch der Wunsch nach einer besseren Ausstattung des Lebens und das
damit einhergehende Versprechen eines gesellschaftlichen Aufstiegs eignen sich
auch heute noch hervorragend, um neoliberale Konsummodelle voranzutreiben.
Auf sozialen Netzwerken wie der Plattform Instagram wurde das Erzdhlen von
Geschichten des Dazugehérens> zu Werte- und Asthetikgemeinschaften perfek-
tioniert.?

Wohnen an sich ist ein Anzeiger gesellschaftlicher Strukturen. Der Wohnort
als «gute> oder «schlechte> Adresse, der generelle Zugang zum Wohnungsmarkt,
aber auch die Gestaltung von Grundrissen und Raumfolgen sowie der «ichtige»
Geschmack beim Einrichten konnen als Ausdruck von Klasse verstanden werden
und erlauben Riickschliisse auf Herkunft, Vermédgen und Geschlecht, wie es zum
Beispiel Irene Nierhaus in ihren Verdffentlichungen gezeigt hat.* So macht uns bell
hooks darauf aufmerksam, dass wir zwar die Bedeutung von Klasse wahrnehmen,
doch nur selten werde dies offenkundig eingestanden, wenn sie vorldge.* Klassismus
sei vergleichsweise schwieriger aufzudecken und zu benennen, denn «[d]ie Ubel
des Rassismus und viel spater auch des Sexismus waren einfacher zu erkennen
und zu hinterfragen als das Ubel des Klassismus».’ Bilder des Wohnens zirkulieren
zwar in allgegenwaértiger Weise, die gezeigten Bildinhalte bleiben jedoch fiir viele
unerreichbare Ideale. Doch von welchen erstrebenswerten Wohnidealen sprechen
wir, wie werden diese Ideale auf Instagram und anderen Plattformen dar- und aus-
gestellt und was bedeutet es, dieses Wohnen eigentlich nie erreichen zu kénnen?
Der vorliegende Text untersucht die Verstrickungen von <Wohnen»> und Klasse>
in digitalen Wohnbildwelten. Er geht der Frage nach, wie dsthetisierte, normative
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Bilder des Wohnens auf erfolgreichen Home- und Interior-Accounts® auf Instagram
bestimmte Gesellschafts- und Wohnideale reproduzieren und durch &dsthetische
Codes ein Gefiihl der Zugehorigkeit vermitteln.

Wie sehen diese dsthetisierten, normative Wohnbildwelten auf Instagram aus
und was machen sie? (Normativ> beschreibt hier sowohl gesellschaftliche als auch
gestalterische Aspekte. Das kdnnen stereotype Geschlechterrollen, Raumtypen,
standardisierte Mobel oder Vorstellungen von <angemessenem» Wohnverhalten sein.
Dariiber werden ebenfalls normative Korperbilder evoziert, die diesen idealisierten
(Wohn-)Systemen entsprechen (sollen). In der visuellen Reproduktion — durch das
Liken und Teilen (sharing) - dieser normativen Raumbilder, wird ein hegemoniales
Wissen dariiber erzeugt, wie Wohnen sein soll und vor allem wie es auszusehen
hat.” So werden diese Bilder zur Norm und damit zu einem handlungsleitenden wie
gleichermafien begehrten Ideal stilisiert. Dabei spielt die <Asthetik> — der Begriff hat
im Zusammenhang mit Instagram eine besondere Popularitit — eine entscheidende
Rolle, denn wichtiger als der Content ist auf Instagram die Erscheinungsform der
Bilder.? Es findet eine bestimmte Asthetisierung statt: Die dnstagram-Asthetik> 1asst
sich als eine libergeordnete visuelle Strategie beschreiben, die sich durch den be-
wussten Einsatz von Helligkeit, Kontrast, Sattigung und geddmpften Farben in Kom-
bination mit Objekten und Korpern in einer rdumlichen Inszenierung auszeichnet.’
Im Vordergrund steht also nicht die Vermittlung eines konkreten Narrativs, sondern
die Atmosphére eines einzigartigen, makellosen Moments. Die Grenze zwischen
«authentisch> und «inszeniert> verschwimmen bei diesen Darstellungsweisen. Diese
asthetisierten Bilder visualisieren eine globale visuellen Sprache, die sich wie ein
Muster iiber das Wohnen legt und eine universalisierte Werte- und Asthetikgemein-
schaft eines transnationalen Kapitalismus widerspiegelt.'®

Um Teil einer bestimmten Community zu werden, bedarf es Wissen iber Ge-
schmack, um die gezeigten Codes auch lesen zu kénnen, technische Skills und vor
allem finanzielle Ressourcen, die es erlauben, die entsprechenden Wohnobjekte zu
konsumieren. Strukturen von Klassismus, andere Formen der Diskriminierung und
gesellschaftlicher Ausschluss bleiben dabei unsichtbar, genauso wie die reale Verfiig-
barkeit und Bezahlbarkeit von Wohn- und Lebensrdumen. Die populdrkulturellen
Praktiken des alltdglichen Postens, Likens und Sharens von dsthetisierten, normati-
ven Wohnbildwelten auf Instagram und die darin eingeschriebenen klassistischen
Strukturen werden hier nun analysiert, um bestehende Sehgewohnheiten und Per-
spektiven auf das Wohnen zu erweitern und zu verdndern.

Klasse, Sprache und Reprisentation

Aber was bedeuten die Begriffe «Klassismus> oder «Geschmack> in Bezug auf die
Représentation von Wohnen auf digitalen Plattformen? Andreas Kemper und Heike
Weinbach bestimmen Klassismus als ein System der Zuschreibungen von Werten
und Féahigkeiten, die aus dem 6konomischen Status einzelner Personen oder Perso-
nengruppen abgeleitet, erfunden oder konstruiert werden.' Dabei geht es jedoch nie
ausschliefllich um die 6konomische Stellung von sozialen Gruppen, sondern immer
auch um die Prozesse auf kultureller, institutioneller, politischer und individueller
Ebene, welche die Aberkennung von Status zur Folge haben.!? Feminist:innen haben
in diesem Zusammenhang schon frith auf eine intersektionale Perspektive hingewie-
sen, also auf die Verstrickungen von Klassismus, Rassismus, Sexismus und anderen
Unterdriickungsformen.!® Klasse hdngt also auch mit anderen gesellschaftlichen
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1 Shea McGee
von Studio McGee
beim Einrichten,
2024, Screenshot
@studiomcgee

Diskriminierungsformen zusammen und wird durch Stereotype, Vorurteile wie
auch reales Handeln mitkonstruiert.

Um dominante (markttaugliche) Stereotype zu reprdsentieren und somit gesell-
schaftlich zu verfestigen, bedarf es einer bestimmten Form der Sprache. Stuart Hall
schreibt: «Language is one of the <media> through which thoughts, ideas and feelings
are represented in a culture. Representation through language is therefore central
to the processes by which meaning is produced.»'* Zusammen mit dem Gebrauch
von Bildern, Zeichen, Symbolen oder Gegenstédnden bildet sich ein reprédsentatives
System. Folgen und erweitern wir Halls Argumentation, sind die Bildwelten des
Wohnens, also die Vermittlung von Bildern, Zeichen, Symbolen oder Gegenstédnden,
die uns auf Interior-Accounts auf Instagram entgegentreten, eine spezifische Bild-
sprache. Die Bilder auf diesen Accounts produzieren gesellschaftliche, politische
und 6konomische Bedeutungen und nehmen damit auch eine Klassifizierung von
angemessenem, richtigem und erstrebenswertem Wohnen vor, das sich klar von
unerwinschten und damit unsichtbaren Wohnpraktiken abgrenzt. Das bildlich
vorgezeigte Wohnen ist stets tief mit Konsumpraktiken verschriankt und verspricht
eine Dazugehorigkeit durch den Besitz von (Wohn-)Objekten, wie ich am Beispiel
des Accounts @studiomcgee der Influencerin Shea McGee diskutieren werde.

Inmitten eines hellen, beigefarbenen Wohninterieurs aus Sofa, Teppichen und vie-
len Kissen, vor einem perfekt sortierten Wohnzimmerregal, arrangiert Shea McGee
eine Vase (Abb. 1). Sie ist Dekorexpertin, Mutter und zusammen mit ihrem Mann
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erfolgreiche Betreiberin des beliebten Home- und Interior-Account @studiomcgee.
Uber vier Millionen Follower:innen fiebern den neuesten Umgestaltungstrends der
McGees nicht nur auf Instagram entgegen, sondern verfolgen diese seit 2020 auch auf
der Streaming-Plattform Netflix, wo die McGees mit ihrer eigenen Show Dream Home
Makeover vertreten sind. Fast alle in den Wohnrédumen gezeigten Produkte kdnnen
auch im Webshop der McGees bestellt und konsumiert werden. Die Wohnbildwelten
von @studiomcgee zeigen perfekte Lebens- und Wohnmomente, alles ist dort, wo es
sein soll, jede Aufgabe erledigt, das ideale Wohnen beginnt jetzt und kann einfach
nachgeahmt beziehungsweise nachgekauft werden, so die Botschaft der McGees.

Der in Abb. 2 gezeigte Instagram-Feed von Studio McGee vermittelt in Braun-
und Beigetonen ein perfektes Wohnambiente. Die aufwendig inszenierten, aufge-
rdumten, der Saison angepassten Interieurs, die farblich aufeinander abgestimmt
sind, fokussieren auf (Freizeit-)Stimmung und (Wohn-)Atmosphére. Dekoriert wird
nur auf einem Bild, ansonsten ist alles erledigt und an seinem Platz: Hier kann
einfach gewohnt werden. Das macht diese Einblicke ins Wohnen zu Vorlagen oder
Schablonen fiir ein «richtiges>» Wohnen. Dieses erstrebenswerte Wohnen, das mehr
einer Lifestyle-Erfahrung gleicht, schafft Anschlussstellen fiir kommerzielle Verwer-
tungslogiken: Wiirde man erst all die aufeinander abgestimmten Kissen, Teppiche
und Accessoires, besitzen, stiinde einem «richtigen» Wohnen nichts mehr im Wege.
Bei der Betrachtung des Accounts wird das Begehren nach Konsumation und nach
noch mehr Bildern, Objekten und Handlungsanweisungen stets aufrecht erhalten.*
Die Asthetisierung des Wohnens bietet dabei allerdings nicht nur kommerzielle An-
schlussstellen, sondern vermittelt den Follower:innen gleichzeitig das Gefiihl von
Zugehdrigkeit, indem eine gemeinsame Asthetik geteilt wird.

(Wohn-)Bilder, die somit eine bestimmte Form gesellschaftlicher Sprache und
ein Reprdsentationssystem sind, werden Uber Plattformen wie Instagram immer
wieder reproduziert und konstruieren auch Klasse mit — so die Grundannahme
meiner Uberlegungen. Thre Darstellungen und Erzéhlungen bringen wir in unsere
taglichen Wohnrituale und -praktiken mit ein. Doch nicht fiir alle sind die gezeig-
ten Wohnideale auch zu erreichen, denn nicht alle verfiigen tiber das spezifische
Wissen und Ressourcen, um Teil dieser Werte- und Asthetikgemeinschaften zu sein.

Social Media und Wohnen

Was die McGees gerade Neues auf ihrem Account gepostet haben, ist - wie immer
auf Instagram - stets unmittelbar abrufbar. Durch die Bildschirme der Smartphones
tragen wir das immer verfiighare Angebot digitaler Plattformen stdndig bei uns. Die
vorgeschlagenen Accounts absorbieren dabei unsere Aufmerksamkeit und formen
unsere Vorlieben fiir Essen, Kleidung und eben auch Wohnen mit.’* Wie Andere
leben beziehungsweise sie ihr Wohnen «ausstellen»,'” wird durch Plattformen wie
Instagram unmittelbar 6ffentlich gemacht und in einem riesigen Ausmaf} skaliert
und beschleunigt in die Welt gebracht. Doch was wir sehen, welche (Wohn-)Bilder
in unseren Feeds erscheinen, hingt von der Plattform und ihren Algorithmen ab.
Auch Instagram hat sein eigenes Profil entwickelt, das nicht nur von dsthetischen
Erscheinungsformen geprégt ist, sondern auch vom Geschéiftsmodell des Unterneh-
mens. Instagram ist eine Foto-Sharing-App mit mittlerweile mehr als zwei Milliarden
Nutzer:innen und gehért dem monopolistischen Unternehmen meta.!® Als klassische
Werbeplattform steigert das Unternehmen sein Kapital durch die Verwertung von
Daten fiir Werbung.!® Das, was wir auf Instagram sehen, ist vor allem Content, der
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2 Instagram-
Account von
Studio McGee,
2024, Screenshot
@studiomcgee

von Algorithmen bevorzugt wird. «The more time users spend on an app, the more
data they produce, the more easily they can be tracked, and the more efficiently their
attention can be sold to advertisers», schreibt der Journalist und Kulturkritiker Kyle
Chayk und kommt zu dem Schluss: «We now live in an era of algorithmic culture.»?

Dieses Wissen tiber Plattformen ist essenziell, da es deutlich macht, dass es sich
bei den digitalen Rdumen, in denen User:innen und Creator:innen agieren, nicht um
offentliche und demokratische, sondern um privatisierte Rdume monopolistischer
Unternehmen handelt, die der Logik der Plattformokonomie folgen und somit nicht
fiir alle gleiche Chancen bieten. Die dennoch weit verbreitete Annahme, dass durch
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einen kostenfreien Zugang zu Plattformen auch selbstbestimmter Wohncontent in
die Welt getragen werden konnte, stimmt nur bedingt, denn nicht jedes Bild erhalt
Aufmerksamkeit und Sichtbarkeit. Ebenso ist das immer wieder reproduzierte Bild-
narrativ, dass die idealisierten Wohnverhéltnisse fir alle erreichbar —im Sinne von
bezahlbar — wéren, ein Trugschluss. Im Gegenteil, die gezeigten Wohninterieurs
vermitteln zwar den Eindruck, dass durch den Besitz von erwerbbaren Wohnac-
cessoires wie Kissen und Stehlampen die gezeigten Wohnideale erreicht werden
konnten, doch lassen sie gleichzeitig Themen wie Bezahlbarkeit und Verfiigharkeit
von Wohnraum aufler Acht. Auch die zu leistende Sorgearbeit (Kinderbetreuung,
Pflege), sowie die Instandhaltung der Wohnfldchen (Hausarbeit) werden vollig aufien
vor gelassen uns sind in den gezeigten Wohnbildern unsichtbar. Die Téatigkeiten von
Shea McGee beschrianken sich, wenn sie denn tiberhaupt sichtbar gemacht werden,
in der Darstellung auf Instagram aufs Dekorieren (Abb. 1 und 2).

Akteur:innen der neuen Werte- und Astetikgemeinschaften: how to look rich
Im Folgenden werden die Akteur:innen der Bildproduktion und -distribution und
ihr Agieren auf und mit der Plattform Instagram beschrieben. Durch ein Sichtbar-
machen der Verstrickungen und Abh&ngigkeiten von User:innen und Creator:innen
mit der Plattform sollen alternative Sichtweisen auf die gezeigten Wohnbildwelten
erdffnet werden.

Plattformen produzieren auch neue Arbeiter:innen, denn hinter den &stheti-
sierten, idealisierten Wohnbildwelten auf Instagram steckt viel Arbeit. Lev Manovic
beschreibt Creator:innen, die die Skills und Mdglichkeiten besitzen, eine eigene
visuelle Sprache zu generieren, als «aesthetic workers».?! Sie erzeugen mit ihren
Bildern kulturelles Kapital, das, gemessen an der Zahl ihrer Follower:innen, auch
in 6konomisches Kapital transferiert werden kann. Aesthetic workers handeln in
einer «aesthetic society»,? in der liberésthetisierte Bilder von Rdumen, Produkten
und Erlebnissen zentrale Elemente der Vermarktung von Waren und Dienstleistun-
gen geworden sind. Dieser Fulltime-Job setzt nicht nur Medienkompetenz voraus,
sondern beinhaltet auch die dsthetische Arbeit am Inszenieren des eigenen Korpers
in Bildern durch personliche Erlebnisse und Erfahrungen und hélt das Subjekt in
endlosen Selbstoptimierungsprozessen gefangen.? Dieses Wissen tiber erfolgreiches
Agieren auf Instagram und anderen Plattformen und das Beherrschen von Kom-
munikations- und Ausdrucksstilen sind wesentliche Kompetenzen dieser neuen
Arbeiter:innen. Ein Account und eine Smartphone-Kamera reichen also noch lange
nicht aus, um auf Instagram sichtbar und vor allem einflussreich zu sein.

Betreiber:innen von Home- und Interior-Accounts auf Instagram haben die
Skills, in ihren perfekt inszenierten, dsthetisch ansprechenden und letztlich immer
gleichen Bildern beliebte Stile beziehungsweise Wohnoberflachen wie mid-century,
minimalist oder natural zu reproduzieren. Der Begriff «Stil> beschreibt eine Summe
von Merkmalen, er umfasst Qualitdtskriterien oder wird mit Trends und Moden ver-
bunden. Stil ist aber nicht nur eine Form, sondern inkludiert auch Materialitaten,
Geisteshaltungen und Einstellungen und umschlief3t so auch 6konomische und poli-
tische Verhéltnisse.?* Im Wohnen setzen sich Stile aus spezifischen Wohnobjekten,
Oberflichen und Materialen zusammen, mit denen Lebenseinstellungen und 6ko-
nomischen Moglichkeit verkniipft werden. «Natiirlichkeit> und ein minimalistischer
Einrichtungsstil suggerieren Wohlstand, Erfolg und vor allem Geschmack. «Wéh-
rend die Upperclass sich an einem Armutsschick versucht, vermitteln unzihlige
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User:innen auf Social Media, was es braucht, um wohlhabend auszusehen», schreibt
Brigitte Theifdl auf derStandard.at.?> Und Wohlstand zeichnet sich vor allem durch
die Suggestion minimalistischer «Natiirlichkeit> aus: Er inszeniert sich durch Oberfla-
chen aus scheinbar hochwertigen, aber schlichten Materialien, in dezenten Farben,
Beigetonen, Leinenkissen und Keramikvasen. Diese Bildinszenierung bedarf einer
aufwendigen Kuratierung, Zeit und vor allem Wissen. Was mit <Minimalismus> in
Bezug auf Klassenfragen jedoch nicht gemeint ist, ist der unfreiwillige Verzicht auf
Konsum aus 6konomischen Griinden, also Armut. Aesthetic workers — Social Media
Creator:innen wie die McGees — produzieren Trends und Stile, die Wohlstand sug-
gerieren, aber nur fir die wenigsten in dieser Form erreichbar sind.

Neben den aestethic workers sind die User:innen weitere Akteur:innen, die
durch Klicken, Liken und Shoppen Teil einer Asthetik- und Wertegemeinschaft sind.
Die «Community>, welche die Plattformbetreiber:innen selbst propagieren, ist hier
jedoch nicht mit einer tatsdchlich greifbaren teilhabenden Gemeinschaft zu ver-
wechseln. Die Form der Kommunikation beruht auf einer 6konomischen Transaktion
zwischen virtuellen Kérpern und etabliert dabei ein Gefiihl von Gemeinschaft und
Zugehorigkeit.?® Die Aufmerksamkeitsbindung der User:innen an die Plattform
oder an einzelne Accounts kontrolliert deren Alltag und wird von dem Versprechen
angetrieben, Teil einer Gemeinschaft zu sein, und der Sehnsucht nach Verbunden-
heit.?’ Die standige Interaktion mit der Plattform, die die Zirkulation von Daten in
Bewegen hilt, ist eine unentgeltliche Arbeit. Diese zeigt sich in der Interaktion von
User:innen mit beliebten Accounts, was als teils unfreiwillige Partizipation inter-
pretiert werden kann. Auch Michaela Ott spricht hier von einer «freiwillig-unfrei-
willigen Teilhabe», die diese Art der Aufmerksamkeitsbindung zur Gemeinschaft
einfordert.?® Es handelt sich also nicht um eine tatséchlich teilhabende, greifbare,
selbstbestimmte Form von Gemeinschaft, vielmehr steht der Community-Begriff auf
Plattformen wie Instagram im Vordergrund, der eher einer «collective membership
mit Gleichgesinnten» entspricht.?

Beim Liken und Teilen werden Konsumaufforderungen angenommen, um sich
selbst und die eigenen Wohnumgebungen immer mehr dem Community-Ideal an-
zupassen. Durch das Klicken und Kaufen werden potenzielle Konsument:innen mit
Produkten verbunden und handeln dabei in dem Glauben, dass sie sich im Austausch
mit einer Community befinden. Ziel der Plattformen und ihrer Betreiber:innen ist
jedoch, die User:innen so lange wie moglich durch Interaktionen wie Kommentare
und Likes aufihren Seiten zu halten. Durch die stdndige Intensivierung von Kommu-
nikation geraten die User:innen in eine Zirkulation permanenter Aufmerksambkeit,
der sie zu stédndig verfiigharen Konsument:innen werden ldsst. Denn die sich hierbei
vollziehenden Prozesse der Subjektivierung und gleichzeitig der Kollektivierung
dienen vor allem dazu, den Konsum von Content wie von Waren voranzutreiben.

Die Verstrickungen zwischen aestethic workers und User:innen unter den Be-
dingungen der Plattformdkonomie produzieren &sthetisierte Wohnbilder, die mit
tatséchlich gelebten Wohnrealitdten wenig zu tun haben. Den Komplexitdten des
Wohnens werden sie nicht gerecht, denn Reproduktions- beziehungsweise Care-
arbeit oder Konflikte - um nur einige wenige Themen, die das Wohnen begleiten,
zu nennen - sind in den présentierten Bildwelten stets unsichtbar und nicht Teil
der durch die Bilder transportieren Narrative.

Trotzdem schaffen die idealisierten Wohnbilder durch ihre Omniprésenz neue
Wohnmafstibe, deren Ubernahme auch jenen abverlangt werden, die aufgrund von
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Herkunft, Geschlecht und/oder Klasse 6konomisch und gesellschaftlich benachteiligt
sind. Alle beteiligten Akteur:innen (aestethic workers, User:innen und die Plattform
selbst) schaffen bewusst oder unbewusst visuelle Wohnideale, die nicht nur physisch
reale Wohnzimmer immer dhnlicher werden lassen, sondern auch auf Ausgrenzung
und Abwertung beruhen und letztlich ganz im Dienste des Kapitalismus stehen.

Ideale mit Folgen: Wohnen als dsthetisierter Konsum

und die Homogenisierung des Wohnens

In den gezeigten Wohnbildern transformiert sich Wohnen zu lifestyle experiences,
die in tiefer Verschrankung mit Konsumhaltungen erlebt werden. Denn Wohnen
mit all seinen Dekor- und Ausstattungsobjekten eignet sich hervorragend als di-
gitaler Konsumraum. Mit seinen warenfdrmigen Objekten und Oberflachen wird
Wohnen als dsthetischer Konsum inszeniert. Erst durch die mediale Vermittlung
von liberésthetisierten Bildwelten kann der Kapitalkreislauf aus Wohnideal, Wohn-
begehren und Konsumation stets aufs Neue angekurbelt werden.*

Konsum als Angebot der vermeintlichen Teilhabe an Gemeinschaft holt alle
Klassen medial ab. Das Konsumieren (von Wohnobjekten) kann zwar das Gefiihl
der Teilhabe an Werte- und Asthetikgemeinschaften suggerieren. Doch Konsum
produziert keine greifbare teilhabende Gemeinschaft aller, im Gegenteil: Er unter-
streicht die jeweilige Klassenzugehorigkeit des Individuums. bell hooks schreibt:
«Tragischerweise sind die Wohlhabenden und die Armen oft durch ihre gemeinsame
Obsession fiir Konsum innerhalb der kapitalistischen Kultur verbunden.»3! Beson-
ders angesprochen von medial wirkméchtigen Botschaften fiihlen sich diejenigen,
die Konsum als einzige Option sehen, ihrer Klassenzugehdrigkeit zu entgehen. Auch
hier bieten die Home- und Interior-Accounts auf Instagram Moglichkeiten an: Denn
selbst wenn das luxurigse Wohnzimmer der McGees niemals fiir Personen mit ge-
ringem Einkommen kopierbar ist, bleibt doch die Mdglichkeit, Kissen und Teppiche
der aktuellen Target-Kooperation der McGees zum Discountpreis zu erwerben.3?
Jeder Luxusartikel hat seine leistbare Ikea-Variante> und findet seine potenziellen
Kaufer:innen.?® Konsum ist also nicht exklusiv, Discounter und das Internet haben
das Konsumieren demokratisiert.** Statusobjekte oder vielmehr Objekte, die Status-
objekte substituieren, gibt es in erschwinglichen Versionen und sie sind jederzeit
und immer im Onlineshopping verfiigbar.

Die viel frequentierten Home- und Interior-Accounts auf Instagram halten unsere
materiellen Sehnsiichte aufrecht und versuchen die User:innen durch immer neue
Wohnzimmerteppiche, schicke Esstische und kuschelige Sofas in Aufmerksamkeits-
ketten zu binden oder, wie bell hooks meint, sie dadurch abzulenken: «Die Konsum-
kultur bringt die arbeitenden Leute und die Mittelschicht zum Schweigen. Sie sind
damit beschéftigt zu kaufen oder zu planen, etwas zu kaufen.»* Die Aufmerksamkeit
wird auf neue Wohntrends und Stilfarben gelenkt, um davon abzulenken, dass nicht
alle Zugang zu leistbarem Wohnraum haben oder wie Plattformen eigentlichen die
Daten ihrer Nutzer:innen verwerten. Armut und ein damit einhergehender Aus-
schluss vom Wohnungsmarkt fiihren dazu, dass Verstrickungen in Konsumabsichten,
die existenziellen Bediirfnisse nach sicherem, gutem, gemeinschaftlichem und be-
zahlbarem Wohnraum fiir alle tiberlagern.

Digitale Wohnbildwelten haben Anschlussstellen an die gebaute Wirklichkeit,
zum Beispiel finden die normativ gewordenen Wohnbildideale in «natiirlichen»
Beigetonen Einzug in reale Wohnzimmer. Ich verstehe, wie dargelegt, Wohnen als
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eine Form von Kultur, das mit seinen Gegenstdnden, Raumkonfigurationen und
Handlungen durch popkulturelle Phdnomene und massenmediale Unterhaltungs-
formen geprégt ist, soziale Plattformen wie Instagram zdhlen hier dazu. «A lot of
culture is shaped around social media now», so Kyle Chayka was bedeutet, dass
Igorithmen, aestetic workers und User:innen auch unser Zuhause «mitgestalten>.
Durch die globale Priasenz von Instagram <universalisieren> sich Wohnrdume und
ein homogener Stil breitet sich zunehmend aus. Generische, minimalistische Innen-
rdume und vorgesehene standardisierte Nutzung sind Teil der Symbolwelt einer
digitalen, globalisierten Zivilisation.” Diese Wohnoberfldchen &ndern sich zwar nach
Moden und Trends, doch ihre globale Homogenitdt bleibt bestehen. Der Komplexi-
tat des Schauplatzes Wohnen werden die gezeigten homogenen Wohnrdume nicht
gerecht, denn gelebte Realitdten von Sorgearbeit, Konflikten oder Machtstrukturen
werden in ihnen ausgelagert.

Woher stammt diese Gleichformigkeit, die zugleich ein Versprechen von Gleich-
heit zu enthalten scheint? Chayka macht in seinem Buch Filterworld darauf auf-
merksam, dass kollektive Konsumgewohnheiten, in Daten tibersetzt, in «<sameness»
enden.* Denn User:innen konsumieren tiber ihre Instagram-Feeds &hnliche Arten
von digitalen Inhalten, unabhéngig davon, wo und wie sie leben, und so werden die
immer gleichen visuellen Vorlieben reproduziert. Auf diese Weise findet eine Norma-
lisierung statt, wobei (normal> das Unaufféllige und Durchschnittliche bezeichnet.
Chayka schreibt weiter: «[TThe least ambiguous, least disruptive, and perhaps least
meaningful pieces of culture are promoted the most.»** Die Normalitdt und Gleich-
formigkeit ziehen nun tiber Wohnobjekte in reale Wohnzimmer ein. Die allgegen-
wartigen, glatten, gleichféormigen Wohnrdume rufen ein global verbreitetes Gefiihl
der Gleichheit und Zugehorigkeit hervor. Denn was bedeutet die Homogenisierung
des Wohnens fiir eine globalisierte Welt, die eben nicht aus gleichen Gesellschaften
besteht, sondern aus historisch unterschiedlich gewordenen, diversen, vielfaltigen
Gesellschaften, die mit unterschiedlichen 6konomischen und gesellschaftlichen
Privilegien und kulturellen Wohnkonventionen ausgestattet sind?

Conclusio: die Uberwindung von Wohnen und Klasse auf Social Media?

Die anhaltende Reproduktion homogenisierter, global verfiigharer Bilder 16st das
Versprechen, liber den Konsum von idealisierten Wohnobjekten ein besseres Woh-
nen oder Leben erkaufen zu kdnnen, nicht ein. Denn die Gleichfdrmigkeit der Wohn-
einrichtung flihrt selbstverstdandlich nicht zu Gleichheit im Sinne von Gleichberech-
tigung. Weder das Wissen iiber «guten Geschmack> als Unterscheidungsmerkmal und
Klassenmarker noch «the harmonization of tastes»,* wie sie von Plattformen global
vorangetrieben wird, werden zu einem besseren Wohnen fiir die Vielen fiihren. In
einer Gesellschaft, die von Diversitdt und von Ungleichheit geprégt ist, ist die Klassi-
fizierung aufgrund von «gutem> oder «schlechtem> Geschmack genauso hinderlich,
wie das Aufrechterhalten von unsichtbaren Klassengrenzen durch unerreichbare
und nicht leistbare Wohnideale. Pierre Bourdieu zufolge ist Geschmack weder
angeboren noch individuell, sondern vom sozialen Umfeld bestimmt. Geschmack
wird von der Gruppe definiert, die iiber die notige symbolische Macht und das ent-
sprechende Reprasentationssystem verfligt.* Plattformen wie Instagram besitzen
diese symbolische Macht. Die Home- und Interior-Accounts bestimmen, welche
Oberflachen, Mgblierungen, Ausstattung und Stile anzustreben sind, und schliefsen
somit einkommensschwache oder anderweitig benachteiligte Gruppen aus. Wer
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jedoch die vorgezeigten Reprasentationsformen teilen und nachahmen kann, kann
sich hingegen der entsprechenden Gemeinschaft zugehorig fithlen.

Im Anschluss an Stuart Hall, der Représentation als einen Prozess beschreibt, in
dem Sprache und Bilder Bedeutung produzieren, erscheint es sinnvoll, die Zeichen,
Bilder und Ausdrucksformen des Wohnens auf Instagram verstehen zu lernen. Es
wurde gezeigt, welche Werte, Stereotype und Bedeutungen in sie eingeschrieben
sind. Zum Schluss soll gefragt werden, ob, und falls ja, wie Bilder transformiert, um-
gezeichnet und weiterentwickelt werden konnen. Denn «[...] it is through culture
and language in this sense that the production and circulation of meaning takes
place», so Hall.*> Bedeutungen sind nicht statisch oder fixiert, denn auch wenn
«<Macht> in die Diskurse eingebunden ist, bleibt die Interpretation innerhalb des
Représentationssystems variabel und verdnderbar.

Die Auseinandersetzung mit populéren Alltagsmedien wie Instagram ist daher
wichtig, weil diese Werte, Bilder und Bedeutungen von Kultur, Gesellschaft und
Wohnen mitproduzieren. Daher wurden die Bedeutung von Sichtbarkeit auf Insta-
gram und die damit einhergehenden 6konomischen Vorteile fiir die Plattform be-
sprochen. Was wiirde jedoch passieren, wenn Unsichtbares sichtbar gemacht wird,
wenn zum Beispiel Arbeit (Erwerbs- sowie Reproduktions- und Care-Arbeit) und
Arbeiter:innen, erwerbslose, arme oder wohnungslose Menschen mit ihren Anliegen
und Wohnsituationen auf Instagram Présenz erhielten? Klassistische Praktiken und
Strategien von Social Media, die mit dem Wohnen verwoben sind, miissen sichtbar
gemacht werden, um sie diskutieren und verdndern zu kénnen.

Dieser Text ist der Versuch, Phdnomene der Verstrickungen zwischen dem Zeigen
von Wohnen auf Instagram wie zum Beispiel der Instagram Account der McGees und
den darin eingeschriebenen klassistischen Strukturen offenzulegen, um fiir andere
Sehweisen auf die uns umgebenden Wohnbildwelten und ihre Auswirkungen zu
sensibilisieren. Um Alternativen sichtbar zu machen, um Mythen wie Chancen-
gleichheit zu entlarven und der schambedingten Unsichtbarkeit von Wohnrealititen
Sichtbarkeit zu verschaffen, miissen bestehende Verhéltnisse verstanden und kriti-
siert werden. Gesellschaften und ihre Wohnrdume sind divers, arm, reich, prekar
und vielféltig. Wir bendtigen andere Bilder des Wohnens, die Klasse, Herkunft und
Geschlecht mitberticksichtigen. Gegenhegemoniale Bilder des Wohnens treten in
Opposition, indem sie dringlich notwendige Alternativen sichtbar machen und
dadurch bestehende Hegemonien zur Disposition stellen. So unterstiitzen gegen-
hegemonialen Bildwelten eine Rekonzeptualisierung des Raumbegriffs,*® die unter-
schiedlichen Beziehungen und Multiplizitdt erzeugen kann und immer auf ein
Gemacht-Werden statt auf ein statisches Fixiert-Sein abzielt.* Das bedeutet, dass
die Produktion und Sichtbarkeit von gegenhegemonialen Bildern auch die Vielfalt
unserer Wohnverhéltnisse und die unterschiedlichen Privilegen und Formen von
(Care-)Arbeit in Wohnbildwelten adressieren konnen. Denn Bilder des Wohnens
konnen auch Raumbilder des Widerstands sein, in Opposition zu einer Verwertungs-
logik treten und zur Diversitdt im Wohnen fiir alle beitragen.
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