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Steffen Leuschner

Make it real

>| have a dream< (Martin Luther King, Jr.)
>|nspired by your dreams< (Fujifilm)

Es war einmal eine Zeit, da war es vor allem die Sache der Marchen — ausgestattet mit der Autoritat
moralischer Deutungshoheit und einer Vielzahl wundersamer, Obrigkeiten und Naturgesetze
suspendierender Zauberkrafte —, unsere Phantasie zu mobilisieren und vielféltige Projektionsflachen
zu liefern fir unsere unheimlichen Angste und Sorgen ebenso wie fiir heimliche Wiinsche und
Traume. Und auch noch so ernlchternde Realitdten vermochten kaum die infantile Zuversicht zu
schmalern, dass bei unwahrscheinlichem Gliick die verwegensten Wunschtraume vielleicht doch einst
wahr werden kdnnten. Aber nicht nur die traditionell Gberlieferten Marchen haben es angesichts der
unter dem Einfluss virtueller Convenience-Kultur im Medienzeitalter vom Erlahmen bedrohten
Phantasie zunehmend schwer — auch das Traumen ist nicht mehr das, was es einmal war.

Wovon traumen wir? Das ist zunachst eine sehr privatime, um nicht zu sagen intime Frage, welche an
jene sensiblen, verborgenen Bereiche unseres ratselhaften Seelenlebens rihrt, deren ungenierte
Offenbarung — wenn ({berhaupt — nur engsten Vertrauten oder empathischen Therapeuten
vorbehalten ist. Es soll jedoch in dieser Betrachtung weniger die Rede vom geheimnisvollen,
nachtschlafenden Traumen sein, jenem bislang kaum erforschten, von der modernen Hirnforschung
unterdessen als bedeutungsarm eingestuften, vegetativen Zustand sich bildreich entladender
neuronaler Uberspannungen und synaptischer Kurzschliisse. Auch nicht um das deutungssuchende
Herumstochern der Psychoanalyse in den entlegenen Deponien unseres Unter- und Unbewussten soll
es hier gehen, sondern vielmehr um jene, dem Begriff TrAumen auch innewohnende, kreative
Dimension, namlich die origindr menschliche Fahigkeit, sich hingebungsvoll etwas Besonderes zu
wiinschen und sich sogleich dessen Erfillung lebhaft vorzustellen und das hellwach und untertags.
Schwierig wird es indes immer dann, wenn Traume allzu schnell und womdglich entgegen tatsachlich
vorhandener Mdglichkeiten wahr gemacht werden sollen. Hochfliegend tber die unvollkommene
Banalitat des Bestehenden sich erhebend, erlischt ihre Faszination zumeist ganz schnell im Prozess
ihrer praktischen, versachlichenden Verwirklichung und bringt zudem nicht selten unvorhergesehene
Probleme mit sich. Viele gesellschaftliche Missstande, ideologische Verirrungen und gar Weltkriege
verdanken sich der weit- und riicksichtslosen Realisierung von ambitionierten, egoistischen Traumen
Einzelner. Andererseits, wo waren wir ohne die visionare Hybris eines Napoléon Bonaparte (Liberté,
Egalité, Fraternité) oder die Obsessionen eines Bill Gates (Yes, you can!)?

Wovon traumen wir? Vermutlich traumen die meisten Menschen — ganz wie im Marchen — von einem
verheiBungsvollen Land, in welchem Frieden und Toleranz herrschen und dessen wohlhabende,
gesunde und gepflegte Bewohner gar fein gekleidet sind und alle Tage satt zu essen und zu trinken
haben. Willkommen zuhause! — mdchte man ausrufen —, willkommen in der real existierenden
Traumlandschaft Zentraleuropas, im schlaraffenhaften Kristallisationspunkt eines von den immensen
Strapazen seines geschichtlichen Leidensweges scheinbar endguiltig kriegs- und teilungsmuden, gar
konfliktscheuen, dabei wirtschaftlich florierenden und sich raumlich diffus erweiternden, geopolitischen
Traumgebildes, dessen vornehmste Vision vor allem darin bestehen will, sich krisendiplomatisch und
blndnisvertraglich von den moralischen Strapazen seiner historischen Albtraume zu erholen und
unter keinen Umsténden je wieder so fest einzuschlafen, dass es eine Wiederauferstehung der
ruhelos umherschwirrenden, reaktionaren Geister der Intoleranz und der Gewalt in seinem Inneren
Ubersehen konnte. Innere Sicherheit ist ohnehin gegenwértig ein, Uber die europaische
Betrachtungspersepktive  hinausreichendes, sehr vorrangiges Traumziel demokratischer
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Gemeinschaften, zusammen mit dem nachdriicklich geforderten — weil neuerlich betrachtlich irritierten
— Anspruch der gleichzeitigen Wahrung des demokratischen Urtraums par excellence: der
individuellen Freiheit.

Und wovon traumen wir (noch)? Hier wird es schon schwierig, denn jener von Walter Benjamin
kunstkritisch diagnostizierte Verlust des Auratischen im Zeitalter der technischen Reproduzierbarkeit —
also der Moglichkeit endloser Vervielfaltigung und allgemeiner Verfugbarmachung des Einzigartigen
und Originellen — im erweiterten Sinne verstanden als Kritik gesellschaftlichen Fortschritts schlechthin,
erfasst auch die fragile Sphare unserer von der Werbeindustrie absorbierten und von den
allgegenwartigen, multimedialen Werbetragern konsumistisch aufbereitet in unser Bewusstsein zuriick
gespiegelten Traumbilder und Wunschvorstellungen. Wie nie zuvor sind in  modernen
Lebenszusammenhangen sinnlich-emotionale und wirtschaftliche Interessen miteinander verkoppelt
und voneinander abhangig. Mit der Formulierung von Trdumen verbindet sich heute die beinahe
selbstverstandliche Erwartung ihrer, wenn schon nicht unverziglichen, so doch wenigstens
absehbaren Erfullung durch Konsum. Der wohlstandstypische Mangel an Mangel und die damit
einhergehende Krise der Absatzmarkte fihrt zur Notwendigkeit einer eifrigen Bedirfnisproduktion,
deren grundlegendes Dilemma einerseits in der Umsatz fordernden Abgabe des uneinldsbaren
Versprechens besteht, Traume wahr werden zu lassen und zugleich und andererseits in der
Notwendigkeit, eben jene Traume als stetige Quelle bislang unerfillter Wiinsche niemals versiegen zu
lassen.

Aber: >Nichts ist unméglich.< (Toyota) AuR3er Distanz. Aber die ist auch nicht nétig, jedenfalls wenn
man den Glicksversprechen der Konsumwelt glaubt. Die produziert, standig auf der Jagd nach
Diversifikation, unentwegt neue Angebote fiir phantastische, artifizielle Lebenswelten jenseits einer
problematischen natirlichen Realitét. Ich mach” mir meine Welt so, wie sie mir gefallt — unentwegt
verwandeln sich Traume und Winsche in Mdglichkeiten, vorausgesetzt, ich finde mich im stetig
wachsenden Labyrinth aller Mdglichkeiten zurecht. Wahrend man friher standig in zwei mitunter weit
voneinander entfernten Welten lebte — in der realen und in der ertrAumten — fallt heute schon mit
einem einfachen Mouseklick alles in einer einzigen traumhaften Realitdt zusammen - >3, 2, 1 ...
meins.< (Ebay)

Nie war das Traumen wichtiger als heute und das bedeutet, ein eigentlich marginales,
neurobiologisches Phanomen ist enorm im Wert gestiegen und hat sich damit im modernen Sinne als
Okonomisch verwertbares Instrument etabliert. Traume zu haben, ist nicht einfach mehr Ausdruck
kontemplativer Zeitvertreibung, es handelt sich stattdessen um einen Bewusstseinsmodus von
fundamental lebenspraktischer und binnenékonomisch geradezu verpflichtender Bedeutung. Ging es
in der Vergangenheit eher darum, tradumend — wenigstens voribergehend — aus der beklagenswerten
Umgebung gottgegebener und mithin unabwendbarer Lebensbedingungen in erlésende Gefilde zu
entfliehen, so ist es heute geradezu umgekehrt. Erst vitale, erfullungshungrige Traumaktivitaten
erschaffen marktfahige Sinnbilder und konsumierbare Lebensziele und binden den Traumenden aktiv
ein in den gesellschaftlichen Partizipationskreislauf des allumfassenden Wertschépfungsprozesses.
Nicht erst seit wir die phantasievolle Marchenwelt von Walt Disney & Co. nicht nur vertrdumt
betrachten, sondern auch leibhaftig betreten kénnen, setzt das moderne Marketing auf die
Ermdglichung kollektiver Teilhabe an den illusionistischen Realitétsimitationen bzw. -konstruktionen
und installiert Erlebniswelten, in denen uns Uberall die Abziehbilder stereotyper Traummotive — Erfolg,
Genuss oder Liebe etc. — entgegen strémen. Im schnellen Fluss der Bilder werden die Einzelbilder
unbedeutend und unsichtbar — der Bildstrom tendiert, wie es Hans Magnus Enzensberger einmal
ausdriickte, zum >Nullbild<. Die Vorstellung, dass wir an einem Tag unzahlige von Bildern und
Zeichen sehen und uns am Ende des Tages an kein einziges bedeutsames Bild mehr erinnern
kdnnen, ist eine ebenso irritierende wie alltagliche Erfahrung, wie wir sie auch vom unvermittelten
Erinnerungsverlust an einen gerade erlebten Traum kennen. Gleichermalien fasziniert wie entnervt
bewegen wir uns durch die permanente Prasenz medialer Zeichen und Bilder, welche eine
>dauererregte Gesellschaft< (Christoph Turcke) konstituiert und in der es kaum eine Mdglichkeit gibt,
sich der magischen Anziehungskraft der visuellen Sinnesreize zu entziehen.

Es sieht andererseits so aus, als brauchten wir die immerwahrende Impulstiberflutung mehr als wir
ihrer Uberdrissig sind, vielleicht weil wir unsere eigene Phantasielosigkeit Uberbricken, indem wir
unsere Sinne in den Medien baden, zur sinnlichen Appetitanregung oder zur
wahrnehmungsasthetischen Konditionierung. >Fur den modernen Menschen ist es nicht mehr wichtig,
Lust oder Unlust zu empfinden, sondern angeregt zu werden< hat Friedrich Nietzsche unsere
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ergebene Empfanglichkeit fir den fimmernden Output der neuen Medien antizipiert. Das Leben als
Dauerwerbesendung, als multimedialer Tagtraum, den die einen als Wunsch-, andere wiederum als
Albtraum erleben und dem sich zu entziehen nur schwer mdoglich ist. >Die Menschen sind tief
eingetaucht in lllusionen und Traumbilder, ihr Auge gleitet nur auf der Oberflache der Dinge herum
und sieht Formen, ihre Empfindung fuhrt nirgends in die Wahrheit, sondern begnugt sich Reize zu
empfangen und gleichsam ein tastendes Spiel auf dem Ricken der Dinge zu spielen.< (Nietzsche)
Die Sehnsucht — auch die in der Moderne — mag den Triumph der desillusionierenden &uf3eren
Umstande Uber das phantasmagorische Ideal eines ganzlich aller Miih- und Tribsal entledigten,
gliickseligen Daseins kaum akzeptieren. Letztendlich bleiben uns keine Ausflichte, wir missen
trAumen, denn nur so kann der Mensch die untberwindbare Spannung zwischen hoffnungsvollem
Innen und unerbittlichem AuRRen leidlich ertragen. Diesen einzigartigen, versonnenen Zustand jenseits
der nuchternen Alltaglichkeit gilt es immer wieder in eben diesen Alltag hinuber zu retten. Und wie
gelange das besser, als romantische Utopie und rationale Realitat miteinander zu verbinden, die
Traume zu materialisieren und das Material zu emotionalisieren? Auf diesem Weg der Emanzipation
individueller Wunsch- und Traumbestande von ihrer Beschrankung auf intime Phantasierdume, in
dieser emotionalen >Balance-Okonomie< (Alexander Kluge) zwischen Trauma und Traum spielen
Werbung und Design als Erfullungsgehilfen des Konsums eine wesentliche Rolle. Sie konstruieren
und inszenieren inmitten der unausweichlichen Realitét phantastische Wirklichkeiten, mit deren Hilfe
wir unsere vielfaltigen Angste und Konflikte kompensieren, die modernen Projektionsflachen unserer
Traume und Wunsche. >Design tells about life, our wishes, dreams and memories.< heisst es in einer
Werbekampagne des Sitzmobelherstellers Leolux. Und der franzdsische Werbepapst Jacques
Séguéla verkiindet: >Die Aufgabe der Werbung ist es, den Konsumenten zu seinen verborgenen
Erwartungen hinzufuhren. Indem sie diese aufdeckt, erschafft sie erst die Lust, den wahren Motor
unserer hemmungslosen Konsumgesellschaft.<

>(...) Werbung ist Poesie, Pius Gesell. Keine Poesie von heute oder gestern, sondern die allmachtige
Poesie der Gétterzeit, die in der Tischlein-deck-dich-Welt der freien Marktwirtschaft merkwirdig
auferstanden ist. Wir kdnnen wahrsagen, denn wir machen das Wahre, wenn auch nur von Artikel zu
Artikel, von Fall zu Fall. Wir erraten den Vogelflug und 6ffnen die Eingeweide, das ist der Stoff, aus
dem wir die Zukunft spinnen, aus der Hand in den Mund, Motorrad und Kihlschrank, Waschepulver
und Raketen. Spuk, Pius Gesell, aber die Wirklichkeit ist spukhaft geworden, seit wir wissen, wie man
sie herstellt. Auf genau vermessener Traumspur leiten wir die Leute, die nicht wissen, dass sie geleitet
sind, die noch weniger wissen, dass ihre Wiinsche uns leiten: Beim schwachen Licht ihrer Wiinsche
arbeiten wir und verstarken es fieberhaft und mit Hexenkunst, so dass jeder Schritt der erleuchtete
scheint. So lichten wir Dunkel um Dunkel, das vor und hinter uns immer tiefer zusammenwéachst. Aber
lassen wir die Leute allein im Dunkel, Pius Gesell? Bewahre! In unserer Art schaffen wir doch auch
Werte, gemeinschaftsbildende. Was bist du? Ein MarlboroMan? Nein? Umso besser, dann kannst du
es werden und wirst dich nie mehr einsam fuhlen. Fahrst du Auto? Du fahrst Werte. Opel, der
Zuverlassige. Die Marke schitzt und begleitet dich, du kriegst es bei unserem Herrn Jesus nicht
besser.< (Muschg, S 170 ff.)

Als poetisch wird nach A. W. Schlegel dasjenige bezeichnet, was uns >lUber die gewdhnliche
Wirklichkeit in eine Welt der Phantasie< erhebt und im Gegensatz zum Prosaischen kann das
Poetische in vielféltigster und auch gegenstandlicher Form in Erscheinung treten. Design ist eine sich
selbst auch so verstehende kreative Disziplin, und Kreativitat ist die Fahigkeit, sich die Welt anders
vorzustellen, als sie in Erscheinung tritt. Das meint eben auch Poesie und in der Inkarnation des
Designs tritt sie vor allem in der stimmungs- und gefiihlvollen Uberhdéhung einer zumeist heillos
versachlichten Dingwelt auf, in der Affinitdt zum Traum, zur Sage oder zum Marchen, wie etwa in den
poesievollen Produkten der Traumfabrik Alessi: >Die Geschopfe aus dem Hause Alessi sind keine
Gegenstéande, sondern Figuren aus einem frohlichen Marchen voller Uberraschender Wunder und
wunderbarer Uberraschungen.< Die >Kultur kénne im Ganzen poetisiert werden,< hat der
amerikanische Philosoph Richard Rorty festgestellt, >die Poetisierung der Kultur ersetzt politische und
moralische Deutungsmuster. Es ist das asthetische Prinzip, dass alle anderen Muster assimiliert.<
Das bedeutet, auch die rationale Konsumkultur kann und muss vielleicht sogar vielfach in diesem
irrationalen, trdumerischen und zum Teil infantilen Sinne poetisch (berhdéht und entsprechend
gestaltet und zugerichtet werden.

Stehen Werbung resp. Design vor diesem Hintergrund in der Nachfolge der Grimms, Hauffs oder
Andersens? In jedem Falle geben sie den ewigen lllusionen Form, entwerfen Texturen fir die Bildung
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lebensweltlicher Stile und gestalten die kommunikativen Muster sozialer Bindungen und Beziehungen
aktiv mit und begeben sich mit der phantasievollen Inszenierung von Images und Produkten in den
vakanten Bereich der verlorengegangenen, sagen- und marchenhaften Metaerzahlungen. Diese
funktionieren freilich nach anderen Mustern als ihre tradierten Vorlaufer, denn die Gegenwart
bevorzugt die Flichtigkeit und die Unverbindlichkeit. Die instantanen Geschichten von heute werden
in der Architektur, im Design, in der Werbung erzé&hlt und schon morgen gibt es wieder neue. Sind die
Motive und Gestalten dieser modernen Marchen in ihrer kurzlebigen, zweckorientierten Erscheinung
weniger verzaubernd und inspirierend, weil sie den uralten Klischees nicht mehr entsprechen oder
haben wir sie nicht langst als legitime Nachfolger verinnerlicht?

Der nahe liegende Verdacht, dass wir auf den inszenatorischen Gehalt unserer Umwelt nicht nur nicht
mehr verzichten kénnen, sondern auch gar nicht verzichten wollen, hangt wohl damit zusammen, dass
diese Inszenierungen willkommene Instrumente sind, um mittels Imagination und Suggestion die
ursachlichen und verursachten Griinde fir den problematischen Zustand der realen materiellen Welt
auszublenden.

In der sich nervos dahinschleppenden Ubergangszeit vom Industrie- zum Medienzeitalter, an der
stumpfen Schnittstelle zwischen implodierender Realitdt und virtuellem Fernweh erntet der
konsumistisch tberformte Mensch die bittersiRe Spatlese der Moderne. Perspektivarm koagulieren in
den aufgegebenen, zwangspatinierten Lebenswelten, in den urbanen Restposten des abgewickelten
bzw. ausgewanderten Industriezeitalters, die ideologischen Riickstande Uberholter Zukunftstraume,
die ausgedienten Maximen vergangenen Fortschritts — zwischen Arbeitsfront, Wirtschaftswunder und
Planwirtschaft — und lahmen ihre desillusionierten Bewohner, die in den tief klaffenden Wunden der,
wenn auch verabschiedeten, langst nicht Uberwundenen Moderne siedeln — in der gescheiterten
Zuversicht, dass jegliches menschliches Elend und soziale Differenz durch technischen Fortschritt
abschaffbar sei.

Aber auch die grandiosen technischen Utopien der Moderne sind in die Jahre gekommen, arthritisch
und senil haben sie in der banalen Realitat ihrer massenindustriellen Materialisierung kaum noch
etwas von der naiven, illusionaren Leichtigkeit ihrer fortschrittsglaubigen, sozialemanzipativen Ideale
und Visionen und kinden von den enttduschten Hoffnungen ihrer, wenngleich ahnungsvoll
zukunftsprophetischen, so doch hoffnungslos romantischen Autoren. Ergeben eingeklemmt zwischen
den hocheffizienten, komfortablen jedoch unbeseelten, technischen Interpretationen ihrer verwegenen
Ideen ruhen wir heute, beunruhigend schnell, voneinander isoliert, widerspruchs- und teilnahmslos
unseren unklaren Traumzielen entgegen und je unscharfer diese uns erscheinen, umso mehr driicken
wir aufs Tempo. Mdglicherweise liegen sie bereits hinter uns?

Und wahrend sich gegenwartig global die 6kologischen, 6konomischen, und sozio-kulturellen
Funktions- und Versorgungssysteme unerwartet kurzfristig und tUberraschend weitreichend entlang
ihrer, Uber die Zeiten gewachsenen und entwickelten Strukturen aufzulésen und umzubrechen
beginnen, und mit der Erkenntnis ihrer Fragilitat und Zerstorbarkeit auch ihre unvermeidbare
Endlichkeit absehbar scheint, emigrieren die gedampften Erwartungen, ungestillten Sehnsiichte und
vakanten Liste in die synthetische Welt der virtuellen Medien, deren raumzeitlose Traumlandschaft
zum Greifen nahe scheint. Nahe genug, um mit Alice zu phantasieren: >Lass uns mal so tun, als ob
die Spiegelscheibe lose wie Gaze wird und uns durchlasst.< (Carroll, S. 16) >Die ganze Sinnenwelt
strebt danach, zu sein wie die Ideenwelt, vermag es aber nicht, sondern bleibt dahinter zuriick<,
schrieb Platon im Phaidon. In der gegenwartigen Erlebnisgesellschaft scheint dieses Ziel jedoch
beinahe erreicht: Die ewige Kluft zwischen lllusion und Wirklichkeit schliel3t sich in der Reprasentation
medialer Bilder und Oberflachen, welche die Unterscheidbarkeit zwischen real und virtuell
marginalisieren und unsere Phantasien, Traume und auch Albtrdume Wirklichkeit werden lassen.
Was wir inmitten unserer medial vermittelten Lebenswelt gerade erleben — Realitat oder lIllusion —
wissen wir nicht immer so genau. Nichts ist, was es scheint. Es ist mehr Schein als Sein. Der Schein
trigt eben. Es scheint, als kdnnen wir ihm nicht so richtig trauen. Aber dennoch — oder gerade
deshalb — brauchen wir ihn, denn es heisst: die Welt will betrogen werden. Das Verhaltnis zwischen
Sein und Schein entspricht wohl dem Verhaltnis zwischen Leben und Erleben. >Der Wille zum Schein,
zur lllusion, zur Tauschung (...) ist tiefer, metaphysischer als der Wille zur Wahrheit, zur Wirklichkeit,
zum Sein.< hat Friedrich Nietzsche gesagt. Weniger drastisch formuliert: die Illusion ist die
vertraglichste aller Wirklichkeiten. Und lllusionen lassen sich heute perfekt simulieren und inszenieren
und wir kdnnen sie bedarfsgerecht produzieren und verkaufen.
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Es geht also weniger darum, wie wir die Realitat wahrnehmen kénnen, die Frage ist: wie wollen wir sie
sehen? Die dynamische Entwicklung von Medien- und Kommunikationstechnologien hat die
Inspiration geliefert fir neue, aufregende Madoglichkeiten, die Konstitution unserer Umwelt zu
beobachten und — wenn schon nicht zu verstehen — umso intensiver zu erleben. Es hat den Anschein,
als trenne die Realitét von der Fiktion nur noch — der Bildschirm. >Your Window to the future< (Fujitsu-
Siemens) entlasst den Blick nicht nur in surreale, makellose Raume, es ist auch ein magisches
Zeitfenster, ein flimmerndes Wurmloch zu entlegenen Trdumen: >Wenn Phantasie sich sonst mit
kiihnem Flug/und hoffnungsvoll zum Ewigen erweitert,/so ist ein kleiner Raum ihr nun genug,/wenn
Gliick auf Gliick im Zeitenstrudel scheitert.< (Goethe, Zeile 640 ff.)

Unser Imaginationsrepertoire ist gewaltig, die informationstechnologischen Mdglichkeiten sind es auch
und wahrend sich die natirliche, objektive Lebenswelt als zunehmend uninspirierend, naturgemaf
widerspenstig und zudem ihren artifiziellen resp. virtuellen Reproduktionen héaufig asthetisch
unterlegen erweist, erlaubt stattdessen >die Weiterentwicklung der Computertechnologie (...) in
digitalen Paralleluniversen die unmittelbare Umsetzung selbst der phantastischsten Ideen, von denen
die Menschen (...) bisher immer nur tradumen konnten und zwar dreidimensional und intersubjektiv
gegenstandlich.< (Hegemann, S. 155) Noch radikaler formuliert es der Philosoph Lambert Wiesing:
>Medien befreien den Menschen von dem allgegenwértigen Diktat der physikalischen Welt.<
(Wiesing, S. 156) Es wird kunftig darum gehen, die fundamentale Differenz zwischen Streben und
Erleben, zwischen Phantasie und Wirklichkeit immer ein wenig weiter aufzulésen. Fir diese
bedeutsame Schnittstelle sind von Wissenschaft, Technik und Design brauchbare Ldsungen zu
erarbeiten, adaquate Zugange, Uber die wir — neben Forschergeist und Technomanie — auch unsere
sinnlich-emotionalen Kapazitdten und ambitionierten Traume in virtuelle Entwicklungsgebiete (Web
2.0, Second life etc.) exportieren bzw. diese mitgestaltend selbst betreten kénnen.

Wovon traumen wir? Es scheint ganz so, als bliebe dieser Versuch eine erschépfende Antwort auf
den eigentlichen Kern der Frage schuldig und daftir sind mehrere Griinde anzufiihren.

Zunachst ist es, wie eingangs erwahnt, irgendwie voyeuristisch und deshalb nicht jedermanns Sache,
von den entblofRten Traumen fremder Menschen, etwa merkwirdigen Verwandlungswiinschen,
hartnéckigen Verfolgungsphantasien oder obskuren Sexualpraktiken in aller Offentlichkeit zu erfahren.
Sicher waren formhalber auch ein paar nahe liegende und verallgemeinerungsféhige Traumklassiker
ZU nennen gewesen, wie beispielsweise der obligatorische Weltfrieden, das lang ersehnte Lottogliick
oder die unbezahlbare und einzig ertraumensfahige Gesundheit. Aber wer will das wirklich wissen?
Traume sind Schaume weil3 der Volksmund und hangt zugleich seine Seele an kaufliche
Luftschlésser und Lebensmodelle, die niemals wirklich in Erflllung gehen und deren Realisierung
dennoch die Lebenszeit irgendwie ausflillt. >Lebe Deinen Traum!< (Pro7) postuliert die Werbung und
offeriert die entsprechenden Mdoglichkeiten: Du traumst von Redefreiheit? >Das neue Base ist dal<
(Base) Du traumst von freier Wahl? >Dein Durst entscheidet!< (Fanta) Du trAumst vom Glick? >Glick
ist planbar.< (Hamburg Mannheimer)

Das ebenso simple wie enttauschende Fazit dieser Betrachtung lautet also: Wenn Du wissen
mdchtest, wovon wir trdumen, dann sieh Dir die Werbung an!

Eine interessante Quintessenz der Suche nach einer Antwort auf diese Preisfrage kénnte indes die
weiterfihrende Frage sein, inwieweit wir uns die Fahigkeit zum phantasievollen, eigensinnigen und
eigenstimmigen Tréaumen erhalten kdnnen bzw. wollen oder diese langst bequemlichkeitshalber
delegiert haben an professionelle Traumagenturen und lllusionsproduzenten. >Der Traum ist aus!
Aber ich werde alles geben, daR er Wirklichkeit wird.< besang einst Rio Reiser die ebenso
unvermindert anhaltende wie vergebliche Sehnsucht nach paradiesischen Verhaltnissen inmitten einer
vom Wohlistand 0Ubersattigten und desillusionierten Welt, deren unaufhérlich arbeitende,
konsumistische Traumfabrik verflihrerisch auffordert: >Make it real.< (Coca-Cola)
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