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LEBENSWELTEN DER URBANEN MITTELKLASSE

Die Vorstellung vom ,Neuen Indien”.
Anmerkungen zur unfassbaren Mittelklasse

Christiane Brosius

2009 erhielt der Film ,Slumdog Millio-
nar” Gberraschend acht Oscars. Die kon-
trovers diskutierte Oscarverleihung of-
fenbarte, dass in den Medien ein neves
Bild von Indien weltweit prasent gewor-
den ist — namlich das Bild des ,,aufholen-
den” Indiens. So sind es gerade die An-
gehérigen der indischen Mittelschicht,
die als Reprdsentanten einer aufstreben-
den, modernen sowie selbstbewussten
Nation gesehen werden méchten. Im
Zuge der Wirtschaftsliberalisierung ent-
wickelten sich neue Sozialtypen und -
trotz der wirkmdchtigen klassischen”
indischen Gesellschaftsstruktur — neue
Lebensstile und moderne Inszenierungs-
strategien. Die ,Modernitat” der neven
Mittelklasse kommt in ihrem Konsumver-
halten zum Ausdruck, in der Vorliebe fiir
neue Moden und fir neue Orte des Kon-
sums, der Freizeit und Selbstdarstellung.
Christiane Brosius setzt sich in ihrer eth-
nographischen Bestandsaufnahme mit
den imaginierten und raumlichen Le-
benswelten sowie Perspektiven dieser
urbanen Mittelklasse auseinander. Im
Mittelpunkt stehen dabei die in Mas-
senmedien transportierten Bilder und
mediatisierten ,Erzdhlungen”’, welche
das ,neuve Indien” thematisieren. Der
Aufstieg einer neuven Mittelklasse darf
jedoch nicht dariber hinwegtduschen,
dass es sich hierbei um ein regional be-
grenztes, in der Regel auf Grofstddte
konzentriertes Phénomen handelt. |

+Slumdog Millionar” — ein kontrovers
diskutierter Film

Véllig Uberraschend wurde der Film
,Slumdog Millionar” (2008) von Danny
Boyle im Februar 2009 mit acht Oscars
ausgezeichnet. Mit diesem Film, der die
Geschichte des Aufstiegs eines Jungen
vom gréBten Slum Asiens zum medialen
Superstarerz&hlt, entbrannte eine hefti-
ge multimediale und internationale De-
batte Uber die Frage nach dem ,wahren
Indien” im Hier und Jetzt. Es war aber
auch eine Kontroverse um die Bilder von
Indien in unseren Képfen, Uber exoti-
sche, euro- und ethnozentristische Kli-
schees und Stereotypen, die sich wie an
einer Ausgrabungsstatte Uber einen
langen Zeitraum hinweg gleich Sedi-
menten angelagert hatten und unseren
Blick auf Indien noch heute teilweise be-

einflussen. Die Filmgeschichte des jun-
gen Mannes, der nach dem klassischen
Vorbild des amerikanischen Traums sei-
nen Weg zu Reichtum und erwiderter
Liebe findet, wurde aus verschiedensten
Perspektiven kritisiert. Zwar gab esviele
Stimmen, die betonten, dass es léngst
an der Zeit gewesen wdre, dass ein
sindischer Film“ internationale Anerken-
nung und Aufmerksamkeit erhalt. Im
gleichen Atemzug jedoch verwies man
auf Bollywood, Indiens gréfte und in-
ternational bekannte Filmindustrie mit
Sitzin Mumbai, die Jahr fir Jahr hunder-
te von Filmen produziert und mit einigen
nicht nur fantastische Umsatze macht,
sondern auch mehrere Millionen Inder
in Indien und im Ausland erreicht und
sich sténdig wachsender Beliebtheit bei
Nicht-Indern erfreut.! Warum, so wurde
gefragt, konnte es bisher kein indischer
Regisseur in das Pantheon Hollywoods
schaffen und mit einem Oscar geehrt
werden? Warum musste es ausgerech-
net ein Film Uber Indien sein, der von ei-
nem ,Fremden” gemacht wurde, von ei-
nem Briten? War das nicht ein deutli-
ches Zeichen fur die weiterhin beste-
henden Asymmetrien zwischen ,Erster”
und ,Dritter” Welt, zwischen ehemali-
gen Kolonialherren und Kolonisierten?!
Am Valentine's Day berichtet der engli-
sche Guardian, dass Amitabh Bach-
chan, der wohl berihmteste indische
Schauspieler, in einem Blog vermerkte,
die Oscarverleihung an ,Slumdog Milli-
ondr” sei seiner Meinung nach der Ver-
such, der gréBten Demokratie und dem
aufstrebenden Wirtschaftsgiganten mit
arroganter Geste deutlich zu machen,
dass es weiterhin nur ein Entwicklungs-
land sei und sich noch nicht in die Liga
der ,ersten Lander” einreihen kénne. Es
gé&be allerdings genigend andere Na-
tionen, auf die man ebenfalls hatte deu-
ten kdnnen, um Armut anzukreiden,
auch so genannte ,Erste-Welt-Lander”.?
Andere Stimmen griffen die Kritik auf
und behaupteten, dass es nicht richtig
sei, dieser groBPen Wirtschaftsmacht
den Spiegel der Armut, die in dem Land
nach wie vor herrsche, vorzuhalten. Die
Darstellung solcher Armut wirde die
Tatsache ausblenden, dass Indiens
Bruttosozialprodukt auch nach unten
durchdréange und alle am Wohlstand
teilhaben lieBe. Andere Kritiker wieder-
um sprachen von ,Armutspornogra-

phie’, die in ,Slumdog Millioné&r” kulti-
viert wirde. Eine unterstellte Freude der
Wohlhabenden, ob nun Inder oder
nicht, sich am Alltagskampf der Armen
zu ergdtzen, resultiere aus extremem
wirtschaftlichen und sozialen Wandel,
dersichin Indien seitden frihen 1990er
Jahren abzeichne. Die Lust an der Exoti-
sierung und Romantisierung von Armut
sei aber auch Folge von Kolonisierung
und aus dem Westen Ubergestilpter
Konzepte von Entwicklung und Fort-
schritt. Man wolle sich aber nicht mehr
als ,Land der Schlangenbeschwérer”
vermarkten lassen.® Die hier als letzte
zu erwdhnenden Kritiker von ,Slumdog
Millionar” forderten, dass international
sichtbare Medien die ,positiven” Zei-
chen der Wirtschaftsliberalisierung be-
tonten. Dass sie die ,erfolgreichen Ge-
winner” présentieren, etwa Reprdsen-
tanten der IT-Branche oder der boo-
menden Mobiltechnologie, Millionére
aus der Auto- und Stahlwirtschaft. Attri-
bute, die dem damit einhergehenden
Llebensgefihl dieser und anderer ,Ge-
winner” zugewiesen wurden, waren der
Jfeel good“factor (Wohlfuhl-Aspekt),
JIndia  Shining” oder ,India Rising”
(leuchtendes und aufsteigendes Indien)
sowie ,world class” (Weltklassel.

Die Ambivalenz der ,Indienbilder”

Den Film und seine Kritiker zu diskutie-
ren, wirde den Rahmen des Artikels
sprengen. Eswirde auch zu weit gehen,
die komplexen Verflechtungen von Ar-
mut und Reichtum, von ehemals sozialis-
tischem Planwirtschafts-Staat zu neoli-
beraler Wirtschaftsmacht aufzuzeigen.
Der Einstieg soll vielmehr verdeutlichen,
dass ein neues Bild von Indien medial
weltweit présent geworden ist, nédmlich
das des ,auftholenden” Indiens. Ferner
zeigt der Einstieg, dass das indische
Selbstbild auberstvielschichtig und am-
bivalent ist, und dass insbesondere die
rapide anwachsende Zahl von Mitglie-
dern der indischen Mittelschicht die
Hoffnung tragen, endlich nicht mehr als
Einwohner eines Entwicklungslandes
definiert, sondern als Reprasentanten
einer aufstrebenden, gebildeten und
selbstbewussten Nation gesehen und
anerkannt zu werden. Esist genau diese
neue Mittelklasse, der sich dieser Arti-



kel im Kontext medialer Produkte und
Bilder widmen will.

Es steht sicherlich auBer Frage, dass die
Hoffnung auf weltweite Revision des In-
dienbildes als allein ,marchenhaft” und
Jrockstandig” bzw. ,Armenhaus” be-
grindet ist. Es steht auch auBer Frage,
dass das Indienbild im Ausland sich seit
einigen Jahren drastisch &ndert, sei es
durch die wachsende Begeisterung fir
Bollywood oder durch die Tatsache,
dass immer mehr Unternehmen nach In-
dien als neuem und extrem anwachsen-
den Markt expandieren (wollen) und
ihre Dienstleistungen dorthin ,outsour-
cen” oder durch Nachrichten Gber Kar-
rieristen und Multimilliardére wie dem
Stahlproduzenten Lakshmi Mittal, der
for die Hochzeit seiner Tochter ein gan-
zes Schloss in der N&he von Versailles
mietete und hunderte von Gasten und
Entertainer wie Kylie Minogue einflie-
gen lieB, um an seinem Reichtum Anteil
haben zu kénnen. Unbestritten ist je-
doch auch, dass die Statistiken zu Armut
und Bildung in Indien nach wie vor er-
schreckende Zahlen produzieren, die
auf die wachsende Kluft zwischen dem
JIndien der Helligkeit” und dem ,Indien
der Dunkelheit’, wie es Aravind Adiga in
seinem preisgekrénten Roman ,Der wei-
Be Tiger” (2008) nennt, hinweisen.?

An dieser Stelle méchte ich den Fokus
von ,Slumdog Millionar” als Eingangs-
beispiel verlagern und auf einige Berei-
che zu sprechen kommen, die vor allem
die aufstrebende Mittelklasse in Indien
betreffen. Der hier vorliegende Artikel
basiert nicht auf quantitativen Datener-
hebungen und erhebt nicht den An-
spruch darauf, Wirtschaftsprognosen
oder ein Politbarometer abzugeben.
Vielmehr ist er eine ethnographische
Bestandsaufnahme, die vor allem die
imaginierten und raumlichen Lebens-
welten sowie Perspektiven der urbanen
Mittelklasse zu erfassen sucht und den
Leserinnen und Lesern ein Stick weit die
Selbstbilder und Indienbilder im Span-
nungsfeld einer globalisierten Welt n&-
herbringen méchte. Eine Auswahl von
Vorstellungen, Sehnsichten und Angs-
ten, die insbesondere im Kontext von
Massenmedien und Urbanisierung pro-
duziert und zirkuliert werden, soll hier
im Zentrum stehen.® Dabei soll als erstes
das Phéanomen der Mittelklasse vorge-
stellt und dann an Beispielen von urba-
nem Leben und Medien erl&utert wer-
den.

Die hydrakspfige Mittelklasse

Wie schon in der EinfGhrung bemerkt,
tritt Indien seit einer guten Dekade im-
mer mehrins Blickfeld der europdischen
Offentlichkeit, nicht mehr als Heimat-
land des uns so bekannten ,Dschungel-

buchs”, von Kipling geschrieben und
Woalt Disney visualisiert, oder als Hort
eines der gréBten Slums Asiens. Heute
sind es Berichte Uber Wahlen in der ei-
ne Milliarde Menschen umfassenden,
grébten Demokratie der Welt, Ober die
aufstrebende Atommacht oder diver-
gente Debatten Uber das Auslagern
von hoch spezialisierten Dienstleis-
tungssektoren westlicher GroBunter-
nehmen in indische Boomtowns wie
Gurgaon, Bangalore oder Hyderabad
lumgangssprachlich auch ,Cyberabad”
genannt). Viele Bewohner dieser neuen
Stédte und Représentanten der neuen
Arbeitsbereiche sind Mitglieder einer
neuen und sehr diversen Mittelklasse,
die keinesfalls als stabil bezeichnet
werden kann, sondern sich ,unfassbar”
heterogen jeder Definition entzieht.
Woas fir Bilder entwerfen unterschiedli-
che Medien wie Werbung, Lifestyle-
Zeitschriften, Kino, die sich vor allem an
die neue wohlhabende Mittelklasse
richten, von Indien? Mich interessieren
hier vor allem die Bilder und media-
tisierten Erzdhlungen von dem bereits
erwdhnten ,neuen Indien”, die mit der
Wirtschaftsliberalisierung in den Vor-
dergrund traten und politische wie auch
soziale Diskussionen von Entwicklung,
Fortschritt und Moderne préagen. Es
handelt sich um idealisierte, imagi-
nierte Bilder, die keinen Ist-Zustand ab-
bilden, sondern eher einen solchen
als winschenswert suggerieren wol-
len. Zwischen der Realitét und diesen
Wounschbildern klafft jedoch fir die
meisten Inder eine uniberbrickbare Li-
cke. Dennoch pragen die Bilder und
Medien durch ihre Allgegenwart die
Lebenswelten vieler Menschen, insbe-
sondere in den Grofistddten, formen
Trdume von einem besseren, glickli-
chen und erlebnisreichen Leben einer
Weltklasse”-Mittelklasse.

Obwohl es aufgrund der hohen so-
zialen und wirtschaftlichen Fluktuation
schwierig ist, die Mittelklasse klar zu
umreiPen, lassen sich Ethos und Lebens-
stil der ,alten” Mittelklasse Indiens vor
der Wirtschaftsliberalisierung mit der
Jneuven’ Mittelklasse vergleichen. Wah-
rend sich die erstere etwa vor allem aus
Beamten im von kolonialer Vergangen-
heit und sozialistischer Planwirtschaft
gepragtem Staatsapparat zusammen-
setzte und inzwischen zur ,alteren” Ge-
neration des ,neuen Indiens” gehért, so
kénnen Mitglieder der ,neuen” Genera-
tion meist privatisierten Marktsektoren
zugerechnet werden.

Die Wirkmacht der ,klassischen”
indischen Gesellschaft

Man kann die Bedeutung der neuen
Mittelklasse nur vor der Folie anderer,

DIE VORSTELLUNG VOM
+NEUEN INDIEN”. ANMERKUNGEN
ZUR UNFASSBAREN MITTELKLASSE

in Indien fief verwurzelter sozialer Pri-
marloyalitdten und Beziehungen ver-
stehen, die einen GrofBteil des Berufsle-
bens, des Alltags und der religidsen
Praxis der indischen - in diesem Falle
vor allem der hinduistischen - Gesell-
schaft ausmachen. Sehr pauschal aus-
gedrickt, ist die ,klassische” indische
Gesellschaft, von der man nicht als En-
titat sprechen kann, stark hierarchisch
und segregiert. Von der theoretischen
Metaebene aus gesehen, fugt sich je-
des Teil der hinduistischen Gesellschaft
in ein organisches Gesamtkonzept, das
oft als ,Kastenwesen” bezeichnet wird.
Neben den vier Varnas, den Brahma-
nen (Priester, Zweimalgeborenel, den
Kshatriyas (Krieger, Firsten, héhere Be-
amtel, Vaishyas (Grundbesitzer, Kauf-
leute, Handler) und Shudras (Tagelsh-
ner, Bauvern, Handwerker| gibt es noch
die ,Unberithrbaren” [ehem. Paria, die
sich seit dem 20. Jahrhundert als Dalits
— d.h. Gebrochene - bezeichnen), die
eigentlich auberhalb des Kastensys-
tems stehen und rituell unrein und sozi-
al am niedrigsten angesiedelt sind. In-
nerhalb dieser ,Grobstruktur”, die ritu-
elle Unreinheit und Reinheit sowie sozi-
alen Status und Berufskategorien
regelt, gibt es noch unzdahlige ,Sub-
Kasten” ljatil. Aus Platzgrinden kann
hier nicht weiter auf Details eingegan-
gen werden l[siehe hierzu Michaels
2006). Wichtig ist jedoch, dass der s&-
kulare Nationalstaat nach der Unab-
héngigkeit Indiens 1947 das Kastensys-
tem als ein die Regeln des &ffentlichen
lebens bestimmendes Prinzip qua Ver-
fassung verbot. 1990 setzte die Regie-
rung die Empfehlungen einer Kommissi-
on um und fihrte ein Quotensystem ein,
nach dem religiése, ethnische und
durch ihre Kastenzugehérigkeit diskri-
minierte Minderheiten qua Gesetz Zu-
gang zum héheren Bildungssystem und
zu Regierungssektoren erhielten. Erst
die Wirtschaftsliberalisierung stellte
das System in vieler Hinsicht auf den
Kopf, denn im Neoliberalismus galten
nicht mehr Status durch Geburt, son-
dern durch Leistung. So entstand in den
1990er Jahren eine brisante, wenn
nicht gar explosive Mischung an sozial
mobilen Gruppen, die miteinander um
den Zugang zu verschiedenen wirt-
schaftlichen und politischen Monopo-
len rangelten. Es sind diese Gruppen,
die heute die neue Mittelklasse mab-
geblich pragen, unter deren Schirm
sich alle homogen zusammenfigen las-
sen. Es ist demnach auch irrefihrend,
anzunehmen, dass es im Falle der indi-
schen Mittelklasse allein um die Frage
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der Konsumfahigkeit geht; viel mehr
steht auf dem Spiel, viel mehr wird in
immer neuen Konstellationen neu aus-
gehandelt und umstritten. Dieses bunte
Spektrum wird durch die Zugehérigkeit
zu verschiedenen geographischen Re-
gionen und Sprachgruppen, Religio-
nen und Sekten noch weiter verkompli-
ziert.

Was aus unserer Perspektive leicht
Ubersehen wird: Fur viele weniger privi-
legierte und marginalisierte Inder birgt
die Wirtschaftsliberalisierung tatséch-
lich eine einzigartige Méglichkeit, aus
den starren und bisweilen unbarmher-
zigen Strukturen, die qua Geburt vor-
gegeben sind, auszubrechen und ei-
nen eigenen Weg zu gehen. Auch aus
diesem Grund ist der Zugang zu Bil-
dung und bestimmten Berufsfeldern
zentral. Auch das wird am Beispiel des
Filmes ,Slumdog Millionar” deutlich,
denn in der indischen Adaption der
Fernsehsendung ,Wer wird Millionar?”,
die seit 2000 in Indien ausgestrahlt
wird, gelingt dem ungebildeten Prota-
gonisten das scheinbar Unmégliche: Er
wird zum Nationalhelden und Millio-
n&r. Das Rickgrat Indiens ist in vielen
Fallen jedoch immer noch die Familie,
die Kaste oder der Clan, und eine kom-
plette Herauslésung aus diesen Netz-
werken kann unter Umsténden auch
den sozialen Tod bedeuten und erfor-
dert vorsichtiges Abwégen.

Als weiteres Beispiel sollen die Regeln
des freien Marktes und die Philosophie
der individuellen Wabhlfreiheit genannt
werden, die etwa der Berufszuordnung
nach Kastenzugehérigkeit sowie dem
Prinzip der arrangierten Heirat fast
diametral gegeniberstehen. Oft je-
doch werden Kompromisse gefunden,
etwa, dass patrilineale Vererbung von
Eigentum qua Berufserhalt bewahrt
wird und in Sachen Familiengrindung
etwas entstanden ist, das die indische
Soziologin Patricia Uberoi als ,selbst-
arrangierte Lliebesheirat” bezeichnet
hat. In konservativen Kontexten, ob auf
dem Land oder in der Stadt, haben die
Eltern noch immer das Sagen. Dies be-
trifft insbesondere Fragen der Ausbil-
dung, der Berufswahl und der Heirat.
Erstaunlicher Weise entscheiden sich
insbesondere in den GroBstadten Uber
70 Prozent der Heranwachsenden fir
eine arrangierte Heirat, das heibt, das
Einversténdnis der Eltern, wenn nicht
gar die Auswahl des Partners durch die
Eltern, und einen die Sternzeichen der
beiden Kandidatinnen evaluierenden
Astrologen, sucht. Es wird nach wie vor
auf die Kastenzugehérigkeit des zu-
kinftigen Partners und seiner/ihrer Fa-
milie geachtet (soziale Endogamiel.
Trotzdem r&umt man jungen Menschen
zunehmend das ,Recht” auf romanti-
sche Liebe ein, wenn diese mit den In-

teressen der Eltern verbunden werden
kann. Insbesondere in Megastadten
wie Mumbai oder Delhi wéahlen Heran-
wachsende immer &fter den Weg der
vorehelichen Lliebesbeziehung und Lie-
beserfahrung, aber nach wie vor ist die
Anzahl Alleinstehender, Alleinerzie-
hender, in Wohngemeinschaften oder
homosexuellen Beziehungen lebender
Menschen marginal (siehe de Souza/
Kumar/Shastri 2009).

Wirtschdaftsliberalisierung:
Der Sprung aus der Armut

Im Kontext der Wirtschaftsliberalisie-
rung wuchs die indische Mittelklasse,
die in einer McKinsey-Studie von 2007
auf 50 Millionen Menschen geschatzt
wurde (Farrell/Beinhocker 2007)7, in
anderen Statistiken aber Uber 100,
wenn nicht gar 300 Millionen Men-
schen umfasstund stark auf urbanisierte
Rédume und flexible Lebensentwirfe
konzentriert ist, rapide an.® Nach Ein-
kommen, Lebensstil und Alter, identisch
mit ,Etabliertheit’, werden Mitglieder
der Mittelklasse in einer Umfrage der
globalen Management-Beratungsfirma
KSATechnopakin Gurgaon (,Consumer
Outlook 2005") urbane Konsumenten
nach folgenden Kategorien unterschie-
den: ,technologisch Versierte” (8-19
Jahre; 32 Millionen Menschenl, 16 Mil-
lionen ,ungeduldige Aspiranten” (20-
25 Jahrel, 41 Millionen ,Balance-Su-
chende” 125-50 Jahre) und 9 Millionen
,angekommene Veteranen” (51-60 Jah-
rel. Indien ist auf dem Weg, zum funft-
gréBten Konsumentenmarkt der Welt zu
werden. Bis 2025, so eine aktuelle
McKinsey-Untersuchung, wird der Sub-
kontinent die Bedeutung des deutschen
Marktes oder anderer europdischer
Verbrauchermérkte weit Ubertreffen.

Zwar verdreitachtsich das Pro-Kopf-Ein-
kommen der indischen Verbraucher bis
2025, bleibtjedoch mitrund 783 Euro im
internationalen Vergleich auf einem
niedrigen Niveau. Die groBe Anzahl
von Konsumenten im bevélkerungsrei-
chen Indien fihrt dennoch zu dem enor-
men Marktwachstum. Damit wird Indien
auch fir deutsche Unternehmen zu ei-
nem immer wichtigeren Markt. Nach ei-
ner Untersuchung des McKinsey Global
Institute werden in den néchsten 20 Jah-
ren mehr als 291 Millionen Inder den
Sprung aus der Armut schaffen. Gleich-
zeitig wird sich die Mittelschicht von 50
Millionen auf 583 Millionen Menschen
mehr als verzehnfachen. Uber 23 Millio-
nen Inder werden bis 2025 der reichen
Oberschicht des Landes angehéren.
Auch die geografische Verteilung von
Einkommen und Konsum é&ndert sich
dramatisch. Indien entwickelt sich zu ei-
nem st&dtisch geprégten Markt: 62 Pro-

zent des Konsums entfallen auf urbane
Gebiete, nur circa 38 Prozent auf den
landlichen Raum. Rund zwei Drittel der
kaufkraftigen Mittelschicht werden in
den Stédten leben.?

Distinktion schafft neue Sozialtypen

Im Rahmen dieser extremen sozialen
und wirtschaftlichen Mobilitat ist Dis-
tinktion (Abgrenzung gegeniber ande-
ren sozialen Gruppen) eine wesentliche
Strategie zur Selbstbehauptung und Po-
sitionierung [vor allem gegen den ge-
firchteten sozialen und wirtschaftlichen
Abstiegl geworden. Der Bezug auf ,den
Westen” als oft genannter Ursprungsort
der ,Moderne” und ,Aufklérung” ist
hierbei ein zentrales Moment der Insze-
nierungsstrategien von Mitgliedern der
oberen Mitteklasse/n. Es wdare jedoch
verfehlt, zu meinen, dass Indien da-
durch zunehmend verwestlicht wurde,
ohne diesem Prozess etwas entgegen-
zuhalten. Insbesondere indische Tradi-
tion und Kultur werden hier neu ausge-
handelt. Dazu in Kirze mehr.

Zu den neuen Sozialtypen gehdren
nicht nur Angehérige der oberen Mittel-
schicht in urbanen Zentren, sondern
auch die so genannten NRIs (Non-Resi-
dent Indians), die im Ausland leben und
arbeiten. Mitglieder dieser Gruppe, die
im Jahre 2006 26 Millionen Menschen
umfasst, zieht es seit den spéten 1990er
Jahren zunehmend nach Indien zuriick.
Nach Jahren des Exils finden sie in Indi-
en nun nicht nur ,infernationalen” Le-
bensstandard (fast luxuriéser als in den
USA etwa, wo man sich nicht so viele
Dienstboten leisten kannl, sondern
auch lukrative Investitionsméglichkei-
ten. Es ,lohnt” sich also, wieder in das
Heimatland zurick zu kehren, for Karri-
erew(tige, Investitionswillige oder Se-
nioren, die etwa an den Heimatort ihrer
Kindheit zurickkehren wollen. Waren
Ubersee-Inder bis in die Anfange der
1990er Jahre noch weitgehend als Ab-
trinnige angesehen, die ihr Land zu-
gunsten wirtschaftlichen Wohlstandes
verraten” haben, so werden sie von Re-
gierung und vielen Privatpersonen in-
zwischen zu nationalen Helden stili-
siert, durch deren Erfolg, Geldricksen-
dungen, Professionalitdt und Weltge-
wandtheit Indien erst zu dem werden
konnte, was es ist. In gewisser Weise
sind die Zitate aus dem Westen auch
ein Produkt dieser transnationalen Be-
vélkerungsgruppe, die sich nun ihre
kleinen Kénigreiche in Form von Kondo-
minien errichtet. Selbstverstandlich ist
es bei einem Land von einer Gréfe wie
Indien nicht méglich, zu verallgemei-
nern. Es sollen bestimmte Linien aufge-
zeigt werden, wissend jedoch, dass es
immer auch Gegenbeispiele gibt.



+No Business without
Show-Business”

Mit der Wirtschaftsliberalisierung An-
fang der 1990er Jahre erdffnete die Pri-
vatwirtschaft vielen Indern neue Ein-
kommensquellen und Investitionsmég-
lichkeiten, und schaffte Anreize und
Méglichkeiten der Darstellung von As-
pirationen, Status und Wohlstand, ganz
besonders in groBstadtischen Milieus.
Konsum und Investition wurden zu zent-
ralen Momenten der Zurschaustellung
des Wohlstandes der arrivierten neuen
Mittelklasse und dazu bedurfte es neu-
er Orte, die sich den Inszenierungswin-
schen wie Bihnen und Drehbicher der
,Club-Class” anboten. Sténdig erwei-
tert sich die Palette neuer Orte des Kon-
sums, der Freizeit und der Selbstdarstel-
lung: Shopping-Malls, Golfplatze, The-
menparks, Restaurants, Galerien, Cafés
oder Loungebars. Ferner muss man auf
eine véllig neue Kategorie von Experten

Zeitschriftenladen im wohlhabenden
Khan-Market, Neu Delhi (2009). Mit der
Wirtschaftsliberalisierung explodierte
auch die Medienlandschaft. Vor allem an
der standig steigenden Zahl von Zeit-
schriften lasst sich erkennen, dass es ein
zentrales Bedirfnis nach Informationen

in Sachen Lebensstil, Konsum und Lebens-
Foto: Christiane Brosius
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zugreifen kénnen: Llifestyle-Experten
der unterschiedlichsten Couleur schie-
Ben wie Pilze aus dem Boden und be-
dienen die Sehnsucht nach Know-how
in Sachen Inneneinrichtung, sozialer
Events wie Hochzeiten oder Themen-
parties, aber auch Konfliktlésungsstra-
tegien in Ehekrisen oder Burn-Out. Die
GroBstadt mit den in ihr entstehenden
neuen Lebensstilen und Lebensstil-Me-
dien wird zu Denkbild, Bihne und Dreh-
buch der neuen Eliten. Gleichsam ri-
cken fur Indien neue soziale Typen in
den Vordergrund: unverheiratete, kin-
derlose und berufstatige Paare, Singles
und Karrieretypen, Metro- und Homo-
sexuelle, und viele mehr. Die Lebensent-
wirfe vieler junger Menschen sind heu-
te an eher westlichen und spatkapitalis-
tischen Konzepten wie individuelle
Selbstverwirklichung, Flexibilitat oder
Mobilitat ausgerichtet. Auch hier zei-
gen sich wesentliche Unterschiede zu
traditionellen Lebenswegen, die von
drastisch weniger Wahlméglichkeiten
und Wabhlfreiheit gezeichnet sind. Bil-
dung und Berufswahlsind heute zumeist
die pragenden Faktoren fir Ortswan-
del und Einkommen und beeinflussen
selbst die immer noch an Kaste und Reli-
gion ausgerichtete Partnerwahl und
Hochzeit. Die zentrale Bedeutung des
Zugangs zu modernen Konsum- und Le-
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benswelten, zu wirtschaftlicher Mobili-
tat und Flexibilitat, zu sozialer Anerken-
nung durch ,gute Performanz” ist mehr
denn je von Angsten vor wirtschaftli-
chem und sozialem Abstieg und ande-
ren Risiken begleitet.

Die Medienlandschaft im
,neuen Indien”

Mit der Wirtschaftsliberalisierung ex-
plodierte auch die Medienlandschaft.
Doordarshan, das &ffentliche Fernse-
hen, erhielt mit dem privatisierten Satel-
litenfernsehen 1991 ernsthafte Konkur-
renz. Von den ersten Uber CNN ausge-
strahlten Bildern vom ersten Golfkrieg
(Ohm 1999) tber Programm-Importe wie
,Baywatch”, ,Friends” (z. T. mit Hindi-
Synchronisation) oder Dokumentarfilme
von National Geographic zu national
produzierten Programmen ist scheinbar
alles im Uberfluss zu haben. Inzwischen
existieren hunderte von Fernsehpro-
grammen auf regionaler, nationaler und
intfernationaler Ebene. Von 480 lizen-
sierten Fernsehsendern' sind allein 40
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Select Citywalk, eine der neuen Einkaufs-
Malls in Std-Delhi (2009). Shopping-Malls
sind neue Orte des Konsums und symboli-
sieren die Lebenswelt der urbanen indi-
schen Mittelklasse.  Foto: Christiane Brosius
Nachrichtenkanédle tber das Kabelfern-
sehen zu empfangen. Zunehmend ent-
wickeln sich indische Varianten westli-
cher Programme, wie etwa Reality-TV
(z.B. ,Moment der Wahrheit”], Fernseh-
spektakel wie ,Wer wird Millionar” oder
JIndien sucht den Superstar” und Seifen-
opern. Auch wenn viele Mitglieder der
oberen, meist Englisch sprechenden
Mittelklasse westliche Programme be-
vorzugen mégen, ist weitgehend doch
eher ein Trend zur Lokalisierung westli-
cher Medien und Konsumgiter entlang
regionaler Landessprachen oder Hindi
und mit sozial-spezifischen Themen wie
das Alltagsleben einer Grobfamilie zu
verzeichnen. Vor allem bei der wohlha-
benden Mittelklasse und Elite wird Wert
darauf gelegt, dass der Lebensstil trotz
Modernisierung aus dem Westen wei-
terhin deutlich als ,indisch” erkennbar
bleibt. Das hat zur Folge, dass oft be-
stimmte koloniale Stereotypen vom
,exotischen” Inderwieder zu finden sind,
ein Phénomen, das die Ethnologen Em-
ma Tarlo und William Mazzarella als
Lethnischen Chic” (Tarlo 1996) und ,Au-
to-Orientalismus” (Mazzarella 2003)
bezeichnet haben. Die Bedeutung ,indi-
scher” Kulturen und Traditionen fallt also
keinesfalls einem ,Einheitsbrei” durch
Globalisierung zum Opfer. Vielmehr
fohrt die globale Vernetzung auch zu Di-
versifikation und einer Stéarkung kultur-
spezifischer ,Essenzen” im globalen
Wettbewerb. Besonders deutlich wird
dies in der weltweit gréBten Filmindust-
rie Bollywood, die inzwischen global
begeisterte Anhénger rekrutiert, mit Me-
lodramen, die den Charakter moderner
Heimatfilme tragen und fir die RTL2 den
Slogan ,Bollywood macht glicklich” ge-
prégt hat — eine missverstandliche Stig-
matisierung, da das Bombay-Kino
durchaus auch kritische und kontroverse
Themen verarbeitet.

Vor allem die Mobiltechnologien pra-
gen die Kommunikation von Alt und
Jung, und aufgrund niedriger Telefon-
preise besitzen selbst Fahrradrikscha-
Fahrer und Strafenhé&ndler Mobiltelefo-
ne.'" Handys und Internet werden inzwi-
schen auch genutzt, um die weltweite
Kommunikation mit den Auslandsindern
zu verbessern. Beide Technologien sind
unumgéngliche Attribute einer wach-
senden Jugendkultur, die in den néchs-
ten zwei Dekaden fast 50 Prozent aller
Inder ausmachen wird.

Vor allem an der stédndig steigenden
Zahl von Zeitschriften, die vor allem in
GroBstadten, Malls, Flughafen und gro-
Pen Bahnhdfen zu finden sind, lasst sich

erkennen, dass es ein zentrales Bedirf-
nis nach Information in Sachen Lebens-
stil, Konsum und Llebensfihrung gibt.
Konnte man einen Blick in westliche Ar-
chitektur, Mode und Konsumguterin den
spatern 1980er Jahren allein an den
Zeitschriftensténden auf Birgersteigen
zentraler Einkaufsgegenden finden, zu
Uberhéhten Preisen IKEA-Kataloge vom
vorhergehenden Jahr kaufen, so liefert
ein gut ausgestatteter Kiosk eines Mark-
tes der oberen Mittelklasse neben Dut-
zenden westlicher Zeitschriften einen
Einblick in die Welt derindischen Mittel-
klasse. Die Zahl von indischen Zeit-
schriften belauft sich auf ca. 1.500, da-
zu kommen ungefdhr 500 importierte
Zeitschriften. Die Anzahl nahm explosi-
onsartig seit 2006 zu. Am besten ver-
kaufen sich Zeitschriften zu den Themen
Auto, Mode, Computer und Innenein-
richtung.'? Es gibt eine Vielzahl von Hei-
ratszeitschriften, da Hochzeit noch im-
mer eines der wichtigsten Lebenszyklus-
rituale ist und immer mehr an sozialer
Bedeutung gewinnt, da es bei arran-
gierten Heiraten auch um das Zurschau-
stellen von Wohlstand geht. Hier finden
sich neben der neusten Brautmode auch
Tipps zum veranstalten von Hochzeiten
nach Themen wie ,Karneval von Vene-
dig” oder ,Moulin Rouge” (Brosius
2009), zu Flitterwochenzielen wie Ne-

pal oder Singapurund zum Fihren einer
sexuell und emotional erfillten Ehe [sie-
he Srivastava 2007). Andere Lifestyle-
Zeitschriften haben sich auf Haustiere,
Spiritualitat, Kochen, Inneneinrichtung,
Schénheit und Wellness sowie Reisen
spezialisiert. Sie alle untermauern das
wachsende Bedirfnis einer wohlhaben-
den Mittelschicht, standesgemd&h ein
,gutes Leben” zu fohren und sich dafor
die Expertise von Llifestyle-Experten zu
holen. Diese Berater haben vor allem im
urbanen Kontext eine lebendige Infra-
struktur ausgebildet, in der sich zuneh-
mend auch Spezialisten fir die neuen
Probleme der indischen Erlebnis- und
Konsumgesellschaft positionieren: Psy-
chotherapeuten aller Art versprechen
examensgeplagten Schilern und Stu-
dierenden, frustrierten Ehepartnern,
vom Burn-out gehetzten Geschaftsleu-
ten Erleichterung.

Schone Welten, Schoner Wohnen -
Immobilienwerbung und
Stadtplanung

Wie zahlreiche Bollywood-Filme spielt
auch ,Slumdog Millioné&r” in den ver-
schachtelten und unergrindlichen Wel-
ten der Millionenstadt Bombay, die
1995 von der hindu-chauvinistischen re-



gierenden Partei der Shiv Sena in Mum-
bai umgetauft wurde (Eckert 2003). Mit
diesem symbolischen Akt zu Ehren der
lokalen Ga&ttin Mumbadevi wurde die
Relevanz vorkolonialer und vorislami-
scher Geschichte beschworen. Viele In-
der verwenden jedoch heute noch den
,alten” Namen Bombay und lehnen Ver-
suche einer solchen Indigenisierung ab.
Sie verstehen diese als Abwendung
vom kosmopolitischen, weltoffenen Flair
der Hauptstadt des westlichen Staates
Maharaschtras, mit der zugleich eine
Privilegierung lokaler ethnischer Grup-
pen, insbesondere Hindus, einher-
geht.!® Die Megastadte Indiens sind vor
allem nach der Erlangung der Unab-
h&ngigkeit Indiens zu Magneten ver-
schiedenster Migrantengruppen ge-
worden. Diese Gruppen sind jedoch
auch mabgeblich am Wohlstand und
Image dieser Megastadte beteiligt,
vom Wanderarbeiter, der die Luxusap-
partments der Neureichen erbauen
hilft, zum IT-Spezialisten, Werbefach-
mann und Medienmogul.

“Eswarnoch nie eine bessere Zeit, Inder
zu sein und in Indien zu sein als jetzt!”,
sagte mir ein enthusiastischer Immobili-
enhandler aus Greater Noida, einer
der neuen Stadtteile an der Grenze zu
Ost-Delhi. Diese Auffassung wird von
vielen geteilt, die meinen, dass Indien

das Unmégliche méglich macht, auch
for die ,Kleinen”. Mythen — vom ,Teller-
wdascher” zum Millionar — und Gold-
rausch-Stimmung setzen sich durch, ha-
ben den Immobilienmarkt aufgeheizt
undin einen der boomendsten Bereiche
des neoliberalen Indiens transformiert
(neben Mobilfunk, IT, Retaill. Immobilien
und Stadtplanung sind eng verwoben
mit der Frage nach dem, was einen zum
,globalen” Birger des ,neuen Indiens”
macht und wie dies am besten demons-
triert werden kann.

Die Millionenstadte Indiens sind nicht
nur von einer Vielzahl verschiedenster
Menschen geprégt, sondern auch von
einer Bandbreite neuver Orte, an denen
sich Mitglieder des ,Neuen Indiens”
tummeln. Neben derneuen Infrastruktur
des Immobilienmarktes und stadtplane-
rischer Politik entstehen fast jeden Tag
neue Restaurants, Bars, Cafés, Golf-
platze und elitére Clubs, die oft Namen
tragen, die an das viktorianische Eng-
land (z.B. Windsor Park) oder an sym-
boltrachtige Orte in den USA (z.B. Be-
verly Placel erinnern. Sie alle bieten den
Mitgliedern der neuen Mittelklasse ei-
ne Buhne zur Selbstdarstellung, einen
Erfahrungsraum, in dem sie sich konsti-
tuieren und erleben kénnen. Noch in
den 1980er Jahren waren solche Orte
vor allem der verwestlichten Elite und
auslandischen Touristen vorbehalten.
Es war unter etablierten Indern eher
verrufen, in der Offentlichkeit Alkohol
zu trinken, und, was Frauen betrifft, zu
rauchen und zu tanzen. Solche Lebens-
weisen wurden weitgehend mit mora-
lisch fragwirdigen Attitiden verbun-
den. Neue Medien, erhéhte internatio-
nale Mobilitét, neue Berufsfelder und
inzwischen in Indien leicht zugéngliche
Konsumguter und -welten haben diese
Auffassung, und somit auch Lebenswei-
sen, geandert.

Auch neue Orte des Konsums und der
Freizeit entstehen, die ein neues Bild der
urbanen Offentlichkeit prégen. Es gibt
inzwischen eine Vielzahl von Cafés und
Bars, in denen sich Schiler und Studen-
ten, Berufstatige, Freunde oder Paare
treffen kénnen, ohne als verrufen zu gel-
ten. Alkoholkonsum ist ein Teil des &f-
fentlichen Lebens geworden, und es ge-
hért sogar zum ,guten Ton”, sich in
Weinsorten oder der Kaffeekultur & la
Starbucks auszukennen. Irritiert werden
solche neuen Orte durch willkirliche At-
tacken extremer Gruppen verschie-
denster Lager. Junge liebespaare, die
etwa handchenhaltend in &ffentlichen
Parks unterwegs waren, wurden von
Vertretern der hindu-nationalistischen
Moralpolizei attackiert, insbesondere
am Valentinstag. Der letzte gewaltvolle
Ubergriff auf ,moderne” Jugend- und
Lebenskulturfand im Januar 2009 in der
Stadt Mangalore in Siudindien statt: In
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der so genannten ,Mangalore Pub-At-
tacke” stirmten Hindu-Nationalisten im
Beisein Bericht erstattender Medien ei-
ne Kneipe und zerrten die dort Alkohol
konsumierenden jungen Frauen auf die
Strafde, um sie vor den laufenden Kame-
ras durch Schlége zu ,zichtigen”. Die
oft genannte Begrindung solcher ge-
walttétigen Gruppen ist, dass das
,heue” Verhalten sowie die Orte, an de-
nen es praktfiziert werde, die (Hindu-)
Kultur, Moral oder Tradition beleidigen
wirden.

Citytainment und Shopping-Malls

Ein weiteres interessantes Phd&nomen
und letztes Beispiel fir die Lebenswel-
ten der urbanen indischen Mittelklasse,
die das ,neue Indienbild” prégen, sind
die Kondominien und Einkaufszentren
lim Folgenden auch ,Malls” genannt).’
Auch sie bieten das Bild einer aufstre-
benden und selbstbewussten Ober-
schicht, die sich als national-kosmopoli-
tisch versteht und ,glokal” verortet. Ei-
nerseits nimmt sie Einflisse oder Trends
jenseits der nationalen Grenzen und
scheinbarhomogenen kulturellen Tradi-
tionen auf. Andererseits festigt sie ein
Bild nationaler Identitat, das sich be-
wusst als ,indisch” und ,nicht-westlich”
und Konsum als nationale Pflicht ver-
steht. Diese Position hatsich in den Stim-
men gespiegelt, die ,Slumdog Millio-
nar” als Schlag gegen ein sich emanzi-
pierendes ,Dritte-Welt-Land” verstan-
den, als Weigerung, das ,neue Indien”
als gleichwertig anzuerkennen. Gera-
de die Megast&dte sind Projektionsfla-
che fur Bilder dieses ,neuen Indien” ge-
worden. Viele Stadtregierungen versu-
chen durch ,World Class"-Branding
denurbanen Raum von ,Unannehmlich-
keiten” zu s&ubern. Diesen Aktionen fal-
len auch die zahlreichen ,illegalen” Ko-
lonien loft als ,Slum” bezeichnet] zum
Opfer, die sich in den unbebauten Zwi-
schenrdumen und in Zeiten wirtschaftli-
cher Expansion oder politischen Wan-
dels (z.B. Teilung Indiens 1947) ansie-
deln (siehe Ajuha und Brosius 2006).1®
Um national und global wettbewerbs-
fahig zu sein, investitionswillige Unter-
nehmen oder wohlhabende Birger an-
zuziehen, préasentieren sich Stadte wie
Neu Delhi oder Mumbai als ,Weltkas-
se-Stadte”, die ,internationalen Stan-
dard” fir Arbeitswelt und Lebensstil an-
bieten. Der kosmopolitische ,Touch” fin-
det sich in der Ausrichtung von Mega-
Ereignissen wie den Commonwealth
Games in Delhi 2010 oder dem Bau ei-
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nes umfassenden Metro-Netzwerks.
Prestigetrager sind auch die unzéhligen
neuen Kondominien im Stil von Londo-
ner Gartenstddten, die toskanischen
oder viktorianischen Vorbildern nach-
gebaute Stadtvillen, die Einkaufsmalls
rémisch-antiken Stils oder extravagan-
ter, hochmoderner Glasarchitektur. Auf-
fallig ist, dass die verschiedensten ar-
chitektonischen und historischen Ele-
mente, gleich exotischer Objekte in ei-
ner Wunderkammer der Renaissance
oder einer Weltausstellung im 19. Jahr-
hundert, zusammengesetzt und zu Zei-
chenvon Status und Distinktion der neu-
enindischen ,Weltklasse” werden. Man
istan die Sammel- und Bauwut von Paris
oder London um 1900 oder St&dte der
arabischen Emirate erinnert, mit dem
Unterschied, dass es einer Stadt wie
Neu Delhi heute an vergleichbarem
Prunk und Pomp - und auch zur Verfi-
gung stehendem freien Bauraum fehlt.
Ahnliche Ph&énomene lassen sich auch
in chinesischen Metropolen wie Shang-
hai finden, fur die der Stadtsoziologe
Dieter Hassenpflug die Begriffe von
Stadtparodie, urbaner Asthetisierung
oder Citytainment (2008, S. 122] be-
nutzt hat, um die Sehnsucht nach Euro-
pa oder Amerika als Fremdem, Exoti-
schem in den Baukinsten nach der
Wirtschaftsliberalisierung Chinas  zu
beschreiben. Die Fahigkeit zur Zitation
ist gleichsam ein Ausdruck kosmopoliti-
scher Kompetenz und wirtschaftlicher
Macht. Auch die Inneneinrichtung wohl-
habenderInder zitiert einerseits aus der
ganzen Welt oder, andererseits, der
mdarchenhaft erscheinenden Welt indi-
scher Maharajas und ihrer Palaste. Die
Kehrseite dieser wuchernden Luxus-
Stadte des Spatkapitalismus zeigt sich
in &kologischen Katastrophen. Uner-
bittlich werden Grinfléchen eliminiert,
wird Lebensraum der urbanen Armen
zerstért und im besten Falle an die Ran-
der der Stadtverlagert, es werden Stra-
Ben gebaut und Klimaanlagen einge-
baut und Autos gekauft: Mumbai, Ban-
galore und Neu Delhi ersticken in Ab-
gasen, die Flisse sind hochgradig
vergiftet, taglich werden Stunden im
Stau verbracht, und selbst Luxuswohn-
anlagen, die ihren Kaufern einst Rund-
um-die-Uhr-Versorgung mit Strom und
Woasser versprachen, erfahren im Som-
mer Wassernot und stundenlangen
Stromausfall. Der Kampf um Ressourcen
hat auch die Oberschicht erreicht und
kritische Stimmen fordern ein radikales
Umdenken hinsichtlich des Klimawan-
dels und der Konsumption. Es scheint,
als habe das Wirtschaftswunderland
Indien den Rausch des endlosen Wohl-
standes ausgeschlafen und erwacht
nun mit Katerstimmung. Daran hat die
weltweite Wirtschaftkrise von 2008
auch einen groBen Anteil, auch wenn

man aufgrund der immer noch wach-
senden Mittelklasse und neu erschlief-
baren Méarkte keinen mit Europa oder
den USA vergleichbaren Einbruch ver-
zeichnet und befirchtet.

Ausblick

Die neuen urbanen Orte und Sozialty-
pen, die hier beschrieben wurden, wa-
ren bis zur Wirtschaftsliberalisierung in
Indien kaum denkbar gewesen. William
Mazzarella (2003) hat den Ubergang
zur Wirtschaftsliberalisierung Anfang
der 1990er Jahre als Wandel von dem
symbiotischen Verhé&ltnis von nationa-
lem Fortschritt und der birgerlichen
Pflicht zum sparsamen Leben untersucht
und betont, dass Entwicklung nur ge-
samtgesellschaftlich gedacht wurde,
wéhrend Konsum und Genuss als eliten-
férdernd und den nationalen Fortschritt
authaltend verstanden wurden. Dies
anderte sich, als Konsumgenuss zum
Fortschrittsparadigma fior das ,neue In-
dien” wurde. Mazzarela erlautert dies
am Beispiel des Kondoms. War das
Kondom (neben der Sterilisation) wéh-
rend der Zeit der Planwirtschaft vor al-
lem Mittel der Bevdlkerungsplanung, so
wurde es mit den 1990er Jahren zum
Lifestyle-Statement einer dynamischen,
jugendlichen Mittelklasse, die Spabh ha-
ben wollte = auch am [vorehelichen)
Sex. Der Lebensstil der Eliten vor dem
Wirtschaftswandel schlug unwesent-
lich visuell zu Buche und konnte allein
durch Reisen oder Leben im Ausland
und Import realisiert werden. Heute
sind diese Lebensstile, sei es nun in Be-
zug auf die soziale Verréumlichung
oder das Bild romantischer Liebe, in
Lifestyle-Zeitschriften, Werbungen in
Zeitungen, auf Hé&usern oder freiste-
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henden Waénden, in Immobilienzeit-
schriften und Broschiren von Bauherren
- und natirlich auch dem Internet — zu-
mindest imagindr zugdénglich. Kaum ein
Konsumgegenstand aus dem Westen ist
heute nicht auch in Indien zu finden.
Woas uns hier entgegenblickt, sind gla-
mourdse ,luftdicht verpackte”, event-
zentrierte Inselwelten (siehe Naraya-
nan 2006), in deren Zwischenrdumen
der ,Rest” Indiens pulsiert, allerdings
nach einem véllig anderen Takt, ausge-
blendet durch meterhohe Mauern und
einen internalisierten Enklavenblick der
Eliten und oberen Mittelklasse.

Zu urteilen, ob ,Slumdog Million&r” nun
ein ,authentisches” Dokument des heu-
tigen Indiens ist oder nicht, bleibt an-
deren vorbehalten. Seine Rezeption im
Westen und bei Indern hat uns die Am-
bivalenzen und Komplexitat von Glo-
balisierung und Neoliberalisierung im
Kontext einer neuen Welt- und Sozial-
ordnung gezeigt und uns deshalb als
Weltbirgern insgesamt einen Spiegel
zur (Selbst-IReflexion vorgehalten.
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ANMERKUNGEN

1 Zurglobalen Prasenz Bollywoods siehe Raja-
dyaksha (2008). Die internationale Beliebtheit
des indischen Kinos, insbesondere des Bombay
Cinema, reicht von der ehemaligen Sowijetunion
(mehr als 20 Millionen Zuschauer pro Film; sieche
Rajagopalan 2008, S. 181-183) bis Afrika (siehe
Larkin 2003).

2 14.Januar 2009: http://www.guardian.co.uk
/film/2009/jan/14/amitabh-bachchan-rubbishes-
slumdog-millionaire (Eingesehen am 20.9.2009).
3 Inferessanter Weise jedoch finden sich ge-
nau diese mérchenhaften Stereotypen in der
Selbstdarstellung Indiens fir einen nationalen
und international stark anwachsenden Touris-
musmarkt.

4  Elite der ,Neureichen” in Indien, fir die Ame-
rican Express kirzlich auch den Platinum Club
eingefuhrt hat [der sich orientiert an den Zahlen
von 1,1 Millionen Millionaren mit Gber 1 Millionen
US-Dollar Flussigkapitall.

5 Siehe auch den McKinsey-Report zu Indien
aus dem Jahr 2007 http://www.mckinsey.de/
html/presse/2007/20070507 _indien.asp (Zugriff
am 20.9.2009). Im Jahr 2005 lebten 27, 5 Prozent
der indischen Bevélkerung unterhalb der Armuts-
grenze, mit einem Anteil von 25,7 Prozent in stéd-
tischen und 28,3 Prozent in l&ndlichen Gegen-
den. Das durchschnittliche Pro-Kopf-Einkommen
im Monat, das die Armutsgrenze fir eine Stadt
wie Delhi definiert, liegt bei INR 613,00 (ca. 10
Euro) (Planning Commission, Government of In-
dia, March 2007). Mit Bezug auf einen Bericht der
staatlichen National Commission for Enterprises
in the Unorganised Sector INCEUS) berichtete
die Nachrichtenagentur Reuters 2007, dass 77
Prozent aller Inder, also ca. 800 Millionen Men-
schen, von weniger als einem halben US-Dollar
am Tag leben - in einem der ,heiBesten” Wirt-
schaftsgiganten der Welt. Derselbe Bericht legt
auch dar, dass die Mehrheit von Menschen im
informellen Sektor von weniger als 20 Rupien
(0,30 Euro) am Tag leben muss.
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6 Ein GroBteil des Materials wurde zwischen
2002-2009 in Neu Delhi, der Hauptstadt der
gréBten Demokratie Indiens, gesammelt und be-
steht vor allem aus Interviews mit Mitgliedern der
wohlhabenden Mittelklasse, aus teilnehmender
Beobachtung von Ritualen und anderen Ereignis-
sen, sowie aus dem Auswerten zahlreicher Zeit-
schriften, Werbungen, und Erfassen neuer le-
bensorte und Lebensstile.

7 Siehe http://www.mckinsey.com/mgi/ (Zu-
griff am 20.9.2009).

8 Siehe http://www.rediff.com/money/2005/
jul/02ninan.htm und http://www.thehindubusiness
line.com/2005/01/22/stories/2005012201860700.
htm (Zugriff: 20.9.2009).

9 Diejahrliche Wachstumsrate von Millionéren
in Indien ist eine der héchsten in der Welt (beglei-
tet von China, Argentinien und Kasachstan). Sie
ist zwischen 2000 und 2005 um mehr als 15 Pro-
zent angestiegen. 2006 lebten ungefahr 83.000
Millionére in Indien; 2008 ist die Zahl auf 141.000
angestiegen (zum Vergleich: China zahlte
373.000 und USA 3.114.000; Quelle: Scorpio Part-
nership 2008). Nach einem Bericht von American
Express, Inside the Affluent Space (2006), besa-
Ben mehr als 711.000 Inder Uber 100.000 US-
Dollar an ,flissigem” Kapital. 2004 versffentlich-
te der National Council for Applied Economic
Research den Bericht The Great Indian Middle
Class und schétzte darin, dass bis 2010 fast vier
Millionen Haushalte zu den ,fast Reichen” bis
JSuperreichen” zu zdhlen seien (mit zwischen
1-10 Millionen Rupien Jahreseinkommen, also ca.
18.000-180.000 Euro) INCAER 2005, S. 43).

10 Ich danke Shoma Munshi fir die Information,
die aus ihrem aktuellen Buch Uber Fernsehserien
in Indien hervorgeht (Munshi 2009).

11 In 2006 waren 220 Millionen Mobiltelefone
angemeldet (Bhupta 2007, S. 213-15). Obwohl
das Handy erst in den 1980er Jahren eingefihrt
wurde, entwickelte es sich in atemberaubender
Geschwindigkeit vom zurickhaltend genutzten
Objekt zum Statussymbol und Fetisch. Heute ist es
aus dem indischen Kommunikationsalltag nicht
mehr wegzudenken. Bis zur Ankunft des Handys

DIE VORSTELLUNG VOM
+NEUEN INDIEN”. ANMERKUNGEN
ZUR UNFASSBAREN MITTELKLASSE

musste man in Indien bis zu einem Jahr auf einen
festen Telefonanschluss warten.

12 Die Zahlen liegen statistisch nicht vor, wurden
aber im September 2009 von Zeitschriftenhénd-
lern in Delhi erfragt und abgeglichen.

13 In den letzten Jahren sind jedoch auch Hin-
dus, die zu Tausenden aus verarmten Regional-
staaten wie Bihar oder Jharkhand geflichtet sind,
um in der Stadt ein besseres Leben zu finden, so-
wie Hindus aus Studindien, die zu wirtschaftlichen
Konkurrenten der ,urspringlichen” Maharaten
geworden sind, zu Zielscheiben einer ethno-poli-
tischen Hardliner-Politik der Stadt geworden.

14 Weltweit ziehen pro Tag circa 160.000 Men-
schen in St&dte (China: ca. 14 Millionen pro Jahr,
Indien: ca. 10 Millionen). In den néchsten Jahren
werden ungefahr 300 Millionen Menschen in In-
dien in Stédte kommen (Nilekani 2006). Der indi-
sche Zensus von 2001 deklariert, dass ca. 29
Prozent der indischen Bevélkerung in urbanen
Gegenden lebt und dass diese Zahl bis 2021 auf
Uber 40 Prozent ansteigen wird (siehe Just 2006,
S. 9l

15 Z&hlte Indien im Jahr 2001 noch drei groBe
Einkaufsmalls, waren fir 2007 bereits 343 Malls
geplant, 2005 waren fast 100 Malls gedsffnet.
Neu Delhi verzeichnete dabei die héchste Zahl
von Mall-Bauaktivitdten mit 54 Malls fir das Jahr
2005 (Bhupta 20054, S. 11-13).

16 Im Jahre 2006 hatte Delhis Bevélkerung die
15 Millionen-Grenze erreicht [verglichen mit
410,000 im Jahre 1911 und 1 Millionen 1951). Mehr
als 50 Prozent leben in unauthorisierten oder pro-
visorischen Siedlungen (Hazards Centre, Alter-
nate Fact Sheet, New Delhi 2006, S. 3). Siehe
auch UN Habitat's World City Report 2006/07,
http://www.unhabitat.org/content.asp2cid=33
97 &catid=7&typeid=46&subMenuld=0 (Zugriff
22.8.2009).
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