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Der Logo-Adel als die neue Schmuck-Aristokratie
Warenzeichen zeichnen die neue Personlichkeit aus

S SCHMUCK ALS KULTURELLES
(¥ 7/ UND GESELLSCHAFTS-
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L&V -y

fiir Sanni

Heute tragen Menschen als Ornamente die Firmen- und Warenzeichen Peter Weibel
!(ﬂ selbst. Aigner, Dior, Armani als Markenzeichen sind auch die eigentlichen
_/ schmiickenden Zeichen. Die Gold-Uhr geniigt nicht mehr. Der materiell
(teuer) und formal (kiinstlerisch) wertvolle Schmuck ist obsolet. Schon im-
mer war der symbolische Tauschwert des Schmucks unvergleichlich grofer
und wichtiger als sein Gebrauchswert. Uber seine symbolische Funktion
hinaus ist der Schmuck heute die Akkreditierung der sozialen Klassenzu-
gehorigkeit. Die Uhr als Gebrauchswert kann billig sein, als Symbol und
Schmuck muB sie aus Gold sein, aber als Klassenzertifikat geniigt das sym-
bolische Gold nicht mehr. Als Klassenzertifikat muf8 die Uhr von Rolex
sein. Schmuck heute hat seine symbolische Funktion verloren. Er dient der
Zur-Schau-Stellung der Zugehorigkeit zur hoheren Klasse. Das Klassen-
zeichen ist selbst der beste Schmuck. Daher ist das Firmenzeichen, das
Logo selbst, der beste Schmuck. Nicht das Gold z&hlt, sondern der Name
des Produkts biirgt fiir singulére Qualitdt. Das Warenzeichen ersetzt die
Ware selbst. Cartier ist die Uhr, die einzige Uhr, so wie Pepsi New York ist
und Cola is it. :

I. Schmuck als Biithnendekoration — der Geschmiickte als
) Schauspiel-Trottel

Normalerweise ist Schmuck cine Biihnendekoration, in der armselige
Schauspieler vertrottelte Rollen spielen. Normalschmuck ist doofe Ele-
ganz, todliche Routine des Prestige, Ablagerung der Sentimentalitét, Fa-
desse der Fassade, eine verachtete Sphire der Weiblichkeit, Belanglosig-
keit bloBen Schmiickens. Die Frau als Kanapee, das Abendkleid als Be-
spannung, was gibt es Besseres, als so ein gut angezogenes, dekolletiertes
Mobelstiick, auf dem man gelegentlich Platz nimmt, mit Schmuck zu be-
hingen, damit es heller strahlt — ein Luster, wie der Volksmund sagt.
Guter Schmuck eignet sich nicht fiir Mobelstticke, fiir Sklaven der Konven-
tion, seien sie weiblichen oder ménnlichen Geschlechts. Dieser Schmuck
versperrt sich dagegen. Man kann darauf nicht Platz nehmen. Er ist zu un-
bequem. Er hat auch keine dienende Funktion, sondern er ist er selbst.
Normalschmuck hat die Aufgabe, aus Normalbiirgern glitzernde Persdn-
lichkeiten zu machen, zumindest scheinbar. Mit dem Glanz des Schmuckes
steigert sich, teuer bezahlt, der Glamour der Personlichkeit, so steht es auf
der Rechnung der Juweliere. Normalbiirgerinnen heften sich 5chmuck an
die Brust, wie etwas, das ihnen fehlt. Er ersetzt die fehlende Personlich-
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keit. Personlichkeit wird mittels Schmuck appliziert, woraus die krank-
hafte Gier nach teurem Schmuck entsteht, weil je ,wertvoller® der
Schmuck, desto ,,wertvoller* scheinbar die Person, desto teurer die Liebe
usw., die Personlichkeit zur Schau getragen, indem die armselige Person
Schmuck tragt.

Frithe gesellschaftliche Funktionen des Schmucks, wie sie sich in Riten und
Kulturen offenbaren, verbinden sich heute mit der zeitgendssischen Trash-
Deco-Kultur als einziger Ausweg. Die Weiterentwicklung der Pop-Ironie
zur New-Wave-Strategie des Entwertens der giiltigen Kultur-Tickets und
des Aufwertens subkultureller Formen des 4sthetischen Alltags, der Mas-
senmedien, der Popmusik werden ins Schmuckdesign iibertragen. ,, Erwei-
terter Schmuck “lautet der Titel des Taschenbuches, das uns Kiinstler heute
anbieten. Dem Badget naher als der Brosche, dem Punk verwandter als
der Operette, sind die Schmuckstiicke kein Schauplatz fiir noblen Dussel,
fiir neureichen Prunk, sondern fiir Provokation und Freiheit. Schmuck-
stiicke sind wie Ansteckknopfe, mit denen deren Tréger seine Meinung
zum Ausdruck bringt, und der Schmuck ergreift Besitz von ihrem Tréger,
wie die Zivilisation von der Natur.

Kiinstler, die den Schmuck in verschmahte Kulturformen (die subkulturel-
len des Kitsches, des Tands, des &sthetischen Alltags) und frithe Gesell-
schaftsformen (J4ger- und Sammlerkulturen) einbetten, leisten eine starke
Transformationsarbeit.

Die Tigerkralle, welche einst der Jager um den Hals trug, um sich unver-
wundbar zu machen, deszendiert zum goldenen Kreuz des Standard-Play-
boys, um dessen Hals es baumelt. Aber auch die Biirgermeisterkette ge-
hért in die gleiche Kette der miserablen Signifikanz. Das Pliischtier, mit
dem das Kind schlafen geht, steckt noch in den Herzen aus Gold, oder in
dem Armband aus Silber, in das der Name der Geliebten eingraviert ist.
Ob frithgesellschaftliches Beutestiick, ob subkulturelle Verhaltensform
oder hochkulturelles Edelmetall — das Schmuckdesign wird heute durch
ein soziales Zeichensystem iibertroffen, wo weder Natur (Korper) Kultur
(Schmuck) erzeugt, sondern Kultur (Schmuck) zu Ware (Logo) wird.

II. Schmuck als véstimentérer Code

Der vestimentire Code ist nur interessant, wenn er als Schmuck der Reali-

tit aufgefalt wird. Der Ort, von dem her der Schmuck als vestimentirer
Code seine Bedeutung bezieht — René Thom hat uns ja die gegenseitige
Assimilation von semantischen und spatialen Kategorien in ,, L ’espace et les
signes* (1980) gezeigt — ist ja nicht der Schmuck selbst. Der Schmuck ist ja
nur der Rahmen fiir das Bild, das die Gesellschaft mittels Kunst von sich
selbst liefert. Kunst als Ausdruck sozialer Gesinnung, ob als Anpassung
und Einfligung oder als Protest und Opposition zur Gesellschaft, bleibt al-
lemal ein modischer Ausdruck ,sozialer Spannungen®. Seitdem Kunst
iiberhaupt ihr Versprechen eingelost hat, uns von Anfang bis Ende gliick-
lich zu machen, mdchte ich sowieso nicht mehr modisch richtig liegen.
Nachdem die Massenmode den individuellen Stil (ihrer Produkte) preist,
bleibt nur mehr anonyme Stillosigkeit als Ausdruck der Individuation.

Der soziale Code, der durch den vestimentéren Code spricht, in den ein
kultureller Code eingewebt ist, das ist es, was uns interessiert. Der Mensch
ist der Tréger des Schmucks, wie der Schmuck Tréger einer Nachricht ist.
Ist das Schmuckstiick ein Bild und das Bild das Material des Schmuckstiik-
kes und wird dadurch der Interpret selbst zum Bild, so gilt es zu lesen, was
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der soziale Code unterlaBt oder negiert, indem er sich durch den Schmuck
artikuliert. Normalschmuck muB als Ware demokratisiert werden, da nur
massenhafte Erzeugung und Verbreitung den Profit garantiert und die Pro-
fitrate steigern kann. Wie eine Art vestimentéres Automobil verfolgt im
selbstbeweglichen Schmuckstiick der Schatten der Industrie das Subjekt.

III. Firmen- und Warenzeichen als Schmuck (Personlichkeits- )
Beweis) — Schmuck (Person) als Corporate Identity

Die Gesellschaft, die corporate society, produziert eine Logokultur, wo an
Stelle des Tkons das Warenzeichen (Logo) tritt. Seine Entzifferung ver-

weist auf den Zustand unserer logokratischen Gesellschaft. Wenn die visu- .

elle Energie einer Epoche sich derart verschiebt und verengt, da der
GroBteil unserer visuellen Kommunikation, wie sie in Tllustrierten, Fern-
sehen, Film stattfindet, nicht mehr aus Ikonen bestritten wird, sondern aus
Symbolen und Logos, dann ist ein Kiinstler verpflichtet, auf diese Ver-
schiebung zu reagieren. Logos sind Embleme. Ein Logo ist ein verkiirztes,
verfestigtes Symbol. Ein Logo réprasentiert aber keinen Gegenstand, son-
dern eine Idee, sei es die Idee der Kompetenz einer Firma, einer Ware,
einer politischen Bewegung. Logos beziehen sich auf Waren, nicht auf Ge-
genstéinde. Im visuellen Erscheinungsbild, im Firmenzeichen soll ausge-
driickt werden, wofiir die Firma und ihr Produkt stehen. Die scholastische
Definition des Zeichens schldgt durch. Logos dienen der Produktpropa-
ganda, egal ob eine Uhr von Swaich, ein Hemd von Lacoste, ein Schuh von
Puma, eine Idee von Mao. Indem ein Logo ein Zeichen ist, das sich auf
Waren bezieht statt auf Gegenstande, erfahrt es eine doppelte Spaltung.
Als Ware zerfiel der Gegenstand in Gebrauchs- und Tauschwert. Diese
Spaltung des Gegenstandes wiederholt das Zeichen, das den Gegenstand
substitutioniert, indem es sich in Signifikant und Signifikat differenziert.
Im Geviert dieser doppelten Spaltung bewegt sich der Signifikant schein-
bar frei flottierend jenseits der objektualen Welt, zumeist innerhalb der
Grenzen der dualen Struktur, der distinktiven Oppositionen (Roman Ja-
kobson), sodaB der Flug des befreiten Signifikantes bald gestutzt wird und
er auf dem gegenteiligen Signifikat landet. Ist das Zeichen laut De Saussu
ein Januskopf, durch die doppelte Einheit von Slomﬁk' :
gekennzeichnet, so ist der Bewegungsradius des Logos drch. dxese St

tur der dualen Opposition vorgegeben. Ein Logo kann detnach als Signifi--

kant nur sein imorphes, korrespondierendes Signifikat bedeuten, oder das
Gegenteil, das oppositionelle Signifikat.

Die Verschiebung und Verwandlung des ikonographischen Raumes in
einen logographischen Raum zeugt von der fortschreitenden Warenfeti-
schisierung unserer Welt. Wenn Zeichen fiir Waren selbst zu Waren wer-
den, wenn nicht mehr die Objekte allein, sondern auch die Bilder, Indices,
Symbole, Ideen zu Waren werden, was Walter Benjamin schon vorausge-
sagt hat, ,, Embleme kehren als Waren zuriick* (in ,,Zentralpark“), dann ist
der ndchste Schritt, daBl auch Subjekte zu Waren werden und ihr Schmuck
zu Warenzeichen. Daf in der Tat hochrangige Warenzeichen der Leute
liebster Schmuck sind, bestétigt nur unsere These, daB heute Personen
Waren und Produkte sind, siche auch das Musikvideo ,, Love for sale” von
den Talking Heads. Subjekte als Logos bevolkern die Wirklichkeit schon
lange. Das sind Leute, die bevorzugt Schmuck und Kleidung tragen;, an de-
nen prominent und uniibersehbar das Firmenzeichen, das Logo, plaziert
ist, oder die das Logo selbst sind (Swarch-Uhren, Dior-Ringe, Playboy-
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Hischen, Lacoste-Krokodile, Mercedes-Sterne aus Gold und Silber). Es
geht dann beim Kauf nicht mehr um das Hemd und seinen Gebrauchswert,
sondern man kauft eigentlich nur mehr das Logo, den Tauschwert (ent-
sprechend hoch ist dann auch der Preis, denn im Grunde ist er, da irreal,
auch beliebig). Wer Gucci, Aigner oder Cardin kauft, der will im Zeichen-
raum, im Krieg der Logos den Klassenkampf fortsetzen, der ihm in der De-
mokratie verwehrt ist. Der Logo-Adel ist die neue Aristokatie. Um in der
»klassenlosen* Demokratie sich noch als Mitglied einer hoheren Klasse
ausweisen zu kdnnen, gelingt das am dkonomischsten, indem die Logos
dieser hoheren Kaste peinlich als Schmuck ins Bild gesetzt und inszeniert
werden. Am besten driickt diesen Sachverhalt eine Firma aus, deren Logo
lautet: For members only. Indem die Identitit auf solche Logos, auf Fir-
menzeichen, auf Zeichen fiir Waren gegriindet wird, auf Emblemen der
corporate society, wird auch das Subjekt selbst tendenziell zu einem Fir-
menzeichen, zu einem Emblem, einer Ware innerhalb der corporate so-
ciety.

Der Schmuck als Logo kratzt am Kleid der Wirklichkeit, iiberfithrt den Ga-
ragenlook der Urlaubsdemokratie seiner Schamlosigkeit und demonstriert
die leeren Codes der Kultur. Das Wollen des Schmucks im Rokoko ist
ebenso zweitrangig wie das Pathos des Pinsels in der Postnoderne. Allein
im Ersetzen des Schmucks durch das Logo kehrt die Mode parabolisch wie-
der zuriick, sowie im verkehrten Spiegelbild sich der Affe betdubt. In der
Verwandlung der Schmuck-Zeichen zu Warenzeichen erkennen wir, daf
die symbolische Funktion des Schmucks als Variable, als Vakanz, als Leer-
stelle fiir imagindre Inszenierungen des Ichs sich verdiistert und verdunkelt
hat, durch eine Invasion sozialer Zeichen, deren Sinn Unterwerfung ist.
‘Wer Warenzeichen als Schmuck trégt, ist Opfer einer fremden Macht,
ein(e) CSSR-Biirger(in).
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Schmuck als materialisierte Mythologie

Vorbemerkung: Die schénen Dinge

Nach geldufigem Vorurteil schmiicken sich die Menschen, um einander zu
gefallen. Sie wollen vor ihrem Spiegel glinzen, vor dem neidischen Blick
der Konkurrenz, vor dem geliebten oder vor dem fremden Menschen. Sie
helfen der Natur durch ihre Kunstfertigkeit auf die Spriinge; sie veredeln
ihre physiognomische Erscheinung, mit mehr oder weniger Erfolg, mit
mehr oder weniger Geschmack. Sie orientieren sich an der Mode, und sie
versuchen dem Schonheitsideal des Zeitgeistes und ihrer sozialen Umge-
bung weithin zu entsprechen: freilich nicht um ihre eigene Personlichkeit
zu unterdriicken, sondern um sie angemessen hervorzuheben. ,Man
schmiickt sich fiir sich und kann das nur, indem man sich fir andere
schmiickt.“ (1)

Ein geldufiges Vorurteil behauptet also: Schmuck wird aus #sthetischen
Motiven erzeugt und getragen; er ist ein Medium des Geschmacks und der
Mode. ,.Schmuck* gilt als Sammelbegriff fiir jene schdnen Dinge, mit de-

nen die Menschen ihr Gesicht, ihren Leib, ihren Wohnraum, thre Welt aus- .

staffieren: in Liebe zur Schonheit, zum Glanz, zur Harmonie, in Sehnsucht
nach Bewunderung, sozmler Wertschitzung und;, Ausstrahlung
Aber dieses Vorurteil triigt. Niemials und nirgends in'seine;
Schmuck bloBer Aufputz, eine. artifizielle (und manchmal kunsﬂensche)
Gestaltung oder Verbesserung der unvollkommenen Natur. Schmuck war
und ist vielmehr materialisierter Mythos, kein Medium des Geschmacks
und der Mode allein, sondern ein Medium der Wunscherfiillung.
»Schmuck* ist kein Sammelbegriff fiir ,,schéne Dinge*, aber vielleicht ein
Sammelbegriff fiir magische Objekte. Salomo hat mit seinem Ring die D3-
monen beschworen; und der Lyderkdnig Gyges konnte mit seinem Zau-
berring in das Bett der Kénigin vordringen. In den Mythen, Mérchen und
Sagen verschiedenster Kulturen und Epochen spielen magische Schmuck-
stiicke eine bedeutsame Rolle: verwunschene Ringe und Ketten, erlesene
Diamanten und mysteriose Schitze, wertvolle Geritschaften, die jhrem
Besitzer unermeBliche Macht verleihen sollen. )

Bis heute trdumen wir von mythischem Schmuck, und nicht einfach nur
von gefalligen Accessoires. ,, Ein Ring, ste zu knechten, sie alle zu finden, ins
Dunkel zu treiben und ewig zu binden.* (2): von Tolkien’s Trilogie ,,The
Lord of the Rings* wurden {iber fiinfzig Millionen Exemplare verkauft.
Fantasy-Filme und Romane, in denen geheimnisvolle Schmuckstiicke vor-
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