Peter Weibel
Im Bauch des Biestes:

Logokultur C"{ 7ﬂ)

Vom Symbol zum Logo: Zeichen des Rea-

Aty

In unserer gegenwdrtigen Geschichte der
Kultur wird die Kunst dls eine Art symboli-
sche Sprache definiert und das Kunstwerk
als symbolischer Ausdruck verstanden. So
sehr steht die Idee des Symbols im Zentrum
der Kunsttheorie, daB sich ganze Kunstbe-
wegungen darauf gegrindet haben. Un-
sere Beobachtung ist aber, daf mit den
Dingen, die sie bezeichnet haben, auch die
Symbole schon langst verschwunden sind,
seitdem ,alle oder... auch nur die Mehr-
zahl der Produkie die Form der Ware” (K.
Marx, Kapitall, S.177) angenommen ha-
benund ,das goldene Zeitalter der Waren-
zeichen” begonnen hat, wie es schon in
einer Schrift aus dem Jahre 1905 heiBt.
Heute geht es nicht mehr darum, die Dinge
beim Namen zu nennen, sondern darum,
die Waren beim Logo. Wer mit der Vorstel-
lung eines Dinges im Kopf in ein Geschaft
geht und dieses Ding beim Namen nennt,

I 1 Die Zwillingstirme der Deutschen Bank
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wird kein Glick haben. Wenn er Mineral-
wasser sagt, wird er kopfschittelnd ge-
fragt, wie ein AuBerirdischer oder Bu-
schmann, der zum ersten Mal in die
menschliche Zivilisation fritt: |, Welches
bitte2”. Und er wird die Ware bei ihrem
Logo nennen und brav aniworten: ,Vés-
laver” oder ,Rémerquelle” oder , Perrier”,
wenn er ein Mineralwasser nach Hause
tragen will. Das Mineralwasser gibt es nicht
mehr als Ding, sondern nur mehr als Ware
und die Kommunikation funkfioniert nicht
mehr Uber die Namen der Dinge, sondern

 Uberdie Warenzeichen [Logos) derWaren.

In diesem Sinne gibt es auch keine Autos
mehr, sondern nur mehr Fords, Fiats, Volks-
wagen, etc. Das Firmenzeichen und das
Warenzeichen haben die Symbole und Na-
men ersetzt. Sie sind die neuen Zeichen des
Realen, natirlich eines Realen, das uns sehr
fremd vorkommt. Denn mit den Dingen und
ihren Symbolen ist auch das Redle ver-
schwunden, wie wir es gewohnt waren.
Das neue Reale aber sind wir gewohnt, seit
Jahrzehnten zu verdrangen und zu ver-
schleiem. Daher fahren wir fort, das Sym-
bolische und Expressive in der Kunst zu
preisen und die Kunst als Feld des Visiblen
und Sichtbarmachens abzustecken, wo
dies historische Felder geworden sind, wo
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nichts mehr zu bestellen ist. Claims werden
errichtet in Gebieten, wo der Goldrush
schon gelaufen ist. Die Rhetorik des Sicht-
barmachens durch die Kunst bloht umso
mehr, je weniger sie uns an Realitat zeigt.
Aber nachweislich wird die Kunst erst recht
von jener Redlitat geschluckt, vor der sie
flieht, von der Corporate Society des post-
industriellen Kapitalismus. Jle expressiver,
metaphysischer, archaischer sich die Kunst
gebérdet, umso eher féllt sie in den Rachen
des Biestes mit dem Namen KKK {Konsum,
Kommerz, Kapital]. Indem sie unentwegt
das Spirituelle beschwért, glaubt diese
Kunst, gibt dtese Kunst vor, in sicherer Di-
stanz vor dem Maul des Walfisches herumn-
schwimmen zu kénnen, wird aber erst recht
von ihm verschiungen, wie uns die Erfah-
rung gelehrt hat. Die Zwillingstorme der

Deutschen Bank in Frankfurt, deren Vorsit-

zender Hermann J. Abs ist, der als Mitglied
der Deutschen Reichsbank einer der promi-
nentesten Nazi-Bankiers war, beinhalten
eine der bedeutendsten zeitgendssischen
Kunstsammlungen. Ein Schnitt-Diagramm
zeigt die Namen der Kinstler in der Samm-
lung der Deutschen Bank und in welchem
Sfocci:kwerk die Werke zur Schau gestellt
sind.

So ist es Zeit, nach einer Kunst zu suchen,
die sich mitten in den Bauch den Biestes be-
gibt, sich der neuen Zeichen des Realen an-
nimmt, diese von der alten Kunst cusge-
klammerte neue Redlitét in ihrer schmutz-
starrenden, abschreckenden, horrenden
und unmenschlichen Form untersucht, um
vielleicht erst recht wieder unversehrt aus
dem Bauche des Ungeheuers ausgespieen
zu werden, wie dereinst Jonas.

The arts are, in fact, essential to business.
Frank Stanton, PanAm Direktor.

Die Verflechtung von Kapital und Kunst,
von Banken, groBen Firmen, Corporations
und Kunst ist schon so tief und eng gewor-
den, daB es dafur nicht nur bereits verschie-
dene Namen gibt (Lobby Art, Corporate
Art], sondern auch zum Thema der Kunst
selbst geworden ist wie im Werk von Hans

+ Haacke. Corporations und Banken wie
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Philip Morris (der - Zigarettenkonzern),
Chease Manhattan Bank, Mobil Oil, Exxon,
Deutsche Bank, Prudential Insurance Com-
pany (eine Versicherung), Unilever, Artemis
S.A., Ludwig Konzern, Hofmann LaRoche,
Migro {ein Konsum in der Schweiz), Saatchi
& Saatchi efc. legen nicht nur riesige
Sammlungen zeitgendssischer Kunst an,
sondern sponsern auch Ausstellungen,
Konzerte, Theaterproduktionen und wer-
den somit zu den eigentlichen Kulturira-
gern. Die Namen der Vorsténde von Ban-
ken und Konzernen sind daher meist iden-
fisch mit den Namen der Vorstande von
Museen, Stiftungen und anderen &ffentli-
chen Kunst-Institutionen, ja sogar schon
von privaten Galerien. Museen werden so
zu Filiclen von grofen Konzermen, Kauf-
hausern und Banken. Sogar im ruckstandi-
gen Osterreich ist diese Entwicklung zu be-
merken. Die gréBte Wiener Galerie wird
von einer Bank und Risiko-Kapital getra-
gen, und das staatliche Museum ist die Stif-
tung des deutschen Ludwig-Konzerns.
Konzerne und Kunst konvergieren, sodaB
es treffend ist, von Konzernkunst zu spre-
chen. Wenn ein ehemaliger Fluxus-Kinstler
wie Nam June Paik in einer Filiole der
Chase Manhattan Bank in New York eine
Videowand ausstellt, welche die amerika-
nische Flagge darstellt, dann ist das eine
Haufung von staatlichen und konzern-
kommerziellen lkonen & Indizes, die uns al-
les tber die Konzemkunst, die Corporate
Art sagt: Kunst wird eine andere, bessere
Form des Investments. ,Perhaps the most
important single reason for the increased

* interest of internafional corporations in the

arts is the almost limitless diversity of pro-
jects which are possible. These projects can
be tailored to a company’s specific busi-
ness goals and can return dividends far out
of proportion to the actual investment re-
quired.” L Douglas Dillon, Metropolitan
Museum, Président (1970—1978), Vorsit-
zender von U.S. & Foreign Securities Cor-
poration. Wie ein roter Punkt in einer roten
Fléiche nicht sichtbar wird, so decken sich
Konzernkunst und Konzerngesellschaft. In
der Corporate Society ist Corpdrate Art
selbstverstandlich. Statt der KZ-Gesell-
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schaft haben wir die liberale Ausgabe, die
Konzerngesellschaft, die Firmengesell-
schaft. So wie tbersehen wird und aus dem
Bewubtsein gefilgt bleibt, in welchem struk-
turellen  Zusemmenhang die deutsche
Grofindustrie und der deutsche National-
sozialismus standen und daf die KZs zum
Teil auch Arbeitslager bzw. Filialen der
GroBindustrie waren, so wird heute aus
dem BewuBtsein geldscht, in welcher
Dienstleistungsfunkfion die Konzernkunst
steht. Daher erklart sich, daB ein Konzern-
kunstler wie Nam June Paik, der in der er-
wiéhnten [nstallation so ziemlich alle Ideen
der urspringlichen Fluxusgronder George
Nacuneas und Henry Flint verraien hat,
vom Kunstmarkt qusgerechnet zum grsf-
ten Fluxuskinstler erklart wird. Die Kunst
hat sich so sehr an die Corporate Society
angepaft, daB sich ihr Bild nicht mehr vom
gesellschaftlichen Hintergrund abhebt. Die
Kunst ist keine fransparente Folie der Ge-
sellschaft mehr, unterscheidet sich von
nichts mehr innerhalb der Corporate So-
ciety, sondern im Gegenteil wird Teil von
ihr. Durch ihre Ununterscheidbarkeit von
anderen Codes innerhalb der Semiokratie
der Corporate Society wird die Kunst eben
so austauschbar (und damit auch handel-
bar). Gerade wegen dieser Tauschbarkeit,
dieser immens abstrahierten und damit ex-
trem leichten Tauschbarksit der Kunst, muB
die Kunst das Interesse des Geschafts, des
Big Business und der groRen Banken in
einer Gesellschaft gewinnen, da in deren
Zentrum ja die totale Tauschbarkeit von al-
lem steht, wie es das Wesen der Corporate
Society ist. Wegen dieser Wahlverwandt-
schaft in der absoluten Tauschbarkeit ist
»die Kunst wesentlich for das Geschaft”
(Frank Stanton) — seitdem die Kunst dazu
geworden ist. )

Kunststrategien und Ma rkistrategien

Es gibt nun offensichtlich mehrere Strate-
gien, dieser semiokratischen Konfusion zu
begegnen, wenn man sich ihrer Uberhaupt
bewuBt ist und nicht von vornherein blind
gegentber der Realitét den expressiven Es-
kapismus vorsieht, mit dem man sich wie

1 Odol-Anzeige

alle Beteiligten des grofen Konzernspiels
eine goldene Nase verdien.

1. Markistrategien
Nattrlich gibt es zuerst die Mischstrate-
gien. Zum Beispiel den Kunstwerken selbst
mythischen, archaischen, rituellen Charak-
ter oder Zige des Wahns zu verleihen, sich
selbst aber gleichzeitig absolut konsequent
als Standardfirmenzeichen zu présentieren,
damit andere Kunstfabrikanten &hnlicher
Produkte verdréngt werden. Die Marke-
fing-Strategien  konvergieren mit den
Kunst-Strategien. So wie die klassischen
Markenartikel wie Odol (1893), Shell
(1897), Persil {1907) mehr oder minder im-
mer das gleiche Logo haben und dadurch
zu einem Standardfirmenzeichen entwik-
keln, so tragen auch Kunstler immer die
gleiche Kleidung von hoher Signifikanz
oder verwenden immer die gleichen Fle-
mente in ihrer Kunst, getreu dem Verspre-
chen , Persil bleibt Persil“. Ein Standardfir-
menzeichen steigert nicht nur den Wiede-
rerkennungswert, sondern sein eigentlicher
Zweck ist, die anderen Firmenzeichen qus-
zuldschen und ein Monopol zu errichten.
Der Markenname, das Loge UHU zum Bei-
spiel, hat den Namen des Gebrauchsge-
genstandes Klebstoff vollkommen ersetzt.
Die Gattungsbezeichnung ist identisch mit
dem Warenzeichen geworden. Das Ding
existiert nicht mehr unter seinem Namen,
sondern, da mir sein Markenzeichen {Logo,
Warenzeichen) bekannt ist, existiert es nur
mehr als Ware. Wenn ich im Geschaft
JUhu” sage, wei die Verkauferin, ich
meine ,Klebstoff”, denn wir beide wissen
gar keinen anderen Namen mehr fir Kleb-
stoff. Uhu meint und heift Klebstoff. Wir sa-
gen sogar oft im dlltaglichen Gebrauch
»Gib mir den Uhu”, auch wenn wir ein an-
deres Markenprodukt zur Hand haben.
Denn wir kennen keine anderen Marken-
zeichen mehr.
In der Konzern- und Konsumwelt fihren die
Gegenstéinde, ihr Gebrauchswert und ihre
Begriffe ein Schattendasein. Der gesetzlich
geschitzte Warenname ist an ihre Stelle
getreten. Daher leistet die Kunst fur die
Konzern- und Konsumwelt so auferordent-
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liche Dienste, weil sie mit all ihrer zur Verfi-
gung stehenden Rhetorik des Metaphysi-
schen, der Wirde, des Erhabenen, des Hu-
manen die unmitielbaren Ausdrucksformen
des Monopolkapitalismus legitimiert. Der
eifersichtig gehitete und gehéaischelte Stil
ist der Versuch, dem kinstlerischen Produkt
eine monopoldhnliche Stellung zu sichern.
Der gigantische Einsatz von Katalogen, Ar-
tikeln und Werbe-Einschaltungen in Kunst-
zeitschriften, von Ausstellungen in Galerien
und Museen haben den Zweck, die Ware
Kunstwerk zum Markenartikel autzubauen,
weil dies daos sicherste Mittel zur Konkur-
renzausschaltung und zu einer monopol-
ahnlichen Stellung ist. Weil die Kunst ein
Markenartikel ist, spricht man zu Recht von
Kunstmarkt. Die Geschlossenheit des
Marktes hat ein AusmaB angenommen,
das Barbara Kruger zur Behauptung verlei-
tet: ,Outside the market there is nothing”.
Als Paraphrase kénnen wir sagen, ohne
Marke existiert das Kunstwerk nichi. Ein
Kunstwerk ist heute nur dann ein Kunst-
werk, wenn es ein Markenzeichen ist. Det
Kunstbetrieb hat die Aufgabe, das Kunst-
werk in ein Markenzeichen zu verwandeln,
so wie die Werbung die Ware in ein Mar-
kenzeichen. Was in der zitierten Schrift aus
dem Jahre 1905 geschrieben steht, gilt for
Kunst und Werbung gleichermaBen: ,Dies
ist das goldene Zeitalter der Warenzei-
chen, eine Zeit, in der fast jeder, der ein
wertvolles Erzeugnis herstellt, die Umrisse
einer Nachfrage festlegen kann, die nicht
nur mit den Jahren alles Dagewesene
Uberschreitet, sondern auch in einem be-
stimmten Grade zum Monopol wird. Uber-
all gibt es Gelegenheit, die Fihrung in der
Werbung/Kunst zu tbernehmen — Dut-
zende von Allerwelterzeugnissen, unbe-
kannten, nicht anerkannten Fabrikanten
(Kunstlern) zu verdréngen, durch betonte
Autmachung, durch Lebensmittel {Kunst-
werke) mit geschitzten Standardfirmenzei-
chen, unterstitzt von einer das ganze Land
erfassenden Werbung, die selbst schon fur
die Offentlichkeit zur Qualitétsgarantie ge-
worden ist”. Dadurch wird der Markenarti-
kel (das Kunstwerk) weniger eine Sache der
materiellen Produkfion als eine der Wer-

bung. Dos Markenzeichen fur ein Produkt
groBer Konzerne schiebt sich in den Rang
der Gebrauchsgegensténde und Ge-
brauchswerte, so wie der Markenname ei-
nes Kunstlers sich an die Stelle einer Kunst-
richtung, eines Kunstwerks, aber auch des
Werts und der Qualitat eines Kunstwerks
setzen kann. Denn der Markenartikel und -
name ist per se monopolitisch strukturiert.

So wie der Markenname (Uhu) den Ge- .

brauchsgegenstandsnamen {Kiebstoff) er-
sefzt hat, kann auch der Markenartikel ein
Kunstwerk ersetzen. Das Bild der Ware
kann die Ware ersetzen. Das Image des
Kunstwerks ist das Kunstwerk, nicht das
Kunstwerk selbst, denn als Markenartikel
wird es sogar nach dem Bild der Sehnsucht
des Kauferpublikums gebildet. Wenn ein
Kunstler und sein Werk durch die gemein-
samen Anstrengungen von Galerien, Ma-
gazinen und Museen endlich zu einem
Markenartikel geworden ist, so sitzt er nicht
nur an der obersten Stelle einer ganzen
Klasse von Kinstlern &hnlicher Richtung,
'von der aus die Mitbewerber an den Rand
gedrangt werden, sondern er wird uner-
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sefzbar, einzigartig. Er ist unvergleichlich.
Kein anderer Kunstler kann ihn ersefzen, so
wie ,Butter durch nichts ersetzt werden
kann“. Der héchste Markenartikel ist jener,
der gar keinen Vergleich mehr.mit anderen
Marken benstigt, weil seine Qudlitét sich
selbst garantiert. Deswegen bleibt , Persil
einfach Persil“. Diese Methode der Strate-
gienmischung, der systemkonformen Ver-
marktung eines Produktes, das als system-
abweichend ausgegeben wird, ist die er-
folgreichste. Gegen den Warencharakter
des Kunstwerks und der Welt, gegen das
Kapital mit seiner Kunst zu protestieren, in-
dem in den Kunstwerken Formen und Fr-
scheinungen des Wahns, der Archgologie,
der Ethnographie rekurriert werden, diese
Kunstwerke aber selbst vollkommen unter
das Gesetz der Ware und des Kapitals zu
stellen, ist die bewdhrteste Methode, zu-
gleich aber auch die schabigste, weil es die
kolonicle Enteignung des Monopolkapita-

lismus fortsetzt. Man nimmt den Wahnsinni-

gen, den Opfern des Systems, ihre Zeichen,

Formen und Symbole und verkauft sie an

die Erzeuger dieser Opfer mit einer un-

glaublich hohen Gewinnspanne. Man ist

Komplize des Systems und will gleichzeitig

Dissident sein. Ein verdecktes Spiel.

1 Andy Warhol, ,One-Dollar Bill*, 1962,
oil on canves

2 Jeff Koons, ,Hennessey”, 1986, oil and
ink on canvas, 40x40 cm

3 Andy Warhol, Paramount, 1985, silkscreen,
38x38 cm, from the ;, Ads” series

-

2. Kunst als Logo

Eine andere Strategie ist, ein offenes Spiel
2y spielen. Zuzugeben und zu zeigen, daB
die Kunstwerke zv Markenartikeln gewor-
den sind. Sich willentlich und erklérterma-
Ben zu einem Markenzeichen zu stilisieren.
Sich selbst in einen Unternehmer, in eine
Firma, eine Corporation zu verwandeln.
Andy Warhol und seine Factory haben das
vorgefthrt. Kein X (Archaik) fur ein U (Mar-
kenzeichen) vorzutéuschen, sich also nicht
an der semiotischen Konfusion beteiligen,
sondern das Spiel spielerisch spielen. Diese
Strategie ist nattrlich nicht ungefahrlich.
Der lkonograph der Warenwelt kann auch
2y ihrem Komplizen werden. Der Beobach-
ter der Konzernkultur kann auch ihr Zeuge
werden, ihr Mitglied, ihr Partygast. Das Be-
kenninis, Teil des Systems zu sein, kann
auch brutaler Zynismus werden. ,All is
prefty”, ineinem KZ gesagt, ist nicht nur Zy-
nismus und Indifferenz, es ist auch eine Ein-
verstdndniserklgrung, eine Rechtfertigung
von Kapitalismus und Faschismus. Pop Art
hat uns nicht gezeigt, was uns umgibt, son-
dern hat es verklart. Warhol hat Konsum,
Kommerz, Kapital in seiner Malerei jubila-
torisch bejaht. Warhol kommt das Ver-
dienst zu, uns das Problem der Konzern-

kunst in der Konzerngesellschaft gezeigt zu
haben. Er hat aber keine Lésung gesucht,
sondern das Problem genossen.
In einer Serie von Arbeiten aus dem Jchrg
1985, 10 Siebdrucke, ,Ads” genannt {fur
Advertising” — Werbung], hat Warhol
geine Position richtungsweisend radikali-
siert. Er hat n&mlich direkt die Logos groBer
Konzeme gemalt. Wenn Kunst ohnehin,
egal nach welchen metaphysischen Um-
wegen, im Bauch der Konzerne landet,
wenn Kunst ohnehin nur mehr durch die
groBen Firmen lebt, dann scheint es dc_)ch
ehrlicher zu sein, diese Umwege gar nicht
mehr vorzutéuschen und gleich direkt for
diese Aufiraggeber zu arbeiten. Die Be-
wuBtheit, mit der hier die StUizen der Ge-
sellschaft nicht mehr verheimlicht, sondern
ins Licht der Malerei geholt werden, wirkt
aufklarerisch. SchlieBlich nennt Warhol nun
die Waren beim Logo. Er zerbrichi die
Grenze zwischen Corperation Produkt und
Kunstwerk, zwischen Museum und Kon-
zern, zwischen Markenartikel und Kunst-
werk, zwischen Werbung und Wahrheit,
zwischen Kommerz und Kunst, da sie in der
Corporate Society nicht mehr existiert. Er
zeigt uns auf brutale Weise, in dem er ein-
fach bekannte Firmenzeichen, Markenarti-
kel und Warenzeichen nachmalt, die Tatsa-
che, daf Bild und Ad, Kunstwerk und Ware,
Galerie und Bank eins geworden sind. Er
zeigt uns, wie das Image und die Medien
wichtiger geworden sind als das Werk und
das Bild selbst. Erzeigt uns die neue Hotkul-
tur, die demokratische Hofkultur, so wider-
sprichlich dieser Begriff auch scheinen
mag. Von den Kinstlern bis zur Kritik er-
streckt sich ein Hofschranzentum, das der
neuen Aristokratie, den internationalen
Konzernen und Banken, den groBen Wer-
befirmen, Fabrikanten und Medienzaren zu
FuBen liegt. Deutsche Bank, IBM, MOBIL
OlLstattKarl V., Ludwig XIV., Philipp IV. De-
bora Silverman beschreibt in ihrem Buch
«Selling Culture: Bloomigdale’s, Diana
Vreeland, and the New Aristocracy of Taste
in Reagan’s America” (1986) mit Uberwdlti-
genden Fakien die Verschréinkung von
Kauthaus (Bloomigdale’s) und Museum
[Metropolitan). Die Kapiténe der Industrie

und Gesellschaft kolonisieren die Kultur for
ihren Konsum und als Statussymbol. Mu-
seen und Galerien werden zu einem Annex,
zu einer AuBenstelle fur grofe Konzerne. In
einer exakten Analyse zeigt Silvermann,
wie Corporations ols Sponsor von Ausstel-
lungen die Ausstellungen selbst so veran-
dern, daB eine Ausstellung zum Bild der
Sponsorfirma wird und nicht zum Bild des
Ausgestellten. Eine logothetische Verschie-
bung findet statt. Diese illustriert sie am Bei-
spiel von Diana Vreeland, 30Jahre foh-
rende Kraft bei Harper's Bazaar und Vo-
gue, seit ca. 1972 spezielle Kuratorin des
Kostim-Institutes des Metropolitan Mu-
seums in New York. Mit Ausstellungen wie
»Costume of China” bis , Twenty-Five Ye-
ars of Yves Saint Laurent” zerstért sie die
Kostomgeschichte, um sie den Erfordernis-
sen der Modeindustrie anzupassen. Die
Ausstellungen dienen eigentlich haupt-
sachlich dem Zweck, ein Reklamefeldzug
fur den jeweiligen Sponsor und dessen Pro-
dukt zu sein. Innerhalb von zwei Monaten
zum Jahresende 1980 zeigten die Schau-
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fenster des Kauthcuses Bloomingdale’s
und das Metropolitan Museum Kostome
aus China. Aber sogar die New York Times
bemerkie, doB die Kostome zeitgendssi-
schem Modedesign eher glichen als ir-
gendeiner historischen Periode Chinas.
Denn selbstverstandlich waren die Ko-
stime, welche das Wesen Chinas veran-
schaulichen sollten, zuerst in der Lexington
Avenue skizziert worden, bevor sie in Ching
in eigenen Fabriken for den amerikani-
schen Export gefertigt wurden. Der histori-
sche Kontext, die historische Wahrheit galt
natirlich auch in der Met-Ausstellung
nichts. Die Ausstellungsréume wurden in
einen méchtigen Geruch gehillt, den wir
mit China assoziieren, némlich Opium, das
neve Parfum ihres Freundes Yves Saint Lau-
rent. Dies angesichts der Tatsache, daf
dos Opiumim 18. und 19. Jahrhundert ent.
gegen dem chinesischen Gesetz von west-
lichen Handlern nach China eingeschleppt
wurde. Das Opium-Parfum aus Frankreich
in der China-Ausstellung des Metropolitan
Museums ist also nur eine weitere Etappe
der Kolonialisierung und Verachtung frem-
der Kulturen, ist der Ausdruck dessen, daf
es ja gar nicht um China geht, sondern um
das Parfum. Der Zweck der Show ist nicht
Information tber China, sondern Werbung
for das Produkt des Sponsors. Die Mu-
seumskultur wird annektiert als Marketing
Space. Das ist Vreelandian Culture. Der
kommerzielle Zweck einer Ausstellung be-
trifft gar nicht mehr so sehr die ausgesteliten
Werke selbst, sondern vielmehr die Pro-
dukte der Sponsorfirma. Die Kostomschau
~Man and the Horse” wurde zur Ganze
von Ralph Lauren gesponsert. Daher war
sein Polo Logo nicht nur auf allen Einladun-
gen, Presse-Aussendungen, Katalogen
efc., sondern sogar an den Wénden der
Ausstellungsrdume zu finden. Die Ausstel-
lung benitzte also das Museum als Prome.-
fion Avenue, als hochwertigen Stimulus for
Kommerz, als noble Reklame-Gelegenheit.
Die semiotische Konfusion wird hier zur of-
fenkundigen Korruption. Aber dadurch
wird eigentlich die Tendenz der Konsum-
und Konzernkultur offenbar. Die Kunst wird
gesponsert, wird benitzt, weil sie eine

1 Bloomingdales Chinawares
2Anzeige von ,Ralph Leuren*”

3Dianc Vreelond rampant [after Devid's
portrait of Bonoparte] by Andy Warhol

hochwertige Reklameméglichkeit ist. Das
Logo der Sponsorfirma setzt sich an die
Stelle des Kunstwerks, so wie sich der Mar-
kenartikel an die Stelle des Gebrauchsob-
jekts und das Logo an die Stelle des Sym-
bols gesetzt haben. Corporate Art kommo-
difiziert nicht nur jedes Kunstwerk, sondern
transformiert ouch jedes Kunstwerk zu
einem Corporate Logo. Daher ist es so
stringent, wenn Warhol und seine Nachfol-
ger direkt Corporate Logos zum Thema ih-
rer Kunst machen. Dies halt wenigstens
noch das BewuBisein wach. Andy, der ein
persénlicher Protegé von Diana Vresland
war und von der Vreelandian Culiure im.
mens profitiert hat, hat natirlich eine gla-
mourdse Apologie des Protagonisten die-
ser Selling Culture hergestellt.

Konstler wie Jiti Georg Dokoupil, Guil-

laume Biil, Jeff Koons, Rosemarie Trockel
u. a. verscharfen die Warholsche Strategie,
die Verwandlung des Kunstwerks zum Cor-
porate Logo selbst zum Thema der Kunst zu
machen, durch gréBere Anclyzitat oder
auch Banalitét. Das komplizenhafte Au-
genzwinkern fehlt. Warhols Siebdruck_e ha-
ben den Glamour noch gestérkt. Bei den
Logo-Kunstwerken der genannien Kunstler
fehlt die Glorie. Das Material (gebrannter
Ton, Wolle} ist das falsche, zu armselig. Die
Ausfthrung ist zu l&ppisch. Dokoupil hat
1985 eine Werkgruppe mit dem Titel , Cor-
porations & Products” hergestellt, die aus
13 Gemalden (wie Coca Cola, IBM, Sony,
Uhu, Nivea, Deutsche Bank, Rolexetc.) und
aus 43 Skulpturen (gebrannter Ton, mit Pig-
mentfarbe bemalt) besteht. Diese Skulpiu-
ren sind nichts anderes als Firmen- und
Warenzeichen wie adidas, BASF, AEG,
Coca Cola, Chanel, Mercedes, Perrier,
Siemens, Philips, Tempo, Ford etc., etwas
jiammerlich und schrumpelig dargestelit.

Die Vereinheitlichung und Verengung un-
seres kulturellen BewuBtseins zeigen die
gewebten Bilder von Rosemarie Trockel,
auf denen vorgefertigte industrielle Schnitt-
muster oder ebenfalls Logos zu sehen sind.
Diese GeBILDE bzw. GeWEBE zeigen, wie
KulturbewubBtsein zu  MarkenbewuBisein
geschrumpft ist. Wie W. Bongard in , Feti-
sche des Konsums” {1964) selbst die Ver-
einheitlichung von Symbol, Marke, Logo
und deren Austauschbarkeit in der Corpo-
rate Society beschreibt: ,...die Propag-
anda braucht ein Symbol, eine Fahne,
einen Kristallisationspunkt, um den sich al-

les gruppiert. Fir die islamische Religion'

heift er Muhammed, for die sozialdemo-
kratische Partei Freiheit, Gleichheit, Brider-
lichkeit, fr die kautmannischen Geschafre
ist es die Marke — und fur das deutsche
Reichistes der Kaiser” {S.41 und 43). Inder
Vreelandian Culture und Corporate So-
ciety sind also Freiheit, Gleichheit, Brider-
lichkeit auch nur Marken, die es zu verkau-
fen gilt. Ob Kaiser, Muhammed, ob Sichel,
ob Adler, ob Hammer oder Coca Cola, ob
Freiheit oder Wollsiegel — Haupisache ist,
it sells”, und das kann es nur als Marke,
als Logo. Daher behandelt Trockel auch
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alle ideologischen Logos wie Produkilo-
gos, weil in unserer Gesellschaft zwischen
ihnen der Unterschied gefallen ist.

Als Stoffmuster tougt daher das Markenzei-
chen von Wollsiegel gleichermaBen wie
das ideologische Markenzeichen Hammer
und Sichel. Die vorget&uschte Differenz
und® Grenze zwischen Politpropaganda
und Produkipropaganda wird aufgeho-
ben. Ideologie und Ware werden gleicher-
maBen zu Konsumartikeln. Das Bild als
Wollkleid und das Kleid als Trager von Lo-
gos taucht das Kunstwerk nicht nur in die
Brohe des'kommerziellen Abschaums, weit
entferntvon der Aura der deutschen Mystik
und Walhalla, sondern schlimmer noch: es
zeigt generell das Bild als Ligengewebe,
als Sprachregelung, als leerer Code, als
Markenartikel. Doch allein durch ihre Ver-
treibung, durch das Ersefzen des Symbols
durch das Logo, kehrt die Kunst parabo-




lisch wieder zurick. Guillaume Bijl aus Ant-
werpen zeigt uns seit 1979 die Vreelandian
Cuilture, das Selling of Culture, die Logokul-
tur. Er verwandelt Museen und Galerien in
einen Friseursalon, ein Schuhgeschaft, ein
Reisebiro, in ein Bekleidungsgeschait, in
ein Konferenzzimmer. Es gibt kein Entrinnen
mehr. Nicht nur das Kunstwerk wird zum
Markenartikel, das aber noch im aurati-
schen Rohmen einer Kunstgalerie angebo-
ten wird, nein, die Galerie selbst wird kom-
modifiziert, nicht mehr das Kunstwerk al-
lein. Die Konferenzr&ume der Konzerne, die
ansonsten hinter ihren Kunstsammlungen
verborgen bleiben, werden selbst ausge-
stellt. Aber sie werden nicht mehr in eine
Duchamp’schen Geste zur Kunst deklariert,
sondern umgekehrt, der letzie Rest an Kunst
wird ousgeirieben. Die Kunst wird scho-
nungslos zum Kommmerz erklart, dersie st
Die -Produktionsstétten der Sponsor-Fir-
men, wo das Geld verdient wird, mit dem
dann Kunst angekautft wird, nehmen direkt
den Plaiz der Kunst ein. Die Konzepte von
Duchamp und Warhol werden aber den
Rahmen des Kunstwerkes, des Oeuvre hin-
aus erweitert in den Raum der Galerie und
des Museums selbst. Die Galerie wird
gleichsam zum Ready made, zum industriell
gefertiglen Massenprodukt. Die Galerie
wird zum banalen Geschaftsort, der sie st
Im Mérz 1987 hat sich gerade im rickstan-
digen Osterreich eine hibsche kleine Scha-
bigkeit ereignet, die wegen ihrer BewuBtlo-
sigkeit besonders gut den Standpunkt von
Bijl und Silverman illustriert,

Eine kleine Gruppe von Konstlern (Brus,
Rainer, Nitsch, LUpertz, Attersee efc.) stif-
tete einen Preis der Kinstler for einen Kolle-
gen, den sie schéizen, in der Héhe von
200.000 Schilling. Der Preis fiel auf H.C.
Artmann. Aber das Geld spendeten die
Kinstler nicht selbst. Sandern sie lieBen von
3 Galerien (Curize, Knust, Ropae) ein Map-
penwerk in limitierter Stiickzahl auflegen,
aus dessen Verkaufserls der Preis finan.
ziert werden sollte. Die Kinstler selbst ver-
zichteten auf das Honorar. Bei néherer Be-
frachtung sieht man aber, daB der Verkauf-
serlés aller Mappen die Preissumme bsi
weitem Ubersteigen wiirde, némlich ca. um

1 IBM-Anzeigenseite aus , Artiorum”
2 Guillaume Bijl, , Herrenbekleidung”, 1986
3 Barbaro Bloom, , Fascination”, 1985,
Stedelik Museum, Amsterdam, Installation
4 Kem Lum, , Line”, 1986, Installation of furniture
5 Louise Lawler und Allon McCollum,
For Presentation and Display: Ideg| Setlings,
1984, Installotion at Diene Brown Gallery, NY.CC

das 5-fache. So verhalten sich die Konstler
bzw. Galerien wie Firmen und Konzerne,
die einen Preis stiften, um damit for sich
selbst Reklome zu machen. Wie das Polo-
Logo von Laurens in der Met oder wie das
Sponsern von Konzerten, Theaterauffoh-
rungen, Ausstellungen durch IBM dem
Image und Profit von 1BM dient, so auch
hier. Die Stiftung des Preises wird benutzt,
um for sich selbst (und nicht for den Preisge-
krénten] Reklame, ein gutes Image und
Profit zu machen. Dementsprechend ist
auch die Aussendung. Man erfahrt mehr
Uber die braven Galerien und spendenden
Konsiler als tber den Preisgekrénten. Auch
Kinstler kdnnen als Konzerne agieren. Die
Entlarvung der Kunst als Warenfetischie-
rung wie Bill betreiben auch eine Reihe an-
derer Konstler durch Arrangements, Instal-
lationen und Skulpturen, die eine Art Kritik
am Minimalismus betreiben, indem sie de-
ren idealisierten, abstrahierten, blof per-
zeptuelle Objekte (Wirfel, Platten etc.) wie-
der auf ihren gesellschaftlichen Ursprung
als Gebrauchsgegenstand, als Verpak-
kung, Kiste, Display zurockfohren. Die
Kommodifizierung der Kunst wird gezeigt,
indem die warendsthetischen Aspekte der
Skulptur betont werden. Die Prasentations-
form der Ware, die physische Form ihrer
Zurschaustellung, das Display, wird skulp-
tural thematisiert. So fallt es schwer zu un-
terscheiden, handelt es sich um eine Kunst-
ausstellung oder um eine Verkaufsausstel-
lung (Lowler und McCollum, General
Idea), so wie es schwer fiel, bei Bijl und Ken
Lum zwischen einem Warenhaus und einer
Galerie zu unterscheiden, Dieser Unter-

b supprortind iner tne veare,
1t for stale-of-theart
din the }

schied fallt weg, weilin dgr Realitét ohnehin
jede Kuns?c:ussl.tellung eine Verkaufsogg-
stellung ist. Gibt es Kunsflef, w.elche ie
Kommodifizierung der Kunstim B]!d th__emo-
sisieren (wie Warhol), im Raum (wie Bil), so
gibt es eine sehr interessante Be_wegung_,
welche dies in der Skulptur }ensfef_. Jeif
Koons inszeniert in der Mclerei und.m der
Skulptur die Rhetorik der Logoku\’n{r, indem
er Reklamefotos in Ol nachmalt {mit Erlaub-
nis der jeweiligen Werbecgentyr} oder
Waren (wie Staubsauger) in Glasvitrinen zu
Skulpturen tormt. Die Auswahl und d_er
Kontext seinér Obijekte oﬁenborgn die
wichtigste Funktion des quepzelcheps,
des Markennamens, némlich die Markie-
rung der Klassenstrukiur. Die skulpturalen
Arrangements von Haim Steinbach, der
wie Koons unveréindert kommerzielle Pro-‘
dukte aus der Konsumwelt Gbernimmt und
neu zusammenstelli, insbesondere aber
auch auf wohlgeformte Displays stellt, wel-
che eine Warenfetischierung bzw. Kommo-
difizierung des Skulptursockels dorsfe!ler),
begrunden sich auf der doppelten Erschei-
nungsform der Ware, wie sie Karl Marx be-
schrieben hat. In , Grundrisse der Kritik der
poliischen Okonomie” (1857/58) be-
schreibt Marx wie das Produkt zur Ware
wird, d.h. zu einem bloRen Moment des
Austausches. Die Ware wird in einen Tau-
schwert verwandelt. Damit die Ware threm
Tauschwert gleicht, wird sie fur ein Symbol
ausgetauscht, das ihren Tauschwert sym-
bolisiert. Als symbolisierter Tauschwert
kann sie fir jede andere Ware getauscht
werden. Da dos Produkt eine Ware wird
und die Ware ein Touschwert, erhalt das
Produkt, zuerst nur im Kopf, eine doppelte
Existenz. Diese Verdoppelung in der Vor-
stellung gelangt zu jenem Punkt, wo die
Ware im realen Austousch doppelt er-
scheint: als ein natirliches Produkt auf der
einen Seite und als Tauschwert auf der an-
deren. Die Doppelsiruktur von Sfei'nbochs
Ready mades entsteht also durch die dop-
pelte Existenz der Ware. Ahnlich arbeitet
auch Ange Leccio, der aus vorhandengn
Objekten , Arrangemenis” herstellt wie ein
Dekorateur aus vorhandenen Schuhen
oder Hemden. Leccia appropriiert die Ge-




1 Josper Johns, , Painted Bronze”, 1960
QJ}%fsf Koons, , 2 Bell Total Equilibrium Tank”,
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: 5{ 3 JetfKoons, ,New Shelton Wet/Dry Double
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4 Andy Warhol, , Diamond Dust Shoes”, 1980
%c and silkscreen, 70x90 cm, Leo Castelli
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gensténde selbst. Natirlich gibtes beiallen
diesen Strategien entscheidende Vorlaufer
wie Duchamp und Jasper Johns. In Ton, im
Film bzw. in Video kann klarerweise das
Thema Logokultur ebenfalls abgehandelt
werde, wie es Gretchen Bender, Valie Ex-
port, Laurie Anderson und Peter Weibel
tun. Zu weiteren Vorlgufern der Strategien,
die Kunst aus der skonomischen Umklam-
merung und sozialen Geschlossenheit zu
[6sen, gehsdren natirlich Joseph Kosuth
und vor allen Hans Haccke, der allerdings
eher wie ein realistischer Moralist oder
Journalist minutiss die Beziehungen zwi-
schen Konzernen und Kunst erarbeitet. All
die genannten Konstler , aber guch Peter
Nagy, Ronald Jones, Alan Belcher, Tim
Maul, Laurie Simmons, Jeff Wall, Mark
Dion, Barbara Kruger, Richard Prince, Peter
Halley, Clegg & Guttmann, Jenny Holzer
und der Osterreicher Herwig Kempinger
haben insgesamt eine reichhaltige und dif-
ferenzierte Methodologie entwickelt, sich
mit der Logokultur auseinanderzusetzen
und die neuen Zeichen des Realen zu ap-
propriieren, sei es durch Neutralisation
kommerzieller Produkte und anderer Ge-
brauchsobjekte bzw. -bilder, indem zum
Beispiel kommerzielle Produkte, Mabel,
etc. zu Skulpturen werden, sei es daB Kunst-
werke in Gebrauchsobijekte transformiert
werden oder daB Kunstréume kommerzia-

lisiert werden, sei es daB Kunstwerke de-

konstruiert werden durch Auslieferung ihrer
Funkiion als Klassenstatus oder daB die

Kommodifizierung ([commodity — engl.,

Ware) der Kunstwerke erbarmungslos

preisgegeben wird. Wie weit im Einzelfall

auch eine Komplizenschaft mit der Logo-

kultur der Fall ist, soll hier nicht untersucht
werden. Unsere Aufmerksamkeit gilt vor-
erst einmal der Auseinandersefzung und
der Erkennung der Logokultur,

Logokultur

Um das Wesen des Logos zu erkennen, ist
es notwendig, die Klasse der Zeichen zu er-
weitern. Charles S. Peirce hat um 1900 das
Zeichen in seiner Beziehung zum Objekt in
3Klassen eingeteilt: lkon, Index und Sym-

5 Haim Steinbach, ,related and different”,
85, mixed medic, 36x20,5%20 ¢m, the
aatchi Collection, London
é I]Jé'zev? Steinbach, , Security ond Serenity”,

7 Marcel Duchamp, , Fontain®, 1917

bol. Seine Definifion des Zeichex_ws selbst
[UU'}ef: LAsign, orrepresentamen, is somet-
hing which stands to somebo_dyjor sorlmr(e’r-
hing insome respecfor.ccpocny . qusk‘ on
steht zu seinem bezeichneten Obje ,dﬂn
einer Beziehung der Ahn_hchkex'r wie die
Zeichnung eines BIcHe.s, eines Hundesba-
nes Autos oder wie eine Londlior‘re. as
lkon ist eine dem Ob]ekf gegeniber freuhe
graphische Reprasentation. Der Index steht
zum bezeichneten Obijekt in einem physi-
kalischen Verh&linis. Der Index ist Tell d?
bezeichneten Obijekis, pars pro tofo. b
kann visuell sein wie der Rguch ein lnd?x r
Feuer ist, oder eine AutotUr (pars pro toto)
Index fur ein Auto sein kon‘n. Der Index
konn auch ckusiisch sein wie das Bellen
den Hund, die Hupe das Auto und das
Summen die Klingel bedeuten konrn. Das
Symbol steht zum bezeichneten Ob;;kf ur-
spronglich in einem wiflktlr](che? Verhélinis,
erhalt aber aufgrund von Gewdhnung und
Wiederholung seine Bedeutung durch dl.e
soziale Konvention. Um 1910 hat Ferdi-
nand de Saussure die Natur des Zelcheqs
um eine Teilung bereichert. Er hat das Z_e1-
chen als Januskopf definiert, als etwas im
Ceist tatsdchlich Vorhondeneg, das zwei
Seiten hat und durch folgende Figur darge-
stellt werden kann:

VORSTELLUNG ©  SIGNIFIKAT
LAUTBILD  SIGNIFIKANT

Das Wort Zeichen meint also das Ganze.
Die Vorstellung wird durch das Wort Be-
zeichnetes (Signifikat) und das Lautbild
durch Bezeichnendes (Signifikant) ersefzt.
«Das Band, welches das Bezeichnete m/n‘
der-Bezeichnung verknopf, ist beligbig’,
sagt Saussure. ,Das sprcch]iche_Ze};hen
ist beliebig”. Fur die Vorstellung [Signifikat)
»Hund” kann ich beliebige Signitikanten
{Lautbilder) verwenden: Hund, dog, chien.
Die Vorstellung ,Schwester” ist, wie er
sagt, ,durch keinerlei innere Beziehung mit
der Loutfolge ,Schwester’ verbunden®.
Daraus erschlieBt sich die for unsere logo-
thefische Methode wichtige Einsicht der
«Differenzierung”: ,In der Sprache w:re:l,
wie in jedem semiologischen System, ein
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1 Ange Leccio, Deux, ,Concorde”, 1984,
Arrangement

2 GeorF Jiri Dokoupil, , UHU”, ,gmo", 1986,
Installation

3 Andr Warhol, ~Dollar-Signs”, 1981,
ocryl and silkscreen on canvas 90x70 cm
4 Talking Heods

.Love for Sale” 1984

Zeichen nur durch das gebildet, was es Un-
terscheidendes an sich hat. Bei den sprach-
lichen Zeichen, die aus Bezeichnetem und
Bezeichnung bestehen, kommt es auf ihre
gegenseitige Sonderung und Abgrenzung
an. Nicht daB eines anders ist als das an.
dere, ist wesentlich, sondern, daf es neben
allen andern und ihnen gegeniber steht.
Und der ganze Mechanismus der Spra-
che... beruht auf Gegeniberstellungen
dieser Art.” (Grundfragen der allgemeinen
Sprachwissenschaft, S. 145). Saussure setzt
bereits diese Natur des Zeichens mit dem
allgemeinen Wertgeseiz in Beziehung.
~Auch auBerhalb der Sprache werden alle
Werle... immer gebildet: 1.durch etwas
Undhnliches, dos ausgewechselt werden
kann gegen dasjenige, dessen Wert zu be-
stimmen ist. 2.durch &hnliche Dinge, die
man vergleichen kann mit demienigen,
dessen Wert in Rede steht. So muB man zur
Feststellung des Werfes von einem Foni-
markstick wissen: 1. daB man es auswech-
seln kann gegen eine bestimmie Menge
einer anderen Sache, z. B. Brot, 2. daB man
es vergleichen kann mit einem Ghnlichen
Wert des gleichen Systems, z. B. einem Fin-
markstick, oder mit einer Monze eines an-
deren Systems, z.B. einem Franc. Ebenso
kann ein Wort ausgewechselt werden ge-
gen etwas Undhnliches: eine Vorstellung,
auBerdem kann es verglichen werden mit
einer Sache gleicher Natur: einem anderen
Wort.” (Grundfragen..., S. 137)
Diese bedeutsame Passage — denn aus ihr
hat sich in der Folge eine Affinitat zum ™
Marxschen Wertgesetz ergeben — hat zu-
sammen mit Saussures Vergleich des Gel-
des mit der Sprache es spéteren Denkern
erlaubt, das Warengesetz auf die Zsichen
auszudehnen. 1972 versflenilichte Jean
Baudrillard ,Pour une crifique de I'écono-
mie politique du signe”, eine Replik auf
Marx’ ,Kritik der Politischen Okonomie”
{1859). In diesem wie in den spateren Wer-

2

Le Mirroir de la Pruduction” (1973)
Eig " Der symbolische Tausch und der
Tod” (1982, Original 1976) hat BGUdrl”Gltd
versucht, mit einer , politischen Okonomie
des Zeichens” eine Ausdehnung des Weri-
gesefzes der Ware auf die Stufe des Zei-
chens nachzuweisen. Diese strukfurell; Re-
volution beruht im Prinzip darauf zu zeigen,
wie die Marxsche Spaltung der Ware in
Gebrauchs- und Tauschwerte 50 Jahre
spater von der Saussureschen §p<_:1[fung
des Zeichens in Signifikat und Signifikant
wiederholt wurde. Der Aus’rous;h der
sprachlichen Zeichen in der Zirkulation dgs
Sinns folgt dem Austausch der Worep im
Kreislauf des Geldkapitals. Die klc§susche
Gestalt des linguistischen Zeichens ist dem
Wertgesetz der Ware unterstellt. Der Aus-
tauschbarkeit aller Waren entspricht die
Austauschbarkeit aller Zeichen. Unterfunk-
tionaler Dimension der Sprache versteht
man die Beziehung des Ausdrucks auf das,
was er bezeichnet, die Beziehung des Si-
gnifikanten auf sein Signifikat, so wie sich
ein Geldstuck auf das bezieht, was man im
Austausch daftr erhalten kann. Doch die
Beziehung des Signifikanten auf sein Signi-
fikat ist unterbrochen, gebrochen, wie der
Aufstand der Abstrakten seit 1910 bezeugt,
als Folge der fortschreitenden Technologi-
sierung unserer Lebenswelt. So wird die
strukturelle Dimension der Sprache mehr
und mehr zum Begriff des Wertes, womit
die Beziehbarkeit aller Ausdriicke aufein-
ander gemeint ist, die dem Gesamisystem
innewohnt und sich aus distinktiven Oppo-
sitionen herleitet. Man kénnte sagen: , Der
Referenzwert wird abgeschafft, und tbrig
bleibt allein der strukiurale Werizusam-
menhang.” (Baudrillard). In dieser totalen
Beziehbarkeit und allgemeinen Austausch-
barkeit, Kombinatorik und Simulation wer-
den — man erinnere sich an die zitierte Pas-
sage aus Marx” Grundrissen, wo er Uber
den symbolischen Tauschwert spricht —
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werden die Signifikanten zu Tauschwerten

und das Signifikat erhéilt die Rolle des Ge. §

brauchswertes, Der abstrahierten, symbo-
lisierten, totalen Austauschbarkeit der Wa-
ren im Kapitalismus entsprechen derart die
frei flottierenden Signifikanten. Aber flottie-
ren die Signifikanten wirklich so frei wie die
Wahrungen? Was bedeuten das Uberge-
wicht des Tauschwertes und der Signifikan-
ten Uber den Gebrauchswert und die Signi-
fikate fur unsere Gesellschaf2 Was bedeu-
tet das Ersetzen der Wertform der Ware
durch die strukturale Wertform wirklich 2 Bei
der Beantwortung dieser Fragen wollen wir
einer Spur nachgehen, die bei Saussure
und Peirce schon vorkommt, und von der
auch Baudrillard urspringlich ausgeht. Wir
wollen aber eine andere Richtung einschla-
gen als Baudrillord, und zwar eine Rich-
tung, die mit dem Namen lwan P. Pawlow
und Roman Jakobson angegeben ist. Aus
Pawlows Hunde-Experimenten kénnen wir
lernen, daB nicht nur die Ware verdoppelt
auftritt, sondern auch das Zeichen. Bin Zei-
chen kann nédmlich Index und Symbol zy-
gleich sein. Pawlow hat sich um die Erfor-
schung der besténdigen, angeborenen
und um die zeitweiligen Reflexe bemiht. In
einem Yortrag von 1927 beschreibt Paw-
low selbst sein bershmiestes Experiment:
#Zur Zeit ist die Erforschung dieser Reflexe
schon sehr weit forigeschritten. Hier ein ge-
wéhnliches Beispiel, das wir standig vor
Augen haben. Sie geben dem Hund Futter
oder zeigen es ihm. Auf dieses Futter ent-
steht eine Reaktion: Der Hund strebt zu ihm
hin, nimmt es ins Maul, es flieft Speichel

S

ir kdnnen dieses Futter durch einen
Usﬁégivgl;:ocnderen Reiz ersetzen und dq-
bi die gleiche Reakfion, sowohl die motori-
m]he als auch die sekretorische, hervorru-
fs;:n wenn wir nur diesen Reiz vorher mit der
Nathrung zeitlich in Verbindung ge.brcc]h\‘
haben. Wenn Sie je nach Belieben klingeln,
teifen, die Hand erheben oder den Hund
Erculen und ihm danach sofort Futter ge-
ben und das einige Male wngderholen, so
werden alle diese Reize dleselb_e No_h—
rungsreaktion hervorrufen: Das Tier wird
2um Reiz hinstreben, sich belecken, es flieht
Speichel usw. Es stellt sich derselbe Reflex
sin wie froher beim Vorzeigen des F}_Jffers.
Es ist durchaus versténdlich, daB es fur dqs
Tier héchst wichtig ist, unter thSIOIogl-
schen Lebensbedingungen cyf Dlsfcunz in
verschiedener Weise mit allen jenen gunsti-
gen Voraussetzungen Verblndung zu_hc—
ben, die es zum Leben benéhg?,"oder mit c_I-
len jenen schadlichen Umsttinden, die
seine Existenz bedrohen. Wenn irgendeine
Gefahr z.B. durch Gerdusche von_fernher
signalisiert wird, so hat das Tier Zeit, MaB-
nahmen gegen diese Gefahr zu treffen
usw. Es ist klar, daB die héhere Anpassung
der Tiere, das hdhere Gleichgewicht mit
der Umwelt unbedingt mit dieser Art von
zeitweiligen Reflexen aufs engste verbun-
den ist. Diese beiden Arten von Reﬂgxen
bezeichnen wir gewdhnlich durch zwei be-
sondere Eigenschaftswarter: Die angebo-
renen, besténdigen nennen wir unbedingte
Reflexe und diejenigen, die sich den ange-
borenen Reflexen im Laufe des Lebens zu-
gesellen, bedingte Reflexe.” Wirwollen das
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Photographs in plexiglas
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Klingeln der Glocke, das eine Nahrungsre-
aktion hervorrief, semiotisch untersuchen.
Der Ton des , Klingelns” der Glocke ist zy-
erst einmal ein akustischer Index. Im Sinne
der Distanzsinne kénnte es das Tierwarnen
wie eine Autohupe den Menschen vor dem
doherkommenden Auto warnt. Aber als
Index fur eine Glocke wiirde der Hund nicht
sekretieren. In Pawlows eigenen Worten
»durch einen beliebig anderen Reiz erset-
zen” finden wir die Lésung des Ratsels,
denn die Beliebigkeit des Reizes erinnert
uns an die Beliebigkeit des Symbols. In der
Tat kann das Symbol verschieden sein:
Hand erheben, pfeifen oder ihm ein Foto
vom Mount Everest zeigen. Wichtig ist die
Wiederholung und die zeitliche Nachbar-
schaft. Dieser symbolisierte Tauschwert ist
variabel, austauschbar. Der Hund reagiert
auf das Symbol, das fir etwas anderes
steht, das Symbol, das urspriinglich belie-
big ist, aber durch Gewshnung seinen Sinn
erhalt. Das Klingeln der Glocke, das Laut-
bild, ist for den Hund ein Symbol, ein Zei-
chen, ein Signifikant for das Futter. Deswe-
gen fliebt Speichel, belecki er sich, Der
Hund schon durchschneidet das Band des
Signifikanten zu seinem Signifikat. Das
~Klingeln”, der Ton der Glocke, der akusti-
sche Index referiert for den Hund nicht zur
Glocke, kundigt auch nicht die Glocke an,
sondern eben das Nahen der Nahrung.
Denn durch die zeitliche Néthe von gewshl-
tem Symbol und Nahrung, durch die zsitli-
che Néhe von Signifikant {Ton der Glocke)
und Signifikat {Vorstellung Futter) haben wir
die Beziehung Signifikant und Signifikat
durchkreuzt und haben wir dem Hund die
Bedeutung eines Symbols beigebracht.
Das Zeichen tritt also in doppelter Gestalt
auf: als Index und als Symbol. Es ist klar,
daB der Hund nicht aufgrund des Indexes
(also aufgrund der Reldtion zur Glocke)
eine Nahrungsreaktion zeigt, sondern quf-
grund der Relation des akustischen Sym-
bols , Ton der Glocke” zum Futter. Die sym-
bolische Funktion des Zeichens Uberwiegt
dlso bereits erheblich in einem kreatirli-
chen Organismus. Die Dominanz der sym-
bolischen Funktion des Zeichens zeigt aber
noch anderes. Zuerst ist das Band des Si-
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gnifikanten zu seinem Signifikat zerbro-
chen.

Signifikant
(,Ton der Glocke”)

Index

|

Signifikat: Glocke

Signifikant
{,Ton der Glocke”)

|
Symbol

Signifikat , Fleisch/Futter”

Signifikant
(.Ton der Glocke”)

Sy&%ol
}

Signifikat: Glocke

Signifikant (X)
Symbol

Signifikat {X)

.Jon der Glocke” bezeichnet nicht mehr
Glocke, sondern Futter. Wir haben cber
gesehen, daB die Wah! des Syml:?ols bel.le-
big und austauschbar ist, also eine Varic-
ble x. Es kdnnie auch der Sigrﬂﬁkor}f Hand-
heben das Signifikat Futter ausldsen. Es
kann aber auch das Signifikat ausge-
tauscht werden, da , ein Wort cusgev_xfech_-
selt werden kann gegen etwas Unghnli-
ches: eine Vorstellung” (Saussure) gemad
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dem Werigesetz. Der Ort des Symbols ist
daher die Vakanz. Alles kann for alles ste-
hen. Peirces Definifion des Zeichens ver-
wandelt sich also: a sign is anything which
stands to anybody for anything. Dieser Ge-
danke formuliert sich als freies Flottieren
der Signifikanten eben durch die Vakanz
des Symbols, die jede Stelle einnehmen
kann und auf der jeder Marker seine Stelle
haben kann. Der konditionierte Reflex lehrt
uns die doppelte Gestalt des Zeichens und
die Vakanz als Ort des Symbols. Daher tritt
in der Werbung auch die Ware immer als

doppeltes Zeichen auf, z. B. als Parfurn und

als Catherine Deneuve, wobei das Parfum

den Star substituiert und der Star fir Cla- w

mour und Beauty steht. Steht die Parfumfla-
sche for den Gebrauchswert und Deneuve
fur den Tauschwert, so kénnen auch diese
wiederum gespalten werden und durch
neve Signifikanten visualisiert werden. Es
kann auch der Gebrauchswert, ublicher-
weise = Signifikat, zum Signifikant des
Tauschwertes werden, der wiederum sich
auf ein anderes Signifikant bezieht. Diese
gegensinnigen Verzweigungen kénnen zu
einer semiotischen Verwirrung und Kata-
strophe fohren. Aus dieser apokalyptischen
Verwirrung & la Baudrillard hilft uns die
Theorie der distinktiven Opposition von Ro-
man Jakobson, die auf Charles S.Peirce
zurickgeht: ,A thing without oppositions
ipso facto does not exist” (Collected Pa-
pers1.457). Dem entspricht Saussures
Feststellung, daB® ,ein Zeichen nur durch
das gebildet wird, was es Unterscheiden-
des an sich hat. Bei den sprachlichen Zei-
chen, die aus Bezeichnetem und Bezeich-
nung bestehen, kommt es auf ihre gegen-
seifige Sonderung und Abgrenzung an.
Nicht das eines anders ist als das andere ist
wesentlich, sondern, daB es neben allen
andem und ihnen gegenibersteht. Und der
ganze Mechanismus der Sprache beruht
auf  Gegeniberstellungen dieser Art”

o

1 Bood ... better ... Abells
er Signifikant , good” bezieht sich auf dos
Signifikat groner cﬁrikc, der besser und
grﬁﬁerwird Am Schiuf ersetzt dos Logo
den Signifikant , best”, und zwar das Logo
in doppelter Gestalt afs Zeichen und Wort,

(Grundfragen, S.145), was Jakobson zum
sogenannten Binarismus verscharft, wo-
nach alle distinktiven Merkmale nur zwei
Werte — plus oder minus — annehmen
kénnen. Auf der Suche nach den Grundbe-
standteilen der Sprache hat Jakobson das
System der distinkfiven Merkmale entwik-
kelt. Dies beginnt mit den PHonermen als
bedeutungsunterscheidender Sprachlaute.
Doch nicht die Phoneme, sondern die di-
stinktiven Merkmale sind die letzten oppo-
sitiven Grundbestanditeile der Sprache.
In,Die Lautgestalt der Sprache” (zusam-
men mit linda R.Waugh, 1986), das zu-
sammenfassende  Meisterwerk  seiner
Sprachtheorie, schreibt Jakobson: ,Der
Begriff der Opposition liegt sowohl dem
phonologischen als auch dem grammati-
schen System der Sprache zugrunde. Im
Gegensatz zu jedem Paar von rein zufalli-
gen Elementen, die keine pradikative Aus-
kunft Ubereinander geben, ist die Opposi-
tion eine intuitive logische Operation, die
das gleichzeitige Vorhandensein des einen
Elements notwendigerweise das andere,
ihm entgegengesefzte Element hervor-
bringt: so sind bei solchen Paaren von ab-
strakten Begriffen wie beweglich — unbe-
weglich, fern — nahe, tever — billig die
Glieder jedes Paares in unserem Geist un-
frennbar miteinander verbunden. “ Der Be-
griff der Opposition als eine Relation der
gegenseitigen Implikation zwischen zwei
gegensatzlichen Elementen, die notwendi-
gerweise im BewuBisein miteinander ver-
bunden sind, wie z.B. kalt — heiB, ist also
fur Jakobsons Sprachtheorie von zeniraler
Bedeutung. Fur uns heiftt das, dof die dop-
pelte Gestalt, in der das Zeichen auftritt,
sich dem oppositiven Binarismus unterwirft,
wo alle distinktiven Merkmale nur zwei
Werte haben kénnen. Einige dieser distink-
fiven oppositiven Merkmale sind vokalisch
— nichtvokalisch, nasal — nichinasal, kon-
sonantisch — nichtkonsonantisch, kom-
pakt — diffus, stimmhaft — stimmlos, dun-
kel — hell, erhdht — nichterhaht etc. Der frei
flottierende Signifikant bewegt sich inner-
halb dieser distinkfiven Oppositicnen, wie
zum Beispiel in einem aus Oppositionen
und Dichotomien gebauten Warfel.
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So wie ein Phonem, das in diesen Wrfel
fiele, sich nur innerhalb dieser Dichoto-
mien, Oppositionen, Gegensaize bewe-
gen kénnte, so ist auch der Signifikant Ge-
fangener der distinktiven Opposition in sei-
ner Bewegung. Die Vakanz des Symbols
wird im Logo zum Binarismus. Denn all das,
was wir bisher Gber das Zeichen unfer dem
Wertgesetz der Ware gehdrthaben, muBija
insbesondere fur jene Zeichenklasse gel-
ten, die sich direkt auf Waren bezieht. Die
klassischen Zeichen {Index, lkon, Symbol)
beziehen sich ja auf Objekte. Unsere ge-
genwdrtige Welt bestehi aber fast aus-
schlieBlich aus Waren. Es ist doher notwen-
dig, die Klasse der Zeichen zu erweitern um
ein Zeichen, das sich auf Waren bezieht. So
ein Warenzeichen wird allgemein Logo ge-
nannt. Beim Symbol kann sich der Signifi-
kant vom Signifikat abkoppeln, so wie der
Lohn von der Arbeit und wie die monetéren
Zeichen vom Produkt. Denn ,das Geld ist
die erste Ware, die Zeichenstatus erlangt
und dem Gebrauchswert entkommi” (Bau-
drillard, Der symbolische Tausch und der

Tod, S.42). Das Logo entkommt sogar dem
Tauschwert. ‘Der Gebrauchswert der Uhr
steigert sich durch das Symbol des Goldes.
Doch -eine vetgoldete .Uhr hat heute nur
mehr wenig symbolischen Wert. Das Sym-
bol des Goldes wird ersetzt durch das Mar-
kenzeichen (Logo) der Uhrund des Goldeg
Rolex-Gold ist besser als Gold. Jedes Zei-
chen lebt vom Anderssein. Das Logo be-
stéfigt das Anderssein, den Klassen-Unter-
schied. Im Logo wird das Zeichen selbst zur
Ware. Das ist die andere Bedeutung des
Wortes , Warenzeichen”. So wie die Ware
in eine doppelte Gestalt gespaltet ist, so
das Logo in ein doppeltes Objek. Der Sig-
nifikant , good” bezieht sich auf das Signifi-
kat groner Paprika, der besser und gr@ﬁgr
wird. Am SchluB erseizt das Logo den Signi-
fikant ,best”, und zwar das Logo in dop-
pelter Gestalt, als Zeichen und Wort. Die
Struktur der Vakanz (Symbol) und des Bina-
rismus {Logo) mischen sichin der semickro-
tischen Gesellschaft. Daher sind Werbeslo-
gans, welche die Vakanz dés Symbols be-
tonen und benGtzen und mit {vom Reg]en,
vom Signifikat) abgekoppelten Signifikan-
ten arbeiten, so erfolgreich: Mercedes
Benz — Engineered like no other car in the
world. Der Mercedes-Slogan operiert of-
fensichtlich mit der Kraft des Zeichens, die
durch seine Distinktion, durch seine Unter-
scheidung entsteht, die aber ein leerer
Code ist, absolut ohne Bedeutung, nur da-
rauf gebaut, wie Saussure sagte, daB ,es
neben allen andern und ihnen gegentber
steht”. Denn im Slogan wird nicht gesagt,
ist es besser engineered, wie ist es begser
oder anders engineered. Rein syntaktisch
kénnte der Slogan auch bedeuten, so
schlechi-wie kein anderer. Auch déer Coke-
Slogan besagt nichts: ,It” ist Ubrigens die
beste Formel fir (x). Wasistes2 Cokeistes!
Was ,es” bedeutet, wird ebenfalls nicht
gesagt. ,Es” ist die Leerstelle, die Vakanz.
Coke ist (x),-anything which stands for any-
body for anything. So-allumfassend ist die
Werbeaussage gerade wegen ihrer Leere.
Die umgekehrte Maglichkeit besteht darin,
die Abkoppelung der Signifikanten. vom
Realen und vom Signifikat zu leugnen und
gerade das Gegeénteil zu behaupten. Eben




weill wir wissen, daB das Reale und die
Dinge verloren sind, wird nostalgisch da
raut beharrt, , Coke is the real thing!”. Um
die Unterscheidung der Logos aufrechizy-

erhalten, die in der Natur des Zeichens,

selbst begriindet und symbolisch so enorm
wichtig ist, gibt es staatlichen Schutz und re-
gelrechie Kriege. Siehe den Cola War zwi-
schen Pepsi und Coke. In beiden Fallen
geht es um die gleiche Ware. Der Krieg
flammt nur um das Logo, welches Logo der
Signifikant fir Coke sein wird, so wie Uhu
die Schlacht um den Klebstoff bereits ge-
wonnen hat. Um zu betonen, daf es wirk-
lich Oliven sind, sagt man heute |, Oliven-
Olivensl” ynd morgen ,Real-Olivend!”, In
der semiokratischen Corporate Culture,
wo abgekoppelte Signifikanten herum-
schwirren und zu semiotischen Crashes,
Katastrophen und Abstiirzen fohren, wo
Geklingel Futter bedeutet und Parfum Gla-
mour, wo Auto Sex signifiziert und Unter-
waische Leidenschaft, hilft die aus der Theo-
rie -der distinktiven Oppositionen gewon-
nene logothetische Methode, die den Flug
der Signifikanten stutzt. Wie im Vokalwarfel
kénnen auch wir bei den Logos eine Topo-
logie der Signifikanten entwerfen, wo der
Signifikant zwar auch das Band zu seinem

Signifikat gekappt hat, wo er aber inner-

halb der bindren Strukiur def distinktiven

Merkmale nicht entflichen kann, sondern

héchstens beim oppositiven Nachbarn an-

kommt, sodaB der Signifikant zwar nicht bei

seinem, dafir aber beim nachbarlichen Si-

gnifikat lautet. Deswegen nennt Cage ei-

nes der bedeutendsten Werke zur Musik

~Schweigen”. Deswegen gibt es eine

Platte, die , Art of Noise” heifit [vgl. Russolo
n1913) und sanfte Discomusik ist.

1 Wie die Waren tauchen die Personen in die
Schoko-Sauce: Personen werden selber zu
Waren, z2u Markenartikeln, zy Logos ihrer
selbst.

2 Company Cor, Militérwerbung

LARM
MUSIK— STILLE™
MUSIK = STILLE ~

Die logothetische Methode uniersucht sol-
che Konversionen der Signifikanten. Wenn
eine Firma international ist und mit Maschi-
nen Geschéfte macht wie International Bu-
siness Machines, dann ist natirlich ihr Logo
gerade das Gegenteil. Acht Linien wie die
Streifen der nationalen US-Flagge bilden
die Buchstaben. Statt Maschinen, moderne
Zeiten und Macht sieht man den disfinkti.
ven Opponenten, einen Signifikanten der
Ohnmacht, einen Outlaw, einen, der einen
Fim gegen die ,modemen Zeiten*
machte: Charlie Chaplin.

So verwandelt sich ein Signifikant for ein
freies Individuum [Auto] in einen Panzer (Si-
gnifikant for Unterdrickung des Individu-
ums} und das Militar wird zu einer Firma.

AUTO MILITAR

INDIVIDUUM , KOLLEKTIV
Rockwell, eine Firma, die mit dem Militar
Millionen-Geschafie macht, wéhlt als Logo
dos Friedenszeichen. Amerikanische Kin-
der tragen bei Protestmérschen gegen den
Krieg ohnehin schon den Mercedesstern
als Friedenszeichen.

@ ROCKWELL

KRIEG/MILITAR

Wie in der Corporate
Culture und Corporate World sich der Si-
gnifikant auf das oppositive, kontrére Si-
gnifikat setzt, veranschaulicht besonders
gut das Musikvideo ,Love for Sale” von
den Talking Heads (1984).

FRIEDEN

— SCHWEIGEN %
— k

JLIEBE” \/ #SALE”

AUFLICH KAUFLICH
H!EW%K ABSOLUT
AUSTAUSCHBAR ~ AUSTAUSCHBAR

Auch im Musikvideo ,Adventures of suc-
cess” von Lynn Goldsmith alias Will Powers
wird die Kommodifizierung der mer}schlr-.
chen Werte und Gefthle sichtbar, wie qb-
scheulich durch einen Cola Spot tber eine
von Cola gesponserte Olympxcde.der Bg-
hinderten vorgefthrt wird: ein Behtr?derrer
wird zur UmriBlinie, daneben erschem’r.dcs
Cola-Logo , Enjoy Coca Cola”. Man sieht,
die Behinderten-Olympiade, das Mitleid,
die Freude sind zu Adressen fur Werbestra-
tegien verkommen. Menschliche Gefuble
und Werte dienen einzig nur mehr als Ziel-
scheiben for die Verfohrungsstrategien der
Werbung und des Konsumerismus. Die
Kommedifizierung schreitet absolut, wahn-
witzig und parancid voran. Es wird nur
mehr exisfieren, was zur Schau gestellt
wird. Die logothetische Kunst ist der Rolle
der entarteten Kunst im Nationalsozialis-
mus vergleichbar als Frohwarnsystem.
Wenn wir diese Kunst anschauen, dann
wissen wir, was auf uns zukommt: eine
kommodifizierte Welt, eine Welt als Waren-
welt. Corporate Art, Konzernkunst zeigen
bereits eine Uberkommerzialisierung der
Kunstwelt, die schnell auf alle anderen Le-
bensbereiche tbergreifen wird. Wenn Mu-
seen und Galerien zu Annexen von Banken
und Firmen werden, werden als néchste
unser K&rper, unsere Psyche und unser Be-
wuBtsein zu solchen Annexen. Die Inszenie-
rung der Kultur wird die einzige Kultur sein.
Dieleeren Vitrinen des Plastikers Mucha ze-
lebrieren bereits den Display des Displays.
Die logothetische Kunst ist eine kritische
Un'rersuchung der Logo-Kultur, ein Zei-
chensystem bedeutsamer gesellschaftli-
cher Veréinderungen, fiir die wir momentan
nur Ausdricke wie Corporate Society
{Konzerngesellschaft) und Corporate Cul-
ture {Konzemkultur) zur Hand haben, wo
nicht nur Zeichen, sondern buchstablich al-

les unter das Wertgesetz der Ware gestellt
werden wird, wo wirklich alles kommodifi-
ziert werden wird, némlich auch die Wirk-
lichkeit selbst, wo die Warenzeichen zu Per-
sonenzeichen und neuen infamen sozialen
Klassenzeichen werdeh, wo mit der semio-
tischen Implosion, wie sie die Konversion
und Durchkreuzung der Signifikanten im
Logo darstells, die totale Konfusion im total
austauschbaren Konsumerismus, auchjeg-
liches Referenzsystem implokiert. Statt Ef-
fekien der Soziglisation wird es Spezial- Ef-
fekte des Sozialen geben wie dos Live Aid
Konzert for Afrika der Pop-Stars. Auch hier
ein weltweit Gbertragenes Display des Hu-
manen, das inhumanes Begehren der eitlen
Selbstpromotion kaschierte. Alles wird Ad
sein. Ad Rock, Ad Art, Ad Culture, Ad Hu-
man, Ad Space, Ad Time. Ad wie Adverti-
sing, Re wie Reklame. Présentation, Insze-
nierung, Zurschaustellung, Display werden
dominieren in Fortsetzung des Uberge-
wichts des Tauschwerts. Authentizitét, Sub-
stanz, Fortschritt werden nur mehr Logos
sein for Markenartikel, mit denen man das
Gegenteil verkauft. .

Gibt es wirklich keine Offentlichkeit mehr
auBerhalb des Marktes? Ist offentlich nur,
was auf dem Kunstmarkt, im Kunstbetrieb
erscheint? Ist ein Kunstwerk nur ein Kunst-
werk, wenn es auf dem Markt erscheint? Ist
ein Kunstwerk wirklich nur ein Kunstwerk,
wenn es auch ein Markenzeichen ist2 Isi
nur das ein Ereignis, das ein Spekiakel ist2
Ist nur das real, was realistisch inszeniert
iste - Jawohl, sagen wir alle aus einem
Mund, jawohl, singen wir -alle in einem
Chor — beim Begréabnis. Die nachste Ge-
neration wird andere Fragen und Antwor-
ten haben. :

For ~Interéssierte am philosophischen
Aspekt der LOGO-KUNST verweise ich auf
meine Publikation ,LOGO-KUNST, eine
kunftige Methode der Bildbetrachtung” in:
Philosophen — Kunstler, Berlin, 1986.




