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Vorn Symbol zum: Logo: Zeichen des Realen
In unserer gegenwirtigen Geschichte der Kultur wird die
Kunst als eine Art symbolische Sprache definiert und das
Kunstwerk als symbolischer Ausdruck verstanden. So sehr
steht die Idee des Symbols im Zentrum der Kunsttheorle,
daf} sich ganze Kunstbewegungen darauf gegriindet haben.
Unsere Beobachtung ist aber, dafl mit den Dingen, die sie
bezeichnet haben, auch die Symbole schon  Iingst ver-
schwunden sind, seitdem »alle oder... auch nur die Mehrzahl
der Produkte die Form der Ware« (K. Marx, Kapital 1, S.
177) angenommen haben und »das goldene Zeitalter der
Warenzeichen« begonnen hat, wie es schon in einer Schrift
aus dem Jahre 1905 heifit. Heute geht es nicht mehr darum;
die Dinge beim Namen zu nennen, sondern darum, die
Waren beim Logo. Wer mit der Vorstellung eines Dinges im
Kopf in ein Geschift geht und dieses Ding beim Namen
nennt, wird kein Gliick haben. Wenn er Mineralwasser sag;t, -
wird er kopfschiittelnd gefragt, wie ein Auferirdischer éd_er
Buschmann, der zum ersten Mal in die menschliche Zivilisa~
tion tritt: »Welches bitte?«. Und er wird die Ware bei threm
Logo nennen und brav antworten: »Véslauer« oder »Ro-
merquelle« oder »Perrier«, wenn er ein Mineralvwa'sser“naéh;
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Hause tragén will. Das Mineralwasser gibt es nicht mehr als
Ding, sondern nur mehr als Ware und die Kommunikation
funktioniert nicht mehr tber die Namen der Dinge, sondern
itber die Warenzeichen (Logos) der Waren. In diesem Sinne
gibt es auch keine Autos mehr, sondern nur mehr Fords,
Fiats, Volkswagen, etc. Das Firmenzeichen und das Waren-
zeichen haben die Symbole und Namen ersetzt. Sie sind die
neuen Zeichen des Realen, natiirlich eines Realen, das uns
sehr fremd vorkommt. Denn mit den Dingen und ihren -
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Symbolen ist auch das Reale verschwunden, wie wir es ge-
wohnt waren. Das neue Reale aber sind wir gewohnt, seit
Jahrzehnten zu verdringen und zu verschleiern. Daher fah-
ren wir fort, das Symbolische und Expressive in der Kunst zu
preisen und die Kunst als Feld des Visiblen und Sichtbar-
machens abzustecken, wo dies historische Felder geworden
sind, wo nichts mehr zu bestellen ist. Claims werden errich-
tet in Gebieten, wo der Goldrush schon gelaufen ist. Die
Rhetorik des Sichtbarmachens durch die Kunst blitht umso
mehr, je weniger sie uns an Realitit zeigt. Aber nachweislich
wird die Kunst erst recht von jener Realitit geschluckt, vor
der sie flieht, von der Corporate Society des postindustrie]-
len Kapitalismus. Je expressiver, metaphysischer, archaischer
sich die Kunst gebiirdet, umso eher fillt sie in den Rachen
des Biestes mit dem Namen KKK (Konsum, Kommerz, Ka-
pital). Indem sie unentwegt das Spirituelle beschwért, glaubt
diese Kunst, gibt diese Kunst vor, in sicherer Distanz vor
dem Maul des Walfisches herumschwimmen zu kénnen,
wird aber erst recht von ihm verschlungen, wie uns die Er-
fahrung gelehrt hat. Die Zwillingstiirme der Deutschen
Bank in Frankfurt, deren Vorsitzender Hermann J. Abs ist,
der als Mitglied der Deutschen Reichsbank einer der promi-
nentesten Nazi-Bankiers war, beinhalten eine der bedeu-
tendsten zeitgendssischen Kunstsammlungen. Ein Schnitt-
Diagramm zeigt die Namen der Kiinstler in der Sammlung
der Deutschen Bank und in welchem Stockwerk die Werke
zur Schau gestellt sind. _

So ist es Zeit, nach einer Kunst zu suchen, die sich mit-
ten in den Bauch des Biestes begibt, sich der neuen Zeichen
des Realen annimmet, diese von der alten Kunst ausgeklam-
merte neue Realitit in jhrer schmutzstarrenden, abschreck-
enden, horrenden und unmenschlichen Form untersucht,
um vielleicht erst recht wieder unversehrt aus dem Bauche
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des Ungeheuers ausgespieen zu werden, wie dereinst Jonas.
The arts are, in fact, essential to business.
Frank Stanton, PanAm Direktor: ) e
Die Verflechtung von Kapital und Kunst, von Bankén,
grofien Firmen, Corporations und Kunst ist schon so t'x‘ef
und eng geworden, daff es dafiir nicht nur bereits velisch;e—
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 Philip Mon.is
(der Zigarettenkonzern), Chase Manhgttan Bank, Mobil (?11,
Exxon, Deutsche Bank, Prudential Insurance Cornpan_y (eine
Versicherung), Unilever, Artemis S.A., Ludwig Konze.rn,
Hofmann LaRoche, Migro (ein Konsum in der Schweiz),
Saatchi & Saatchi etc. legen nicht nur riesige Sammlungen -
zeitgendssischer Kunst an, sondern sponsern auch Ausste{--
lungen, Konzerte, Theaterproduktionen und werden _s'o1311t
zu den eigentlichen Kulturtrigern. Die Namen der Vors'Fan—
de von Banken und Konzernen sind daher meist identisch
mit den Namen der Vorstinde von Museen, Stiftungen und
anderen 6ffentlichen Kunst-Institutionen, ja sogar-schon von
privaten Galerien. Museen werden so zu Filialen von S_T?ﬁ?.n. |
Konzernen, Kaufhiusern und Banken. Sogar im rﬁckstgnd}_— g
gen Osterreich ist diese Entwicklung zu bemerken. Die.

grofite Wiener Galerie wird von einer Bank und Risiko-Ka- -~ -

pital getragen, und das staatliche Museum ist die Stiftung'des

deutschen Ludwig-Konzerns. Konzerne und Kunst konver-
gieren, so daf} es treffend ist, von Konzernkunst zu sprec%le%l.
Wenn ein ehemaliger Fluxus-Kiinstler wie Nam June Paik in
einer Filiale der Chase Manhattan Bank in New York eine
Videowand ausstellt, welche die amerikanische Flagge dar-
stellt, dann ist das eine Hiufung von staatlichen und kon-
zernkommerziellen lkonen & Indizes, die uns alles iiber die
Konzernkunst, die Corporate Art sagt: Kunst wird eine an-
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dere, bessere Form des Investments, »Perhaps the most im-
portant single reason for the increased interest of internatio-
nal corporations in the arts is the almost limitless diversity of
projects which are possible. These projects can be tailored to
a company’s specific business goals and can return dividends
far out of proportion to the actual investment required.« (L.
Douglos Dillon, Metropoliton Museum, Prisident (1970-
1978), Vorsitzender von U.S. & Foreign Securities Corpo-
ration). Wie ein roter Punkt in einer roten Fliche nicht
sichtbar wird, so decken sich Konzernkunst und Konzernge-
sellschaft. In der Corporate Society ist Corporate Art selbst-
verstindlich. Statt der KZ-Gesellschaft haben wir die libera-
le Ausgabe, die Konzerngesellschaft, die Firmengesellschaft.
So wie iibersehen wird und aus dem Bewufitsein getilgt
bleibt, in welchem strukturellen Zusammenhang die deut-
sche Grofiindustrie und der deutsche Nationalsozialismus
standen und daff die KZs zum Teil auch Arbeitslager bzw.
Filialen der Grofindustrie waren, so wird heute aus dem
Bewusstsein gel6scht, in welcher Dienstleistungsfunktion die
Konzernkunst steht. Daher erklirt sich, daf ein Konzern-
kiinstler wie Nam June Paik, der in der erwiihnten Installa-
tion so ziemlich alle Ideen der urspriinglichen Fluxus-
grinder George Maciunas und Henry Flint verraten hat,
vom Kunstmarkt ausgerechnet zum grofiten Fluxuskiinstler
erklirt wird. Die Kunst hat sich so sehr an die Corporate
Society angepaBt, daff sich ihr Bild nicht mehr vom gesell-
schaftlichen Hintergrund abhebt. Die Kunst ist keine trans-
parente Folie der Gesellschaft mehr, unterscheidet sich von
nichts mehr innerhalb der Corporate Society, sondern im
Gegenteil wird Teil von ihr. Durch ihre Ununterscheidbar-
keit von anderen Codes innerhalb der Semiokratie der Cor-
porate Society wird die Kunst eben so austauschbar (und
damit auch handelbar). Gerade wegen dieser Tauschbarkeit,
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dieser immens abstrahierten und damit extrem leichten
Tauschbarkeit der Kunst, mufl die Kunst das Intere‘sse'dcs
Geschifts, des Big Business und der grofien Banken.m einer
Gesellschaft gewinnen, da in deren Zentrum ja die totale
Tauschbarkeit von allem steht, wie es das Wesen d(.er
Corporate Society ist. Wegen dieser Wahlverwandtsc.h_aft m
der absoluten Tauschbarkeit ist »die Kunst wesentlich fiir -
das Geschift« (Frank Stanton) — seitdem die Kunst dazu ge-

worden ist.

Kunststrategien und Marktstrategien o ‘

Es gibt nun offensichtlich mehrere Strategmn,y dleSC-I‘ Semio:
kratischen Konfusion zu begegnen, wenn rnan~.51ch ihrer
iiberhaupt bewufit ist und nicht von vornherein bhn.d. g‘egen;—‘
tiber der Realitit den expressiven Eskapismus vorsieht, mit .
dem man sich wie alle Beteiligten des grofien Konzernspiels
eine goldene Nase verdient.

1. Marktstrategien . - 1
Natiirlich gibt es zuerst die Mischstrategien. Zum Beispiel

den Kunstwerken selbst mythischen, archaisvchen;_-‘ntu_’e_ll.en i

Charakter oder Ziige des Wahns zu verleihen, ‘sich "selb,?t_
aber gleichzeitig absolut konsequent als Standa.rdﬁrme?zel—‘ .
chen zu prisentieren, damit andere Kunstfabnk‘jmte‘l%?%‘u?:i
licher Produkte verdringt werden. Die MarketingTStljateg“l—
en konvergieren mit den Kunst-Stategien. So wie %1;
klassischen Markenartikel wie Odol (1893), Shell (1897),
Persil (1907) mehr oder minder immer das gleiche Logo .ha—
ben und dadurch zu einem Standardfirmenzeichen —enthCk— |
eln, so tragen auch Kiinstler immer die gleiche Kleidung von
hoher Signifikanz oder verwenden immer die gleichen E¥e—
mente inhihrer Kunst, getreu dem Versprechen »Persil bleibt
Persil«. Bin Standardfirmenzeichen steigert nicht nur den
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Wiedererkennungswert, sondern sein eigentlicher Zweck ist
die anderen Firmenzeichen auszul6schen und ein Mono l
zu errichten. "
Der Markenname, das Logo UHU zum Beispiel, hat den
Namen des Gebrauchsgegenstandes Klebstoff volll,commen
ersetzt. Die Gattungsbezeichnung ist identisch mit dem
WfarenZPTichen 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 Geschift »Uhu« sage, weif} die Verkiu-
ferin, ich meine »Klebstoff«, denn wir beide wissen gar kei-
nen anderen Namen mehr fir Klebstoff. Uhu meint und
heifit Klebstoff. Wir sagen sogar oft im alltiglichen Ge-
brauch »Gib mir den Uhu, auch wenn wir ein a;deres Mar-
kenprodukt zur Hand haben. Denn wir kennen keine ande-
ren Markenzeichen mehr.

; Ii dg Ib{onzern- und Konsumwelt fiihren die Gegenstin-
e, thr Gebrauchswert i i i . i
Der gesetzlich geschijt;ltI::dVl&zz:fjiifjsim S'Ch-a e

g : an ihre Stelle ge-
treten. Daher leistet die Kunst fiir die Konzern- und Kon-
sumwelt so auflerordentliche Dienste, weil sie mit all jhrer
zur Verfiigung stehenden Rhetorik des Metaphysischen, der
Wiirde, des Erhabenen, des Humanen die unmittelb;.ren
A-usdlj.lcks.formen des Monopolkapitalismus legitimiert. Der
eifersiichtig gehiitete und gehiitschelte Stil ist der Versuch
dem. kiinstlerischen Produkt eine monopolihnliche Stellunoi
zu sichern. Der gigantische Einsatz von Katalogen Artikel;
und Werbe-Einschaltungen in Kunstzeitschrift:n ’von A
stellungen in Galerien und Museen haben den Z,v&feck, I(fe_
'\?Vare. Kunstwerk zum Markenartikel aufzubauen. weil dies
dlas sicherste Mittel zur Konkurrenzausschaltur;cr und zu

emer monopoldhnlichen Stellung ist. Weil die ID(unst ein
Markenartikel ist, spricht man zu Recht von Kunstmarkt
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Die Geschlossenheit des Marktes hat ein Ausmaf} angenom-
men, das Barbara Kruger zur Behauptung verleitet: »Qutside
the market there is nothing«. Als Paraphrase kénnen wir
sagen, ohne Marke existiert das Kunstwerk nicht. Ein Kunst-

werk ist heute nur dann ein Kunstwerk, wenn es ein Marken-

zeichen ist. Der Kunstbetrieb hat die Aufgabe, das Kunst-
werk in ein Markenzeichen zu verwandeln, so wie die
Werbung die Ware in ein Markenzeichen. Was in der zitier-
ten Schrift aus dem Jahre 1905 geschrieben steht, gilt fiir
Kunst und Werbung gleichermafien: »Dies ist das goldene
Zeitalter der Warenzeichen, eine Zeit, in der fast jeder, der
ein wertvolles Erzeugnis herstellt, die Umrisse einer Nach-
frage festlegen kann, die nicht nur mit den Jahren alles Da-

gewesene iiberschreitet, sondern auch in einem bestimmten .

Grade zum Monopol wird. Uberall gibt es Gelegenheit, die

Fithrung in der Werbung/Kunst zu ibernehmen — Dutzende .

von Allerweltserzeugnissen unbekannter nicht anerkannter
Fabrikanten (Kiinstler) zu verdringen, durch betonte Auf-
machung, durch Lebensmittel (Kunstwerke) mit geschiitzteh
Standardfirmenzeichen, unterstiitzt von einer das ganze

Land erfassenden Werbung, die selbst schon fiir die Offent- -

lichkeit zur Qualititsgarantie geworden ist«. Dadurch-wird - -
der Markenartikel (das Kunstwerk) weniger eine Sache der "
materiellen Produktion als eine der Werbung. Das Marken-

zeichen fiir ein Produkt grofier Konzerne schiebt sich in den
Rang der Gebrauchsgegenstinde und Gebrauchswerte, 50
wie der Markenname eines Kiinstlers sich an die Stelle einer
Kunstrichtung, eines Kunstwerks, aber auch des Werts und
der Qualitit eines Kunstwerks setzen kann. Denn der Mar-
kenartikel und ~ name ist per se monopolitisch strukturiert.
So wie der Markenname (Uhu) den Gebrauchsgegenstands-
namen (Klebstoff) ersetzt hat, kann auch der Markenartikel
ein Kunstwerk ersetzen. Das Bild der Ware kann die Ware
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ersetzen. y W i ™
e en. Das Iimage des Kuns rerks ist das Kunstwerk nicht
as twerk w ’
1 \;ms erk selbst, denn als Markenartikel ird es sogar
nach dem Bi {duf
m Bild der Sehnsucht des Kiuferpublikums eebj]
Wenn ein Kiinstler in W s
er und sein Werk durch die gemeinsamen
1 " 1
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geben und zu zeigen, dafl die Kunstwerke zu Markenartikeln
geworden sind. Sich willentlich und erkldrtermafien zu ei-
nem Markenzeichen zu sulisieren. Sich selbst in einen Un-
ternehmer, in eine Firma, eine Corporation zu verwandeln.
Andy Warhol und seine Factory haben das vorgefithrt. Kein
X (Archaik) fiir ein U (Markenzeichen) vorzutiuschen, sich
also nicht an der semiotischen Konfusion beteiligen, sondern
das Spiel spielerisch spielen. Diese Strategie ist natiirlich’
nicht ungefihrlich. Der Ikonograph der Warenwelt kann
auch zu ihrem Komplizen werden. Der Beobachter der Kon--
zernkultur kann auch ihr Zeuge werden, ihr Mitglied, ihr
Partygast. Das Bekenntnis, Teil des Systems zu sein, kann
auch brutaler Zynismus werden. »All is pretty«, in einem KZ
gesagt, ist nicht nur Zynismus und Indifferenz, es ist auch
eine Einverstindniserklirung, eine Rechtfertigung von
Kapitalismus und Faschismus. Pop Art hat uns nicht gezeigt,
was uns umgibt, sondern hat es verklirt. Warhol hat Kon-
sum, Kommerz, Kapital in seiner Malerei jubilatorisch
bejaht. Warhol kommt das Verdienst zu, uns das Problem
der Konzernkunst in der Konzerngesellschaft gezeigt zu
haben. Er hat aber keine Losung gesucht, sondern das Pro- -
blem genossen. o S
In einer Serie von Arbeiten aus dem Jahre 1985, 10 Sieb--
drucke, »Ads« genannt (fiir »Advertising« — Werbung), hat.
‘Warhol seine Position richtungsweisend radikalisiert. Er hat
nimlich direkt die Logos grofier Konzerne gemalt. Wenn
Kunst ohnehin, egal nach welchen metaphysischen Umwe-
gen, im Bauch der Konzerne landet, wenn Kunst ohnehin
nur mehr durch die grofien Firmen lebt, dann scheint es
doch ehrlicher zu sein, diese Umwege gar nicht mehr vorzu-
tduschen und gleich direke fiir diese Auftraggeber zu arbei-
ten. Die Bewufitheit, mit der hier die Stiitzen der Gesell-
schaft nicht mehr verheimlicht, sondern ins Licht der
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Malerei geholt werden, wirkt aufklirerisch. Schlieflich
nennt Warhol nun die Waren beim Logo. Er zerbricht die
Grenze zwischen Corporation Produkt und Kunstwerk, zwi-
schen Museum und Konzern, zwischen Markenartikel und
Kunstwerk, 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, Markenartikel und Warenzei-
chen nachmalt, die Tatsache, daf Bild und Ad, Kunstwerk
und Ware, Galerie und Bank eins geworden sind. Er zeigt
uns, wie das Iinage und die Medien wichtiger geworden sinbd
als das Werk und das Bild selbst. Er zeigt uns die neue
Hoﬂmltur, die demokratische Hoflultur, so widerspriichlich
dieser Begriff auch scheinen mag. Von den Kiinstlern bis zur
Kritik erstreckt sich ein Hofschranzentum, das der neuen
Aristokratie, den internationalen Konzernen und Banken
den grofien Werbefirmen, Fabrikanten und Medienzaren 21;
Fiiflen liegt. Deutsche Bank, IBM, MOBIL OIL statt Karl V.
.Ludwig XIV, Philipp IV. Debora Silverman beschreibt ir;
ihrem Buch »Selling Culture: Bloomigdale’, Diana Vree-
land, and the New Aristocracy of Taste in Reagan’s America
(1986) mit iibervvéﬂtigenden Fakten die Vers::hréinkunc von
Kaufhaus (Bloomigdale’s) und Museum (Metropolitan)o. Die
Kapitine der Industrie und Gesellschaft kolonisieren die
Kultur fiir ihren Konsum und als Statussymbol. Museen und
Galerien werden zu einem Annex, zu einer Aufenstelle fir
gljofﬁe Konzerne. In einer exakten Analyse zeigt Silverman
wie Corporations als Sponsor von Ausstellunge; die Ausstel—,
lungen selbst so veriindern, daff eine Ausstellung zum Bild
dér Sponsorfirma wird und nicht zum Bild des Ausgestellten
Eine logothetische Verschiebung findet statt. I;iese illu—'
strie—rt sie am Beispiel von Diana Vreeland, 30 Jahre fithren-
de Kraft bei Harper’s Bazaar und Vogue, seit ca. i972 spezielle
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Kuratorin des Kostiim-Institutes des Metropolitan Museums
in New York. Mit Ausstellungen wie »Costume of China«
bis » Twenty-Five Years of Yves Saint Laurent« zerstort sie
die Kostiimgeschichte, um sie den Erfordernissen der Mode-
industrie anzupassen. Die Ausstellungen dienen eigentlich.
hauptsichlich dem Zweck, ein Reklamefeldzug fiir den je-
weiligen Sponsor und dessen Produkt zu sein. Innerhalb von
zwei Monaten zum Jahresende 1980 zeigten die Schaufen-
ster des Kaufhauses Bloomingdale’s und das Metropolitan
Museum Kostiime aus China. Aber sogar die New York
Times bemerkte, daff die Kostiime zeitgendssischem Mode-
design eher glichen als irgendeiner historischen Periode
Chinas. Denn selbstverstindlich waren die Kostiime, welche
das Wesen Chinas veranschaulichen sollten, zuerst in der
Lexington Avenue skizziert worden, bevor sie in China in
eigenen Fabriken fiir den amerikanischen Export gefertigt
wurden. Der historische Kontext, die historische Wahrheit
galt natiirlich auch in der Met-Ausstellung nichts. Die Aus-
stellungsriume wurden in einen michtigen Geruch gehdillt,
den wir mit China assoziieren, nimlich Opium, das neue
Parfum ihres Freundes Yves Saint Laurent. Dies angesichts

der Tatsache, daB das Opium im 18. und 19. Jahrhundert '

entgegen dem chinesischen Gesetz von westlichen Hindlern
nach China eingeschleppt wurde. Das Opium-Parfuni aus
Frankreich in der China-Ausstellung des Metropolitan Mu-
seums ist also nur eine weitere Etappe der Kolonialisierung
und Verachtung fremder Xulturen, ist der Ausdruck dessen,
daf es ja gar nicht um China geht, sondern um das Parfum.
Der Zweck der Show ist nicht Information tiber China, son-
dern Werbung fiir das Produkt des Sponsors. Die Museums-
kultur wird annektiert als Marketing Space. Das ist Vreelan-
dian Culture. Der kommerzielle Zweck einer Ausstellung
betrifft gar nicht mehr so sehr die ausgestellten Werke selbst,
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sondern vielmehr die Produkte der Sponsorfirma. Die
Kostiimschau »Man and the Horse« wurde zur Giinze von
Ralph Lauren gesponsert. Daher war sein Polo Logo nicht
nur auf allen Einladungen, Presse-Aussendungen, Katalogen
etc., sondern sogar an den Winden der Ausstellungsriume
zu finden. Die Ausstellung beniitzte also das Museum als
Promotion Avenue, als hochwertigen Stimulus fiir Kom-
merz, als noble Reklame-Gelegenheit. Die semiotische Kon-
fusion wird hier zur offenkundigen Korruption. Aber da-
durch wird eigentlich die Tendenz der Konsum und
Konzernkultur offenbar. Die Kunst wird gesponsert, wird
beniitzt, weil sie eine hochwertige Reklameméglichkeit ist.
Das Logo der Sponsorfirma setzt sich an die Stelle des
Kunstwerks, so wie sich der Markenartikel an die Stelle des
Gebrauchsobjekts und das Logo an die Stelle des Symbols
gesetzt haben. Corporate Art kommodifiziert nicht nur jedes
Kunstwerk, sondern transformiert auch jedes Kunstwerk zu
einem Corporate Logo. Daher ist es so stringent, wenn
Warho! und seine Nachfolger direkt Corporate Logos zum
Thema ihrer Kunst machen. Dies hilt wenigstens noch das
Bewufitsein wach. Andy, der ein perssnlicher Protegé von
Diana Vreeland war und von der Vreelandian Culture im-
mens profitiert hat, hat natiirlich eine glamour&se Apologie
des Protagonisten dieser Selling Culture hergestellt.
Kiinstler wie Jiri Georg Dokoupil, Guillaume Bijl, Jeff
Koons, Rosemarie Trockel u.a. verschirfen die Warholsche
Strategie, die Verwandlung des Kunstwerks zum Corporate
Logo selbst zum Thema der Kunst zu machen, durch gréfie-
re Analyzitit oder auch Banalitit. Das komplizenhafte Au-
genzwinkern fehlt. Warhols Siebdrucke haben den Glamour
noch gestirkt. Bei den Logo-Kunstwerken der genannten
Kiinstler fehlt die Glorie. Das Material (gebrannter Ton,
Wolle) ist das falsche, zu armselig. Die Ausfithiung ist zu lip-
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pisch. Dokoupil hat 1985 eine Werkgruppe mit dem TiEel
»Corporations & Products« hergestellt, die aus 13 Gemil-
den (wie Coca Cola, IBM, Sony, Uhu, Nivea, Deutsche
Bank, Rolex etc.) und aus 43 Skulpturen (gebrannter Tfm,
mit Pigmentfarbe bemalt) besteht. Diese Skulpt-uren .smd
nichts anderes als Firmen- und Warenzeichen wie Adidas, -
BASE, AEG, Coca Cola, Chanel, Mercedes, Perrier, Siemens,
Philips, Tempo, Ford etc., etwas jimmerlich und schrumpe- -
lig dargestellt.

) Die Vereinheitlichung und Verengung unseres lkulturel-
len Bewuftseins zeigen die gewebten Bilder von Rosemarie
Trockel, auf denen vorgefertigte industrielle Schnittmuster
oder ebenfalls Logos zu sehen sind. Diese GeBILDE bzw.
GeWEBE zeigen, wie Kulturbewufitsein zu Markenbewufit-
sein geschrumpft ist. Wie W. Bongard in »Fetische des
Konsums« (1964) selbst die Vereinheitlichung von Symbol,

Marke, Logo und deren Austauschbarkeit in der Corporate ™ . .~

Society beschreibt: »...die Propaganda braucht ein Symbol, .
eine Fahne, einen Kristallisationspunkt, um den sich alles
gruppiert. Fiir die islamische Religion heift er Mohammed,
b=

Sir die sozialdemokratische Partei Freiheit, Gleichheit, Bri- .. .

derlichkeit, - fiir die kaufménnischen Geschiifte :ist ‘es. di:él;
Marke — und fiir das deutsche Reich ist es der Kaiser«(S. 41 -

und 43). In der Vreelandian Culture und Corporate Society. -

sind also Freiheit, Gleichheit, Briiderlichkeit auch nur Mar—_“
ken, die es zu verkaufen gilt. Ob Kaiser, Mohammed, ob
Sichel, ob Adler, ob Hammer oder Coca Cola, ob Freiheit
oder Wollsiegel — Hauptsache ist, »it sells«, und das kann es
nur als Marke, als Logo. Daher behandelt Trockel auch alle
ideologischen Logos wie Produktlogos, weil in unserer Ge-
sellschaft zwischen ihnen der Unterschied gefallen ist.

Als Stoffmuster taugt daher das Markenzeichen von
Wollsiegel gleichermafien wie das ideologische Markenzei-
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chen Hammer und Sichel. Die vorgetiuschte Differenz und
Grenze zwischen Politpropaganda und Produktpropaganda
wird aufgehoben. Ideologie und Ware werden gleicherma-
filen zu Konsumartikeln. Das Bild als Wollkleid und das
Kleid als Trager von Logos taucht das Kunstwerk nicht nur
in die Brithe des kommerziellen Abschaums, weit entfernt
von der Aura der deutschen Mystik und Walhalla, sondern
schlimmer noch: Es zeigt generell das Bild als Liigengewebe,
als Sprachregelung, als leerer Code, als Markenartikel. Doch
allein durch ihre Vertreibung, durch das Ersetzen des Sym-
bols durch das Logo, kehrt die Kunst parabolisch wieder
zuriick. Guillaume Bijl aus Antwerpen zeigt uns seit 1979 die
Vreelandian Culture, das Selling of Culture, die Logokultur.
Er verwandelt Museen und Galerien in einen Friseursalon,
ein Schuhgeschift, ein Reisebiiro, in ein Bekleidungs-
geschift, in ein Konferenzzimmer. Es gibt kein Entrinnen
mehr. Nicht nur das Kunstwerk wird zum Markenartikel, das
aber noch im auratischen Rahmen einer Kunstgalerie ange-
boten wird, nein, die Galerie selbst wird kommodifiziert,
nicht mehr das Kunstwerk allein. Die Konferenzriume der
Konzerne, die ansonsten hinter ihren Kunstsammlungen
verborgen bleiben, werden selbst ausgestellt. Aber sie wer-
den nicht mehr in einer Duchamp’schen Geste zur Kunst
deklariert, sondern umgekehrt, der letzte Rest an Kunst wird
ausgetrieben. Die Kunst wird schonungslos zum Kommerz
erklart, der sie ist. Die Produktionsstitten der Sponsor-Fir-
men, wo das Geld verdient wird, mit dem dann Kunst ange-
kauft wird, nehmen direkt den Platz der Kunst ein. Die Kon-
zepte von Duchamp und Warhol werden iiber den Rahmen
des Kunstwerkes, des Oeuvre hinaus erweitert in den Raum
der Galerie und des Museums selbst. Die Galerie wird
gleichsam zum Ready-made, zum industriell gefertigten
Massenprodukt. Die Galerie wird zum banalen Geschiftsort,
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der sie ist. Tm Mirz 1987 hat sich gerade im riick.st%indige.n
Osterreich eine hitbsche kleine Schibigkeit ereignet, dlfi
wegen ihrer Bewuftlosigkeit besonders gut den Standpunkt
y ij Silverman illustriert.
Von}iﬁi ‘lldncine Gruppe von Kinstlern Brus, Rﬂil:l?lf, Nitsc?,
Liipertz, Attersee etc.) stiftete einen Preis iier Kiinstler fu(r)
einen Kollegen, den sie schitzen, in der Hohe von 200.00la
Schilling. Der Preis fiel 2uf H. C. Artmann. Abe.r_das_Ge: i
spendeten die Kiinstler nicht selbst. Sondern sie heﬁe.n vom-
Galerien (Curtze, Knust, Ropac) ein Mappenwerk in »hml{-'
derter Stiickzahl auflegen, aus dessen Verkaufserlos der Preis
fnanziert werden sollte. Die Kiinstler selbst verzichteten auf
das Honorar. Bei niherer Betrachtung sieht man alt'ber,'v. dafl
der Verkaufserlss aller Mappen die Preissumme bei weitem
iibersteigen wiirde, nimlich ca. um das 5-fache. So verhalten
sich die Kiinstler bzw. Galerien wie Firmen und Kpnzeme,
die einen Preis stiften, um damit fir sich selbst Reklame zu
machen. Wie das Polo-Logo von Lauren in der Met oder
wie das Sponsern von Konzerten, Theaterauffihrungen,
Ausstellungen durch IBM dem Image und Profit von IBM
dient, so auch hier. Die Stiftung des Preises wird benutzt, 1_1‘1_11
fiir sich selbst (und nicht fir den Preisgekrdnten) Reklame,

i entsprechend ist .
ein gutes Image und Profit zu machen. Dementsp ]

auch die Aussendung. Man erfihrt mehr-'ﬁber die braxen
Galerien und spendenden Kinstler als dber derll Prelsga?—
kronten. Auch Kiinstler konnen als Konzerne _agiefen. Dl.e
Entlarvung der Kunst als Warenfetischierung wie Bijl betrei-
ben auch eine Reihe anderer Kiinstler durch Al'rgngemel-1t's,
Installationen und Skulpturen, die eine Art Kritik am Mini-
malismus betreiben, indem sie deren idealisierten, abstra-
hierten, blof perzeptuellen Objekte (Wiirfel, Platten etc.)
wieder auf ihren gesellschaftlichen Ursprung als Gﬂebriuchs—
gegenstand, als Verpackung, Kiste, Display zurtickfithren.
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Die Kommodifizierung der Kunst wird gezeigt, indem die
warendsthetischen Aspekte der Skulptur betont werden. Die
Présentationsform der Ware, die physische Form ihrer Zur-
schaustellung, das Display, wird skulptural thematisiert. So
fallt es schwer zu unterscheiden, handelt es sich um eine
Kunstausstellung oder um eine Verkaufsausstellung (Lawler
und McCollum, General Idea), so wie es schwer fiel, bei Bijl
und Ken Lum zwischen einem Warenhaus und einer Galerie
zu unterscheiden. Dieser Unterschied fillt weg, weil in der
Realitit ohnehin jede Kunstausstellung eine Verkaufsausstel-
lung ist. Gibt es Kiinstler, welche die Kommodifizierung der
Kunst im Bild thematisieren (wie Warhol), im Raum (wie
Bijl), so gibt es eine sehr interessante Bewegung, welche dies
in der Skulptur leistet. Jeff Koons inszeniert in der Malerei
und in der Skulptur die Rhetorik der Logokultur, indem er
Reklamefotos in Ol nachmalt (mit Erlaubnis der jeweiligen
Werbeagentur) oder Waren (wie Staubsauger) in Glasvitri-
nen zu Skulpturen tiirmt. Die Auswahl und der Kontext sej-
ner Objekte offenbaren die wichtigste Funktion des Waren-
zeichens, des Markennamens, nimlich die Markierung der
Klassenstruktur. Die skulpturalen Arrangements von Haim
Steinbach, der wie Koons unverindert kommerzielle Pro-
dukte aus der Konsumwelt tibernimmt und neu zusaminen-
stellt, insbesondere aber auch auf wohlgeformte Displays
stellt, welche eine Warenfetischierung bzw. Kommodifizie-
rung des Skulptursockels darstellen, begriinden sich auf der
doppelten Erscheinungsform der Ware, wie sie Karl Marx
beschrieben hat. In »Grundrisse der Kritk der politischen
Okonomie« (1857/58) beschreibt Marx wie das Produkt zur
Ware wird, d.h. zu einem blofien Moment des Austausches.
Die Ware wird in einen Tauschwert verwandelt. Damit die
Ware ihrem Tauschwert gleicht, wird sie fiir ein Symbol aus-
getauscht, das ihren Tauschwert symbolisiert. Als symboli-
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sierter Tauschwert kann sie fiir jede andere VVaré getauscl.qt
werden. Da das Produkt eine Ware wird und die Ware ein
Tauschwert, erhilt das Produkt, zuerst nur im Kopf, eine
doppelte Existenz. Diese Verdoppelung in der:VorstellunE
gelangt zu einem Punkt, wo die Ware im realen Austat‘lsc )
doppelt erscheint: als ein natiirliches Produl?t auf der eme'n
Seite und als Tauschwert auf der anderen. Die Doppelstrulf—
tur von Steinbachs Ready-mades entsteht also durch die
doppelte Existenz der Ware. Ahnlich arbeitet augh Ange
Leccia, der aus vorhandenen Objekten »Arrangements« her-
stellt wie ein Dekorateur aus vorhandenen Schuhen oder
Hemden. Leccia appropriiert die Gegenstinde .selbst.
Natiirlich gibt es bei allen diesen Strategien entsc}{e1de§1de
Vorldufer wie Duchamp und Jasper Johns. In Ton, im Film
bzw. in Video kann klarerweise das Thema Logokultur eberi—
falls abgehandelt werden, wie es Gre.tchen Be_nder,-‘Val}e
Export, Laurie Anderson und Peter Weibel tun Zu we.1teren
Vorliufern der Strategien, die Kunst aus der okonomlsch?n_
Umklammerung und sozialen Geschlossenheit zu l6sen, gé-
héren natiirlich Joseph Kosuth und vor allen Hans Haacke,

. . . . . F . 3 . OUI‘_
der allerdings eher wie ein realistischer Moralist-oder Jour ‘

nalist minutiés die Beziehungen zwischen Konzernen und

Kunst erarbeitet. All die genannten Kﬁ11§tler, aber auch
Peter Nagy, Ronald Jones, Alan Belcher, Tim Maul, Laurie

Simmons, Jeff Wall, Mark Dion, Barbara Kruger, Richard
Prince, Peter Halley, Clegg & Guttmann, Jenny Holzer u'nd
der Osterreicher Herwig Kempinger haben insgesam.t eine
reichhaltige und differenzierte Methodologie en@vwkelt,
sich mit der Logokultur auseinanderzusetzen und die neten
Zeichen des Realen zu appropriieren, sei es durch Neutrali-
sation kommerzieller Produkte und anderer Gebrauchsob-
jekte bzw. -bilder, indem zum Beispiel kommerzieue Pro-
dukte, Maobel, etc. zu Skulpturen werden, sei es daf}
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Kunstwerke in Gebrauchsobjekte transformiert werden oder
dafl Kunstriume kommerzialisiert werden, sei es dafl Kunst-
werke dekonstruiert werden durch Auslieferung ihrer
Funktion als Klassenstatus oder daf die Kommodifizierung
(commodity — engl., Ware) der Kunstwerke erbarmungslos
preisgegeben wird. Wie weit im Einzelfall auch eine Kom-
plizenschaft mit der Logokultur der Fall ist, soll hier nicht
untersucht werden. Unsere Aufmerksambkeit gilt vorerst ein-

mal der Auseinandersetzung und der Erkennung der Logo-
kultur.

Logokultur

Um das Wesen des Logos zu erkennen, ist es notwendig, die
Klasse der Zeichen zu erweitern. Charles S. Peirce hat um
1900 das Zeichen in seiner Beziehung zum Objekt in 3 Klas-
sen eingeteilt: Ikon, Index und Symbol. Seine Definition des
Zeichens selbst lautet: »A sign, or representamen, is some-
thing which stands to somebody for something in some
respect or capacity«. Das lkon steht zu seinem bezeichneten
Objekt in einer Beziehung der Ahnlichkeit wie die Zeich-
nung eines Blattes, eines Hundes, eines Autos oder wie eine
Landkarte. Das lkon ist eine dem Objekt gegeniiber treue
graphische Reprisentation. Der Index steht zum bezeichne-
ten Objekt in einem physikalischen Verhdltnis. Der Index ist
Teil des bezeichneten Objekts, pars pro toto. Er kann visuell
sein wie der Rauch ein Index fiir Feuer ist, oder eine Autotiir
(pars pro toto) Index fiir ein Auto sein kann. Der Index kann
auch akustisch sein wie das Bellen den Hund, die Hupe das
Auto und das Summen die Klingel bedeuten kann. Das Sym-
bol steht zum bezeichneten Objekt urspriinglich in einem
willkiirlichen Verhiltnis, erhalt aber aufgrund von Gewdh-
nung und Wiederholung seine Bedeutung durch die soziale
Konvention. Um 1910 hat Ferdinand de Saussure die Natur
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des Zeichens um eine Teilung bereichert. Er hat das Zeichen
als Januskopf definiert, als etwas im Geist tatsichlich Vor-
handenes, das zwei Seiten hat [...].

Das Wort Zeichen meint also das Ganze. Die Vorstellung
wird durch das Wort Bezeichnetes (Signifikat) und das Laut-
bild durch Bezeichnendes (Signifikant) ersetzt. »Das Band,
welches das Bezeichnete mit der Bezeichnung verkniipft, ist
beliebig«, sagt Saussure. »Das sprachliche Zeichen ist belie-

big«. Fir die Vorstellung (Signifikat) »Hund« kann ich be- -

liebige Signifikanten (Lautbilder) verwenden: Hund, dog,
chien. Die Vorstellung »Schwester« ist, wie er sagt, »durch

keinerlei innere Beziehung mit der Lautfolge Schwester ver- -
bunden<. Daraus erschliefit sich die fiir unsere logothetische-

Methode wichtige Einsicht der sDifferenzierung«:»In der
Sprache wird, wie injedem semiologischen System, ein Zei-
chen nur durch das gebildet, was es Unterscheidendes an
sich hat. Bei den sprachlichen Zeichen, die aus Bezeichne-
tem und Bezeichnung bestehen, kommt es auf ihr gegensei-
tige Sonderung und Abgrenzung an. Nicht daf eines andérs
ist als das andere, ist wesentlich, sondern, daf es neben allen

andern und ihnen gegeniiber steht. Und der ganze

Mechanismus der Sprache... beruht auf Gegeniiberstellun-

gen dieser Art.« (Grundfragen der allgemeinen Sprachwis- -
senschaft, S. 145). Saussure setzt bereits diese Nanir des. *:
Zeichens mit dem allgemeinen Wertgesetz in Beziehung. =

sAuch auBerhalb der Sprache werden alle Werte [...] immer
gebildet: 1. durch etwas Unighnliches, das ausgewechselt
werden kann gegen dasjenige, dessen Wert zu bestimmen ist.
2. durch shnliche Dinge, die man vergleichen kann mit dem-
jenigen, dessen Wert in Rede steht. So mufl man zur Fest-
stellung des Wertes von einem Fiinfmarkstiick wissen: 1. daff
man es auswechseln kann gegen eine bestimmte Menge einer
anderen Sache, z.B. Brot, 2. dafi man es vergleichen kann mit
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einem #hnlichen Wert des gleichen Systems [...]. Ebenso
kann ein Wort ausgewechselt werden gegen etwas Unihn-
liches: eine Vorstellung, auflerdem kann es verglichen wer-
den mit einer Sache gleicher Natur: einem anderen Wort.«
(Grundfragen ..., S. 137)
Diese bedeutsame Passage — denn aus ihr hat sich in der
Folge eine Affinitit zum Marxschen Wertgesetz ergeben —
hat zusammen mit Saussures Vergleich des Geldes mit der
Sprache es spiteren Denkern erlaubt, das Warengesetz auf
die Zeichen auszudehnen. 1972 veréffentlichte Jean Baudril-
lard »Pour une critique de I’économie politique du signex,
eine Replik auf Marx’ »Kritik der Politischen Okonomie«
(1859). In diesem wie in den spiteren Werken »Le Mirroir
de la Production« (1973) und »Der symbolische Tausch und
der Tod« (1982, Original 1976) hat Baudrillard versucht, mit
einer »politischen Okonomie des Zeichens« eine Ausdeh-
nung des Wertgesetzes der Ware auf die Stufe des Zeichens
nachzuweisen. Diese strukrurelle Revolution beruht im
Prinzip darauf zu zeigen, wie die Marxsche Spaltung der
Ware in Gebrauchs- und Tauschwerte 50 Jahre spiter von
der Saussureschen Spaltung des Zeichens in Signifikat und
Signifikant wiederholt wurde. Der Austausch der sprach-
lichen Zeichen in der Zirkulation des Sinns folgt dem
Austausch der Waren im Kreislanf des Geldkapitals. Die
klassische Gestalt des linguistischen Zeichens ist dem Wert-
gesetz der Ware unterstellt. Der Austauschbarkeit aller Wa-
ren entspricht die Austauschbarkeit aller Zeichen. Unter
funktionaler Dimension der Sprache versteht man die Bezie-
hung des Ausdrucks auf das, was er bezeichnet, die Be-
ziehung des Signifikanten auf sein Signifikat, so wie sich ein
Geldstiick auf das bezieht, was man im Austausch dafiir er-
halten kann. Doch die Beziehung des Signifikanten auf sein
Signifikat ist unterbrochen, gebrochen, wie der Aufstand der
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Abstrakten seit 1910 bezeugt, als Folge der fortschreitenden
Technologisierung unserer Lebenswelt. So wird die struktu-
relle Dimension der Sprache mehr und mehr zum Begriff
des Wertes, womit die Beziehbarkeit aller Ausdriicke aufein-

ander gemeint ist, die dem Gesamtsystem innewohnt und *

sich aus distinktiven Oppositionen herleitet. Man konnte
sagen: »Der Referenzwert wird abgeschafft, und iibrig bleibt
allein der strukturale Wertzusammenhang.« (Baudrillard). In
dieser totalen Beziehbarkeit und allgemeinen Austauschbar-
keit, Kombinatorik und Simulation werden — man erinnere
sich an die zitierte Passage aus Marx’ Grundrissen, wo er
iiber den symbolischen Tauschwert spricht — werden die Sig-

nifikanten zu Tauschwerten und das Signifikat erhilt die.

Rolle des Gebrauchswertes. Der abstrahierten, symbolisier-.
ten, totalen Austauschbarkeit der Waren im Kapitalismus

entsprechen derart die frei flottierenden Signifikanten. Aber

flottieren die Signifikanten wirklich so frei wie die Wihr-
ungen? Was bedeuten das Ubergewicht des Tauschwertes
und der Signifikanten iiber den Gebrauchswert und die
Signifikate fiir unsere Gesellschaft? Was bedeutet das

Ersetzen der Wertform der Ware durch die strukrurale. .. .
Wertform wirklich? Bei der Beantwortung dieser Fragen. -

wollen wir einer Spur nachgehen, die bei Saussure und
Peirce schon vorkommt, und von der auch Baudrillard ur-
spriinglich ausgeht. Wir wollen aber eine andere Richtung
einschlagen als Baudrillard, und zwar eine Richtung, die mit
den Namen Iwan P. Pawlow und Roman Jakobson angege-
ben ist. Aus Pawlows Hunde-Experimenten konnen wir ler-

nen, dafl nicht nur die Ware verdoppelt auftritt, sondern

auch das Zeichen. Ein Zeichen kann nimlich Index und

Symbol zugleich sein. Pawlow hat sich um die Erforschung

der bestindigen, angeborenen und um die zeitweiligen Re-
flexe bemiiht. In einem Vortrag von 1927 beschreibt Pawlow
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selbst sein berithmtestes Experiment [..]. Der Ton des
»Klingelns« der Glocke ist zuerst einmal ein akustischer In-
dex. Im Sinne der Distanzsinne kinnte es das Tier warnen
wie eine Autohupe den Menschen vor dem daherkommen-
den Auto warnt. Aber als Index fiir eine Glocke wiirde der
Hund nicht sekretieren. In Pawlows eigenen Worten, »durch
einen beliebig anderen Reiz ersetzen,« finden wir die Lésung
des Ritsels, 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 Nachbarschaft. Dieser symbolisierte
Tauschwert ist variabel, austauschbar. Der Hund reagiert auf
das Symbol, das fiir etwas anderes steht, das Symbol, das
urspriinglich beliebig ist, aber durch Gewdhnung seinen
Sinn erhilt. Das Klingeln der Glocke, das Lautbild, ist fiir
den Hund ein Symbol, ein Zeichen, ein Signifikant fiir das
Futter. Deswegen fliefit Speichel, beleckt er sich. Der Hund
schon durchschneidet das Band des Signifikanten zu seinem
Signifikat. Das »Klingeln«, der Ton der Glocke, der akusti-
sche Index referiert fiir den Hund nicht zur Glocke, kiindigt
auch nicht die Glocke an, sondern eben das Nahen der Na}'—l-
rung. Denn durch die zeitliche Nihe von gewihltem Symbol
und Nahrung, durch die zeitliche Nihe 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 beige-
bracht. Das Zeichen tritt also in doppelter Gestalt auf: als In-
dex und als Symbol. Es ist klar, daff der Hund nicht aufgrund
des Indexes (also aufgrund der Relation zur Glocke) eine
Nahrungsreaktion zeigt, sondern aufgrund der Relation des
akustischen Symbols »Ton der Glocke« zum Futter. Die
symbolische Funktion des Zeichens tiberwiegt also bereits
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erheblich in einem kreatiirlichen Organismus. Die Domi-
nanz der symbolischen Funktion des Zeichens zeigt aber
noch anderes. Zuerst ist das Band des Signifikanten zu sei-
nem Signifikat zerbrochen. _

»Ton der Glocke« bezeichnet nicht mehr Glocke, son-
dern Futter. Wir haben aber gesehen, daff die Wahl des Sym-
bols beliebig und austauschbar ist, also eine Variable x. Es
konnte auch der Signifikant Handheben das Signifikat Fut-
ter ausldsen. Es kann aber auch das Signifikat ausgetauscht
werden, da »ein Wort ausgewechselt werden kann gegen
etwas Unihnliches: eine Vorstellung« (Saussure) gemifl dem
Wertgesetz. Der Ort des Symbols ist daher die Vakanz. Alles
kann fiir alles stehen. Peirces Definition des Zeichens ver-
wandelt sich also: a sign is anything which stands to anybody
for anything. Dieser Gedanke formuliert sich als freies Flot-
tieren 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 Parfum und als Catherine

Deneuve, wobei das Parfum den Star subs_tituie'r_t:ujnd‘,dér_:
Star fiir Glamour und Beauty steht. Steht die Parfumflasche Lo

fiir den Gebrauchswert und Deneuve fiir den Tauschwert, s‘o‘
konnen auch diese wiederum gespalten werden und durch
neue Signifikanten visualisiert werden. Es kann auch der Ge-
brauchswert, iiblicherweise Signifikat, zum Signifikant des
Tauschwertes werden, der wiederum sich auf ein anderes
Signifikant bezielit. Diese gegensinnigen Verzweigungen
konnen zu einer semiotischen Verwirrung und Katastrophe
fihren. Aus dieser apokalyptischen Verwirrung 3 la Baudril-
lard hilft uns die Theorie der distinktiven Opposition von
Roman Jakobson, die auf Charles S. Peirce zuriickgeht: »A

511




INTEGRAL

thing without oppositions ipso facto does not exist« (Collec-
ted Papers 1.457). Dem entspricht Saussures Feststellung,
dafi »ein Zeichen nur durch das gebildet wird, was es
Unterscheidendes an sich hat. Bej den sprachlichen Zeichen,
die aus Bezeichnetem und Bezeichnung bestehen, kommt es
auf ihre gegenseitige Sonderung und Abgrenzung an. Nicht
dafl eines anders ist als das andere ist wesentlich, sondern,
dafl es neben allen andern und ihnen gegeniibersteht. Und
der ganze Mechanismus der Sprache beruht auf Gegeniiber-
stellungen dieser Art« (Grundfragen, S. 145), was jakobson
zum so genannten Binarismus verschirft, wonach alle
distinktiven Merkmale nur zwei Werte — plus oder minus —
annehmen kénnen. Auf der Suche nach den Grundbestand-
teilen der Sprache hat Jakobson das System der distinktiven
Merkmale entwickelt. Dies beginnt mit den Phonemen als
bedeutungsunterscheidende Sprachlaute. Doch nicht die
Phoneme, sondern die distinktiven Merkmale sind die letz-
ten oppositiven Grundbestandteile der Sprache.
In »Die Lautgestalt der Sprache« (zusammen mit Linda
R. Waugh, 1986), das zusammenfassende Meisterwerk seiner
Sprachtheorie, schreibt Jakobson: »Der Begriff der Opposi-
tion liegt sowoh! dem phonologischen als auch dem gram-
matischen System der Sprache zugrunde. Im Gegensatz zu
jedem Paar von rein zufilligen Elementen, die keine pradi-
}catnTe~ Auskunft iibereinander geben, ist die Opposition eine
Intuitive logische Operation, da das gleichzeitige Vorhan-
densein des einen Elements notwendigerweise das andere,
ihm entgegengesetzte Element hervorbringt: So sind bei sol-
chen Paaren von abstrakten Begriffen wie beweglich — unbe-
weglich, fern — nahe, teuer — billig die Glieder jedes Paares
n unserem Geist untrennbar miteinander verbunden.« Der
Begriff der Opposition als eine Relation der gegenseitigen
Implikation zwischen zwei gegensitzlichen Elementen, die
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notwendigerweise im BewuBtsein miteinander verbunden
sind, wie z.B. kalt — heif}, ist also fir Jakobsons Sprachtheo-
rie von zentraler Bedeutung. Fiir uns heifit das, daf} die dvop—
pelte Gestalt, in der das Zeichen auftritt, sich dem- oppositi-
ven Binarismus unterwirft, wo alle distinktiven Merkmale nur
zwel Werte haben kénnen. Einige dieser distinktiven oppo--
sitiven Merkmale sind vokalisch — nichtvokalisch, ﬁagal -
nichtnasal, konsonantisch — nichtkonsonantisch, komp;ikt -
diffus, stimmhaft — stimmlos, dunkel — hell, erhdht — nichter-
hoht etc. Der frei flottierende Signifikant bewegt sich inner-
halb dieser distinktiven Oppositionen, wie zum Beispiel in
einem aus Oppositionen und Dichotomien gebauten Wiir-
fel.

So wie ein Phonem, das in diesen Wiirfel fiele, sich nur
innerhalb dieser Dichotomien, Oppositionen, Gegensitze
bewegen konnte, so ist auch der Signifikant Gefangener der
distinktiven Opposition in seiner Bewegung. Die Vakanz des
Symbols wird im Logo zum Binarismus. Denn all das, was
wir bisher iiber das Zeichen unter dem Wertgesetz der Ware
gehort haben, muf} ja insbesondere fiir jene Zeichenklasse
gelten, die sich direkt auf Waren bezieht. Die klaééischen;
Zeichen (Index, lkon, Symbol) beziehen sich ja auf Objelqe.
Unsere gegenwirtige Welt besteht aber fast aus_sch'lieﬁ'lich o

aus Waren. Es ist daher notwendig, die Klasse der Zeichen . . |

zu erweitern um ein Zeichen, das sich auf Waren bezieht. So
ein Warenzeichen wird allgemein Logo genannt. Beim Sym- -
bol kann sich der Signifikant vom Signifikat abkoppeln, so
wie der Lohn von der Arbeit und wie die monetiren Zeichen
vom Produkt. Denn »das Geld ist die erste Ware, die Zei-
chenstatus erlangt und dem Gebrauchswert entkommt«
(Baudrillard, Der symbolische Thusch und der Tod, S: 42).
Das Logo entkommt sogar dem Tauschwert. Der Ge-
brauchswert der Uhr steigert sich durch das Symbol des
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Goldes. Doch eine vergoldete Uhr hat heute nur mehr we-
nig symbolischen Wert. Das Symbol des Goldes wird ersetzt
durch das Markenzeichen (Logo) der Uhr und des Goldes.
Rolex-Gold ist besser als Gold. Jedes Zeichen lebt vom
Anderssein. Das Logo bestitigt das Anderssein, den Klassen-
Unterschied. Im Logo wird das Zeichen selbst zur Ware.
Das ist die andere Bedeutung des Wortes »Warenzeichen.
Sowie die Ware in eine doppelte Gestalt gespaltet ist, so das
Logo in ein doppeltes Objekt. Der Signifikant »good« be-
zieht sich auf das Signifikat griiner Paprika, der besser und
grofier wird. Am Schlufl ersetzt das Logo den Signifikant
»best«, und zwar das Logo in doppelter Gestalt, als Zeichen
und Wort. Die Struktur der Vakanz (Symbol) und des Bina-
rismus (Logo) mischen sich in der semiokratischen Gesell-
schaft. Daher sind Werbeslogans, welche die Vakanz des
Symbols betonen und bentitzen und mit (vom Realen, vom
Signifikat) abgekoppelten Signifikanten arbeiten, so erfolg-
reich: Mercedes Benz — Engineered like no other car in the
world. Der Mercedes-Slogan operiert offensichtlich mit der
Kraft des Zeichens, die durch seine Distinktion, durch seine
Unterscheidung entsteht, die aber ein leerer Code ist, abso-
lut ohne Bedeutung, nur darauf gebaut, wie Saussure sagte,
daff »es neben allen andern und ihnen gegeniiber steht«.
Denn im Slogan wird nicht gesagt, ist es besser engineered,
wie ist es besser oder anders engineered. Rein syntaktisch
kénnte der Slogan auch bedeuten, so schlecht wie kein ande-
ver. Auch der Coke-Slogan besagt nichts. »It« ist iibrigens
die beste Formel fiir (x). Was ist es? Coke ist es! Was »E8«
bedeutet, wird ebenfalls nicht gesagt. »Es« ist die Leerstelle,
die Vakanz. Coke ist (x), anything which stands for anybody
for anything. So allumfassend ist die Werbeaussage gerade
wegen ihrer Leere. Die umgekehrte Moglichkeit besteht
darin, die Abkoppelung der Signifikanten vom Realen und
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vom Signifikat zu leugnen und gerade das Gege»nte?l zu.be—'
haupten. Eben weil wir wissen, dafl das Reale und dnj, I?mge
verloren sind, wird nostalgisch darauf beharrt, »Coke is the
real thingl«. Um die Unterscheidung der Logos auﬁ-ﬂecht-
suerhalten, die in der Natur des Zeichens selbst begTL'mdet
und symbolisch so enorm wichtig ist, gibt es staathche’n
Schutz und regelrechte Kriege. Siehe den Cola VV;%r zwi-
schen Pepsi und Coke. In beiden Fillen geht es um die glei-
che Ware. Der Krieg flammt nur um das Logo, Welchc?s
Logo der Signifikant fir Coke sein wird, so wie Ul}u die
Schlacht um den Klebstoff bereits gewonnen hat. Um zu
betonen daf es wirklich Oliven sind, sagt man heute
»Oliven-Olivendl« und morgen »Real-Olivendl«. In d:er ?e—
miokratischen Corporate Culture, wo abgekoppelte Signifi-
kanten herumschwirren und zu semiotischen C_rashes, Kata-
strophen und Abstiirzen fithren, wo Gek-hngel . Futte%
bedeutet und Parfum Glamour, wo Auto Sex s1gmﬁz1e?'t und
Unterwische Leidenschaft, hilfc die aus der Theorie der
distinktiven Oppositionen gewonnene 1ogothet‘15che Metl?o-
de, die den Flug der Signifikanten stutzt. Wie im Vokalx_mn:—
fel kénnen auch wir bei den Logos eine Topologie der Signi-
fikanten entwerfen, wo der Signifikant zwar auch das Band

zu seinem Signifikat gekappt hat, wo er aber 1111161'hg1_b 'de‘r
biniren Struktur der distinktiven Merkumiale nicht entfliehen -

kann, sondern héchstens beim oppositiven N}achbarn
ankommt, so dafl der Signifikant zwar nicht bei seinem, da-
fir aber beim nachbarlichen Signifikat 1’a‘utet.(Desx\‘r‘eg'eln
nennt Cage eines der bedeutendsten Werke zur Musik
»Schweige:n«. Deswegen gibt es eine Platte, die »A_rt<of
Noise« }:eiﬁt (vel. Russolo 1913) und sanfte Discomusik ist.
. Die logothetische Methode untersucht solche Ko‘nversi.o—
nen der Signifikanten. Wenn eine Firma imernanonal ist

515




INTEGRAL

und mit Maschinen Geschiifte macht wie International Busi-

ness Machines, dann ist natiirlich ihr Logo gerade das Ge-

senteil. Acht Linien wie die Streifen der I;ationa]en Us-

Flagge bilden die Buchstaben. Statt Maschinen, moderne

Z@ten und Macht sieht man den distinktiven Opponenten

e%nen Signifikanten der Ohnmacht, einen Outlaw, einen deli

einen Film gegen die »modernen Zeiten« machre: Ch;rlie

Chaplin.

So verwandelt sich ein Signifikant fiir ein freies Individu-
um (Auto) in einen Panzer (Signifikant fiir Unterdriickung
des Individuums) und das Militir wird zu einer Firma. [U]
Rockwell, eine Firma, die mit dem Militdr Millionen—Ge.-
schiifte macht, wihlt als Logo das Friedenszeichen. Amerika-
nische Kinder tragen bei Protestmirschen gegen den Krie
ohf'lehin schon den Mercedesstern als Friede;szeichén. [?
\iVle 1{1 der Corporate Culture und Corporate World sich der
Signifikant auf das oppositive, kontrire Signifikat setzt, ver-
anschaulicht besonders gut das Musikvideo »Love for ,Sale«
von den Talking Heads (1986). [...] Auch im Musikvideo
»Adventures of success« von Lynn Goldsmith alias Will
Powers wird die Kommodifizierung der menschlichen Wer-
t‘e und Gefiihle sichtbar, wie sie ebenso durch einen Cola
Spot iiber eine von Cola gesponserte Olympiade der Behin-
c?eli‘ten vorgefiihre wird: Ein Behinderter wird zur Umrif-
linie, daneben erscheint das Cola-Logo »Enjoy Coca Cola«.

i\;/landsieht,d die Behinderten—Olympiade, das‘ Mitleid, die
reude sind zu Adressen fiir Wi i <
Menschliche Gefiihle und f\;;er‘?eecrl?:;c: tef;ilzein Ver'komn?en.

- : g nur mehr als
Zielscheiben fir die Verfithrungsstrategien der Werbung
und des Konsumerismus. Die Kommocfiﬁzierunv schreitebt
abrso?ut, wahnwitzig und paranoid voran. Es Wirdbnur mehr
ezastleren, was zur Schau gestellt wird. Die logothetische
Kunst ist der Rolle der entarteten Kunst im Nationalsozialis-
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mus vergleichbar als Frithwamnsystem. Wenn wir diese Kunst
anschauen, dann wissen wir, was auf uns zukomumnt: eine
kommodifizierte Welt, eine Welt als Warenwelt. Corporate
Art, Konzernkunst zeigen bereits eine Oberkommerzialisie-
rung der Kunstwelt, die schnell auf alle anderen Lebensbe-
reiche iibergreifen wird. Wenn Museen und Galerien zu An-
nexen von Banken und Firmen werden, werden als nichste
unser Kérper, unsere Psyche und unser Bewufitsein zu sol-
chen Annexen. Die Inszenierung der Kultur wird die einzige

Kultur sein. Die leeren Vitrinen des Plastikers Mucha zele-

brieren bereits den Display des Displays. Die logothetische
Kunst ist eine kritische Untersuchung der Logo-Kultur, ein
Zeichensystem bedeutsamer gesellschaftlicher Verdnderun-
gen, fir die wir momentan nur Ausdriicke wie Corporate
Society (Konzerngesellschaft) und Corporate Culture (Kon--
zernkultur) zur Hand haben, wo nicht nur Zeichen, sondern
buchstiblich alles unter das Wertgesetz der Ware gestellt
werden wird, wo wirklich alles kommodifiziert werden wird,
namlich auch die Wirklichkeit selbst, wo die Warenzeichen
zu Personenzeichen und neuen infamen sozialen Klassenzei-

chen werden, wo mit der semiotischen Implosion, wie sie die - . ..
Konversion und Durchkreuzung der Signifikanten imi Logo.” . -

darstellt, die totale Konfusion im total aust_auschbaren Kon=

sumerismus, auch jegliches Referenzsystem implodiert. Statt.. -

Effekten der Sozialisation wird es Spezial- Effekte des Sozia-
len geben wie das Live Aid Konzert fiir Afrika der Pop-Stars.

Auch hier ein weltweit iibertragenes Display des Humanen,

das inhumanes Begehren der eitlen Selbstpromotion ka-
schierte. Alles wird Ad sein. Ad Rock, Ad Art, Ad Culture,
Ad Human, Ad Space, Ad Time. Ad wie Advertising, Re wie
Reklame. Prisentation, Inszenierung, Zurschaustellung,
Display werden dominieren in Fortsetzung des Uberge-
wichts des Tauschwerts. Authentizitit, Substanz, Fortschritt
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werden nur mehr Logos sein fiir Markenartikel, mit denen
man das Gegenteil verkauft.

Gibt es wirklich keine Offentlichkeir mehr aufierhalb des
Marktes? Ist &ffentlich nur, was auf dem Kunstmarkt, im
Kunstbetrieb erscheint? Ist ein Kunstwerk nur ein Kunst-
werk, wenn es auf dem Marke erscheint? Ist ein Kunstwerk
wirklich nur ein Kunstwerk, wenn es auch ein Markenzei-
chen ist? Ist nur das ein Ereignis, das ein Spektakel ist? Ist
nur das real, was realistisch inszeniert ist? Jawohl, sagen wir
alle aus einem Mund, jawohl, singen wir alle in einem Chor

— beim Begribnis. Die nichste Generation wird andere
Fragen und Antworten haben. [..]

_—

Erstdruck in: Ausst. Kat. Im Bauch des Biestes: Logokultur, Wien
1987, S. 4-25.
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Zeit der Transition

Avantgarde zwischen Kunst und Massenkultur

1

Alexis de Tocqueville gab den hoheren Kunstformen im de-
mokratischen Zeitalter wenig Chancen. Die demokratische

Literatur entwarf er mifimutg so: »der Sdl ist — hiufig ver- -

zerrt, fehlerhaft, iiberladen und kraftlos und fast immer
ungestim und verwegen. Die Verfasser denken mehr an die
Raschheit der Ausfihrung als an die Vollkommenheit im
einzelnen. Man trifft mehr kleine Schriften als grofie Biicher,

mehr Geiswvolles als Gelehrtes, mehr Erfindung als Tiefe.-
Im Gedanklichen waltet eine grobe und fast rohe Wucht und

in seinen Erzeugnissen oft eine sehr grofie Mannigfaltigkeit

und eigentiimliche Fruchtbarkeit.« (Uber die Demokratie in-

Amerika)

2

Die Fruchtbarkeit und Mannigfaltigkeit, die Alexis rithmt,

ist typisch fiir das Universum der Mass Culture in der demo-
kratischen Epoche. Ob Literatur oder Textilien, die Px‘-c{)d’uk’—ﬂ
te der Massenkultur haben allemal den Charakter der Kon- -
surngtiter. Thr gemeinsamer Markt ist der Supermarket:
Rosinen neben chickens, Knorr Kartoffelptiree neben Ro-

senthal Porzellan, beauty cases neben Tafelol.

3

Die Produktivitit des kapitalistischen Wirtschaftssystems er-
fordert eine rasche Verteilung der Giiter. Schnelle Konsum-
tion ist moglich bei einer optimalen Menge der Verbraucher.
Homogenisierung der Waren und Nivellierung der Indivi-
duen erzielt eine vollkommene Zirkulation zwischen Pro-
dukdon und Konsumtion der Waren.




