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Szene seit den spiten 1970ern hin zu den Shock and Awe-Electronica
des beginnenden 2x. Jahrhunderts mit ihren Speed Tribes. Das hat mit
Spaf nicht viel zu tun, wie gesagt.
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Heute geht es nicht mehr darum, che 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 sagt, wird er
gefragt werden, wie ein AufSerirdischer oder Buschmann, der zum er-
sten Mal in die menschliche Zivilisation tritt: » Welches bitte?« Und er
wird die Ware bei threm Logo nennen und brav antworten: » Vos-
lauer« oder »Rémerquelle« oder »Perrier«, wenn er ein Mineralwas-
ser nach Hause tragen will. Das Mineralwasser gibt es nicht mehr als
Ding, sondern nur mehr als Ware, und die Kommunikation funktio-
niert nicht mehr iiber die Namen der Dinge, sondern iiber die Waren-
zeichen (Logos) der Waren. In diesem Sinne gibt es auch keine Autos
mehr, sondern nur mehr Fords, Fiats, Volkswagen etc. Das Firmenzei-
chen und das Warenzeichen 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 Symbolen ist auch
das Reale verschwunden, wie wir es gewohnt waren. Die Welt der
Gegenstinde ist einer Industrie der Warenzeichen und Markenartikel
gewichen.

Die klassischen Markenartikel wie Odol (1893), Shell (1897), Persil
(1907) haben mehr oder minder immer das gleiche Logo und entwi-
ckeln sich dadurch zu einem Standardfirmenzeichen, getreu dem Ver-
sprechen »Persil bleibt Persil«. Ein Standardfirmenzeichen steigert
nicht nur den Wiedererkennungswert, sondern sein eigentlicher
Zweck ist, die anderen Firmenzeichen auszuldschen und ein Monopol
zu errichten. Coca-Cola will ein globales Monopol auf Erfrischungsge-
tranke, Nike auf Sportschuhe etc.

Der Markenname, etwa das Logo UHU (1932), hat den Namen des
Gebrauchsgegenstandes Klebstoff vollkommen ersetzt. Die Gattungs-
bezeichnung ist identisch mit dem Warenzeichen geworden. Das Ding
existiert nicht mehr unter seinem Namen, sondern, da mir sein Mar-

- kenzeichen (Logo, Warenzeichen) bekannt ist, existiert es nur mehr als
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Ware. Wenn ich im Geschaft »UHU« sage, weif die Verkauferin, ich
meine »Klebstoff«, denn wir beide wissen gar keinen anderen Namen
mehr fiir Klebstoff. UHU meint und heifit Klebstoff. Wir sagen sogar
oft im alltédglichen Gebrauch »Gib mir den UHU<, auch wenn wir ein
anderes Markenprodukt zur Hand haben. Denn wir kennen keine an-
deren Markenzeichen mehr.

In der Konzern- und Konsumwelt fithren die Gegenstinde, ihr Ge-
brauchswert und ihre Begriffe ein Schattendasein. Der gesetzlich ge-
schiitzte Warenname ist an ihre Stelle getreten. Der Markenartikel und
-name ist per se monopolistisch strukturiert. So wie der Markenname
(UHU) den Gebrauchsgegenstandsnamen (Klebstoff) ersetzt hat, kann
das Bild der Ware die Ware ersetzen. Es wird unersetzbar, einzigartig,

unvergleichlich. Kein anderes Produkt kann es ersetzen, so wie »Butter -

durch nichts ersetzt werden kann«. Der héchste Markenartikel ist je-
ner, der gar keinen Vergleich mehr mit anderen Marken benétigt, weil
seine Qualitit sich selbst garantiert. Deswegen bleibt »Persil einfach
Persil«.

Willi Bongard beschreibt in seinem Buch Fetische des Konsums
(1964) die Vereinheitlichung von Symbol, Marke, Logo und deren
Austauschbarkeit in der Corporate Society: »[...] die Propaganda
braucht ein Symbol, eine Fahne, einen Kristallisationspunkt, um den
sich alles gruppiert. Fiir die islamische Religion heifit er Mohammed,
fiir die sozialdemokratische Partei Freiheit, Gleichheit, Briiderlichkeit,
fir die kaufménnischen Geschifte ist es die Marke —und fiir das deut-
sche Reich ist es der Kaiser«. 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.
Ideologie und Ware werden gleichermafen zu Konsumartikeln.

Logokultur

Um das Wesen des Logos zu erkennen, ist es notwendig, die Klasse der
Zeichen zu erweitern. Charles S. Peirce hat um 1900 das Zgjchen in
seiner Beziehung zum Objekt in drei Klassen eingeteilt: Ikori Index
und Symbol. Seine Definition des Zeichens selbst lautet: » A sign, or re-
presentamern, is something which stands to somebody for something in

some respect or capacity.« Das Tkon steht zu seinem bezeichneten G5 .
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jekt in einer Beziehung der Ahnlichkeit wie die Zeichnung eines Blat-
tes, eines Hundes, eines Autos oder wie eine Landkarte. Das Ikon ist
eine dem Objekt gegeniiber treue graphische Reprisentation. Der In-
dex steht zum bezeichneten Objekt in einem physikalischen Verhiltnis.
Der Index ist Teil des bezeichneten Objekts, pars pro toto. Er kann vi-
suell 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 Symbol steht zum bezeichne-
ten Objekt urspriinglich in einem willkiirlichen Verhiltnis, erhilt aber
aufgrund von Gewthnung und Wiederholung seine Bedeutung durch
die soziale Konvention. Um 1910 hat Ferdinand de Saussure die Natur
des Zeichens um eine Teilung bereichert. Er hat das Zeichen als Janus-
kopf definiert, als etwas im Geist tatsichlich Vorhandenes, das zwei
Seiten hat.

Das Wort Zeichen meint also das Ganze. Die Vorstellung wird
durch das Wort Bezeichnetes (Signifikat) und das Lautbild durch Be-
zeichnendes (Signifikant) ersetzt. » Das Band, welches das Bezeichnete
mit der Bezeichnung verkniipft, ist beliebig«, sagt Saussure in seinem
Werk Grundfragen der allgemeinen Sprachwissenschaft (1967). »Das
sprachliche Zeichen ist beliebig.« Fiir die Vorstellung (Signifikat)
»Hund« kann ich beliebige Signifikanten (Lautbilder) verwenden:
Hund, dog, chien. Die Vorstellung »Schwester« ist, wie er sagt, »durch
keinerlei innere Beziehung mit der Lautfolge Schwester verbunden«.
Daraus erschliefSt sich die fiir unsere logothetische Methode wichtige
Einsicht der »Differenzierung«: »In der Sprache wird, wie in jedem
semiologischen System, ein Zeichen nur durch das gebildet, was es
Unterscheidendes an sich hat. Bei den sprachlichen Zeichen, die aus
Bezeichnetem und Bezeichnung bestehen, kommt es auf ihre gegensei-
tige Sonderung und Abgrenzung an. Nicht, daf eines anders ist als das
andere, ist wesentlich, sondern, daf§ es neben allen andern und ihnen
gegeniibersteht. Und der ganze Mechanismus der Sprache [...] beruht
auf Gegeniiberstellungen dieser Art.« Saussure setzt bereits diese Na-
tur des Zeichens mit dem allgemeinen Wertgesetz in Beziehung. » Auch
aufSerhalb der Sprache werden alle Werte immer gebildet: 1. durch et-
was Undhnliches, das ausgewechselt werden kann gegen dasjenige,
dessen Wert zu bestimmen ist. 2. durch dhnliche Dinge, die man ver-
gleichen kann mit demjenigen, dessen Wert in Rede steht. So muf§ man
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zur Feststellung des Wertes von einem Finfmarkstiick wissen: 1. dafl
man es auswechseln kann gegen eine bestimmte Menge einer anderen
Sache, z. B. Brot, 2. daf§ man es vergleichen kann mit einem dhnlichen
Wert des gleichen Systems. Ebenso kann ein Wort ausgewechselt wer-
den gegen etwas Unihnliches: eine Vorstellung, aufferdem kann ver-
glichen werden mit einer Sache gleicher Natur: einem anderen Wort.«
Diese bedeutsame Passage — denn aus ihr hat sich in der Folge eine Af-
finitdt zum Marx’schen Wertgesetz ergeben — hat zusammen mit Saus-
sures Vergleich des Geldes mit der Sprache es spiteren Denkern er-
laubt, das Warengesetz auf die Zeichen auszudehnen. 1972 verdffent-
lichte Jean Baudrillard Pour une critique de Péconomie politique du
signe, eine Replik auf Marx’ Kritik der Politischen Okonomie (18 59).
In diesem wie in den spiteren Werken Le Miroir de la Production
(1973) und L’échange symbolique et la mort (1976, dt. Der symbo-
lische Tausch und der Tod, 1982) hat Baudrillard versucht, mit einer
»politischen Okonomie des Zeichens« eine Ausdehnung des Wertge-
setzes der Ware auf die Stufe des Zeichens nachzuweisen. Diese struk-
turelle Revolution beruht im Prinzip darauf, zu zeigen, wie die Marx’-
sche Spaltung der Ware in Gebrauchs- und Tauschwert 50 Jahre spiter
von der Saussure’schen Spaltung des Zeichens in Signifikat und Sig-
nifikant wiederholt wurde. Der Austausch der sprachlichen Zeichen in
der Zirkulation des Sinns folgt dem Austausch der Waren im Kreislauf
des Geldkapitals. Die klassische Gestalt des linguistischen Zeichens ist
dem Wertgesetz der Ware unterstellt. Der Austauschbarkeit aller Wa-
ren entspricht die Austauschbarkeit aller Zeichen. Unter funktionaler
Dimension der Sprache versteht man die Beziehung des Ausdrucks auf
das, was er bezeichnet, die Beziehung des Signifikanten auf sein Signi-
fikat, so wie sich ein Geldstiick auf das bezieht, was man im Austausch
dafiir erhalten kann. Doch die Beziehung des Signifikanten auf sein
Signifikat ist unterbrochen, gebrochen, wie der Aufstand der Abstrak-
ten seit 1910 bezeugt, als Folge der fortschreitenden Technologisie-
rung unserer Lebenswelt. So wird die strukturelle Dimension der Spra-
che mehr und mehr zum Begriff des Wertes, womit die Beziehbarkeit
aller Ausdriicke aufeinander gemeint ist, die dem Gesamtsystem inne-
wohnt und sich aus distinktiven Oppositionen herleitet. Man kénnte
sagen: » Der Referenzwert wird abgeschafft, und iibrig bleibt allein der
strukturale Wertzusammenhang« (Baudrillard). In dieser totalen Be-

ziehbarkeit und allgemeinen Austauschbarkeit, Kombinatorik undSi--,
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mulation — man erinnere sich an die zitierte Passage aus Marx’ Grund-
rissen, wo er iiber den symbolischen Tauschwert spricht — werden die
Signifikanten zu Tauschwerten und das Signifikat erhilt die Rolle des
Gebrauchswertes. Der abstrahierten, symbolisierten, totalen Aus-
tauschbarkeit der Waren im Kapitalismus entsprechen derart die frei
flottierenden Signifikanten. Aber flottieren die Signifikanten wirklich
so frei wie die Wahrungen? Was bedeutet das Primat des Tauschwertes
und der Signifikanten iiber den Gebrauchswert und die Signifikate?

Der Binarismus

Uns hilft die Theorie der distinktiven Opposition von Roman Jakob-
son, die auf Charles S. Peirce zuriickgeht: »A thing without opposi-
tions ipso facto does not exist« (Collected Papers 1.457). Dem ent-
spricht Saussures — ebenfalls im oben erwihnten Werk getroffene —
Feststellung, dass »ein Zeichen nur durch das gebildet wird, was es
Unterscheidendes an sich hat. Bei den sprachlichen Zeichen, die aus
Bezeichnetem und Bezeichnung bestehen, kommt es auf ihre gegensei-
tige Sonderung und Abgrenzung an. Nicht, daf eines anders ist als das
andere ist wesentlich, sondern, daf es neben allen andern und ihnen
gegeniibersteht. Und der ganze Mechanismus der Sprache beruht auf
Gegeniiberstellungen dieser Art.« Jakobson hat diese Einsicht zum so
genannten Binarismus verschirft, wonach alle distinktiven Merkmale
nur zwei Werte — plus oder minus — annehmen kénnen. Auf der Suche
nach den Grundbestandteilen 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 letzten oppositiven
Grundbestandteile der Sprache.

In Die Lautgestalt der Sprache, dem gemeinsam mit Linda R.
Waugh 1986 publizierten zusammenfassenden Meisterwerk seiner
Sprachtheorie, schreibt Jakobson: »Der Begriff der Opposition liegt
sowohl dem phonologischen als auch dem grammatischen System der
Sprache zugrunde. Im Gegensatz zu jedem Paar von rein zufilligen Ele-
menten, die keine pridikative Auskunft iibereinander geben, ist die
Opposition eine intuitive logische Operation, wo das gleichzeitige Vor-
handensein des einen Elements notwendigerweise das andere, ihm ent-
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gegengesetzte Element hervorbringt: so sind bei solchen Paaren von
abstrakten Begriffen wie beweglich — unbeweglich, fern — nahe, teuer —
billig die Glieder jedes Paares in unserem Geist untrennbar miteinan-
der verbunden.« Der Begriff der Opposition als einer Relation der
gegenseitigen Implikation zwischen zwei gegensitzlichen Elementen,
die notwendigerweise im Bewusstsein miteinander verbunden sind,
wie z. B. kalt — heifs, ist also fiir Jakobsons Sprachtheorie von zentraler
Bedeutung. Fiir uns heifit das, dass die doppelte Gestalt, in der das
Zeichen auftritt, sich dem oppositiven Binarismus unterwirft, wo alle
distinktiven Merkmale nur zwei Werte haben kdnnen. Der frei flottie-
rende Signifikant bewegt sich innerhalb dieser distinktiven Oppositio-
nen, wie z. B. in einem aus Oppositionen und Dichotomien gebauten
Wiirfel. ‘

So wie ein Phonem, das in diesen Wiirfel fiele, sich nur innerhalb
dieser Dichotomien, Oppositionen, Gegensitze bewegen kénnte, 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, muss ja insbesondere fiir jene Zeichenklasse
gelten, die sich direkt auf Waren bezieht. Die klassischen Zeichen (In-
dex, Tkon, Symbol) beziehen sich ja auf Objekte. Unsere gegenwirtige
Welt besteht aber fast ausschlieflich aus Waren. Es ist daher notwen-
dig, die Klasse der Zeichen zu erweitern um ein Zeichen, das sich auf
Waren bezieht. So ein Warenzeichen wird allgemein Logo genannt.
Beim Symbol kann sich der Signifikant vom Signifikat abkoppeln, so
wie der Lohn von der Arbeit und wie die monetiren Zeichen vom Pro-
'dukt. Denn »das Geld ist die erste Ware, die Zeichenstatus erlangt und
dem Gebrauchswert entkommt« —so Jean Baudrillard in Der symboli-
sche Tausch und der Tod. Das Logo entkommt sogar dem Tauschwert.
Der Gebrauchswert der Uhr steigert sich durch das Symbol des Goldes.
Doch eine vergoldete Uhr hat heute nur mehr wenig 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
Klassenunterschied. Im Logo wird das Zeichen selbst zur Ware. Das ist
die andere Bedeutung des Wortes » Warenzeichen«. Sowie die Ware in
eine doppelte Gestalt gespalten ist, so das Logo in ein doppeltes Ob-
jekt. Daher sind Werbeslogans, welche die Vakanz des Symbols beto-
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nen und beniitzen und mit (vom Realen, vom Signifikat) abgekoppel-
ten Signifikanten arbeiten, so erfolgreich: »Mercedes Benz — engineer-
ed like no other car in the world«. Der Mercedes-Slogan operiert of-
fensichtlich 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, dass »es
neben allen andern und ihnen gegeniibersteht«. Denn im Slogan wird
nicht gesagt, das Auto ist besser »engineered«, oder wie besser oder
anders »engineered« es ist. Rein syntaktisch k&nnte der Slogan auch
bedeuten, »so schlecht wie kein anderes«. Auch der Coke-Slogan
»coke is it« besagt nichts. »It« ist iibrigens die beste Formel fiir (x).
Was ist es? Coke ist es! Was »es« 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 Werbeaus-
sage gerade wegen ihrer Leere. Die umgekehrte Méglichkeit besteht
darin, die Abkoppelung der Signifikanten vom Realen und vom Signi-
fikat zu leugnen und gerade das Gegenteil zu behaupten. Eben weil wir
wissen, dass das Reale und die Dinge verloren sind, wird nostalgisch
darauf beharrt, »Coke is the real thing!«. Um die Unterscheidung der
Logos aufrechtzuerhalten, gibt es staatlichen Schutz und regelrechte
Kriege. Siehe den Cola War zwischen Pepsi und Coke. In beiden Fillen
geht es um die gleiche Ware. Der Krieg flammt nur um das Logo, wel-
ches Logo der Signifikant fiir Coke sein wird, so wie UHU die Schlacht
um den Klebstoff bereits gewonnen hat. Um zu betonen, dass es wirk-
lich Oliven sind, sagt man heute »Oliven-Olivendl« und morgen
»Real-Olivendl«. In der semiokratischen Corporate Culture, wo abge-
koppelte Signifikanten herumschwirren und wo Geklingel Futter be-
deutet und Parfum Glamour, wo Auto Sex signifiziert und Unterwi-
sche Leidenschaft, hilft die aus der Theorie der distinktiven Oppositio-
nen gewonnene logothetische Methode, die den Flug der Signifikanten
stutzt. Wie im Vokalwiirfel 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 innerhalb der bini-
ren Struktur der distinktiven Merkmale nicht entfliehen kann, sondern
h&chstens beim oppositiven Nachbarn ankommt, so dass der Signifi-
kant zwar nicht bei seinem, dafiir aber beim nachbarlichen Signifikat
ldutet. Deswegen gibt es eine Platte, die A7z of Noise heiflt und sanfte
Discomusik ist.
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Wie in der Corporate Culture und Corporate World sich der Signi-
fikant auf das oppositive, kontrire Signifikat setzt, veranschaulicht be-
sonders gut das Musikvideo »Love for Sale« von den Talking Heads
(x986). Auch im Musikvideo »Adventures of Success« von Lynn
Goldsmith alias Will Powers wird die Kommodifizierung der mensch-
lichen Werte und Gefiihle sichtbar, genauso wie durch einen Cola-Spot
iiber eine von Coca-Cola gesponserte Olympiade der Behinderten: Ein
Behinderter wird zur Umrisslinie, daneben erscheint das Cola-Logo
»Enjoy Coca-Cola«. Man sieht, die Behinderten-Olympiade, das Mit-
leid, die Freude sind zu Adressen fiir Werbestrategien verkommen, zu
kommodifizierbaren Warenzeichen. Menschliche Gefithle und Werte
dienen einzig als Zielscheiben fiir die Verfithrungsstrategien der Wer-
bung und des Konsumerismus. Die Kommodifizierung schreitet abso-
lut, wahnwitzig und paranoid voran. Es wird nur mehr existieren, was
zur Schau gestellt wird. Wo nicht nur Zeichen, sondern buchstiblich
alles unter das Wertgesetz der Ware gestellt wird, wird der Kérper bei
den ubiquitiren Titowierungen zum Kriegsschauplatz der Logokultu-
ren. Wo wirklich alles kommodifiziert wird, nimlich auch die Wirk-
lichkeit selbst, gibt es keine Realitit mehr, sondern lediglich Reality-
TV, eine Realitit, die verkaufbar ist. Wo die Warenzeichen zu Perso-
nenzeichen und neuen infamen sozialen Klassenzeichen werden, gibt
es statt Effekten der Sozialisation Spezialeffekte des Sozialen, wie das
Live-Aid-Konzert fiir Afrika der Popstars. In der Logokultur wird mu-
sikalischer Protest zu einem kiuflichen Konsumartikel, wird Jugend zu
einem Industrieartikel.
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