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Unbekannte Theorie-Objekte der
Trendforschung: Erfindung einer
Tradition - Tradition einer Erfindung

Im traditionslosen Milieu

Trendforschung und Tradition - nichts scheint weiter entfernt voneinander zu sein
als diese beiden Begriffe. Weder beruft sich die Trendforschung auf eine Tradition,
da sie ja bewusst einen Bruch mit den Zukunftsforschern und den Langfrist-Prog-
nostikern alter Schule herbeifiithren wollte. Noch gelang es ihr im Lauf der Jahre,
eine eigene Tradition oder tiberhaupt ein tragfihiges Verstandnis von ihrem For-
schungsgegenstand zu entwickeln. Und mitunter wurde ihr auch abgesprochen,
dass sie iiberhaupt ,,Forschung® im strengen Sinn betreibe. Will sagen, sie ist eher
eine Zunft und keine Disziplin.

Das einzige diese Zunft einigende Moment liegt denn auch im Geschaftsmodell;
dieses besteht in seinem Kern darin, die Welt mit neuen Trends zu fluten, um auf
diese Weise den Auftraggebern Handlungsbedarf zu suggerieren. Je mehr Trends
eine Trendforschung zutage férdert, desto grofSer scheint ihre Existenzberechtigung,
so die innere Logik der Aufwirtsspirale. Und so entwickelte sich die Zunft zu einer
veritablen Neologismus-Schleuder. Genau davon handelt eine der amiisantesten
Stellen in Christian Krachts Roman Faserland von 1995: ,,Ich sehe ihn mir von
der Seite an und in diesem Moment sehe ich, daf3 es tatséchlich Matthias Horx ist.
Dieser Horx ist so ein Trendforscher aus Hamburg, muf man dazu wissen, der sich
immer und tiberall Notizen macht, und wenn ihm jemand wichtig oder irgendwie
trendverdéchtig genug ist, dann schreibt Horx auf, was dieser Mensch gesagt hat
oder was er fiir Anziehsachen anhat oder so. [...] Zum Gliick erkennt er mich nicht,
obwohl ich ihn schon mehrmals auf einer Party beldstigt habe, und zwar haben
Nigel und ich uns damals ausgedacht, dafl wir ein Musical fiir Matthias Horx
schreiben werden, das wir Horxiana! genannt haben, und das wére dann so eine
Mischung aus Starlight Express und Phantom der Oper, nur dafl Matthias Horx
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eben das Phantom wire und andauernd auf so Rollschuhen herumfahren miifite
und nie zur Ruhe kime, weil ihm keine Trends mehr einfielen.”

Der Trend-Flut folgt also der Trend-Stau. Trendforscher und ihre Auftraggeber
geraten in eine Trendfalle, die darin besteht, ,,daf$ nur ,ausgewdhlte’, d. h. bereits
bekannte und artikulierte, Probleme tiberhaupt als Probleme wahrgenommen
werden [...]. Das Problem des Entdeckens besteht darin, daff das Hintergrundwis-
sen entscheidend auf die Fahigkeit zu entdecken Einfluf3 nimmt. Bereits Goffman
[...] hat hervorgehoben, dafl Wahrnehmen eine aktive Durchdringung und Inter-
pretation der Welt sowie die Anwendung des richtigen framing voraussetzt. Das
Erfinden kommt also vor dem Entdecken®, hatte ich damals (1994) die Grundlagen
eines abduktiven Vorgehens beschrieben. Trendforschung hatte hingegen immer
behauptet, dass ein induktives Vorgehen im Sinne einer Interpretationsfindung den
Konigsweg der Fritherkennung darstellt. Das war eingdngig, aber wenig zielfiihrend.

Es lohnt sich folglich, die Trendforschung vom Kopf auf die Fiifle zu stellen, denn
die Abduktion befreit das Denken. Sie postuliert iiberraschende und moglicherweise
bizarr erscheinende Querverbindungen zwischen Denkfiguren, Konzepten und
Kontexten — um in der Folge Evidenzen zu identifizieren, die die Existenz dieser
Verbindungen nicht nur verbliiffenderweise nahelegen, sondern auch ihr Potenzial
im Hinblick auf eine Normalisierung aufzeigen. Die These: die Bizarrerie von heute
existiert nicht nur, sondern hat auch das Zeug, um zum Mainstream von morgen
oder iibermorgen zu werden. Was erfordert, die Dinge nicht nur ,,anzudenken®
oder ,querzudenken®, sondern schlicht konsequent zu Ende zu denken - eine
Form des Gedankenspiels, die im Nachhinein betrachtet eine erstaunliche Kraft
entwickeln konnte.

Die Erfindung einer Tradition

Auch wenn das methodische Vorgehen im Kern existierte, war vorderhand unklar,
in welcher Form die Entfaltung einer solchen Trendlandschaft passieren konnte.
Dies beinhaltet die Frage nach einer Leitmetapher fiir das Vorgehen und die Frage
nach der Darreichungsform. Die wesentlichen Anregungen hierzu kamen von
der Agentur Bilwet aus Amsterdam, die unter der Agide von Geert Lovink in den
frithen 1990er-Jahren die wichtigste europdische Adresse fiir Internet-Theorie
war. Sie lancierte die Denkfigur der Unbekannten Theorie-Objekte (UTO’s) aus
ihrem Buch Medien-Archiv von 1993 und auflerdem das Veranstaltungsformat
der Theorie-Performance, das sie beispielsweise im Kunstverein Miinchen 1994
realisierten. Ganz im Stile eines ,,not getting it is new getting it hatte mir zwar
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nie ganz eingeleuchtet, warum Bilwet just diese Bezeichnungen fiir ihre eigenen
Arbeiten verwendeten, aber plotzlich war ich im Besitz einer Begrifflichkeit, die mir
erlaubte zu explizieren und zu realisieren, was mir vorher nur mehr oder weniger
unartikuliert vorschwebte:

o Die Unbekannten Theorie-Objekte legen nahe, sich episodisch auf jeweils eine
Denkfigur zu konzentrieren und deren Umfeld auf existierende Bizarrerien hin
abzutasten — ohne Riicksicht auf bisherige Grenzziehungen und Vorschriften.
Die entfaltende Tiefenanalyse, das Vertrautmachen mit einem Unbekannten
Theorie-Objekt, ist demnach wesentlich wichtiger und erkenntnisreicher als
die Erstellung umfangreicher Trendlisten.

« Theorie-Performance macht deutlich, dass es um Adressaten geht, die affiziert
werden sollen. Genau das ist das Ziel, wenn eine strategische Mobilisierung
von Organisationen erfolgen soll. Gleichzeitig impliziert Theorie-Performance,
dass bei aller Lust an der Erfindung eine saubere Begriffs- und Theoriarbeit
unumginglich ist, um die Evidenzen zu identifizieren und deren Tragweite
zu dokumentieren. In diesem Sinne trigt die Theorie zur Performance und
deren Affektions- bzw. Provokationskraft bei, ja bildet gar deren Kern. Theo-
rie-Performance gehorcht demzufolge einer ganz anderen Logik als die heute so
gerne praktizierten Formen ,,Science-Slam® - eine volkstiimelnde Version von
Wissenschaftsvermittlung - und ,,Lecture Performance®, in welcher ja im Kern
versucht wird, etwas anderes als eine Lecture als eine ebensolche zu verkaufen.

Eine alternative Trendforschung verhandelt jedoch nicht nur andere Inhalte und
operiert iiber andere Prozesse als ehedem; sie operiert auch mit einer anderen At-
titiide. Trendforschung wollte seit jeher eine Beratungsleistung sein — und da jede
gute Beratung auch eine Zumutung an den Auftraggeber beinhaltet, ja beinhalten
muss, gehort zu einer UTO-basierten Theorie-Performance auch ein geriittelt Mafl
an Zumutung ans Publikum. Inhaltlich und formal. Die Industrial-Formation
Throbbing Gristle entwickelte hierfiir einst den sinnfalligen Wahlspruch ,,Enter-
tainment Through Pain®. Affizieren kann also viele Gesichter haben.

Trotz der strategischen Uberlegungen gilt auch fiir dieses wissenschaftliche Ge-
schiftsmodell das Bonmot von Peter Drucker: ,,When a new venture does succeed,
more often than not it is in a market other than the one it was originally intended to
serve, with products and services not quite those with which it had set out, bought
in large part by customers it did not even think of when it started, and used for a
host of purposes besides the ones for which the products were first designed.“ Denn
der Launch der UTO-basierten Theorie-Performance war urspriinglich gar nicht
fiir den Beratungsmarkt vorgesehen, sondern sollte zur Erfiillung einer bewéhrten
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akademischen Tradition dienen: der Antrittsvorlesung an der Wirtschaftsfakultat
der Universitit Witten/Herdecke. Wie aber sollte die Antrittsvorlesung an einer
Institution aussehen, deren eigene wohlgepflegte Tradition darin bestand, auf
Vorlesungen strikt zu verzichten? Im Widerstreit der Traditionen half nur, eine
eigene Tradition zu erfinden bzw. zu behaupten: Unbekannte Theorie-Objekte der
Trendforschung (XV1): Der Fetisch im Kontext der Techno-Kultur. In Gestalt einer
Theorie-Performance, die ihr Thema in Form einer doppelten Zumutung sowohl
diskutierte als auch erfahrbar machte.

Die Tradition einer Erfindung

Die iiberraschende Feststellung kam im Nachhinein: Das ist ja ein Produkt! Das
in der Folge tatsichlich zu dem wurde, was oben als Inversion der Trendforschung
beschrieben ist; und sich im Laufe der Zeit inhaltlich und formal angereichert

Abb.0-1  Autor mit Buch: Der Schock des Neuen (Foto: Heike Polleit und Franz Liebl)
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hat. Nicht lange nach dem Launch hat die japanische Kiinstlerin Mariko Mori mit
ihrem Video Mirage: Miko No Inori eine faszinierende visuelle Ubersetzung der
UTO-Leitmetapher kreiert und mir auch spéter fiir das Titelbild meines Buches
Der Schock des Neuen: Entstehung und Management von Issues und Trends zur
Verfiigung gestellt (Abb. 0-1).

Fir die systematischen Grenziiberschreitungen, subversiven Umcodierungen
und Umfunktionierungen haben mein Kollege Thomas Diillo und ich in der
Folge den Begrift des Cultural Hacking eingefithrt und etablieren konnen. Wenn
man heute die Diskurse scannt, stellt man fest, dass mittlerweile alles und jedes
gehackt wird. Und wo vor Jahren auf den Titelseiten von Frauenzeitschriften von
soundsoviel ,,Trends im Heft“ die Rede war, heifit es in der Wintersaison 2017/18
dort ,,Unsere 200 liebsten Winter-Hacks“. Der Titel Gemischtes Gehacktes ist daher
sowohl Programm als auch ein Hinweis, dass die Normalisierung meist auch eine
schmerzhafte Banalisierung im Kielwasser fiithrt: Was uns Anfang oder Mitte der
2000er-Jahre noch bizarr erschienen sein mag, etwa das Ikea-Hacking, ist in der
Folge Allgemeingut fiir ,,Otto Normalabweicher” geworden, wie Jiirgen Kaube einst
die Existenzform fortgeschrittener Individualisierung genannt hat. Phanomene
zu Ende zu denken ist zwar immer lehrreich, aber halt nicht immer erquicklich.

Als anregender erweist sich da schon die Erfahrung, dass mit den UTO’s eine
Kernmetapher existiert, die lustvoll und vieldeutig variiert werden kann - und auf
diese Weise wiederum traditionsférdernd wirkt. UTO’s markieren aber beileibe nicht
den Anfang eines solchen Nachahmungsstroms. Bereits zu Beginn der 1970er-Jahre
propagierte der slowakische Kiinstler Julius Koller U.F.O., eine Abkiirzung fiir
Universdl Fantastickd Okupdcia (Universelle Fantastische Beschéftigung; Abb. 0-2).
Koller kreierte dariiber - in einer Art UFO-Manie, wie er es selbst nannte - vielfl-
tige Variationen als Rahmen fiir sein gesamtes kiinstlerisches (Euvre. Das ,,U* steht
héufig auch fiir ,universell-kulturell, ,,utopisch oder ,,kiinstlerisch“ (,,umélecké“
im Slowakischen); das ,,F“ wird wahlweise als ,,futurologisch®, ,,funktional oder
»fiktional“ gedeutet; und das ,,O“ bezeichnet schlief3lich auch ,,Objekt®, ,Fragezei-
chen® (,,otaznik“ im Slowakischen) oder ,,Revival® (,0Zivenie® im Slowakischen).
Jan Verwoert schreibt tiber die Bedeutung dieser stindig wechselnden Beziige bei
Koller: ,,[It] becomes a metaphor for the invasion of reality by the imagination. As
such, it captures the essence of utopian thought: to confront the microcosm of an
actual state of affairs with the macrocosm of infinite possibilities®.
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https://www.webumenia.sk/dielo/SVK:SNG.IM_144
https://www.tate.org.uk/art/artworks/koller-u-f-o-universal-fantastic-occupation-t12436

Grun, D.; Rhomberg, K. Schéllhammer, G., Julius Koller Society, Museum moderner Kunst Stiftung
Ludwig Wien (Hg.): Julius Koller. One Man Anti Show, 25. November, 2016-17. April, 2017,
Ausstellungsdokumentation; Wien 2017; S.96-101

Grun, D.; Rhomberg, K. Schélthammer, G. (Hg.): Julius Koller. One Man Anti Show, mumok - Museum
moderner Kunst Stiftung Ludwig Wien; Kéln 2017; S. 73 ff.

Abb.0-2 Variationen tiber U.F.O. von Julius Koller (1970-2007)

Eine weitere bemerkenswerte Koinzidenz: die Stoflrichtung von Steven Applebys
Cartoon Unspecific Flying Objects, der 2005 entstand und in deutscher Version als
Ungenaue FlugObjekte auf der Wissenschaftsseite der Frankfurter Allgemeinen
Sonntagszeitung erschien. (Abb. 0-3)
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Abb.0-3  Ungenaue FlugObjekte von Steven Appleby (2005; in: Frankfurter Allgemeine
Sonntagszeitung, mit freundlicher Genehmigung von Steven Appleby,
Ubersetzung ins Deutsche von Ruth Keen)

Und schliefllich beméchtigte sich auch die Luxusgiiterbranche - in ihrer Rolle
als Avantgarde der Konsumgiiterindustrie — dieses Motivs. So betreibt die Firma
Hermes ein Kreativlabor namens petit h, das den experimentellen Umgang mit
den Formen und Materialien des Traditionshauses probt; im Kern ein Hybrid aus
Upcycling von Produktionsabfillen und Hermeés-Hacking. Seit dem Jahr 2009 sind
die Ergebnisse weltweit auf Tour und in ausgewahlten Hermes-Stores zu sehen. Die
Exponate nennt die Firma durchaus konsequent ,,Unbekanntes poetisches Objekt
vom Planeten petit h, kurz Upo. (Abb. 0-4)



8 Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung

https;//www.hermes.com/us/en/story/22741-us-petit-h/
http://www.luxuo.com/culture/design/hermes-petit-h-collection.html
https://luxurylaunches.com/fashion/hermes-petit-h-launches-intriguing-monthly-surprise-box.php
httpy//www.leluxeestvivant.com/leblog/2018/31/1/petit-h-du-laboratoire-la-boutique
https://coolhunting.com/design/petit-h-by-hermes/
https://www.preview.ph/fashion/hermes-petit-h-collection-brings-you-a-very-crafty-workshop-a178-20161208
https://www.paperform.com.au/project/petit-h/
httpy//madame.lefigaro.fr/style/pascale-mussard-discrete-dhermes-080613-385954
https://www.glamour.de/mode/mode-news/hermes-ausstellung-%22petit-h%22-in-berlin-hermes-mit-kleinem-h
https://www.harpersbazaar.de/zeitgeist/heimwerker-set-hermes
https://www.modepilot.de/2012/04/07/die-upos-landen-in-berlin/
Dumas, P-A. (Hg.): Die Welt von Hermés, #70, Friihling-Sommer, 2017; Paris 2017; S.70-78

Abb.0-4 Unbekannte poetische Objekte aus der Serie ,,petit h“ von Hermeés (2009-heute)

Keine Tradition ohne Dokumentation

In seinem Buch White Sands stellt der Schriftsteller Geoff Dyer feinsinnig fest, dass
es streng genommen zwei Arten von unvollendeten Biichern gebe: erstens die nie
beendeten und zweitens die nie begonnenen. Gemischtes Gehacktes hitte beinahe
eine dritte Kategorie begriindet: das bereits geschriebene, das dennoch niemals
begonnen wurde. Meinem lieben Kollegen Ronald Hitzler gebiihrt das Verdienst,
durch geduldiges und langjahriges Insistieren im Verein mit Herrn Dr. Beierwaltes
vom Springer-Verlag dafiir gesorgt zu haben, dass es nicht dazu gekommen ist.

Und dass dieses Projekt eines Schwarzbuch Trendforschung, wie es Ronald Hitzler
so liebevoll getauft hat, letztendlich eine gangbare Form gefunden hat, verdankt
sich erstens einer nur scheinbar marginalen Anregung, die ich bei William Gibson
entdeckt habe und zweitens den Hinweisen von Lektorin Katrin Emmerich sowie
der Rechtsabteilung des Verlags.

Die hier abgedruckten Texte reprisentieren den Stand der Trendforschungen
zum jeweiligen Zeitpunkt der Erstauffithrung einer UTO-Performance - und
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damit ihren O-Ton bzw. Quellcode. Das heifit, die fiir spatere Veréffentlichungen
vorgenommenen Erginzungen in Texten und Materialien sind bewusst ausgespart,
die Oralitdt des Vortragstextes blieb erhalten. Ebenso erschien es notwendig, nicht
nur die Auffithrungszeitpunkte, sondern auch die Auffithrungskontexte zu doku-
mentieren. Denn fiir eine gelungene Zumutung ans Publikum oder die Veranstalter
braucht es insbesondere den richtigen Rahmen und die richtigen Komplizen. Diesen
zahlreichen Mitstreitern, die im Vorspann zu jedem Text genannt sind, gebiihrt
ebenfalls mein ausdriicklicher Dank.

Berlin, im Mirz 2020
Franz Liebl
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Setting: Antrittsvorlesung an der Universitat Witten/Herdecke am 14. Juli 1995
in der Stadthalle Witten. Im Anschluss an den Vortrag trat die Frankfurter
Fetisch-Techno-Formation Sabotage — Quest-ce que cest? auf.

Unbekannte Theorie-Objekte
der Trendforschung (XVI):
Der Fetisch im Kontext der Techno-Kultur

von DJ Prof. Frenz

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO’s, sind zufallige Verdichtungen
des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage Licht
eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht.” Dies schrieb 1993 die Agentur
Bilwet aus Amsterdam, eine Organisation zur Foérderung der illegalen Wissenschaft,
in ihrem Buch Medien-Archiv. Der forschungsstrategische Ansatz dieser neuen
Medientheorie weist eine enge Verwandtschaft zur Trendforschung auf. Auch die
Trendforschung sucht diejenigen Kristallisationspunkte, an denen mehrere Ent-
wicklungen zusammenwirken, so dass sie als Ganzes zum Durchbruch gelangen.
Etwa zur gleichen Zeit wie Bilwet formulierte Norbert Bolz dieses Programm wie
folgt. Ich zitiere aus seinem Werk Am Ende der Gutenberg-Galaxis: ,An die Stelle
der linearen Rationalitit der Gutenberg-Galaxis tritt heute ein Denken in Kon-
figurationen. Die adaequatio-Lehre der Wahrheit wird vom konstruktivistischen
Kriterium des ,Passens’ einer Theorie abgelost; Rekursion ersetzt die Kausalitit,
Pattern recognition ersetzt die Klassifikation.”

Mit anderen Worten, wo einst langfristige Extrapolationen in separaten Ka-
tegorien wie sozial, politisch oder technologisch vorherrschend waren, wird nun
die Identifizierung komplexer Muster zur zentralen Aufgabe. In dieser 16. Folge
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meines Vortragszyklus Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung mochte
ich speziell eingehen auf den gegenseitigen Verweisungszusammenhang zwischen
neuen Medien, Fetischen und Techno-Kultur; dabei mdchte ich die autkommenden
Muster deutlich machen und mit einer Fallstudie aus der Praxis das Zusammen-
spiel der einzelnen Trends dokumentieren. Ich bin mir dabei sehr wohl bewusst,
dass ich nur ein paar Quadratmeter des uniibersichtlichen Postmodern Landscape
kartographieren kann.

Vom musikalischen Futurismus zum intertextuellen
Sound-Design

Fangen wir also mit Techno als vorldufigem Endpunkt postmoderner Musikproduk-
tion an. Zum besseren Verstindnis dieser Materie schlage ich vor, dass wir zunéchst
einen Blick auf die musikalische Historie werfen. Wo also liegen die Wurzeln?
Walter Truett Anderson hat in seiner bahnbrechenden Analyse Reality Isn’t What
It Used to Be nachgewiesen, dass es der Punk-Rock ist, der als erste postmoderne
Musikform angesehen werden muss. Die Punk-Anféinge bildeten Formationen, die
beispielsweise X, XTC, X-Ray-Spex, XBlankX oder Generation X hief3en. Hieraus
entwickelte sich sehr bald eine avantgardistische Ausdifferenzierung, nimlich
die elektronisch gepragte Industrial Music. Ihr wesentliches Kennzeichen war es,
gezielt Gerdusche - und zwar vorzugsweise Industrielairm - als Ausdrucksform
zu nutzen. Verbindungen zu den Collagen der Musique Concrete sind deutlich
spiirbar, doch noch viel starker erkennt man den Geist des Bruitismus. Ich kann
hier nur beispielhaft Russolos L’Arte dei rumori nennen; ansonsten mochte ich auf
das Standardwerk des Neo-Bruitisten Vivenza verweisen, das den Titel Le bruit et
son rapport historique tragt.

Die Industrial Music differenzierte sich vom Punk nicht nur in der musikalischen
Ausdrucksweise; die explizite und umfassende Reflexion der Industriegesellschaft
fithrte zur Ausbildung einer eigenen Asthetik der Lebenswelt, die sich Industrial
Culture nennt. Von der Industrial Culture ist es nur noch ein kleiner Schritt zu dem,
was man seit Constance Penley und Andrew Ross mit Technoculture bezeichnet. So
gab die Formation Chris & Cosey bereits im Jahr 1985 ihrem Industrial-Meilen-
stein den Titel Techng Primitiv — im Nachhinein ein ,,Schwaches Signal von fast
prophetischer Qualitit. Die auf der Plattenhiille von Techno Primitiv abgebildeten
Geritschaften machten dabei eines deutlich: Es ist der Umgang mit den Elektroni-
schen Medien, und insbesondere mit dem programmierbaren Sampler, der - in der
Industrial Music initiiert und im Techno perfektioniert — das Geschehen bestimmt.
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Musik wird durch Sampling letzten Endes einem Bearbeitungsprozess unterzogen,
der nach Breuer das der ,,Musik immanente Recycling-Moment® verkorpert. Lassen
Sie mich diesen evolutorischen Prozess in seiner Funktionsweise etwas genauer
beschreiben: Beim Sampling werden bereits existierende Produktionen anderer
Kiinstler zunichst fragmentiert und dekontextualisiert; nach einer Selektion der
relevanten Fragmente sowie mehr oder minder drastischen Mutationen erfolgt
schliellich die Rekombination. Wer eine solche Rekontextualisierung der Fragmente
bewerkstelligt, erfiillt kaum mehr die Funktion eines Musikers oder Komponisten;
viel eher wiirde man von einem Kurator sprechen, der in einem digitalisierten
Bastelprozess Sound-Fragmente zu einem neuen Datenstrom konfiguriert.

Mit dieser Technik der Klang-Bricolage, des Copy-and-Paste von Klangen
und Gerduschen, scheinen rechtliche und kulturphilosophische Probleme der
Urheberschaft aufzukommen. Wie sehr jedoch im Zeitalter neuer Medien solche
Uberlegungen iiberholt sind, wird von Norbert Bolz entlarvt. Ich zitiere wieder aus
dem Buch Am Ende der Gutenberg-Galaxis: ,Wihrend sich alteuropéische Geister
noch ans Buchstébliche ..., an Autorenschaft und Copyright und an Fetische wie
das Schopferische klammern, operiert man unter neuen Medienbedingungen
langst formal-numerisch und algorithmengeleitet.“ Komposition — oder sollte
ich lieber sagen: Akustik-Design? - ist in der Techno-Kultur demnach genuine
Klangforschung, getreu der Devise von Wilson Mizner: ,,Stiehlst Du von einem,
ist es Plagiat, stiehlst Du von vielen, ist es Forschung.”

Der Techno-Korper als 6ffentliche Plastik

Das Umarbeiten und Zitieren beschrénkt sich in der Techno-Kultur keineswegs
blof auf die Musik. So charakterisiert Wolfgang Pauser die Selbstpradsentation der
Techno-Akteure in seiner Analyse Friede! Freude!! Eierkuchen!!! wie folgt: ,,[...]
die Ténzer betreiben [...] einen Kult der Selbstmedialisierung. In ihrer Verklei-
dungsmode verkorpern sie mediale Klischees von Pippi Langstrumpf bis Sado-
maso®. Selbstmedialisierung steht hier also synonym fiir Selbsterfiillung. Und der
Trendforscher Gerd Gerken prézisiert diesen Zusammenhang noch weiter: ,Es ist
bekannt, dafl alle Prozesse, die {iber Selbst-Erfiillung laufen, permanent Fetische
benétigen. Im Grunde handelt es sich um das, was ... Joseph Beuys die Formung
der ,offentlichen Plastik‘ genannt hat. An der Leading Edge sind Nachahmung
und Imitation wichtige Instrumente. Und man benétigt dazu 6ffentliche Fetische.”
Nach Horx reprisentieren Fetische ,als Instant-Form Emotionen, Gefiihlswelt,
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Vertrautheit, Erinnerung, Geborgenheit®, mit anderen Worten ,organisiert sich
das emotionale Gedéchtnis tiber Fetische.”

Dies bringt uns also zum zentralen Theorie-Objekt und Gegenstand unserer
Betrachtung. Auch hier schlage ich vor, zunéchst die Entwicklung des Sexus in der
Postmoderne zu rekonstruieren. In der Punk-Kultur war der Bezug zur Sexualitat
rudimentér und gleichzeitig straight, wie schon der Name der bekanntesten Punk-
Band, namlich Sex Pistols, andeutet. Der Filmkritiker Hans Schifferle schreibt
tiber diese Gruppe in der Siiddeutschen Zeitung vom gestrigen 13. Juli: ,Der Punk
feierte noch einmal den heterosexuellen amour fou im Paar von Sid Vicious und
Nancy Spungen®.

Kommen wir nun zur Industrial Culture. Die Industrial Culture ging in dieser
Beziehung einen entscheidenden Schritt iiber den Punk hinaus, wie ich 1983 in
meinem Artikel Theorie und Phdnomenologie der Rock-Musik anhand neuerer
Entwicklungen des Punk gezeigt habe: Industrial kombinierte ndmlich, und zwar
ganz besonders in Japan, Lirmexzesse mit akustischen und visuellen Elementen der
Hardcore-Pornographie. Die Singerin Cosey Fanni Tutti des schon erwédhnten Duos
Chris & Cosey war beispielsweise eine Pornodarstellerin, die Vorgangerformation
trug den bezeichnenden Namen Throbbing Gristle, also pochender Knorpel - ein
recht gidngiger Ausdruck aus dem Genre des Sexploitation Cinema.

»~Your Body Is a Battleground” (Barbara Kruger)

Wie sieht nun der Zusammenhang im Falle der Techno-Kultur aus? Ergebnisse der
Feldforschung zeigen eines sehr deutlich: In der fortgeschrittenen Postmoderne
leben wir nicht nur mit dem Musik-Surrogat Techno, sondern auch mit sexuellen
Surrogaten, die an der Oberflidche bleiben bzw. in der Hauptsache die Kérperober-
fliche betreffen. Arthur Kroker nennt dies ,,Panik-Sex“. Die primare Ausdrucks-
form von Panik-Sex, so Kroker, gehorcht ebenfalls dem Prinzip des Sampling, und
zwar mit den Versatzstiicken Fetischismus, S/M-Rituale, Tatooing und Piercing.
Der Techno-Korper scheint wie ein organloser Korper, dessen Oberfldche zum
Schlachtfeld wird, auf dem risikoarme Praktiken mit gefdhrlich aussehenden
Accessoires ausgeiibt werden. Der Fetisch hat dabei die Funktion eines seltsamen
Attraktors in den zunehmend chaotischer werdenden Geschlechterverhiltnissen.
Wihrend die Gender-Debatte Geschlecht nur noch als Differenz auffasst, sucht die
Techno-Kultur letzten Endes den Ausweg in der geschlechtlichen Indifferenz. So
sagt ein hiufig zitiertes Bonmot iiber das Wesen des Techno: ,,It’s not homoesexual,
it’s not heterosexual, it’s just sexual.
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»1've Got the Power to Reassemble Your Body”
(Arthur Kroker/Steve Gibson)

Trotz des vorhandenen intuitiven Vorverstandnisses ist meiner Ansicht nach der
Versuch lohnend, Fetischismus als Form kultureller Kommunikation in seinen
einzelnen Dimensionen noch genauer zu betrachten. Emily Apter und William
Pietz sprechen von Fetischen als komplexen, historisch spezifischen Verkniipfungen
menschlicher Triebe, materieller Objekte und sozialer Herrschaftsverhiltnisse. Ein
solcher Verweisungszusammenhang von Trieb, Produkt und Macht legt es daher
nahe, Fetisch und Fetischismus auch als zentrale Kategorien im Wirtschaftspro-
zess zu begreifen. Doch deren Rolle fiir die Unternehmensfithrung ist bislang von
der Organisationstheorie noch nicht naher thematisiert worden. Hingegen gibt es
beispielsweise von Jhally Studien, die Fetischismus als Konzept fiir das Marketing
operationalisieren und seine vielfaltigen Facetten aus Anthropologie, Psychoana-
lyse und Marxismus quantifizieren. Hieraus lassen sich Riickschliisse in Bezug auf
geeignete Formen der Marktsegmentierung und Markenfiihrung ableiten.

Den Verweisungszusammenhang von Trieb, Herrschaft und Produkt wollen
Apter und Pietz durch eine Verbindung zur Scopophilie, also der Schaulust, erganzt
wissen. Die Autoren heben hervor, dass durch die Uberbetonung der Schaulust
Fetischismus selbst zu einem kulturellen Diskurs wird — und zwar zu einem
Diskurs, bei dem die Hegemonie der Sprache aufgehoben ist. Diese Entwicklung
wird auch in der Kernaussage von Pausers Arbeit Friede! Freude!! Eierkuchen!!!
reflektiert: ,Die Techno-Kultur kann die verbale Sinnvermittlung aufgeben und
das Sprechen entdisziplinieren, weil sie ihren Sinn in andere Medien verschoben
hat, wo er sicher ist vor den alles verstehenden Zugriffen der zu Ende aufgeklarten
Talk-Show-Geschwitzigkeit der Elterngeneration.”

Erscheint es nicht paradox, wenn eine derartige Techno-Kultur gleichzeitig mit
dem Aufkommen der Informations- und Kommunikationsgesellschaft ihre Bliite
erlebt? Indes, im musikalischen Posthistoire erlaubt eine Riickbindung auf die frii-
heren Phasen, also ein ,,Revival®, die Entwicklung der erforderlichen Perspektive.
Weber fiihrt hierzu aus: ,,Nur wenn der Techno-Asthetik der Briickenschlag zur
Industrial-Asthetik gelingt, wird sie das erobern kénnen, was die Eckdaten einer
neuen Asthetik der Kommunikationsgesellschaft sein kénnten: Subversion und
Irritation, Emotionalitit und Aggressivitat, Destruktion und Devianz.“ Erneut
zeigen Ergebnisse aus Projekten der Feldforschung, dass sich eine solche Konver-
genz tatsichlich feststellen ldsst.



16 Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung (XVI)

~1I've Got the Power to Fuck Your Mind”
(Arthur Kroker/Steve Gibson)

Dies bringt mich dazu, die Implikationen des Trends auf meine eigene strategische
Position zu spiegeln. Also: Was bedeutet es denn, im Rahmen einer immer weiter
diffundierenden Techno-Kultur sich fiir den Mainstream-Fetisch namens Wissen-
schaft zu entscheiden? Paul Feyerabend beschreibt es in seinem Buch Wissenschaft
als Kunst wie folgt: ,,Man entscheidet sich also fiir oder gegen die Wissenschaften
genauso, wie man sich fiir oder gegen punk rock entscheidet, mit dem Unterschied
allerdings, daf} die gegenwirtige soziale Einbettung der Wissenschaften die Ent-
scheidung im ersteren Fall mit viel mehr Gerede und auch sonst mit viel grofSerem
Larm umgibt.

Nach diesem Sampling von Theorie mdchte im zweiten Teil meiner Préasentation
den Bezug zur Praxis explizit herstellen. Mein geschitzter Kollege Kappler sagt
immer so schon, dass ja nur die Praxis die ganze Theorie enthalt. Daher mochte
ich Sie nun dazu einladen, gemeinsam mit mir die vorgestellten Thesen tiber das
Zusammenwirken von neuen Medien, Fetischen und Techno-Kultur in Form einer
Fallstudie aufzuarbeiten. Ich gebe daher die Bithne frei fiir Sabotage - Qu'est-ce
que cest? und Ihre ,,Performanze®.
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Setting: Festvortrag in der Groflen Aula der Universitat Witten/Herdecke
anldsslich der Verleihung des POCO Handelspreises im Mai 1996.
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Unbekannte Theorie-Objekte

der Trendforschung (XIX):
Kundenzufriedenheit im Zeitalter
des Rinderwahns

von Kd.-Nr. 030361-L-601860

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO’s, sind zufallige Verdichtungen
des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage Licht
eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht.“ Dies schrieb 1993 die Agentur
Bilwet aus Amsterdam, eine Organisation, die sich die Verbreitung illegaler Wissen-
schaften zum Ziel gesetzt hat. Wieso sollte ausgerechnet Kundenorientierung ein
solches ermergentes Phanomen sein? Kundenorientierung ist doch in aller Munde
und gilt als zentraler Erfolgsfaktor fiir den Standort Deutschland. Kundennihe,
Kundennutzen und Kundenzufriedenheit haben sich daher als bevorzugter Ge-
genstand wissenschaftlicher Reflexion und empirischer Forschungsarbeit etabliert.
Kurz gesagt, Kundenorientierung liegt voll im Trend.

Doch die Erfahrung lehrt, dass jeder Trend fliichtig ist und damit nur von be-
grenzter Dauer. Da eines meiner Arbeitsgebiete an dieser Fakultdt die Erforschung
zukunftsweisender Trends ist, bin ich gebeten worden, zu untersuchen, was wohl
nach dem Trend zur Kundenorientierung kommen mag. In dieser 19. Folge meines
Vortragszyklus Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung, die dem Thema
Kundenzufriedenheit gewidmet ist, mochte ich insbesondere eingehen auf den
Verweisungszusammenhang zwischen Kunden, Qualitit und der Konstruktion von
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Realitdt im angehenden Informationszeitalter. Dabei mochte ich bewusst darauf
verzichten, in vage Spekulationen iiber die Zukunft zu verfallen. Vielmehr méchte
ich Indizien aus der Gegenwart aufzeigen, gleichsam ,,Schwache Signale®, die sich
offenbar zu neuen Trendmustern verdichten.

Bereits vor einigen Jahren hob Michael Porter von der Harvard Business School
hervor, dass Wettbewerbsvorteile nicht auf objektiv messbarer Produktqualitit
basierten; vielmehr sei von zentraler Bedeutung, wie die Kunden die einzelnen
Produktmerkmale wahrnehmen und gewichten. Insbesondere beim Kampf um
Industriestandards, einer zentralen unternehmensstrategischen Frage, kommt
dies zum Tragen. Man denke nur an Videorecorder, an digitale Speichermedien
oder an Betriebssysteme fiir Computer. Gerade bei diesen Beispielen hat sich mit
Regelmafligkeit gezeigt, dass es nicht die objektiv feststellbaren Qualitdtsmerkmale
sind, die maf3geblich bestimmen, welches System sich langfristig auf dem Konsu-
mentenmarkt durchsetzt. Das Schicksal von U-Matic und DAT ist bereits besiegelt,
bei Personal Computern steht uns die Entscheidung womaglich demnichst bevor.
Dem Verlierer bleibt meist, sofern er sich iberhaupt noch als lebensfiahig erweist,
die ehrenvolle aber wenig lukrative Nische der professionellen Anwender mit
perfektionistischen Anspriichen.

Doch dies ist nur ein Aspekt. Dartiber hinaus er6ffnet die Portersche Erkenntnis
auch sehr reizvolle Freiheitsgrade fiir Unternehmen, um die Kundenzufriedenheit
kostengiinstig zu steigern. Insgesamt haben meine Forschungen drei wesentliche
Trends einer neuen Kundenorientierung ergeben, namlich: erstens, den Trend zum
Wahrnehmungsmanagement; zweitens, den Trend zum Erwartungsmanagement;
und drittens, den Trend zum Partizipationsmanagement. Im folgenden mochte ich
diese konstruktivistischen Strategien der Kundenorientierung skizzieren.

Der Trend zum Wahrnehmungsmanagement

Bereits klassisch ist der Fall, den Russell Ackoff beschreibt: In einem Hochhaus
mussten Menschen oft lange vor den Aufziigen warten und hatten deswegen bereits
des 6fteren ihren Unmut geduflert. Ein Berater-Team, bestehend aus Mathematikern
und Wirtschaftswissenschaftlern, wurde daher beauftragt zu untersuchen, ob die
Aufzugsteuerung verbessert werden konnte oder ob es vielleicht gar notwendig
sein wiirde, einen weiteren Aufzug zu installieren. Doch letztlich fand das Team
heraus, dass es gar nicht die Wartezeit war, die den Wartenden missfiel, sondern
die Langeweile beim Warten. Durch Aufstellen von Spiegeln und Musikberieselung
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konnte die Kundenzufriedenheit drastisch gesteigert werden. Heute nimmt man
eben Bildschirme.

Eine andere Studie im Bankenbereich kam vor wenigen Jahren zu einem dhnli-
chen Ergebnis. Ich zitiere: ,,Es gilt, den Kunden bei guter Stimmung zu halten. [...]
Diskrete, aktivierende Ablenkung steigert das Interesse der Kunden und ermutigt
diese zu immer neuen Besuchen. Im Rahmen des beschriebenen Versuchs in der
Bank beispielsweise waren Kurzhoroskope und Schlagzeilen im Boulevard-Stil
beliebter als rein informative Nachrichten.”

Eine ganz andere Technik verfolgen Flughifen, um ihre Kunden zufrieden nach
Hause gehen zu lassen. Ein relevantes Kriterium fiir Kundenzufriedenheit ist hier
ndmlich die Zeit, die der Passagier am Transportband auf sein Gepédck warten
muss. Dieses Problem wurde auf vielen Airports neueren Datums in eleganter
Weise gelost: Der Weg durch die Passkontrolle zum Baggage-Claim ist so lang,
dass das Gepick bereits kreist, wenn man dort ankommt.

Hinweisen mochte ich schliefllich auf einen Beitrag aus der Trend-Zeitschrift
gdi-impuls des Schweizer Gottlieb Duttweiler Instituts, das Seminare zu Themen
wie Marketing ist Gottesdienst am Kunden veranstaltet. Wichtige Erkenntnisse
zum Management von Warteschlangen sind in dieser Veroffentlichung zu lesen.
Ich zitiere: ,Kunden werden schnell einmal unruhig, wenn sie zahlreiche unbe-
setzte Schalter antreffen oder wenn sich das anwesende Schalterpersonal nicht im
Kundenverkehr engagiert. Dieses Problem ldsst sich auf verschiedene Arten 16sen:

« Untitiges Personal aufler Kundensichtweite halten.

« Nicht kundenbezogene Aktivitaten aus dem Blickfeld der Kunden halten.

o Schalter, die in der Nihe der Warteschlange liegen, immer besetzt halten. Damit
entsteht ein erster positiver Eindruck fiir den Kunden.

o Ungenutzte Infrastruktur wegrdumen, z.B. Kassenstationen, die nur zu Spit-
zenzeiten genutzt werden.”

Kommen wir nun zu quantifizierenden Uberlegungen. Ergebnisse der mathema-
tischen Warteschlangentheorie zeigen, dass die durchschnittliche Kundenwarte-
zeit deutlich kiirzer wird, wenn nicht jeder Schalter seine eigene Warteschlange
abarbeitet, sondern alle Schalter eine gemeinsame Warteschlange bedienen. Jeder,
der schon einmal in den USA in Postdmtern Schlange stand, wird bestatigen, wie
verbliiffend schnell man an die Reihe kommt. Diesem Naturgesetz stehen jedoch
Untersuchungen aus der Psychologie entgegen. Diese Untersuchungen sagen aus,
dass Kunden bereits unruhig werden, wenn sie iiberhaupt lingere Schlangen sehen.
Dies hat die deutsche Post AG dazu bewogen, die althergebrachte, langsamere
Losung beizubehalten. Die hierzu entstandene Studie, eine Dissertation an der



24 Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung (XIX)

Universitdt Miinchen, hat den bezeichnenden Titel Ansdtze zur Verbesserung der
Dienstleistungsqualitit am Beispiel der Schalterdienste der Deutschen Post AG.

Der Trend zum Erwartungsmanagement

Was ist die Konsequenz hieraus? Doch offensichtlich, dass es von entscheidender
Bedeutung ist, dem Kunden Qualitdt vor allem zu kommunizieren. Doch das ist nicht
die einzige Moglichkeit. Ein zweiter Strategietypus, so zeigen meine Forschungen,
steht dem ersten spiegelbildlich gegeniiber. Man konnte ihn Erwartungsmanage-
ment nennen und etwas plakativ wie folgt formulieren: weniger versprechen, als
man zu halten imstande ist.

William H. Davidow, der Autor des bekannten Buches iiber virtuelle Unterneh-
men, schildert seine Erfahrungen mit der Fluggesellschaft United Airlines. Bei vier
aufeinanderfolgenden United-Fliigen hatte er angebrannte Mahlzeiten erhalten.
Hinzu kam, dass die Besatzungen der Flugzeuge offensichtlich nicht hinreichend
trainiert waren, mit drgerlichen Kunden umzugehen. Was Davidow erklartermafien
am meisten erziirnte, war jedoch die Tatsache, dass United Airlines zur gleichen
Zeit den Werbeslogan lanciert hatte, sie gaben ihren Kunden ,,den Service, den
sie verdienen.”

Mit Beschwerdemanagement allein ist es daher nicht getan; wer proaktiv
handeln und die Zukunftsfiahigkeit seines Unternehmens sichern will, muss die
Erwartungen der Kunden managen. Autoren wie Stiansen fordern folgerichtig ein
gezieltes Expectations Management mit dem Ziel ,underpromise and overdeliver*.

Fiir die meisten Unternehmen diirfte dies allerdings ein Optimierungsproblem
darstellen, das einer schmalen Gratwanderung gleichkommt: namlich erst genau
herauszufinden, was die Kunden erwarten, ihnen dann etwas weniger zu verspre-
chen, um schliefSlich ein bisschen mehr zu halten. Erschwerend kommt hinzu, dass
Kundenerwartungen ein bewegliches Ziel darstellen, das permanent changiert. Just
in dem Moment, wo man meint, das Rezept fiir die Beherrschung der Kunden-
erwartungen zu besitzen, muss man womdoglich grofle Verdnderungen in Kauf
nehmen. Wenn man nicht aufpasst, kann paradoxerweise gerade ein guter Ruf zur
Selbst-Kannibalisierung fithren. Ich empfehle daher, das Management der Erwar-
tungen generell durch Techniken des Wahrnehmungsmanagement zu flankieren.
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Der Trend zum Partizipationsmanagement

Eine dritte Strategie mochte ich zum Ende meines Trendpanoramas anfithren: die
Erweiterung des Rollenspektrums der Kunden in Form eines gezielten Partizipati-
onsmanagement. Unternehmen, so schreibt wiederum William H. Davidow, konnen
ihre Servicekapazitit betrachtlich erhohen, wenn sie dem Kunden Serviceaufgaben
tibertragen. Betriebswirtschaftlich gesprochen handelt es sich dabei um Outsourcing
zum Nulltarif. Es ist daher nicht tibertrieben, wenn manche Firmen ihre Kunden
als wichtigste Ressource bezeichnen - um sie in der Folge als billigste Form von
Humankapital zu nutzen. Dies tun beispielsweise Banken, wenn sie jeglichen
Kundenservice vom Kunden selbst abwickeln lassen. Doch es gilt dies auch fiir den
Bereich der Informationstechnologie. So lassen Software-Héuser bei jeder neuen
Programmversion die Fehlersuche vom zahlenden End-User durchfiihren - und
feiern dies als Triumph der Kunden-Partizipation und Kundennéhe. Verwundert
es da, wenn das amerikanische Computer-Magazin WIRED in seiner vorletzten
Ausgabe berichtet, dass in amerikanischen Software-Héusern die Erstkéufer eines
Programms auch gerne als Crash Test Dummies bezeichnet werden?

Neue Partizipationsverhéltnisse ergeben sich im tibrigen auch durch elektro-
nische Geldborsen in Form von Chipkarten. Wéhrend einstmals amerikanische
Konsumenten mit dem Slogan ,,Buy now, pay later” zur Bestellung einer Kreditkarte
gelockt worden waren, hat sich mit der aufladbaren Chipkarte der Spief3 umge-
dreht. Letzten Endes funktioniert diese neue Technologie nach der Logik ,Erst
zahlen, dann kaufen® und lasst gleichzeitig den Kunden am Verlustrisiko zu 100 %
partizipieren. Fiir Systemanbieter verbindet sich damit das Beste aus allen Welten,
so dass man von einem geradezu klassischen Innovationssprung sprechen kann.

Fiir meinen Trendforscher-Kollegen Norbert Bolz haben solche Entwicklungen
geradezu metaphysischen Charakter. Das Fazit in seinem Buch Das kontrollierte
Chaos lautet: ,,Es verkauft sich nicht mehr so recht an Kunden, die als rational
handelnde Wesen behandelt werden. [...] Es geniigt daher nicht mehr, den Kunden
als Konig zu behandeln. Der Kunde ist ein Gott - man kann ihn nur iiberlisten,
indem man ihm dient.“

Dagegen ist die Analyse von Jean Baudrillard, dem augenscheinlichen Vorbild
von Bolz, schon weiter fortgeschritten und meiner Ansicht nach betrichtlich
scharfsichtiger. Vor wenigen Tagen schrieb Baudrillard in der Pariser Tageszeitung
Libération tiber den Zusammenhang von konstruktivistischer Informationsge-
sellschaft und Rinderwahn Folgendes: ,,Die Rinder laufen nicht Gefahr, uns ihre
spongidse Krankheit anzuhéngen: sie ist schon da, tiberall, und zwar in der Form
eines mentalen Virus, das viel bedrohlicher ist als das biologische.“ So kann ich
Thnen am Ende meines Vortrags nur noch die Empfehlung mitgeben, auf das
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folgende ,,Schwache Signal“ zu achten: Werden Sie skeptisch, wenn Ihre Kunden
sagen, sie seien ,wahnsinnig zufrieden®.
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Setting: Vortrag im Kammermusiksaal von Haus Witten im Rahmen der
Erstsemester-Einfithrungswochen der Wirtschaftsfakultat der Universitét
Witten/Herdecke im Oktober 1996. Der Vortrag wurde stimmlos prasentiert,
synchronisiert durch eine Sprachprothese mit weiblicher Stimme. Zur An-
wendung kam der KI-basierte Sprachgenerator Hadifix, dessen Prototyp vom
Institut fiir Linguistik der Universitit Bonn freundlicherweise zur Verfiigung
gestellt worden war. Hier abgedruckt ist der originale Text-Quellcode in ma-
schinenlesbarer Form, den der Generator verarbeitete — samt Steuerbefehlen.
Die Schreibweisen mussten teilweise abgedndert werden, damit der Generator
verstandlichen Text als Playback von sich gab.

Nach dem Vortrag wurde das Video Operation Orlan der franzosischen
Performance-Kiinstlerin Orlan gezeigt, in dem sie sich - als Kunstprojekt —
einem Eingriff plastischer Chirurgie unterzieht. Danach folgte ein DJ-Set von
D] Venus und Jan St. Werner (Mouse on Mars). Das Operations-Video liefauch
wiéhrend des DJing als Loop.

®
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updates

Unbekannte Theorie-Objekte
der Trendforschung (XXV):
Der Cyborg als Paradigma der Korperpolitik

Guten Abend, meine Damen und Herren. {Pause:1000}

Ich freue mich, dass sie so zahlreich gekommen sind. {Pause:1000}

Ich darf mich zun"achst vorstellen. {Pause:2000}

Mein Name ist Professor Franz Liebl. {Pause:2000}

Ich bin implementiert auf Hadifix, einem Softw"ar-Paket des Instituts f"ur Lingu-
istik der Universit"at Bonn. {Pause:2000}

Ich bin lauf f"ahig auf verschiedenen Betriebssystemen. {Pause:2000}

Heute Abend ist das Meikrosoft Windohs auf einem Omnibuck 5000 der Firma
Hjulett-Packard. {Pause:5000}
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Die Theorie Perform"ans, die sie nun sehen werden, ist dreigeteilt. {Pause:2000}

Zuerst werde ich zum Thema {Pause:1000} Der Seiborg als Paradigma der K"or-
perpolitik {Pause:600} sprechen. {Pause:2000}

Daran schliesst sich ein Videofilm an, der als Fallstudie meine Ausf"uhrungen
illustriert. {Pause:2000}

Der Rest des Abends wird gestaltet von Diedsch"ai Venus und Jan Werner von Maus
on Mars. die sich auf Seiborg-Saund spezialisiert haben. {Pause:3000}

Dazu w"unsche ich ihnen und mir einen st"orungsfreien Verlauf des Abends.

Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte {Pause:200} {WordRhythm:"-}
Uhtohs, sind zuf"allige Verdichtungen des theoretischen Feldes. {Pause:2400}

{WordRhythm:-} Uhtohs sind Kristallkugeln, in denen das vage Licht eines noch
nicht existierenden Theorems auftaucht. {Pause:1800}

Dies schrieb 1993 die Agentur Bilwet aus Amsterdam. {Pause:2000}

Sie hat sich die Verbreitung illegaler Wissenschaften zum Ziel gesetzt. {Pause:1500}
Damit jedoch dieses vage Licht dazu genutzt werden kann, die Zukunft zu erhellen,

m"ussen die Theorie-Objekte {Pause:600} in einen gr'osseren Kontext gestellt und
schliesslich {WordProminence:31} dynamisiert werden. {Pause:2000}

Erst durch die Wiedergewinnung {Pause:50} von Raum {Pause:100} und Zeit {Pau-
se:800} k"onnen Trends in dieser Kristallkugel sichtbar gemacht werden. {Pause:2000}
Damit ist die zentrale Aufgabe der Trendforschung umrissen. {Pause:2800}
Doch wie kann diese Aufgabe bewerkstelligt werden? {Pause:2000}

Genauer gesagt: {Pause:600} wie kann der Trendforscher {Pause:800} die Differenz
zwischen Gegenwart {Pause:200} und Zukunft modellhaft formulieren? {Pause:2000}

Als Modellierungsprinzip f"ur Differenzen {Pause:100} hat sich seit Del"ohs und
{Pause:50} {WordRhythm:-'} Gwattari {Pause:100} das sogenannte {Pause:100}
{WordRhythm:-} Rhizohm etabliert. {Pause:2000}

Lassen Sie mich diese {WordRhythm: --} Metapher zun"achst kurz erl"autern.
{Pause:1000}

Das {WordRhythm:-'} Rhizohm hat {WordProminence:31} weder den Charakter des
{WordProminence:31} klassischen Wurzelbaums, der in seiner Entfaltung hierar-
chisch s"amtliche Differenzen {Pause:400} {WordRhythm:-'} umgreift; {Pause:800}
{WordProminence:31} noch ist es ein modernes System {WordProminence:31}
kleiner Wurzeln, das viele Mikro-Einheiten pflegt. {Pause:2000}
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Das {WordRhythm:-} Rhizohm ist vielmehr ein {WordRhythm:---} Wurzelsten-
gelwerk, bei dem Wurzel {Pause:100} und Trieb {WordProminence: 30} nicht zu
unterscheiden sind {Pause:800} und das sich in st"andigem Austausch mit seiner
Umwelt befindet. {Pause:2000}

Wolfgang Welsch schreibt in seinem Buch mit dem Titel {Pause:100} Unsere post-
moderne Moderne, dass das {WordRhythm:-} Rhizom {Pause:100} paradigmatisch
f"ur Wirklichkeit heute sei. {Pause:2000}

Ich zitiere. {Pause:2000}

Das {WordRhythm:-'} Rhizom tritt in fremde Evolutionsketten ein {Pause:600}
und kn"upft transwersale Verbindungen {Pause:100} zwischen divergenten Ent-
wicklungslinien. {Pause:2000}

Esist nicht {WordRhythm:--} monadisch, sondern {WordRhythm: -'-} nomadisch;
{Pause:300} es erzeugt unsystematische {Pause:800} und unerwartete Differen-
zen; {Pause:300} es spaltet {Pause:150} und "offnet; es {WordRhyhm: -} verl"asst
{Pause:150} und verbindet; es differenziert {Pause:100} und synthetisiert zugleich.
{Pause:2400}

Zitat Ende. {Pause:3600}

Daher bedeutet die Modellierung von Differenzen gleichzeitig die Herstellung eines
gegenseitigen {WordRhythm:-'----} Verweisungszusammenhangs. {Pause:2800}

In dieser f"unfundzwanzigsten Folge meines Zyklus {Pause:800} Unbekannte
Theorie-Objekte der Trendforschung, welche dem {WordProminence:31} Seiborg
gewidmet ist, m"ochte ich {WordProminence:31} insbesondere eingehen {Pau-
se:800} auf den gegenseitigen {WordRhythm:---"--} Verweisungszusammenhang
{Pause:100} zwischen K"orper {Pause:150} und Identit"at {Pause:500} im Zeitalter
der Mikrosystemtechnologien. {Pause:2000}

Und wie schon in meinen Vortr"agen zuvor {Pause:600} kann ich {WordRhythm:"-}
damit {Pause:50} die kognitive Landkarte der Postmoderne {Pause:100} allenfalls
um einen {WordProminence:31} kleinen Mosaikstein erweitern. {Pause:4200}

Betrachten wir also den Seiborg {Pause:50} als vorl"aufigen Endpunkt {Pause:50}
postmoderner K"orperkonzeption. {Pause:3200}

Es war Donna {WordProminence:31} Haraw"ai, welche 1985 {Pause:200} die Figur
des Saiborg {Pause:200} in den postmodernen Feminismus-Diskurs eingef"uhrt
hat. {Pause:2500}

Dabei steht Seiborg f"ur eine Kurzform von seibernetik {WordRhythm:---} orga-
nism. {Pause:5500}
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Als {WordRhythm:--} Hybridform von Mensch {Pause:50} und Maschine {Pau-
se:800} ist der Seiborg prominentestes Beispiel des {WordRhythm:---} Technole-
bens. {Pause:3800}

Im Seiborg kommt es zur nicht mehr trennbaren Verschmelzung von vermenschlich-
tem Maschinenanteil {Pause:800} und maschinisiertem Menschlichen. {Pause:3600}

Er tritt in einer Vielzahl von Formen auf, wobei die im Hollywudd-Film gezeigten
Versionen {Pause:800} zweifelsohne die avanciertesten darstellen. {Pause:2600}

Denn mittlerweile {Pause:150} hat im amerikanischen Kino {Pause:100} der Sei-
borg-Mythos den J"ager-Mythos weitgehend abgel"ost. {Pause:2900}

Aus dem Dier Hanter ist ein Bl"aid Ranner {Pause:800} oder ein T"ormin'aiter
geworden, der zumeist {Pause:800} {WordRhythm:----} "ubermenschliche F"a-
higkeiten besitzt. {Pause:3200}

Die Agentur Bilwet beschreibt dies wie folgt. {Pause:2000}

Die T"ormin"aiter-Filme zeigen einen K"orper, der erfolgreich die alten Mahsse
gesprengt hat. {Pause:2000}

Arnold Schwarzenegger hat einen Brustkasten und Arme, wie es sie vor ihm
{WordProminence: 30} nicht auf Erden gab. {Pause:2000}

Und alles nur durch viel Training {Pause:600} und viel pharmazeutische Unterst"ut-
zung. {Pause:2000}

Er hat, als erster, einen vollst"andig assimilierten Techno-K"orper. {Pause:2200}
Zitat Ende. {Pause:3000}

Wie weit solche technologische Unterst"utzung auch {WordRhythm:-} diesseits
von Hollywudd-Mythen gehen kann, zeigt ein Interview mit der Schauspielerin
P"amela "Andersn. {Pause:2600}

Auf die Frage, was sie unter Sch"onheitspflege verstehe, antwortet sie wie folgt.
{Pause:2500}

Ich unterziehe mich einer vorbeugenden Elektro-Lipolyse {Pause:800} und einer
vorbeugenden Elektro-Ridopunktur {Pause:100} gegen Falten. {Pause:2000}

Dazu geh"ort einmal pro Woche {Pause:100} das Biof "aiss-Lifting, Farb- {Pause:200}
und Aromatherapien {Pause:800} und eine Frischzellenkur. {Pause:2000}

Ich habe alles im Griff. {Pause:2000}
Meine Implantate schmerzen gelegentlich, aber das ist ganz normal. {Pause:2000}
Zitat Ende. {Pause:3000}

Dabei ist P"amela "Andersn {Pause:400} ein keineswegs abwegiges Vorbild. {Pau-
se:2600}
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Das Prinzip, das die amerikanische Trendforscherin Popcorn einst als {Pause:300}
Kut"ur f"ur die breite Masse {Pause:200} bezeichnete, setzt sich auch im Bereich
der K'"orpergestaltung durch. {Pause:3000}

Hier eines von vielen Beispielen. {Pause:2000}

Verbr"amt als Information preisen die Macher eines Videos mit dem Titel {Pau-
se:300} Bady Shopping, das es seit September auch bei uns gibt, die Vorz"uge von
plastischen Operationen {Pause:200} wie Supermarktware an. {Pause:2000}

In Grossbritannien ist das Video ein Hit. {Pause:2000}

Nach Angaben der Video-Produzenten {Pause:250} wollen sich bereits {Word-
Prominence:31} vierzig {WordProminence:31} Prozent der Britinnen {Pause:150}
ihren Traumk"orper zusammenkaufen, also durch Operationen herstellen lassen.

Wer hier {WordRhythm:-'} prim"ar {Pause:30} an {WordProminence:31} erotische
{Pause:300} oder {WordProminence:31} narzisstische {Pause:30} Motive {Pause:30}
denkt, liegt jedoch {WordProminence:31} grundfalsch. {Pause:2600}

Es sind die aus dem Streben nach {WordProminence:31} Karriere {Pause:100}
resultierenden Triebkr"afte, die zur Entfaltung kommen. {Pause:2000}

Denn nicht nur der Beruf des {WordProminence:31} Moddls erfordert gewisse
k"orperliche Voraussetzungen, sondern auch der Beruf einer F'uhrungskraft.
{Pause:2000}

Ebba Drolshagen beschreibt die Situation wie folgt. {Pause:2000}
Ich zitiere. {Pause:1000}

Der Frauenk"orper soll klare Konturen haben, er soll Kraft, Eigenst"andigkeit
{Pause:600} und Durchsetzungsverm'ogen ausstrahlen; {Pause:1000} ein bisschen
gemildert {Pause:50} durch P"omps {Pause:200} und Locken. {Pause:2000}

Im Alltag einer berufst"atigen Frau soll die Komponente {Pause:100} Geschlecht
{Pause:100} {WordProminence:31} nicht betont werden; das gilt f"ur die Kleidung
{WordProminence:31} ebenso {Pause:100} wie f"ur Gesicht {Pause:200} und K"or-
per. {Pause:2000}

Eine promovierte Juristin {Pause:100} im mittleren Management einer Bank {Pau-
se:100} sagt: {Pause:2000}

Wenn ich mit diesen B"orsenheinis {Pause:100} verhandle, will ich nicht schwach
{Pause:100} und niedlich aussehen. {Pause:2000}

Um dies zu erreichen, erw"agt sie, ihrem m"adchenhaft herzf"ormigen Gesicht
{Pause:50} durch Silikonimplantate {Pause:50} auf Jochbein und Kinn {Pause:50}
markantere, das heisst m"annlichere, Konturen verleihen zu lassen. {Pause:2600}
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All dies darf nicht dar"uber hinwegt"auschen, dass auch das {WordProminence:30}
m"annliche Geschlecht {WordRhythm:-'} dabei ist, prothetisches Bewusstsein zu
entwickeln. {Pause:2000}

Verbesserte {WordRhythm:--} Perform"ans des {WordProminence: 25} Penis
{Pause:100} durch {WordRhythm:--} Implantierung hydraulischer Mechanismen
{Pause:50} seien da nur ein erster Schritt, schreibt Robert Wilson {Pause:200} "uber
die M"oglichkeiten eines Seiber-K"orpers. {Pause:2200}

Wenn man erst einmal auf den Geschmack gekommen sei, f"ande man sich sehr
schnell erneut beim Urologen wieder, um nun auch eine {Pause:100} {Word-
Rhythm:--} Verdickung {Pause:100} vornehmen zu lassen. {Pause:2000}

Als F"ullmaterial wird im "ubrigen genau {WordProminence:31} dasjenige Fett
verwendet, das bei der {WordRhythm:'--} Absaugung aus Ges"ass {Pause:50} und
Bauch {WordProminence:31} ohnehin anf"allt. {Pause:2200}

Doch wie bei {WordProminence:31} jedem konventionellen plastischen Eingriff
{Pause:400} ist auch {WordProminence:31} hier der Effekt nur von begrenzter
Dauer, wie der Australier Stellark in seinem Aufsatz {Pause:300} Auf dem Weg
zum Postmenschlichen {Pause:200} herausstellt. {Pause:2000}

Vor diesem Hintergrund {Pause:400} entwirft er folgende Perspektive. {Pause:2000}
Ich zitiere. {Pause:2500}

{WordProminence:30} Keine athletische Zurichtung {Pause:250} und {WordPro-
minence:31} kein medizinischer Eingriff {Pause:200} wird einem verbrauchten
K"orper helfen k"onnen. {Pause:3000}

Aber mit Mikro- und Nanotechnologien, die den K"orper {WordRhythm: --}
sondieren {Pause:200} und in ihn implantiert werden, werden biologische Grenzen
durchbrochen. {Pause:2000}

In einem {WordRhythm:--} Zeitalter {Pause:100} der parallelen Universen, der
multiplen Welten {Pause:300} und relativer Standpunkte {Pause:400} scheint ein
{WordProminence:31} einziger Typus K"orper {Pause:50} nicht mehr angemessen
zu sein. {Pause:4000}

Ver"anderte K"orper werden die menschliche Gattung fortpflanzen {Pause:100}
und bev"olkern. {Pause:3000}

Die menschliche H"ulle zu "andern bedeutet aber auch, {WordRhythm:"--'} Identit"at
anzugleichen. {Pause:2000}
Zitat Ende. {Pause:4000}

Damit ist der zentrale {WordRhythm:---"--} Verweisungszusammenhang {Pause:50}
postmoderner menschlicher Existenz formuliert. {Pause:2000}
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Denn {WordProminence:31} mehr als je zuvor {Pause:100} h"angt nun gesell-
schaftliche Segmentierung von {WordProminence:31} "ausserlichen Kriterien ab.
{Pause:2000}

Nicht mehr {WordProminence:31} Herkunft z"ahlt, und auch herk"ommliche
Sozialformen der Industriegesellschaft, wie zum Beispiel Klasse, Schicht, oder
Familie, sind dem Individualisierungsschuhb der Postmoderne zum Opfer gefal-
len. {Pause:4000}

Die Identit"at des Individuums {Pause:100} kann daher nur {Pause:100} auf {Word-
Prominence:31} askriptive Merkmale rekurrieren, wie {Pause:50} Ulrich Beck
{Pause:100} derartige Oberfl"achenph"anomene nennt. {Pause:3000}

Letzten {Pause:30} Endes wird der K"orper {Pause:100} zur Projektionsfl“ache {Pau-
se:30} von {Pause:30} Identit"at, und damit die Basis gesellschaftlicher {Pause:30}
Autopoiese, diagnostiziert der {WordRhythm:---'--} Kulturtheoretiker {Pause:200}
Boris Groys. {Pause:4200}

Ich zitiere aus seinem Aufsatz {Pause:1000} Die Heiterkeit des Monstr"osen. {Pau-
se:2000}

Das einzige, was die Menschen noch verbindet, sind die "Ausserlichkeiten ihrer
K'orper {Pause:300} und die Besch"aftigung mit ihnen. {Pause:2000}

Zitat Ende. {Pause:4000}

Mit Ausnahme der Zeitschrift {Pause:200} fit for Vann {Pause:250} hat {WordPro-
minence:31} niemand diesen {WordRhythm:-'----} Verweisungszusammenhang
{WordProminence:31} deutlicher herausgearbeitet {Pause:300} und den Zustand der
Gesellschaft {WordProminence:31} klarer reflektiert {Pause:200} als die Franz"osin
{Pause:200} Orlan. {Pause:3000}

Thr K"unstlername {Pause:100} leitet sich von der bekannten Kunstfaser {Pause:100}
der Firma {WordRhythm:-'} D"upon her. {Pause:200}

Orlan {Pause:200} hat sich zum Ziel gesetzt, zur Inkarnation klassischer {Word-
Prominence:31} Sch"onheitsideale zu werden, etwa Venus, Diana, Europa, Psyche
{Pause:200} und Mona Lisa. {Pause:2500}

Sie unterzieht sich daher {Pause:100} in regelm"assigen Abst"anden {Pause:100}
plastischen Operationen, bisher rund vierzig mal. {Pause:2600}

Diese zielen keineswegs nur auf die "Anderung des "Ausseren ab, sondern {Word-
Prominence:31} auch {Pause:30} auf die "Anderung von Identit"at. {Pause:2800}

Diana ist die Abenteurerin, die sich den M"annern verweigert; {Pause:600} Psyche
verk"orpert Lebenskraft; {Pause:600} Mona Lisa ist der Inbegriff der Androgynit"at.
{Pause:2800}
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Wie ich in einem Aufsatz mit dem Titel {Pause:600} Operation Orlan {Pause:400}
dargestellt habe, sind diese Korrekturen mitnichten marginal. {Pause:2000}

Ich zitiere: {Pause:2000}

Ein solches Neu-Arrangement {Pause:50} umfasst in der Regel den {WordPromi-
nence:31} gesamten K"orper {Pause:100} von Schenkeln, Ges"ass und Br"usten bis
hin zum Gesicht. {Pause:2000}

Der besondere Clou: {Pause:600} Orlan 1"asst dies lediglich unter "ortlicher Bet"au-
bung durchf"uhren, w"ahrend sie bei vollem Bewusstsein {Pause:200} Videokameras
dirigiert, die den Eingriff filmen. {Pause:2600}

Die "Arzte {Pause:200} und das Assistenzpersonal {Pause:200} tragen w"ahrend-
dessen bizarre Kost"ume. {Pause:2600}

Mit anderen Worten, bei Orlan wird die angels"achsische {WordRhythm:-'-} Me-
tapher des {Pause:200} {WordRhythm:---} opereiting {WordRhythm: *--} si"ater
{Pause:300} zur vollen Konkretisierung gebracht; {Pause:200} ebenso die Wendung
{Pause:300} Ei mast putt mai f"aiss on. {Pause:3000}

Und gleichzeitig realisiert sich {Pause:30} die politisch korrekte Forderung, dass
Anatomie {Pause:50} nicht {WordProminence:31} Schicksal bedeuten darf.

Die politischen Implikationen {Pause:100} von Orlans Projekt{Pause:100} gehen
aber noch viel weiter. {Pause:2000}

Denn es verwischen neben den Grenzen zwischen Skalpell und M"aik-app {Pau-
se:300} auch die Grenzen zwischen "Offentlichkeit {Pause:200} und Privatheit;
{Pause:800} eine These, die sich im Begriff der {WordProminence:31} K"orperpolitik
ausdr"uckt. {Pause:2000}

Dass auch das {WordProminence:31} Private {Pause:100} politisch sein kann,
geh"ort mittlerweile zu den {Pause:50} {WordProminence:31} Binsenweisheiten
{Pause:100} aus dem Nachlass der {Pause:50} {WordRhythm:----} Achtundsechziger
Generation. {Pause:3000}

In der postmodernen Version einer {Pause:100} Seiborg-K"orperpolitik {Pause:300}
{WordRhythm:-'} erh"alt der Begriff jedoch {Pause:100} eine neue Dimension.
{Pause:2400}

F"ur Hobbs {Pause:100} war die Gesellschaft {Pause:100} ein rein soziales System, das
als Organismus, quasi als selbstorganisierender K"orper, gedacht wurde. {Pause:2800}

Diese Vorstellung gilt jedoch {WordProminence:31} nicht mehr {Pause:100} in den
{WordProminence:31} sozio-technischen Systemen der Postmoderne. {Pause:2800}
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Postmoderne Gesellschaften, so schreiben Gr"ai und Mentor, mischen Menschen,
"Oko Systeme, Maschinen {Pause:200} und verschiedene Formen {Pause:50} kom-
plexer Software {Pause:100} zu einem Seiborg. {Pause:2000}

Der enorme Informations- {Pause:100} und Technologieanteil {Pause:200} in die-
sem Konglomerat {Pause:300} f"uhrt allerdings {WordProminence:31} nicht zum
{WordRhythm:-"--} Empauerment der {Pause:100} Individuen, sondern zu einem
vermehrten {WordProminence:31} "Uberwachungs- {Pause:200} und Kontrollpo-
tential. {Pause:2000}

Im Zeitalter {Pause:100} objektorientierter Datenmodelle, omnipr“asenter Rechner-
leistung {Pause:200} und ber"uhrungsloser {Pause:100} Identifikation durch Smart
Cards {Pause:300} gibt es {WordProminence:31} keinen Gegensatz mehr {Pause:200}
zwischen vermeintlicher Selbstorganisation {Pause:100} der {WordProminence:31}
Arbeitnehmer {Pause:300} und exzessiven Kontrollm"oglichkeiten {Pause:100}
durch den {WordProminence:31} Arbeitgeber. {Pause:4000}

Permanente Erreichbarkeit {Pause:100} durch die Mittel moderner Kommunikation
{Pause:200} ist nur ein {WordProminence:31} zaghafter Schritt {Pause:200} auf dem
Weg zur virtuellen Sklaverei. {Pause:2800}

Dagl"as Kaupl"and {Pause:50} nennt diese traurige Spezies von {WordRhythm:-'-} Ar-
beitnehmern {Pause:200} auch {BorderProminence:7} Meikro-Sklaven. {Pause:2800}
Weitere Versuche in diese Richtung {Pause:100} setzen insbesondere {Pause:200}
auf die Fetischisierung der Teamarbeit {Pause:300} und auf neue Konzepte der
B'"urogestaltung. {Pause:2600}

Hier ein aktuelles Beispiel. {Pause:2000}

Im Neubau der Vereinten Versicherung {Pause:50} in M"unchen {Pause:200} hat jede
der knapp zehn Quadratmeter grossen B"urozellen {Pause:100} zwei {WordPromi-
nence:31} transparente {Pause:100} und zwei {WordProminence:31} undurchsichtige
W'"ande. {Pause:2200}

Ein Architekt {Pause:100} beschreibt seinen Eindruck davon wie folgt: {Pause:2000}
Ich zitiere. {Pause:2000}

Die Sichtverbindung zwischen dem Einzelb"uro {Pause:200} und den hausinternen
{WordRhythm:---} Verkehrsfl"achen {Pause:200} erm"oglicht st"andigen Blick-
kontakt. {Pause:1500}

Es gibt keine R"uckzugsbereiche. {Pause:1500}

Was immer man tut, {WordProminence:31} alle k"onnen es sehen: {Pause:400} die
Kollegen, der Abteilungsleiter {Pause:300} und auch der Besucher zwei Stockwerke
h"oher. {Pause:2000}
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Bewusst verwischt die Architektur die Grenzen {Pause:100} zwischen halb "offent-
lichen {Pause:200} und halb privaten R"aumen. {Pause:2000}

Zitat Ende. {Pause:2200}

Bei {Pause:100} {WordProminence:31} Xerox {Pause:100} ist man in der Imple-
mentierung noch viel {WordProminence:31} weiter, folgt man Arthur Kroker
{Pause:200} und Maikel Weinsteins Beschreibungen {Pause:100} des elektronischen
Arbeitsplatzes der Zukunft. {Pause:2600}

Die "Uberwachungsmechanismen {Pause:100} sind im Hause Xerox {Pause:100}
{WordProminence:31} unsichtbar geworden. {Pause:1500}

Das Kopieren von Papier {Pause:200} wurde abgel"ost {Pause:100} durch das
Kopieren von K"orpern, die letzten Endes {Pause:100} in der {WordRhythm:--'-}
Computermatrix des B"uros {Pause:100} verschwinden. {Pause:2000}

Denn bei {Pause:100} Xerox {Pause:200} tr"agt ein jeder sogenannte T"ab-Doggs,
also Minisensoren {Pause:100} f"ur telemetrische "Ubertragung; und an der Zim-
merdecke {Pause:100} und an den W"anden {Pause:100} h"angen "Uberwachungs-
kameras. {Pause:2000}

Dazu gibt es noch die B"ord-Doggs, die im Aussenbereich {Pause:100} jedem einzelnen
folgen {Pause:200} und zugleich alles auf einem Bildschirm aufzeichnen. {Pause:2000}

Auf den Bildschirmen kann man sehen, wie unsere Seiber-Freunde die Flure
{WordRhythm:-'} entlang eilen, in B"uros zusammenkommen {Pause:200} oder
einfach in ihren Zimmern vor sich hin tr'odeln. {Pause:4000}

Etwaige Klagen "uber fehlende R"uckzugsm"oglichkeiten im postmodernen Unter-
nehmen {Pause:100} entlarvt Manfred {WordRhythm:-} Russoh als hoffnungslos
"uberholten Reflex. {Pause:2000}

Er kontert wie folgt: {Pause:2000}
Der Wunsch nach Privatheit {Pause:200} ist das nostalgische Relikt einer Gesellschaft,

in der die Leute noch der Illusion {Pause:100} einer liberalen Werte Orientierung
anhingen. {Pause:2400}

Man muss die Botschaft {WordProminence:31} so lesen: {Pause:300} Xerox m"ochte
Gutes f"ur die Menschheit tun {Pause:300} und die Verschmelzung von Fleisch
{Pause:200} und Elektronik vorantreiben. {Pause:2600}

Das prozessive {Pause:50} {WordProminence:31} Ich {Pause:100} h"ullt sich in den
{WordRhythm:---} Datenmantel; die {WordRhythm:--} Kompany tanzt das Da-
tenballett {Pause:100} zu Kapitalismus {Pause:200} und Kybernetik. {Pause:2000}

Zitat Ende. {Pause:3000}
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{WordProminence:31} Genau genommen ist diese Vorstellung {WordProminen-
ce:31} nicht neu. {Pause:2000}

Bereits vor Jahren hatte Deivid Porusch darauf hingewiesen, wie perfekt sich
Systemtheorie als Schl"usseltechnologie f"ur ein solches Sozial Prozess Ri-end-
schiniering eignet. {Pause:2800}

Im selben Atemzug hatte Porusch jedoch hervorgehoben, dass der {WordProminen-
ce:31} Effizienzbeweis {Pause:100} einer derartigen Restrukturierung {Pause:100}
noch aussteht. {Pause:2600}

Daher dr"angt sich die Frage nach der Reversibilit"at dieses Seiber-Faschismus
auf. {Pause:2400}

Mit anderen Worten: {Pause:300} gibt es noch ein Entkommen, wenn die bin"are
Kodierung einer Organisation {Pause:200} in Zukunft durch {Pause:100} sehen
und gesehen werden {Pause:100} geschieht? {Pause:3000}

Die Antwort lautet: {Pause:1000} Man kann sich durchaus seiner Haut wehren.
{Pause:2000}

Und zwar kann man es ironischerweise gerade {WordProminence:31} dadurch,
dass man sie permanent ver"andert; {Pause:300} und damit letztlich {WordPro-
minence:31} auch {Pause:100} die eigene Identit"at. {Pause:2000}

Die H"ubridit"at {Pause:200} und die Vieldimensionalit"at {Pause:100} des Sei-
borg-Standpunkts {Pause:200} kommt hier voll zum Tragen. {Pause:2600}
{WordRhythm:-'} Orlans Schtrategie {Pause:50} des {Pause:50} postgeschlechtlichen
Identit"ats Surfens {Pause:100} lautet w"ortlich: {Pause:2000}

Wir mutieren so schnell wie {BorderProminence:9} K"uchenschaben. {Pause:2000}
Zitat Ende. {Pause:3000}

Was Orlan als plastisch-chirurgisches {Pause:100} w"ork in {WordProminence:31}
progress vorf"uhrt, kann im Arbeitsleben wom"oglich {Pause:100} die Subversion
der computergest“utzten Autopoiese bedeuten. {Pause:2000}

Daher m"ochte ich nicht beim blossen Beobachten {Pause:600} und Reflektieren
stehenbleiben, sondern Thnen in meiner Video-Fallstudie mit dem Titel {Pause:300}
Operation Orlan {Pause:200} jetzt gleich die relevanten Instrumente einer solchen
Intervention vorstellen. {Pause:4500}

Ich danke f"ur Thre Aufmerksamkeit.
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Setting: Vortrag im Kammermusiksaal von Haus Witten im Rahmen der
Erstsemester-Einfithrungswochen der Wirtschaftsfakultat der Universitét
Witten/Herdecke im Oktober 1997. Im Anschluss folgte die Vorfithrung von
John McNaughtons Film Henry - Portrait of a Serial Killer sowie ein DJing
mit Gangsta Rap.

®

Check for
updates

Unbekannte Theorie-Objekte

der Trendforschung (XXIX):

Der Serienmord als Instrument

des wertorientierten Managements

von MC Professa Fr@nz

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO’s, sind zufillige Verdichtun-
gen des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage
Licht eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht.“ Das schrieb 1993 die
Agentur Bilwet aus Amsterdam, die sich die Verbreitung illegaler Wissenschaften
zum Ziel gesetzt hat. Illegale Wissenschaften beschiftigen sich jedoch nicht nur
mit zukunftsrelevanten Konstellationen, sondern sie bedienen sich auch zukunfts-
tahiger Kulturtechniken, insbesondere des Surfens. Ein genauerer Blick zeigt, dass
das Surfen dabei keineswegs auf die Nutzung von Medien und Kunst beschrankt
bleibt, sondern geeignet ist, postmoderne Lebenspraxis schlechthin zu charakte-
risieren. Surfer beweisen lebenspraktisch, dass herkommliche Wissensstrukturen
gar nicht mehr in jeder Weise nétig oder von Nutzen sind. Von konservativer Seite
wird dieser Wandel hiufig als Abflachung gebrandmarkt, die Kybernetik spricht
hier jedoch - wissenschaftlich priziser — von kognitiver Entropie. Wer sich gegen
diese Entwicklung stemmt, so diagnostizierte Bernd Scheffer vor kurzem, hat , keine
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anderen als mehr oder weniger fundamentalistische, religiose oder sogar radikal
rechte Alternativen vorzuweisen.”

Der Trendforscher Norbert Bolz stellt diese Entwicklung in einen noch grofSeren
Zusammenhang, wenn er von einem Megatrend zum Bosen spricht. Damit begibt
er sich jedoch nicht auf eine Stufe mit den genannten Ewiggestrigen, sondern er
meint dies wertfrei, eben als einen Trend zur ,,Entiibelung der Negativwerte und
zum ,,Spiel mit dem Tabu“. Der Grundgedanke ist natiirlich nicht neu. Bereits
die Dadaisten praktizierten virtuos den Tabubruch und riefen die Losung aus
»Zerstort, damit Thr bauen konnt.“ Auch die 6konomische Theorie Schumpeters
fuflt auf der Idee der ,,schopferischen Zerstérung®; und der jiingst verstorbene
Theater-Regisseur Reza Abdoh, der mit einem Stiick iiber den Serienmorder Jeffrey
Dahmer berithmt wurde, betonte in einem Interview kurz vor seinem Tod, dass
der ganze Fortschritt unserer Kultur auf Gewalt und Zerstorung basiere. Diese 29.
Folge meines Vortragszyklus Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung habe
ich daher dem Serienmord gewidmet. Dabei méchte ich insbesondere eingehen auf
den gegenseitigen Verweisungszusammenhang von letaler Gewalt und Sharehol-
der Value im quartiren Sektor. Wie schon in meinen fritheren Vortridgen kann es
allenfalls darum gehen, mit einigen theoretischen Uberlegungen und mehreren
Fallstudien zur ,Vermessung des Bosen“ beizutragen und ein kleines Fragment der
postmodernen Landschaft zu kartographieren.

Branded to Kill: Der Serienmdder als Identitater

Was ist fiir den Trendforscher, der sich ja vor allem mit dem Neuen und Neuarti-
gen auseinandersetzt, so interessant am Bosen? Bei Bolz wird die Antwort gleich
mitgeliefert. Er schreibt: ,Der Kern des Bosen ist das Unberechenbare - also das
schlechthin Neue. [...] Was bisher Abscheu und Angst erregt hat, bildet nun das
Medium raffinierter Liiste: der Zufall, das Ungewisse, das Pl6tzliche. Das Neue war
also urspriinglich das Bose und tréigt auch heute noch dessen Spur.“ Nirgendwo
wird der Zufall, das Ungewisse, das Plotzliche deutlicher als beim Serienmord.
Doch bevor ich den einzelnen Verweisungszusammenhéngen im Detail nachgehe,
mdochte ich der wissenschaftlichen Pflicht geniigen, meinen Forschungsgegenstand
zu definieren. In meinen Ausfiithrungen stiitze ich mich dabei vor allem auf das
Standardwerk Serienmdder: Pathologie und Soziologie einer Tétungsart von Stéphane
Bourgoin. Bourgoin plddiert vor allem fiir eine prézisere Terminologie, die von der
undifferenzierten Sammelkategorie ,Massenmorder® Abschied nimmt. Er verweist
auf die betrachtlichen Unterschiede zwischen Serienméordern und Massenmérdern
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und macht exakt quantifizierte Vorgaben: ,,Der Massenmorder tétet vier oder mehr
Opfer am selben Ort und im Laufe ein und desselben Geschehens. [...] Der Serien-
morder mordet dreimal oder 6fter an unterschiedlichen Orten und mit zeitlichen
Abstanden, die jeden der Morde zum Einzelfall machen. Der Serienmérder kann
aber auch durchaus mehrere Opfer auf einmal umbringen.”

In Bezug auf das kommerzielle Potenzial ist der Typus des Serienmorders
der wesentlich interessantere. Ein Massenmord stellt als heftige, aber singulédre
Aggression ein Thema von meist kurzer Lebensdauer dar, das sehr bald wieder
aus der offentlichen Diskussion und den Medien verschwindet. Serienmérder
dagegen sind in der Lage, die fiir das Infotainment so wichtige Kontinuitit des
Nachrichtenstroms herzustellen. Das Prinzip der Anschlussfihigkeit wird daher
in vorbildlicher Weise gewahrt, die Kommunikation reifit nicht ab. Auf diese Weise
wirkt Anschlussfahigkeit fiir Serienmorder identitdtsstiftend und markenbildend.

Niklas Luhmann wies bereits in den 70er-Jahren darauf hin, dass ein Thema just
dann seinen point of no return erreicht hat, wenn ein zugkriftiges Schlagwort mit
ihm verbunden wird. Wihrend Massenmorder nur selten mit zugkriéftigen Etiketten
versehen werden, gibt es fiir Serienmorder solche Titel zuhauf: Fritz Haarmann
war der ,Metzger von Hannover®, Peter Kiirten der ,Vampir von Diisseldorf“ - nur
um die beiden bekanntesten deutschen Beispiele zu nennen. In anderen Lindern
ist das ebenso. In Belgien kursierte das ,Monster von Mons®; die Italiener kennen
das ,Monster von Florenz®, in Frankreich spricht man von der ,,Menschenfresserin
aus Goutte-d’Or* und vom ,,Moérder des Rotlicht-Minitels®

Fiir Robert K. Ressler, der einst den Begrift des ,,serial killer” gepragt hatte und
als bedeutendster Experte in diesem Bereich gilt, ist denn auch klar, dass viele
Serienmorder den Status eines Popstars genieflen. Bereits der ,, Totmacher® Fritz
Haarmann war sich seiner Popularitat bewusst. Die Vernehmungsprotokolle lesen
sich etwa so: ,,Wenn ich so gestorben wire, dann wire ich beerdigt worden, und
keiner hitte mich gekannt, so aber — das Kino - dann sehen alle, daf§ ich tot bin- in
Amerika, Japan, China und der Tiirkei - da bin ich auch im Kino - ich bin doch
jetzt berithmt. Spater kommen auch noch Romane.“

Zur Sicherung ihrer Popularitit miissen Serienmdrder also eine schwierige Grat-
wanderung bewiltigen. Denn einerseits zeitigt ein hohes Maf} an Anschlussfahigkeit
in den Taten zwar die gewiinschten Wirkungen im Rahmen der Identitatspolitik,
andererseits gebietet es der Wettbewerb mit den Verfolgern, das Vorgehen von einer
Tat zur nachsten zu dndern. Unternehmen bzw. Marken befinden sich letzten Endes
in einer dem Serienmdrder vergleichbaren Situation. Wéahrend ein Unternehmen
bzw. eine Marke dem Kunden gegeniiber immer wieder plausible Beweise ihrer
Identitit liefern muss, sichert nur ein permanentes Veridndern der Spielregeln der
Branche und Anpassen an Trends ein Uberleben am Markt. Das Magazin Fortune
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widmete dem Thema erst vor kurzem eine Titelgeschichte namens ,,Killer Strategies
That Make Shareholders Rich“. Im Zentrum stand ein Befragung von 550 CEOs,
welche zeigte: Newcomer sind in der Mehrzahl der Fille mit Strategiekonzepten
erfolgreich, die sich mit ,,changed the rules of the game“ umschreiben lassen. Die
Alternative ,better execution — was fiir ein Name! — wurde dagegen weit weniger
hiufig genannt.

Serienmord als Produktionsfaktor im quartaren Sektor:
Auf den Spuren einer Theorie der Killer Economics

Insbesondere die Popkultur stellt heute auf das Spiel mit dem Tabubruch ab. Damit
werden Serienmorder zu einem zentralen Faktor in der Produktion kultureller
Giiter. Und da die Kulturindustrie, wie Scott Lash und John Urry gezeigt haben,
in ihrer Entwicklung eine Vorreiterfunktion gegentiber allen anderen Sektoren
einnimmt, darf Gewalt als zukiinftiges und gleichzeitig zukunftsfahiges Paradigma
jeglicher Okonomie gelten. Schwache Signale dafiir, dass das ,,Managing for Value“
ein ,,Killing for Value“ miteinschlief3t, gibt es schon seit Jahren. ,,Strike hard, cut
deep” empfehlen die Bestseller-Autoren Hammer und Champy zur erfolgreichen
Umsetzung des Business Reengineering; und José Ignacio Lopez, der einst bei den
Zulieferern von VW bertichtigt war, wurde von der Wirtschaftspresse erfurchts-
voll-ironisch als ,,Wiirger von Wolfsburg“ apostrophiert. Doch mdchte ich an dieser
Stelle weniger die Erhohung des Shareholder-Value durch brutale Mafinahmen der
Kostensenkung diskutieren, als vielmehr die Steigerung des Unternehmenswerts
durch die Wachstumseftekte, die vom Serienmord ausgehen.

Einige theoretische Voriiberlegungen méchte ich meinem empirischen Teil vo-
ranstellen. Die Recherchen von Trendforschern wie Faith Popcorn haben ergeben,
dass sich praktisch alle wesentlichen Trends quer durch samtliche gesellschaftlichen
Subsysteme der Risikogesellschaft ziehen. Mit Hilfe einer Systembetrachtung lasst
sich nun sehr einleuchtend beschreiben, wie sich vermittels struktureller Kopplung
autopoietischer Systeme ein Wachstumseffekt diffusionsartig entwickeln kann: Im
psychischen System entsteht zunédchst der Affekt als wesentliche Antriebskraft fiir
die Tat, die vermittels des organischen Systems schlieflich im physischen System
als Ereignis stattfindet. Auf Opferseite greift dieses Ereignis der physischen Sphére
natiirlich in das organische System ein. Eine weitergehende Fortpflanzung auf das
psychische System kann allenfalls Gegenstand von Spekulationen sein und besitzt
fir unsere Betrachtung auch gar keine besondere Relevanz. Wesentlich wichtiger
ist dagegen die Ereignishaftigkeit der Tat selbst und der daraus resultierende news
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value. Denn es sind Ereignisse, die als Gegenstand von Beobachtungen und Kom-
munikationen schlieSlich Faszinationen und Stimulationen bei Dritten bewirken
kénnen - und damit einen Effekt im 6konomischen System insgesamt. So kann nach
Vollendung der Tat im 6konomischen Subsystem deren Verwertung stattfinden.

Man mag an dieser Stelle einwenden, dass eine solche hochaggregierte Betrach-
tungsweise auf Basis des Strukturfunktionalismus nichts anderes als reformuliertes
Alltagswissen sei; und dass die Handlungshinweise fiir ein wertorientiertes Ma-
nagement noch ausstehen. Ein detaillierter Blick auf die Zusammenhange fithrt
uns indes weiter. Denn die strukturelle Koppelung findet nicht zum 6konomischen
System als ganzem statt, sondern in der Regel nur zu einem bestimmten Teilbereich.
Es handelt sich bei diesem Teilbereich um einen kulturell-6konomischen Komplex,
der in der Literatur in neuerer Zeit mit dem Begrift ,,quartérer Sektor belegt wird.
Mit Ronneberger verstehen wir unter dem ,,quartdren Sektor” den Bereich, der
sich durch die Verkniipfung von Dienstleistungen, neuen Kommunikations- und
Informationstechnologien und der Kulturproduktion konstituiert. Jener Teilsektor
hat sich in der post-fordistischen Okonomie der Zeichen aus dem tertidren Dienst-
leistungssektor abgespalten und fithrt mittlerweile ein Eigenleben von beispielloser
Expansionskraft. Ebenjener Verbindungsstelle zwischen Gewalttat und Cash-Flow
gilt mein vorrangiges Interesse.

Zur Analyse der wachstumssteigernden Effekte eines Serienmords brauchen
wir nun noch einen systematisierenden Bezugsrahmen. Es hat sich bei meinen
empirischen Arbeiten als zweckméflig erwiesen, zu unterscheiden zwischen den
Wertsteigerungseffekten durch die T4terschaft auf der einen Seite und der Erhéhung
des Marktwerts durch den Opferstatus auf der anderen. Dabei lassen sich, wie ich
spiter noch zeigen werde, beide Sphiren durch spieltheoretische Uberlegungen
miteinander verbinden.

Vom Serienmorder zum Serienhelden:
Werterzeugung durch Taterschaft

Lassen Sie mich bei den Tédtern beginnen und eine Fallstudie ins Feld fiithren,
die besonders eindrucksvoll die Potenziale aufzeigt. Es handelt sich um Ed Gein,
den angesichts seines bizarr nekrophilen Vorgehens von der Kulturindustrie am
héiufigsten vereinnahmten Serienmorder. Die Publikationslisten zu Ed Gein fiillen
viele Seiten, wie das Standardwerk A Quiet Man von Farin und Schmid dokumen-
tiert. Wirklich einzigartig ist jedoch die Menge der vom Gein-Fall inspirierten
Filme: Erstens Alfred Hitchcocks Psycho, von dem lange Zeit nicht bekannt war,
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dass er auf diesen Fall rekurriert. Dann William Girdlers Drei am Fleischerhaken,
Tobe Hoopers Texas Chainsaw Massacre und nicht zuletzt Jonathan Demmes Das
Schweigen der Limmer, der mit finf Oscars ausgezeichnet wurde. Doch das sind
nur die bekanntesten Kassenschlager. Hinzu kommen noch sechzehn weitere
Streifen, darunter einige, die deutsche Autorenfilmgeschichte geschrieben haben;
so0 z.B. Nekromatik von Jorg Buttgereit und Das deutsche Kettensdgen-Massaker
des Regisseurs Christoph Schlingensief. Auch im Bereich der populdren Musik
wurde das Thema Ed Gein weiterverarbeitet, unter anderem von einer Punk-Band
namens Ed Gein’s Car. Ungezéhlt ist dariiber hinaus die Reihe von Formationen
aus der Industrial-Music-Szene der 80er-Jahre, die Serienmdrder-Motive im
allgemeinen und den Fall Ed Gein im speziellen verarbeiteten. Doch damit nicht
genug. Auch die Umsitze im Merchandising-Bereich spielen eine wichtige Rolle.
Der Ed Gein-Fanclub verkauft neben anderen Fanartikeln wie Spielkarten-Sets seit
vielen Jahren T-Shirts, wobei der Erfolg von Das Schweigen der Lammer fir einen
besonderen Umsatzschub sorgte.

Bei anderen Serienmérdern liegen die Verhiltnisse dhnlich, so etwa bei Jeftrey
Dahmer, dem Rezah Abdoh sein Theaterstiick The Law of the Remains gewidmet hat.
Zu einem , Klassiker im wortlichen Sinne wurde gar Charles Manson, der nicht nur
der Titelheld besonders zahlreicher Schallplatten, sondern auch einer Oper namens
The Manson Family und eines Musicals namens Charly wurde. Uberhaupt ist die
Geschichte der populdren Musik voll von Hits, die sich des Serienmdorder-Motivs
bedienen. Bekannte, aber oft verdriangte Beispiele sind Psycho Killer von den Talking
Heads, Maxwell’s Silver Hammer von den Beatles, Nebraska von Bruce Springsteen,
Murder by the Numbers von Police oder Look at Your Game, Girl von Guns’n’Roses
- und nicht zu vergessen der Folk-Song Tom Dooley des Kingston Trio, einer der
grofiten Verkaufserfolge der 50er-Jahre.

Der Fall des in diesem Sommer zu Bertthmtheit gelangten Serienmorders
Andrew Cunanan zeugt schlieflich davon, dass Medien mittlerweile in Realzeit
auf neue Fille reagieren konnen und die Zeitspanne vom Serientiter zum Serien-
helden immer kiirzer wird. Bereits wenige Tage nach der Ermordung von Gianni
Versace waren insgesamt drei Biographien tiber den mutmafilichen Téter Cunanan
ver6ffentlichungsbereit. Und bis zum Drehbeginn des ersten Spielfilms auf Basis
der Cunanan-Geschichte vergingen nur wenige Wochen.
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Der moralische Konsum des postmodernen Kitsch-Menschen

Die hohe Reaktionsgeschwindigkeit der Kulturindustrie erkldrt sich nicht zuletzt
aus den Charakteristika des Produkts. Es ist global kommunizierbar, weltweit von
einer dhnlichen Attraktivitit und bedarf so gut wie keines Aufwandes an kulturel-
ler Lokalisierung. Doch das Erfolgsgeheimnis des Serienmorder-Motivs geht iiber
Aspekte der Globalisierung und Markenfithrung hinaus. Dies soll im folgenden
anhand der filmischen Verarbeitung exemplarisch gezeigt werden.

Was macht die Erfolgstrachtigkeit des Serienmorder-Motivs aus? Hopfner ar-
gumentiert, dass die verwdhnte Industriegesellschaft ein moralisch nichtselektives
Unterhaltungsbediirfnis habe, das seiner Meinung nach dazu fiihrt, Zitat, ,,Jeffrey
Dahmer spannender als Mutter Theresa“ zu finden. Diese Polemik greift jedoch
analytisch entschieden zu kurz. Im Gegenteil, der Schliissel zum Verstdndnis des
kommerziellen Potenzials liegt gerade in der Kategorie des moralischen Konsums;
eine Kategorie iibrigens, die in der 6konomischen Theorie seit kurzem verstarkt
diskutiert wird. Moralischer Konsum bedeutet dabei folgendes: neben dem ei-
gentlichen Nutzen, der bei der Konsumtion eines Gutes oder einer Dienstleistung
anfillt, wird uno actu ein moralischer Zusatznutzen fiir den Verbraucher generiert.
Umgekehrt kann auch aus dem Nichtkonsum bestimmter Waren ein moralischer
Nutzen abgeleitet werden, was man in dieser Theorie die Boykott-Komponente des
moralischen Konsums nennt.

Der Denkansatz des moralischen Konsums geht konform mit der Diagnose
von Siemons, wonach sich in der Postmoderne die Grenzen zwischen Marketing
und Ethik zunehmend auflésen. Im Hollywood-Film, so zeigt die Empirie, ist
dieser Mechanismus schon seit jeher gut verstanden und insbesondere bei Filmen
tiber Serienmord perfektioniert worden. Meierding beschreibt diese postmoderne
Produktions- und Konsumtionsweise an der Schnittstelle zwischen realer und
virtueller Wirklichkeit wie folgt: ,,Das Grauen hat hochsten Unterhaltungswert.
Geschichten tiber Serienkiller [...] werden mit wohligem Schauer verschlungen. Man
geniefit den Schrecken an monstrosen Taten aus sicherem Abstand, indem man
mit wirklichen Geschichten so umgeht, als seien auch sie erfunden. Denn solange
man sich im Bereich der Fiktion bewegt, kann man sich darauf verlassen: Das Gute
siegt, das Bose wird bestraft, und wenn es sein muf3, vernichtet. [...] So gehort die
Vernichtung des Bosen zu den ungeschriebenen Gesetzen des Hollywood-Kinos.
Fiir die Filmindustrie ist das ein Maf3stab, der schon bei der Herstellung eines Filmes
beriicksichtigt wird. Das obligatorische ,moral ending‘ bedeutet die Bestrafung
des Unholds, der die Gewalt personifiziert. Zwar werden Gewalt und Horror in
allergrofiter Detailgenauigkeit und unter Ausschopfung aller technischen Effekte
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illustriert — der Schrecken darf zwar in konkreten Bildern eskalieren, aber er mufl
ein Ende haben.”

Soweit die Analyse der archaischen Mechanik von Rache und gerechter Strafe.
Daraus lassen sich einige wichtige Implikationen fiir die Messung von Kunden-
zufriedenheit ableiten. An der Wharton Business School in Pittsburgh wurden in
den letzten Jahren quantitative Modelle entwickelt, um die komplexe Gréfle Movie
Enjoyment aus der Dramaturgie eines Films zu prognostizieren. Interessanterweise
benutzte man dabei einen Enjoyment-Index mit zwei Dimensionen namens ,,arousal
und ,,pleasure®, die sich mit guter Naherung als das Gute und das Bose interpre-
tieren lassen. Nur wenn beide Dimensionen befriedigt werden, so die Erfahrung,
ist die Kundenzufriedenheit mit dem Unterhaltungsangebot entprechend hoch.

Dieses empirisch validierte Ergebnis lasst tief blicken. Das quantitative Modell
und die These vom moralischen Konsum attestieren letzten Endes dem Publikum
in wenig schmeichelhafter Weise einen Hang zum Kitsch. Aus dem existenziellen
Gefiihl des Grauens und der Todesangst wird, um mit Nietzsche zu sprechen, ein
»Gefithlchen®. Ludwig Giesz fiihrt dies in seinem Standardwerk Phdnomenologie
des Kitsches wie folgt aus: ,ein ,Gefithlchen® wird nicht nur gefiihlt, sondern, auf
asthetisch kokette Weise, noch genossen. [...] Der Niederschlag solchen priméren
Erlebens ist Kitsch®. Mit anderen Worten, moralischer Konsum entpuppt sich in
vielen Fillen als Kitsch-Konsum.

Damit wendet sich der Trend zur Entiibelung des Bosen, den Bolz eingangs
feststellte, auf eigentiimliche Weise zum Trend, das Bose zu verkitschen - dhnlich
wie der Kitsch die Kunst entiibelte und als Surrogat weiten Bevolkerungskreisen
genieflbar machte; dhnlich wie der Trash sein subversives Potenzial verloren hat
und zum Mainstream geworden ist.

Es zeigt sich also, dass — wie halt so oft - ein Trendforscher gezwungen war,
tibermdfig zu vereinfachen und die komplexe Dialektik der Verhiltnisse zu ni-
vellieren. Dagegen besteht die Denkfigur des moralischen Konsums auch den
Acid Test des Umkehrschlusses: sprich, wo das Grauen kein Ende hat und die
Verkitschung unterbleibt, diirfte sich auch kein 6konomischer Erfolg einstellen,
weil die Boykott-Komponente moralischen Konsums zum Zuge kommen miisste.
Nachdriickliche Evidenz hierfiir liefert John McNaughtons semidokumentarisches
Werk Henry - Portrait of a Serial Killer, das, aus einer teilnahmslosen Mérderper-
spektive gefilmt, dem Publikum den wohligen Schauer der Erlosung verweigert.
Statt dessen halt der Film, anders als im verlogenen Genre-Kino, den beildufig
etablierten Normalzustand des Schreckens bis zum offenen Ende durch. Dies fithrte
nicht nur dazu, dass das Publikum dem Film weitgehend fernblieb, sondern rief
auch die Zensurbehorden in den USA und der Bundesrepublik auf den Plan. Ahn-
liches hitte auch Wim Wenders gedroht, dessen neuer Film auf dem diesjahrigen
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Festival in Cannes floppte. Folgerichtig wurde der Film erst einmal zur weiteren
Uberarbeitung zuriickgezogen. Er erhilt nicht nur einen neuen Schnitt, sondern
auch einen neuen Schluss.

Die Young, Stay Pretty - Wertsteigerungen auf Opferseite

Kommen wir nun zu den Opfern. Wer glaubt, dass sie ausschliefllich zu den
Verlierern gehoren, wird von der 6konomischen Theorie eines Besseren belehrt.
Insbesondere die Spieltheorie beschiftigt sich mit der Frage, wie man aus vermeint-
lichen Nullsummenspielen, also den typischen win/lose-Dilemmata, zu echten
win/win-Konstellationen gelangen kann, von denen beide Parteien profitieren.
Co-opetition nennen die Spieltheoretiker Brandenburger und Nalebuff diese
symbiotische Verquickung aus Jager-Beute-Beziehung und Kooperation. Das heif3t:
Auch fiir die Opferseite ergibt sich, wenn auch nur posthum, die Moglichkeit, den
eigenen Barwert zu steigern. Dies hdngt nicht nur damit zusammen, dass Ertrége,
die sonst viel spater anfallen wiirden, sofort realisiert werden und sich dadurch der
Diskontierung entziehen - das ist daher allenfalls eine finanztheoretisch interessante
Randerscheinung. Bemerkenswert ist vielmehr, dass wir es mit einem echten Ex-
pansionseffekt in Bezug auf den nominalen Cash-Flow zu tun haben. Beispielsweise
setzte unmittelbar nach dem Tod des Modemachers Gianni Versace ein veritabler
Run auf die Produkte seiner Firma ein. ,Wir verkaufen derzeit alles, was wir von
Versace haben®, so ein Sprecher des New Yorker Bergdorf-Goodman-Kauthauses
in der ersten Woche nach Versaces Tod. In Miinchen seien vor allem Accessoires
als Memorabilien gefragt, vermeldeten die lokalen Versace-Shops. Die Planungen,
das Modehaus Versace an die Borse zu bringen, wurden also von den Vorkommnis-
sen in idealer Weise unterstiitzt. Uberdies hétte der tumorkranke Versace bereits
mittelfristig zu einer schweren Image-Biirde fiir das prosperierende Lifestyle-Un-
ternehmen werden konnen. Versace ist beileibe kein Einzelfall. So erlebte das vor
Jahren noch darniederliegende Modehaus Gucci einen grandiosen Aufschwung,
nachdem der Eigentiimer durch ein Attentat ums Leben gekommen und dann ein
Borsengang erfolgt war.

Auch andere Geschiftszweige des quartaren Sektors gedeihen auf unnatirlichen
Todesfillen, wie man bei der Vielzahl der im letzten Jahr ermordeten Rap-und
HipHop-Musiker feststellen kann. Nach dem kommerziell folgenreichen Tod
des Gangster-Rappers 2Pac Shakur, der kurz nach dem Drehschluss zu seinem
Erfolgsfilm Gridlock’d erschossen wurde, traf das gleiche Schicksal ein halbes
Jahr spater seinen Kontrahenten The Notorious B.I.G.. Nachdem jener 1995 mit
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seinem ersten Album namens Ready to Die, das Platin erhielt, erfolgreich war,
wurde er kurz vor der Verdffentlichung seiner zweiten Platte mit dem Titel Life
After Death in Los Angeles durch ein drive-by-shooting getotet. Der International
Herald Tribune berichtete am 27. Mirz aus New York: ,,Fans reiflen sich um die
Exemplare des posthumen Albums von The Notorious B.I.G., der als 24-jahriger
gerade zwei Wochen vorher umgebracht worden war. ,Death is a commodity, you
know?‘ meinte Ramsey Jones, ein Verkaufer bei Tower Records im Greenwich
Village, wo er der Nachfrage nach CDs kaum begegnen konnte und die Regale
alle 5 Minuten auffiillen mufite.

Life After Death erklomm tiber Nacht Platz 1 der amerikanischen Charts. Der
letzte Titel auf dieser Doppel-CD lautet prophetisch: You’re Nobody Till Somebody
Kills You. Fiir Plattenkonzerne, die anhand des Shareholder Value gefithrt werden,
scheint also die Strategie der Co-opetition eine effiziente Form der Absorption
von Unsicherheit zu sein - zumindest, was den Umgang mit Lieferanten betrifft.
Denn bei der gegenwirtigen Fragmentierung des Musikmarktes sinkt die Wahr-
scheinlichkeit fiir eine erfolgreiche Nachfolgerplatte kontinuierlich, wahrend auf
der anderen Seite die Vorschiisse fiir einstmals erfolgreiche Musiker unaufhérlich
in die Hohe gehen.

Generalisierung: We Are All Natural Born Killers

Ich komme zum Ende meiner Ausfithrungen. In den skizzierten Fallstudien habe
ich mich bewusst auf solche Produkte des quartiaren Sektors beschrinkt, die
reale Fille als Hintergrund hatten. Eine Bestandsaufnahme aller auf Serienmord
anspielenden Fiktionsprodukte zu leisten, wiirde empirische Forschungsarbeit er-
fordern, die jeden Rahmen sprengt. Ein eigenes Forschungsprojekt wire aber auch
die Frage wert, welche anderen betriebswirtschaftlich relevanten Fragestellungen
durch solche Produkte virulent werden. Oliver Stones Mainstream-Film Natural
Born Killers hat wichtige Probleme in Bezug auf die Produkthaftung im quartéiren
Sektor aufgeworfen. Und in Bret Easton Ellis’ Bestseller American Psycho werden
in selten zu findender Stringenz die Grundfragen des strategischen Marketing in
der Postmoderne thematisiert. Dies betrifft insbesondere die Befindlichkeit des
Konsumenten in einer zunehmend uniibersichtlichen Warenwelt sowie die daraus
resultierenden Probleme der Markenfithrung. Von der Literaturkritik — doch leider
noch nicht von der Betriebswirtschaftslehre - wird American Psycho denn auch als
einer der postmodernen Schliisselromane betrachtet. Der Protagonist von American
Psycho, der sadistische Serienmorder Patrick Bateman, ist ein junger, erfolgreicher
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Finanzmakler mit exklusivem Yuppie-Lifestyle. Meierding charakterisiert den Ich-Er-
zéihler wie folgt: ,Geldgier verwandelt sich bei ihm in Blutgier. Legt man jedoch die
Kriterien von Robert K. Resslers FBI-Bericht iiber die Profile von Serienmérdern
zugrunde, so trifft man auch in der sozialen Umgebung von Patrick Bateman auf
ein geballtes Serienkiller-Potenzial. Die anderen jungen Finanzhaie vollziehen sym-
bolisch, was Bateman in grausamen Massakern in die Realitdt umsetzt. Er tut also,
was alle tun. Er zerfleischt seine Opfer.“ In American Psycho wird also zum ersten
Mal der Serienmord als paradigmatisch fiir alle Organisationen des aufstrebenden
quartiren Sektors postuliert, also vor allem fiir die Bereiche Unterhaltung, Neue
Medien und Finance. So schreiben Serienkiller mit roter Schrift sowohl ein Kapitel
Kulturgeschichte als auch ein Kapitel der Geschichte des Shareholder-Kapitalismus.
Claudius Seidl bemerkt hierzu: ,,Es ist keine erbauliche und keine leichte Lektiire.
Aber es steht darin ziemlich viel iiber uns selbst.”

Die Funny Games des Henry Lee Lukas

Und nun, verehrte Damen und Herren, kommen wir zum zweiten Teil des Abends.
Der nun folgende Film, Henry - Portrait of a Serial Killer, ist John McNaughtons erster
Spielfilm von 1986, nachdem er vorher die TV-Serie Dealers in Death gedreht hatte.
Diese semi-dokumentarische Fallstudie bezieht sich auf die Geschichte des Henry
Lee Lukas, dem insgesamt 360 Mordtaten zwischen 1983 und 1987 zur Last gelegt
werden. McNaughton nimmt mit seinem Film die Perspektive des teilnahmslosen
Beobachters ein, der wertfrei dem Geschehen folgt. Eine Beobachterposition, die,
anders als es bei Massenmedien der Fall ist, den Versuchsaufbau quasi unbeeinflusst
lasst. Nichtsdestoweniger spielen Medien, insbesondere das Fernsehen, in diesem
Film eine wichtige Rolle.

Erstin jiingster Zeit ist diese Rolle der Medien, namentlich von Michael Haneke
in seinem Film Funny Games, wieder als zentral thematisiert worden. Funny Games
hatte seine vieldiskutierte Premiere beim diesjahrigen Filmfestival in Cannes. In
einem Kommentar zu diesem Film schreibt der Kritiker Hans-Dieter Seidel, dass
der Tod nunmehr zu einer Frage der Mediennutzung und der Fernbedienung
geworden sei. Es ist also das Surfen als Kulturtechnik, das den Serial Zapper und
den Serial Killer eint.
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»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO’s, sind zufallige Verdichtungen
des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage Licht
eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht.“ Dies schrieb 1993 die Agentur
Bilwet aus Amsterdam, die sich die Verbreitung illegaler Wissenschaften zum Ziel
gesetzt hat. Mit anderen Worten, UTO’s erzeugen virtuelle Realitit. Eine Realitit,
die mitnichten folgenlos bleibt. Um dies zu erkennen, muss man die Realitét des
Irrealen keineswegs in Form eines ,,radikalen Konstruktivismus® tiberh6hen; hierzu
geniigt bereits der gesunde Menschenverstand. Schon im Jahr 1928 formulierten die
Verhaltenswissenschaftler Dorothy und William Thomas das schliissige Theorem:
,»1f men define situations as real, they are real in their consequences.”

Fiir auflerordentlich real wird derzeit der Ubergang zur Informationsgesellschaft
gehalten, obgleich einige skeptische Stimmen eher das Age of Missing Information
konstatieren, wie es Bill McKibben so schon nennt. Die Realitat der Virtualisierung
wird besonders deutlich anhand des Kampfes um das Internet. Das Netz der Netze,
einst Spielwiese von Militérs, Hippies und Programmierern, wird zur Arena, in der
fithrende Medien- und Software-Konglomerate um die Vorherrschaft ringen. Es
hat sich etwas etabliert, was die Internet-Theoretiker Arthur Kroker und Michael
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Weinstein ,virtuelle Klasse“ nennen. Die wirtschaftlichen und sozio-kulturellen
Folgen der Kolonialisierung des Cyberspace erscheinen daher fiir viele unbestimm-
ter denn je — was sich nicht zuletzt in entsprechender Ratlosigkeit bei Kunden und
Werbetreibenden duflert.

In dieser 32. Folge meines Vortragszyklus Unbekannte Theorie-Objekte der
Trendforschung, die dem Webvertising gewidmet ist, mdchte ich insbesondere
eingehen auf den Zusammenhang zwischen Internet-Angeboten, technischen
Rahmenbedingungen sowie sozialen und kulturellen Auswirkungen im ange-
henden Informationszeitalter. Dabei mochte ich bewusst darauf verzichten, in
vage Spekulationen iiber die Zukunft zu verfallen. Vielmehr mochte ich Indizien
aus der Gegenwart aufzeigen, gleichsam ,,Schwache Signale®, die sich offenbar zu
neuen Trendmustern verdichten. Und wie in meinen fritheren Beitragen kann es
allenfalls darum gehen, einige Planquadrate des ziigig expandierenden Cyberspace
zu kartographieren.

Drei der wichtigsten Trends, die ich identifiziert habe, sollen im Folgenden
vorgestellt werden. Alle drei haben, das ist charakteristisch fiir simtliche zentralen
Trends, mit der Umkehrung herkommlicher Verhiltnisse zu tun. Im Falle von neuen
Medien wie Internet und Multimedia betreffen sie in erster Linie den Computer
und seinen Gebrauch. War zu meiner Studienzeit der Computer im wesentlichen
noch eine Rechenmaschine, wurde er in der Folgezeit zu einer Textverarbeitungs-
und Graphikmaschine. Die GUIs, die graphikorientierten User-Interfaces, werden
demnichst allerdings durch die sogenannten NUTs, die netzwerkorientierten User
Interfaces, abgelost. Dies rithrt daher, dass sich fiir Computer im Zeitalter globaler
Netzwerke vollig neue Nutzungen erschliefien. Die neuen Trends fiir den Komplex
Computer-plus-Internet lauten:

« Erstens: Der Computer wird zur Wunschmaschine.
o Zweitens: Der Computer wird zur Sehmaschine.
o Drittens: Der Computer wird zur Evolutionsmaschine.

Datenmiill ohne Sekretionen:
Der Computer als Wunschmaschine

Wenn ich vom Computer als Wunschmaschine spreche, stelle ich in einem sehr
allgemeinen Sinn auf Lust und Unlust ab. Denn nur, wenn man den Komplex
Computer-plus-Internet als eine Lust bzw. Unlust hervorrufende Maschine versteht,
ist man in der Lage, das kommerzielle Potenzial zu erkennen und auszuschopfen.
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Eine 6konomische Analyse des Internet muss daher zuallererst die Okonomie des
Wunsches, wie sie von Lyotard einst genannt wurde, zum Gegenstand haben. Die
Vertreter der alten Medien, also aus der Gutenberg-Galaxis, haben dies wohl noch
nicht verstanden, wenn man den Internet-Theoretikern der Gruppe Nettime folgt. Ich
zitiere: ,Man hofft, mit dem Heruntermachen einiger Modeworter wie ,Multi-Media’,
JVirtuelle Gemeinschaften’, ,Cyberspace’ und ,Tele-Arbeit® die damit verbunden
gesellschaftlichen Umschichtungen wieder in den Hintergrund zu drangen. Aber
vergebens. Neue Medien sind wie neugeborene Kinder: sie konnen furchtbar laut
und ausdauernd schreien und das Neinsagen hilft dann am allerwenigsten. ,Laft
uns einen Hype daraus machen und es verschwindet bald wieder', so die Hoffnung
in den Kreisen der alten Medien. Es handelt sich hierbei [jedoch] um eine Okonomie
der Enttduschung], die da hofft]: Wenn die Erwartungen an Computerleistungen
lange genug unerfiillt bleiben, kann der Fernseher wiedereingeschaltet werden.”

Gegen diese rithrend hilflose Fehleinschitzung setzt Nettime eine realistische
Herangehensweise an die Phdnomene einer Informationsgesellschaft, die noch in
den Kinderschuhen steckt - man denke beispielsweise nur an die Tatsache, dass das
Medium Computer sowohl hardwareseitig als auch softwareseitig im Durchschnitt
etwa die Lebenserwartung eines Hamsters besitzt. In ihrem Manifest ,,Grundrisse
einer Netzkritik“ formuliert die Gruppe Nettime den state of the art der Wunsch-
maschine Internet folgendermafSen: ,Man sollte sich nicht lustig machen iiber die
langsamen Verbindungen; [die] halbfertigen Bilder, die ins Stocken geraten; [die]
rivalisierenden Softwarepakete, die, eng zusammengepackt, dauerhaft die Festplatte
zum Uberlauf bringen; e-mails, die nie ankamen; marode ISDN-Leitungen; Server,
die down sind; Mailinglisten, die alle Post zweimal schicken und sich nicht mehr
abbestellen lassen; die grosse Zahl der Websites die ,under construction‘ bleiben;
[... Hyperlinks, die im Nirvana enden;] enttduschend hohe Telefongebiihren.“ Aus
dieser Mechanik des Datenmiills zieht Nettime die folgenden Schlussfolgerungen
fiir eine Okonomie der wahren Internet-Lust: ,,Die Pioniere haben [...] die richtige
masochistische Mentalitdt und genieflen heimlich den Datenstau. Fiir die Libido
ist es notwendig, dafl die Maschine nicht richtig funktioniert. Fiir Visionare aber
ist der Performanceverlust einfach tabu und man darf davon nicht sprechen, ge-
schweige denn dartiber lachen.”

Aus diesen Einsichten erwachsen wichtige Konsequenzen fiir die Kundenori-
entierung. Denn auch masochistische Neigungen, Querulantentum, Spiel- und
Basteltrieb oder der Thrill des personlichen Scheiterns wollen zu ihrem Recht
kommen und miissen deshalb beim Kunden als Erlebnispotenziale bedient wer-
den. Nach genauerer Uberlegung wird man erkennen, dass beispielsweise nichts
langweiliger wire als eine perfekte Lufthansa, eine funktionierende Deutsche Bahn
oder Microsoft-Programme ohne Fehler.
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Das Internet bietet in diesem Zusammenhang einen idealen Moglichkeiten-
raum fir neuartige Herausforderungen und Formen der Selbstbestitigung. Wem
es jemals gelungen sein sollte, bei der Lufthansa ein Ticket via Internet zu buchen,
wird schliefllich feststellen, dass er in bezug auf Intelligenz, hellseherische Fihig-
keiten und ausdauernde Willensstirke nie gekannte Grenzen tiberwunden hat.
Ein Augenzeugenbericht in der Wochenzeitung Die Zeit spricht von ,ungezahl-
te[n] Telephonate[n] mit der Presseabteilung von Lufthansa, der Abteilung ,Neue
Medien‘ im selben Hause und nicht zu vergessen die verstindnisvoll aufbauenden
Gesprache mit der fiir verzweifelte User zustdndigen Service-Crew von Lufthan-
sa-InfoFlyway. Selten zuvor habe ich mich mit sovielen kleinlaut gewordenen
Mitarbeitern [...] unterhalten: iiber die zunachst bestehende Unmoglichkeit, sich
bis zur Buchungsseite vorzuarbeiten, tiber die fortwahrenden ,Server-Error‘-Mel-
dungen, tiber die verbliffenden Netzwerk-Verweigerungs-Messages nebst einem
ratselhaften Systemabsturz diesseits des Modems.“ Ist es da noch verwunderlich,
dass www.lufthansa.com zum diesjihrigen Gewinner der ,,Business Web Site of the
Year der Financial Times wurde?

Dass Computer und Netz sich anschicken, den Korper als universelle Wunsch-
und Lustmaschine zu ersetzen, lasst sich am jiingsten Werbeclip der Firma Micro-
soft erkennen, der Ende November anldsslich der Er6ffnung der Computermesse
Comdex in Las Vegas gezeigt wurde. Die Siiddeutsche Zeitung berichtete kiirzlich
von dem Marketing-Event, bei dem Microsoft 10.000 T-Shirts mit der Aufschrift
»1 ¥ my PC* verteilte, wie folgt: ,,Eine der bizarrsten Szenen in der Eréffnungs-
rede von Bill Gates war die Einspielung eines Videos, in dem ein verliebter Junge
seine Angebetete nach Hause bringt. Es ist ein schneller Abschied ohne Kufl und
Knutschen, ohne Gezerre und Getuschel. Rasch fihrt er heim und schmeifit den
Rechner an, desgleichen seine Angebetete. Uber den PC turteln dann die Verliebten
per E-Mail und Spracherkennung und schicken sich Sound-Kiif3chen. Es ist also
wabhr: sie lieben ihren PC und sonst nichts.“

Arthur Kroker und Michael Weinstein stellten hierzulande ungefahr zur gleichen
Zeit in einem Buch namens Datenmiill ihre Theorie der virtuellen Klasse vor, in
der sie unter anderem solche Phanomene diskutieren. Sie sehen solche Phanome
in einem fundamentalen gesellschaftlichen Widerspruch begriindet, den sie wie
folgt darstellen: Einerseits schmutzt der Koérper und produziert permanent irgend-
welche Sekretionen; andererseits steht dem in der Gesellschaft ein tibersteigertes
Reinheitsgebot gegeniiber, das sich tief in jegliche Sphire des Genieflens erstreckt.
Alle Anstrengungen dienen, so die Frankfurter Rundschau tiber Kroker/Weinsteins
Theorie, ,einer Reinheit, die ihren perfekten Spiegel nicht mehr in der tatsachlichen
,unreinen’ Welt finden will, sondern in der Struktur des Virtuellen, eines entkor-
perlichten Abbilds der Warenwelt.“ Unsaubere Korper werden so zu sauberem
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Datenmiill, triebhafte Regungen sublimieren sich, analog der Formulierung in der
Microsoft-Werbung, zu ,,Information at your fingertips®. In den Worten der Agentur
Bilwet: es ,,verlagert sich die erogene Zone von den Genitalien auf die Hénde, Fin-
gerkuppen, Ohren und Augen oder sogar auf Metazonen wie die abstrakte Matrix
im eigenen Kopf und den personlichen Bildschirm.*

Virus-Werbung und Uberwachung:
Der Computer als Sehmaschine

Dass der Computer im Zuge umfassender Digitalisierung nicht nur einen intel-
lektuellen Sparringspartner verkorpert, sondern immer weitergehende leibliche
Funktionen ausfiillt, ist also offenkundig. So zum Beispiel auch das Sehen, was
mich zum zweiten Trend fithrt. Mit der Umwidmung von Computer und Inter-
net zur Sehmaschine ist die Fahigkeit neuer Medien gemeint, eine Art hdusliche
Teleskopie zu realisieren. Damit wird eine Vorausschau per Computer moglich,
die Paul Virilio wie folgt charakterisiert: ,,Der Computerbildschirm wird zum
letzten Fenster, wobei es sich jedoch um ein ,Window* handelt, dessen Funktion
weniger darin besteht, Daten zu empfangen, als vielmehr darin, den Horizont der
Globalisierung [...] wahrzunehmen.”

Fiir diesen Trend lasst sich ein praktisches, weitgehend unterschatztes Beispiel
anfithren, und zwar die Live-Kameras und Videosensoren, die mittlerweile iiber die
ganze Welt verstreut installiert und ausschliellich im Internet verfiigbar sind. In
zunehmendem Maf3e verbreitet sich dieses scheinbar nebensachliche und fliichtige
Phinomen, so Virilio. Waren es erst nur Kaffeemaschinen, deren Live-Bild aus Re-
chenzentren iibertragen wurde, wurden bald auch prominente Plitze, angefangen
von der Bucht von San Francisco bis hin zur Klagemauer in Jerusalem, ins Netz
eingespeist. Mute, ein britisches Magazin fiir Internetkritik, berichtet in seiner
jingsten Ausgabe tiber die amerikanische Studentin Jennifer Ringley, die in ihrem
Apartment eine solche Live-Kamera installiert hat und die Bilder all ihrer tédglichen
Verrichtungen rund um die Uhr vom Internet tibertragen lésst. Seit jingster Zeit
kann man ihr auch auler Haus folgen, sie beispielsweise auf Europareise beobachten
oder ihr beim Shopping zusehen. Auch wenn man diesen Fall von narzisstischem
Exhibitionismus als recht extrem ansehen mag, so zeigt er doch symptomatisch,
dass es mit Hilfe dieser Live-Kameras moglich wird, in Echtzeit praktisch alles zu
sehen, was sich am anderen Ende der Welt augenblicklich ereignet.

Der Computer wandelt sich also von der Informationsbeschaffungsmaschine
zur Sehmaschine und globalen Live-Ubertragung. Sie wird derzeit hauptséchlich
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im Bereich des Tourismus von Regionen eingesetzt, die hierdurch auf Landstriche
von unerkannter Schonheit aufmerksam machen wollen. Trotz der schlechten
Bildqualitat ist die ,,Direktiibertragung® zu einem Instrument der Verkaufsférderung
geworden. Dariiber hinaus wird derzeit das Konzept des ,,Global Neighborhood
Watch® diskutiert. Dabei sollen sich Nachbarschaften aus unterschiedlichen Zeit-
zonen gegenseitig ihre Anwesen iitberwachen, um so einen Schutz vor nachtlichen
Einbriichen zu gewdhrleisten.

Virilio resiimiert: ,,Nichts passiert, aber alles kommt vor. Die elektronische
Optik wird zur ,Suchmaschine’ einer globalisierten Vorausschau. Wahrend man
frither mit dem ,Fernrohr*lediglich beobachtete, ob von jenseits der Horizontlinie
etwas Unerwartetes auftauchte, geht es heute darum, das zu sehen, was am entge-
gengesetzten Punkt, auf der verborgenen Seite des Globus geschieht. Folglich ist
das Navigieren im elektronischen Ather der Globalisierung ohne die Unterstiitzung
durch den kiinstlichen Horizont® von Multimedia nicht moglich.“

Fiir Produzenten und Handel ergeben sich aus dieser Umdeutung zum einen
Potenziale fiir neue Formen von Présentation und Kundenkontakt, die im Moment
noch gar nicht registriert worden sind. Ebensowichtig und noch naherliegend er-
scheint jedoch der Einsatz dieser Sehmaschinen im Bereich der Offentlichkeitsarbeit.
Unternehmen kénnen beispielsweise mit der Installation solcher Ubertragungska-
nile gegeniiber der Offentlichkeit augenfillig dokumentieren, dass sie bestimmte
Standards, etwa in bezug auf Sicherheit oder Okologie, einhalten. Auch wenn das
Gespenst des glasernen Unternehmens im Raum steht, so darf das suggestive Po-
tenzial solcher Bilder nicht unterschétzt werden. Dem Zuwachs an Glaubwiirdigkeit
stiinde nur ein geringer Verlust an Diskretion gegeniiber. In den USA werden die
Publizitatspflichten der Unternehmen in bezug auf Umweltstandards ohnehin
immer umfassender, und simtliche Schadstoffdaten und Mengenbilanzen von
Firmen werden in naher Zukunft von den amerikanischen Umweltbehérden im
Internet veréffentlicht.

Damit sind wir auf einen weiteren zentralen Aspekt der Sehmaschine gekommen:
die Uberwachung. Von der Sehmaschine zur Uberwachungsmaschine ist es also nur
ein kleiner Schritt. Im Moment vor allem fiir die Kunden, die sich gegen Ubergriffe
aufihre Rechner - und damit auf ihre Privatsphire — kaum mehr schiitzen konnen.
Dadurch, dass die Computer der Kunden insgeheim zu veritablen Datenschleudern
umfunktioniert werden, liegen ideale Voraussetzung fiir alle Spielarten der Mikro-
segmentierung und des Relationship Marketing vor. Lyon driickt es noch schérfer
aus: ,,Der grofite Wachstumsbereich der Uberwachung liegt [...] im Handel.“ Mit
Hilfe von Programmen wie I-Spy lasst sich jeder Mausklick und jede Tastatureingabe
vom Operator iiberwachen, speichern und in entscheidungsrelevante Information
transformieren. Mit Hilfe sogenannter ,,Cookies“ werden dann dem End-User von
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auflen Daten iiber sein Surf- und Kaufverhalten versteckt auf die Festplatte kopiert,
sodass Werbeangebote in der Zukunft je nach Datenprofil mafigeschneidert wer-
den konnen. Selbstverstandlich werden dann auch Verhaltensabweichungen des
Kunden in Echtzeit registriert und in sein Cookie eingespeist. Das bedeutet: selbst
wenn ich den Kunden als Individuum gar nicht identifiziere, was meist sehr einfach
zu bewerkstelligen wire, so kann ich doch alles iiber dieses unbekannte Wesen
wissen und es zielgerichtet bewerben. Internet-Werbung erhilt auf diese Weise
den Charakter eines Virus. Arthur Kroker, nicht nur Internet-Theoretiker an der
Concordia-University in Montreal, sondern auch Herausgeber des elektronischen
Magazins ctheory, sprach schon Ende der 80er-Jahre davon, dass das sogenannte
»viral advertising® die Speerspitze aller postmodernen Marketing- und Werbe-
strategien verkorpern werde. Internet-Werbung ist demzufolge Virus-Werbung.

Im Raderwerk der Memetik:
Der Computer als Evolutionsmaschine

Nimmt man den Gedanken der Virus-Werbung ernst, folgt daraus, dass ihre
Verbreitungsbedingungen eingehend diskutiert werden miissen. Im dritten Teil
meines Vortrags mochte ich daher Aspekte der Diffusion und Evolution erldutern.

Paul Virilio wies kiirzlich darauf hin, dass uns schon in allernichster Zeit ein
weltweit einheitlicher Markt der universellen Virus-Werbung bevorstehe: ,Nachdem
die ,Werbung’ im 19. Jahrhundert ganz einfach Reklame fiir ein industrielles oder
handwerkliches Produkt war [und] im 20. Jahrhundert dazu dient, Wiinsche zu
wecken, wird sie im 21. Jahrhundert darauf abzielen, zu reiner ,Kommunikation zu
werden, die allein schon deshalb die Ausdehnung des Werberaums auf die Grofle
des Wahrnehmungshorizonts der Erde erfordert.

Die globale Werbung gibt sich keinesfalls mehr mit dem althergebrachten An-
bringen von Plakaten oder der Unterbrechung von Radio- bzw. Fernsehsendungen
zufrieden, sondern sie dringt darauf, dem Blick einer Mehrheit von Fernsehzu-
schauern, die in der Zwischenzeit zu ,Tele-Akteuren', vor allem aber zu ,Telekdufern‘
geworden sind, ihre ,Umwelt® aufzuzwingen.“

Diese Entwicklung ist zweifellos folgerichtig, denn heutzutage wird Werbeaussa-
gen kaum mehr Glauben geschenkt. Werbung als Werbung funktioniert also nicht
mehr, sodass Zweckentfremdungen und Umdeutungen die notwendige Folge wer-
den. Die Erlebnisorientierung im Marketing von Konsumgiitern hat dazu gefiihrt,
dass das Produkt in den Hintergrund tritt und in einer Anzeige oder einem Spot
vorwiegend Atmosphdren und Stimmungen erzeugt werden. Was urspriinglich
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Produkt war, wird in der Werbung virtuelle Realitdt. Was urspriinglich Werbung
war, wird zur Unterhaltung. Die alljahrlich pramierten Werbe-Clips ernten eine
betrachtliche, immer noch steigende Publikumsresonanz, Werbung wird zu ,,voll-
endeten Selbstschopfung®, wie es Mark Siemons nennt. Doch die entscheidenden
Effekte gehen noch viel tiefer. Denn Werbung eilt in ihrer Asthetik der allgemei-
nen Kulturproduktion voraus und wirkt auf breiter Front stilbildend. Zu diesem
Ergebnis kommen die Sozialwissenschaftler Scott Lash und John Urry in ihrem
wegweisenden Buch Economies of Signs and Space. Nach Lash und Urry gilt dies
insbesondere fiir die Videoclips aus dem Bereich der Populdrmusik, die ja zunéchst
einmal nichts anderes darstellen als Werbefilme fiir die zugehorigen Tontrager.
MTYV, VIVA und VH-1 senden demnach nicht anderes, als Werbesendungen, die
von Werbeblocken unterbrochen werden. Im Internet wird diese flichendecken-
de Mechanik mit anderen Mitteln konsequent weitergefithrt. Hier haben wir es
beispielsweise mit sogenannten , Intervertisments“ oder ,Interstitials“ zu tun,
also zwischengeschaltete Anzeigenflichen und Hyperlinks auf Werbeangebote,
um ja keine Monotonie beim Datenreisenden aufkommen zu lassen. Mit anderen
Worten, Hyperlinks von Werbeseiten verweisen auf andere Werbeseiten, die mit
weiterer Werbung vernetzt sind - ein ,,clickstream® materialisiert sich so in einem
»ad stream®. Und selbst auf den privaten Homepages, bei denen keine unmittelbar
kommerzielle Absicht dahintersteht, werben Individuen schlicht fiir sich selbst.

Die zweite Spielart der Zweckentfremdung hingt eng mit der ersten zusammen
und wurde von Virilio explizit angesprochen, ndmlich: Kommunikation ersetzt
Werbung. Kommunikation und Werbung werden im Zeitalter der total(itdr)en
Kundenorientierung (,,Total Customer Care“) notwendigerweise ununterscheidbar.
Uberspitzt gesagt, es gibt keine Kommunikation mehr, die nicht schon Werbung wire.
Der einstige Kampf um Marktanteile ist daher zu einem Kampf um die eigentliche
knappe Ressource der Internet-Okonomie, ndmlich Aufmerksambkeit, geworden.
Bei multimedialen Produkten heift dies im Jargon der ,,kalifornischen Ideologie®
neuerdings ,War for Eyeballs®, was mehr oder weniger deutlich offenbart, dass es
fur die Multimedia-Anbieter auf das Vorhandensein nachgeschalteter Intelligenz
kaum noch ankommt.

Was sich vordergriindig wie kulturpessimistische Polemik anhort, ist seit kurzem
Gegenstand neuartiger Theorien der Informations- und Wissensverarbeitung, die
in Internet-Zirkeln kursieren. Eine der Theorien ist die auf den Evolutionsforscher
Richard Dawkins zuriickgehende Memetik. Diese Theorie erweist sich im Bereich
der Werbung als duflerst relevant, denn sie untersucht die Verbreitungsbedingun-
gen von Informationseinheiten, wie z. B. Werbebotschaften oder Markenzeichen,
in dezentralen Systemen mit Many-to-many-Relationen — welche weit weniger
gut verstanden sind als die Reaktionsmuster beim typischen ,,broadcasting® mit
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One-to-many-Beziehung. Ausgangspunkt sind kulturelle Meme, also elementare
Informationseinheiten - eine Art Ideen-DNS -, welche in ihrem Entwicklungspro-
zess betrachtet werden. Die Memetik, so der Internet-Theoretiker Florian Rétzer,
beschreibt die kulturelle Evolution analog zur biologischen Evolution. Ich zitiere
aus felepolis, einer Zeitschrift fiir Netzkultur: ,,So wie Gene miteinander um die
Reproduktionschancen konkurrieren, kimpfen auch ,Meme" [...] ums Uberleben.
Wihrend Gene sich unserer Organismen als Uberlebensmaschinen bedienen,
machen die von Medien tibertragenen Meme von unseren Hirnen als Wirtstieren
Gebrauch. Erfolgreiche Ideen verbreiten sich gemaf3 der ,Fitheit ihrer Meme", nicht
etwa nach dem Grad ihrer Niitzlichkeit oder gar Wahrheit.“ Dass hierbei ein global
verfiigbares Kommunikationsmedium wie das Internet fiir den Diffusionsprozess
eine besondere Rolle spielt, versteht sich von selbst. Man denke nur an die Menge
der im Internet verbreiteten Verschworungstheorien, deren infektioses Potenzial
vollig auBer Zweifel steht.

Nach Rétzer ist das Faszinierende und zugleich Revolutionére an der Memetik
der damit verbundene Wechsel der Perspektive: ,,Nicht langer wir schauen uns et-
was im Fernsehen an, gehen in eine Bibliothek, entscheiden uns fiir eine Deutung,
eignen uns eine Fertigkeit an oder wéhlen ein Kleidungsstiick aus, sondern wir, und
das heif3t unser Gehirn, sind nur ein Mittel fiir ein Fernsehprogramm, ein Buch,
eine Deutung, eine Fertigkeit oder ein Kleidungsstiick, um sich zu replizieren.”
Wie sonst liefSe sich der Erfolg eines Marlboro-Cowboys oder anderer Viren der
Populdrkultur erkliren? Oder worauf lief3e es sich beispielsweise zuriickfithren,
dass weite Teile der Bevolkerung mit Markenzeichen iiberséte Kleidung kduflich
erwerben und sich so zu ,,lebenden Werbetridgern® machen lassen, wie der Kunsthis-
toriker Walter Grasskamp feststellt? Dass hier eher Zeichen denn Kleidungsstiicke
konsumiert werden, dass sich insgesamt der Konsum von materiellen Giitern auf das
Zeichenhafte verlagert, hat schon vor 10 Jahren Diedrich Diederichsen weitsichtig
festgestellt. Die universelle Richtigkeit seiner Virtualisierungsthese fiir die Economies
of Signs and Space beweisen heute Jacken mit flichendeckendem Chiemsee-Emb-
lem, Schuhe mit fluoreszierenden Adidas-Streifen oder Nike-Swoosh, Krawatten
mit dem Medusenhaupt von Versace oder mit Gucci-G’s, und, nicht zu vergessen,
Unterwidsche mit den dominierenden Schriftziigen von Calvin Klein. Die Rede ist
hier, wohlgemerkt, von Waren im oberen Preissegment und nicht von Massenar-
tikeln oder von Ikonen der Subkultur, auf die einst Diederichsen abgestellt hatte.
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Culture Jamming: Das Imperium der Zeichen schlagt zuriick

Fassen wir kurz zusammen: Als wichtigstes Verbreitungsmedium von Memen wird
der Komplex Computer-plus-Internet in zunehmendem Mafle zu einem Treiber der
kulturellen Evolution, zu einer echten Evolutionsmaschine. Doch wie jeder Trend
tragtauch der Trend zur Evolutionsmaschine den Keim seines Gegentrends in sich.

Wenn man sich ndmlich die Totalitat all dieser Phanomene drastisch vor Augen
fihrt, dann kann man verstehen, warum die Verkehrsopfer der Datenautobahnen
- ,digital roadkill“ - sich nunmehr anschicken, mobil zu machen. Das bedeutet
nicht nur, dass Programme zur sofortigen Cookie-Entsorgung, zum Beispiel
»CookieMonster®, im Internet verfiigbar sind. Derzeit formiert sich gar eine neue
Generation von sozialen Bewegungen, die sich des memetischen Evolutionsprozes-
ses annimmt, als Gegenspieler der virtuellen Klasse. Zum Beispiel die kanadische
Organisation The Media Foundation, die bereits weltweit fiir Aufsehen gesorgt hat.

Im Media Manifesto der Media Foundation, die ich vor einiger Zeit in Vancouver
besucht habe, heifit es sinngemifi: ,, Die 70er-Jahre haben uns die Frauenbewegung
gebracht. In den 80ern verdnderte die Umweltbewegung unser Weltbild. In den
90er-Jahren entbrennt der Kampf um unser mentales Umfeld. Es ist ein Kampf,
um die Herrschaft tiber unseren Geist wiederzugewinnen und um die Parameter,
die unsere Kultur vorantreiben, neu zu erfinden.”

Die Methode, der sich der Aktivismus der 90er-Jahre im Kampf gegen die
virtuelle Klasse bedient, bezeichnet die Media Foundation als ,,Adbusting“ und
»Culture Jamming“. Mit Umberto Eco konnte man das letzten Endes als ,,semioti-
sche Guerilla-Kriegsfithrung®, als eine Art Instandbesetzung kultureller Symbole
sehen. Sie rekurriert auf die kiinstlerischen Strategien medialer Subversion, die man
seit jeher in dissidenten Subkulturen als — akustisches und visuelles - Collagieren
und Umcodieren des Profanen kennt: ,,demarketing loops“ sind dabei das erklérte
Ziel; die Mittel nennen sich ,uncommercials®, ,,subvertisements“ und ,anti-ads®.
Das eigentlich Neue daran ist, dass die Arbeitsweise der Aktivisten sich nunmehr
neuester Technologien und Werbekonzepte bedient, sodass die daraus entstehenden
»subvertisements® ihren Vorbildern bzw. Zielen tauschend dhnlich sehen. Dies gilt
sowohl fiir Plakat- als auch fiir Fernsehwerbung. Mit anderen Worten, in den USA
und in Canada gehen Aktivisten so weit, nicht nur in Zeitungen und Zeitschriften
ihre Fake-Anzeigen zu schalten, sondern auch bei TV-Stationen Sendezeit zu kaufen,
um ihre gefélschten Spots ausstrahlen zu lassen.

Fiir den Trendforscher sind diese ,,subvertisements“ insofern besonders interes-
sant, als sie nicht selten zukiinftige Realitdt vorwegnehmen. Dies gilt nicht nur fiir
den angloamerikanischen Raum, sondern auch fiir Deutschland. Hierzu ein kurzes
Beispiel. Ein Satiremagazin hatte vor Jahren eine gefalschte Jagermeister-Reklame
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mit dem Slogan ,,Ich trinke Jagermeister, weil mein Dealer zur Zeit im Knast sitzt“
abgedruckt und damit eine Schadenersatzforderung in Millionenhéhe provoziert.
Spater hat die darniederliegende Marke Jagermeister gerade deshalb einen enormen
Aufschwung erlebt, weil der Krauterlikér nunmehr von jugendlichen Subkulturen,
insbesondere in der Techno-Szene, als Komplementardroge zu Ecstasy konsumiert
wird.

Was auf Streumedien wie Presse und Fernsehen zutriftt, gilt natiirlich auch fiir
den gefalschten Internet-Auftritt, der im Fachjargon ,,Cyberjamming“ genannt
wird. Erste Félle von Cyberjamming werden derzeit in Europa registriert. Opfer
sind, wen wiirde es wundern, Mercedes Benz und Benetton geworden.

Wenn Aktivisten {iber professionelle Mittel fiir multimediale Gestaltung - und
damit fiir ein ,,Desktop Counterfeiting“ — verfiigen, verschirft sich fiir Werbung
und Offentlichkeitsarbeit das Problem des ,,Culture Jamming* natiirlich betricht-
lich. Doch die Globalitét des Internets fiigt all dem noch eine wesentliche Facette
hinzu, die meiner Wahrnehmung nach bisher weitgehend unbeachtet geblieben
ist. Das Internet hat nimlich die Zugangsbarriere zu einer globalen Offentlichkeit
wesentlich verringert. Es hat damit die Voraussetzungen geschaffen, die bisherige
Aktionslogik von sozialen Bewegungen und ihren Aktivisten geradezu auf den
Kopf zu stellen. Thre erklarte Devise hief$ ja dreif3ig Jahre lang ,,thinking globally,
actinglocally®; im Zeitalter globaler Kommunikationstechnologien wird dies jedoch
durch eine Praxis ersetzt, die nunmehr lautet: ,,thinking locally, acting globally®.
Das heifit, die Kontraktion der Zeit und die Dehnung des Raumes als wichtigste
Auswirkungen der Neuen Medien er6ffnen die Moglichkeit einer globalen Mobi-
lisierung in bezug auf lokale Themen. Der weltweite Protest im Internet gegen die
franzosischen Atomversuche war hier nur ein erstes Beispiel, das die Moglichkeiten
im Ansatz aufzeigte.

Die Zukunft des Meatspace

Fasst man alle diese Trends zusammen, so hat die Unternehmenskommunikation
im kolonialisierten Cyberspace in einem Spannungsfeld aus Datenmiill, memeti-
schem Fleisch und Medienguerilla zu agieren, um ihre Chancen wahrzunehmen.
In meinem Vortrag konnte ich nur die wichtigsten Entwicklungslinien anreiflen
- und auch diese nur kurz. Der Bedarf an weiteren Forschungsarbeiten dariiber,
wie zukunftsfahige Strategien der Werbung unter diesen Bedingungen aussehen
konnen, ist dabei deutlich zutage getreten. Manch einer stellt gar die Frage in den
Raum, ob Werbung tiberhaupt eine Zukunft habe. Hierzu schrieb Michael Weigert,
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der Geschiftsfithrer der Hamburger Werbeagentur Scholz & Friends, kiirzlich im
Magazin der Siiddeutschen Zeitung: ,,Die Werbung hat solange Zukunft, wie die
Welt Zukunft hat. Ob das allerdings Anlafl zum Optimismus gibt, mufl die Zukunft
der Menschheit entscheiden. Auch ein schones Thema.”
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Setting: Vortrag im Kammermusiksaal von Haus Witten im Rahmen der
Erstsemester-Einfithrungswochen der Wirtschaftsfakultat der Universitét
Witten/Herdecke im Oktober 1998. Im Anschluss daran Auftithrung von dial
H-I-S-T-O-R-Y von Johan Grimonprez, einer Arbeit fiir die documenta X 1997
sowie ein Elektro-DJ-Set von DJ Grimmao.

Eine fiir Radio verdnderte Version, produziert gemeinsam mit Karl Bruck-
maier und um Musiktracks von Mount Vernon Artslab ergianzt, wurde im
Mirz 1999 in der Sendung Nachtmix des Bayerischen Rundfunk ausgestrahlt.

Weitere Versionen wurden im Substrat-Club des Rohstofflager Ziirich (Mai
1999) und anlasslich des 3. Forum fiir Unternehmenstheater in Frankfurt/M.
(September 1999) aufgefiihrt. Bei beiden Veranstaltungen wurde das Video
KIDNAP von Blast Theory gezeigt.

Eine englischsprachige Version wurde auf dem ETASM Workshop on Orga-
nizing Aesthetics in Siena sowie auf dem Global Investors Forum in Montreux,
beide im Mai 2000, prasentiert.
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Unbekannte Theorie-Objekte
der Trendforschung (XXXIII):
Entfiihrung als Gegenstand
unternehmerischer Innovation

von TAFKAPF (The Alien Formerly Known As Professor Franz)

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO’s, sind zufillige Verdichtun-
gen des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage
Licht eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht. Dies schrieb 1993 die
Agentur Bilwet aus Amsterdam, die sich die Verbreitung illegaler Wissenschaf-
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ten zum Ziel gesetzt hat. Seither hat sich die illegale Wissenschaft von Bilwet als
eine ausgesprochen schlagkriftige Spielart von Zukunfts- und Trendforschung
erwiesen. Meine Recherchen iiber den Markt fiir Trendforschung haben ergeben,
dass die Agentur Bilwet mit ihrer wegweisenden Arbeit nicht ganz allein steht.
Auch in Grofibritannien gibt es vereinzelte Ansitze solcher zukunftsorientierter
Wissenschaften, die aber erst in allerjlingster Zeit geeignete Plattformen fiir ihre
Diskurse gefunden haben. Wichtigstes Beispiel hierfiir ist Kodwo Eshun, der sich
selbst dem Schwarzen Futurismus zuordnet. Er operiert mit einer Analysekate-
gorie namens ,,Unidentifizierbare Audio-Objekte“ und hat damit in jiingster Zeit
erhebliches Aufsehen erregt.

Schwarzer Futurismus -
Eine neue Spielart der Trendforschung

Die ,,Unidentifizierbaren Audio-Objekte® stecken bislang unerschlossenes Terrain
im Bermudadreieck von Postkolonialismus, Science Fiction und der zeitgendssischen
schwarzen Musik ab. Warum gerade diese Kombination? Welchen Zusammenhang
sieht Kodwo Eshun als Afro-Brite zwischen Postkolonialismus und Themen der
Science Fiction, wie z. B. der Entfithrung durch Aliens? Er beschreibt das in einem
Interview wie folgt: ,,Ein Schliisselmoment [...] war, als Paul Gilroy in ,The Black
Atlantic’ argumentierte, die Moderne habe mit der Sklaverei begonnen. Der Mas-
sentransport, die Verschleppung von Menschen von Afrika nach Amerika, konsti-
tuiert einen absoluten Bruch innerhalb der Moderne, konstituiert eine existentielle
Krise, eine weltgeschichtliche Krise [...] Spéter [...] stellte Mark Sinker [...] die
Analogie zwischen Alienentfithrung und Sklaverei her. Fiir ihn waren die beiden
Dinge dasselbe: die Auflerirdischen sind schon langst gelandet, und zwar im 17ten
Jahrhundert. Sie entfithrten eine ganze Reihe von Menschen und so entstand eine
Serie genetischer Mutationen in Amerika.”

Mit anderen Worten, die Begegnung mit dem Fremden, die Entfithrung aus
dem gewohnten Umfeld, das Kidnapping durch Aliens, wird hier als eine zentrale
Grundlage zukunftsorientierter kultureller Produktion verstanden. Dieser schwarze
Futurismus, der in jiingster Zeit auch von Mark Dery und Diedrich Diederichsen
thematisiert wurde, driickt einen Verweisungszusammenhang aus, der meines
Wissens bislang v6llig unbeachtet geblieben war, aber ungeheure Konsequenzen
fir die moderne Managementlehre birgt. In dieser 33. Folge meines Vortragszyklus
Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung mochte ich daher im einzelnen
darstellen, welcher Logik dieses Entfithrungs-Prinzip folgt und welche Schlussfol-



Entflihrung als Gegenstand unternehmerischer Innovation 71

gerungen daraus fiir das Unternehmertum im Allgemeinen und die Innovations-
tatigkeit von Unternehmern im Besonderen entstehen.

Die Innovation des dynamischen Unternehmers kann an vielen Aspekten ei-
ner Entfithrung ansetzen. Zwei Hauptkomponenten habe ich dabei identifizieren
konnen, unter die sich samtliche Varianten subsumieren lassen. Die erste setzt an
der Trauma-Komponente der Entfithrung an und zielt auf einen Angstvorteil, die
zweite gilt der Attraktionskraft bzw. Lust-Komponente einer Entfithrung.

+Why me?”: Die Trauma-Komponente

Sehen wir uns zunichst die Trauma-Komponente an. Nach Groys handelt ein
Trauma von etwas, ,was man nicht versteht. Man weif3 etwas, aber man kann es
nicht einordnen®. Dieses Unverstdndliche und Irritierende, dieses Nicht-wissen-
wie-einem-geschieht, rithrt zweifellos von der Singularitit einer Entfithrung her,
sozusagen von ihrer Unwahrscheinlichkeit. Das traumatisierende Moment der
Unwahrscheinlichkeit hat Gary Taylor in einem verwandten Zusammenhang,
namlich fiir den Fall des Odipus-Mythos, sehr plastisch herausgearbeitet. Am
Odipus-Mythos beriihre vor allem, dass er so einzigartig und grausig real - aber
eben gleichzeitig so unwahrscheinlich - anmutet. Taylor wértlich: ,,Es gibt nur
einen Odipus. Warum sollte ihm dies passiert sein? Oder, wie wir bei anderen Ge-
legenheiten wahrscheinlich sagen wiirden, ,Warum ich?‘. Sophokles konfrontiert
uns damit, das wiederkehrende Problem statistischer Unwahrscheinlichkeit, das
Problem von Zufall und Determiniertheit, bewéltigen zu miissen.”

Ich mochte nun zu einem zweiten Aspekt kommen. Beim Begriff der Entfiihrung
werden hierzulande besonders traumatische Erinnerungen an den Herbst 1977 wach,
der kiirzlich zum zwanzigsten Jahrestag der Schleyer-Entfithrung umfangreich
wiederaufbereitet wurde. Seit diesem Jahr 77, dem Jahr der Schleyer-Entfithrung,
gehort das Kidnapping zum Berufsrisiko von deutschen Spitzenfithrungskriften.
Verschirft hat sich die Situation nunmehr im Zuge der Globalisierung, die diese
Gefahrdung zu einem Dauerzustand gemacht hat. Die Financial Times berichtete
am 30. Juni dieses Jahres ausfiihrlich tiber das zunehmende Risiko von Expatriates,
im Gastland entfithrt zu werden. Stidamerika, insbesondere Kolumbien, Mexiko,
Brasilien, Guatemala und Venezuela, in Asien die Philippinen sowie in Afrika
der Jemen, Nigeria und Somalia gelten als besonders kritische Regionen. Ebenso
das Gebiet der ehemaligen Sowjetunion, vor allem Kasachstan und der nérdliche
Kaukasus, in welchem letztes Jahr 800 Entfithrungen zu verzeichnen waren.
Insgesamt hat sich die weltweite Anzahl der Entfithrungen nach Aussagen der
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Financial Times innerhalb von fiinf Jahren verdoppelt. Doch nicht nur die Anzahl
der Entfithrungen weist eine steigende Tendenz auf, es gibt auch einen Trend zu
immer exorbitanteren Losegeldsummen. Einen der absoluten Spitzenwerte bildeten
die 30 Millionen Mark, die in der Reemtsma-Entfithrung gefordert worden waren.

Von welchen Dimensionen hier insgesamt die Rede ist, zeigt eine Meldung aus
der Siiddeutschen Zeitung vom 8. Juli dieses Jahres: ,[...] Rebellen in Kolumbien
haben [...] im vergangenen Jahr 910 Millionen Dollar (1,647 Milliarden Mark)
durch Entfithrungen, Drogenschmuggel und Erpressungen eingenommen. In den
vergangenen vier Jahren stiegen die Einkiinfte der Rebellen aus diesen Quellen um
130 Prozent [...] Mittlerweile verdienten die Guerilleros [...] mehr als die sieben
grofiten kolumbianischen Unternehmen zusammen.*

Unbestreitbar haben diese Trends auch einen betréchtlichen Markt an Sicher-
heitsdienstleistungen und -produkten generiert. Die Sicherheitsbranche boomt,
wie man von Jahr zu Jahr den Geschiftsabschliissen entnehmen kann. Und in
den Vereinigten Staaten verdanken einige Gentechologie-Start-ups ihr Wachstum
der Tatsache, dass immer mehr Eltern so frith wie méglich einen genetischen Fin-
gerabdruck ihrer Kinder besitzen wollen, falls diese einmal entfithrt werden. Die
Daten aus amerikanischen Marktforschungsstudien sprechen hier eine deutliche
Sprache. Und man darf annehmen, dass es in der Bundesrepublik nur noch eine
Frage der Zeit ist, bis eine bundesweite Gendatei aller Biirger verordnet wird - hier
allerdings eher aus Griinden der inneren Sicherheit denn aus Sorge um die Kinder.

Reagiert hat in allerjiingster Zeit auch das Versicherungswesen. Bisher wurden
ndmlich vom Bundesaufsichtsamt Policen gegen Entfithrung und Erpressung als
Verstof3 gegen die guten Sitten nicht zugelassen. Die Siiddeutsche Zeitung vom 20.
August dieses Jahres meldete wie folgt: ,Den hiesigen Versicherern eréffnet sich
ein neues Tummelfeld. [...] In Abstimmung mit den Ministerien fiir Finanzen, des
Innern und der Justiz in Bonn stellte das Aufsichtsamt in einer bemerkenswerten
inneren Wandlung seine Bedenken gegen Kidnapping-Policen zuriick. [...] Die
Zielgruppen [...] sind reiche Familien und Firmen, die ihre Beschiftigten versi-
chern wollen. [...] Ganz billig diirfte dieser Schutz nicht sein. Details werden zwar
nicht verraten, doch diirften durchschnittlich 5000 DM an Primie pro eine Million
DM Deckung bei Familien fillig werden. Bei Firmen liegen die Beitrige wegen des
hoheren Risikos noch hoher.*
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Die Lust-Komponente

Auch wenn prima facie die Trauma-Komponente der Entfiihrung dominierend
erscheint, so darf die Attraktionskraft, also die Lust-Komponente, keinesfalls
vernachldssigt werden. Das Konsumverhalten kehrt sich bei der Lustkomponente
jedoch radikal um. Das Unverstandliche wird nicht als Irritation erlebt, sondern als
hochstwillkommene Abwechslung — mit weitreichenden Folgen fiir die Beurteilung
des Marktpotenzials. Denn anders als bei der Trauma-Komponente zeigen sich bei
der Lust-Dimension die Grenzen der Marktforschung herkommlichen Zuschnitts.
Kaum jemand wiirde seine eigene Entfithrung in aller Offentlichkeit als besonders
attraktiv einschdtzen. Und womdglich haben auch viele noch gar nicht tiber dieses
Lustpotenzial nachgedacht. Doch genau diese Attraktivitét scheint bei naherem
Hinsehen sehr wohl gegeben zu sein. Ein erstes Schwaches Signal hierfiir war die
Entfithrung der Verlegertochter Patty Hearst, die, im Jahr 1974 von politischen
Kidnappern gefangengenommen, mit ihren Entfithrern schliefllich gemeinsame
Sache machte und im Namen politischer Ziele mit ihnen eine Bank ausraubte. Ich
rede folglich nicht von komédienhaft-rithrseligen Konstrukten des Hollywood-
Films, wie etwa bei Danny Boyles A Life Less Ordinary, in denen das Opfer verliebt
seinen Schwarm zur Simulation eines solchen Delikts verfithrt. Vielmehr geht es
mir um zwei ganz andere Aspekte, die ich im folgenden darstellen méchte.
Erstens, in einer Okonomie, die von Informationsiiberflutung durch Neue Me-
dien geprégt ist, wird plotzlich Aufmerksamkeit zum knappen Gut. Finanzmittel
haben in einer virtuellen Okonomie, so stellen Autoren wie Goldhaber oder Franck
fest, ihre zentrale Stellung als knappe Ressource verloren. Mit anderen Worten, es
etabliert sich parallel zur Geldokonomie eine zweite Okonomie, die vom Kampf
um Aufmerksambkeit geprigt ist. Aufmerksamkeit wird zur neuen Wéhrung, und
Prominenz wird zum Ausdruck fiir ihr akkumuliertes Kapital. Die Warholsche
Idee, dass jeder ein Star fiir 15 Minuten sein konne, formulierte einen vollig neuen
Zugang zu Prominenz. Heutzutage erlebt diese Idee ihre Renaissance in Internet
und Talk-Shows. Neben die herkommlichen Personen des 6ffentlichen Lebens tritt
nunmehr eine neue Generation von sogenannten Micro-Stars. Und entfithrt zu
werden, ist ein sicherer Weg, als Micro-Star voriibergehend bekannt zu werden.
Méglicherweise winkt sogar mehr. Das Beispiel Jan Philipp Reemtsma zeigt, dass
durch Entfiihrung nicht nur die Stufe des Micro-Stars erklommen werden kann,
sondern im Idealfall die Entfithrung so viel Beachtung akkumuliert, dass man
im Keller zu echter und dauerhafter Prominenz aufsteigt. Dieses Mittel ldsst sich
natiirlich auch fiir bestimmte Anliegen, politischer oder sonstiger Art, nutzen.
Damit die Anliegen in die 6ffentliche Diskussion gelangen und schlieSlich auf die
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politische Tagesordnung, bedarf es aufsehenerregender Symbolereignisse — wie
wir haufig bei Flugzeugentfithrungen beobachten konnten.

Kommen wir nun zum zweiten Lustfaktor. Der Entfiihrer verkorpert fiir die
Entfiithrten das Fremde, das Andere, also den Alien. Dieses Geheimnisvolle und
eigentlich Traumatisierende strukturiert sich jedoch nach Slavoj Zizek iiber Phan-
tasien, die vor allem sexuell gefarbt sind. In der Vermutung von iibermenschlichen
sexuellen und magischen Fahigkeiten stellen diese Phantasien insbesondere auf
die Allmacht der anderen, auf ihre eigenartigen, spleenigen Praktiken oder ihre
geheimen hypnotischen Krifte ab. In Anlehnung an Lacan nennt Slavoj Zizek dies
ein plus-de-jouir, ein Mehrgenieflen, einen Lustiiberschuss.

KIDNAP - Ein Business-Design fiir eine innovative
Dienstleistung

Mit dem vermuteten Lustiiberschuss, der eine Entfithrung zum reizvollen Pro-
dukt, zur attraktiven und vielleicht gar begeisternden Dienstleistung werden lasst,
spielen auch Blast Theory, ein Start-up aus England. Detaillierte Analysen des
Entfithrungsprozesses zeigten Blast Theory eindeutig, dass das Beobachten und
Beobachtetwerden, das Verfolgen und Verfolgtwerden in der Frithphase einer Ent-
fithrung eine zentrale Rolle spielen. Spater kommen unter Umstdnden noch reizvolle
Wechselspiele von Dominanz und Submission zwischen den Beteiligten hinzu.
Im Marktforschungskonzept von Blast Theory mussten diese Aspekte in inno-
vativer Weise berticksichtigt werden. Denn wie wir gesehen haben, besteht eine
enorme Gefahr, unehrliche oder verfélschte Antworten zu erhalten. Daher muss-
ten die Umfragen zur Produktentwicklung die geheimen Phantasien und Wiin-
sche der Befragten eruieren und durften sich folglich nicht explizit auf die Tat
oder gar das zu planende Produkt beziehen. Ein Fehler, der nur allzu haufig in
Marktforschungsstudien begangen wird. Daher fragten Blast Theory danach, wel-
chen Stellenwert Entfithrung tiberhaupt in unserem Bewusstsein einnimmt, wie
sie unsere Imagination beeinflusst und vor allem, wie es bei uns um die Lust an
Voyeurismus, Exhibitionismus und Unterwerfungsspielen bestellt ist. Das Resul-
tat aus dieser Umfrage, in die ich Ende letzten Jahres involviert war, liegt nun in
Form eines marktreifen, innovativen Produkts namens KIDNAP vor. In KIDNAP
reflektiert sich das Ungleichgewicht, das zwischen den geheimen Wiinschen des
Publikums und den am Markt vorhandenen Realisierungsmoglichkeiten besteht.
KIDNAP steht unmittelbar vor der Markteinfithrung, und die Werbe-Kampagne
fir KIDNAP ist bereits gestartet. In britischen Kinos lief vor einiger Zeit ein Spot,
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in dem Blast Theory Interessierte aufforderte, sich gegen eine Gebiihr als poten-
zielle KIDNAP-Kandidaten registrieren zu lassen. Aus dieser Gruppe wihlt Blast
Theory nach ausgiebiger Observierung Personen aus, entfiithrt diese und hdlt siean
einem geheimen Ort fiir 48 Stunden fest. Das Projekt kann live im Internet verfolgt
werden. Wie wir sehen, stellt das Produkt KIDNAP also simultan auf alle Quellen
des Lustiiberschusses ab. Die Marktaussichten werden daher von Investoren als
auflergewohnlich giinstig eingeschitzt.

Management by Heidegger:
Zur ,Weltlichkeit” von neuen Markten

Nimmt man also die innere Logik des Kidnapping fiir die Produktgestaltung ernst,
ist Entfithrung wesentlich mehr als der platte Eskapismus des Event-Marketing a
la ,Lassen Sie sich entfithren in eine Welt von ... blah blah blah®. Im Gegensatz
zu den meisten Dienstleistungen aus dem Freizeit- und Entertainmentbereich ist
das Produkt KIDNAP eine echte Innovation und damit eine unternehmerische
Leistung im eigentlichen Sinn. Warum, das ist eines der zentralen Themen meines
heutigen Vortrags. Und auf diese Besonderheit des Unternehmerischen méchte ich
im Folgenden eingehen.

Was zeichnet eine Innovation und das Unternehmertum, im Volksmund Entre-
preneurship genannt, eigentlich aus? Anders als in der zeitgenossischen Manage-
mentlehre, die hierzu nicht viel zu sagen hat, finden wir bei Spinosa, Flores und
Dreyfus wichtige Erklidrungsansitze. Diese gehen im wesentlichen auf Martin
Heidegger zuriick. Nach Spinosa, Flores und Dreyfus schaffen Innovationen
einen vollkommen neuen Bereich von ,Welt“ im Sinne Heideggers. ,,Welt“ wird
bei Heidegger sinngemaf3 verstanden als eine Gesamtheit von Produkten, die von
Menschen fiir bestimmte Zwecke eingesetzt werden, und diese Zwecke dienen den
Menschen zur Realisierung ihrer Identitat. Heidegger formuliert dies wortlich so:
»Das hergestellte Werk verweist nicht nur auf das Wozu seiner Verwendbarkeit
und das Woraus seines Bestehens [...] in ihm liegt zugleich die Verweisung auf den
Triager und Benutzer. [...] Mit dem Werk begegnet demnach nicht allein Seiendes,
das zuhanden ist, sondern auch Seiendes von der Seinsart des Menschen, dem das
Hergestellte in seinem Besorgen zuhanden wird; in eins damit begegnet die Welt,
in der die Trager und Verbraucher leben, die zugleich die unsere ist.“

Im Klartext bedeutet Management by Heidegger also Folgendes: Echte Unterneh-
mer geben durch neue Produkte den Menschen die Moglichkeit, Zwecke zu verfolgen,
die letzten Endes auf deren Identitét zuriickwirken und diese verdndern. Dadurch
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erschaffen Unternehmer v6llig neue Teilwelten. Von einer echten Innovation und
echtem Unternehmertum lésst sich Spinosa, Flores und Dreyfus zufolge erst dann
sprechen, wenn alle drei Aspekte simultan betroffen sind und somit eine komplett
neue Teilwelt generiert und kolonialisiert wird.

Entfithrungen sind also, wie wir gesehen haben, wesentlich mehr als blof3e En-
klaven der Alltagskompensation und Alltagstranszendierung, was nach Gebhardt
gemeinhin fiir das Fest, die Feier oder den Event kennzeichnend ist. Entfithrungen
produzieren als Erlebnis-Welten im eigentlichen Sinn des Wortes einen vollig neuen
Mikrokosmos. Und dieser Mikrokosmos beriithrt durch Traumatisierung einerseits
und Lustiiberschuss andererseits nachhaltig die Identitéit der Betroffenen. Kein
anderes Erlebnisangebot, keine andere Dienstleistung wird derzeit in dhnlicher
Weise beiden Bediirfnissen simultan gerecht.

Aliens, Trends und Kidnapper -
Was Kategorien iiber Unternehmer verraten

Zum Schluss mochte ich noch zwei kurze Betrachtungen anstellen, die tiber die
unmittelbaren Fragen der Innovation im Dienstleistungs-Marketing hinausgehen.

Erstens zeigt sich durch die Analysen, dass das Verhiltnis zwischen Trendfor-
scher und Trend, zwischen Entfithrtem und Entfiihrer, zwischen Erdling und Alien
ein hohes Mafd an Strukturverwandtschaft aufweist. Diese Verwandtschaft dufSert
sich wie folgt: Trendforscher, Entfithrte und Erdlinge sehen sich letztlich mit der
Aufgabe konfrontiert, nach etwas zu suchen, ohne zu wissen, was es sein konnte,
wo man es antreffen und wie man es ausfindig machen konnte. Je geringer die Dif-
ferenz ist, anhand derer man eine Identifikation der fremden Identitit vornehmen
kann, desto verzweifelter wird die Suche nach dem einen winzigen Merkmal. Was
also zeichnet den Trend, den Alien, den Entfithrer aus - ein kurzes Leuchten in
den Augen des Gegeniibers, eine Liicke im Lebenslauf, eine Meldung in der Rubrik
Vermischtes einer Tageszeitung? Schlechthin alles kann ein Schwaches Signal sein.
Und je grofer die Néhe zum kulturellen Werte-, Haltungs- und Ritualgefiige, so
Slavoj Zizek, desto unheimlicher die Lage fiir die Betroffenen.

Die Frage nach der Differenz, die den Entfiihrer entlarvt, ist auch in der nun
folgenden Fallstudie zentral. Denn der Film von Johan Grimonprez und Rony Vissers,
den Sie gleich im Anschluss sehen werden, behandelt eine besonders prominente
Form von Entfiihrung, und zwar die Flugzeugentfiihrung. Die Arbeit, die den Titel
dial H-I-S-T-O-R-Y tragt und fir die letztjahrige documenta X produziert wurde,
stellt nach Aussagen von Grimonprez und Vissers die inoffizielle Geschichte der
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Flugzeugentfithrung als Medienspektakel dar. Angefangen von den 60er-Jahren
bis heute zeigen Grimonprez und Vissers die Verkniipfung von Massenmedien,
Politik und Terror, indem sie Nachrichtenbilder, Archivmaterial und Ausschnitte
aus Science-Fiction-Filmen montieren. Dabei verweigern sie sich gezielt einer
erkennbaren narrativen Struktur, wie man sie etwa beim Dokudrama vorfindet.
Regisseur Grimonprez bezeichnet dial H-I-S-T-O-R-Y daher auch lieber als ,,pseu-
domentaire, also als ,,Pseudomentarfilm®, und begriindet damit ein neues Genre
traumatisierender Medien-Collagen. Boris Groys hat jiingst in einem Interview
beschrieben, was exakt das Traumatisierende einer Arbeit wie dial H-I-S-T-O-R-Y
ausmacht: ,,[...] wenn wir einen Film sehen, [...] dann kénnen wir die Bedingungen
seiner Produktion nicht bis zu Ende verfolgen. Wir konnen die Bedingungen seiner
Produktion nicht vollstindig zu den Bedingungen unserer eigenen Wahrnehmung
machen; und das ist die Definition des Traumas.“ Im Rahmen der nun anschlie-
Benden Party wird DJ Grimmo ebenfalls eine solche Produktionsweise anwenden.
Auch wenn dies vorwiegend mit dem Ziel der Luststeigerung geschieht, kann er
gelegentliche traumatisierende Momente durch ,,Unidentifzierbare Audio-Objekte”
nicht mit letzter Sicherheit ausschlieflen.

Doch bevor wir uns dial H-I-S-T-O-R-Y ansehen und bei DJ Grimmo abtanzen,
lassen Sie mich zum Abschluss noch kurz die zweite erginzende Bemerkung machen.
Diese Bemerkung bezieht sich auf den Kontext, in dem Spinosa, Flores und Dreyfus
Innovation und Unternehmertum betrachten. Ihr urspriingliches Anliegen war es,
herauszufinden, auf welche Weise Geschichte gemacht wird. Spinosa, Flores und
Dreyfus gelangten im Rahmen ihrer Theoriebildung dabei zu folgendem Schluss:
Indem echte Unternehmer bzw. echte Innovationen unerschlossenes Terrain im
Moglichkeitenraum des Trend-Universums besetzen und damit ganze Teilwelten
neu erstellen, miissen sie als geschichtstrachtig eingestuft werden. Was im Fall des
vorliegenden Films bedeutet, dass Entfiihrer als echte Unternehmer agieren und
dadurch Geschichte machen. Insofern ist Unternehmertum und Flugzeugentfiih-
rung mehr als blof8 die Wahrnehmung einer Lifestyle-Option.

Doch Unternehmer, so méchte ich hinzufiigen, schreiben nicht nur Geschich-
te, sondern vor allem auch Science-Fiction. William Gibson, der Begriinder des
Cyberpunk-Genres, hat die unternehmerische Attitiide und die unternehmerische
Dimension der Science-Fiction sehr treffend mit folgenden Worten beschrieben:
»Science fiction doesn’t predict the future, it determines it, colonizes it, preprograms
it in the image of the present.”

Wenn wir also heute von der Notwendigkeit einer unternehmerischen Offensi-
ve sprechen und von der Zielvorstellung ausgehen, an Universititen Unternehmer
ausbilden zu wollen, so miissen wir uns immer wieder die drei Schliisselrollen des
Unternehmers vor Augen fithren: Trendsetter, Alien und Entfiithrer.
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Setting: Vortrag im Rahmen des Kolloquiums Fetisch in der Veranstaltungsreihe
Kulturschock der literaturWERKstatt berlin im Schloss Neuenschonhausen,
Oktober 1998. Remixe dieses Vortrags fanden stattim Rahmen des Performan-
ce-Festivals Betrieb: Netz 7 im Mérz 1999 in Bochum - wobei David Cronenbergs
Film Crash gezeigt wurde - sowie im Juli 2000 anlésslich der Ringvorlesung
Gliick in der Muffathalle, Miinchen - dort mit einer Auffithrung des Films
Herzfeuer von Mischka Popp und Thomas Bergmann.

Unbekannte Theorie-Objekte
der Trendforschung (XXXVII):
Die Universalisierung des Fetisch
im Turbokapitalismus

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO’s, sind zufallige Verdichtungen
des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage Licht
eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht.” Dies schrieb 1993 die Agentur
Bilwet aus Amsterdam, die sich die Verbreitung illegaler Wissenschaften zum Ziel
gesetzt hat. Solche neuen Formen von Wissenschaft sind erforderlich, seitdem die
Betriebswirtschaftslehre erhebliche Schwierigkeiten hat, der Geschwindigkeit
von Trends im Turbokapitalismus der 90er-Jahre nachzukommen. Ein gingiges
Konzept zur Analyse solcher Entwicklungen nennt sich hoffnungsfroh Trendfor-
schung. Trendforschung, eine hochst merkwiirdige Kombination aus Sozial- und
Marktforschung, versucht uns seit Beginn der 90er-Jahre durch das Abtasten
kultureller Oberflichen zu zeigen, dass der Keim der Zukunft in den kulturellen
Uberformungen der Gegenwart angelegt ist. Dabei bedient sich die Trendforschung
bei der Identifikation interessanter Abweichungen letztlich immer noch der Logik
der Statistik, da sie Hiufungen und Regelmifligkeiten zu erkennen sucht.
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Two'’s a Couple, Three’s a Trend

Genauer gesagt, die Weisheit ,Two’s a couple, three’s a crowd“ findet sich hier in einer
Variante wieder, die da lautet: Zweimal ist Zufall, dreimal ist schon Trend. Die innere
Logik des Trends ist aber eine andere. Sie ist keine quantitative, sondern eine primér
qualitative. Wer den Trend durch Auszidhlen identifiziert, hat ihn letztlich schon
verpasst, wenn er sich mit ausreichender statistischer Signifikanz feststellen lasst.

Was die Agentur Bilwet nun als Unbekannte Theorie-Objekte beschreibt, habe
ich als eine wesentlich geeignetere Spielart der Trendforschung kennen und schitzen
gelernt. Trends als qualitative Phdnomene sind, wie die Agentur Bilwet formuliert,
Verdichtungen und miissen bereits im Zufallsstadium identifiziert werden. Es geht
folglich nicht darum, in ein und demselben Kontext viele Beweise fiir einen Trend
festzumachen, sondern zu eruieren, ob sich Evidenzen aus ganz unterschiedlichen
Kontexten verdichten und zusammenkommen. Mit anderen Worten, ein echter
Trend ist letztlich immer auf die eine oder andere Art etwas Neues; und das Neue,
so der Kunsttheoretiker Boris Groys, zeichnet sich immer dadurch aus, dass zwei
oder mehr Dinge bzw. Konzepte aus verschiedenen Kontexten in einen Zusammen-
hang gebracht werden. Man kénnte sagen, dass es sich bei einer solchen Assoziation
letzten Endes um einen Akt der Umdeutung handelt.

Wie muss man sich das im Einzelnen vorstellen? Groys fithrt als Beispiel nicht
nur Innovationen aus der Kunst des 20. Jahrhunderts an, wie etwa den Flaschen-
trockner von Duchamp oder das schwarze Quadrat von Malewitsch, wo Dinge
bzw. Konzepte, die sich vormals auflerhalb des Kunstkontextes befanden, in diesen
hineinversetzt wurden. Auch Beispiele aus der Wissenschaft und Ideengeschichte
existieren. Groys zeigt beispielsweise, dass die Psychoanalyse den Mythos vom
Odipus aktualisierte und zu neuer Relevanz verhalf oder dass Marx die Hegelsche
Dialektik in eine Verbindung mit der Situation der Arbeiterklasse brachte und damit
zu Aktualitdt und Beachtung verhalf. Das heif3t, mit dieser Kontextiiberschreitung,
mit dieser Umdeutung ist gleichzeitig eine Umwertung verbunden.

In dieser 37. Folge meines Vortragszyklus Unbekannte Theorie-Objekte der
Trendforschung mochte ich insbesondere eingehen auf den Verweisungs- und
Deutungszusammenhang zwischen Trends und Fetischen in Zeiten des Turboka-
pitalismus, welcher auf Informationstechnologie und weltumspannenden Kom-
munikationsnetzen beruht. Es geht mir dabei zundchst weniger darum zu zeigen,
dass Fetische bzw. Fetischismus sozusagen ,,im Trend liegt, sondern dass Trends
und Fetische Wesensverwandtschaft aufweisen. Sodann mochte ich aufzeigen,
dass die Merkmale des Fetisch zur dominanten Logik in einer hochindividuali-
sierten Gesellschaft und den damit verbundenen Konsumverhaltnissen werden.
Und im letzten Teil meines Vortrags mochte ich, sozusagen fallstudienartig, eine
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Ubertragung auf das Techno-Prinzip versuchen, indem ich die Rolle des Fetisch
bei Techno-Korper, Techno-Sex und Techno-Musik beleuchte.

Trend als Fetisch, Fetisch als Trend

Mit der theoretischen Beschreibung von Trends als dem Neuen waren wir schon
inmitten der Parallelen zwischen Trend und Fetisch. Denn auch der Fetisch stellt
seiner Funktionsweise nach eine Kontextiiberschreitung dar. Dinge und Handlun-
gen, die nicht unmittelbar mit dem Fortpflanzungsakt zusammenhégen, werden
plotzlich umgedeutet und in den Kontext eines sexuellen Vollzugs bzw. der sexuellen
Erfiillung gestellt. Arthur Kroker nennt solchen Sex ohne Sekretion auch Panik-Sex.
Eine Darstellung der Vielfalt dieser hédufig als Surrogate oder Ersatzhandlungen
abgewerteten Spielarten wiirde an dieser Stelle zu weit fithren. Klar diirfte jedoch
sein, dass der Sexualtrieb in dieser Beziehung ein beinahe unerschopfliches Inno-
vationspotenzial entfaltet.

Mit der Umdeutung ist die Verwandtschaft zwischen Trend und Fetisch keines-
wegs erschopft. Denn Trends und Fetische sind dariiber hinaus in der Regel Oberfla-
chenphidnomene. Wihrend der Trend als eine Erscheinung an der sozio-kulturellen
Oberflache gilt, ist Fetischismus hdufig an sinnliche Erfahrung mit Materialoberfli-
chen gebunden. Bereits frithe Arbeiten aus der Psychoanalyse beschiftigen sich mit
der weiblichen Lust an Textilien, so z. B. Gatian de Clérambaults Passion érotique des
étoffes chez la femme, grob tibersetzt ,,Erotische Leidenschaft fiir Stoffe bei Frauen®.
Minnern wird dagegen eher Technik-Fetischismus unterstellt, und nicht umsonst
hat die amerikanische Cyberkultur-Zeitschrift WIRED ihre Kolumne fiir neue
Technik-Gadgets auf den Namen Fetish getauft. Auch hier kristallisiert sich sofort
die ,Dominanz der Oberfliche“ heraus: denn nie geht es nur um die reine Funktion
oder die spitzentechologischen Qualititen der Spielzeuge fiir grofie Jungs, sondern
immer besitzen die abgebildeten High-Tech-Objekte die Aura des sprichwortlichen
»High-Touch® und sind kleine Wunderwerke neuer Oberfldchentechnologien, die
das Berithrenwollen geradezu provozieren. In WIRED hief3 es beispielsweise iiber
ein Iridium-Satellitentelefon von Motorola zum Preis von 3.000 US-Dollar: ,,No
matter how ridiculous the hotel charges may be for a long distance call, odds are
it’s still cheaper and better-sounding than the same call made through Iridium. As
a fetish object, however, the Iridium phone is very effective. People will stop you
anywhere you use it and ask to touch it.

Damit sind wir mit den Gemeinsamkeiten noch nicht am Ende. Denn sowohl
Trend als auch Fetisch dienen Menschen als Projektionsflichen ihrer Imaginationen,
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ihrer Vorstellungen und Wiinsche. Der Fetischcharakter entsteht sozusagen im
Auge des Betrachters bzw. der Fetisch erhilt dort seine Bedeutung. Fiir Trends gilt
das analog: Ein Trend hat keine vorbestimmte Wirkung. Ein Trend muss gar nicht
das bedeuten, was ein Trager aus ihm herauszulesen glaubt. Es ist aber dennoch
so, dass er fiir ihn eben dies bedeutet, weil eine Beziehung zwischen Phdnomenen
und einer bestimmten Bedeutung hergestellt wurde.

Trend ist also immer das, was als Trend funktioniert. Und fiir die Herausbildung
von Trends spielen sowohl Medien jeglicher Art als auch die Lebensstilangebote
der Kulturindustrie eine bedeutende Rolle. Sehen wir uns zu diesem Zweck den
Trend zur Fetischisierung der Sexualitdt an. Er zeichnet sich vor allem durch die
zunehmende Bereitwilligkeit aus, {iber dieses Thema zu reden und sich zu outen.
Es ist vorderhand die mediale Verbreitung, die den Trend als scheinbare Haufung
konstruiert. Daneben existiert jedoch noch ein zweiter Mechanismus, der unterstiit-
zend wirkt; dieser besteht kurz gesagt darin, dass sich ein Angebot die Nachfrage
schaftt. D.h. durch die im Zuge der Mediendiskussion zunehmende Verfiigbarkeit
von sogenannten Fetisch-Produkten wie Gummi-, Leder- oder Latex-Outfit werden
Konsumenten dazu angeregt, mit den sinnlichen Erfahrungen solcher Konsum-
giiter zu spielen und auch ihre Phantasie in dieser Erlebniswelt spielen zu lassen.
Modemacher wie Dolce & Gabbana oder Versace haben mit Fetisch-Kollektionen
das Ihre zur Popularisierung beigetragen. Fashion, Fetish & Fantasies heif3t nicht
zu Unrecht der Untertitel eines der ersten deutschen Fetisch-Magazine in freiem
Verkauf. Mit anderen Worten, Fetischismus, urspriinglich eine Obsession, ist zu
einer Lifestyle-Option geworden, die nunmehr massenhaft als Teilzeit- und Frei-
zeit-Spafl wahrgenommen wird. Das gilt im Ubrigen fiir die meisten Trends. Denn
Trends stellen den Konsumenten letztlich immer Orientierungsmoglichkeiten zur
Verfiigung, um die Asthetik ihres Lebens zu gestalten — Optionen, fiir die man sich
entscheiden kann oder auch nicht. Und die Wahrnehmung dieser Optionen wirkt
vergemeinschaftend. Insofern stellen Trends nichts anderes dar als Vergemein-
schaftungen im Zeitalter fortgeschrittener Individualisierung. Auf diesen Aspekt
mochte ich nun noch néher eingehen.

Der Fetisch - Ein bisschen SpaB, das sein muss

Bleiben wir daher noch ein wenig beim Thema Spaf3, denn damit sind wir bei einem
der zentralen Wesensmerkmale von Gesellschaften in der Spatmoderne angelangt.
Soziologen nennen sie auch Multioptions-Gesellschaften, in denen ein hoher Grad an
Individualisierung herrscht. Individualisierung meint hier vor allem die Entbettung
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der Menschen aus den herkommlichen, festgefiigten Klassen- und Schichtsyste-
men und aus den klassischen Gemeinschafts- und Gesellungsformen wie Familie,
Verein oder Partei. Dem entsprechen nicht zuletzt erhebliche Auswirkungen auf
den Konsumbereich, wo sich althergebrachte Kdufersegmente zunehmend auflésen
und Unternehmen vor erhebliche Probleme stellen.

An die Stelle der hergebrachten Gesellungsformen sind neue Vergemeinschaftun-
gen getreten. Die neuen Vergemeinschaftungsformen nehmen dabei in steigendem
Mafe den Charakter von Szenen an, indem sie vier charakteristische Merkmale
aufweisen: Szene-Mitgliedschaften sind frei gewahlt, nicht exklusiv, meist dsthetisch
motiviert und in der Regel nur von begrenzter Dauer. Was also urspriinglich nur im
jugendkulturellen Bereich gingig war, breitet sich nun gesellschaftsweit aus, denn
auch die klassischen Gesellungsformen, wie z. B. im Hochkulturbereich, unterliegen
einer weitgehenden Verszenung, wie neue empirische Untersuchungen zeigen. Es
lohnt daher, die den Szenen innewohnende Logik genauer anzusehen, will man
die Rolle des Fetisch im Konsumbereich besser verstehen.

Mein Kollege Ronald Hitzler, Soziologe an der Universitit Dortmund, brachte
die Logik hochindividualisierter Gesellschaften mit ihrer Vielzahl parallel exis-
tierender Szenen vor wenigen Wochen auf die pragnante Formel: ,,Ein bisschen
Spafl muss sein!“ Dieses ,,Ein bisschen Spaf§ muss sein!“ wird letztlich auch zum
Paradigma der Konsumtion unter den neuen gesellschaftlichen Bedingungen. Die
scheinbar platte Lebens-Heuristik eines Roberto-Blanco-Schlagers lasst sich sehr
schon umdeuten in eine Dialektik von Lust und Unlust. Sowohl Ronald Hitzler als
auch die von mir eingangs zitierte Agentur Bilwet sehen offensichtlich das Ende
der vielzitierten Spafl- bzw. Erlebnisgesellschaften heraufziehen. Mit anderen
Worten, hochindividualisierte Gesellschaften in der Spatmoderne sind definitiv
post-fun. Dieser Logik entspricht der Fetisch in besonderem Mafe: Er ist gleich-
zeitig Erfullung und Entzug, Macht und Unterwerfung, Lust und Schmerz. ,,Ein
bisschen Spafl muss sein!“ heifit im Umkehrschluss: lass uns auch in scheinbar
abwegigen oder negativ besetzten Dingen ein Quentchen Lustgewinn suchen.
Jedes und alles kann zur Quelle von ein bisschen Spafl umgedeutet werden - eine
Logik, in der sich nicht nur eine Universalisierung, sondern auch erneut eine
Kontextiiberschreitung wiederfindet.

Doch das ist nicht alles. ,,Ein bisschen Spafl muss sein!, heifit namlich auch,
dass die Konsumangebote am Markt meist nicht die Menge an Spaf halten, die in
der Werbung oder auf der Verpackung versprochen werden. Das trifft selbst fiir
High-Tech-Fetische wie miniaturisierte Unterhaltungselektronik zu, wo haufig
schon die Gebrauchsanleitung den Konsumenten auf den Boden der Tatsachen
herunterholt. Zum Beispiel: ,,Das ist ein klein, das diinnest MW/UKW stereo
Hi-FI in der Welt, mit faltbar stereo Kopfphon. Setzen sie das stereo Kopfphon
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in Kopfphon Wagenwinde ein, die Macht ist an, sonst die Macht ist ab. When sie
kleinen Larm wollen, als die Stereo Wirkung, setzen sie den Umschalter an MONO.*

Was fiir technische Gadgets zutrifft, gilt fiir Dienstleistungen in erhohtem
Mafle - und natiirlich auch fiir Medien. Die Agentur Bilwet hatte schon in der
Frithphase des Internet diesem Medium eine enorme Karriere vorhergesagt. Denn,
so Bilwet, man muss die pornographische Dimension eines Mediums erfassen, um
es zu einem Erfolg zu machen. Dass sich gerade hier nur ein bisschen Spafi ergibt
ansichts ruckelnder Videosequenzen, krichzendem Gest6hne aus Winzlautspre-
chern, grob gerasterter Fleischberge und horrender Abonnementspreise, hat seine
tiefere Logik. Das Internet wurde daher nicht nur zu einem zentralen Produkti-
onsmittel im Turbokapitalismus, sondern auch zu seinem zentralen Fetisch. Aus
dieser Mechanik des Datenmiills zieht Bilwet die folgenden Schlussfolgerungen
fiir die Okonomie der geheimen und wahren Internet-Lust: ,,Die Pioniere haben
[...] die richtige masochistische Mentalitdt und genieflen heimlich den Datenstau.
Fiir die Libido ist es notwendig, daf$ die Maschine nicht richtig funktioniert. Fiir
Visiondre aber ist der Performanceverlust einfach tabu und man darf davon nicht
sprechen, geschweige denn dariiber lachen.”

Man mag dies als Perversion von einzelnen Computerfreaks ansehen; in Wirk-
lichkeit jedoch ist die Informationstechnologie dabei, die Verhéltnisse grundlegend
und massenhaft zu verdndern. In der 32. Folge meines Vortragszyklus Unbekannte
Theorie-Objekte der Trendforschung, die dem Webvertising zwischen Datenmiill und
Medienguerilla gewidmet war, habe ich dies ausfithrlich erldutert: Dass Computer,
Software und Datennetze sich anschicken, den Korper als universelle Wunsch-
und Lustmaschine zu ersetzen, lasst sich an einem Werbeclip der Firma Microsoft
erkennen, der anlisslich der Eroffnung der Computermesse Comdex in Las Vegas
gezeigt wurde. Die Stiddeutsche Zeitung berichtete von dem Marketing-Event, bei
dem Microsoft 10.000 T-Shirts mit der Aufschrift ,,] ¥ my PC* verteilte, wie folgt:
»Eine der bizarrsten Szenen in der Er6ftnungsrede von Bill Gates war die Einspielung
eines Videos, in dem ein verliebter Junge seine Angebetete nach Hause bringt. Es
ist ein schneller Abschied ohne Kuf8 und Knutschen, ohne Gezerre und Getuschel.
Rasch fahrt er heim und schmeifit den Rechner an, desgleichen seine Angebetete.
Uber den PC turteln dann die Verliebten per E-Mail und Spracherkennung und
schicken sich Sound-Kiifichen. Es ist also wahr: sie lieben ihren PC und sonst nichts.”

Und ich habe in diesem Zusammenhang darauf hingewiesen, dass Arthur Kroker
und Michael Weinstein solche Erscheinungen in einem fundamentalen gesellschaftli-
chen Widerspruch begriindet sehen, den sie wie folgt darstellen: Einerseits schmutzt
der Korper und produziert permanent irgendwelche Sekretionen; andererseits steht
dem in der Gesellschaft ein tibersteigertes Reinheitsgebot gegeniiber, das sich tief
in jegliche Sphére des Genief3ens erstreckt. Alle Anstrengungen dienen ,einer
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Reinheit, die ihren perfekten Spiegel nicht mehr in der tatsichlichen ,unreinen’
Welt finden will, sondern in der Struktur des Virtuellen, eines entkdrperlichten
Abbilds der Warenwelt.“ Die Entsprechung zur inneren Logik des Fetisch wird
deutlich anhand eines Ausschnitts aus dem Roman Cinderella’s Slipper von William
March, der einen Schuhfetischisten schildert: ,,It seemed incrompehensible to him
[...] thatanother man would embrace a mass of flesh, stuffed with disgusting food,
when there were shoes to be loved, shoes as impersonal and beautiful as the one he
now held against his lips [...] A shoe was also flesh in a way, he thought; but it was
flesh with the disgusting things taken out.“

Durch Computer und Internet werden also unsaubere Korper zu sauberem
Datenmiill, triebhafte Regungen sublimieren sich, getreu der Formulierung in der
Microsoft-Werbung, zu ,,Information at your fingertips“. Mit den Worten von Bilwet
gesprochen, ,verlagert sich die erogene Zone von den Genitalien auf die Hinde,
Fingerkuppen, Ohren und Augen oder sogar auf Metazonen wie die abstrakte
Matrix im eigenen Kopf und den personlichen Bildschirm.“ In der Informations-
gesellschaft, in dem von Datennetzen getriebenen Turbokapitalismus, vollzieht sich
also nicht nur eine Universalisierung des Fetisch, wie ich vorher schon angedeutet
habe, sondern auch seine Entmaterialisierung.

Fetisch und Marke und Shareholder Value

In den Medien wird gerade dieser Aspekt besonders deutlich. Ich habe mir letzten
Freitag drei Zeitschriften gekauft und dann zufillig darin geblattert. Es handelte
sich um das amerikanische WIRED, das Freitagsmagazin der F.A.Z. und das eng-
lische Modemagazin i-D. Uberall tauchte der Begriff Fetisch auf, und jedesmal in
Beziehung mit Konsumgiitern. Natiirlich liegt diese Verbindung nahe, aber, so
meine These, der Fetisch hat auch hier eine neue Qualitét erhalten. Es geht nicht
mehr um den Warenfetisch im Marxschen Sinn, aber auch nicht um Markenartikel,
die bereits im Jahr 1964 in einem Buchtitel als Fetische des Konsums bezeichnet
worden waren. Feststellbar wird vielmehr eine Entmaterialisierung, indem statt der
Waren die Marken, also pure Zeichen, selbst zum Fetisch werden. In dem Mafle, wie
Zeichen mehr Wichtigkeit erhalten als die Konsumgiiter, werden primar Zeichen
konsumiert statt der Produktfunktionen, dem sogenannten Grundnutzen. Die Marke
als Artefakt, das einst zur Kennzeichnung gleichbleibender Produkteigenschaften
diente und auf diese Weise dem Konsumenten Sicherheit geben sollte, wird fiir
Konsumenten nun zur Projektionsfliche ihrer Wiinsche und Trdume - kurz zur
Hoffnung auf ein bisschen Spaf3.
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Gerade in diesem Kontext ldsst sich, neben dem Prozess der Entmaterialisierung
des Fetisch, die Universalisierung feststellen. Denn Beliebiges kann zur Marke
gemacht und auf diese Weise kommuniziert und verkauft werden, Jil Sander wie
Red Bull, Marlboro wie Harvard, das neuerdings nicht mehr nur stellvertretend
fur eine Eliteuniversitit, sondern auch fiir Notebook-Computer steht. Es ist das
sogenannte Kult-Marketing, das dezidiert auf die Marke als Fetisch setzt statt auf
die Produktmerkmale, die allenfalls noch in Form von High-Touch den Markenwert
verstirken. Dieser Markenwert stellt nunmehr eine zentrale betriebswirtschaftliche
Rechengrofie fir Marketingentscheidungen und Unternehmensverkdufe dar. Der
Fetisch hat sich damit nicht nur universalisiert und entmaterialisiert, sondern
wurde nunmehr auch rechenbar gemacht. Im Turbokapitalismus steht hierfiir vor
allem das Sinnbild Shareholder Value.

Der Fetisch und das Prinzip Techno:
Techno-Korper - Techno-Sex - Techno-Musik

Im letzten Teil meines Vortrags mochte ich die bisher entwickelten Ideen aufgreifen
und anhand dieser Argumente eine Fallstudie untersuchen. Die Frage lautet, wie
das Prinzip Techno in Relation zum Fetisch steht. Hierzu méchte ich drei Komplexe
betrachten: den Techno-Korper, den Techno-Sex und die Techno-Musik.

Ich beginne mit dem Techno-Korper, der deutlich von Fetischen gezeichnet ist.
Durch die Oberflichenorientierung des Fetisch weist der Techno-Korper zunachst
Behandlungen der Oberfliche auf. Tattooing, Piercing und andere Manipulationen
wie Branding sind zwar seit Jahrtausenden gebriuchlich, haben sich jedoch erst in
den 90er-Jahren massenhaft verbreitet. Die Disziplinierung des Korpers hat dazu
gefiihrt, dass auch andere Formen des Body Shaping, welche auch jenseits konven-
tioneller Trainingsmethoden liegen, zur Anwendung kommen. Face-Lifting und
Silikonbriiste miissen nunmehr als triviale Eingriffe aus der Mottenkiste gelten.
Die wahren Zukunftsmarkte liegen vielmehr beim Mann. Plastische Chirurgie
umfasst heute die Lahmung der oberen Gesichtsmuskeln - was Stirnfalten ver-
meidet - iiber Silikon-Waschbrettbauche bis hin zur Absaugung von Bauch und
Schenkelfett, das in derselben Arbeitssitzung gleich zur Penisverdickung eingespritzt
wird. Der Ubergang zum Cyborg, den ich in der 25. Folge meines Vortragszyklus
Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung ausfithrlich behandelt habe, ist
fir den Techno-Korper spitestens dann vollzogen, wenn das Horgerit implantiert
wird, das wegen zu hiufigen Musikgenusses auf Techno-Raves sowieso fallig ist.
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Der Cyborg wurde im Science-Fiction-Film bislang nur dargestellt als Ubermensch
vom Schlage eines Arnold Schwarzenegger im Terminator. Doch der Cyborg als
Archetyp ist uns bereits viel ndher und existiert auch in den Niederungen des Alltdg-
lichen. Dies zeigt eindriicklich der Film Crash. Nirgendwo ist plastischer dargestellt
worden, wie Prothesen, Operationsnarben und das kalte und verbeulte Autoblech als
Objekte der Begierde fungieren, als in David Cronenbergs Film. Nach Genuss dieses
Films mag man Donna Haraways Bemerkung, wir seien alle Cyborgs, fast aufs Wort
glauben. Crash wirkt so suggestiv, dass man sich als Zuseher zu fragen beginnt, wieso
man eigentlich nicht selbst auf die erotischen Umdeutungen der Cronenbergschen
Protagonisten gekommen war. Der Trend, diesmal zur Prothese, eroffnet also wieder
einmal vollig neue dsthetische Optionen, die man auch bei Kiinstlern wie Matthew
Barney oder Max Mohr angedeutet findet. Als dernier cri einer Prosthetic Culture
gelten derzeit Behinderte in der Werbung und prothesentragende Models, z.B. bei
Modedesigner Alexander McQueen anlésslich der letzten Londoner Fashion Week
oder in einer Fotostrecke des Lifestyle-Magazins Dazed & Confused.

Auch beim Techno-Kérper kommt nun so etwas ins Spiel wie Entmaterialisierung
des Fetisch. Denn der Cyborg darf nicht nur in der mechanischen Dimension gedacht
werden. Der Cyborgisierung wird neuerdings vor allem von der pharmazeutischen
Industrie Vorschub geleistet — mit Mitteln, die sich ganz offen Lifestyle-Praparate
nennen und Impotenz, Fettleibigkeit oder graue Haare bekdmpfen. Mit ihren Féhig-
keiten er6ffnen sie wiederum neue Lifestyle-Optionen und sorgen fiir ein bisschen
Spafl durch Potenz mit hochrotem Kopf oder durch rapide Gewichtsabnahme, die
buchstéblich in die Hose geht.

Den aseptischen Techno-Sex diesseits von Viagra bin ich ja vorhin schon aus-
fiuhrlicher dargestellt. Da die Zeit fortgeschritten ist und der Teledildo immer noch
der Serienreife harrt, mochte ich lieber gleich zur Techno-Musik {ibergehen und
einige Uberlegungen vertiefen, die ich in der 16. Folge meines Vortragszyklus Un-
bekannte Theorie-Objekte der Trendforschung erstmals angerissen hatte. Zunéchst:
die Techno-Musik und Vorldufer wie Dark Wave, Industrial oder Electronic Body
Music, kurz EBM, sind in der Fetisch-Szene durchaus von betriachtlicher Relevanz.
Insbesondere das frithere Mitglied der Formation Yello, Carlos Peron, genieft in
Fetisch-Kreisen regelrechten Kultstatus und produziert mit Regelméfligkeit die
Soundtracks fiir Fetisch-Videos. Schon aus diesem Grund lohnt es also, Tech-
no-Musik ndher zu betrachten.

Aber wo kommt, diese vage Assoziation einmal ausgenommen, das Fetischhafte
in der Techno-Musik vor? Gerade in einer Musik, die den Starkult und den Kult
um Autorenschaft zumindest weitgehend abgeschafft hat? Gerade in einer Musik,
die ein Hochstmaf3 an Vorstrukturierung besitzt durch das bum-bum-bum-bum
des 4-to-the-floor? Was bleibt bei so wenigen kompositorischen Freiheitsgraden
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tiberhaupt, um einzelne Techno-Tracks voneinander differenzieren zu kénnen?
Denn nur in dieser Differenz lasst sich festmachen, was zum Fetisch taugt und was
nicht. Die Antwort ist eigentlich ganz einfach: Es ist der Sound, gewissermafien
die klangliche Oberfldche der Musik, der nicht zuletzt wie ein Markenzeichen
wirkt und auch dadurch die Fetischfahigkeit hervorruft. Damit sind wir bei den
fir Techno-Musik charakteristischen Produktionsbedingungen angelangt, also
beim Sampling — dem digitalen Aufnehmen und Abspeichern bereits vorhandener
Kldnge, insbesondere aus fremden Musikproduktionen. Diese Klange werden in der
Folge einem mehr oder weniger aufwendigen Bearbeitungsprozess unterzogen. Das
heif3t, fremde Artefakte bzw. Klang-Markenzeichen werden erst dekontextualisiert,
dann mutiert und schliefllich rekombiniert. Eine Bricolage, deren Grundelemente
aus cut-, copy- und paste-Befehlen besteht. Je nach Bearbeitung bleiben die fremden
Artefakte, das Rohmaterial, als Markenzeichen klar identifizierbar oder werden im
Extremfall v6llig unkenntlich. Das hat zum Sport des sogenannten Sample-Spotting
gefithrt, also dem frohlichen Raten, welche Klangquellen vom Sound-Designer
genutzt worden sind. Besonders gut eignet sich fiir ein Sample-Spotting die CD
Plunderphonic Plexure von John Oswald, die ausschliefSlich aus Samples besteht.

[John Oswald: Urge; auf: John Oswald: Plunderphonic Plexure; Avant AVAN 016,
CD, J 1993]

Zumindest den einen oder anderen Schnipsel wird man trotz seiner Kiirze von
wenigen Hundertstel Sekunden sofort erkannt haben. Besonders charakteristisch
fiir mich war beispielsweise Madonnas Live to Tell. Doch wie man horen konnte,
handelt es sich hier nicht um Techno. Auch wird bei diesem Stiick im Grunde noch
die von Burroughs bekannte cut-up Technik verwendet; es werden Samples hart
geschnitten hintereinandergereiht.

Das Interessante an der Produktion von Techno ist nun die Umdeutung des
Samplers. Das heif3t, das Gerit wird wie ein Fetisch-Objekt anders benutzt, als es
in der Gebrauchsanleitung steht. Denn urspriinglich legt der Sampler, wie man bei
John Oswald noch deutlich erkennen konnte, klangliche Diskontinuitdten nahe.
In einer avancierteren Nutzungsform werden mit dem Sampler jedoch klangliche
Kontinuitédten erzeugt, die die Charakteristik des Ausgangsmaterials stark ver-
andern. Hierzu ebenfalls ein Beispiel. Bei diesem Stiick, wenngleich kein Techno,
kann man das Resultat einer solchen Produktionsweise sehr schon illustrieren.
Es heiflft Wannsee Punk und stammt von dem Berliner Musiker Lars Stroschen.

[Lars Stroschen: Wannsee Punk; auf: Jorg Thomasius/Lars Stroschen/André Rusch-
kowski: Tonart Fiinf; Off Scale OS 005, CD, D 1997]
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Ich weifd nicht, ob man es horen konnte: Als Ausgangsmaterial der gesamten CD
wurden ausschliefflich Stimmen verwendet, die den genannten Bearbeitungsschritten
unterzogen wurden. Bedingung war jedoch, dass keine weiteren Gerauschquellen
oder gar Instrumente hinzugefiigt werden sollten.

Ebenso drastisch dndern sich die Produktionsbedingungen fiir Live-Auftritte
von Techno-Musikern, deren Equipment immer hiufiger nur mehr aus Note-
book-Rechnern besteht. Vorgespeicherte Samples werden dann von der Festplatte
abgerufen und - quasi online bzw. realtime - bearbeitet und rekombiniert. Was
in solchen Performances live geboten wird, entfernt sich jedoch zunehmend vom
Techno-Mainstream und seinem Spafl-Imperativ. Insbesondere das Gerausch,
seit jeher Fetisch der Avantgarde-Musik, wird heriibergerettet in den Kontext des
Techno-Clubs. Dies ist nicht jedermanns Sache, sodass die Kids im Club hochstens
noch ein bisschen Spafl haben, wenn beispielsweise die Formationen des Wiener
Labels Mego bei Techno-Nachten auftreten. Besonders markant und wegweisend
hierfiir sind derzeit zwei geistesverwandte Genres. Erstens sogenannte Clicks and
Cuts, die fehlerhafte Hard- und Software zu ihrem Thema machen: beispielsweise
rhythmische Arrangements von Plattenknackern und hidngenden CDs. Zweitens
sogenannte Microwave, die vor allem auf Pfeif- und Brummgerausche rekurriert.
Es verwundert daher nicht, wenn im Bereich des Avantgarde-Techno ein bisschen
Spaflin der Abgrenzung zur Teletubby-Schmusewelt der Raver gesucht wird - was
sich niederschldgt in Plattentiteln wie I Like It When You Don’t Like it! oder If You're
into It, I'm out of It.

Zusammenfassung:
Mehr Licht, oder die Vertreibung aus dem Darkroom

Lassen Sie mich ein kurzes Restimee ziehen: Die Frage, die diesem Kolloquium
zugrunde liegt — was charakterisiert den Fetisch? — weist weiter als vermutet tiber
die unmittelbaren Zusammenhénge hinaus. Zwar lassen ich sehr wohl Merkmale
des Fetisch benennen, es handelt sich jedoch um Merkmale, die gerade im Begriff
sind, zum allgegenwirtigen Grundmuster des Turbokapitalismus zu werden. Just
die Phanomene, die wesensverwandt mit dem Fetisch sind, treten massenhaft in
den hochindividualisierten Gesellschaften des Turbokapitalismus auf oder werden
unter diesen 6konomischen und gesellschaftlichen Bedingungen als Universalwaffe
genutzt: der Trend, die Marke sowie die Devise ,,Ein bisschen Spafl muss sein!“.
Es sieht so aus, als wiirde der einstige Darkroom des Fetisch nunmehr vom
Flutlicht des Mainstream ausgeleuchtet werden. Natiirlich ist diese gleiflende
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Helligkeit ambivalent. Einerseits geht erst so der breiten Masse ein Licht auf, wie
man zu ein bisschen Spafl kommt. Doch andererseits fiihlt sich der vormalige
harte Kern stark geblendet. Valerie Steele, Autorin eines Buchs iiber die Geschichte
der Fetisch-Mode, berichtete namlich kiirzlich von altgedienten Fetischisten, die
angesichts der Unméglichkeit, nunmehr zwischen echten und falschen Dominas
zu unterscheiden, langsam in Verzweiflung geraten. Den echten Fetischisten bleibt
also auch nur noch ein bisschen Spaf.
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Setting: Urauffithrung auf dem Symposium Submeet - Visual Commerce/Creative
Industry, im Migros-Museum, Ziirich, im Marz 2000. Weitere Auffithrungen
im Rahmen der Ringvorlesung an der Hochschule fiir Kunst und Gestaltung
Burg Giebichenstein, Halle/Saale, im Juni 2001 sowie der Ringvorlesung New
Economy - New Design? an der Hochschule fiir Gestaltung Offenbach im Juli
2001. Im Anschluss daran Vorfithrung des Videos Don’t Work, Trade von
Chicks on Speed.

Unbekannte Theorie-Objekte

der Trendforschung (XXXIX):

Creating Interface Value - liber die Ménage
a trois von Kunst, Kommerz und Subkultur

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO?s, sind zufillige Verdichtun-
gen des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage
Licht eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht. Dies schrieb 1993 die
Agentur Bilwet aus Amsterdam, die sich die Verbreitung illegaler Wissenschaften
zum Ziel gesetzt hat. Offensichtlich gehéren also Wissenschaften, die den Blick
in die Zukunft wagen und den Keim erst entstehender Trends aufspiiren, in die
Illegalitat. Aber warum? Nun, illegal sind diese Wissenschaften insofern, als sie
sich herkdmmlichen Gesetzmafligkeiten verweigern und auf Grenzverletzungen
abstellen. Wie sollte auch sonst das Neue entstehen konnen? Wie sollte auch sonst
dieses Neue identifiziert werden konnen?

Die Okonomie beschiftigt sich schon seit Jahrzehnten mit der Frage des Neuen.
Seit Schumpeter ist die Rede vom dynamischen Unternehmer, der Dinge neu mit-
einander kombiniert und dieser Kombination zum wirtschaftlichen Durchbruch
verhilft. Die Sampling- und Copy-and-Paste-Techniken der 90er-Jahre haben dieses
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Rekombinieren auf die Spitze getrieben, weswegen Arthur Kroker auch von einer
»Recombinant Culture® spricht.

Doch selbst wenn die Zahl der Zweierkombinationen exorbitant sein mag, so
beginnt sich auch dieses Prinzip der Herstellung von Neuem zu erschépfen. Und
zwar aus zwei Griinden: das Prinzip ist statisch und es ist unterkomplex. So haben
sich die vormals hitzig gefithrten Diskussionen tiber das Verhaltnis von Kunst und
Kommerz, iber das Verhiltnis von Subkultur und Kunst oder iiber das Verhéltnis
von Kommerz und Subkultur schon ldngst erschopft. Und viele der vermeintlichen
Grenzginger haben den Wegfall der Grenzen verschlafen. Ihnen bleibt im Zeitalter
der Medienkonvergenz nur noch der ausgetretene Trampelpfad des Cross-Over.

Komplexere Konstellationen sind also gefordert, die aus sich heraus ein Mindest-
maf an Eigendynamik entwickeln. Versuchen wir daher, die gingigen Zweierkom-
binationen hinter uns zu lassen und iiber Dreiecksverhiltnisse einen héheren Grad
an Komplexitit aufzubauen. In dieser 39. Folge meines Vortragszyklus Unbekannte
Theorie-Objekte der Trendforschung, die dem Interface Value gewidmet ist, méchte
ich auf das Wechselspiel von Kunst, Kommerz und Subkultur und seine Renaissan-
ce im Zeitalter der New Economy eingehen. Ich mochte dabei zeigen, dass dieses
Wechselspiel Ziige einer Ménage a trois besitzt, mit allen ihren reizvollen Effekten
und unerwarteten Nebeneffekten.

Interface-Value:
Der neue Standard fiir Business Performance

In seinem Management-Bestseller Creating Shareholder Value postulierte Alfred
Rappaport den Unternehmenswert als den neuen Mafistab fiir die Performance
von Unternehmen. Das war vor rund 15 Jahren in der alten Offline-Welt. Seither
hat dieses Konzept eine ungeheure Karriere hinter sich gebracht und wurde auch in
anderen Kontexten, so etwa in der Kunst, rezipiert. Die Ubertragung des Shareholder
Value auf die Arbeit des Kiinstlers bzw. Malers, der sogenannte Brushholder Value,
wurde daher vor zwei Jahren in die Diskussion gebracht - und zwar mit tatkréftiger
Unterstiitzung der Firma Siemens und ihres Kulturprogramms. Im Katalog zur
gleichnamigen Ausstellung heif3t es wie folgt: ,Brushholder Value konnte gerade da
entstehen, wo nicht nur die Herstellung seltener Dinge klappt, sondern die tendenziell
selbstgeniigsame Leinwand tief durchstoflen wird vom Nachdenken des Malers.”
Dieser Imperativ der permanenten Reflexion hat durchaus Modellcharakter: Mit
dem Slogan ,,Never Stop Thinking® hatte ja auch die Siemens-Tochter Infineon vor
kurzer Zeit einen fulminanten Borsenstart hingelegt.
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Dennoch sollten wir die derzeit abhebenden Kurse einmal genauer hinterfra-
gen. Die New Economy, eine Okonomie der Zeichen, fiihrt zu einer Umwertung
der Werte und generiert damit neue Werte und neue Wertmafstibe. Und sie setzt
gleichzeitig alte Regeln aufler Kraft. Der Shareholder-Value steht beispielsweise in
keinem erkldrbaren Verhiltnis mehr zur aktuellen Performance eines Geschifts,
sondern ist nur noch ein Gradmesser fiir die Einbildungskraft der Teilnehmer an
Verlosungen von neuemittierten Internet-Aktien. So erhélt das Wort vom Casi-
no-Kapitalismus, das von einem gewissen Dr. Strange parallel zum Erscheinen
von Rappaports Buch geprigt wurde, im Nachhinein unverhofft seine wortliche
Bedeutung. Die Investoren von Internet-Firmen und die Spieler in MUDs und
MOOs haben also viel gemeinsam, was die Imagination von Fabeln und Fabelwesen
betrifft. Was aber schafft in einer Okonomie, in der viele Unternehmen nur noch
aus einem Namen, einem Server und etwas Web-Design bestehen, tatsichlich Wert?
Wenn selbst der Server oftmals von irgendeinem Provider gestellt wird, muss das
wohl das Interface sein. Und zwar nur das Interface, wie Bayers in WIRED, der
Hauszeitschrift der Cyberculture, feststellt. Denn wahrend es in der alten Offline-
Datenwelt noch betérende Versprechungen des Typs ,What You See Is What You
Get“ gegeben hatte, funktioniert heute das Web nach der Logik des ,What You See
Is What You See®. Nicht mehr und nicht weniger. Das Unternehmen wird so zur
reinen ,,Konzeptkunst® im Sinne Luhmanns, das Web zu einer Galerie, die neue
Unternehmenskonzepte und neue Business-Designs potenziellen Sammlern bzw.
Investoren in einer Verkaufsschau prasentiert.

Bemerkenswert ist meiner Ansicht nach ebensosehr, wie sich vor diesem Hin-
tergrund der Begriftsinhalt des Interface — beinahe unbemerkt — gewandelt hat.
Wihrend es zunéchst bei einem Interface darum ging, ein interessierendes Objekt
dem Nutzer zugdnglich zu machen, geht es in Zeiten des Interface-Commerce da-
rum, dem Anbieter nunmehr den Nutzer als interessierendes Objekt verfiigbar zu
machen. Donald A. Norman hat 1989 in seinem berithmten Buch The Psychology
of Everyday Things fiir einen solchen direkten Zugriff den Namen ,,Direct Mani-
pulation Interface” geprigt. Und es existieren wichtige Gestaltungsprinzipien, wie
der Nutzer als interessierendes Objekt zuganglich gemacht werden kann. Diese vier
Prinzipien fiir das ,Direct Manipulation Interface” lauten wie folgt:

o Prinzip 1: Ein effektives Interface muss zunichst analysieren, was eine Person
zu tun versucht.

o Prinzip 2: Das interessierende Objekt bedarf einer kontinuierlichen Représen-
tierung.

o Prinzip 3: Einfache physische Aktionen oder einfaches Anklicken von Schalt-
flichen sind komplexen Befehlseingaben vorzuziehen.
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o Prinzip 4: Erforderlich sind schnelle schrittweise Operationen, deren Einfluss
auf das interessierende Objekt sofort deutlich wird.

Nur wenn diese vier Kriterien erfiillt sind, besteht hinreichende Kontrolle vermittels
eines User-Interface; nur dann schafft Web-Design Interface Value.

Fassen wir kurz zusammen: Nicht der Markenwert, nicht der Shareholder Value,
sondern der Interface Value wird zum wichtigsten operationalen Gradmesser von
Erfolg in der New Economy. Dies gilt sowohl im Hinblick auf die Attraktivitat
gegeniiber Investoren als auch im Hinblick auf die Beherrschung der User. Der
e-Commerce ist seinem Wesen nach also ein Interface-Commerce, ein I-Commerce.
Oder noch schirfer gesagt: die New Economy fufit ihrem Wesen nach nicht so sehr
auf e-Commerce als vielmehr auf Interfaces. Ob diese Interfaces nun vermittels
Datennetzen oder anderweitig realisiert werden, bleibt demgegeniiber zweitrangig.

Wichtig fiir den Erfolg ist dariiber hinaus, so Michael Porter von der Harvard
University, dass auch innerhalb des Business-Designs ein Interfacing, d.h. eine
enge Vernetzung zwischen den einzelnen strategischen Elementen und Themen
stattfindet. Seiner Funktion nach verdeckt das Interface, dass verschiedene Welten
aufeinanderprallen; und je besser das Interfacing bewerkstelligt wird, desto mehr
erscheint die Verbindung der Welten als homogen - und erweckt damit den An-
schein eines in sich geschlossenen Business-Designs.

Vom Flotten Dreier zum Bermudadreieck

Soweit zum Interface Value. Ich komme nun zum produktiven, aber auch selbst-
zerstorerischen Prinzip der Dreiecksbeziehung. Wie bereits eingangs angedeutet,
hat das Prinzip der einfachen Kombinatorik vor allem die Anfangsphase des
Web-Designs und der Netzkunst dominiert. Geert Lovink und Pit Schultz von der
Agentur Bilwet beschrieben das in ihren Grundrissen einer Netzkritik wie folgt:
»Erstmal galt es, alle Kombinatoriken des Historismus zu durchlaufen: E-Barock,
VR-Renaissance, abstrakter Expressionismus und simtliche Phasen des Moder-
nismus wurden in Hot Java Scripts implementiert, um dem vermeintlich radikal
Neuen des Kommenden den Weg zu ebnen.“ Dass dabei nicht viel radikal Neues
festzustellen war, sondern nur die eindimensionale, gewaltsame Verpflanzung des
Herkommlichen, iiberrascht wenig. Die verschiedenen Spielarten dieser Ars Elec-
tronica verkorperten seit jeher mehr Ingenieurskunst denn eine Entwicklung neuer
kiinstlerischer Perspektiven und Konzepte. Lovink und Schultz karikieren daher
zu Recht den riickwirts gewandten Electronic Taste: ,,Gefragt sind: der Holderlin
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des Interaction Designs, der E-mail-Kafka, der Giotto des elektronischen Barocks,
das Netz als Lustgarten, Jpeg-Picassos, surreale 3D-Zentralperspektiven, die Mme
Bovary unter den Avataren, Mbone-Marinetti, C++ Pollock und der James Joyce
der Hyperlinks.”

Gegeniiber solchen einfachen Zweierkombinationen eroéffnet das Dreieck nun
eine neue Dimension der Komplexitit. Wahrend bei der Gratwanderung zwischen
den Polen im Eindimensionalen die Zahl der Freiheitsgrade denkbar gering ist,
gibt das Dreieck Bewegungsmoglichkeiten nach vielen Richtungen. Im Dreieck
liegen also Moglichkeitsraume. Die Schriftstellerin Unda Horner hat tiberzeugend
herausgearbeitet, dass das Dreieck bzw. die Dreiecksbeziehung seit Mitte des 19.
Jahrhunderts mit Regelmifligkeit als avantgardistisches Prinzip verfolgt wurde:
»Richten wir unser Augenmerk auf Dichter, Denker, Maler, Musiker, die nicht nur
eine neue Asthetik auf Manuskriptseiten, Notenpapier und Leinwand bannten, son-
dern eine ganz neue Alltags- und Gefiihlskultur skizzierten. Das monogame Paar
war Zielscheibe des avantgardistischen Feldzugs, denn es vertrat die tradierten und
nun torpedierten Dualismen des Abendlandes. Die Denkfigur Liebesdreieck hob
die Polaritit der Geschlechter und der ihnen zugewiesenen Rollen aus den Angeln.”

So kann es durchaus sein, dass eine Ménage a trois bei so manchem betagten
Konzept noch einmal die Lebensgeister wecken kann, wenn es denn mit den
richtigen Partnern verkoppelt wird. Dies gilt auch fiir den uns interessierenden
Dreier aus den verblassten Mythen Kunst, Kommerz und Subkultur, welche ihre
dédmonenhafte Kraft und damit ihr Geheimnis im Wesentlichen verloren haben.

Kunst

Ich mochte mit der Kunst beginnen. Die Kunst ist, wie wir alle wissen, in der
Popkultur aufgegangen. An der Vorfront der Zeichenproduktion und kulturellen
Originalitdtsproduktion finden wir nicht mehr den Kiinstler, sondern die Produzen-
ten von Entertainment, Werbung und Musik-Clips. Der Kunsthistoriker Beat Wyss
beschreibt diese Situation wie folgt: ,,Die Pop-Kultur eréftnete eine neue Sichtweise
auf die Welt: den flachen Blick von unten. Hatten die humanistischen Eliten in Frei-
maurerlogen, Akademien und Politbiiros gethront, ist der Platz der Kiinstler und
Intellektuellen heute mitten im Basar der Waren, Moden und Meinungen.“ Boris
Groys kommt daher zu dem Schluss, dass sich die Rolle des Kiinstlers gewandelt hat
vom Produzenten hin zum Konsumenten. Und zwar zum Konsumenten von Dingen,
die sowieso schon in der kulturellen Sphére zirkulieren. Produziert werden statt
Kunstwerken neue Haltungen, neue Konsummuster und neue Wiinsche. Wichtig
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wird in diesem Zusammenhang auch die Verwendung von Produkten auf besonders
interessante Art und Weise — was den popkulturellen Kiinstler vom herkémmlichen,
zweckorientierten Bastler unterscheidet. Die wesentlichen Aufgabenstellungen lauten
daher: Sammeln, Selektieren, Geschmacksdesign. Der Kiinstler ist also nicht mehr
Schopfer im eigentlichen Sinn, sondern spielt die Rolle des Regisseurs, Kurators,
DJs. Und als solcher gibt er, so stellt Beat Wyss fest, ,Wahrnehmungsanweisungen
an das Publikum.“ Insofern stellt der Kiinstler neuer Pragung auf die zwei zentralen
knappen Ressourcen der New Economy ab: ndmlich auf Aufmerksamkeit und Ori-
entierung. Frither wurde diese Orientierungsarbeit noch von der ,tiefschiirfenden
Hermeneutik der Kunstvermittler geleistet, so Wyss. Im Zeitalter des ,,What You
See Is What You See“ der Medien- und Netzkunst und des Web-Design braucht
es jenseits der Instruktionen des Kiinstlers nur noch das sichere Gespiir dafiir, wo
die relevanten Buttons im Screen-Design versteckt sein konnten.

Kommerz

Auch der Kommerz hat seine urspriinglich dimonischen, die Gemiiter bewegenden
Konnotationen verloren. Im Zuge einer Okonomisierung der gesamten Lebenswelt
ist Kommerz kein Fremdkorper mehr, an dem man sich reibt, sondern ihr orga-
nischer Bestandteil. Die These von der Kulturindustrie hat in einer Okonomie
der Zeichen eine unerwartete Wendung genommen. Scott Lash und James Urry
zeigen in ihrer wegweisenden Studie mit dem Titel Economies of Signs and Space,
dass es in dem von globalen Datennetzen getriebenen Kapitalismus mitnichten
der Kultursektor ist, der immer mehr die Ziige industrieller Produktion annimmt.
Nein, umgekehrt sind es die Verhéltnisse der materiellen Produktion, die denen
der kulturellen Originalitatsproduktion immer dhnlicher geworden sind. Wir
haben es also nicht nur mit einer Okonomisierung der Kultur, sondern auch mit
einer Kulturalisierung der Okonomie zu tun. Dies zeigte sich beispielsweise dar-
an, dass die Unternehmen versuchen, sozio-kulturelle Trends immer schneller zu
erkennen, geeignet zu rezipieren und in Marketingstrategien umzusetzen. Als der
Wettlauf um den Trend immer schneller wurde und laut Thomas Meinecke als
einziges Resultat einen ,,hysterischen Taumel sich jagender und gegenseitig in den
Schwanz beiflender Mikro-Moden® zeitigte, wurde klar, dass ein anderes Vorgehen
indiziert war. Die Kritik bestehender Verhaltnisse wurde daraufhin als Treiber von
Verdnderung identifiziert. So charakterisieren Lovink und Schultz von der Agentur
Bilwet die Heraufkunft von Kritik als genuin unternehmerischer Kompetenz wie
folgt: ,Kritik als Trendforschung hat [...] Konjunktur in den Glasbetonbunkern
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sinnsuchender Zukunftsunternehmer. Solange konstruktive Kritik visionér die
jeweils nachsten Zustinde vorwegnimmt, ist man durchaus bereit, fiir die [...]
Querdenker hohe Summen zu investieren. [...] Cultural Studies of the Net gehort
zum Pflichtprogramm bei der Entwicklung von Internet Shopping Malls.

Demgegeniiber bedeutet ,,alternative® zu sein, wie es im Bereich der populiren
Musik tiber fast zwei Jahrzehnte zum guten Ton gehorte, nichts anderes als eine
Ubung in Nostalgie - ein hoffnungslos romantischer und wirkungsloser Versuch,
sich gegen den angeblichen kommerziellen Ausverkauf zu wehren.

Subkultur

Mit der Frage des kommerziellen Ausverkaufs sind wir schliefllich beim dritten
Konzept, nimlich der Subkultur, angelangt. Die Rock-Kritikerin Ann Powers be-
schreibt in Weird Like Us, der Autobiographie ihrer subkulturellen Lebensphase,
drei Arten des Ausverkaufs:

« Erstens der sogenannte ,,Abandon Sell-Out®. Hier wirft der Kiinstler seinen
bisherigen Bohéme-Lebensstil und seine althergebrachten Glaubensgrundsitze
iiber Bord, um nunmehr mit Mainstream Geld zu verdienen.

o Zweitens der sogenannte ,Exploit Sell-Out“. Hier werden Bohéme-Lebensstil
und kiinstlerische Ausdrucksformen im Prinzip in den Mainstream hiniiber-
gerettet — allerdings mit dem Ziel, mit einer gefalligeren Weichspiilerversion
derselben Geld zu machen.

o Drittens der sogenannte ,,Poser Sell-Out®. Er funktioniert umgekehrt. Vertreter
des Mainstream adaptieren bestimmte kulturelle Uberformungen der Subkultur,
um damit Trendiness zu simulieren.

Doch es ist nicht mehr der Ausverkauf, der heutzutage angeprangert wird, son-
dern es ist das Konzept Subkultur, das seinerseits unter Beschuss steht. Seit den
60er-Jahren, als er in die Diskussion kam, ist der Begriff erstens mit dem Anstrich
des Gegenkulturellen versehen, und zweitens meinte er spater vor allem jugendliche
Gegenkultur. Beides wird nunmehr als unzutreffende Form der gesellschaftlichen
Zustandsbeschreibung angesehen. Sarah Thornton hat in ihrer Studie tiber Club
Cultures herausgearbeitet, dass jugendliche Subkulturen sich durch keine spezi-
fischen Merkmale gegeniiber anderen jugendlichen Gruppen auszeichnen. Die
einzige Differenz besteht in ebenjener Zuschreibung, subkulturell, das heifit nicht
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Mainstream, zu sein. Und diese Zuschreibung ist meist eine Selbstzuschreibung,
die eine Idee des ,,Authentischen® allenfalls vorgibt.

Endgiiltig aufgerieben wird das Konzept aber nicht nur dadurch, dass Subkulturen
ihre Anti-Haltung verloren haben und daher eher Szenen verkérpern. Umgekehrt
stellt die Individualisierungsforschung auch fest, dass einstmalige traditionale
Gesellungsformen - beispielsweise Familie, Kirche, Verein - sich auflosen und statt
dessen sich szenedhnliche Gebilde formieren. Forscher sprechen daher auch von
einer gesellschaftsweiten Verszenung, die nunmehr Platz greift. Winfried Gebhardt
konnte beispielsweise in einer vergleichenden ethnographischen Studie sehr prazise
herausarbeiten, dass die einst stark traditional geprigte Wagner-Gemeinde nunmehr
zahlreiche Parallelen zu den Merkmalen der Techno-Szene aufweist.

Szenen werden also zum géngigen Muster von Teilzeitvergemeinschaftungen.
Die Ende der 70er-Jahre von der Punk-Band TV Personalities besungenen Part-
Time Punks wiirden heute kein hohnisches Gelachter mehr auslésen, sondern als
hochflexibles Role-Model des Kulturbetriebs gepriesen werden. Wundert es da noch,
dass vor wenigen Wochen die Deutsche Bank in Berlin zu einem Kultur-Abend
unter dem Titel ,,Wir sind alle Subkultur® einlud? Trotz der altbackenen Subkul-
tur-Rhetorik dokumentiert die Aktion, dass auch in den Chefetagen Verszenung und
Community-Building als zentrale Produktivkraft der New Economy erkannt sind.

Nicht nur in globalen Einkaufsgemeinschaften, Versteigerungen, kollaborativen
Spielen und Diskussionsforen fiir Special Interests kommen Szenen und Communities
zum Zuge. Vor allem im Event erhalten sie die Moglichkeit, sich ihrer Existenz zu
vergewissern und diese zu stabilisieren. Hier bestehen noch betrachtliche Poten-
ziale, die im Interface-Commerce nutzbar gemacht werden konnten. Der zentrale
Erfolgsfaktor von solchen Events besteht ndmlich weniger in der Herstellung von
Begeisterung iiber nie zuvor Erlebtes, sondern in der Produktion eines Wir-Gefiihls
unter den Teilnehmern. Wer Markenwelten und Produkt-Images kommunizieren
will, muss daher zunéchst auf dieses Wir-Gefiihl abstellen und kann sodann den
Verkauf seines Produkts als Merchandising im Gefolge eines solchen Events ab-
wickeln - egal ob man die T-Shirts zum Popkonzert oder die Mercedes A-Klasse
zur A-Motion-Tour an den Kunden bringt.

Auf diese Weise lassen sich auch Kiufergruppen bedienen, die bislang durch
das Segmentierungsraster herkommlicher Marktforschung gefallen waren. Geert
Lovink und Pit Schultz bringen es folgendermaflen auf den Punkt: ,,Der Mehrwert
an Prisenz, den die Tribes der Queer Communities, Black Culture und anderweitig
Peripheren verheifSen, wird durch wohlwollende Aneignung in extra Sendungen
und Spartenprogrammen honoriert® - und, so muss man erganzen, durch die
Nutzung von speziellen Portalen, die die gesamte Konsumwelt einer solchen Szene
bequem und umfassend zugénglich machen. So gehoren beispielsweise rosa Portale
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zu den besonders begehrten Zielgruppenangeboten im Internet: Queer Lifestyle
at your fingertips.

Im Bermudadreieck

Nach der separaten Betrachtung der drei Komponenten Kunst, Kommerz und Sub-
kultur will ich nun auf die Versuche ihrer gemeinsamen Aktualisierung eingehen.
Wihrend sich der einfache Cross-Over durch vergleichsweise leichte Imitierbar-
keit auszeichnet, ist die wohlabgewogene Verkoppelung der drei Elemente Kunst,
Kommerz und Subkultur nicht nur schwieriger zu bewerkstelligen, sondern auch
schwieriger fiir die Wettbewerber zu imitieren. Neben der grofSeren Bewegungsfrei-
heit liegt darin das Erfolgspotenzial der Dreiecksbeziehung. Zu den Vorldufern, die
einen solchen Ansatz bereits vor mehr als zwei Jahrzehnten erfolgreich praktizier-
ten, gehort neben den kalifornischen Residents vor allem Malcolm McLaren, der
ehemalige Manager der Sex Pistols: ,Man hat ihn einen Scharlatan genannt. [...]
Einen zynischen Geschiftemacher, aber ungeheuer clever. Mit diesem Image spielt
er selber gern. ,Cash from Chaos‘ war einer seiner besten Spriiche, viel zitiert, viel
gehaf3t; er vermarktete seine Ideen und die anderer Leute. Aber ohne sein Talent
wiren Punk, Scratching und Mixing in Europa wohl nie aus ihren Subkultur-Ni-
schen herausgekommen. [...] Er mischte eigenwillig seine Mixtur aus anarchisti-
schen und libertiren Ideen, mit denen er subversiv gerade das zur Kunst machte,
was die Kunst eigentlich per Definition ausschliefSen wollte, schrieb kiirzlich die
Siiddeutsche Zeitung anlésslich seiner Kandidatur um das Londoner Biirgermeis-
teramt. So waren fiir Malcolm McLaren die Sex Pistols vor allem ,.eine Idee, [...]
nicht eine Band. [...] er machte den Markt mit seinen eigenen Mitteln lacherlich,
indem er sogar den wirtschaftlichen Erfolg der Pistols zum Teil ihrer kiinstlerischen
,Authentizitdt machte“. Punk als reines Marketingkonzept zu diskreditieren, mag
eine massive Geschichtsklitterung darstellen; nichtsdestoweniger war damals eine
narrative und konzeptuelle Aufladung am Werk, die erst in allerjiingster Zeit bei
Blair Witch Project wieder erreicht wurde.

Durch die Kraft eines konsequenten Interfacing miissten sich, so die These,
auch verblasste Mythen wieder aufwéirmen lassen. Im Folgenden mochte ich einige
aktuelle Beispiele fiir eine solche Ménage a trois vorstellen.

In ihrer Analyse berithmter Dreiecksverhiltnisse stellt Unda Horner Folgendes
fest: ,,Oft ist einer von dreien der Drahtzieher, der die Dreiecksfigur arrangiert®.
Unter Bedingungen des Interface-Commerce sind dies beispielsweise Unterneh-
mensberatungen wie die Boston Consulting Group, die im Talente-Krieg der Re-
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cruiting-Abteilungen erklartermaflen auf das Bermudadreieck aus Kunst, Kommerz
und Subkultur setzt. ,Wie kommt das Neue in die Welt?“ iiberschreibt sie einen
Rekrutierungs-Event, der den Bewerbern in spe eine Exkursion in die Zonen der
Avantgarde verheif3t. Boston Consulting inserierten in den iiberregionalen Tages-
zeitungen wir folgt: ,,Wir laden Sie zur zweiten Etappe unserer 1999 in New York
begonnenen Entdeckungsreise ein. Erkunden Sie in kleinen Gruppen mit Kiinstlern,
Unternehmern und anderen Avantgardisten, wie diese Vorhandenes verandert und
Neues geschaffen haben.”

Man mag tiber das Subkultur-Klischee New York schmunzeln und sich fragen,
wer sich denn von so einem Event beeindrucken ldsst, wenn er die Moglichkeit hat,
in einem Start-up selber das Neue in die Welt zu setzen. Zielorientierter ist da schon
die Verbindung aus Kunst, Kommerz und Subkultur, die man am 6stlichen Rand
von Miinchen seit einigen Jahren installiert hat. Auf dem ehemaligen Fabrikgeldnde
des Knodelproduzenten Pfanni hat sich der sogenannte Kunstpark Ost ausgebreitet.
Mit einer Flache von 80.000 Quadratmetern liegt er in einer Groflenordnung, wie
sie etwa dem CentrO in Oberhausen, einer der grofiten Shopping-Malls Europas,
entspricht. Allerdings verbreitet er erheblich mehr Authentizititsromantik, als
man das von dem Erlebnispark im Ruhrgebiet sagen konnte. Im wohlig-trashigen
Loft-Ambiente abgehalfterter Fabrikgebdude existiert eine uniibersehbare Masse
an Clubs, Konzerthallen, Kneipen und Spielhallen, die an Wochenenden Zehn-
tausende von Besuchern anziehen. Jedes noch so kleine Segment wird bedient,
von avantgardistischer elektronischer Musik im Club Ultraschall - er belegt die
ehemalige Kartoffelwaschanlage - bis hin zum Table Dance im simulierten Okto-
berfestzelt namens Wies’n World. Der Sog, den das umzdunte Vergniigungsghetto
ausiibt, ist so grof3, dass sich die Clubs in der Miinchener Innenstadt kaum dagegen
behaupten konnen.

An einigen marginalen Stellen des Kunstpark-Geldndes befinden sich schlief3-
lich die Kiinsterateliers, die dem ganzen Projekt urspriinglich den Namen gegeben
hatten - zu Mieten, die etwa dem Doppelten normaler Atelierpreise entsprechen.
Ungeachtet dessen ist der Kunstpark mittlerweile so erfolgreich, dass der Investor
nun gar nicht mehr daran denkt, auf dem Gelande die urspriinglich geplanten
Immobilien zu entwickeln, sondern lieber die aktuelle Nutzungsform ausbauen
will. Nicht ohne Stolz umschreibt daher der Betreiber den Charakter des Geldndes
als Shopping-Mall, in der laut Selbstdarstellung eine Symbiose von Kunst, Subkul-
tur und Handel stattfindet. Es scheint jedoch, als hitte einer der drei in diesem
Freizeitpark den Kiirzeren gezogen. ,Wo zwei sich lieben, gramt sich der Dritte®
resimiert Unda Horner ihre Anatomie des Dreiers. Die Dreiecksbeziehung ist meist
instabil, das Zusammenleben oder -wirken ist nur ein voriibergehender Zustand
und nur als Momentaufnahme des Gliicks zu erhaschen.
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Einen solchen Moment des vollkommenen Gliicks sehen wir bei meinem dritten
Beispiel, das im Augenblick erheblich auf der Verquickung von Kunst, Kommerz
und Subkultur kapitalisiert: ndmlich Chicks on Speed, die iibermorgen hier in
Zirich auftreten. Bei Chicks on Speed, einer Formation von drei Kiinstlerinnen,
die unter anderem auch als Band auftreten, handelt es sich im Gegensatz zu den
beiden vorherigen Beispielen um ein echtes, gleichberechtigtes Interfacing der
Themen Kunst, Kommerz und Subkultur. Alex Murray-Leslie hat etwa in der
Goldschmiede-Klasse an der Miinchener Kunstakademie vor Jahren mit Vorliebe
dadaistische Konzeptkunst geschaffen. Und tiber einige Jahre hinweg traten die drei
Kiinstlerinnen bei Events als mobiles Entertainment-Konzept namens Seppi-Bar
auf; eine Mischung aus Performance, Barbetrieb und DJing. Die Musik von Chicks
on Speed - die Zeitschrift The Face klassifiziert sie exemplarisch als ,,TrashMetal-
House“ - genief3t so grofle Street Credibility, dass sie von Journalisten gerne als
Gegenmodell zu Post-Punk-Posern wie Atari Teenage Riot herangezogen wird.

Doch auch der Kommerz besitzt einen gleichberechtigten thematischen Stel-
lenwert. Das zeigt zum einen die Entwicklung ihres Styling, wie die Kuratorin
Elisabeth Hartung-Hall feststellt: ,,Das Image der Band ,Chicks on Speed® [...] hat
sich vom Stewardessen-Look zum irritierenden Mafia-Geschéftsfrauen-Outfit ge-
wandelt.“ Und bei Alex Murray-Leslie sprachen Kuratoren bereits von Anfang an
lieber von einer ,,Produktpalette” als von einem Gesamtwerk. Dies hat sich seither
noch radikalisiert. Nicht nur, dass Chicks on Speed aufihrer Website selbstentwor-
fene Papierkleider offerieren. Sie loten zudem regelmiflig die Moglichkeiten der
Tauschokonomie aus, welche sich auch im e-Commerce zunehmend breit macht
und neue Formen der Preisbildung vorantreibt. Uber verschiedene Kanile bieten
Chicks on Speed personliche Besitztiimer wie Reisepésse, Familienfotos usw. zum
Tausch an und nétigen Kunden zu experimenteller Preisbestimmung, indem sie
die gewohnten Formen der Bezahlung strikt verweigern.

Dariiber hinaus betreiben sie eine Plattenfirma, die ihre Releases riickwirts zéhlt
und sich nach der zehnten Veréffentlichung, wenn Nummer 0 erreicht ist, selbst
vernichtet. Auch hier reflektieren Chicks on Speed ein neues unternehmerisches
Paradigma: Wihrend bislang die Nachhaltigkeit der Existenz, das sogenannte Built
to Last, die Devise von Ratgebern fiir erfolgreiche Unternehmensfithrung war, stellt
man nun immer Ofter fest, dass gelungene Business-Designs auch ihren eigenen
Untergang mit ins Konzept einbeziehen. Built to Flip heifSt daher der Slogan eines
aktuellen amerikanischen Management-Beststellers. Dieses pionierhafte Vorgehen
spiegelt auch ein Unbehagen der neuen Unternehmergeneration gegeniiber den
Maximen der Old Economy wider, das Melissa Logan von Chicks on Speed in einem
Gesprich mit der Zeitschrift The Face zum Ausdruck bringt: ,,What’s wrong with
the world is that everyone tries to make everything big so that it takes over and
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maybe this concept of self-destruction is the right way. We’re exploring a system of
building up a label by, um...“ ,Building it down®, wie Alex Murray-Leslie erginzt.

Wie erfolgversprechend dieses anarchische, gleichwohl extrem fortgeschrittene
Interfacing von Chicks on Speed ist, mag man daran ablesen, dass die Medien-
berichterstattung binnen kiirzester Zeit das Szene-Milieu verlassen hat; siehe
beispielsweise die aktuelle deutsche Ausgabe der Frauenzeitschrift ELLE. ,We are
definitely a marketable product!®, resiimierten Chicks on Speed einst hellsichtig
in einem Interview fiir den New Musical Express.

Das Verlangen muss kreisen

Ich konnte hier noch viele weitere Beispiele anfithren. Natiirlich wiirde sich die
Kunst- und Design-Agentur tomato anbieten. Oder auch stylegames.net, der
Versender von limitierten Produkten, die irgendwo zwischen Punk-beeinflussten
Haushaltswaren, minimalistischer Prét-a-porter-Mode und Konzeptkunst ange-
siedelt sind. Oder die Londoner Performance-Gruppe Blast Theory, die innovative
Dienstleistungsangebote im Programm hat; beispielsweise konnte man sich bei
ihnen gegen eine Gebiithr darum bewerben, beobachtet, entfithrt und 48 Stunden
an einem geheimen Ort festgehalten zu werden. Oder der frither an der Univer-
sity of Warwick beheimatete CCRU, der Cyberculture Research Unit, der nun als
Spin-off-Unternehmen Medien und Entertainment-Erzeugnisse produziert sowie
Theorie-Performances veranstaltet. CCRU kreuzt unter anderem Internet-Theorie
mit Gothic-Elementen und aktuellen Musikentwicklungen wie 2-Step-Garage.
Resultat sind Theorien iiber Artificial Death oder Tontrager mit neuen Genres wie
Death-Garage und Katajungle. Woran CCRU im Moment erklartermaflen arbeiten,
ist eine schliissige Formulierung und Umsetzung des Kommerz-Themas, um ein
passgenaues Interfacing zu den anderen Themen zu bewerkstelligen.

Hier wie auch in den iibrigen Beispielen zeigt sich also, dass Kommerz nicht mehr
als Kollateralnutzen intendiert oder billigend in Kauf genommen, sondern explizit
als Thema im Business-Design verarbeitet wird. In dhnlicher Weise gilt das auch fiir
die anderen beiden Themen Kunst und Subkultur. Denn streng genommen haben
wir es bei den geschilderten Business-Designs nicht mehr mit Kunst, Kommerz
und Subkultur zu tun, sondern vornehmlich mit Thematisierungen derselben.
Interfacing bedeutet also offensichtlich ein selbstreferenzielles Spiel mit stindig
wechselnden Verweisungszusammenhiéngen. In der New Economy besteht genau
darin das Erfolgspotenzial eines Business-Designs, sprich sein Interface Value.
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Die Schriftstellerin Undine Gruenter scheint dies zu bestétigen. In Der Autor
als Souffleur lasst sie fragen: ,Weshalb immer die Dreieck-Konstellation?“ Ant-
wort: ,Weil saturierte Situationen nichts hergeben. Das Verlangen muf3 kreisen.”
Und wer einmal anfangt, nach Dreiecken zu suchen, findet sie laut Unda Horner
plotzlich iiberall.
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Setting: Vortrag im Kammermusiksaal von Haus Witten im Rahmen der
Erstsemester-Einfithrungswochen der Wirtschaftsfakultat der Universitét
Witten/Herdecke im Oktober 2000. Anschliefend Vorfithrung von Ruggero
Deodatos Film Cannibal Holocaust — der Film wurde wenige Wochen spiter
auf den Index gesetzt - sowie DJing von DJ Herb LF (Draft/Entity, Dortmund).

Unbekannte Theorie-Objekte

der Trendforschung (XL):
Betriebswirtschaftliche Dimensionen
des Kannibalismus

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO’s, sind zufallige Verdichtungen
des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage Licht
eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht.“ Dies schrieb 1993 die Agen-
tur Bilwet aus Amsterdam, die sich die Verbreitung illegaler Wissenschaften zum
Ziel gesetzt hat. Die Frage liegt indes nahe, wie man denn zu diesen Unbekannten
Theorie-Objekten kommt. Nun, die Trendforschung kennt hierfiir die Technik des
sogenannten Monitoring, und dieses Monitoring ist letztlich viel wichtiger als die
Arbeit von Trendscouts, also beispielsweise die Begehung angesagter Locations
wie Clubs, Bars oder Shops. Im Rahmen des Monitoring werden Medien, also Ta-
geszeitungen, Fachzeitschriften und WorldWideWeb, aber auch Produktionen des
Entertainment-Bereichs auf ihre Themen untersucht. Beispielsweise wird ausgewertet,
ob denn gewisse Themen wiederholt vorkommen und, was besonders instruktiv
ist, mit welchen anderen Themen sie gemeinsam auftreten. Dieses gemeinsame
Auftreten wird in der bibliometrischen Literatur auch Kookkurrenz genannt.
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Uber das Monitoring von Kookkurrenzen

Gerade das scheinbar aus heiterem Himmel zustandegekommene Zusammentreften,
die zufilligen Kookkurrenzen also, besitzen eine grofie Schlagkraft und ein hoch-
gradig kreatives Moment, wie der Soziologe Granovetter bereits in den 70er-Jahren
empirisch abgesichert hat. Mit anderen Worten, die Mischung von unterschied-
lichen Kontexten fithrt zu Grenziiberschreitungen, die fiir einen Trendforscher
Informationen von unschitzbarem Wert liefern konnen. Besonders interessant
ist das natiirlich im Wissenschaftsbereich, wo sonst die institutionalisierten Dis-
ziplingrenzen und die den Disziplinen je eigenen Anreizsysteme ein wirkliches
interdisziplindres Arbeiten nachhaltig behindern. Fiir den Trendforscher auf der
Suche nach Grenziiberschreitungen ist daher das Monitoring der Wissenschaftssei-
ten von iiberregionalen Tageszeitungen eine der wichtigsten Routineaufgaben.
Denn kaum irgendwo sonst bestehen derart gute Moglichkeiten, auf interessante
Kookkurrenzen aus dem Wissenschaftsbereich zu stoflen.

Solche Routinearbeiten werden auch belohnt. Mein Monitoring der Wissen-
schaftsseite der Frankfurter Allgemeinen Zeitung hat beispielsweise am 6. September
dieses Jahres die Kookkurrenz eines Berichtes iiber Trendforschung und eines
Berichtes tiber Kannibalismus ergeben. Barer Zufall? Mitnichten. Meine weiteren
Nachforschungen haben ndmlich ergeben, dass das Thema Kannibalismus bereits
seit Monaten im Wissenschaftsteil der F.A.Z. in den unterschiedlichsten zukunfts-
orientierten Kontexten behandelt worden war. Kannibalismus ist folglich ein
Thema, und zwar ein wichtiges. Kannibalismus liegt offensichtlich im Trend, und
der Wissenschaftsteil der Frankfurter Allgemeinen hat sich hier zu einem echten
Leitmedium des Kannibalismus etablieren und profilieren kénnen. Gestiitzt wird
diese These der Meinungsfiithrerschaft nicht zuletzt dadurch, dass nunmehr auch
die Konkurrenz von der Siiddeutschen Zeitung seit 12. September dieses Jahres, also
nur 6 Tage nach dem Schliisselereignis, begonnen hat, auf ihrer Wissenschaftsseite
tiber die jiingsten Ergebnisse der Kannibalismusforschung zu berichten. Wir sehen
also, dass die Stufe der Schwachen Signale mittlerweile nachhaltig tiberschritten
worden ist.

In dieser 40. Folge meines Vortragszyklus Unbekannte Theorie-Objekte der
Trendforschung, die dem Kannibalismus gewidmet ist, mochte ich zeigen, dass er
eine zentrale Rolle in betriebswirtschaftlichen Zusammenhégen einnimmt, so zum
Beispiel fiir die Erforschung und Fritherkennung von Trends. Doch nicht nur, weil
er analytische und prognostische Kraft besitzt, ist Kannibalismus fiir die Betriebs-
wirtschaftslehre so interessant. Vielmehr verkorpert er dariiber hinaus den bislang
fortgeschrittensten aller Innovationsmechanismen. Diesem und anderen zukunfts-
orientierten Aspekten wird ein wesentlicher Teil meines Vortrags gewidmet sein.
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Eine Taxonomie kannibalistischer Praxis

Zunéchst mochte ich meinen Forschungsgegenstand naher beschreiben und eingren-
zen. So empfiehlt es sich, mit theoretischen Grundbegriffe und den grundlegenden
Differenzierungen kannibalistischer Praxis zu beginnen. Hierbei stiitze ich mich
mafgeblich auf eine im Mirz dieses Jahres erschienene Enzyklopddie des Kanni-
balismus, die der Franzose Martin Monestier zusammengestellt hat.

Die wichtigste Unterscheidung besteht zwischen Endokannibalismus und Exo-
kannibalismus. Wéihrend im Endokannibalismus Korper aus der eigenen Sippe
verspeist werden, fokussiert sich der Exokannibalismus auf die Konsumtion von
Personen auferhalb der eigenen sozialen Gruppe; dies zielt insbesondere auf Feinde
mit dem Ziel, deren Krifte in sich aufzusaugen. Zu differenzieren ist nach Monestier
dariiber hinaus zwischen der Anthropophagie einerseits und dem Kannibalismus
andererseits. Die Anthropophagie meint ganz allgemein den Verzehr menschlichen
Fleisches durch Menschen, sei er verursacht durch besondere Umsténde, Devianz,
Perversion oder mentale Pathologien. Dagegen, so Monestier, besteht der eigentliche
Kannibalismus darin, dass menschliches Fleisch gemif3 eines sozialen Rituals, das
der jeweiligen Gruppe spezifisch zu eigen ist, konsumiert wird. Der Vollstindigkeit
halber seien auch noch einige spezielle Praktiken aufgezahlt, deren Inhalte sich
aus der Bezeichnung unmittelbar erschliefen diirften, so etwa die Foetophagie,
die Pddophagie und die Teknophagie.

In einem Sonderheft der Zeitschrift Amerikastudien zum Thema Korperpolitik
skizziert Herausgeber Markus Klarer die Begriffsgeschichte des Kannibalismus.
Danach geht der Begriff ,Kannibale® dhnlich wie der ,, Indianer” auf eine semanti-
sche Fehlleistung von Christoph Columbus zuriick, der den Stamm der ,,Canibe“
vollig falsch mit Hund - lateinisch canis - assoziierte und als Menschenfresser
mit Hundeschnauzen deutete. Schon im 16. Jahrhundert 16ste dann das Wort
»Kannibale“ die dltere Bezeichnung ,,Anthropophage ab. Damit wandelte sich
der Neologismus schliefllich von einem geographisch-ethnologischen Begriff zum
neuen allgemeinen terminus technicus fiir Menschenfresser. Hieraus ldsst sich bereits
ablesen, dass in der Literatur nicht durchgdngig zwischen Anthropophagie und
Kannibalismus unterschieden wird. Daher werde ich im folgenden beide Begriffe
synonym gebrauchen.
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Kannibalismus-Filme als Seismograph von Umwalzungen

Kommen wir nun zu den verschiedenen Nutzenpotenzialen des Kannibalismus.
Das offensichtlichste Potenzial ist natiirlich die unmittelbare Verwertung des spek-
takuldren Themas in Entertainment-Produkten. Auch wenn der Zusammenhang
trivial anmuten mag, so ldsst sich doch idealtypisch veranschaulichen, wie die
Ausbeutung eines Trends, die in jiingster Zeit immer schneller und unmittelbarer
geschieht, vor sich geht. Der Trashfilm-Experte Graf Haufen formuliert das in der
Filmzeitschrift Splatting Image wie folgt: ,Das Kannibalen-Film-Genre funktioniert
als Exploitation-Genre wie jedes andere: Eine vermarktbare Grundidee, die Leute
in das Kino lockt, eine illustre Kampagne, die den Film begleitet, ein mehr oder
minder solider Film, der dahinter steht und das zu erwartende mehr oder minder
einlost [...] Diese Maschinerie wiederholt sich, bis der Wind aus den Segeln ist.
Dann trennt sich die Spreu vom Weizen - einige Klassiker bleiben stehen und
sind dem Zahn der Zeit gewachsen, viele andere sind Kroppzeug und (unnotiges)
Beiwerk.“ Wieso der Kannibalen-Film ausgerechnet ein spezifisch italienisches
Genre geblieben ist, das in den 70er-Jahren nach 33 Edgar-Wallace-Filmen und
zahlreichen Schulmddchen-Reports entstanden war, kann in der Kiirze der Zeit
nicht rekonstruiert werden. An dieser Stelle mdchte ich es bei einem Hinweis
auf das Standardwerk Kannibalen! von Aron Boone belassen, das eine komplette
Filmographie des Italo-Kannibalen-(Euvre enthalt.

Fiir unsere Frage nach dem methodischen Potenzial sind andere Aspekte we-
sentlich interessanter. Wie wir eingangs gesehen haben, bildet das Monitoring als
zielgerichtete Medienbeobachtung einen wesentlichen Grundstein fiir die Frither-
kennung von wichtigen gesellschaftlichen Trends. Gerade Entertainment-Produkte
konnen die Befindlichkeiten weiter Bevolkerungskreise sowohl abbilden als auch
beeinflussen. Und das gilt natiirlich insbesondere fiir den Kinofilm, bei dem ein
schwer vorstellbarer Sachverhalt nicht nur besonders plastisch dargestellt werden
kann, sondern auch metaphorisch einsetzbar ist. Die Korperfresser-Filme, so der
Film-Theoretiker und Cultural-Studies-Forscher Richard Eberwein, haben hierbei
besonders gute Vorwegnahmen zukiinftiger Ereignisse vollbracht. Bei diesen Filmen
- 1956 von Don Siegel, 1978 als Remake von Phil Kaufman sowie 1994 als Remake
des Remake von Abel Ferrara in die Kinos gebracht — geht es im wesentlichen darum,
dass eine auflerirdische pflanzliche Lebensform Reproduktionen von Menschen
ausbriitet, die deren Geist aufsaugen. Don Siegels Urversion von Invasion of the
Body Snatchers, die 1955 abgedreht wurde, ist nach Eberwein vor dem Hintergrund
der Rassenunruhen der 50er-Jahre zu sehen. Diese These kommentiert Andreas
Platthaus in der Frankfurter Allgemeinen Zeitung vom 27. Juli 1998 wie folgt: ,Somit
wiire Siegels Film als Artikulation unbewuflter weifler Angste vor den Emanzipati-
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onsbestrebungen der Schwarzen ein feinfiihliger Sensor fiir die Unruhen, die erst
im Dezember 1955, mehr als ein halbes Jahr nach Fertigstellung von ,Invasion of
the Body Snatchers’, ausbrachen, als in Montgomery die ortliche Busgesellschaft
boykottiert wurde, weil sie die farbige Rosa Parks von einem Sitz gewiesen hatte,
der fiir Weif3e reserviert war.“ Als ahnlich aktuell erwies sich laut Eberwein auch
Phil Kaufmans Remake mit identischem Titel im Jahre 1978. Damals hatten sich
kurz vorher die Sektenanhénger von Jim Jones in Guayana umgebracht. Was Abel
Ferraras Remake aus den 90er-Jahren angeht, so wagt Eberwein dariiber noch keine
Aussage zu treffen. Er ist der Meinung, dass ein zeitgenossisches Publikum zu sehr
durch raumzeitliche Restriktionen fixiert sei. Erst spiter konne man entsprechende
Aussagen tiber die Rezeptionsbedingungen machen.

Indes, die mittlerweile ins Land gegangene Zeit und die seither eingetretenen
Ereignisse lassen bereits erste Schlussfolgerungen zu. Wieder ist es die Frankfurter
Allgemeine Zeitung, die hier den Vorreiter bei der Thematisierung gemacht hat, wie
mein Medien-Monitoring zeigt. Seit Mitte dieses Jahres lanciert sie kontinuierlich
einen Diskurs, der auf einem Artikel von Bill Joy basiert. Dieser Beitrag mit dem
Titel Warum die Zukunft uns nicht braucht wurde von der F.A.Z. am 6. Juni in einem
ungewohnlichen Umfang auf zwei ganzen Zeitungsseiten abgedruckt. In verbliiffend
naturgetreuer Analogie zu den Motiven aus Invasion of the Body Snatchers laufen
auch Joys Thesen auf eine Kannibalisierung der gesamten Menschheit durch eine
nichtmenschliche Macht hinaus, die sich wie eine Seuche breitmacht. Joy nennt
als Quelle die wahrscheinlich machtvollsten Technologien des 21. Jahrhunderts,
namlich die Robotik inklusive Artificial Intelligence, die Gentechnik sowie die Nano-
technologie. Joy warnt vor der selbststindigen und unkontrollierten Vermehrung
von Robotern, insbesondere Nanobotern. Das Wissen wendet sich damit gegen die
Wissensgesellschaft selbst. Joy wortlich: ,,An die Stelle der Massenvernichtungs-
waffen tritt damit die Gefahr einer wissensbasierten Massenvernichtung, die durch
das hohe Vermehrungspotenzial noch deutlich verstirkt wird.“

Wie prizise die Body-Snatcher-Filme ihre Diagnose-Funktion erfiillen, ldsst
sich auch an zahlreichen Details festmachen. Abel Ferraras Re-Remake mit dem
Titel Body Snatchers verlegte zum Beispiel den Schauplatz der Ereignisse auf eine
amerikanische Militdrbasis. Im Einfithrungstext zu Joys Beitrag verweist die
Frankfurter Allgemeine Zeitung gleichfalls darauf, dass die Thesen von Joy ,,mit
den aktuellen Debatten, etwa um das neue amerikanische Verteidigungssystem,
urséchlich zu tun haben®

Als dhnlich avanciert in der Fritherkennung gilt der filmisch beste, weil intelligen-
teste aller Italo-Kannibalenfilme, namlich Ruggero Deodatos Cannibal Holocaust,
zu Deutsch Nackt und zerfleischt. Dieser Film aus dem Jahre 1979 spielte weltweit ca.
170 Millionen Dollar ein und hielt in Japan Platz 2 der Kino-Charts knapp hinter
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E.T.. Die Geschichte: Ein durch den Urwald ziehendes Dokumentarfilmteam geht
bei seinen Erkundungen immer riicksichtsloser und brutaler vor und stellt dies
als Tat von Ureinwohnern dar. Den Dschungelbewohnern bleibt schlief3lich kein
anderer Ausweg mehr, als durch Verspeisen des Filmteams dem Treiben ein Ende
zu bereiten. Cannibal Holocaust nimmt als Mediengroteske bereits 1979 die Pro-
duktionsbedingungen von Borderline-Journalismus und Reality-TV vorweg, sowie
die sich immer weiter ausdifferenzierenden Hybrid-Formen von Fakt und Fiktion
wie etwa Mockumentary, Docusoap oder Pseudocumentary, deren Endpunkt der-
zeit vom gefélschten Ultra-Realismus des Films Blair Witch Project markiert wird.

Zur Renaissance der Kannibalisierung im e-Commerce

Ich mo6chte nun naher auf den Begriff der Kannibalisierung eingehen. Der Betriebs-
wirtschaftslehre ist er wohlbekannt, und zwar schon seit rund zwei Jahrzehnten.
Hierbei ist im wesentlichen Endo-Kannibalismus gemeint, wenn ein neu auf den
Markt gebrachtes Produkt nicht so sehr die Marktanteile der Konkurrenz schma-
lert, als vielmehr die Umsitze bei den eigenen Modellen beeintrichtigt. Besonders
héufig tritt dies auf, wenn eine Produktfamilie durch vergleichsweise leistungsfahige
Nachwuchsprodukte ergdnzt wird und die Konsumenten erkennen, dass sie bisher
eigentlich ,,zu groff“ und damit zu teuer gekauft haben. Mit anderen Worten, im
betriebswirtschaftlichen Kontext ist nur der Endokannibalismus der Rede wert,
Exokannibalismus heif3t hier schlicht Wettbewerb.

Besonders Automobilhersteller haben die Erfahrung der Kannibalisierung
machen miissen, als der Trend hin zu kleineren Zweitwagen durchschlug. Als
besonders hoch wird von der Bamberger Forschungsstelle Automobilwirtschaft
derzeit die Kannibalisierungsgefahr bei Herstellern eingeschatzt, die tiber ihre
Plattformstrategie mehrere Marken mit ein und demselben Teilebaukasten bedienen.
Besonders exzessiv praktiziert dies bekanntermaflen der VW-Konzern, wo sich
beispielsweise VW Golf, VW Bora, VW New Beetle, Audi A3, Audi TT und Skoda
Octavia aus ein und demselben Pool speisen. Auch Ford strebt dies fiir Jaguar und
Volvo an, was die Bamberger Forscher vor wenigen Wochen in der Siiddeutschen
Zeitung als ,todlich® bezeichneten. Die Probleme der Old Economy potenzieren
sich jedoch, wenn man die Kannibalisierungseffekte durch die New Economy
besieht. Genau genommen hat die New Economy einen veritablen Kannibalisie-
rungsboom ausgelost, in dem ein Verdriangungswettbewerb mit althergebrachten
Offline-Geschiftsmodellen begonnen wurde. Die Frankfurter Allgemeine Zeitung
tiberschreibt hierzu einen Artikel vom 27. April dieses Jahres: ,Das Internet kan-



Betriebswirtschaftliche Dimensionen des Kannibalismus 115

nibalisiert die Vertriebswege der Versicherungen.“ Berichtet wird wie folgt: ,Im
Gegensatz zum Online-Aktienhandel wird das Internet zu einer Kannibalisierung
der traditionellen Vertriebswege fithren. Auf dem Versicherungsmarkt herrscht ein
Verdriangungswettbewerb, da niemand zusitzliche Versicherungen abschlieft, nur
weil sie im Internet angeboten werden®.

In einem Vedriangungswettbewerb, so die Erfahrung, zéhlt vor allem der Zeit-
faktor. Dies hat zu der gebetsmiihlenartig wiederholten Binsenweisheit gefiihrt,
dass in Zeiten der New Economy nicht mehr die Grofien die Kleinen fréflen,
sondern die Schnellen die Langsamen. Symbolhaft hierfiir steht die Ubernahme
des Medienriesen Time-Warner durch den vergleichsweise schmachtigen Inter-
net-Provider AOL. Dieser Geschwindigkeitswettbewerb begiinstigt laut dem frii-
heren Intel-Chef Andrew Grove diejenigen Unternehmen, die von permanentem
Verfolgungswahn befallen seien. Nicht nur nannte er sein berithmtes Buch Only
the Paranoid Survive, er arbeitete auch die Implikationen fiir die wirtschaftliche
Kannibalisierung mit ungekannter Schérfe heraus. Sein vielfach zitiertes Credo
lautet: Lieber kannibalisiere ich mein eigenes Geschift, bevor es jemand anderes
tut. Dies ist eine Einsicht, die bei der Tontrager-Branche erst noch reifen muss. Sie
hat noch nicht einmal im Ansatz begriffen, wie sie ihr angestammtes Geschift,
das im wesentlichen auf Monopolgewinnen basiert, durch neue Geschiftsmodelle
ersetzen kann, die sowohl den neuen technologischen Moglichkeiten als auch den
verdnderten Konsumentengewohnheiten und -anspriichen gentigen kénnen. Mit
einer Aufzidhlung von Trends, die das bisherige Geschéft unterminieren, muss ich es
leider bewenden lassen, aus Zeitgriinden kann ich dieses Thema nicht weiter vertie-
fen. Als Ankerpunkte mogen folgende Stichworte gentigen: Komprimierverfahren,
Napster, Gnutella, Live Streaming, Zusammenbruch des Starsystems, Renaissance
des Analogen, Hyper-Fragmentierung der Stilrichtungen, Markenfiihrung mittels
Sublabels, Orientierungsangebote von Internet-Dienstleistern und die Entbiindelung
vom Album hin zum Track.

Kannibalismus und seine Nutzung fiir die
Zielgruppenbeschreibung

Ich mochte nun ein paar Worte iiber Zielgruppen und Kundengruppen verlieren
- und damit auch iiber die soziale Dimension des Kannibalismus. Soziologen wie
Michel Maffesoli haben schon in den 80er-Jahren herausgearbeitet, dass in post-
modernen Gesellschaften massive Individualisierungserscheinungen Platz greifen.
Das muss jedoch keineswegs heifien, dass eine gesellschaftliche Fragmentierung und
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Vereinzelung die Folge wire. Vielmehr bedeutet es vor allem eine Pluralisierung
von Lebensformen, Lebensstilen und Biografien. Nicht mehr grofle, langfristige
Entwiirfe pragen das Leben des Einzelnen, sondern inkrementelle Entscheidungen
und vergleichsweise zahlreiche, kiirzere Lebensstil-Phasen. Diese Bastelbiographien
bzw. Bastelexistenzen, wie Maffesolis Kollege Ronald Hitzler es schon umschreibt,
werden zum Normalfall. Gleichzeitig mit der Entbettung aus den einstmaligen tra-
ditionalen gesellschaftlichen Zusammenhiéngen erfolgt eine Wiedereinbettung in
neue Vergemeinschaftungen. Maffesoli nennt dies Tribalisierung der Gesellschaft,
Hitzler spricht von einer gesellschaftsweiten Verszenung. Was wir also als Szenen,
als Tribes, als Communities kennen, sind vergleichsweise neue Gemeinschafts-
formen jenseits von Familie, Verein oder Religion. Diese neuen Gemeinschaften
sind statt dessen interessensgesteuerte Gemeinschaften, was vor allem bei Virtual
Communities im Internet deutlich wird, aber auch etwa bei Musikszenen. Wichtig
ist demnach vor allem der Kristallisationskeim, um den sich die Personen freiwillig
scharen; er bildet das wesentliche Identifikationsmerkmal, das die Zugehorigkeit
zur jeweiligen Tribe motiviert. Dabei sind jeder solchen Gemeinschaft bestimmte
asthetisch-kulturelle Uberformungen - z. B. Kleidungsstil, sprachliche Ausdrucks-
formen etc. - sowie Riten und Konsumgewohnheiten zu eigen. Betrachtet man das
Kannibalistische Manifest von Oscar de Andrade, das 1928 in der Fachzeitschrift
Cannibalist Review erschienen ist, so wird deutlich, dass wir es hier mit einem
verbliiffend eindeutigen Vorldufer dieser neuen Gesellungsformen in hochgradig
individualisierten Gesellschaften zu tun haben; Kannibalen waren Szenen avant la
lettre, sozusagen. Das Kannibalistische Manifest beginnt wie folgt: ,Cannibalism
alone unites us. Socially. Economically. Philosophically. Only law of the world.
Masked expression of all individualisms, of all collectivisms.“ Und auch die 6ko-
nomischen Spielregeln bzw. Interessen dieser Tribe werden in der Folge artikuliert:
»1 am interested only in what is not mine. Law of man. Law of the cannibal.

Die Forschung iiber kannibalistische Gesellungsformen beherbergt demnach
ein ungeheures Potenzial zum besseren Verstandnis von Virtual Communities,
Tribes oder Szenen - sei es, was deren Kommunikationsverhalten angeht, sei es,
was deren Konsumverhalten betrifft. Gerade junge e-Commerce-Firmen setzen
schwerpunktmafig auf die angeblich so schlaue Geschiftsmodellkette von Con-
tent, Community und Commerce, ohne zu wissen, was da genau vor sich geht
und wie sich Communities um Inhalte scharen sollen, damit nachher auch die
Umsitze stimmen. Was stabilisiert und perpetuiert eigentlich eine Community?
Wirtschaftswissenschaftler und Soziologen haben hierauf zwei miteinander in
Verbindung stehende Antworten. Bernard Cova, der in Paris an der EAP Marketing
lehrt, hat hierzu das Konzept des ,, Linking Value® in die Diskussion gebracht. Fir
ihn haben Giiter nicht nur einen funktionalen Grundnutzen und einen vor allem
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image-bezogenen Zusatznutzen; dariiber hinaus existiert seiner Auffassung nach
noch eine dritte Komponente, nimlich der Vergemeinschaftungswert eines Produkts
bzw. einer Marke. Er ist dafiir verantwortlich, dass das Zugehorigkeitsgefiihl in
einer Gemeinschaft gestirkt wird. Daneben haben Soziologen wie Ronald Hitzler
beobachtet, dass Events als postmoderne Feierformen ein wesentliches stabilisie-
rendes und reproduzierendes Moment in Szenen ausiiben. Mit anderen Worten,
Events produzieren, wenn sie denn wirkungsvoll inszeniert sind, ein hohes Maf3
an Wir-Gefiihl. Hierdurch vergewissert sich die Szene ihrer Existenz, was ein
bestimmtes Maf3 an Koprisenz erfordert — was im Internet oft nur unzureichend
realisiert wird, weil die Immersion geringer ist als beim Face-to-Face.

Als - eher unvollstandiger - Ersatz, dem zudem nur die engste Investor-Szene
fronen kann, beginnt sich in der New Economy die sogenannte ,,Grillparty“ zu
etablieren. Wie der Name schon vermuten ldsst, lieferten hierzu kannibalistische
Tribes die Inspiration. Das Branchenblatt NetBusiness beschreibt in seiner Ausgabe
vom 18. September dieses Jahres das Ritual eines solchen Events wie folgt: ,,Bitten
Finanzanalysten zu einer solchen Festivitat, stellt sich bei den Gésten selten Freude
ein. Denn auf den Rost kommen keine Wiirstchen, sondern die Finanzvorstinde
borsennotierter Unternehmen. Sie miissen sich bohrende Fragen nach versteckter
Zahlenakrobatik in ihrem Halbjahresbericht oder den Fulangeln ihrer Firmenstra-
tegie gefallen lassen — und diirfen erst gehen, wenn sie gut durchgebraten sind. Oder
leicht angekokelt, was sich im Anschluss an die Veroffentlichung der Analyse im
Aktienkurs niederschlagt.”

Kannibalismus als Innovationsstrategie

Kommen wir zum aus meiner Sicht wichtigsten betriebswirtschaftlichen Aspekt, zu
dem Kannibalismus etwas beitragen kann, ndmlich zur Innovation. Neue Produkte,
neue Geschiftsmodelle und andere Formen der Innovation wurden zwar schon
von Schumpeter als Wesen des Unternehmertums angesehen. Doch erst in Zeiten
des verschirften Standortwettbewerbs, also etwa seit Beginn der 90er-Jahre, gilt
die Innovation, also das Neue, als der wichtigste Treiber der Wirtschaft. Verwun-
dert es daher, dass Kanzlerkandidat Schréder mit dem wortlich ibernommenen
Siemens-Slogan ,,Die Kraft des Neuen“ die Wahl gewann? Ein Jahr vorher hatten
Siemens-Vorstand Heinrich von Pierer und Bolko von Oetinger, der Chef der Boston
Consulting Group, ein vielbeachtetes Buch veréffentlicht, das den Titel trug Wie
kommt das Neue in die Welt? Zwar enthilt der Band so manch nettes Anekdétchen
aus dem Schaffen von Kiinstlern und einige unternehmerische Erfolgsstories, doch
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wer den im Titel formulierten Anspruch ernst nimmt, wird von dem Band massiv
enttduscht. Zum einen wird nicht klar, worum es sich bei dem ominésen ,,Neuen®
tiberhaupt handelt und wie man es erdenkt oder zumindest identifiziert. Und zwei-
tens miusste auch die wichtige Komplementarfrage gekldrt werden, die da heif3t:
»Wie kommt das Alte aus der Welt?“ Denn das Neue kann nur dann wirklich zum
Tragen kommen, wenn es nicht in der iiberwiltigenden Masse des Mainstreams, des
Althergebrachten und Etablierten untergeht. Es liegt folglich nahe, dass in diesem
Zusammenhang Kannibalismus eine wichtige Rolle spielen kann.

Die Kulturtheorie beschiftigt sich vereinzelt mit solchen Fragen, insbesondere
Walter Moser, der an der Université de Montréal den Forschungsschwerpunkt Kul-
turrecycling vertritt. Auf einem Symposium iiber Kannibalismus und Recycling,
das ich vor rund zwei Jahren in Berlin besucht habe, arbeitete er heraus, dass das
Kannibalismus-Prinzip einen wesentlichen pragmatischen Wert fiir die kulturelle
Produktion besitzt. Funktional gesehen ist namlich Kannibalismus nichts anderes
als eine Strategie der Innovation. Auch wenn der Ursprung im physiologischen Be-
reich beheimatet ist, kann metaphorisch gesehen Kannibalismus als Prozessmodell
fiir kulturelle Innovation aufgefasst werden — und zwar als das bisher fortgeschrit-
tenste. Im Folgenden will ich kurz auf die verschiedenen Spielarten eingehen und
die Entwicklungsstufen darlegen.

Das am wenigsten anspruchsvolle Kreations- und Innovationsprinzip basiert
auf Wiederverwendung, so etwa die Montage, die in der kubistischen Collage
noch mit Schere und Kleister operiert. Andere Beispiele aus der ersten Hilfte des
20. Jahrhunderts sind die Filmmontage, etwa bei Dziga Vertov, sowie die Pho-
tomontage, etwa bei John Heartfield. Im Bereich der Textproduktion entspricht
der Wiederverwendung das Zitat, das sowohl typographisch markiert als auch
mit einem entsprechenden Nachweis versehen wird. Wesentliches Moment dieser
Innovationsstrategie ist dariiber hinaus der Missbrauch, der beinahe zwangslaufig
bei Akten der Wiederverwendung auftritt. Ausrangierte Senfgldser werden als
Blumenvasen umgenutzt, antiquierte Haushaltsgerdte landen als Sammelobjekte
im Museum. Zwar bleibt das Objekt intakt, doch entsteht eine Spannung zwischen
seiner Primir- und Sekundérverwendung.

Ein zweites Innovationsprinzip verortet Moser im Recycling. Seiner Auffas-
sung nach entspricht dies einer anderen Logik, ndmlich der der permanenten
Transformation. Im digitalen Bereich basiert sie im wesentlichen auf Sampling
sowie auf den bekannten Befehlen Cut, Copy und Paste. Es handelt sich hierbei
um einen Prozess ohne eigentlichen Anfang oder Ende, einen Prozess, der quasi
entmaterialisiert ablduft. Die Werkzeuge selbst, wie z.B. die digitale Schere, sind
nur ikonisch zu verstehen. Es herrscht eine allgemeine Intertextualitit, d. h. alles
ist mit allem vernetzt, so wie im globalen Hypertext des WorldWideWeb. Dabei
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treten neue Fragen der Reproduzierbarkeit und der Autorenschaft auf, insbeson-
dere bedingt durch das Sampling. Als Konsequenz aus diesen technologischen
Rahmenbedingungen ist beim Recycling die klare Subjekt/Objekt-Trennung, die
bei der Wiederverwendung existierte, weitgehend aufgeldst.

Auch dartber hinausgehende Kreationsprinzipien existieren, beispielsweise
chemische. In einer chemischen Metaphorik wird der kiinstlerische Schaffensprozess
quasi als Alchemie verstanden. Mindestens zwei Substanzen, meist antagonistische,
werden in einen Reaktionsprozess gebracht. Dadurch wird aus dem Wertlosen das
Wertvolle. Moser weist jedoch darauf hin, dass hierbei keine echte Fusion statt-
findet. Es ist eine Vermischung, keine Verschmelzung, die Substanzen behalten
ihre Eigenstandigkeit; es handelt sich um eine Art Kombinatorik, die reversibel ist.

Nun diirfte langsam klar werden, warum Kannibalismus nach Mosers Auf-
fassung so ungeheuer interessant ist. Es sind die folgenden vier Aspekte, die das
Kannibalismus-Prinzip besonders radikal machen und tiber die anderen Innova-
tions-Prinzipien hinausheben:

o Erste Stufe: Der Totschlag. Er bedeutet so etwas wie maximale Gewalt; der
Ubergang von Leben zu Tod weist damit maximale Irreversibilitit auf.

o Zweite Stufe: Das Einverleiben. Der Ubergang vom Auf3en zum Innen bedeutet
eine Inkorporation und damit eine Auflosung kategorialer Unterschiede.

o Diritte Stufe: Das Verdauen. In dieser Assimilation wird die Trennung eigen/
fremd aufgeldst. Insofern sei, so Moser, die Differenzierung zwischen Endo- und
Exokannibalismus unerheblich.

« Vierte Stufe: Das Produzieren. Die aufgenommene Energie wird in ein eigenes
Produkt umgesetzt.

Zusammengefasst beschreibt Moser den Fusionsprozess der Anthropophagie wortlich
als ,extremen Homogenisierungsprozefl mit Gewaltanwendung®, der gleichzeitig
den Vorteil hat, dass das kannibalisierte Objekt quasi restlos verschwindet und dem
Neuen Platz macht. Insofern muss nicht mehr — wie noch bei Schumpeter - auf die
Produktion des Neuen dessen Durchsetzung am Markt folgen, sondern hier fallt
Produktion und Durchsetzung zusammen.

Da es sich um ein extrem avanciertes Innovationskonzept handelt, sind naturge-
méf die Beispiele hierzu diinn gesit. Ganz allgemein lielen sich aber Phanomene
des Revival sowie Produkte, die als Remake bzw. Remix auf den Markt kommen,
hierunter fassen. Bereits Baudrillard wies darauf hin, dass das Revival keineswegs
eine Wiederholung in identischer Form bedeutet. Denn diejenigen Stilmerkmale und
kulturellen Uberformungen, die aus vergangenen Jahrzehnten wiederaufgenommen
werden, befinden sich nunmehr in einem v6llig veranderten Kontext. Es ist vor allem
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»der Geist“ aus vergangener Zeit, der aktuellen Produkten eingehaucht wird. Das
70er-Jahre-Revival der spaten 90er fithrte folglich zu Stilformen, die sich deutlich
von den urspriinglichen unterschieden. Egal, ob Schlaghosen oder Plateauschuhe,
nie fithlte man sich wirklich 25 oder 30 Jahre in die Vergangenheit zuriickversetzt.
Und durch dieses Revival sind nunmehr die 70er-Jahre als Fundgrube fiir weitere
Impulse fiirs erste paralysiert. Ahnlich ist es bei den Remakes, die als Phinomen
vor allem mit dem Kinofilm verbunden sind. Ein echtes Remake ist mehr als nur ein
Abklatsch des Originals. Im Gegenteil, es speist sich aus dem Geist des Originals und
deutet ihn fiir seine je eigene Re-Interpretation. Die Beispiele zeigen indes, dass dies
keine leichte Ubung darstellt. Unter den wenigen gelungenen Remakes finden sich
vor allem die schon zitierten Body-Snatcher-Filme. Anders liegt der Fall im Bereich
der Popmusik beim Remix. Dessen Vorgédngermodell, die Cover-Version, wurde oft
als Sakrileg am Original hingestellt, geméf dem Motto: trittbrettfahrende Stiimper
versuchen vom Ruhm der wahren Gréflen zu zehren. In den spéten 90er-Jahren
sind Remixe oft nicht nur wesentlich komplexer im Aufbau als die meist aus dem
Mainstream stammenden Originale, sondern binden dariiber hinaus Partikel aus
dem Original so geschickt in die Handschrift des Remixers ein, dass tatsachlich
von einer Fusion gesprochen werden kann. Ob die nunmehr gingige Strategie der
Major Labels aufgeht, ihre Mainstream-Produktionen {iber Remixe bekannter
DJs in die Clubs zu bringen und damit das Hitpotenzial zu erhdhen, muss offen
bleiben. Tatsache ist, dass sich insbesondere House und Drum & Bass fiir solche
Vorhaben hervorragend eigneten. Noch weiter geht die jingste Entwicklung. Im
jetzt so erfolgreichen 2-Step wird der Spiefd gewissermafien umgedreht. Hier gibt es
streng genommen tiberhaupt keine Originale mehr, sondern nur noch Remixe, in
denen noch tippiger als bisher schon iiblich Stimmen und Tunes gesampelt werden.
Dennoch tiberrascht, wie stark die einstige Quelle im Remix aufgeht, wieviel alter
Geist zwar, aber wie wenig altes Substrat im Ergebnis erkennbar bleibt.

Jenseits der Bedeutung fiir die Entwicklung von neuen Produkten hat die These
Mosers auch gravierende Folgen fiir Unternehmenszusammenschliisse. Denn die
kannibalistische Metapher impliziert, dass eine echte Fusion letzten Endes einen
Merger of Equals ausschliet. Empirisch lisst sich diese kulturtheoretische Uber-
legung durch zahlreiche Beispiele aus dem M&A-Bereich nachhaltig untermauern.
Zuletzt entpuppte sich die Fusion von Veba und Viag zur e.on im Nachhinein als
eine veritable Ubernahme, bei der sich die Veba die Viag buchstiblich einverleib-
te. Die Siiddeutsche Zeitung berichtete am 20. September dieses Jahres unter der
Uberschrift Noch ist die Fusion der Energie-Riesen nicht verdaut wie folgt: ,,Paul
Achleitner beispielsweise, der einflussreiche Allianz-Finanzchef, ist der Meinung,
dass jedes Gerede von einem merger of equals Unsinn sei. Und er weif3, wovon er
spricht, denn vor seinem Wechsel zur Allianz war Achleitner Deutschland-Chef
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des Investment-Bankers Goldman Sachs und hat in dieser Funktion zahlreiche
Zusammenschliisse angeschoben. Hinter seiner Feststellung steht die zutreffende
Uberzeugung, dass in einer Megafusion vom Ausmaf} Veba-Viag einer den Ton
angeben muss, dass mithin das Gerede von Gleichberechtigung allenfalls Balsam fiir
Seelen derjeniger sein kann, die in einem solchen Konzert die zweite Geige spielen.”

Die Zukunft des Kannibalismus

Zum Ende meines Vortrags mochte ich noch auf die Zukunft des Kannibalismus
zu sprechen kommen. Mario Klarer zeigt in seinem Aufsatz Kannibalismus als
Utopie im friihen Amerikabild, dass von Anfang an kannibalistische Vorstellungen
sehr stark utopisch durchsetzt waren. Eine Aktualisierung dieser Denkfigur ist in
jungster Zeit bei Monestier zu finden, der die Zukunft des Kannibalismus im 21.
Jahrhundert beschreibt. Seine Uberlegungen beziehen sich auf die Knappheiten,
die angesichts des weltweiten Bevolkerungswachstums im Nahrungsmittelbe-
reich auftreten und auftreten werden. Zwar ist ist die enorme Ineflizienz eines auf
Rinderzucht basierenden Erndhrungssystems hinlédnglich bekannt, nichtsdesto-
weniger wird, so seine These, ein globalisiertes Vegetariertum keine nachhaltige
Losung erwarten lassen. Verantwortlich hierfiir sei insbesondere die zu erwartende
Wasserknappheit sowie andere Umweltprobleme. Der einzige Ausweg, der laut
Monestier noch bleibt, ist ein straffreier, industrialisierter und staatlich regulierter
Kannibalismus. Ein solches Erndhrungssystem ist seiner Auffassung nach jedoch
an folgende Voraussetzungen gekniipft:

o die Entweihung des menschlichen Kérpers;

o die Transformation des Korpers in eine Ware;

« die Unterstiitzung oder zumindest Neutralitit von Seiten politischer, wissen-
schaftlicher, religioser und juristischer Weltanschauungen;

« das Ausloschen der Widerstinde, die Anthropophagie generell in der Bevol-
kerung auslost;

« die Ubernahme der Verantwortung fiir dieses neue Ernidhrungssystem durch
die Regierungen.

In der Folge zeigt Monestier, dass in vielen Punkten bereits eine weitgehende An-
niherung an diese Meilensteine stattgefunden hat. Cyborgisierung, Gentechnologie
oder neue Reproduktionstechniken haben in letzten Jahren einen vollig anderen
Umgang mit dem Korper und seiner Gestaltbarkeit nach sich gezogen. Menschen
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werden als Ersatzteillager genutzt, und Mérkte fiir den Korper sind entstanden:
nicht nur fiir menschliche Ersatzteile, sondern auch fiir Leihmutterschaften, fiir
Spermien von Genies, fiir Designer-Babies. Die islandische Regierung hat den
kompletten genetischen Datensatz ihrer Bevolkerung an ein Unternehmen verkauft.
Sehr zutreffend hat daher Andrew Kimbrell bereits 1993 sein Buch zu diesem Thema
The Human Body Shop genannt.

Die grofiten Hindernisse sieht Monestier allerdings immer noch bei den Kon-
sumenten selbst; diese miissten ihre inneren Widerstinde tiberwinden. Als Vorbild
fur die Losung dieser Frage sieht er den Film Soleil Vert von Richard Fleisher an.
Dort werden menschliche Fleischhappen als kleine griine Scheibchen kaschiert
und unter den Verbrauchern verteilt. Etwas Kosmetik, so prognostiziert Mones-
tier, wird sich demnach als notwendig erweisen. Hier sieht Monestier vor allem
das Marketing und die Produktgestaltung gefordert. Sie miissen die Produkte aus
menschlichem Fleisch verfithrerisch und begehrenswert machen; nur mit der ent-
sprechenden Fleischeslust konnen tiefsitzende Schamgefiihle, Schuldgefiithle oder
einfach nur Widerwillen {iberwunden werden. War es da nicht eine visionére Tat
vieler grofler Zigarettenkonzerne, schon frithzeitig in den Food-Bereich diversifiziert
zu haben? Thre Fahigkeiten, nicht nur Images, sondern ganze Markenwelten fiir
Konsumenten aufzubauen, diirften hier wesentlich zum Tragen kommen. Ebenso
miissten Firmen, die ihre Kernkompetenz im Aufbau von Tribes und Szenen haben,
verteidigungsfahige Wettbewerbsvorteile erzielen kénnen. Doch als Food-Marke
fir solche Produktkonzepte besonders pradestiniert scheint mir die folgende zu
sein: ,Du Darfst!“
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Setting: Vortrag im Roten Salon der Volksbithne Berlin im Rahmen der Reihe
Kapitalismus und Depression am 11. Januar 2001 mit anschlieflendem eigenen
DJing.
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Unbekannte Theorie-Objekte
der Trendforschung (XLI):
Depression und die Strategien
ihrer Vermarktung

von Depro-Fessor Dr. Franz Liebl

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO’s, sind zufallige Verdichtun-
gen des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage
Licht eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht. Dies schrieb 1993 die
Agentur Bilwet aus Amsterdam, die sich die Verbreitung illegaler Wissenschaf-
ten zum Ziel gesetzt hat. Offensichtlich sind diese Theorie-Objekte geeignet, zur
Fritherkennung wichtiger Umwilzungen einen substanziellen Beitrag zu leisten.
Bei der Fritherkennung stellen sich dem Trendforscher zwei Probleme, die meist
in unzulissiger Weise miteinander vermischt werden. Das erste Problem besteht
darin, einen neuen Trend tiberhaupt zu identifizieren. Hierzu muss man sich eine
Vorstellung tiber den Neuheitswert eines bestimmten Sachverhalts machen und
die Differenzen zum Althergebrachten herausarbeiten. Das habe ich bereits in
zahlreichen Vortréigen gezeigt und will diese Frage heute weitgehend aussparen.
Statt dessen mochte ich mich vorwiegend dem zweiten Problem zuwenden. Dieses
zweite Problem besteht darin, zu ermitteln, ob sich ein Trend auch durchsetzen
wird. Hier gilt es, die Verbreitungsbedingungen eines Trends genau zu untersuchen
und zu fragen, ob der ,,point of no return® erreicht wird. Denn jenseits dieses Wen-
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depunkts entpuppt sich der Trend als Selbstldufer und kann de facto nicht mehr
gestoppt werden. Das ist immer dann der Fall, wenn es eine Art Aufwirtsspirale
sich gegenseitig verstirkender Effekte gibt. Am Beispiel der Depression ldsst sich
das sehr anschaulich zeigen. In dieser 41. Folge meines Vortragszyklus Unbekannte
Theorie-Objekte der Trendforschung, die der Depression gewidmet ist, mochte ich
daher eingehen auf den gegenseitigen Verweisungszusammenhang von Marketing-
strategien und Depression und mochte zeigen, wie sich beide gegenseitig befeuern.
Es ist gerade diese Interaktion, die fiir die wirtschaftliche Schlagkraft der Depression
verantwortlich ist und letztlich den Kern ihrer Diffusion ausmacht. Mit anderen
Worten, das Marketing ist auf depressive Konsumenten ebenso angewiesen, wie
die Depression geeigneter Vermarktungsformen bedarf.

Mehr als 99 Francs

In seinem aktuellen Bestseller-Buch 99 Francs, das die Werbebranche aufs Korn
nimmt und in dem Depression eine mafigebliche Rolle spielt, schwiarmt Frankreichs
neuer Skandal-Autor Frédéric Beigbeder seinem Leser vor: ,,Hmm, es tut so gut, Ihr
Hirn zu penetrieren. Ich bin jetzt in Threr rechten Gehirnhalfte und treibe dort mein
Spiel. Thre Wiinsche gehéren nicht mehr Thnen; ich driicke Thnen die meinen auf.
Ich verhindere es, dass Thre Wiinsche dem Zufall tiberlassen sind. Thre Wiinsche
sind das Resultat einer Investition, die sich auf Milliarden von EURO belduft. Ich
bin es, der heute entscheidet, was Sie morgen wollen.

Ich weif$ nicht, wie es Thnen geht. Fiir mich hort sich das reichlich altbacken
und griesgramig kulturkritisch an, fast so wie bei Neil Postman, Vance Packard
oder dem in letzter Zeit immer hiufiger aus der Mottenkiste geholten David Ries-
man. Die ldngst schal gewordene Manipulationsthese also, die alte Leier von der
»other-directed personality“. Dabei wissen wir es doch heute eigentlich besser. Post-
moderne Konsumenten spielen vielmehr mit Produkten, Marken und Identitaten,
sehr zum Leidwesen der Konsumgiiterhersteller. Wahrend die ndmlich versuchen,
ihre Produkte und Marken mit quasi beliebigen Bedeutungen aufzuladen, deuten
die Konsumenten in quasi ebenso beliebiger Weise diese wieder fiir sich um. Die-
ser Symbolkrieg zwischen Unternehmen und Konsumenten kennt auf Seiten der
Hersteller viele Verlierer und einige Pyrrhussiege.

Gesellschaftliche Individualisierung hat nicht zuletzt zu einer Individuali-
sierung des Konsums gefiihrt. Diese Individualisierung wird haufig féalschlich
gleichgesetzt mit individuelleren Produkten. Das ist aber nur ein untergeordneter
Aspekt. Individualisierung bedeutet zuallererst, dass althergebrachte Kriterien
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der Marktsegmentierung — beispielsweise Alter, Geschlecht, Einkommen und
Haushaltsgrofle — nichts Sinnvolles mehr iiber das Konsumverhalten aussagen. In
der Verbraucheranalyse 1999 ist das auch dem letzten Marktforscher noch einmal
mit aller Schérfe vor Augen gefithrt worden. Doch auch hoher entwickelte Kun-
dentypologien, wie zum Beispiel Milieu-Studien, hat dieses Schicksal schon ereilt.
Monika, die liberale 40-jahrige Hausfrau, die gern Mozart hort, Schokoriegel isst
und Strapse trégt, existiert nur als statistisches Artefakt, aber nicht als Person und
schon gar nicht in vielfacher Ausfertigung. Individualisierung meint statt dessen,
dass gewisse sozio-demographische Merkmale und gewisse Einstellungen keine
Aussage tiber das Konsumverhalten mehr machen kénnen. Das fordert von den
Markenartiklern, nunmehr mit anderen Mitteln zu operieren.

Die erste Konsequenz fiir das Marketing besteht darin, nicht mehr Zielgruppen
statistisch zu definieren, sondern sich sozialen Gruppen anzunehmen, die in der
Wirklichkeit tatsdchlich vorfindbar sind: Szenen, Communities, Netzwerke, die
sich durch ein erh6htes Maf an interner Kommunikation auszeichnen. Wenn es
unter diesen Umstdnden gelingt, das eigene Produkt bzw. die eigene Marke zum
Gegenstand dieser Kommunikationen zu machen, wird das sehr viel erfolgreicher
sein als die Streuwerbung hinein in abstrakt ermittelte ,, Zielgruppen®. Mit anderen
Worten, man sucht Gruppen, die sich als Gemeinschaften verstehen, ohne dass
man dies a priori anhand sozio-demographischer Merkmale festmachen konnte.
Das heifdt nicht, dass das eine einfache Aufgabe wire. Denn das Problem besteht
darin, dass es uniiberschaubar viele solcher Gruppen gibt und dass nicht immer
klar ist, wie man Zugang zu diesen Gruppen erhalt.

Eine Abhilfe konnte darin bestehen, neue Segmentierungskriterien auszupro-
bieren, bei denen zwar vorderhand unklar ist, ob sie auf Regelméfligkeiten im
Konsumverhalten abstellen, aber die dahinterstehenden Segmente so grof$ sind,
dass eine spezielle Erforschung lohnend erscheint. Weitverbreitete Krankheiten
besitzen hier besonders gute Eignung, weil sie erstens spezifische Lebensumstian-
de definieren und zweitens, weil in der Regel kulturelle Differenzen unter diesen
Umstdnden weniger zum Tragen kommen - was unter Globalisierungsgesichts-
punkten betréachtliche Vorteile aufweist. Interessant ist in diesem Zusammenhang
nicht nur die immens grofie Gruppe der Allergiker, sondern auch die der psychisch
Kranken. Um Thnen eine gewisse Vorstellung von den Gréf8enordnungen zu geben:
Im November 2000 wurde die Studie Depression 2000 des Max- Planck-Instituts
fur Psychiatrie der Presse vorgestellt. In ihr ist das Risiko, irgendwann im Leben
an einer schweren Depression zu erkranken, fiir Deutschland auf 17 Prozent be-
ziffert. Fiir die USA werden aus anderen Quellen vergleichbare Zahlen gemeldet.
Auf kiirzere Zeitraume gerechnet bedeutet das: Jahrlich bekommen rund 8 % der
deutschen Bevolkerung eine schwere Depression. Und zu jedem Zeitpunkt sind
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etwa 15 Millionen Amerikaner aktuell betroffen. Ein Bevolkerungssegment von
betrachtlicher Grofle also, demgegeniiber sozio-demographische und sich auf
Einstellungen beziehende Segmente vergleichsweise klein ausfallen.

Konsumverhalten bei Manie und Depression

Unter diesen Voraussetzungen kann man es also als durchaus plausiblen For-
schungszugang ansehen, zu fragen, ob denn eine psychische Krankheit - vor allem,
wenn sie derart verbreitet ist — ein sinnvoller Ansatzpunkt fiir Segmentierungen
und segmentspezifische Marketingkonzepte sein kann. Umgekehrt konnte wo-
moglich ein solcher Forschungsansatz auch das Verstindnis von Depression und
das Verstindnis des Verhaltens depressiver Personen vertiefen.

Die aus der Depression resultierenden Implikationen sind, wie sich zeigen wird,
mitnichten einfach abzuleiten. Forschung tut Not, da im Moment kaum Studien
zum depressiven Konsumverhalten existieren. Im namhaften amerikanischen Pe-
riodikum Advances in Consumer Research findet man jedoch eine Arbeit aus dem
Jahr 1998, die der Frage des Konsumverhaltens bei manischen und depressiven
Personen nachgeht.

Die beiden Autoren Elizabeth Hirschman und Barbara Stern von der Rutgers
University unterscheiden dabei fiir Manie und Depression je zwei Unterformen:
die schweren Formen, ndmlich die klinische Manie und die klinische Depression;
die leichten bis mittelschweren Formen, genannt Hypomanie bzw. Dysphorie. Was
schliefllich die Sonderform des Manisch-Depressiven angeht, so stellt diese nichts
anderes dar als ein Oszillieren zwischen klinischer Depression und klinischer
Manie bzw. in der leichteren Form als Wechsel zwischen Phasen von Hypomanie
und Dysphorie.

Die Leistung von Hirschman und Stern in dem Beitrag besteht vor allem darin,
einen Zusammenhang herzustellen zwischen Verhaltensaspekten, die im Konsum-
bereich bislang als nicht unbedingt zusammengehorig angesehen worden waren.
Diese Verhaltensaspekte stellen jedoch, wie wir gleich sehen werden, die wesentlichen
Grundpfeiler eines erlebnisorientierten Konsums und einer Erlebnisgesellschaft dar
und sind Motive, die im Marketing und insbesondere in der Werbung seit einiger
Zeit massiv adressiert werden. Zu nennen sind hier:

1. Risikobereitschaft — beispielsweise um ein unbekanntes, neues Produkt aus-
zuprobieren.
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2. Erlebnissuche — die Suche nach immer neuen Sensationen und sinnlichen
Eindriicken.

3. Product Involvement - das ist zum einen die Identifikation mit einem Produkt,
aber driickt auch die Bereitschaft aus, sich die Entscheidung fiir ein Produkt nicht
leicht zu machen, da man dem Kauf und der spiteren Nutzung viel Bedeutung
beimisst. Das Involviertsein bedeutet also ein echtes Interesse des Kdufers am
Produkt. Typischerweise tritt dies bei prestigetrachtigen Giitern wesentlich eher
und stéirker auf als bei geringwertigen Verbrauchsartikeln des tiglichen Bedarfs.

4. Suchtverhalten - kann bzw. will ich ohne dieses Produkt tiberhaupt noch
auskommen?

5. Innovationsverhalten - wie stark praferiert der Konsument Produkte, die neue
technische Losungen darstellen oder neue Funktionen erfiillen kénnen?

6. Informationssuche — wie viel Information sucht der Kiufer zusammen, bis er
sich schliefflich fiir ein Produkt entscheidet?

7. Hedonic Consumption - welche Rolle spielen der Lustaspekt sowie dsthetische
Aspekte fiir die Konsumentscheidung?

Ich kann aus Zeitgriinden diese explorative Studie jetzt nicht im Einzelnen darstellen.
Was sich jedoch schlaglichtartig herausschilt, ist Folgendes: leichte Formen von
Manie und Depression, also Hypomanie und Dysphorie, sind in ihren typischen
Auswirkungen auf das Konsumverhalten von grofiem Interesse fiir die Hersteller.
Die Beschreibung des sogenannten ,,Hypomaniac“ liest bei Hirschman und Stern
fast wie der Idealtyp des Konsumenten. Er besitzt hohes Produkt-Involvement,
also grofles Interesse an dem jeweiligen Produkt-Bereich, wenngleich auch nicht
immer sehr lang andauernd. Er zeigt ein hohes Maf3 an Bereitschaft, anderen aus
einer spontanen Laune heraus Geschenke zu machen. Dies wendet sich im Ubrigen
auch ins Narzisstische, bedeutet mitunter ruinésen Konsumrausch, um sich selber
zu belohnen. Besonders treffend stellt der vom Kosmetikkonzern L'Oréal geprigte
Slogan ,,Weil ich es mir wert bin“ darauf ab, was nicht zuletzt erklért, dass er sich
als globales Motiv gut eignet und Anwendung findet; z. B. als ,,Parce que je le vaux
bien“ oder als ,,Because 'm worth it

Der Hypomaniac fungiert als Meinungsfithrer und Gatekeeper in sozialen
Netzwerken, weil er in seinen Hochphasen die Menschen sucht und enorm mit-
teilsam ist. Gepaart mit hohem Product Involvement trigt er seine Begeisterung
tiber Produkt und Marke weiter und treibt die in Zeiten der massenmedialen
Streuverluste so wichtige Mund-zu-Mund-Propaganda voran. Die dem Hypomaniac
eigene Langeweile, Rastlosigkeit und Unzufriedenheit mit dem Status Quo sind
laut Hirschman und Stern verantwortlich fiir den engen Zusammenhang zwischen
Hypomanie und Innovationsfreudigkeit - was sich paart mit der Risikobereitschaft,
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Neues auszuprobieren, Abenteuerlust und Kreativitit. Damit wird der Hypomaniac
nicht nur ein typischer Pioniernutzer fiir innovative Produkte, die er vor allem
wegen ihres - wie auch immer gearteten — Neuheitsversprechens kauft. Vielmehr
entpuppt sich der Hypomaniac auch wegen dieser Eigenschaftskombination als
eine Schliisselfigur fiir die Produktentwickler. Einerseits hegt er hohe Anspriiche
in Bezug auf Produktinnovation, andererseits zweckentfremdet er aber auch mit
einem hohen Maf§ an Kreativitit Produkte, um zu neuen funktionalen Lésungen
zu gelangen. So verkdrpert er den Idealtyp des sogenannten ,,Lead User®, der als
avantgardistischer Referenzkonsument wesentliche Impulse zur Neu- und Weiter-
entwicklung von Produkten geben kann. Anders als es eingangs Frédéric Beigbe-
der behauptete, ist es also keineswegs der Werber, der heute entscheidet, was alle
morgen wollen. Vielmehr ist es der Hypomaniker, der heute als Lead User erfindet,
was andere noch nicht einmal ertrdumen kénnen, aber es morgen begeistert als
innovatives Produkt kaufen.

Das Konsumverhalten von leicht bis mittelschwer Depressiven besitzt dagegen,
wenn man die Ergebnisse von Hirschman und Stern ansieht, vorderhand weniger
attraktive Ziige. Das heif3t jedoch nicht, dass es gegeniiber dem Hypomaniac nicht
auch Vorteile aufweisen wiirde. Zu nennen sind beispielsweise das Horten, um fiir
zukiinftige Ungliicksfille geriistet zu sein. Und vor allem heben Hirschman und
Stern das routinisierte Entscheidungsverhalten hervor. Letzteres duflert sich vor
allem in einer erhohten Markentreue, da fiir den Depressiven mit einem solcherart
habitualisierten Kaufverhalten ein Mittel existiert, um der notorischen Entschei-
dungsschwiche zu begegnen. In Zeiten abnehmender Markentreue eine sehr we-
sentliche Erkenntnis. Erfahrungsgemif wechselt ndmlich ein hoher Prozentsatz
an Konsumenten die Marke, obwohl sie mit dem bisherigen Produkt ,,zufrieden®
oder gar ,sehr zufrieden“ waren. Bei PKWs bedeutet das rund 60 % Wechsler bei
85 bis 95 % Zufriedenheitsgrad, wie Strategieberater ermittelt haben.

Aus den Unterschieden zwischen Hypomanie und Dysphorie ldsst sich schliefen,
dass der ideale Konsument manisch-depressive Ziige geméfligter Schwere tragen
sollte. Wer zwischen leichter Manie und leichter Depression hin und her oszilliert,
zeigt auf der einen Seite ein erwiinscht experimentierfreudiges Konsumverhalten,
das Innovationen gegeniiber aufgeschlossen ist und immer wieder nach Abwechslung
diirstet. Auf der anderen Seite wird dies jedoch unterbrochen von Phasen betréchtli-
cher Markentreue, die auf stark habitualisiertes Kaufverhalten zuriickgeht, um sich
moglichst mit Kaufentscheidungen nicht unnétig zu belasten. Das ist der Spagat,
von dem Marketingabteilungen in Zeiten fortgeschrittener Individualisierung und
volatilen Kaufverhaltens trdumen - gerade im e-Commerce, wo die Konkurrenz
nur einen Mausklick entfernt sitzt. Bei manisch-depressivem Konsum handelt es
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sich also um die nachste Stufe des sogenannten hybriden Kaufverhaltens, sprich
um die Avantgarde des Konsums. Dazu spéter mehr.

Ein Marketingkonzept fiir das Schwerkommunizierbare:
Zur Mechanik von Stigmatisierung und Entstigmatisierung

Die bisher zusammengetragenen Beobachtungen maéchte ich im Folgenden erginzen
und systematisieren — und damit die Strategie der Vermarktung von Depression
schirfer herausarbeiten. Was sich namlich herauskristallisiert, ist eine ausgekliigelte
Mechanik von Stigmatisierung und Entstigmatisierung, die der Diffusion eines
Trends, namentlich der Vermarktung von Depression, Vorschub leistet. Diese
Mechanik lauft, wie wir jetzt sehen werden, iiber insgesamt fiinf Stufen. Der Reihe
nach sind das: Thematisierung, Stigmatisierung, Epidemisierung, Optionalisierung,
Popkulturalisierung.

Beginnen wir mit Stufe 1: Thematisierung. Diese besteht darin, einzelne Symp-
tome zu einem ganzen Krankheitsbild zusammenzufassen. Vormals als unzusam-
menhingend angesehene Erscheinungen und Ereignisse werden plétzlich in einen
Zusammenhang gestellt und zudem mit einem zugkréftigen Etikett versehen. Das
ist das, was Kognitionsforscher und Soziologen gerne unter sozialer Konstruktion
verstehen. Soziale Konstruktion verschaftt Symptomen ihre Bedeutung und ihren
Wiedererkennungswert und macht sie als Ganzes einfach kommunizierbar. Berichte
in den bei Massenmedien gangigen Gesundheitsspalten und -sendungen sind einer
der Schliisselfaktoren, um solche Thematisierungen auf eine breite Basis zu stellen.
Das ist gerade bei Depression besonders wichtig, weil die Symptome generell stark
streuen. Das gilt im Ubrigen auch fiir die Ursachenzuschreibungen, z.B. bei der
aktuell durch die Massenmedien geisternden Winterdepression. Wahrend die
Frankfurter Rundschau vom 6. Januar 2001 die Winterdepression auf Erscheinungen
des Winters wie etwa Lichtentzug und Kilte zuriickfithrt, wurde am 5. Januar 2001
in der Miinchener Abendzeitung Winterdepression dem diesjahrigen Ausbleiben
des Winters zugeschrieben.

Stufe 2: Stigmatisierung. Die Stigmatisierung besteht darin, die Anomalitdt
bzw. soziale Unerwiinschtheit eines Sachverhalts herauszuheben. Krankheit, Ge-
brechen oder andere korperliche Merkmale wie Geruch zéhlen besonders dazu.
Im Falle psychischer Krankheit kommt noch eine wichtige Facette hinzu, weshalb
die Vermarktung von Depression so interessant und die Schaffung des Marktes
so schwierig ist: Das Paradoxon psychischer Krankheiten, so schreiben Kalle Lasn
und Bruce Grierson im Journal of the Mental Environment vom Juni 2000, liegt
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darin, dass diejenigen, die der Hilfe am meisten bediirfen, dies am allerwenigsten
erkennen. Das heif3t, die Stigmatisierung enthalt in diesem Fall einen doppelten
Affront. Nicht nur wird einer Person eroffnet, dass sie krank ist und damit von
der Norm abweicht, sondern - noch viel schlimmer - wird ihr im selben Atemzug
auch untergeschoben, dass sie nicht in der Lage war, dies selbst zu merken. Wie die
Marketing-Praxis damit umgeht, zeigt das folgende aktuelle Beispiel: Piinktlich
zum Beginn der nebligen Jahreszeit hatte die kostenlos ausliegende Apotheken-Um-
schau in ihrer Ausgabe vom 2. November 2000 den Aufmacher: ,,Sind Sie depressiv,
ohne es zu wissen?“ Versprochen werden auf dem Titelbild a) ein Selbsttest und b)
bessere Therapien. Im Test gibt es 20 Fragen zu beantworten, bei denen man bis
zu 60 Depressionspunkte erzielen kann. Das sind nur die alleroffensichtlichsten
Techniken der Stigmatisierung. Weitere Varianten beinhalten die Behauptung ei-
nes Performanzverlustes in Arbeits-, Freizeit- und Sexualsphire oder beziffern die
enormen Kosten, die im Gesundheitswesen entstehen. Ein typisches Zitat aus den
USA, hier von der Website depression.com, lautet etwa: ,, Authorities estimate that
depression costs the nation $43 billion a year for medications, professional care,
and lost school- and workdays.“ Reaktionen wie Verunsicherung und Verédrgerung
bei den Adressaten iiber solche Vorhaltungen sind nur allzu verstandlich. Es liegt
daher nahe, dass allein mit der Stigmatisierung — obwohl sie natiirlich eine zwin-
gende Voraussetzung fiir den Erfolg darstellt - Konsumanreize und damit Markte
nicht zu kreieren sind. Vielmehr bedarf es einer weiteren Bearbeitung der Kunden
in spe, welche auf versdhnliche Weise die Adressaten nachhaltig positiv stimuliert.
Das heift, nach der Stigmatisierung in den Stufen 1 und 2 muss sich im Anschluss
eine schrittweise Entstigmatisierung vollziehen.

Da ist zunéchst Stufe 3: Epidemisierung. Die Epidemisierung verfolgt den Zweck,
dem stigmatisierten Konsumenten sodann klarzumachen, dass sein Syndrom mitt-
lerweile solche Verbreitung genief3t, dass es beinahe schon wieder normal erscheint.
Ahnlich wie Karies, Plattfiifle, Kurzsichtigkeit oder Parodontose zu den normalen
Lebensumsténden in zivilisierten Landern zdhlen. Die sogenannte Volkskrankheit
ist also in Wirklichkeit ein neudefinierter Gesundheitsstandard. Da heifit es dann
- gleichzeitig aufschreckend und beschwichtigend - in der Apotheken-Umschau:
»[...] die WHO stuft die Depression weltweit als die zweithdufigste Erkrankung
ein.“ Unterstiitzend wirken in diesem Zusammenhang erstens Trendaussagen,
z.B. dass Prozentsitze, Fallzahlen etc. steigende Tendenz aufweisen oder dass
eine Behandlung niemals so erfolgversprechend war wie heute. Typischer Slogan:
»more treatable than ever®. Auf einen solchen Claim setzt beispielsweise auch
das sogenannte ,, Kompetenznetz Depression® in seiner aktuellen, auf zwei Jahre
angelegten Werbekampagne. Im Marketing-Wochenblatt Horizont vom heutigen
11. Januar 2001 heiflt es iiber die Kampagnenplakate: ,,Sie zeigen Menschen in
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Alltagssituationen und werden mit dem Schriftzug ,Depression® ibertitelt, der
durch wechselnde Aussagen erganzt wird. Eine Schlinge durchzieht Text und Bild
und trennt den scharfen von einem verzerrten Teil.“ Im Anschluss erldutert Walter
Bauer-Wapnegg von der beauftragten Werbeagentur Pool X das dahinterstehende
Konzept: ,,Den Begriff Depression darf man als bekannt voraussetzen, deshalb steht
er als Wortmarke im Mittelpunkt. Die Schlinge gibt einen visuellen Impuls [...]%
So schildert der Kreative die Motivation der von der Sparda-Bank gesponserten
und der SPD moralisch unterstiitzten ,,Social-Werbung®. (Abb. 41-1)

http://www.buendnisgegendepression-darmstadt.de/index.php?r_id=16 &lang=de &r=1462579336
https://www.verleihshop.de/Buendnis-gegen-Depression_DVD_237185_leihen.html#
https://www.bagso.de/publikationen/bagsonachrichten/archiv/2002-02/02-02-15.html
http://www.hakamstetten.ac.at/schulleben_projekte/images/522g.jpg

Abb. 41-1 Motive aus einer Werbekampagne des ,,Kompetenznetz Depression®

Zweitens gehort notwendigerweise zur Epidemisierung, die Grenzen der Ano-
malitat systematisch zu leichteren Erscheinungen hin auszuweiten und moglichst
viele Symptome unter das Krankheitsbild zu subsumieren. Im 60-Punkte-Test
der Apotheken-Umschau reichen beispielsweise schon 5 Punkte fiir die Diagnose
einer leichten depressiven Stérung aus und verordnen dem Leser einen Termin
beim Therapeuten.

Dies bereitet den Weg fiir Stufe 4: Optionalisierung. Die Optionalisierung
besteht darin, dass der Konsument die Moglichkeit erhélt, diesen nunmehr als
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normal und allgegenwirtig erkannten Zustand fiir sich zu individualisieren, um
daraus eine individuelle Lifestyle-Option zu formen. Unter Bedingungen gesell-
schaftlicher Individualisierung dient die Option Depression einerseits als Verge-
meinschaftungsangebot. Sie bietet aber aufgrund der uniiberschaubaren Vielzahl
potenzieller Symptomkombinationen gleichzeitig die Moglichkeit, sich in dieser
Vergemeinschaftung durch seine je eigene Kombination zu individualisieren. Die
beiden Soziologen Ronald Hitzler und Michaela Pfadenhauer formulieren die innere
Logik solcher Gemeinschaften als Kombination aus ,We are one family“ und ,We
are different®, was in dialektischer Weise zur Devise ,,We are one different family“
gerinnt. In dieser Vergemeinschaftungslogik hat die Ausweitung der Krankheits-
grenzen auch wieder ihre Funktion. Denn diese stellt letztlich nichts anderes dar als
zusitzliche Vergemeinschaftungsangebote an diejenigen mit sehr schwachen oder
nur entfernt in Beziehung stehenden Symptomen. Was diese Personen nunmehr
nutzen konnen oder nicht. Hier wird noch einmal besonders deutlich, dass Trends
letztlich nichts anderes darstellen als freiwillige Vergemeinschaftungen unter Bedin-
gungen fortgeschrittener Individualisierung. Im Kontext des e-Commerce spricht
man bei solchen Mafischneiderungsmaoglichkeiten auch von Mass Customization.
Dies ist insofern eine interessante Betrachtungsweise, als sie vom Standpunkt des
Konsumenten zum Standpunkt des Produzenten bzw. Anbieters iiberwechselt und
dessen Rolle thematisiert. Zwar ist es bei uns verpont, im Gesundheitswesen von
Anbietern zu sprechen - hier hat sich der Euphemismus des Leistungserbringers
durchgesetzt -, doch er6ffnet gerade dieser Perspektivwechsel nochmals neue Ein-
blicke. Denn die Existenz von Lifestyle-Optionen fiir die Konsumenten bedeutet
auf Anbieterseite Geschéftsmodell-Optionen, die sich ausdriicken als Spezialisie-
rungs-Optionen bzw. als Diagnose-Optionen oder Therapie-Optionen. Die jiingere
Geschichte psychischer Storungen lasst ndmlich offen, ob es sich bei der Haufung
von Krankheiten um eine Zunahme bei den Patienten oder eine Zunahme bei den
Diagnosen handelt - so etwa beim sogenannten ,,Borderline-Syndrom® Dieses
galt zeitweise als eine veritable ,, Trendstérung“ — wobei der Trend weniger in der
Storung selbst als in deren auffallend haufiger Diagnose gesehen wurde. Ist es also
der Trend, der selbst zur Stérung wird? Auch andere Einfliisse auf das Diagnose-
verhalten, insbesondere die personliche Strukturierung des Diagnostizierenden,
mogen eine Rolle spielen. Irving Berent von der University of California hebt in
seinem Buch The Algebra of Suicide hervor: ,,The suicidal person is a reminder of
our own potential for depression. [...] Again, to recognize depression [...] in any
one person results in the recognition of our own capacity to be depressed.”

Ich mochte die Frage der sogenannten ,,Uberdiagnostik“ jedoch nicht weiter
vertiefen und komme nun zur Stufe 5: Popkulturalisierung. Soll Depression wirk-
lich als Lebensstil-Angebot, als Lifestyle-Option statt als stigmatisiertes Leiden
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verstanden, konsumiert und folglich tatsachlich gelebt werden, miissen attraktive
Angebote in populdrkulturellen Kontexten geschaffen werden. Merchandising,
e-Commerce-Plattformen und popkulturelle Aufarbeitungen markieren dabei
zentrale Angebote und Denkfiguren, die in Lifestyle-Zusammenhéngen regel-
méfig auftreten, ja de facto unabdingbar sind. Diese drei Formen mochte ich im
Folgenden kurz skizzieren.

Zuerst zum Merchandising: Natiirlich versteht es sich von selbst, dass der Ar-
tikel mitsamt Test im Kundenblatt der Apotheker mit einem Buchtipp endet: Der
Ratgeber Depression und Angst, erhaltlich fiir 34,80 DM - also wenig mehr als 99
Francs - nur in Threr Apotheke. Es ist ein Einsteigerangebot fiir alle, die auf den
Geschmack gekommen sind oder tiber die 5 Punkte-Hiirde kommen konnten. Viel
interessanter als das naheliegende, ja beinahe primitiv anmutende Cross-Selling der
Apotheken-Umschau ist jedoch das Geschiftsmodell des e-Commerce-Unternehmens
depression.com, das man bei der Suche nach ,,Depression® im Internet als Website mit
der hochsten Relevanz ausgewiesen erhilt. Wie alle e-Commerce-Anbieter schaltet
depression.com Bannerwerbung. Bemerkenswert ist dabei, dass gerade die US-Army
versucht, mit dem ermunternden Slogan ,,Watch Your Life Take Off Soldaten un-
ter den Depressiven und Depressions-Interessierten zu akquirieren. Insgesamt ist
die Website sehr nutzerfreundlich aufgebaut und besitzt eine angenehm feminine
Farbgebung, die an pflegende Kosmetika aus der Apotheke erinnern ldsst. Das
leicht zugéngliche Informationsangebot unter der Rubrik ,,Tools & Information®
ist recht ausfiithrlich geraten und hilt sich eng an unseren Marketing-Stufenplan.
Die Artikel stammen alle von ,,award-winning health writer Michael Castleman,
the author of 10 consumer-health books and more than 500 articles dealing with
health, medicine, fitness, and sexuality“. Sie besitzen mit ihrer Orientierung an
Frequently Asked Questions insgesamt einen dhnlichen Aufbau wie in unserem
Apotheker-Blatt. Das zentrale Funktionsmerkmal der Website deutet sich schon
an dem farblich abgesetzten Balken am linken Rand an, der den Status des eigenen
Einkaufswagens zeigt. Das ist der der Webshop, der sogenannte depression.com Store,
auf den man st6f3t, wenn man ,,Products & Rx“ anklickt. Die virtuelle Apotheke
reflektiert sehr deutlich die von Hirschman und Stern genannten Merkmale depres-
siven Konsums. Zunichst fallt die sinnvolle Reduktion des Angebots auf, d.h. man
braucht sich im Prinzip nicht mehr zu entscheiden, alles ist auf Habitualisierung
ausgerichtet. Die wenigen Marken, im wesentlichen Rx und Fields of Nature, sind
deutlich hervorgehoben. Die Produktnamen werden mehrfach, fast schon einhdm-
mernd, in kurzen Abstinden wiederholt. Nichtsdestoweniger existiert die Option,
Zugriff auf Hunderte von Priparaten zu haben, wenn dies in manischen Phasen
gewiinscht ist — was sich in der offensichtlich gliicklich konsumierenden Frau mit
ihrer tiberbordenden Einkaufstiite ausdriickt. Fiir dieses Webdesign gilt, was in 99
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Francs folgendermaflen charakterisiert wird: ,,Der Himmel immer blau, die Médels
niemals hisslich, ein perfektes Gliick, retuschiert mit Photoshop. [...] Ihr Leiden
ist das Doping des [e-]Commerce.“ Was die Apotheken-Umschau verschweigt und
depression.com erst an hinterletzter Stelle vermerkt, sind neuere Studien etwa von
der Duke University, die billigen sportlichen Aktivititen wie Joggen signifikant
hohere Wirkung bescheinigen als teuren Pillen. Die Behandlungsergebnisse der
joggenden Depressiven waren sogar erheblich besser als bei der zweiten Kontroll-
gruppe, bei der Sport und medikamentése Behandlung kombiniert worden waren.
Soweit zu den e-Commerce-Angeboten.

Besonders wichtig fiir die Entstigmatisierung sind die kulturellen und vor allem
popkulturellen Aufarbeitungen eines Themas, weil sie seinen Lifestyle-Aspekt massiv
betonen bzw. verstirken. Das geschieht zum einen natiirlich durch die Popmusik
und ihre Texte, die typischerweise von der ,Teenage Depression“ handeln; aber es
geschieht auch durch den zeitgenossischen Roman, in dem besonders detailliert
die individuellen Lifestyle-Varianten von Depression referiert werden konnen. So
beschreibt der unvermeidliche Frédéric Beigbeder in 99 Francs Werbeagenturen als
ein Milieu, in dem Depression allgegenwirtig ist, ja zum Arbeits- und Lebensstil
unaufloslich dazugehort. Dort existieren zahlreiche Individualisierungsformen
eines depressiven Konsums, wie zum Beispiel die folgende: ,Im Ubrigen, alle, die
hier schuften, sind Alkoholiker, depressiv oder drogensiichtig. [...] Du gibst der
Versuchung nach, ins Solarium zu gehen. Seitdem Du deprimiert bist, und das
heifit praktisch taglich, génnst Du Dir einen Termin im Solarium. Was zur Folge
hat, dass Du umso gebraunter herumlédufst, je grofler Deine Missstimmung ist.
Die Traurigkeit verleiht Dir eine gute Miene. Die Verzweiflung produziert Deinen
Gletscherbrand. Wie Du Dich verritst, dass Du ungliicklich bist? Deine Visage
brennt wie Feuer. Du glaubst, dass gebraunt sein Dir erlaubt, jung zu bleiben,
wihrend es sich genau umgekehrt verhilt. Man erkennt die alten Knacker an ihrem
permanenten Sonnenbrand. [...] Die Jungen dagegen sind bleich und unruhig®
Nicht ohne Grund wird Frédéric Beigbeder von Kritikern wie Niklas Maak als
Epigone von Bret Easton Ellis angesehen, bei welchem erstmals und mit exemp-
larischer Intensitit ein Lifestyle beschrieben wurde, der Depression mit Gewalt
und Markennamen verquickt. Dies galt schon fiir den 1991 erschienenen Roman
American Psycho, erreichte jedoch 1999 seinen Héhepunkt im Roman Glamorama,
wo Antidepressiva einen gleichberechtigten Stellenwert neben Kokain, Terrorismus,
Prada und Gucci einnehmen.
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My Mind Is Killing Me (lllusion of Safety)

Ich komme nun zum Schluss meiner Ausfithrungen. Unsere Erfahrungen mit der
Verbreitung von Trends und Themen zeigen, dass die Lifestyle-Entwicklung einem
typischen Muster unterliegt; sie muss immer dann als besonders stark angesehen
werden, wenn erstens neue Lifestyle-Zeitschriften einem bestimmten Thema gewid-
met werden und wenn zweitens eine systematische Ausweitung des Phanomens auf
neue Gebiete erfolgt. Genau das ist in jiingerer Vergangenheit mehrfach geschehen.

Erstens existiert seit kurzem ein neues krankheitsorientiertes Lifestyle-Magazin
namens my, eine Art Gegenentwurf zu fit for fun. ,Manchmal fehlt zum Gliick nur
die richtige Krankheit®, leitet die Herausgeberin Charlotte Seeling das Editorial
der Ausgabe vom Januar 2001 ein. Wie sehr Krankheit zur Individualisierung
und Erfiillung des individuellen Lifestyle beitrdgt, zeigt Seeling am Beispiel des
Musikers Keith Jarrett. Wortlich heift es: ,Nachdem er ein Tal der tiefen Depres-
sion durchwandert hat, ist er heute davon tiberzeugt, dass seine Krankheit fiir ihn
genau ,richtig® ist.“ Die Krankheit wird so zur logischen Extension der eigenen
Konsumentenidentitit. Slavoj Zizek (1991) arbeitete einst in Liebe Dein Symptom
wie Dich selbst! dieses LOréal-hafte ,Weil ich es mir wert bin“ wie folgt heraus: ,,Und
insofern im Symptom ein Kern des GeniefSens persistiert, der jeder Interpretation
widersteht, ist vielleicht auch das Ende der Analyse nicht in einer interpretativen
Auflosung des Symptoms zu suchen, sondern in einer Identifikation mit ihm, in
einer Identifikation des Subjekts mit [...] diesem partikularen ,pathologischen’ Tick.”
Angekiindigt sind im Ubrigen fiir das nichste Heft von my identifikationstrichtige
Themen wie Winterverletzungen und Internet-Sucht.

Mit den internetbezogenen Krankheiten wiren wir auch schon beim Phanomen
der Themenausweitung. Themenausweitung und Themenanalogien sind immer als
Indiz dafiir zu werten, dass der Zustand der fortgeschrittenen Verbreitung erreicht
wurde. Fir die Anwendung eines Unbekannten Theorie-Objekts auf das Internet
gilt das in besonderem Mafle. Hierzu einige Beispiele. Da gibt es zum einen das
sogenannte ,,sudden-wealth-syndrome®, das als Depression angesichts zu schnellen
Reichtums bei Start-up-Unternehmern auftritt. Dariiber hinaus wird neuerdings
die sogenannte ,Internet-Depression® diskutiert, die weniger unter Aktienbesitzern
und Firmenchefs der New Economy grassiert als vielmehr bei Internet-Nutzern,
die nach enttauschenden Erfahrungen mit e-Commerce-Angeboten, mangelnder
Performanz von Suchmaschinen und Portalen sowie angesichts hoher Absturz-
neigung cooler Web-Designs einen massiven Interesseverlust aufweisen. Ganz zu
schweigen von den Griibeleien, was die diversen Anbieter im Netz mit den per-
sonlichen Daten und den Kreditkartennummern so alles anstellen konnten. Ob
die massiven Angste vor dem immer hiufiger vorkommenden Identititsdiebstahl



138 Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung (XLI)

wirklich begriindet sind, wird sich erst im Lauf der Zeit zeigen. Es verwundert
daher nicht, dass einer neuen Studie zufolge die Zahl der Internet-Nutzer in den
USA im Jahr 2000 um 30 Millionen abgenommen hat. Wir diirfen gespannt sein,
ob und wie es gelingt, auch eine Internet-Depression geeignet zu vermarkten. Ein
psychologisches Geheimnis des Vermarktungserfolgs wird in 99 Francs schon sehr
schliissig formuliert, weswegen ich ein wirklich allerletztes Mal daraus zitieren
mdochte: ,Wissen Sie, bei Procter haben wir ein Sprichwort, das heif3t: ,Halten Sie
die Leute nicht fiir blod, aber vergessen Sie nie, dass sie es sind.
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Setting: Abschlussvortrag auf der Tagung Populdre Kultur als reprisentative
Kultur. Die Herausforderung durch die ,Cultural Studies“ der Sektion Kultur-
soziologie der DGS in Miilheim/Ruhr im Juni 2001. Im Anschluss Vorfithrung
eines Videos von Pattex Frankreich mit Werbespots fiir das Produkt Ni clou
ni vis, einen Universal-Klebstoff fiir Heimwerker. Eine aktualisierte Version
wurde im Dezember 2001 in Berlin anlésslich der Vortragsreihe Memex, eine
englischsprachige Version im Rahmen des Ausstellungsprojekts UTO: The
Technology of Tears in Utrecht im November 2001 présentiert.

Unbekannte Theorie-Objekte

der Trendforschung (XLII):

Der Bastler als Schnittstelle von Cultural
Studies, Soziologie und Marketing

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO’s, sind zufallige Verdichtungen
des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage Licht
eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht.“ Dies schrieb 1993 die Agentur
Bilwet aus Amsterdam, die sich die Verbreitung illegaler Wissenschaften zum Ziel
gesetzt hat. Mag der Terminus ,,illegale Wissenschaften zunachst provokant klingen,
so verweist er doch auf ein ganz reales Phanomen des Wissenschaftsbetriebs. Und
das findet auch in den Medien Beachtung, wenn man die Wissenschaftsseiten der
iiberregionalen Tageszeitungen betrachtet. Besonders der Wissenschaftsteil der
Frankfurter Allgemeinen Zeitung hat sich hierbei als Tugendwiéchter und wissen-
schaftliche Geschmackspolizei positioniert, um den Anfingen zu wehren. Etwa
einmal im Halbjahr kiirt sie daher eine ,,hdssliche®, weil illegale Wissenschaft. Zu
diesen illegalen Wissenschaften rechnete sie im zweiten Halbjahr 2000 die sogenann-
te Trendforschung, eine im Dienste des Marketing stehende Forschungsrichtung
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und Beratungsleistung, die vor allem kulturellen Wandel zu identifizieren und zu
beschreiben trachtet.

Trendforschung besitzt also beziiglich des Untersuchungsgegenstandes in nicht
geringem Mafle Ahnlichkeit mit den hier auf dieser Tagung diskutierten Cultural
Studies. Und ebendiese haben, quasi als wiirdige Nachfolger der Trendforschung,
im ersten Halbjahr 2001 den Hésslichkeitspreis der F.A.Z. gewonnen. Mit anderen
Worten, auch die Cultural Studies besitzen aus der Sicht so mancher etablierter
Disziplin immer noch den Geruch des Illegalen. Was soll man auch sonst von einer
Wissenschaft halten, deren Vertreter sie selbst als ,,anti-disziplinar® verstehen? So
sagte Stuart Hall einst: ,Was wir entdeckten, war, dass ernsthaftes interdiszipli-
néres Arbeiten nicht bedeutet, [...] dass man eine Art Koalition von Kollegen aus
verschiedenen Fachbereichen bildet [...]. Ernsthaftes interdisziplinires Arbeiten
beinhaltet das intellektuelle Risiko, zu berufsméfligen Soziologen sagen zu miis-
sen, dass das, was Threr Aussage zufolge Soziologie sei, das gar nicht ist. [...] Eine
Form von Soziologie, die im Dienste derer steht, die Kultur beforschen, konnten
uns die selbsternannten Soziologen nicht zur Verfiigung stellen.“ Cultural Studies
erfordern also, sich immer wieder {iber die etablierten disziplinaren Spielregeln
und Forschungsriten hinwegzusetzen, die in der kuscheligen Ideologie der Inter-
disziplinaritit, diesem wissenschaftlichen Ringelpietz ohne Anfassen, niemals
wirklich ausgemerzt wurden.

Dagegen mag es verbliiffen, wie selbstverstdndlich und souveran Nichtwis-
senschaftler Disziplingrenzen zu iiberwinden vermogen. Das gilt insbesondere
fir den Bastler und seine Passion, die Bricolage. Unerschrocken betitigt sich der
Bastler, und das oft erstaunlich virtuos und ausgekocht, auf zahlreichen Gebieten
des Handwerks. Er vereint als Kontextpartisan des Do-it-Yourself die Fihigkeiten
von Klempner, Schreiner, Elektriker, Maler und so weiter und so fort.

In dieser 42. Folge meines Vortragszyklus Unbekannte Theorie-Objekte der
Trendforschung, die dem Bastler gewidmet ist, mochte ich eingehen auf den
Verweisungszusammenhang, den diese konzeptuelle Figur auch fiir die Wissenschaft
herstellt. Im vorliegenden Fall insbesondere den Verweisungszusammenhang zwi-
schen Marketing, Trendforschung und Cultural Studies. Dabei mochte ich zunachst
schildern, wie zogerlich das Marketing sich anschickt, Alltags- und Populdrkultur
als wesentliche Bestimmungsgrofien fiir das Kaufverhalten der Konsumenten ernst
zunehmen. Sodann werde ich den Nutzen von Cultural Studies und des Konstrukts
des Bastlers fiir Fragen des Marketing im Allgemeinen und der Trendforschung
im Speziellen herausarbeiten. Im dritten Teil meines Vortrags mochte ich einige
Gedanken zur Zukunft der Bricolage und zum Bastler der Zukunft entwickeln und
dies anhand einer Fallstudie illustrieren.
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Uber das schwierige Verhiltnis von Marketing und
Konsumentenkultur

Das klassische Marketing steht seit einiger Zeit etwas ratlos vor einem Phinomen,
das nunmehr in ungekannter Schirfe auftritt: Gabriel und Lang nennen es The
Unmanageable Consumer, also den ,unberechenbaren Konsumenten®. Das du-
Bert sich in ,,Multioptionalitit®, ,gespaltenem Kauferverhalten®, ,,Pluralisierung“
oder gar ,,(Hyper-)Fragmentierung der Markte“, wie gingige Diagnosen in Bezug
auf den Konsumgiiterbereich lauten. Geringere Markentreue von Kunden trotz
beachtlicher Werte in bezug auf die Produktzufriedenheit wird allgegenwirtig.
Der ,,Porschefahrer, der bei Aldi kauft“ ist zu einem {iberstrapazierten Beispiel
geworden. Schnippchenjagd und Co-Shopping im Internet werden zum Sport fiir
die Gruppe der ,,Besserverdienenden®, die auch grotesk weite Strecken in Kauf
nehmen, um am Liter Benzin einen Pfennig zu sparen; oder die ihre Designer-Klei-
dung in Factory Outlets weit drauflen auf der griinen Wiese erwerben statt in den
innerstadtischen Edelboutiquen. Das bedeutet indes nicht, dass Marken insgesamt
an Wichtigkeit verloren hitten. Denn umgekehrt setzen Kinder und Jugendliche
unterer Schichten ihre Eltern zunehmend unter Markenstress, indem sie ihnen
hochpreisige Turnschuhe oder Sportjacken bestimmter angesagter Hersteller
abnoétigen. Die ,,Style Wars“ auf den Schulhofen sind also in vollem Gange. Sie
toben ebenso in den Musik-Clubs der Metropolen, wo nach strengen, aber kaum
verbalisierbaren Regeln H&M-Garderobe mit Accessoires von Prada oder Gucci
kombiniert wird. Im Gegenzug gilt es in dhnlicher Weise das Designer-Outfit ge-
zielt mit Second-Hand-Ware stilistisch zu arrondieren, denn, so der O-Ton eines
Trend-Scouts, ,,sich von Kopf bis Fuf in Prada einkleiden, das kann jeder Depp.”
Damit wird zum Ausdruck gebracht, was Slavoj ZiZek in einem Vortrag einst wie
folgt formulierte: ,,Um wirklich in zu sein, musst Du die Regeln auf eine bestimmte
Weise brechen; wenn Du nur in bist, bist Du out.”

Es wird also immer schwieriger, stringente Konsummuster bei den Verbrauchern
zu erkennen. Die Gesellschaft 16st sich im Zuge fortschreitender Individualisierung
aufin ein Heer von durchschnittlichen Abweichlern - was ,,Zielgruppen® im Sinne
statistisch ermittelter Kundenprofile tiberkommen erscheinen lasst. Es tiberrascht
daher nicht, wenn die Verbraucheranalyse 1999 feststellt, dass die herkémmliche
Marktforschung eklatante Schwichen in der Zielgruppendefinition aufweist. Das
heifit, die in der Marktforschung traditionell genutzten Segmentierungsvariablen
wie Alter, Geschlecht oder Haushaltsgrofle taugen immer weniger als Kriterium
zur Beschreibung von homogenen Teilmarkten. Die Lage spitzt sich also zu. Wo die
herkdmmlichen Formen der Marktsegmentierung, die auf sozio-demographischen
und psychographischen Variablen aufbauen, plotzlich keine verldsslichen Rick-
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schliisse auf das Kaufverhalten mehr zulassen, wo folglich die Unvorhersehbarkeit
der Nachfrage zum Normalfall wird, existieren Marktrisiken von betrachtlichen
Ausmaflen. Zwar wird als aktuelles Heilmittel gebetsmiihlenartig auf den Nutzen
»starker Marken® verwiesen oder auf die segenspendende Kraft von spektakuldren
Marketing-Events, nichtsdestoweniger kommt es auch hier zu bésen Uberraschungen.
Die Vorstellungswelten und Kaufentscheidungen der Konsumenten erweisen sich
héufiger, als es erwiinscht sein kann, als Ausdruck von ,widerspenstigen Praktiken®.

In die betriebswirtschaftlichen Lehrbiicher ist diese Problematik bislang noch
nicht vorgedrungen, und auch in der deutschen Marketing-Forschung muss deren
Thematisierung und Konzeptualisierung als unzureichend bezeichnet werden. In
der Festschrift fiir Friedrich Hanssmann zeichnet sein Schiiler Peter Hammann
ein recht diisteres Bild vom Kenntnisstand einer sich als entscheidungsorientiert
verstehenden Betriebswirtschaftslehre. Hammann wortlich: ,,Blickt man auf die
vergangenen 50 Jahre betriebswirtschaftlicher Forschung und Lehre zuriick, so
kann man insgesamt feststellen, dafy die Betriebswirtschaftslehre nach wie vor
grofle Probleme an den ,Randern‘ ihres Erkenntnisgegenstandes hat. Die Be-
triebswirtschaftslehre verfiigt {iber keine hinreichenden Erkenntnisse {iber die
Beschaffungs- und Absatzmarkte.“

Das heifdt indes nicht, dass sich die Betriebswirtschaftslehre niemals fiir Fragen
des Wandels im sozio-kulturellen Umfeld interessiert hitte - ganz im Gegenteil. Sie
hat nur, und das nicht zum ersten Mal, an den falschen Stellen kolonialisiert und
nicht die geeigneten Metaphern benutzt. Das mag zunéchst pauschal klingen. Doch
genau besehen verfiigt die Betriebswirtschaftslehre mit einer Ausnahme tiber keine
genuin eigenen Theorien; und diese Ausnahme ist die Bilanztheorie. Alle anderen
Theorie-Gebdude in der Betriebswirtschaftslehre gehen im Wesentlichen zuriick
auf die Volkswirtschaftslehre, die Psychologie, die Sozialwissenschaften und die
Naturwissenschaften. Die Anleihen und Theorie-Samples haben dabei wenig mit
dem State-of-the-art der kolonialisierten Disziplinen zu tun. Insbesondere im Mar-
keting wird vorzugsweise mit verhaltenswissenschaftlichen Modellen gearbeitet, die
in den 1950er-, 60er- und 70er-Jahren aufgekommen waren. Die dahinterstehenden
Menschenbilder, meist der Mensch in seiner Konzeptualisierung als notorisches
Mingelwesen, werden generell nicht hinterfragt. Konsumentscheidungen gelten
in der Regel als einsame Entscheidungen von Monaden, die in keine soziale und
kommunikative Dynamik eingebunden sind.

Wie sieht nun das Verhéltnis der Betriebswirtschaftslehre bzw. des Marketing
zu den Cultural Studies aus? Lassen Sie mich dazu bitte etwas ausholen. Ein Blick
auf die wirtschaftswissenschaftliche Literatur zeigt, dass nach der anfinglichen
Euphorie iiber trend- und zukunftsorientierte Managementkonzepte, die in den
spaten 1970er-Jahren von Ideen wie ,,Fritherkennung®, ,,Strategische Frithaufkla-
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rung® und ,,Schwachen Signalen“ ausging, eine Weiterentwicklung dieser Ansitze
kaum stattgefunden hat. Zum einen hing das damit zusammen, dass mit der uner-
klarlich starken Fokussierung auf die Wertwandelforschung auf ein Pferd gesetzt
wurde, das niemals den Erwartungen gerecht wurde. Dariiber hinaus erkennt
der unvoreingenommene Betrachter, dass bei Begriffen wie ,,Fritherkennung®
und ,,Frithaufklarung® die geheimdienstlich-militarische Metaphorik mit ihrer
Konnotation des Spektakuldren den Blick von den wesentlichen Fragestellungen
weitgehend abgelenkt hat. Denn nicht im Spionagemilieu oder in futuristisch an-
mutenden Gefilden beginnt die Suche nach dem Trend, sondern in den vermeintlich
trivialen Niederungen des Alltagslebens und der Populdrkultur. Letztendlich liegt
dort der Keim fiir die vielbeschworene Turbulenz des Unternehmensumfelds, also
fur die widerspenstigen Praktiken unberechenbarer Konsumenten. Dies gilt um
so mehr, als traditionelle Vorstellungen des Trickle-Down von Trends, die in einer
Avantgarde geboren werden und dann nach und nach in populdrkulturelle Kreise
hineindiffundieren, l4ngst obsolet geworden sind. Trends aus dem Populdrbereich
werden in gleichem Mafle von Avantgarde-Zirkeln aufgesogen und auch in hoch-
kulturellen Kontexten rezipiert und weiterverarbeitet. Das Ergebnis: auf der Suche
nach dem sogenannten ,,Next Big Thing® beobachtet jeder jeden.

Die Herausforderung der Cultural Studies — gemeint ist der genitivus subiectivus
- kennt das Marketing letztlich nicht. Denn die Cultural Studies mit ihrer Perspek-
tive von Kultur als ,,a whole way of life“ sind fiir das Marketing nicht das Problem,
sondern vielmehr die Losung. Zumindest eine, mit der man vorerst arbeiten kann.

Cultural Studies als Trendforschung

Mit dem Ubergang von einer Fritherkennung zur Trendforschung im Marke-
ting wurde der Weg eingeschlagen in Richtung auf eine Beschiftigung mit den
vielfiltigen Formen von Lebensstilen und Alltagskultur. Getreu der Devise, dass
man erst durch eine Analyse der Gegenwart und des Alltags eine Vorstellung vom
Keim zukiinftiger Entwicklungen erhalten kann, bedeutet Trendforschung also
strenggenommen eine wohltuende neue Bescheidenheit gegeniiber dem blinden
Vertrauen, das die Betriebswirtschaftslehre seit den 60er-Jahren in die Fahigkeiten
von Prognosetechniken gesetzt hatte. Es braucht wohl an dieser Stelle nicht mehr
erwahnt zu werden, dass dieses Vertrauen mit schoner Regelmafligkeit enttauscht
wurde. Die Beispiele fiir licherlich anmutende Fehlprognosen sind Legion, vielzi-
tiert und uns allen wohlbekannt.
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Nichtsdestoweniger steckt die Trendforschung tief in der Legitimationskrise,
und zwar nicht so sehr wegen ihrer durchaus richtigen Zielsetzung, sondern wegen
der aktuellen Praxis ihrer Umsetzung durch Consulting-Unternehmen. Was soll
es genau bedeuten, wenn es heifit, man wolle die kulturelle Oberflidche der Gesell-
schaft abtasten und die ermittelten Phdnomene biindeln? Fiir den Auflenstehenden
wahrnehmbar wird ausschliefilich das Resultat von Konstruktionen, namlich die
Behauptung und Etikettierung von Zusammenhéngen als Trends - ein Vorgehen,
gegen das wiederholt Kritik wegen seines Positivismus und wegen mangelnder
Methodentransparenz laut wurde.

Die Erfahrung zeigt also nachdriicklich die Existenz einer methodischen Liicke
zwischen Trendforschung und der traditionellen Marketing-Wissenschaft; diese
gilt es zu schlief3en, will man mit unberechenbaren Konsumenten Geld verdienen.
Dabei hilft nun die folgende Beobachtung: Einerseits hat zwar die in den 1960er-Jah-
ren so aufstrebende Zukunftsforschung eine ganze Reihe von heutzutage abstrus
anmutenden Visionen hervorgebracht; dagegen sind, wie Christoph Gurk in dem
Cultural-Studies-Band Mainstream der Minderheiten feststellt, ,,die Werte der
Sixties-Gegenkultur, ehemals Kampfbegriffe gegen das Establishment, [...] zur
Geschiftsgrundlage von Unterhaltungsindustrien avanciert. Der Schluss liegt daher
nahe, dass insbesondere Kritik eine schlagkraftige Spielart der Trendforschung
verkorpert. Geert Lovink und Pit Schultz von der eingangs zitierten Agentur Bilwet
fassen die Funktionslogik solcher kritischer Theorie wie folgt zusammen: ,, Kritik
als Trendforschung hat [...] Konjunktur in den Glasbetonbunkern sinnsuchernder
Zukunftsunternehmer. Solange konstruktive Kritik visionar die jeweils ndchsten
Zustande vorwegnimmt, ist man durchaus bereit, fiir die Bifurkationen der Quer-
denker hohe Summen zu investieren. [...] Cultural Studies of the Net gehort zum
Pflichtprogramm bei der Entwicklung von Internet Shopping Malls. Jugendkultur
wird ununterscheidbar zu corporate culture, solange sich ihr Einzugsbereich weit
in die unterentwickelten Zonen ausdehnen kann. [...] So gehort es zum guten Ton
des skeptischen Hedonismus, auf die Kreativitit der Subkulturen zu vertrauen.“ Mit
anderen Worten, dissidente Potenziale sind auch immer Marktpotenziale; das haben
nicht zuletzt die Millionenseller von Naomi Klein und Frédéric Beigbeder gezeigt.

Damit ist die Funktion der Cultural Studies mit ihrem Fokus auf Alltags-,
Populdr- und Subkultur im Wesentlichen umrissen. Welchen Nutzen hieraus das
Marketing, das die Cultural Studies de facto noch nicht einmal wahrgenommen
hat, ziehen kann, will ich im Folgenden prazisieren.
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Der Bastler: eine zielfiihrende Konzeptualisierung
fiir das Marketing

Zunichst aber eines vorweg. Was ich hier an Defiziten der Marketing-Forschung
diagnostiziert habe, stellt vor allem auf die Situation im deutschen Sprachraum
ab. In Groflbritannien und Frankreich gibt es dagegen sehr wohl Ansitze eines
postmodernen Marketing, das eine Affinitdt zu Cultural Studies aufweist. Ich
mochte hier insbesondere das Néo-Marketing der Pariser Kollegen Olivier Badot
und Bernard Cova nennen und fiir Grofibritannien Beverley Holbrook und Daniel
Miller sowie das apokalyptische Marketing eines Stephen Brown.
Nichtsdestoweniger ist es schwer erklérlich, dass die Marketingforschung in
Deutschland wesentliche Fundamente der Kulturtheorie bisher nicht weitergehend
rezipiert hat. Etwa, dass Michel de Certeau schon vor rund 20 Jahren in Kunst
des Handelns darauf verwiesen hat, dass der Konsum als Produktion verstanden
werden miisse, dass erst in der Verwendung eine - praktische und symbolische -
Interpretation des jeweiligen Produktes geschieht. Und dabei, so die teils bittere
Erfahrung der Hersteller, verwenden die Konsumenten die Dinge oftmals ganz
anders, als es in der Gebrauchsanweisung steht. Der kreative Missbrauch, die
Umdeutung eines Produkts, ist eine gdngige Strategie der Verwender, um mit den
Widrigkeiten des Alltags und der Einfallslosigkeit der Hersteller umzugehen. Hier
agieren die Kunden letzten Endes wie Bastler, die ideenreich mit ihren begrenzten
Méglichkeiten hantieren miissen. Bastlertum kommt auch darin zum Ausdruck,
dass Produkte von ganz anderen Kauferkreisen erworben und genutzt werden, als
dies urspriinglich intendiert war. So war die Mercedes A-Klasse von Anfang an
weit erfolgreicher bei Senioren als bei der eigentlichen ,,Zielgruppe® der jungen
Familien, der die Marke ein preiswertes Einstiegsmodell offerieren wollte. Viele
Kunden im fortgeschrittenen Alter besaflen ndmlich nur noch wenig Motivation,
sich in flache Coupés zu zwingen und empfanden das Modell als willkommene
Gelegenbheit, weiterhin Mercedes zu fahren. Ein verwandtes und ebenso schlagen-
des Beispiel liefern TV-Sendungen. Empirischen Untersuchungen zufolge sitzt fast
immer eine andere als die anvisierte Zielgruppe vor dem Fernsehgerit. So werden
manche Jugendsendungen vorzugsweise von tiber 60-Jdhrigen konsumiert, die
wissen wollen, was sie ihren Enkeln denn zu Weihnachten schenken sollen. Auch
Alter schiitzt also vor Zweckentfremdung nicht. Und schliefilich dufert sich das
Bastlertum nicht zuletzt darin, dass zwar Unternehmen einerseits versuchen, ihre
Produkte und Marken mit quasi beliebigen Bedeutungen aufzuladen, die Konsumen-
ten aber postwendend diese in ebenso beliebiger Weise wieder fiir sich umdeuten.
Basteln ist also unter den Bedingungen fortgeschrittener Individualisierung zum
universellen Prinzip geworden und umfasst Spielarten wie Biographie-Patchwor-
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ken, Existenzbasteln, Sinnbasteln, Identitats-Sampling oder Differenz-Surfen. Jan
Engelmann schreibt daher in seinem Cultural Studies-Reader unter der Uberschrift
»Im Baumarkt der Existenz® folgendes: ,,Identitat wurde von den Cultural Studies
als das Ergebnis eines Bastelprozesses angesehen, fiir den die Kultur ein ganzes
Arsenal von Symbolen, Ritualen und Praktiken bereitstellt, aus dem der einzelne
schopfen kann. Kultur ist gewohnlich und auflergewohnlich zugleich, weltlich in
ihrer Durchdringung des Alltagslebens und transzendierend in ihrem Potenzial
fiir Erfindungsgeist und Improvisation.”

Doch nicht nur der Bastel-Fokus der Cultural Studies macht sie fiir Marke-
ting-Zwecke so attraktiv, sondern auch ihr fortgeschrittener Umgang mit Fragen
des Essentialismus. Denn auch in dieser Beziehung hat die Betriebswirtschaftslehre
noch einiges nachzuholen. Die betriebswirtschaftliche Theorietradition, aus der die
Strategische Fritherkennung stammt, war im Wesentlichen immer essentialistisch
vorgegangen. Dies dokumentieren insbesondere die auf Kausalzusammenhénge und
Konsistenzpramissen fixierten Modelle des sogenannten ,,Vernetzten Denkens® oder
der Szenario-Technik. Die Erkenntnis, dass Vorstellungswelten von Konsumenten
entscheidende Auswirkungen auf das Kaufverhalten haben, dabei aber keinerlei
Konsistenzzwéngen gehorchen mégen, beginnt sich erst allmahlich breitzumachen.

Es ist natiirlich viel addquater, die Frage der Trendforschung mit Grossberg
»strategisch anti-essentialistisch, aber auch anti-anti-essentialistisch“ anzuge-
hen. Dann kommt man zwar zu erniichternden, aber fiir das Marketing durchaus
realistischen und zielfithrenden Einschitzungen. Denn fiir Trends gilt offensicht-
lich: Trends hitten auch ganz anders sein konnen, sie sind jedoch nun einmal so
ausgefallen und haben die entsprechenden Wirkungen gezeitigt. Ein Trend muss
also gar nicht das bedeuten, was 90 % der Tréger aus ihm herauszulesen glauben.
Es ist aber dennoch so, dass er fiir 90 % eben dies bedeutet, weil eine Beziehung
zwischen Phinomenen und einer bestimmten Bedeutung hergestellt wurde. In der
Konsequenz heifit dies, dass die Entwicklung von Trends nicht als eine determinis-
tische oder zwangsldufige verstanden werden kann, sie ist aber dennoch nicht vollig
beliebig. Im Gegensatz zu den Aussagen mancher Trendforscher kommt man also
nicht zu der Schlussfolgerung, dass Trends per se unlogisch sind, sondern erkennt,
dass lediglich die dahinterstehende Rationalitdt und die Logik der Artikulation in
gewissen Bandbreiten variieren. Wer also die Kontexte, kognitiven Schemata und
Prozesse gesellschaftlicher Selbstorganisation herausarbeitet und mitbedenkt, er-
kennt die Andockstellen fiir neue Produkt- und Service-Angebote, ihre sinnfillige
Kommunikation zum Kunden sowie die dazu erforderlichen Geschéiftsmodelle.

Sollten wir daher einfach das Fach Marketing durch Cultural Studies ersetzen?
Damit wére zwar einiges gewonnen, aber es wire dennoch, so meine These, eine
lediglich vorldufige Losung. Denn auch das Basteln unterliegt Trends und Tendenzen,
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die zu fundamentalen Verschiebungen und neuen Farbschattierungen fithren. Mit
diesem Spannungsverhéltnis mdchte ich mich im nachsten Teil meines Vortrags
beschiftigen, der die Metamorphose des Bastlers und den kulturellen Wandel im
Konzept der Bricolage behandelt.

Die Zukunft des Bastelns und der Bastler der Zukunft,
Schritt 1: Vom Bastler zum Kiinstler-DJ

Den Bastler als erkenntnisleitendes Konzept fiir die Trendforschung zu nutzen,
war die letztendliche Motivation, weswegen Cultural Studies fir Zwecke des
Marketing genutzt werden sollten. Wie es sich fiir eine echte Schnittstelle gehort,
sollte sie jedoch nach beiden Richtungen hin durchléssig sein. Drehen wir also
nun die Perspektive um und fragen: Was hat die Trendforschung zu sagen tber
die Zukunft des Bastelns und den Bastler der Zukunft? Und was folgt daraus fiir
die Cultural Studies?

Hier nun die Ergebnisse meiner Forschungen. Aus zahlreichen Markten wissen
wir, dass in ihnen eine systematische Segmentierung vor sich geht, die sich im
allgemeinen als ,,Verlust der Mitte“ bemerkbar macht. Das heif3t, das urspriinglich
quantitativ dominierende Mittelsegment — sowohl in Bezug auf Qualitdt als auch
in Bezug auf Preis - bricht weg, was zu einer Aufspaltung fithrt. Einerseits bildet
sich ein Billigsegement heraus, das im Allgemeinen mit einer Qualitit aufwartet,
die den Mindestanspriichen gering involvierter Konsumenten geniigt. Dem steht
gegentiber die Emergenz eines hochpreisigen und qualitativ hochgeziichteten Teil-
markts, in dem das Angebot allen nur denkbaren Anspriichen geniigt. Im Markt fiir
Bastler kiindigt sich diese Entwicklung ebenfalls mit Nachdruck an. Mit anderen
Worten, die Situation des ,,one size fits all“ bzw. des ,,Bricolage pour tous® gehort
wohl schon demnéchst der Vergangenheit an. Es entsteht zum einen ein sogenanntes
»Low-Involvement-Segment*, das Bricolage ausschliefilich als unvermeidbares Ubel
ansieht und nur die allernotwendigsten Dinge verrichtet, die anderweitig nicht
wirtschaftlich verniinftig bewiltigt werden konnen oder als Notfall kurzfristig
behoben werden miissen. Das erfordert wenig elaborierte Fahigkeiten und einfachs-
tes Equipment. Dieses untere, weitgehend unambitionierte Heimwerker-Segment
lasst sich folglich, in Anlehnung an den gleichnamigen Ratgeber-Besteller, als Le
Bricolage pur les Nuls bezeichnen. Im oberen Bereich findet sich demgegeniiber,
so ergeben unsere Inhaltsanalysen, eine Hinwendung zum High-Tech-Bereich.
Dies bezeichne ich als das sogenannte ,,Kiinstler-DJ-Segment“. Hierfiir gibt es
zahlreiche Hinweise. Schon vor Jahren nutzte Dick Hebdige die DJ-Metapher und
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duflerte sich wie folgt: ,,,Cut’n’Mix" ist fiir mich [...] lebensfdhig, sieche die Sprache
des Internet usw., obwohl alles natiirlich schneller und seltsamer geworden ist.
Es geht um eine anti-essentialistische kulturelle Produktion, die gleichsam vom
Mischpult aus entsteht.“ Obwohl im Ansatz richtig, geht Hebdige offenbar noch stark
von einem Montagemodell aus, das von neueren technologischen Entwicklungen
inzwischen obsolet gemacht wurde. Denn die neuen elektronischen Maschinen sind
Universalmaschinen, die die Grundidee des Bastelns — also mit den bescheidenen
Mitteln, die man zur Hand hat, zu agieren - subvertieren. Damit geht iiberdies
einher, dass solche avancierte Technologie mittlerweile zu Preisen erhiltlich ist,
die einen massenhaften Zugriff auf sie ermoglichen - eine Tatsache, die natiirlich
die Ausdiinnung der Mitte noch einmal nachhaltig vorantreibt.

Das digitale Environment erméglicht nunmehr Vorgehensweisen und Kultur-
techniken, die tiber die Montage- und Kombinationsformen herkommlichen
Zuschnitts weit hinausgehen, wie Thomas Meinecke betont: ,,Beim Sampling gibt
es eine Gleichzeitigkeit verschiedener Elemente. Mehrere Schichten sind maéglich.
Unter Montage stelle ich mir mehr eine Art analoges Nacheinander-Schneiden vor.”
Die digitale Sampling-Technologie und deren Extensionen wie Time-Stretching
hat dieses Cut’'n’Mix folglich in einer radikalisierten Form méglich gemacht, was
insbesondere die Arbeiten von Kodwo Eshun tiber ,,Unbekannte Audio-Objekte®
thematisieren. Es wundert daher nicht, wenn Kodwo Eshun die immer noch auf
»Bricolage pour tous® fixierten Cultural Studies kritisch sieht. Offensichtlich haben
sie nicht nur die ungeeigneten Tools im Werkzeugkasten, sondern verwenden auch
die falschen Arbeitstechniken und basteln mit kritischer Theorie, Ethnographie und
franzosischer Postmoderne - zu behibig und nicht dynamisch genug fiir die neuen
Verhiltnisse, wie Kodwo Eshun findet. Oder wie der in der Heimwerker-Studie von
Anne Honer zu Wort kommende Bastler aus Schwaben es halt so formulierte: ,,Da
hat mer miissa also scho sehr viel Zeit hinhdnga“. Und die lassen sich, wie wir wissen,
weder die Heimwerker noch die lebensweltlichen Ethnographen gern vorrechnen.

Das Ergebnis aus dieser Fehlanpassung, so Kodwo Eshun, sei Langeweile. Cultural
Studies mochte er daher lieber durch Remixology ersetzt sehen und Kritik durch
Afro-Futurismus und Concept Bombing. In einem Interview mit der Zeitschrift
de:Bug duflerte sich der selbsternannte Concept-Engineer wie folgt: ,,Ich bin einfach
gelangweilt von der Idee der ,Identity Politics® der traditionellen Cultural Studies: die
neue Herangehensweise entstand so aus der extremen Trigheit der alten. Ich selbst
bin mit den Cultural Studies aufgewachsen und bin ihnen lange Zeit gefolgt, aber
Anfang der neunziger Jahre wurden viele ihrer Ideen trdge und statisch. [...] An
so einem Punkt werden Begriffe zu ,Concept Toxins". Sie werden giftige Konzepte,
sie haben buchstablich Auswirkungen auf das Gehirn und den Koérper®.
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In der Remix-o-Logik Eshuns wird letztlich die Bastleridentitét als kiinstlerische
DJ-Politics fortgefiihrt. Hieraus folgert Tom Holert in dem Cultural-Studies-Reader
von Jan Engelmann wortlich: ,,[...] so kann das gemiitliche Cultural Studies-Mo-
dell der Bricolage gegen schnittigere High-Tech-Vorstellungen von Ribofunk und
Cubase-Materialismus ausgewechselt werden.“ Mit der Konvergenz zum theore-
tisch versierten Kiinstler-DJ verschiebt sich das urspriingliche Bild des Bastlers,
das stark von der Produktionsseite geprigt war, immer starker hin auf das Feld
der Konsumtion. Denn fiir den Kiinstler-DJ, der Boris Groys zufolge nicht nur zu
einem Rollenmodell im Kunstbetrieb, sondern auch immer mehr zur Avantgarde
der Okonomie wird, gilt:

« Erist weniger Produzent als vielmehr ein exklusiver, vorbildlicher Konsument
bereits zirkulierender Dinge.

o Er fokussiert sich auf neue Haltungen, Konsummuster und Wiinsche.

« Sein Schaffen besteht in der Konsumtion von Gegenstanden - inklusive ihrer
Umgestaltung - auf besonders interessante Art und Weise.

« Seine zentralen Aufgaben heiflen Sammeln, Selektion, Geschmacksdesign.

Lassen Sie mich diese erste Entwicklungslinie zusammenfassen. Bei Claude Lévi-
Strauss hief$ es noch, wie wir alle wissen: ,,Le bricoleur reste celui qui ceuvre des ses
mains, en utilisant des moyens détournés par comparaison avec ceux de ’homme
de l’art.“ Wo aber universelle Turingmaschinen als ,,Power for the Rest* ubiqui-
tar verfiigbar werden und so eine Waffengleichheit mit den Profis herbeifithren,
schmilzt die Differenz zwischen dem Bricoleur und dem Mann der Kunst - und
so ist die Figur des Kiinstler-DJ dabei, den Bastler als Role-Model der sozio-kul-
turellen Sphare abzuldsen.

Die Zukunft des Bastelns und der Bastler der Zukunft,
Schritt 2: Le Bricoleur New Look

Was die Zukunft des Bastlers und seiner Bricolage betrifft, so mochte ich nun noch
auf einen zweiten, verwandten Entwicklungskomplex zu sprechen kommen. Thomas
Diillo bemerkt sehr richtig im Kursbuch Kulturwissenschaft: ,Vieles an Hebdiges
Beobachtungen ist heute nicht mehr zutreffend, das Konzept von Bricolage aber
umso mehr.“ Gegeniiber dem Ebengesagten bedeutet dies nur einen scheinbaren
Widerspruch, der sich sehr schnell auflst. Ubersetzt man Diillos Aussage nimlich
in die Kategorien der Trendforschung, so bedeutet sie: Es gibt einen Trend zur Bri-
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colage. Das Basteln wird nicht mehr als Treiber und Entstehungskeim von Trends
angesehen, sondern verkorpert selbst den Trend. Hierzu existieren eine Reihe von
eindeutigen empirischen Evidenzen.

Die Pariser Zeitung Libération hat in einer Trendkolumne vom Mirz 2001 eine
eingehende Studie zum Bricolage-Trend in Frankreich vorgestellt. Dies ist fiir uns
insofern sehr instruktiv, als das Mutterland der Bricolage hier sicherlich eine gewisse
Vorreiterstellung besitzt und uns damit einen Blick in die Zukunft erlaubt. Was wir
da sehen kénnen, hat nicht mehr viel mit der traditional gepriagten Bastelmentalitat
zu tun, die noch in Honers Studie iiber das Heimwerker-Wissen in der deutschen
Provinz des vorigen Jahrhunderts zu spiiren war. Das Trend-Basteln in den Global
Cities des 21. Jahrhunderts hat eben nicht nur, so geht aus den Interviews der Studie
hervor, seinen Grund im Customizing der eigenen Einrichtung oder in Sparmotiven.
Und, der ,,bricoleur new look*, wie ihn die Libération liebevoll nennt, rekrutiert
sich im Gegensatz zu einst nicht mehr nur aus Ménnern. 77 % aller befragten
Frauen geben an, zumindest gelegentlich zu heimwerkern. Die Studie berichtet von
alleinstehenden Frauen, schicken und emanzipierten Bricoleusen wie beispielsweise
Valentine, 30 Jahre, die vor den Bohrern und Schrauben steht und sagt: ,Wenn
Du keinen Lover hast, der bastelt, musst Du selber Hand anlegen. Ich mache mir
meine Mébel und meinen Schmuck selbst. Und ich investiere in die Werkzeuge:
Ich besitze eine Bohrmaschine und auch eine Frase.“ Diese Haltung setzt sich in
den Beziehungen fort: ,,Selbst in Paarbeziehungen unterwerfen sich Frauen nicht
mehr dem Diktat ihres Gatten, sie sind die Meister ihres eigenen Werks®, bestatigt
Patrice Monjean, Marketing-Direktor von Bost, einer Firma, die sich auf Heim-
werker-Ausriistungen spezialisiert hat. Insgesamt fithrt das Trend-Segment der
femininen Bastler zur massiven Marktexpansion durch Produkte, die leichter sind,
ergonomischer und dsthetisch ansprechender in Design und Verpackung. Und es
generiert nicht zuletzt Produktinnovationen wie Leim, der nicht an den Fingern
klebt, oder Kleber-Tabletten, die kiloschwere Gegenstinde befestigen kénnen,
sodass Bohren tiberfliissig wird.

Ebenso ist bemerkenswert, dass sich in jiingeren Altersgruppen Marktdurchdrin-
gungen finden, die derjenigen der bislang starksten Gruppe gleichkommt, ndmlich
den tiber 45-Jahrigen. In Zahlen: 20 % der unter 35-Jdhrigen wenden jahrlich mehr
als 5000 Francs fiir den Kauf von Heimwerker-Equipment auf.

Wenn im Zeitalter fortgeschrittener Individualisierung eine umfassende Versze-
nung der Gesellschaft in Form dsthetisch motivierter Communities stattfindet, so
gilt dies natiirlich auch fiir die posttraditionalen Trend-Bastler und -Bastlerinnen.
Das Pariser Kauthaus BHV, Le Bazar de L'Hotel de Ville an der rue de Rivoli, das
in seinem Keller den grofiten innerstadtischen Baumarkt der Welt beherbergt und
dort mehr als 60000 Bohrmaschinen pro Jahr verkauft, unterhalt beispielsweise
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eine Website namens www.cyberbricoleur.com. Die Site verfiigt iiber einen Chat
und kann 60000 Verbindungen taglich verzeichnen - und ist doch nur eines von
unzéhligen e-Bricolage-Angeboten. Weitere Vergemeinschaftungsangebote spriefien
aus dem Boden: Nach dem Vorbild der IKEA-Family operiert beispielsweise der
Kundenclub der grofiten Baumarkt-Kette Frankreichs, Mr. Bricolage. Wie Ronald
Hitzler, Winfried Gebhardt und ich an anderer Stelle ausgefiihrt haben, benétigen
posttraditionale Gemeinschaften ihre je spezifischen Inszenierungen und Events,
um sich ihrer selbst zu vergewissern und damit zu reproduzieren und zu stabili-
sieren. Auch hierzu existieren in der neuen Bricolage-Szene zahlreiche Beispiele.
Insbesondere ist zu nennen das mittlerweile schon berithmte Bricolo-Café, das im
Januar dieses Jahres im BHV Rivoli eroffnet worden ist. Dessen Interieur muss als
ultra-sophisticated angesehen werden. Es ist eine schon iibertrieben genau ausgear-
beitete Reproduktion einer alten Werkstatt, mit falschem Staub und falschem Rost auf
einem Background von Acid Jazz sowie alten an die Wand gehdngten Werkzeugen,
die von den jungen Nostalgikern geliebt werden. Ein Themenpark des Bricolo-Chic.
Die Disneyisierung des Heimwerkertums spielt wie das amerikanische Vorbild
mit authentischer Inauthentizitit auf die kultivierte Sehnsucht nach alten Werten

http://www.bricoloandco.fr/?page_id=42
http://|laparisiennededecors.fr/clapat_leg_portfolio/noir/
http://www.rezo-bazar.com/article-20-le-bhv-de-sa-naissance-a-nos-jours-2001-2002-89645773.html

http://www.journaldesfemmes.com/dossier/0703-restaurant-shopping/8.shtml

Abb. 42-1 Bricolo-Café im Kauthaus BHYV, Filiale Rue de Rivoli
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an: Einfachheit, Natur, Verweigerung der Massenkonsumation. Die Libération
kommentiert hierzu wie folgt: ,,Die Message kommt an, egal, ob man Bastler ist
oder nicht.“ Die begeisterte Aussage von Christophe, 33 Jahre, unterstreicht dies:
»Ich kann nicht einmal einen kaputten Fahrradreifen reparieren. Und ich war jetzt
schon 20 Jahre nicht mehr im BHV, aufler vielleicht, um Unterwasche zu kaufen.
Aber dieses Bricolo-Café, das ist so wunderbar pittoresk!“ (Abb. 42-1)

Grund genug, die Thematisierung der Bricolage voranzutreiben und der Bast-
ler-Hyperrealitt ein Warenzeichen zu geben. So soll nunmehr eine Dachmarke
namens Bricolo etabliert werden, um das Konzept und die Markenwelt auf andere
Geschiftsfelder zu tibertragen. Die Inhaber des Bricolo-Café planen einen Brico-
lo-Shop, in dem Zubehor verkauft wird. Folgen sollen sodann eine Fernsehsen-
dung namens Bricolo-Show und eventuell ein sogenannter Bricolo-Express als
Dienstleister fiir kleinere Reparaturen im Haus. Doch im Moment konzentrieren
sie sich schwerpunktmifig auf die Bricolo-Factory, laut ihrer Aussage ,eine Art
Fitness-Club fiir Heimwerker, wo man hinkommt, um auf Abonnement zu bohren
und zu himmern.*

Die Zukunft des Bastelns und der Bastler der Zukunft,
Schritt 3: Von den Cultural Studies zum Cultural Hacking

Im letzten Teil meines Vortrags mochte ich die zentralen Aussagen der eben darge-
stellten Entwicklungen kulturellen Wandels noch einmal rekapitulieren, prospektiv
deuten und mit empirischen Evidenzen der Generalisierbarkeit untermauern.

Erstens, Bricolage wandelt sich immer mehr von einem Produktionsmodell
hin zu einem Konsumtionsmodell - quasi in Umkehrung von de Certeaus Kunst
des Handelns. Und dabei geht es, zweitens, nicht mehr so sehr um die Bricolage
selbst als um die Thematisierung von Bricolage und um Bricolage-Themenwelten,
welche konsumiert werden. Bricolage ist nicht mehr ein Mittel zur Realisierung
eines Lifestyle, sondern die Inszenierung des Lifestyle selbst. Drittens, die The-
matisierung der Bricolage greift um sich, und auch andere Orte als der Baumarkt
und dessen Ableger werden zu Bricolage-Themenwelten. Kein Wunder also, dass
im Jahr 2001 die Medien, wie ich nun zeigen mochte, voll sind von Bastelmotiven
- und zwar in ganz Europa:

o Das britische Magazin The Face erklarte im Januar 2001 das Vorjahr zum
Jahr des Do-It-Yourself, zum DIY-2K, nicht zuletzt wegen der Renaissance der
Bastler-Subkultur schlechthin, ndmlich der Punk-Kultur, die, nunmehr als
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Themenwelt, ein Revival erlebte. Dies gipfelte in Produkten wie T-Shirts zum
Selberzerreiflen, die gleich im Set mit zugehoriger Schere und Sicherheitsnadeln
geliefert wurden.

« Die franzdsische Avantgarde-Modezeitschrift Jalouse verfiigt seit geraumer Zeit
iiber eine monatliche Kolumne namens ,,Je me I’fais®, in der gezeigt wird, wie
man sich aktuelle Designerware selber nachmacht. Die Bastelanleitungen reichen
von asymmetrischen Jeremy-Scott-Hosen tiber das zerschnittene Gaultier-T-
Shirt bis hin zum Yves-Saint-Laurent-Kleid oder Louis-Vuitton-Handschuhen.
Damit nicht genug. Im Miarz 2001 inszenierte Jalouse beispielsweise ein Collier
von Jean-Paul Gaultier camoufliert im Kontext von Heimwerker-Equipment.

« Die Londoner Musik- und Lifestylezeitschrift Sleaze Nation présentierte im
Mai 2001 die Modestrecke fiir das neue, dekonstruktive Label Indigo People
unter dem Titel ,DIY Is So Background“. Das Model steht dabei mitten im
Werkzeugpark eines Heimwerkers.

Doch nun zu meinem zentralen Beispiel. Denn am konsequentesten hat die The-
matisierung der Bricolage und ihre Umsetzung als Themenwelt bislang ein Frau-
en-Trio verfolgt, das vor allem in den Bereichen Mode, Kunst und Musik operiert.
Getreu der Forderung von Kodwo Eshun nach schnittigeren Konzeptualisierungen
von Kultur und Douglas Couplands Diagnose von beschleunigtem kulturellem
Wandel nennen sie sich Chicks on Speed. Ihre Neuinterpretation der subversiv
bricolierenden Punk-Attitiide zieht sich durch ihr Gesamtwerk, das sich problemlos
auch als Produktpalette auffassen lasst. Und wihrend ich in der 39. Folge meines
Vortragszyklus Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung anhand des ,,In-
terface Value® vor allem grundlegende Fragen des Geschiftsmodells von Chicks
on Speed diskutiert habe, méchte ich heute vor allem den Bricolage-Aspekt ihres
Operierens in den Fokus nehmen.

Chicks on Speed verfiigen iiber eine Website, deren strukturelle Sophistication
versteckt wird in einem Bricolage-Outfit mit Krakeltypographie. Auf dieser Site
wurden in der Anfangszeit vor allem Bastelanleitungen fiir Papierkleider angeboten.
Die Bastel-Attitiide setzte sich sodann fort in zahlreichen Selbstinszenierungen mit
den Entwiirfen aus eigener Fabrikation. Im Mittelpunkt der Inszenierungen stand
dabei vor allem, den Namen Chicks on Speed zu thematisieren, mit dem improvi-
sierten Flair der Bricolage auszustatten und durch variierende Wiederholung tief
im Gedichtnis des Publikums zu verankern. (Abb. 42-2)
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Chicks on Speed: It's a Project; London 2004; o. S.

Abb.42-2 Website von Chicks on Speed (chicksonspeed.com)

Im Zuge der Einfithrung eines e-Commerce-Angebots, dem Chicksonspeed-Web-
shop, wurde ein Schliisselprodukt in den Markt gebracht. Ndmlich modifizierte
adidas-Turnschuhe, die als nunmehr dysfunktionale Objekte namens modifidas in
limitierter Auflage zum Preis von 800 Euro angeboten werden. Hier drehen Chicks
on Speed die Logik des Bastelns also um, wenn es ihnen darum geht, funktionierende
Objekte durch Bearbeitung funktionsunfihig zu machen. Gezielt ersetzen sie die
funktionale Perfektion durch eine auf die Spitze getriebene symbolische, die sowohl
in der Szene als auch im Kunstbetrieb funktioniert: Die modifidas bewerben Chicks
on Speed, indem sie die Grundhaltung des traditionalen Bastlers folgendermaflen
tiberhohen: ,,The most perfect product made even more perfect by taking the mass
out of produced.” (Abb. 42-3)
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Abb. 42-3 Lancierung der neuen Produktlinie modifidas

Das vorldufig ambitionierteste Projekt von Chicks on Speed holt schlieSlich die
subkulturelle Metapher des Ausverkaufs zuriick in die 6konomische Sphire und
befordert sie nahtlos in die kiinstlerische weiter. Diese neue Form des Ausverkaufs
- der sogenannte ,,Chicks on Speed: Sellout” - funktioniert zugleich als Web-Shop
und als Installation, wo live produziert und verkauft wird - also ein gezieltes Basteln
mit Online- und Offline-Elementen. Mit diesem Geschaftsmodell sind Chicks on
Speed voll auf der Hohe der Zeit. Sie formulieren das Konzept des Hybrid Com-
merce von ,Sellout®, das konsequent wie nirgendwo sonst in der New Economy
implementiert wurde, wie folgt: ,, Die Idee von Sellout besteht darin, den virtuellen
Webshop, das reale Shopping-Erlebnis und die Arbeit des Produzierens in einem
Raum zusammenzubringen und per Livestream iiber das Web zu tibertragen. Alles
wird miteinander vermischt, um einen Marktplatz der Ideen und einen Platz fiir
den Warenhandel zu kreieren. Es ist eine Menge harter Arbeit, und die Produkte
sind nicht perfekt; die Grenzen zwischen Produktion und Konsumtion gehen auf
in eine an Raserei grenzende Aktivitat.“ (Abb. 42-4)
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Chicks on Speed: Sell-out!; in: Dullo, T.; Liebl, F. (Hg.): Cultural Hacking:
Kunst des Strategischen Handelns; Wien/New York 2005; S. 230 f.

Abb. 42-4 Chicks on Speed: Sellout

Wie erfolgversprechend diese anarchische, gleichwohl extrem fortgeschrittene
Bricolage-Themenwelt von Chicks on Speed geraten ist, mag man auch daran
ablesen, dass vor einem Jahr die Medienberichterstattung binnen kiirzester Zeit
das Szene-Milieu verlassen hat. Der Aufmerksamkeitswert reicht seitdem weit in
die internationale Publikumspresse hinein. Und Markenstatus haben sie ebenfalls
lingst erlangt. Wer namlich die avancierten Mode- und Lifestyle-Magazine wie
Jalouse, Crash oder Sleaze Nation scannt, sieht sich immer hdufiger konfrontiert
mit Reihungen des Typs: Prada, Gucci, Chicks on Speed... ,We are definitely a
marketable product!®, konstatierten Chicks on Speed einst hellsichtig in einem
Interview mit dem New Musical Express.

Wenn ich also oben festgestellt habe, dass Cultural Studies fiir das Marketing
die Losung der Probleme individualisierten Konsums darstellen, so muss ich jetzt
hinzufiigen: sie sind nicht die einzige. Denn obgleich nach Stefan Rémer Kritik eine
kapitalistische Optimierungsfunktion darstellt, ist es eben nur eine unter mehreren
moglichen Optimierungsformen. Und es ist eine, die sich nach gewisser Zeit auch
verbraucht, wie Norbert Bolz in seinem Buch Die Konformisten des Andersseins
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zeigt oder es Robert Kurz einer sogenannten ,,Lifestyle-Linken mit ihrer Affinitat
zu Cultural Studies vorwirft.

Was Chicks on Speed als clever kalkulierte bricolage sauvage praktizieren, sind
nicht mehr Geschiftsmodelle, die dem Bastel-Paradigma von Cultural Studies
gehorchen, sondern statt dessen ein veritables Cultural Hacking verkérpern. Das
Paradigma des Hacking erscheint mir deswegen so besonders sinnféllig und weit
praxisnaher und operationaler als Kodwo Eshuns remixologische Fiktionen, weil
es in direkter Anlehnung an die Welt der Computer und Datennetze folgende vier
Komponenten uno actu einschliefit:

« erstens die Subversion etablierter Abschottungsstrukturen;

« zweitens die Anwendung von High-Tech und von Low-Tech, sowohl in der de-
ren Zweckentfremdung als auch in deren Riickfithrung auf ihre urspriingliche
Zweckbestimmung;

o drittens die Herausbildung posttraditionaler Gemeinschaften;

« viertens die Existenz und Verbreitung von Viren.

Melissa Logan von Chicks on Speed formuliert in einem Interview mit der Zeit-
schrift Spex ein schlagendes Beispiel, das den genannten Kriterienkatalog reflektiert:
»Piers Martin von der ,Face® hat uns erzédhlt, dass unsere CD-Cover dort direkt
neben den Monitoren der Grafiker liegen. Und einen Monat spéter taucht dann die
Krakelschrift, die Chicks on Speed verwenden, auf dem Cover der ,Face® auf. [...]
Das, was man produziert, wird umgedreht und verdndert. Man kann nur Spuren
hinterlassen, die sich dann wie ein Virus {iberall verbreiten.“ (Abb. 42-5)

Im Hacking ist demnach auch in ganz wesentlichem Mafle die Idee der Gift
Economy, des Teilens, des Anti-Copyright angelegt. Nicht nur Boris Groys sieht
darin ein zentrales 6konomisches Paradigma fiir ein Zeitalter der Medialisierung,
wie er in seinem letzten Buch Unter Verdacht ausfithrlich dargelegt hat. Der finni-
sche Philosoph Pekka Himanen, jetzt Forscher in Berkeley, geht sogar soweit, die
»Hacker Attitude“ zum sozialen Modell der post-industriellen Ara zu erkliren. Sie
beschrénkt sich also nicht auf eine kleine Elite, die nichts anderes zu tun hat, als
an Open-Source-Programmen zu stricken. In seinem jiingst erschienenen Buch
The Hacker Ethic and the Spirit of the Information Age zeigt Himanen, wie nach
und nach das Hacking in alle Lebensbereiche vordringt; von Kiinstlern und Wis-
senschaftlern, die schon seit jeher gewisse Elemente davon in ihrer Arbeitsweise
aufwiesen, bis hinein in die Bereiche handwerklicher Tatigkeit.
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Abb. 42-5 Titelbild von The Face mit Krakelschrift

Das Ineinanderaufgehen von Arbeit und Spiel stellt ein weiteres kennzeichnendes
Moment dar. Christina Garsten vom Department of Social Anthropology der
Universitdt Stockholm zieht in ihrem Aufsatz mit dem Titel Between Creativity
and Control: Hacking as Play die Parallele wie folgt: ,,In the experience of taking
pleasure in the working process itself, hacking bears similarities to craftwork [...].
The pleasures of work merge with the pleasures of creating. Dennoch sieht sie den
Hacker schon naher am Kiinstler denn am Handwerker, da das Spielerische massiv
an Gewicht gewinnt. Garsten weiter: ,,Even so, we may think of hacking as being
closer to playful art than to handicraft. In craft, it is often understood that the
craftsman skillfully creates according to previously accepted designs and routines,
whereas in playful art, the artist is freer to expand the creative undertaking beyond
tradition and routine. The hacker strives to use the skills and designs learnt as an
engineer to find new and playful solutions in his or her work.”

Es existiert also eine durchgehende Verwandtschaftslinie zwischen dem Hacker,
dem Kiinstler-DJ und dem Bastler. Der in der Metapher des Hacking zum Ausdruck
kommende Perspektivwechsel, so meine These, besitzt dabei nicht nur Erkenntnis-
kraft; sondern er besitzt auch betrichtliches Potenzial fiir Zwecke des Marketing,
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das langsam aber sicher beginnt, den homo ludens als relevantes Menschenbild zu
erkennen. Doch das ist alles nochmal ein eigenes Thema, auf das ich hier angesichts
der fortgeschrittenen Zeit nicht mehr ausfiihrlicher eingehen kann. Deshalb werde
ich dazu gemeinsam mit dem Institut fiir Angewandte Kulturwissenschaft der
Universitit Miinster einen eigenen Workshop veranstalten. Dieser Workshop wird
im Winter an der Volksbiithne Berlin stattfinden und den Titel Cultural Hacking
- Kunst des strategischen Handelns tragen. Dort sollen mit Chicks on Speed, dem
CyberCulture Research Unit, Fiona Raby und anderen renommierten Experten
des Cultural Hacking die zentralen Fragen des strategischen Marketing in einer
fortgeschrittenen Bastlergesellschaft diskutiert werden, zum Beispiel: ,Was kommt
nach dem Event? Wie funktioniert das néchste Level des Branding, wenn bereits
alles zur Marke geworden ist? Welche Inszenierungsformen fiir Unternehmen und
Produkte braucht es, wenn die Erlebniskultur niemanden mehr interessiert? Wie
soll man Unsichtbares verkaufen, wenn alle Geschichten erzahlt sind?“ Dort wollen
wir die hier begonnene Diskussion fortsetzen.

Zusammenfassung und Ausblick: Hacking Cultural Studies

Doch lassen Sie mich zum Ende meines Vortrags nochmals kurz rekapitulieren:
Unter den Bedingungen fortgeschrittener Individualisierung sind selbst die avan-
cierteren Marketinginstrumente dabei, stumpf zu werden. Auf die Ergebnisse der
Cultural-Studies-Forschungen zu rekurrieren und Kritik zur wirtschaftlichen
Optimierungsfunktion umzudeuten, war in den 1990er-Jahren fiir das Marketing
ein erster Schritt, um zu Antworten und Lésungen zu kommen. Die Devise Cultural
Studies statt Trendforschung, die ich vor einigen Jahren formuliert hatte, war folg-
lich nur die Formel fiir einen Ubergangszustand. Ahnlich wie die IT-Abteilungen
die Dienste von Hackern nutzen, um die Sicherheitsliicken im eigenen System zu
identifizieren, muss sich das Marketing im néchsten Schritt des Cultural Hackings
bedienen, um die kulturellen Andockstellen blofzulegen und das Machbare auf
eine neue Stufe zu heben. Die Herausforderung der Cultural Studies (diesmal
meine ich den genitivus obiectivus) besteht darin, wie sie mit der Metamorphose
des Bastlers tiber den ,,bricoleur new look“ und den Kiinstler-DJ hin zum Hacker
umgehen, wollen sie weiter ihre Relevanz und ihr Selbstverstindnis als issue- und
handlungs-orientierte Wissenschaft zum Tragen bringen. Ob Cultural Studies sich
eventuell selbst des Cultural Hackings bedienen miissen, dariiber lisst sich hier
und heute nur spekulieren; aber vielleicht hilft es uns, wenn wir uns zum Abschluss
dieses Tages gemeinsam die innovative Bricolage-Erlebniswelt von Pattex Frankreich
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ansehen, die sich von Négeln und Schrauben im Werkzeugkasten bereits komplett
verabschiedet hat und statt dessen nur noch klebt. Fiir die Zurverfiigungstellung
des Videos Ni clou ni vis mochte ich der Firma Henkel, Diisseldorf, an dieser Stelle
herzlich danken.
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Unbekannte Theorie-Objekte
der Trendforschung (XLIV):
Tier-Liebe als Trieb-Kraft im
Konsumverhalten

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO?s, sind zufillige Verdichtun-
gen des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage
Licht eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht. Dies schrieb 1993 die
Agentur Bilwet aus Amsterdam, die sich die Verbreitung illegaler Wissenschaften
zum Ziel gesetzt hat. Illegale Wissenschaften, illegal science, sind also ein Gegen-
satz zum Mainstream, zu Normal Science. Und UTO’s beginnen als vermeintliche
Anomalien, die erst im Lauf der Zeit als normal erkannt und bewertet werden.
Damit lasst sich fiir die Trendforschung, die sich mit solchen UTO’s befasst, ein
ganz neues Selbstverstdndnis formulieren. Denn Trendforschung hat nicht nur mit
der Identifizierung des Neuen - und damit dem Abnormalen - zu tun, sondern
auch mit der Frage, ob das Abnormale in entsprechender Zeit in die Normalitat
iiberfithrt werden kann. Denn ein Trend erschlief3t erst dann neue Mérkte, wenn
eine solche Normalisierung einsetzt.
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Die Idee der Normalisierung hat fiir die Trendforschung eine immens er-
kenntnisleitende Kraft, denn sie riumt mit zwei gravierenden Missverstindnissen
tiber Trendforschung auf. Das eine Missverstindnis besteht darin, den Trend
ausschlieflich mit der Verbreitung eines Phianomens gleichzusetzen. Das ist die
Quantifizierungsfalle, die die Trendforschung in die Ecke des Prognostizierens
dringt. Dagegen hatte einst schon der Trendforscher Matthias Horx polemisiert
und es als Krankheit des ,,Immermehrismus® bezeichnet. Beispiele hierfiir gibt es
zuhauf. So melden Blitter jeglicher Couleur Neuigkeiten wie die folgenden, die im
Siiddeutsche Zeitung Magazin vom 1. Juni 2001 zusammengestellt wurden: ,,Immer
mehr Frauen entdecken den Fufiball. - Immer mehr Frauen machen Hotel-Karri-
ere. — Immer mehr Frauen werden obdachlos. - Immer mehr Frauen selbstdndig.
- Immer mehr Frauen stillen. - Immer mehr Frauen werden Jagerinnen. - Immer
mehr Frauen lassen sich scheiden. - Immer mehr Frauen wiinschen Kaiserschnitt.
- [...] immer mehr Filme mit starken Frauen im Mittelpunkt [...] - Immer mehr
Frauen kaufen Hanteln und Springseile. - Immer mehr Frauen in rechten Grup-
pen. - Immer mehr Frauen im Web. - Immer mehr Frauen suchen den Kick an
der Borse. — Immer mehr Frauen behalten Nachnamen. - Immer mehr Frauen
entdecken das Motorrad. - Warum immer mehr Frauen auf die Pille verzichten.
- Kindersex-Tourismus: Immer mehr Frauen kaufen sich kleine Jungen.“ Lassen
wir es damit erst einmal gut sein. Fakt ist jedoch: Ein Trend schlief3t immer eine
Umcodierung und eine Umwertung mit ein, was eben mehr ist als nur ein blofles
Vermehrungsphdnomen.

Kommen wir zum zweiten Missverstindnis. Dieses besteht darin, bereits in
jedem noch so randstandigen Exotismus etwas relevantes Neues zu sehen - also
die Eintagsfliege, die dann ohne viel Berechtigung als Trend apostrophiert wird.
Beides ist naiv, denn der Trend als Ausdruck einer Normalisierung hat sowohl eine
qualitative als auch eine quantitative Dimension. Besonders schon ldsst sich das
natiirlich im Bereich tabuisierter Zonen festmachen, also insbesondere im Bereich
der Sexualitdt. Anhand von Homosexualitdt oder Fetischismus kann man deutlich
ablesen, wie einst stigmatisierte Verhaltensweisen mittlerweile zum attraktiven Le-
bensstilangebot geworden sind - und zwar sogar auch fiir diejenigen, die eigentlich
gar nicht eine derartige sexuelle Orientierung aufweisen. So sprach die New Yorker
Wochenzeitung Village Voice im August letzten Jahres von einem neuen Lifestyle-
Typ namens ,,post-straight®, bei dem heterosexuelle Médnner Gepflogenheiten und
asthetische Vorstellungen aus der Schwulen-Sphire iitbernehmen und damit versu-
chen, das Beste aus beiden Welten miteinander zu verbinden. Und in der 37. Folge
meines Vortragszyklus Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung habe ich
das ubiquitire Phanomen der Fetischbildung behandelt und dabei gezeigt, dass es
sich um ein attraktives Lebensstilangebot handelt, aus dem auch Nichtfetischis-
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ten Versatzstiicke fiir sich entdecken und zur Bereicherung ihres Lebenswandels
verwenden. Mit Luhmann gesprochen geht es fiir jene Zielgruppe folglich um die
»Normalisierung des Unwahrscheinlichen® Interessanterweise triftt dies sogar
auf die Galionsfiguren der Bewegungen zu, etwa die Protagonisten schwuler
Fernsehspots: Sowohl die mannliche Jacobs-Kaffeetante ist heterosexuell als auch
der Holger von Max und Holger aus der Iglo-Werbung, der in einem anderen Spot
als Familienvater fiir Hustensaft wirbt. Angesichts dessen wird die Frage brisant,
welche von den heute als abnormal geltenden sexuellen Orientierungen als nachste
in den Normalzustand iiberfiihrt werden kann.

Wie wird also die psychologische Kategorie Perversion zur 6konomischen
Kategorie Préiferenz? Oder, in der trendtypischen Diktion des Next Big Thing
gesprochen: was ist die Perversion von heute und gleichzeitig der Mainstream von
morgen? In dieser 44. Folge meines Vortragszyklus Unbekannte Theorie-Objekte der
Trendforschung, die der Tier-Liebe gewidmet ist, mochte ich auf den Verweisungs-
zusammenhang zwischen Normalitdt, Mensch und Tier eingehen und insbesondere
die Moglichkeiten und Benefits einer Normalisierung der Tier-Liebe herausarbeiten.
Dabei wird sich zeigen, dass der Trend zur Tier-Liebe sich bereits in vielfiltiger
Weise manifestiert und als eine zentrale Trieb-Kraft fiir das Konsumverhalten
angesehen werden kann. Mein besonderes Augenmerk mochte ich dabei auf die
innige Beziehung zwischen Mensch und Hund legen und deren Implikationen fiir
die Entwicklung von Lebenswelten und Lebensstilen herausarbeiten.

Normalitdt und Normalisierung:
Aus Perversion wird Praferenz

Doch bevor ich auf die verschiedenen Phianomene der Tier-Liebe eingehe, mochte
ich in einem kleinen Exkurs die konzeptionell so wichtige Frage nach der Normalitit
und der Normalisierung kléren, da sie viel Einblick in die hier diskutierten Poten-
ziale zu geben vermag. Die bisher fundamentalste und argumentativ ausgefeilteste
Studie zur Frage der Normalitit ist das Buch Versuch iiber den Normalismus des
Literaturwissenschaftlers Jirgen Link von der Universitit Dortmund. Normalitat
beschreibt Links Diktion zufolge ein homogenisiertes und kontinuiertes Feld, das
vermittels einer Normalititsgrenze von abnormalen Anschlusszonen abgegrenzt
ist. Gesundheit als Normalfeld wird beispielsweise getrennt von ,, Auffalligkeit im
Alltag®, ,Suchtverhalten®, ,Verkehrsuntiichtigkeit®, ,Geisteskrankheit“. Fragen der
Skalierung, Messbarmachung und Varianz kommen dann ins Spiel. Alles in allem
bedeutet die Frage nach der Normalitit zuallererst eine Diskussion um Grenzwerte.
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In Bezug auf diese Schliisselfrage identifiziert Link zwei prinzipiell unterschiedliche
Strategien im Umgang mit diesen Grenzwerten:

o erstens, die sogenannte protonormalistische Strategie. Nach Link ist sie eine
Strategie der maximalen Komprimierung der Normalitétszone, die auf ihre
tendenzielle Fixierung und Stabilisierung hinauslauft;

« zweitens, die sogenannte flexibel-normalistische Strategie, die, quasi entgegenge-
setzt, auf maximale Expandierung und Dynamisierung der Normalitits-Zone
abzielt.

Das protonormalistische Konzept der sowohl fixen als auch engen Richt- und
Grenzwerte gewann viel von seiner Plausibilitit durch die symbolische Anlehnung
an Industrienormen, aber auch an Medizin und Biologie. Was erst einmal harmlos
und technisch klingt, birgt sozialen und politischen Ziindstoff. Wenn ndmlich die
Toleranzbreiten eng sind, ergibt sich naturgemif3 die Notwendigkeit, die Individuen
in einem autoritdren Sinne von auflen und oben zu ,normalisieren®, d. h. im Sinne
der Auflenlenkung - wie bei Riesman -, der Dressur - wie bei Foucault — und der
Manipulation - wie bei Marcuse. Diese protonormalistische Subjektivierungstaktik
der Auflenlenkung fithrt Link zufolge partiell zu einer ,,Fassaden-Normalitat®. Der
Zuschnitt dieser Fassaden-Normalitét sieht dann wie folgt aus: Der Offentlichkeit
gegeniiber geben sich viele Subjekte symbolisch als normal, wihrend sie heimlich
abnormalen Praktiken fronen. Man mag dies moralisierend - je nach Standpunkt
— als Doppelleben oder als Zwang zum Doppelleben anprangern; aus Sicht der
Trendforschung jedoch muss sie ungeachtet dieser moralischen Konnotationen als
reale strategische Gefahr angesehen werden. Denn, so Link wortlich: ,Die ,Fassa-
den-Normalitét’ verfilscht die Verdatung und die Daten.“ Authentische Gestindnisse
wie Coming out oder Outing sind dann probate Mittel gegen protonormalistische
Datenlagen mit ihrem Bias. Bahnbrechend hierfiir waren in den 60er-Jahren die
sogenannten Sexual-Reports, insbesondere diejenigen von Kinsey.

Bereits im 19. Jahrhundert hatte der Diskurs um Sexualitit einen breiten
Fécher von rein pathologischen, d. h. nicht mehr moralisch gesehenen, Abnorma-
litaten konstituiert. Bei diesen sogenannten ,Perversititen wimmelte es intern
nur so von flieBenden Ubergingen. ,Wenn aber®, so fragt Link, ,zwischen den
einzelnen Unterarten die Uberginge fliefend waren, warum dann nicht auch
die dufere Normalititsgrenze selbst?“ Dies markiert also die ersten Anzeichen
fur das Aufkommen flexibel-normalistischer Strategien. Spitestens im Zuge der
68er-Bewegung wird die Frage nach neuen Zonen von Normalitit auf eine breite
Basis gestellt: antiautoritdre Erziehung, selbstorganisierte Gruppen-Arbeit, das
Duzen von Professoren, Drogenkonsum und freie Liebe. Normalitdt wird zu einer
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gesellschaftlichen Verhandlungssache im Kampf um den Konsens. Und in der Folge
war es insbesondere das Anliegen der sogenannten ,Neuen sozialen Bewegungen®,
soziale Realitit umzudeuten und umzucodieren - immer mit dem Ziel, neue Nor-
malitdtsstandards und damit alternative Lebensformen und alternative Lebensstile
zu etablieren. Wie geht das vor sich? Hier kommen Strategien von Stigmatisierung
bzw. Entstigmatisierung ins Spiel. Eine der schlagkriftigsten Strategien des nach
Goffman so benannten ,,Stigmamanagements® besteht aus zwei Schritten:

o Schritt 1 besteht in der Selbststigmatisierung, die insbesondere durch die ge-
schilderte Authentizititstechnik des Outing bzw. Coming out bewerkstelligt
werden kann.

o Schritt 2 umfasst die Epidemisierung des Stigmas, die letztlich zu dessen
Umcodierung fithrt, sozusagen zu einer Art inverser Stigmatisierung: Stigma-
tisiert ist dann plotzlich der, der kein Stigma besitzt. Der Leidensdruck durch
fehlendes Stigma ist unter den Bedingungen fortgeschrittener gesellschaftlicher
Individualisierung offenbar betrachtlich - und die Massenmedien tragen dem
Rechnung. Udo Jirgens brachte es am 26. Februar dieses Jahres auf den Punkt,
wenn er sich beklagt: ,Homosexuelle Promis haben es doch viel einfacher.
Die outen sich einmal 6ffentlich, und wenn sie dann auch mal andere Partner
haben, interessiert das die Presse nicht die Bohne. Da schniiffelt keiner mehr
im Privatleben.”

Gerade die quasi unbescholtenen, von Skandalen unbeleckten Stars entdecken
nun Defizite, die sie durch differenzierungstriachtige Coming outs kompensieren
miissen. Also her mit dem Leid und her mit den Perversionen!, wie der Soziologe
Peter Gross es in der Trendzeitschrift GDI_Impuls fordert, denn nur durchs Stigma
wirst Du zum Star. Stigmata verleihen Coolness, Perversionen machen ,,rassig“ und
charismatisch. Wie das geht, beschreibt der Kultursoziologe Wolfgang Lipp: ,,Ist
,Perversion‘ der Ubergang, der Modus des Wegs, den Parias zu ihrer Uberhéhung
gehen, so [ist] das Merkmal der ,Rassigkeit": die Gabe, physisch auszustrahlen, bis
hin zur Eigenschaft, ,Star zu sein, der Effekt des Prozesses: Charisma selbst. Was
,pervers‘ war, wird, ist Charismatisierung erfolgreich, am Ende als ,rassig’ gewertet
[...] ;Rasse’, bezogen auf die Verhaltensdynamik, die sie auslost, ist eine das Publi-
kum packende Angelegenheit; sie stellt fiir die, die ihr den Titel verleihen, sichtbare
vitale Gestalt und Lebenskraft in einem dar. [...] Gerade Defekte, die so oder so
beim Publikum wiederkehren, gestatten tiefergehende soziale Identifikation: Wenn
physische Extravaganzen: Abweichungen von der Normalerscheinung, sich bei Be-
zugsfiguren abschattieren bis hin zur Perversion, das Publikum aber - im Gefolge
vielfach von Krisen - zugleich von Verhaltensschwichen, ja vitalem Selbstzweifel
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befallen wird, kann die Stunde [...] neuer charismatischer ,Rassigkeit schlagen.”
So bekennt die ehemals klinisch saubere Cameron Diaz in einer ganz normalen
Frauenzeitschrift plotzlich: ,,Ich bin verliebt in meinen Hund“ und schiebt im
selben Interview nach, dass sie ihre Dogge hiufiger kiisse als ihren menschlichen
Liebhaber. (Abb. 44-1)

Lossl, U.: Ich bin treu wie ein Hund. Interview mit Cameron Diaz; in: Joy,
#2,Februar, 2002; S. 38

Abb. 44-1 Cameron Diaz, verliebt in ihren Hund

Versteht man Marketing vor diesem Hintergrund als ,,Stigma-Management-As-
sistenz®, so kann diese nicht mehr darin bestehen, Leid zu lindern oder Kompen-
sationsmechanismen durch geeignete Angebote an Leidensgemeinschaften zu
liefern, sondern vielmehr in der Produktion von immer neuen Stigmatisierungen
als Differenzierungsleistung. Dabei verandert sich nicht nur unser Verstindnis von
Marketing, sondern auch unser Verstindnis von Trend. Es geht also, wenn wir iiber
die Frithaufkldrung von Trends sprechen, nicht unbedingt um neue oder sich aus-
breitende Verhaltensweisen, sondern um die Verschiebung der Normalitétsgrenze:
Nicht so sehr die Verhiltnisse verandern sich, sondern unser Blick auf sie. Oder wie
Boris Groys es formuliert: ,,Kurzum - der eigentliche Aufkldrer sucht nicht nach
der Realitit hinter dem Film, sondern nach dem Filmstudio hinter der Realitat.
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Mensch & Tier & Luhmann

Kommen wir nun, nach den Fragen der qualitativen Verschiebung, zur quantita-
tiv-statistischen Dimension. Es ist Ian Hacking, der darauf verweist, dass der zu-
nehmende Wettbewerb unter Nationalstaaten die Rolle von Statistiken ins Zentrum
des Interesses riickte; und zwar als Nachweis ihrer Leistungsfahigkeit nicht nur
durch das zahlenmiflig Geleistete, sondern auch durch die schiere Tatsache bzw.
Genauigkeit der Erhebung. Die Verdatung sowie die Statistik als Formulierung des
Normalititsterrains wurden gewissermaflen zum Ausdruck des Zivilisiertheitsgrades
eines Staates. Der Staat als Normalzustand also, wie es Hacking zufolge bereits die
Doppeldeutigkeit im Franzdsischen - ndmlich I’état normal - suggeriert.

Dieser Gedanke von Hacking fiithrt uns zu einem bemerkenswerten Um-
kehrschluss: All das, was sich der offiziellen Statistik und damit der Normalitat
(noch) entzieht, verweist offenbar auf die weniger zivilisierten ,Dark Zones“ einer
Gesellschaft. Die Statistik bezeichnet dies nicht ohne Hintersinn als ,,Dunkel-
ziffer”. Im Sinne einer Strategischen Fritherkennung interessiert daher nicht so
sehr der Trend als das ,Immermehr® in der offiziellen Statistik — denn dann ist
ein Phianomen schon klar operationalisiert sowie quantitativ erfassbar und damit
allenfalls Gegenstand einer Spiterkennung. Vielmehr verkdrpert der Trend das
erst vage Umrissene und in seiner Quantitit bestenfalls Erahnbare. Mit anderen
Worten, jeder Trend beginnt mit einer Dunkelziffer, in der Zone des Abnormalen
und jenseits der Zivilisiertheitsgrenze — die aber in der Folge in Bewegung gerit.
Der niederlandische Biologe Midas Dekkers, der als ,,Grzimek der Niederlande“
gilt und ein Bestsellersachbuch mit dem Titel Geliebtes Tier veroffentlicht hat, for-
muliert diese Arithmetik der Dunkelziffer wie folgt: ,Wie normal ist Abnormitét?
Ist Geschlechtsverkehr mit einem Schwein schon an sich abnorm oder nur, wenn
es drei Beine hat? Und wie steht’s mit einem Kanguru? Wie oft tun es Menschen
tiberhaupt mit Tieren? [...] wir warten noch darauf, daf in einer Talkshow der erste
Mann in allen Einzelheiten davon schwérmt, was fiir eine selige Nacht er mit einer
Ziege verbracht hat. Wo die Offentlichkeit fehlt, gibt es eine hohe Dunkelziffer.“

Wenn wir also dem Next Big Thing auf die Spur kommen wollen, miissen wir uns
in die dunklen Zonen der Dunkelziffern hinunterbegeben. Wie in so vielen Féllen
ist uns hierbei die Theorie sozialer Systeme behilflich, insbesondere die Arbeiten
von Niklas Luhmann. Link prépariert anhand der Arbeiten Luhmanns heraus,
dass reproduzierbare sprachliche Isotopien ,die evolutive Vorstufe eines ersten,
ansatzweise spezialisierten Quasi-Diskurses tiber Tiere [bilden], der dann nicht mehr
blof} auf die Jagd, sondern auch auf die Sozialstruktur (Heirat zwischen Clans ist
diskursiv Heirat zwischen ,Tiersorten‘) appliziert werden kann.“ Freie Kombinatorik
sei dabei moglich — was heifSt, dass Menschen und Tiere frei untereinander und
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zueinander ins Verhiltnis gesetzt werden konnen. So kristallisiert sich — vor allem
getrieben durch Luhmanns Arbeit Liebe als Passion — ein wechselseitiger Verwei-
sungszusammenhang zwischen Normalitit, Liebe, Sexualitdt und Tieren heraus.
Nach Luhmann steht dabei ,, Liebe“ in klarem ,,Gegensatz zur Normalitit“ - und es
miisste im Weiteren darum gehen, ihre ,,Renormalisierung® zu entwickeln. Zwar
gelingt dies Luhmann nicht einmal ansatzweise, denn er tibersieht laut Link, dass
vor dem Hintergrund des Normalismus ,, Liebe“ demnach einerseits das Einlassen
auf die Faszination der Abnormalitit ist, insbesondere auch der sexuellen, anderer-
seits die vom Kitsch kontrafaktisch postulierte ,,Liebe* als Intensitit des Normalen
verstanden werden kann. Doch umso erfolgreicher st6f3t uns Luhmann damit auf
das Phanomen der Sodomie - oder terminologisch préziser: der Zoophilie. Nicht
ohne Grund, denn die Dunkelziffern in diesem Bereich gelten Experten zufolge als
besonders hoch. Im weiteren Verlauf meines Vortrages mochte ich daher Aspekte der
partnerschaftlichen Tier-Liebe herausarbeiten und die Relevanz dieser Erlebniswelt
fir das Konsumverhalten aufzeigen. Wie also sieht die ,,Codierung von Intimitat*
zwischen Mensch und Tier aus und welche Umcodierungen sind gefordert, damit
Konsumangebote sinnvoll an diese Verhaltensweisen anschlieffen kénnen?

Voriiberlegungen zu einer Ethnographie der Zoophilie

Bevor ich mit ethnographischen Methoden die relevanten, auf Zoophilie referie-
renden Erlebniswelten herausprépariere, mochte ich Thnen die wenigen bekannten
Zahlen zum Thema vorstellen. Denn immerhin ist die Verdatung der Sexualitit auch
in ersten Ansitzen in den Bereich der Zoophilie vorgestoflen. Und dieser Vorstofl
ist wiederum verbunden mit dem weithin bekannten Namen Kinsey, der 20.000
Amerikaner nach ihren sexuellen Erfahrungen mit Tieren befragte. Gefragt wurde
im Ubrigen nicht blof3, ob iiberhaupt, sondern auch wie oft solche Erfahrungen
gemacht worden waren. Im Schnitt war das bei 5% der Befragten der Fall. Eine
weitere Segmentierung fithrte jedoch zutage, dass diese Ziffer bei Médnnern auf dem
Lande etwa um die 50 % lag. Biologe Dekkers kommentiert diese Groflen wie folgt:
»Das klingt plausibel. Im Befragungszeitraum [...] standen Tiere im amerikani-
schen Landleben fiir krperliche Spiele uneingeschrankt zur Verfiigung, Madchen
dagegen nicht. Viele Bauern sahen es lieber, wenn unverheiratete Nachbarsjungen
mit dem Esel im Stall verschwanden als mit ihrer Tochter.“ Die Statistiken fiir
Deutschland und Osterreich, die der Forscher Ronald Grassberger rekonstruierte,
deuten auf geringere Hiufigkeiten in unseren Regionen hin. Dariiber hinaus erlau-
ben die Daten eine Feinsegmentierung nach Tierarten: ,,Paarungen mit Kithen und
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Kilbern schienen durchweg am beliebtesten. Stuten und Fohlen wurden seltener
von Menschen bestiegen, ungefihr ebenso oft wie Ziegen, die ungefihr fiinfmal
so hdufig an die Reihe kamen wie Schafe oder Schweine.”

Intimere und unappetitliche Details, insbesondere iiber den Umgang mit
Hithnern, mochte ich mir an dieser Stelle sparen und statt dessen auf die wesent-
lich interessanteren Phianomene der Soziodemographie zuriickkommen. Denn
wihrend auf dem Lande die Zoophilie klar médnnlich dominiert ist, drehen sich
die Verhaltnisse in Stadten um - nicht zuletzt auch deswegen, weil die Verfugbar-
keit von Kithen und dhnlichem Getier in urbanen Regionen entsprechend gering
ist. Als dominierende Kombination erweist sich in Stadten diejenige von Frau
und Hund: Drei Viertel der Frauen, die Kinsey angegeben hatten, schon einmal
Zoophilie begangen zu haben, hatten es mit einem Hund getan. Dekkers erganzt:
,»So gut wie alle schriftlichen Quellen bestitigen diese Vorliebe.“ Dies gilt - neben
dem Coming Out von Cameron Diaz - auch fiir die Daten Grassbergers, der aus-
schlieSlich von solchen Fillen zu berichten weif8. Und die Rolle des Scho8hundes
ab dem 18. Jahrhundert an den Fiirstenhofen ist ebenso bekannt wie allgemein
verdringt. Verdringt ist im Ubrigen auch, dass die Redewendung ,,auf den Hund
gekommen® in diesem Kontext entstanden ist. Biologe Dekkers findet diese Phinome
allesamt nicht sonderlich ungewohnlich: ,,Es ist nicht schwierig, einen Riiden so
weit zu bringen, daf3 er sich mit seiner Herrin paart. Ein Hund betrachtet sie als
eine Artgenossin. Hunde, die regelméflig von Menschen befriedigt werden, sind
nach Kinsey so stark auf Menschen fixiert, daf} sie sich nicht einmal mehr nach
Hiindinnen umschauen.” Seit den Untersuchungen von Kinsey hat sich Dekkers
zufolge ,,die Anzahl von Haustieren [...] in westlichen Stadten mehr als verdoppelt,
und die Menschen gehen viel intimer mit ihnen um, wodurch die Grenzen zwischen
Herumtollen, Streicheln und Sex immer leichter iiberschritten werden, zumal man
iiber Sex heute viel toleranter denkt als in den 40er und 50 Jahren.*

Das fiihrt uns wieder zur zentralen Denkfigur des flexiblen Normalismus, die
eben den Trend und die Normalisierung nicht in der zunehmenden quantitativen
Verbreitung eines Phinomens sieht, sondern in der attitudinalen Grenze zwischen
»normal® und ,,abnormal® Im Rekurs auf Michel de Montaigne formuliert dies
Dekkers folgendermaflen: ,,Es geht also nicht nur darum, wieviele Menschen es
mit Tieren treiben, sondern darum, was die Menschen, die das nicht tun, von
ihnen denken.“ Das ist genau der Grund, warum das Verhalten von Trends ganz
allgemein so unberechenbar erscheint. Essentialistische Positionen sind fehl am
Platz, der Trend wird - iiberspitzt gesagt — zur Verhandlungsmasse, zur sozialen
Konstruktion.

In der Tat gibt es Anzeichen fiir die Neuverhandlung bzw. Verschiebungen
dieser Grenze. Hier kommt beispielsweise die Idee der ,Deep Ecology“ ins Spiel.
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Deep Ecology reprisentiert in der Okologie-Bewegung eine wesentlich radikalere
Position als die der traditionellen Umweltschiitzer. Deep Ecology setzt mit ihrer
Kritik vor allem an einem anthropozentrischen Weltbild an, wahrend traditio-
nelle Okologievertreter unterstellen, dass die Umwelt vor allem deshalb geschiitzt
werden miisse, weil sie lebenswichtig fiir das Uberleben der menschlichen Spezies
sei. Deep Ecology dagegen fordert, eine solche Perspektive ganzlich aufzugeben.
Statt dessen bediirfe es einer kompletten Abwendung von anthropozentrischen
Positionen, um eine neue Form der Gesellschaft zu schaffen, die auf einer Sym-
biose von Natur und menschlichen Lebewesen fufit. Menschen und Tiere stehen
damit auf gleicher Augenhohe. Das Prinzip von Peer-to-Peer wird abgeldst durch
die Beziehung Mammal-to-Mammal. Wenn man die Idee der Deep Ecology also
ernst nimmt, dann ist M2M statt P2P nur folgerichtig.

Das schafft die Grundlage fiir vollig neue Geschiftsmodelle. Die Partnerver-
mittlungswebsite Mammal2Mammal.com von Nick Waplington hat zum Ge-
schiftszweck, sexuelle Kontakte zwischen Menschen und ihren Artgenossen, also
anderen Sdugetieren, anzubahnen. Sie wirbt - ganz im Sinne des Natiirlichkeits-
verstindnisses der Deep Ecology — mit dem Slogan ,,It’s Natural Love!“ und stofit
durch die implizite Identischsetzung von Natiirlichkeit und Normalitdt in neue
Zonen der Normalisierung vor. Was hier als Natur-Esoterik erscheinen mag, ldsst
sich bezeichnenderweise gerade auch durch technologische bzw. technokratische
Argumente unterfiittern. So zum Beispiel durch das Statement des Architekten
und Kiinstlers Joep van Lieshout, der in einem Interview mit der Siiddeutschen
Zeitung niichtern feststellte: ,,Manchmal hast Du eben keine Lust auf Sex mit
deinem Partner — oder mit einem Vertreter der Spezies Mensch. Und Vibratoren
kann man ja wohl kaum als ausgereift bezeichnen.”

Aber solche Zugriffe auf die Frage bleiben letzten Endes abstrakt, weil sie von
der tatsdchlichen Vorstellungswelt nichts vermitteln. Als Konsumforscher sind wir
jedoch gefordert, uns ins Feld zu begeben, um die tatsdchlichen Lebens- und Vor-
stellungswelten der betroffenen Konsumenten kennenzulernen und zu verstehen.
Denn nur wenn die Beweggriinde, Bedeutungszuschreibungen und Motivationen
erkannt und verstanden sind, konnen die Andockstellen fiir innovative Angebote
und deren sinnfillige Kommunikation identifiziert werden. Empathie ist also das
Gebot der Stunde, denn eine Groflenordnung von 5%-8 % der Bevolkerung mit
ahnlicher Priferenzstruktur sind im Zeitalter zunehmender Individualisierung
und Fragmentierung der Mérkte ein bemerkenswert grofles Kundensegment.
Was also bewegt den Zoophilen? Wie kommt Tier-Liebe zum Ausdruck und wie
wird sie erlebt? Welche N6te und Sorgen plagen dieses Segment? Auch diese letzte
Frage ist wichtig, denn nach dem Ende der Spafigesellschaft geht es nicht mehr



Tier-Liebe als Trieb-Kraft im Konsumverhalten 177

nur um die zu maximierende Lust, sondern auch um die zu vermeidende bzw. zu
minimierende Unlust.

Die Konsumforschung wendet zur Erforschung fremder Erlebniswelten Techniken
der Ethnographie an, insbesondere ausfiihrliche Interviews oder Beobachtungstech-
niken. Im Falle der Zoophilie sind jedoch Erhebungsmethoden wie teilnehmende
Beobachtung oder gar die zunehmend geforderte beobachtende Teilnahme fiir
den empirischen Forscher nur schwer umsetzbar. Wir sind in diesem Fall daher
aufandere Methoden angewiesen. Eine ansatzweise Moglichkeit der Beobachtung
besteht darin, die Kommunikationen dieser Community, insbesondere im Internet,
abzugreifen. Dies hat sich bei verschiedenen special interests — zum Beispiel dem
Umfrisieren von Lego-Robotern, merkwiirdigen Musikstilen oder seltenen Krank-
heiten - als praktikabel erwiesen. Wieso also nicht auch im Fall der Zoophilie?
Diese Beobachtung der Internetkommunikation einer Community, also eine Art
Online-Marktforschung, wird nach Kozinets als ,,Netnography“ bezeichnet. Wer
hier eine Verwandtschaftschaft mit ,,Pornography® wittert, liegt durchaus richtig,
denn die voyeuristische Komponente der Erhebungsmethode kommt deutlich
zum Tragen. Und tatsdchlich: nichts ist so heilsam fiir ein Unternehmen, wie die
Stimme des Kunden nackt und ungeschminkt im O-Ton zu héren. Allerdings hat
auch diese Methode ihre Tiicken. Zwar ist nichts leichter als mit Suchmaschinen
die entsprechenden Websites und Diskussionsforen ausfindig zu machen, jedoch
wird man vom schieren Umfang erschlagen. Weil es an dieser Stelle zu weit fith-
ren wiirde und weil ich Sie nicht mit Details aus dem Liebesleben von Zoophilen
langweilen mdchte, drehe ich statt dessen die Logik der empirischen Recherche
um. Das heif3t, lassen Sie uns in den bereits existierenden Angeboten am Markt
nach den sogenannten Revealed Preferences, also nach Indizien fiir Tier-Liebe in
der Konsumsphdre, suchen. Denn wie wir sehen werden, haben eine Reihe von
Unternehmen den Trend, also die zunehmende Normalisierung der partnerschaft-
lichen Tier-Liebe, bereits erkannt. Und indem sie uns mit ihren Angeboten diese
Lebenswelt bzw. Erlebniswelt mehr und mehr ins Bewusstsein bringen, treiben sie
die Verschiebung der Normalitdtsgrenze voran. Dies insbesondere dann, wenn
Marken, denen Taste-Leadership und insbesondere eine gewisse erotische Grund-
disposition zugeschrieben werden, sich plétzlich in einem solchen Feld betatigen.
Denken wir nur einmal an die Handschellen von Gucci, die, gemeinsam mit silbernen
Fressndpfen des Sublabels Gucci Dog zum Weihnachtsgeschéft im Handel waren.
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Konsumangebote: Erlebniswelten im Doggie-Style

Ich beginne mit den alleroffensichtlichsten Konsumangeboten. In der Frankfurter
Allgemeinen Sonntagszeitung wurde jlingst von einer Erotikmesse in Miinchen
berichtet. Besonderes Augenmerk der Reporter galt unter anderem einem Produkt,
das folgendermaflen beworben wurde: ,,Vergesst alle aufblasbaren Puppen... hier
ist die vierbeinige Alternative!!! Liselchen... das aufblasbare Schaf! Es weckt das
Tier in Dir - zum Preis von € 15,95.

Die erotische Beziehung zwischen Mensch und Tier ist nicht nur Gegenstand
der Pornoindustrie, sondern auch der betriebswirtschaftlichen Lehrbuchlitera-
tur. Insbesondere der Grand Old Man der deutschen Konsumforschung, Werner
Kroeber-Riel, hat im fortgeschrittenen Alter solche Fragen thematisiert und
Unternehmen beraten. Einer seiner Klassiker ist — neben der Jungfrau fiir den
Krauterlikor Underberg - die Kampagne von Lowenbréu, die maf3geblich auf
seinen Schliisselbild-Konzepten aufbaut. Er schreibt hierzu in seinem Buch tber
Bildkommunikation: ,,Eine weitergehende semiotische Analyse kann die tiefere
Bedeutung des Bildmotivs zutage férdern. Diese kommt durch die kulturell tiber-
lieferte Symbolik des Lowen zustande, dariiber hinaus dadurch, daf} das Bild das
tiefenpsychologisch wirksame Motiv des ,Tierbrautigams‘ anklingen laf}t. Danach
verkorpert der Lowe Sonnenkraft und Mannlichkeit und als Partner des Madchens
triebhafte, aber gebindigte Sexualitit®. Und Kroeber-Riel schreibt weiter: ,, Beispiel
Lowenbriu: Das gegenwirtige Schliisselbild fiir die Marke ,Lowenbrau alkoholfrei
vermittelt Erlebnisse, die durch den Lowen und das Madchen, vor allem aber durch
ihre Interaktion zustande kommen. Im Mittelpunkt steht die Psychologie des
,Tierbrautigams Den Léwen und das Madchen verbindet eine sublime erotische
Partnerschaft. Dieser Erlebnisgehalt darf beispielsweise nicht so abgedndert werden,
dafl mehrere Médchen in eine Beziehung zum Lowen treten oder daf3 in dieser Be-
ziehung entweder das Méddchen oder der Lowe dominiert. Bildmotive, die nicht auf
dieser psychologischen Linie liegen und deswegen nicht die vorgesehene emotionale
Erlebniswelt vermitteln, scheiden aus. Von diesem zentralen Schliisselbild ,Lowe
und Midchen‘ werden nun die medienspezifischen Muster abgeleitet. In Abbildung
78a sind Umsetzungen des printspezifischen Schliisselbildes wiedergegeben. Das
szenische Grundmuster sieht wie folgt aus: Ein Middchen fotografiertin Afrika die
Tierwelt. Es wird von wilden Tieren bedroht. Der Lowe verjagt die wilden Tiere und
befreit das Maddchen, das — dankbar - freundschaftlich-erotische Beziehungen zu
dem Lowen entwickelt. In den einzelnen Filmen kann dieses szenische Grundmotiv
variiert werden: Das Madchen kann sich in Afrika im Jeep, im Flugzeug, im Boot
fortbewegen. Die Bedrohung kann durch eine scheuflliche Schlange, ein hinter-
listiges Krokodil oder eine bosartige Pavianherde erfolgen usw. [...].“ (Abb. 44-2)
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Kroeber-Riel, W.: Bildkommunikation - Imagerystrategien fur die
Werbung; Stuttgart 1994; S. 310

Abb. 44-2 Kampagne fiir die Marke ,,Léwenbrau alkoholfrei“

Marken spielen also gezielt mit solchen unterschwelligen Assoziationen. Und
niemand hat bisher untersucht, warum ausgerechnet die Penaten-Creme einen
Schifer im Logo tragt. Eines ist jedoch unbestritten: In den letzten Jahren haben
sich die Verhiltnisse gegeniiber diesen soften, traditionellen Ansétzen betrachtlich
verschirft. Holger Liebs schreibt am 25. April 2002 in der Siiddeutschen Zeitung:
»Die Pornographie ist das Mode-Tool der Stunde. Vorbei die Zeiten vornehmer,
kalter Damenerotik wie bei Peter Lindbergh oder Helmut Newton: Sodomie und
Sadomasochismus, Masturbation und alle Spiele des Fetischismus liegen im Trend.”
Besonders beriichtigt sind dabei neben den Fotostrecken von Dior oder dem in
ganz Frankreich gezeigten Plakat von La City Terry Richardsons Kampagnen fiir
Sisley, die unter anderem eine Frau im Clinch mit einem Schwein zeigten. Dass
dieses Motiv nicht verboten wurde, dokumentiert, dass die pornographische Nor-
malitdtszone sich mittlerweile massiv ausgeweitet hat. (Abb. 44-3)
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Abb. 44-3 Kampagne von La City: Jai envie d'un pull

Vorangetrieben wurde die Entwicklung nicht zuletzt durch Produkte aus dem Be-
reich der Popmusik, die seit jeher sexuellen Praktiken den Weg in den Mainstream
ebneten. Dies gilt nicht nur fiir die vielzitierten Video-Clips von Madonna, sondern
im Fall der Tier-Liebe auch fiir Platten-Covers bzw. Booklets wie dasjenige von
Boys for Pele aus dem Jahr 1996, auf dem die Popsidngerin Tori Amos ein Schwein
an ihrer Brust stillt. (Abb. 44-4)
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Abb. 44-4 Tori Amos: Boys for Pele (EastWest 7567-82862-2)

Doch ich mdchte nicht nur die kérperliche Dimension der Tier-Liebe diskutieren,
sondern auch Produkte vorstellen, die auf den emotionalen Part abstellen. Zum
Beispiel den Voice Converter aus Japan, der die emotionalen Zwischenténe hiindi-
scher Artikulationen verbalisiert. Sechs verschiedene Kategorien stehen hierbei zur
Verfiigung. Erkennt der Ubersetzer einen Laut aus der Kategorie Frustration, kann
er Dinge zum Ausdruck bringen wie ,,Ich hab genug!®, ,,Ich halt das nicht mehr
linger aus!!“ oder ,Du tornst mich ab!“ In der Kategorie Fun existieren Bemer-
kungen wie ,,Das bringt Spaf3, ,Ich bin so happy* oder ,,Oh jaaa“. Das Gerit misst
dariiber hinaus das Happiness-Level des Hundes, seine Befriedigung, Frustration
und Aggressivitat auf einer Skala von 1 bis 5. Diese komplex zusammengesetzten
Emotionen spiegeln sich in Sdtzen wie ,,Mir ist langweilig, lass uns spielen® oder
»Bitte, bitte! Wenn Du mich nicht lasst, dann jaule ich“. Auf diese Weise werden
Hunde als kommunikative, emotionale und erotische Ressourcen optimal. Damit
diese optimale Harmonie auch nach auflen hin dokumentiert werden kann, wurde
zum letzten Weihnachtsfest das Parfum mit dem Namen Oh my dog! der Firma Dog
Generation eingefiihrt. Ein Eau de Toilette als Unisex-Duft fiir den Hund und seine
Halterin, erhéltlich unter anderem im Pariser Luxuskaufthaus Printemps. (Abb. 44-5)
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Abb. 44-5 Anzeige fiir das Parfum Oh my dog! von Dog Generation

What’s Next?

Bleibt die Frage: What’s next? Aus dem Bereich Forschung und Entwicklung wis-
sen wir schon lingst: Wenn eine bestimmte Technologie sehr gut die Bediirfnisse
befriedigt, ist das Ende der Fahnenstange in Sicht. Dann hilft nur noch ein Techno-
logiesprung, der meist auch bald ins Haus steht. Gerade bei Hunden, und zwar auch
in den extrem hochgeziichteten und hochgestylten Varianten, ist erkennbar, dass
diese ,,0ld technology“ so ziemlich ausgereizt ist und an ihre Grenzen st6f3t - und
dariiber hinaus ihre grundlegenden Nachteile nicht ausgerdumt werden koénnen.
Eine neue Nische tut sich auf; und die wird wohl nicht mehr lange Nische bleiben,
wenn man der Siiddeutschen Zeitung folgt. Dort heift es: ,, Birgit Litterst hat nichts
gegen Tiere, im Gegenteil. Die 42-Jdhrige aus der Nahe von Radolfzell teilt ihren
Haushalt mit Rex und Betty, die bei Fuf$ gehen und zum Kuscheln auf die Couch
kommen, wie man es von Hunden kennt. Aber sie sagt: ,Igitt, wie kann man nur
Hunde halten, und: ,Den Geruch méchte ich nicht im Haus haben. Rex und Betty
riechen nicht und bellen auch nicht. Es sind Minischweine. ,Gelehrig, verschmust,
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mit eigenem Kopf, sympathischem Wesen und ausgepragtem Sozialverhalten', sagt
Birgit Litterst. Mindestens 1500 Minischweine tummeln sich bereits in deutschen
Wohnzimmern, schitzt Ziichter Manfred Gerber aus Viernheim. Sie machen
Sitz, Platz und Mannchen, betteln am Esstisch, gehen mit ihren Besitzern joggen
und schlafen auf dem Sofa vor dem Fernseher ein.“ Ein Minischweinhalter sagt
zur Stiddeutschen Zeitung tiber das Verhalten und die Bediirfnisstruktur seiner
Kuschelschweine, die ein Idealgewicht von 50 bis 60 Kilo auf die Waage bringen:
»Schweine sind wunderbare Begleiter und richtige Schmusetiere. Sie brauchen
den Korperkontakt und fordern ihre Streicheleinheiten ein.“ An der Technischen
Universitat Miinchen, einem der fritheren Mekkas der Minischweinzucht, weifl
man: ,Als die Zucht hier vor acht Jahren aufgegeben wurde, nahmen viele Pfleger
die Tiere mit nach Hause.“ Eigenen Aussagen zufolge ist Michael Wessely aus
Miinchen ,,vollig fasziniert von seinem 60-Kilo-Eber. Wenn er nach der Arbeit
heimkommt, ist seine erste Frage: ,Wo ist denn mein Burli?* Er meint damit nicht
seinen zehnjéhrigen Sohn, sondern Max, das Schwein.“ Verhaltensforscher Hinrich
Sambraus von der TU Miinchen meint, dass ein solches Leben durchaus nach dem
Geschmack einer Sau sein kann: ,,Schweine konnen durchaus auf den Menschen
als Artgenossen gepragt werden. [...] Aber ein Schweizer Zoologe hat mal heraus-
gefunden, dass selbst hoch geziichtete Schweine noch fast alle Verhaltensweisen
ihrer wilden Vorfahren beherrschen. Der Mensch muss also ganz schone Derbheiten
ertragen.” Doch dieses Spiel mit Widerspenstigkeit, Dominanz und Unterwerfung
scheint Halter Wessely durchaus Spafl zu machen, wenn er folgendes Ritual be-
schreibt: ,Wenn er aufmuckt, packe ich ihn, driicke ihn zu Boden und schiebe ihm
die Faust ins Maul®. Fiir sensible Zoophile scheinen diese derben Spiele offenbar
nicht ideal zu sein. Sie miissen also auf weitere Alternativen warten, wenn sie nicht
auf die Kleinstvariante, die niedlichen Micro-Pigs, zuriickgreifen wollen. Diesen
Alternativen ist der letzte Teil meines Vortrags gewidmet.

What Comes After What Comes Next?

Auch wenn wir uns mit dem Thema Zoophilie auf empirisch nur teilweise erschlos-
senem Terrain befinden, darf zu Recht die Frage gestellt werden, was wohl danach
kommen konnte. Zu archaisch erscheint die Zoophilie, als dass sie eine dauerhalfte,
langfristig zukunftsfahige Losung darstellen konnte. Fragen wir also: what comes
after what comes next?

Das prachtige Hinterteil des Roboterhundes Sony Aibo weist hier den Weg. Denn
offenbar gehort dem interaktiven Roboter - jenseits aller Cybersex-Phantasien - die
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Zukunft in der Triebabfuhr. Besonders deutlich wird dies in der neuesten Version
mit Plischtier-Appeal, die in der Zeitschrift de:Bug folgendermaflen beschrieben
wird: ,,[...] er hat fiir den Streichelfaktor ein schwarz-weifles Kuschelfellchen
iibergezogen” und kann eine gewisse Ahnlichkeit mit einem Panda-Bir nicht
verleugnen. (Abb. 44-6)

Crash, #10, Hiver, 1999; S.121

Dauerer, V.: Zu Besuch in Tokyo - Electric City: Neue Technologie aus
Akihabara; in: de:Bug, Vol. 6, #60,Juni, 2002; S. 6

Abb. 44-6 Varianten des Roboterhundes Sony Aibo

Damit kommen wir den Prognosen von Dietmar Dath in der Frankfurter Allge-
meinen Zeitung vom 22. Dezember 2001 wieder einen Schritt ndher. Die Liebe
der Zukunft wird also letztlich eine Liebe zu Puppen sein: ,Denn jenseits von
Sextourismus, Swinger-Club-Wahlverwandtschaften, Intimitdtsfahrpldnen und
Urethanschaumgeburten mehren sich die Zeichen, dass nicht nur die Wirtschaft
lieber drei neue Netzwerke in der Verwaltung installiert, als einen einzigen neuen
unzuverldssigen Mitarbeiter einzustellen, sondern auch der Sex allméahlich in die
Apparate rutscht. [...] Merkwiirdigstes Symptom dafiir ist die stete Vermehrung
von ,Ding-Pornographie’ im Internet. Wo noch vor wenigen Jahren abscheuliche
Kindesmissbrauchs- und Tierporno-Angebote das Auge beleidigten, findet man jetzt
Sexbilder und -videos mit Barbiepuppen oder sogar Lego-Figuren, die auf unheim-
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liche Weise an die ,Perky-Pat-Szenarios’ erinnern, die sich der grofSe amerikanische
Paranoiker Philip K. Dick in den 60er Jahren des vergangenen Jahrhunderts erst
fiir eine Kurzgeschichte und spter fiir den Roman ,Die drei Stigmata des Palmer
Eldritch®[...] ausgedacht hat. Die Menschen in diesen Fiktionen spielen mit Puppen
in sogenannten ,Layouts', kiinstlichen Szenarien (designten Zufillen also, wiirde man
heute sagen), die meist um Romantisches, Sexuelles oder anderweitig Freizeithaftes
kreisen. Mit Hilfe von Drogen und Technologien gelingt es den Perky-Pat-Abhan-
gigen sogar, sich ,in die Puppen hineinzuversetzen', bis sie selbst glauben, sie wéiren
welche - eine Form der Selbstentduflerung, die perfiderweise den alten Vorzug
des Liebeserlebnisses, dass man dabei ,aufler sich geraten kann‘ von der Metapher
zur Fetischisierung tibertreibt [...] Dicks Albtraume sind Wirklichkeit geworden.
Der virtuelle Menschenhandel der Gegenwart ist auch ein Handel mit exakt kon-
strujerten Abbildern des Menschlichen geworden, die in nachmodernen ,Perky
Pat-Layouts’ interagieren. Eine ganze Gesellschaft verfillt langsam der Attraktion
des starren, bei aller Elastizitit und Viskositit verwendeter Kunststoffmaterialien
undurchdringlichen Nichtlebendigen.“ Und auch Kiinstler-Architekt Joep van
Lieshout arbeitet an einem sogenannten ,,Sex-Roboter®, einer digital gesteuerten
Maschine, die sowohl Ménner als auch Frauen begliicken kann. Neue Technolo-
gien warten also schon darauf, die Normalitatsgrenze aufs Neue in ungekannte
Bereiche auszudehnen. Die Lust von morgen, so stellt Odine Millot in der Pariser
Tageszeitung Libération fest, oszilliert zwischen High-Tech-Delirium und dem
Ende der Tabus: So kann das Fleisch der neuesten Generation von Gummipuppen
bis 300 % in die Lange gezogen werden.
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Setting: Vortrag im Mérz 2003 im Rahmen der Veranstaltungsreihe zur
Ausstellung now and forever — Bestindigkeit und Moden in der Kunst in der
Luitpold-Lounge, Miinchen.
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updates

Unbekannte Theorie-Objekte

der Trendforschung (XLV):

Der letzte Schrei: Zur Anatomie von Trends,
Moden und Revivals

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO’s, sind zufallige Verdichtungen
des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage Licht
eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht.“ Dies schrieb 1993 die Agentur
Bilwet aus Amsterdam, die sich die Verbreitung illegaler Wissenschaften zum Ziel
gesetzt hat. Mag das fiir den unvorbelasteten Betrachter auch etwas esoterisch klin-
gen, so beschreibt der Forschungsansatz der Agentur Bilwet exakt die Quintessenz
der Trendforschung. Nimmt man die Formulierung ernst, ist Trendforschung ihrem
Wesen nach Innovationsforschung, sozusagen die Wissenschaft vom Neuen. Damit
stehen folgende zwei Leitfragen im Zentrum des Forschungsinteresses:

« Erstens, wie kann man das Neue entdecken? Und worin besteht dieses Neue?
Das ist die Frage nach der sogenannten Invention.

o Zweitens, wird sich dieses Neue in einem mafigeblichen Umfang verbreiten?
Das ist die Frage nach der sogenannten Diffusion.

Die betriebswirtschaftliche Innovationsforschung bringt dies auf den griffigen
Nenner:
Innovation = Invention & Diffusion.
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Wer sich also auf die Suche nach dem Next Big Thing macht, hat immer zwei
Aufgaben zu losen. Erstens die Identifikation einer neuen Qualitit und zweitens
die Abschdtzung von deren quantitativer Verbreitung. Das ist in der Mode auch
heute noch nicht angekommen. Dort begniigt man sich hiufig mit halbgaren
Trendaussagen dariiber, dass etwas irgendwie ,,im Kommen ist“. Im Kielwasser
der Vogue-Journalistin Diana Vreeland hat sich seit den frithen 60er-Jahren eine
Formel etabliert, die man genau besehen als ,falsche Analogie“ bezeichnen konnte:
namlich der Ausdruck ,,... ist das neue Schwarz®. Seither sind praktisch alle Farben
schon einmal als ,,das neue Schwarz“ durchdekliniert worden. Nicht nur in der Da-
menoberbekleidung, sondern auch bei Autofarben. Und dieser Virus radikalisiert
sich ohne absehbares Ende. So wir warten mit Spannung darauf, welche Stadte
in Zukunft als ,,das neue Berlin“ gehandelt werden. Oder als das neue New York.

Wir brauchen also doch etwas intelligentere Zugriffe als dieses vermeintliche
Trendscouting, um herauszufinden, ob sich das prognostizierte NBT, das Next Big
Thing, tatsachlich zum letzten Schrei und schliellich zum unsterblichen Klassiker
entwickelt. Erst eine Vorstellung tiber Beharrungsvermégen und Dynamik einer-
seits und tiber die Fihigkeit zum Revival andererseits liefert ein umfassendes Bild
dartiber, ob das vermeintliche Next Big Thing tiberhaupt sein ,,now* realisiert und
schliefllich gar sein ,forever erlangt. Damit ist die konzeptionelle Zielsetzung
umrissen. In dieser 45. Folge meines Vortragszyklus Unbekannte Theorie-Objekte
der Trendforschung, die dem letzten Schrei gewidmet ist, mochte ich daher auf
den Verweisungszusammenhang zwischen Invention und Diffusion eingehen. Ein
Zusammenhang, der sich exemplarisch in der vertrackten Mechanik duflert, die in
Trends und Revivals zum Ausdruck kommt und deren wechselseitiges Verhiltnis
befeuert. Nach einigen grundlegenden theoretischen Ausfithrungen zur Entstehung
und Dynamik von Verbreitungsphdnomenen mdchte ich anhand von einem Fall-
beispiel im Detail auf das Verhéltnis von Kunst und Mode eingehen. Insbesondere
mochte ich dabei deren Beitrag zur Innovationsforschung diskutieren.

Die Invention des Neuen: das Readymade als Vorbild

Wer Trends untersuchen will, muss also sauber zwischen der qualitativen Frage
nach dem Neuen und der nachgelagerten, quantitativen Frage nach der Verbreitung
unterscheiden. Beides ist fiir sich genommen wichtig und darf nicht unzuléssig ver-
mengt werden. Ich mochte daher mit der ersten Frage, die auf die Identifikation des
Neuen abstellt, beginnen. Ein Trend schliefit — quasi als seinen Kristallisationskeim
- immer eine neue Qualitdt mit ein. Die Invention bedeutet damit auch immer ein
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Stiick kultureller Originalitatsproduktion. Doch was heif$t nun neu und originell?
Hier kommt uns der Philosoph und Kunsttheoretiker Boris Groys zu Hilfe, der das
Neue in der Kunst des 20. Jahrhunderts als ein Phinomen des Kontextes ansieht.
Die These von Groys ist so einfach wie bestechend. Kulturelle Innovation besteht
darin, dass bekannte Dinge in einen neuen Kontext gestellt werden, wie etwa bei
Marcel Duchamp das Urinal oder der Flaschentrockner im Museum. Was vorher
in separaten Kontexten existierte, profane Alltagsgegenstinde einerseits, musealer
Raum andererseits, wurde im Konzept des Readymade plétzlich als zusammenge-
horig angesehen. Das Neue besteht folglich in einer neuen Kombination, in einem
neuen Muster, im Uberschreiten von Kontextgrenzen. Was ihm seine Attraktivitit
verleiht, es unwiderstehlich und begehrenswert macht, imagemafig und 6kono-
misch aufwertet. Mit anderen Worten: Kontexte sind der Stoff, aus dem Trends
gemacht sind. Und als neue Muster werden sie fiir uns zuganglich. Das ist auch das
Thema von zwei Romanen tiber Trendforschung, die in jlingster Zeit erschienen
sind. Sie setzen ein Genre fort, das in den 60er-Jahren mit Georges Perecs Buch Les
Choses begann und in Douglas Couplands Romanen Generation X sowie Shampoo
Planet aus den frithen 90ern seinen vorldufigen Hohepunkt erlebte. Doch erst im
Gefolge von Michel Houellebecqs Plate forme von 2001 konnte der Trend zum
Trendforscher-Roman seinen revivalartigen, endgiiltigen Durchbruch verzeichnen.
Und das zu Recht, wie ich meine. Denn dieses Genre ist wesentlich praziser und
erhellender in seinen Beschreibungen und Analysen von Trendphdnomenen und
Strategiefragen als die herkommliche betriebswirtschaftliche Marketingliteratur.
Von welchen Biichern spreche ich im Einzelnen?

Erstens ist da William Gibsons kiirzlich erschienener Roman, der den Titel
Pattern Recognition, also Mustererkennung, tragt. Im Mittelpunkt der Handlung
steht Cayce Pollard, freiberufliche Trendforscherin und Coolhunter. Sie arbeitet
fiir die Avantgarde-Marketingagentur Blue Ant, deren Inhaber angeblich so aus-
sieht wie Tom Cruise auf einer Didt aus Jungfernblut und Schokotriiffeln. Cayce
ist hochgradig sensitiv gegeniiber Marken und deren Trendpotenzial. Sie spiirt
sofort, ob ein Logo funktioniert oder eine Kampagne den Nerv der Zielgruppe
trifft. Allerdings zahlt Cayce dafiir auch einen hohen Preis. Ihre Hypersensiti-
vitdt schlagt bisweilen in Allergie um. Sie verspiirt Panikattacken beim Anblick
eines Michelin-Mannchens und entwickelt massive Ekelgefiihle bei bestimmten
Modemarken wie Prada oder Tommy Hilfiger. Daher tut Cayce Pollard alles, um
jede Spur von Markenzeichen und Labels aus ihrer Garderobe zu tilgen. Was Ihr
selbst ein ungeheures Outhipping-Potenzial verleiht. Der Job von Cayce hort sich
im Grunde einfach an. Sie sagt von sich: ,What I do is pattern recognition. I try
to recognize a pattern before anyone else does.“ Diese Muster werden sodann an
die Industrie weiterverdealt. So nimmt der Mainstream seinen Lauf: ,,I point a
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commodifier atit. [...] It gets productized. Turned into units. Marketed.“ Oder wie
es der Schweizer Trendforscher David Bosshart einst formulierte: ,, Die Geschichte
hat eine bestimmte Logistik: sie beginnt bei Exponenten einer jugendlichen, rebel-
lischen Generation und endet in den Feuilletons mit endlosen hermeneutischen
Debatten, auf Joghurtdeckeln, als Zigarettenmarke.”

Doch die Suche nach den Mustern ist leichter gesagt als getan. Wie namlich
eine solche Mustererkennung aussieht, wie mithsam und detailversessen viele
anekdotische Evidenzen gesammelt werden miissen, um sich schliefllich zu einem
Gesamtbild zu formieren, wird in einem zweiten Schliisselroman gezeigt. Namlich
in The Savage Girl von Alex Shakar aus dem Jahr 2001, nunmehr auch auf Deutsch
verfiigbar als Der letzte Schrei. In dessen Zentrum steht die Trendforscherin Ursula
van Urden, eine brotlose Kiinstlerin, die sich unter Zuhilfenahme von ein paar
Marketingbiichern und geschicktem Namedropping einen Job in einer Trendagen-
tur verschafft hat. Gleich zu Beginn ihrer Arbeit kriegt sie mit, wie ihre Kollegen,
allesamt Scouts des Trendbiiros Tomorrow Limited, ihre Beobachtungen abgleichen:

»Ich hab gesehen, wie ein Typ mit Bart unterm Kinn in einem Cybercafé
masturbierte®, sagt er knapp.

[..]

»Ich hab eine Verbindungsstudentin gesehen, die ein Buch mit dem Titel
,Subkulturen’ las®, antwortet Javier.

[..]

»Ich hab zwei fette Mdnner in schwarzen Anziigen in einen rosa Cadillac
steigen sehen®, sagt Chas.

Javier bldttert die Seiten eines Notizbuchs durch.

»In den vergangenen sieben Tagen hab ich neunundzwanzig Leute gesehen,
die Hemden mit Bildern anthropomorpher Sonnen trugen, und nur zwei mit
anthropomorphen Monden.“

»Astrologische Ikonografie ..., murmelt Chas und schiittelt den massigen
Quadratschddel, ... diese Einfaltspinsel ...

Einige Zeit spdter haben sich die ,,Schwachen Signale® betrachtlich verdichtet. Rund
hundert Seiten weiter heifit es dann:

»Vor ein paar Wochen meintest du zu mir, die Leute wiirden abergldubischer.”
»Klar. Findet sich iiberall. Siehst du’s nicht?“

»Woran denn?

»An allem. Daran, wie der Filialleiter meiner Bank aus dem Fenster in den
Himmel starrte, als er iiber Deregulierung von Kapitalfliissen redete. Daran,
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wie eine Frau auf Ed Cabajs Party um den Zeigefinger ihres Freundes, der
in der Kiiche einen Unfall mit dem Korkenzieher hatte, ein Pflaster wickelte
und dann kiisste ...“

Was die Mustererkennung besonders schwierig macht, ist die Tatsache, dass Mus-
ter noch nicht von einem Tag auf den anderen als solche existieren, sondern sich
hiufig tiber langere Zeit hinweg aufbauen. Auch hierzu hat Der letzte Schrei ein
gutes Beispiel parat:

»Du glaubst im Ernst, dass Mode Dinge dndern kann, die wirklich etwas
bedeuten?®, fragt sie.

»Kann sie und tut sie. Stindig. Siehst Du diese Moonboots?“

Er deutet auf das Paar grofie bauchige silberne Stiefel, die einen silbernen
Kuchenstinder auf dem Serviertischchen in der Ecke besetzt halten.

»Wie konnte ich sie tibersehen?“

,Vor vier Jahren fingen die Kids an, diese Dinger in der Schule zu tragen. Chas
entdeckte sie und beriet unsere Kunden entsprechend. In der folgenden Saison
tauchten in den Nachtklubs silberne Jacken auf. Im selben Jahr ging es mit
Science-Fiction-Filmen steil nach oben. Vergangenes Jahr billigte der Kongress
eine Aufstockung des NASA-Etats fiir die Weltraumforschung. Und dieses
Jahr sind in den Nachtklubs funkelndes Neon-Polyester und durchsichtiger
Kunststoff angesagt. Im Kopf kolonisieren die Leute schon fremde Planeten.
Es gehort zum aufziehenden globalen BewufStstein. Diese Klamotten werden
zu Handelsabkommen mit Nordkorea fiihren, zu internationalen Friedens-
vereinbarungen!“

Wie wir anhand der Beispiele sehen konnen, tragen durchschlagende Trends mit
ihren vielfaltigen Kontextverbindungen gewisse Ziige von Verschworungstheorien.
Auch in jeder zwingenden Verschworungstheorie ist alles mit allem vernetzt und
macht plétzlich in iberwiltigendem Mafle Sinn. Doch damit beginnen die Probleme.
Denn die Gefahr ist grof3, schlechthin tiberall Muster zu sehen und unterschwellige
Verkniipfungen zu vermuten. Diese Frage ist eines der zentralen Bewegungsmo-
mente in William Gibsons Pattern Recognition. Was ist noch Zufall, was ist schon
Muster — und damit Trend? Immer wieder erinnert sich Trendforscherin Cayce
Pollard an ihren verschwundenen Vater, der als CIA-Mitarbeiter mit Regelmafigkeit
vor einer Wahrnehmungsstérung namens Apophinie warnte. Apophénie besteht
darin, spontan in beziehungslosen Sachverhalten Verbindungen wahrzunehmen
und einen Bedeutungsgehalt hineinzulegen. Wahrend man sich dann sehr behaglich
fuhlt angesichts der perfekt erscheinenden Symmetrie des tibergreifenden Ganzen,
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besteht in Wirklichkeit eine betrachtliche Wahrscheinlichkeit, die wahre Bedrohung
zu verpassen. Denn die présentiert sich mit Regelmagigkeit wesentlich profaner
und weniger perfekt. Das bedeutet, wir brauchen ein Zusatzkriterium, das uns
hilft, echte Muster von Artefakten zu unterscheiden. Und dieses Zusatzkriterium
ist die Paradoxitit eines Trends.

Die Dynamik der Diffusion: Paradessenzen als Treiber

Sieht man sich die Historie von zahlreichen erfolgreichen Produkten an, so lasst
sich erkennen, dass eine Produktinnovation dann besonders gute Erfolgsaussichten
besitzt, wenn sie widerspriichliche Eigenschaften auf sich vereinigt. Dann hat der
letzte Schrei das Zeug, zum Klassiker zu werden, statt als Eintagsfliege zu enden.
Zum Beispiel die Nivea-Creme. Sie spendet Feuchtigkeit, ohne zu fetten. So die
gelben Post-its, die zwar haften bleiben, aber nicht festkleben. Das Paradoxe ist
also offenbar der Treiber von Trends und ihrer Verbreitung.

Womit wir bei der zweiten zentralen Frage der Trendforschung, namlich der
Diffusion eines Trends, angelangt wéren. In Der letzte Schrei entwickelt Alex Sha-
kar diese plausible Grundidee weiter und fithrt zu diesem Zweck eine Denkfigur
namens ,,Paradessenz® ein. Trendforscherin Ursula wird von ihrem Kollegen Chas
mit diesem Konzept folgendermaflen vertraut gemacht:

»Was ist die Paradessenz von Kaffee?*, fragt Chas.

Paradessenz? Das Wort ,Essenz‘ ist ihr in einigen der Marketingbiicher, die
sie iiberflogen hat, tiber den Weg gelaufen. Gewdohnlich war damit irgendeine
flotte Zusammenfassung der Selling Points eines Produkts gemeint. Aber
Paradessenz? Was soll das bedeuten? Hat es etwas mit Paradies zu tun?

[..]

SJetzt tiberleg mal. Such den Zauber. Such das Unmdogliche.”

»Die Paradessenz von Kaffee lautet Anregung und Entspannung. Jede erfolgreiche
Anzeigenkampagne fiir Kaffee wird dir diese beiden einander ausschlieffenden
Zustdnde zugleich versprechen.” [...] ,Darum geht es bei der Verbraucher-
ansprache, Ursula. Jedes Produkt verfiigt iiber diese paradoxe Essenz. Jedes
Produkt verspricht, zwei einander ausschliefSfende Bediirfnisse gleichzeitig zu
befriedigen. Die Aufgabe des Marketingmanagers ist es, diesen zwiespdltigen
Kern, diese gebrochene Seele in jedem Produkt herauszustreichen.”

Kurz gefasst fiir das betriebswirtschaftliche Rezeptbuch:
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Essenz & Paradox = Paradessenz.

Auch in Bezug auf das Thema dieser Veranstaltungsreihe, now and forever, triftt
die Mechanik der Paradessenz in vollem Umfang zu, wie man anhand von Alex
Shakars Beispiels Muzak, also Kaufhaus- und Fahrstuhl-Musik, erkennen kann:

,Um wirklich zu verstehen, wie es funktioniert, musst du dariiber nachdenken,
was Muzak ist. Bei Popmusik geht es einzig um die Zeit, in der sie komponiert
wurde. So wird sie zu einem Mittel, mit dem wir unsere Jahrzehnte hier auf
der Erde abzihlen. Zu einem Mittel, eine Ara von der anderen zu unterschei-
den. Bei Muzak geht es allein um Zeitlosigkeit. Sie holt Popsongs aus der Zeit
heraus. Konserviert sie, pokelt sie, weckt sie ein fiir die Ewigkeit. Das ist die
Paradessenz von von Muzak: ewige Verginglichkeit.“

Revivals: Die alternative Politik der Unsterblichkeit

Eine andere Form, dem Vergessen zu entrinnen, liegt in der Logik der Revivals
begriindet. Diese alternative Politik der Unsterblichkeit setzt gezielt auf das fol-
gende Phdanomen: Der Sinn der Mode und ihrer Wellen besteht fiir den Einzelnen
nicht nur darin, ein bisschen Abwechslung durch den Reiz des Neuen zu kriegen,
sondern ist nicht zuletzt auch Entlastung. Es bedeutet, nach einer gewissen Zeit
die Berechtigung dafiir zu besitzen, endlich etwas nicht mehr tun zu miissen. Der
Kulturtheoretiker Boris Groys (2002) formulierte dies kiirzlich wie folgt: ,Wenn
man daher irgendwann aufthort, Derrida zu lesen oder Prada zu tragen oder 6kolo-
gisch zu essen, fiihlt man sich wie im Zustand der Rekonvaleszenz. Man sagt sich:
Auch diese Epidemie habe ich tiberlebt und fithle mich wieder gesund - Gott sei
Dank. Dabei hat man sich auch frither, das heif3t wahrend der Epidemie, keines-
wegs besonders schlecht gefithlt.“ Der Wohlfiihl-Effekt von Mode stellt also nicht
nur auf das Tun, sondern auch auf das Unterlassen ab. Und schliefllich auch auf
ein Drittes: auf die Freuden eines Wiedersehens. Doch nicht mehr die verklarende
Sehnsucht nach der ,,guten alten Zeit“ treibt heute die Revivals. Es ist vielmehr eine
okonomische Logik, die Michael Thompson bereits in den 80er-Jahren mit seiner
Theorie des Abfalls einleuchtend beschrieben hat.

Seine These lautet, dass zeitgenossische Kulturproduktion in ihrem Wert
prinzipiell schwer einschétzbar sei und daher nur ein verschwindend geringer
Teil sofort zu entsprechender Berithmtheit und Wiirdigung gelangt. Das heif3t,
der Rest verfallt im Wert und wird quasi zu ,,Miill“. Doch diejenigen Werke bzw.
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Produzenten, die nach Jahren entdeckt bzw. wiederentdeckt wiirden, konnten sich
einer dauerhaften Wertsteigerung erfreuen. Durch das Revival wird der Miill bzw.
die Provokation von gestern zum Klassiker von morgen. Punk ist es lingst, beim
Situationismus erleben wir es gerade. Und nicht zuletzt gibt es erste Indizien fiir
ein Wiederaufleben der, wie Karl Bruckmaier es nannte, ,,schlagbohrmaschinen-
getriebenen® Industrial Music von Genesis P-Orridge und Throbbing Gristle. Was
Sie hier sehen, ist ein Foto aus einer Londoner Ausstellung tiber Throbbing Gristle
im Dezember letzten Jahres. (Abb. 45-1)

http://www.chriscarter.co.uk/content/gristleizer_files/gristleizerfront@2x.jpg
http://www.endangeredaudioresearch.com/gristleizer-pedal
https://www.matrixsynth.com/2015/07/gristleizer-synthesizer-effects-stompbox.html
https://boingboing.net/2008/12/27 /throbbing-gristles-g.html

Abb. 45-1 Gristleizer von Throbbing Gristle

Die Musealisierung hat eingesetzt; das Warten lohnt sich also. Doch Geduld ist
angesagt. Fur gewohnlich vergeht eine bestimmte Mindestzeit — in der Regel 15
bis 20 Jahre - bis etwas als Retro-Mode wieder erscheint. Vorher wiirde man nicht
von Wiederentdecken sprechen konnen, wenn das Straflenbild noch nicht frei
von diesen stilistischen Uberformungen ist oder die Erinnerung daran noch zu
frisch. Exotismus, Kindheitserinnerungen, Horensagen, verblichener Uberdruss,
das sind die Grundvoraussetzungen fiir Entdeckung und Wiederentdeckung in
der kulturellen Sphire.
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Das heifit indes nicht, dass die Motive aus jener Zeit in jedem Fall identisch wie-
derauftreten oder eins-zu-eins revitalisiert ibernommen werden. Vielmehr handelt
es sich immer, wie es bereits Douglas Coupland in Generation X formulierte, um
ein ,,Decade Blending®, da die stilistischen Uberformungen zwangsweise in einen
zeitgenossischen Kontext eingepasst werden miissen und unser Blick auf die Dinge
natiirlich auch nicht mehr dem damaligen entspricht. Zudem kristallisieren sich
gegenliufige Effekte heraus, die man grob gesagt als Gleichzeitigkeit von Trend und
Gegentrend bezeichnen konnte. So ldsst sich die simultane Existenz von Tendenzen
der Beschleunigung und Beharrlichkeit, nicht zuletzt auch in der Popkultur, festellen.
Auf der einen Seite nimmt die Halbwertszeit von Mikro-Moden bestindig ab und
pendelt sich auf Eintagsfliegen-Niveau ein - siehe z.B. Electroclash oder Bastard
Pop. Auf der anderen Seite wartet man in der Musikindustrie schon seit Jahren
vergeblich auf das Next Big Thing, das den kaum zu altern scheinenden Neo-Main-
stream ablost. Denn die zeitlichen Dimensionen sind beinahe erschreckend: Vor
20 Jahren diskutierte Karl Bruckmaier im Ziindfunk mit Regisseur Charlie Ahearn
anlésslich seines Films Wild Style tiber den kommerziellen Ausverkauf des Rap, seit
mehr als 15 Jahren wummern House und Techno, schon knapp 10 Jahre vegetieren
Jungle und Drum’n’Bass - das sind Zeitraume, die vormals Generationenabstande
markierten.

Das wirft auf das Coolness-Phdanomen ein neues Licht: Coolness, so der der
Kulturwissenschaftler Thomas Diillo, wird mittlerweile nicht mehr nur der Ge-
schwindigkeit, sondern auch der Beharrlichkeit zugeschrieben. Coolness ist damit
nicht so sehr geprigt von jugendlicher Uberheblichkeit, wie noch bei New-Eco-
nomy-Hipstern, sondern als wirklich cool gelten nunmehr auch Altere: z. B. Johnny
Cash, Marianne Faithfull oder Thelonious Monk - der unorthodoxe Jazzer, dessen
Markenzeichen ultracoole Hiite waren. Aber nicht jeder alte Hut ist damit schon
cool; die Zeitdistanz allein macht eben nicht den Unterschied aus. Voraussetzung
von Coolness ist vielmehr das Spannungsmoment, dass vermeintliche Widersprii-
che plotzlich aufgelost werden. Schon wieder ein Fall von Paradessenz also. Das
paradox erscheinende Versprechen, das sich hinter diesen neuen Coolness-Trigern
verbirgt, hat Diillo folgendermaflen formuliert: ,Wir sind bar jeder Illusionen,
aber mit lakonischem Feuer. Wir inszenieren unser eigenes Revival, aber nicht
geschmaicklerisch oder als Klischee unserer selbst wie etwa der Beck’s-Bier-Cocker,
und wir kombinieren Abgeklartheit mit Warme. Wir sind keine Retro-Zombies.”
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Fallstudie: Die Toupets pubiens von Stephanie Pelz

Nach diesen eher theoretischen Ausfithrungen tiber Trends und Revivals mochte
ich nun die Leistungsfdhigkeit von Mode und Kunst in Bezug auf die Innovations-
forschung diskutieren und zu einem konkreten Fallbeispiel kommen.

Fiir den Auflenstehenden prasentiert sich das Verhiltnis von Mode und Kunst
als reichlich merkwiirdig. Auf der einen Seite herrscht eine Art Ausbeutungsver-
hiltnis. Dabei werden von Designern ebenso direkt wie ungeniert Motive aus dem
Kunstbereich tibernommen; berithmte Beispiele betreffen Piet Mondrian, etwa im
Falle eines Yves-Saint-Laurent-Kleids aus der Kollektion Herbst/Winter 1965/66,
oder Victor Vasarely, der die Herbst/Winterkollektion 1995 von Masahiro Nakaga-
wa inspirierte. Hier wird die Kunst {iberspitzt gesagt zum Lieferanten dekorativer
Muster degradiert, auch wenn im einen oder anderen Fall sicherlich als Anliegen
die Hommage an einen bewunderten Kiinstler dahinterstand. (Abb. 45-2)

https://museeyslparis.com/en/biography/lhommage-a-piet-mondrian
https://huibenshop.com/products/yves-saint-laurent-mondrian-dress
https://pleasurephoto.wordpress.com/2012/02/09/ysl-mondrian-dress-retrospective/
https://www.barnebys.co.uk/blog/article/2880/yves-saint-laurent-art-the-mondrian-collection

The Kyoto Costume Institute (Hg.): Fashion: Eine Modegeschichte vom 18. bis 20.Jahrhundert - Die Sammlung
des Kyoto Costume Institute; Kéln 2002; S. 586-590

Abb. 45-2 Ubernahme von Motiven aus dem Kunstbereich in die Mode

Im umgekehrten Fall bedient sich die Kunst der Mode in einer Art von Verweige-
rungshaltung. Ein typisches Beispiel hierfiir lieferte vor einiger Zeit eine Kolner
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Ausstellung mit dem Titel untragbar. Mode als Skulptur. Sie erhob den inexistenten
Gebrauchswert von untragbarer Kleidung gleichsam zum kiinstlerischen Differen-
zierungsmerkmal. Untragbarkeit und Skulpturalitit bzw. Kunsthaftigkeit werden
damit gleichgesetzt. (Abb. 45-3)

Anna, S.; Heinzelmann, M. (Hg.): Untragbar: Mode als Skulptur; Ostfildern-
Ruit 2001, S. U1

Abb. 45-3 Titelbild des Katalogs zur Ausstellung untragbar. Mode als Skulptur

Eine etwas naive Position, meine ich, und schliefle mich damit dem Miinchner
Kulturwissenschaftler und Trendforscher Wolfgang Ullrich an. Ullrich arbeitete
in seinem jiingsten Aufsatz anhand des Art Strike tiberzeugend heraus, dass Ver-
weigerung allein noch keine Subversion begriindet. Hier sind vielmehr komplexere
Uberlegungen gefordert, welche die Krifteverhiltnisse und strategischen Hand-
lungsspielraume der Beteiligten ins Kalkiil mit einbeziehen. Der Mode Paroli bieten
zu wollen, miisste im Gegenteil bedeuten, bewusst auf Skulpturalitit hinzuarbeiten,
aber gleichzeitig die Tragbarkeit zu wahren. Hier ist sie wieder, die Paradessenz,
die dazu fithren wiirde, dass Kunst gegentiber Mode schliefllich Trendfiihrerschaft
tibernehmen kénnte. Radikalisiert gedacht bedeutet das letztlich, dass sich die Rolle
des Kiinstlers grundlegend veriandern wiirde. Fiir Boris Groys bahnt sich auch
schon deren Wandel an, und zwar vom Produzenten- hin zum Konsumentenstatus.
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Der Kiinstler wird laut Groys zum Konsumenten von Dingen, die sowieso schon
in der kulturellen Sphire zirkulieren. Produziert werden statt Kunstwerken neue
Haltungen, neue Konsummuster und neue Wiinsche. Hinzu kommt die Verwen-
dung von Produkten auf besonders interessante Art und Weise. Die wesentlichen
Aufgabenstellungen lauten daher: Sammeln, Selektieren, Geschmacksdesign. Der
Kiinstler ist also nicht mehr Schopfer im eigentlichen Sinn, sondern spielt die Rolle
des Regisseurs, Kurators, DJs. Ich personlich finde diese These einerseits enorm
wegweisend, andererseits sind solche Kategorien noch ein wenig irrefithrend und
verbesserungsbediirftig, da sie das genannte Wechselspiel von Skulpturalitit und
Tragbarkeit nicht wirklich ausdriicken konnen.

Um diese Frage zu kldren, mochte ich nun die angekiindigte Fallstudie vorstel-
len. Es handelt sich um die Bildhauerin Stephanie Pelz, die hier in der Ausstellung
now and forever mit zwei Arbeiten vertreten ist. Ich beziehe mich jedoch nicht
auf den im Schaufenster gezeigten Anzug der Lovers-Serie und auch nicht auf die
Love Socks tiir den Fufiverkehr, sondern auf eine andere moderelevante Serie von
Arbeiten aus dem Jahr 2000. Es geht um Pelz’ Toupets pubiens, zu deutsch Scham-
haar-Toupets. (Abb. 45-4)

Pelz,S. (Hg.): Stephanie Pelz; Miinchen 2001; S. 21

Abb. 45-4 Stephanie Pelz: Exemplar aus der Serie Toupets pubiens
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Im Kontext der ubiquitdren Korpermodifikationen und der immer weitergehenden
Formen des Képerschmucks, die von Piercings und Tattoos bis hin zu Implantaten,
Botox-Lahmungen und neuerdings sogar fashion-motivierten Amputationen von
Gliedmaflen reichen, besitzen Kérperhaare eine besonders ambivalente Stellung. So
»ist bei Haaren oft unklar, ob sie eher zum Korper oder schon zum Outfit gehoren,
laf3t sich mit ihnen doch dhnlich viel inszenieren wie mit Bekleidung oder einem
Schmuckstiick®, schreibt Trendforscher Ullrich. Und er restimiert: ,Nacktheit im
Sinne von Entblofitheit und naturhafter Unschuld ist nahezu verloren gegangen.”
Fiir Ullrich haben die ,, Toupets pubiens®, die aus echtem Haar gefertigt sind, daher
einen hochgradig innovativen Charakter, weil sie aktuellen Kundenbediirfnissen
entsprechen, ja sie gar vorwegnehmen. Ullrich wortlich: ,,Wie Toupés einer Person
sonst dabei helfen, sich ein jiingeres und gestinderes Erscheinungsbild zu verpassen
und auf andere Menschen attraktiver zu wirken, erfiillen natiirlich auch Scham-
haar-Toupés nur dann ihren Sinn, wenn sie gesehen werden. Sie werden sogar
geradezu zum Inbild dafiir, daf$ die Schamregion heutzutage ahnlich 6ffentlich ist
wie das Gesicht und genauso differenzierten Trends und Moden unterliegt wie die
Frisur auf dem Kopf. Wer Intimrasur bevorzugt, gelegentlich und zur Abwechslung
aber doch einmal gerne wieder Haare hitte, besitzt mit einem Schamhaar-Toupé
von nun an also eine Styling-Variante. Stephanie Pelz spielt hier mit den [...] Be-
dirfnissen nach ausgepragter Vielfalt und Flexibilitit und [den] Befiirchtungen
vieler Menschen, den jeweils neuesten Chic der Schamhaarpflege zu verpassen
und dem Partner daher nicht mehr zu geniigen.”

Mit seiner Einschdtzung steht Wolfgang Ullrich nicht allein. Auch der Philo-
soph Slavoj Zizek schreibt dem Thema Intim-Design eine dhnlich wichtige Rolle
zu. Zizek wortlich: ,Und begegnen wir diesem semiotischen Dreieck — um in
eine noch intimere Sphire vorzustofen - nicht auch in den drei vorherrschenden
Schamhaarfrisuren des weiblichen Geschlechts? Wildwachsendes ungestutztes
Schambhaar verweist auf die Hippiehaltung natiirlicher Spontanitit; Yuppies bevor-
zugen die strenge Disziplin eines franzésischen Gartens [...]; bei der Punkhaltung
[...] komplett rasiert und mit Piercing [...] versehen - ist dies nicht eine weitere
Form von Lévi-Strauss’ semiotischem Dreieck von ,rohem‘ wildem, sorgfaltig
gepflegtem ,gebratenem’ und rasiertem ,gekochtem’ Haar?“ Wie auch immer man
zu diesem Zizek-typischen Schamhaar-Strukturalismus stehen mag: bei den Tou-
pets pubiens handelt es sich jedenfalls um Skulpturen, die im Gegenteil nicht nur
potenziell tragbar sind, sondern auch getragen werden sollen statt nur als mutmaf-
liches Objekt der Kontemplation im White Cube zu hangen oder gar im Archiv
zu verschimmeln. Erst dann namlich realisiert sich die Paradessenz des Produkts
und damit sein Potenzial, sowohl den Verwender als auch dessen Betrachter zu
verzaubern. Es geht hier also, betriebswirtschaftlich gesehen, um mehr als nur ein
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bekanntes Produkt mit bekanntem Nutzen, das durch sein Gestaltung irgendwie
verhiibscht wird. Getreu dem Motto der Produktdesigner: , The better you look,
the more you sell.“ Es handelt sich im vorliegenden Fall, marketingtheoretisch
gesehen, vielmehr um die Entwicklung eines komplett neuen Identitatsangebots an
die Verwender, kurz: um einen Beitrag zum Ich-Design des Konsumenten. Damit
schliipft der Kiinstler in eine Rolle, welche die Management-Literatur neuerdings
»Erscheinungsbildhauer nennt. Das Resultat ist eine echte Produktinnovation,
die Schaffung eines neuen Marktes.

Damit haben wir das Marktpotenzial jedoch erst teilweise erschlossen. Seine
voll entwickelte Erscheinungsform erhilt das Produktkonzept der Toupets pubiens
schliefSlich in der industriellen Fertigung - insbesondere wenn neue, individuell
wihlbare Gestaltungsoptionen wie Farbe, Haarldnge, Schnitt etc. hinzukommen.
Die neuere Betriebswirtschaftslehre nennt solche avancierten Produktionsweisen,
die einerseits Ziige von Massenfertigung tragen, andererseits jedoch hochgradig
individuelle Spezifikationen beriicksichtigen kénnen, Mass Customization. In
diesem Zusammenhang lautet der griffige Nenner folgendermaflen:

Massen-Produktion & Individualisierung = Mass Customization

Das fithrt uns zu einer weiteren Paradessenz, namlich zur Vereinbarkeit von Mas-
senfertigung und voll-individualisiertem Auftrags-Unikat. Denn im Normalfall
ist die Zahl der variierbaren Parameter so grofd und deren Auspragungen sind so
vielfiltig, dass de facto keine zwei identischen Exemplare entstehen und ausgeliefert
werden. Diese grofizahlig hergestellten Unikate sind also eine Form, die der Begrift
des ,Multiple“ nicht prazise beschreiben kann. Insofern hinkt die kunsttheoretische
Begrifflichkeit der betriebswirtschaftlichen Realitit der Mikrosegmentierung, also
der multiplen Zielgruppe von der Gréfle 1, weit hinterher.

Damit nicht genug. Gleichzeitig verandert sich mit dem Rollenmodell auch
das kiinstlerische Geschdftsmodell: Unter diesen neuen Bedingungen der Kunst
als avantgardistischem Geschmacksdesign ist der Kiinstler Coolhunter und Com-
modifier in einem. Dem prét-a-penser folgt das prét-a-porter unmittelbar. Doch
wie man unschwer erkennen kann, nihert sich die Kunst der Modeindustrie nur
an, ohne deren Geschiftsprozess 1:1 zu kopieren — und besetzt damit eine eigene
Nische. Um diese Nische zur vollen Entfaltung zu bringen, bedarf es allerdings noch
passender, leistungsfihiger Vertriebsstrukturen, die im Moment fiir die Produkte
aus kiinstlerischer Mass Customization noch kaum existieren. Allenfalls einige
wenige Concept Stores in den Modemetropolen, so etwa Colette, Surface to Air,
LEclaireur oder Artomatic in Paris sowie 10 Corso Como in Mailand und natiir-
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lich auch einige Laden in Tokyo scheinen mir als Kanile im Kern geeignet. Hinzu
kommen kunstorientierte Webshops wie der von Chicks on Speed oder buy-sellf.
An dieser Stelle mochte ich Sie jedoch mit profanen Vertriebsdetails nicht weiter
langweilen, sondern lieber nochmals auf das Thema Schambehaarung zuriickkom-
men. Denn auch die Modeindustrie beginnt im Jahre 2003 das Thema fiir sich als den
letzten Schrei zu entdecken. Vorreiter ist hier wieder einmal die Firma Gucci, welche
die Schamzone als neuen Hotspot fiir das Branding identifiziert hat. (Abb. 45-5)

https://www.crfashionbook.com/fashion/a22865378/tom-ford-shaved-pubic-hair-gucci-logo-2003-campaign/
https://garage.vice.com/en_us/article/wj3k44/gucci-pubic-hair
http://www.pandorasykes.com/va-ja-voom/
https://www.dazeddigital.com/beauty/body/article/43361/1/waxing-pubic-hair-boyfriend-feminist
http://thecosmicreef.com/wp-content/uploads/2013/10/Gucci_2467134a.jpg
http://www.thefashionlaw.com/home/sex-sells-but-fashion-advertising-is-changing

Abb. 45-5 Gucci-Kampagne fiir die Sommerkollektion 2003

Interessant ist diese Gucci-Anzeige allerdings noch aus einem anderen Grund; denn
nicht nur das Styling der Frau ist trendverdichtig, sondern auch die Stellung des
Mannes. Das franzosische Magazin Jalouse, die vermutlich coolste Frauenzeitschrift
auf diesem Planeten, weist in ihrer aktuellen Mérz-Ausgabe dankenswerterweise
darauf hin, dass es sich hierbei offenbar um den dernier cri handelt, die Umsitze
mit Schuhen oder die Verkaufe von Kinokarten zu fordern. In der Zeitschrift
wird gezeigt, wie erstaunlich uniform die Posen sind, die auf den Plakaten fiir
den aktuellen Film Novo von Jean-Pierre Limosin erscheinen, oder fiir den eben
erschienenen Ken Park von Larry Clarke, dem Regisseur von Kids, oder auch fiir
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Mauvaise Passe von Michel Blanc. Laut Jalouse ist das alles nur konsequent, denn
im Jargon der Marketingleute heif3t es ohnehin ,,,allécher‘ le consommateur®, sprich
»den Konsumenten ,verfithren. Was ja von ,lécher, lecken, kommt. (Abb. 45-6)

Novo
https://en.unifrance.org/movie/22940/novo# &gid=2 &pid=1
https://letterboxd.com/film/novo/
https://www.slantmagazine.com/film/novo/

Ken Park
https://www.alamy.de/stockfoto-james-bullard-ken-park-2002-31125211.html
Mauvaise Passe
http://www.patheinternational.com/fr/fiche.php?source=rech &id_film=453
https://phoenixcinema.files.wordpress.com/2007/09/mauvaise2.jpg
http://www.cinemapassion.com/jaquettesdvd/Mauvaise-passe.php
https://www.cine-feuilles.ch/film/365-mauvaise-passe

Abb. 45-6 Plakatmotive fiir die Kinofilme Novo, Ken Park und Mauvaise Passe

Haben wir es hier nicht vielleicht doch mit einer verkappten Verschworungstheorie
zu tun? Hat hier die Apophénie vielleicht doch zugeschlagen und nur Suggestionen
produziert? Nun, wer hier noch an Zufille glaubt, hat einfach Alex Shakars Buch
The Savage Girl nicht bis zur allerletzten Seite gelesen. Ebendort, auf jener Seite
340, heifit es:

»Isaw a kid with a tire-tread haircut,” he said, bringing his piercing eyes to bear
on the tank. ,He had a black T-Shirt that said, ,I Won’t Go Down in History,
But I’'ll Go Down On You.“

Und, mal ganz ehrlich, genau danach sah doch der Designer-Boy, den wir vorhin
auf Knien vor seiner Gucci-Zicke sahen, auch aus. Aber das wire nochmal ein
eigenes Thema; lassen mich daher lieber zum Schluss kommen.
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Das Next Big Thing: Ultragegenwartig

Ich fasse nochmal kurz zusammen: Kulturelle Originalitidtsproduktion als Innova-
tionsforschung ist dem Trendscouting der Modeindustrie also voraus. Boris Groys
hat demnach recht, wenn er durch den Rollenwechsel den Kiinstler plotzlich als
Avantgarde der Okonomie sieht. Es geht damit nicht zuletzt um neue kiinstlerische
Geschiftsmodelle, um - wie es Wolfgang Ullrich auch nennt - ,,Kunst und Wirt-
schaft im Crossover®. Dieser Trend beginnt nunmehr ins Bewusstsein zu riicken.
Der griechisch-amerikanische Kiinstler Miltos Manetas hat daher eine namhafte
Branding-Agentur beauftragt, einen Markennamen fiir diese neue Bewegung bzw.
neue Kategorie von Kunst zu finden. Als Vorgabe hatte die Agentur, etwas zu finden,
was ungefahr so frisch und unpritentios daherkommt wie einst ,,dada“. Entstanden
ist so der Markenname NEEN. In einem Interview mit der Pariser Modezeitschrift
purple schildert Manetas die ersten Erfahrungen mit dem Etikett: ,,Mai Ueda und
andere Leute aus Japan mochten es wirklich sehr. Mai begann sofort, sich NEENster
zu nennen. Sie mag Kunst, aber ihr ist es immer etwas peinlich, sich als Kiinstlerin
zu bezeichnen. NEENster jedoch passte fiir sie. [...] Als wir uns schliefilich dafiir
entschieden hatten, fiel mir auf, dass NEEN im Altgriechischen die Bedeutung
,genau jetzt* hat. [...] Es funktioniert wie eine dritte Kategorie: gut, schlecht und
NEEN, oder Kunst, Nicht-Kunst und NEEN.*

Auf die Frage, was der Unterschied sei zwischen einem NEEN-Kunstwerk und
zeitgenossischer Kunst, antwortet Manetas: ,,Installationen, Photographien, und
Kunst aus objets trouvés ist der Kram, der heute leere Museumsraume fiillt und die
Seiten von Magazinen und Katalogen illustriert. Dies sind konventionelle Produkte
fiir einen alten Nischenmarkt. Jeder beliebige Kunststudent lernt heute, wie man
sowas halbwegs professionell produziert. [...] NEEN-Arbeiten jedoch erfordern
die Schaffung eines neuen Marktes, und einen neuen Typ von Personen, die diese
sammeln und konsumieren.“ Damit fasst Manetas nochmals wesentliche Aspekte
und Entwicklungen zusammen, die ich anhand der Toupets pubiens von Stephanie
Pelz fallstudienartig gezeigt habe. Auch in Alex Shakars Der letzte Schrei wird seine
Heldin, die Kiinstlerin Ursula, zum NEENster, zum ,ultimate coolhunter und
findet bzw. erfindet einen bahnbrechenden Trend. Und der hat nichts mit der oben
gezeigten Gucci-Stellung zu tun, sondern vielmehr mit dem sogenannten Doggy
Style, dem auch Stephanie Pelz als Geschmacksdesignerin Groys’schen Zuschnitts
anhingt. (Abb. 45-7)
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Pelz, S.: Lifeworlds in Doggy Style; in: Dullo, T.; Liebl, F. (Hg.): Cultural
Hacking: Kunst des Strategischen Handelns; Wien/New York 2005;
S.296-303

Abb. 45-7 Doggy Style von Stephanie Pelz

Bezeichnenderweise endet Alex Shakars Der letzte Schrei denn auch wie folgt:

»Ich hab einen Pudel mit Rastalocken gesehen®, sprudelte Ursula hervor und
musste beim Gedanken daran schmunzeln. ,,Nachher hab ich auf einer Website
fiir Hundeliebhaber nachgesehen. Es ist eine eigene Ziichtung und gar kein
Pudel. Er heifst Puli.“ Sie verstummte und errdtete vor Heiterkeit.
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Setting: Plenarvortrag beim Symposium art ¢ branding des Schweizerischen
Instituts fiir Kunstwissenschaft, Ziirich, im Juli 2004 sowie in veranderter
Form unter dem Titel Erkenntnisse aus kulturellem Handeln als Grundlage eines
allgemeinen Strategischen Marketings auf dem Symposium ,, Kultur-Branding?“
- Wissenschaftliches Symposium zu Konzepten und Perspektiven der Marken-
bildung im Kulturbereich an der Hochschule fiir Musik Franz Liszt, Weimar.

Als kompletter Veranstaltungsabend namens Satisfaction Guaranteed
konzipiert und aufgefithrt am 19. August 2004 in der Performance-Reihe
Musterraum der Pinakothek der Moderne, Miinchen. Dort war der Vortrag
erginzt um eine Konzert-Performance der Electro-Formation CLIENT sowie
um eigenes DJing. CLIENTSs Auftritt wurde unterstiitzt von Andrew Fletcher
(Depeche Mode) als Gastmusiker. Wiederholungen des Vortrags samt eigenem
DJing im Januar 2005 anlésslich der Veranstaltungsreihe Fusion, Stylepark in
Residence in Koln sowie im Oktober 2005 anldsslich der Ausstellung Shopped
To Death - Artists for Sale: Kunstausstellung in Kooperation mit dem Art Forum
Berlin im Tuteur Haus, Berlin.

®

Check for
updates

Unbekannte Theorie-Objekte
der Trendforschung (LIII):
Die Kunst der Kunden-Orientierung

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO’s, sind zufallige Verdichtungen
des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage Licht
eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht.“ Dies schrieb 1993 die Agentur
Bilwet aus Amsterdam, die sich die Verbreitung illegaler Wissenschaften zum Ziel
gesetzt hat. Mit diesen illegalen Wissenschaften wird haufig so etwas verbunden wie
Zukunftsforschung im Allgemeinen oder Trendforschung im Speziellen. Was nun
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die sogenannten Unbekannten Theorie-Objekte angeht, so werden sie gemeinhin
im weiteren Umfeld eines Unternehmens vermutet. Zum Beispiel in ganz entfern-
ten Ecken der Gesellschaft wie Subkulturen oder neuen sozialen Bewegungen, die
tiberraschende und vielleicht auch unliebsame Wertvorstellungen ins Spiel bringen
und den Unternehmen damit nicht immer Freude bereiten. Doch eigentlich miisste
man schon viel frither ansetzen, namlich bei den Kunden eines Unternehmens, wie
mein Kollege Peter Hommann von der Ruhr-Universitit Bochum meint. Er schreibt:
»Blickt man auf die vergangenen 50 Jahre betriebswirtschaftlicher Forschung [...]
zuriick, so kann man insgesamt feststellen, [...] Die Betriebswirtschaftslehre verfiigt
tiber keine hinreichenden Erkenntnisse tiber die Beschaffungs- und Absatzmarkte.

Mit anderen Worten, eines der zentralen Unbekannten Theorie-Objekte iiberhaupt
sind die Kunden, die im Zeitalter fortgeschrittener gesellschaftlicher Individuali-
sierung immer mehr zum ,unmanageable consumer® werden, also zum unbere-
chenbaren Konsumenten, wie ihn die Konsumsoziologen Yiannis Gabriel und Tim
Lang nennen. In dem Mafle, in dem Kaufentscheidungen und Konsumverhalten
schwerer erklarbar und noch weniger prognostizierbar wurden, tendierten Marke-
ting-Manager dazu, sich vermeintlichen Allheilmitteln zuzuwenden. Hierzu zéhlt
vor allem die Markenfiithrung, zu deutsch das Brand Management. Der Glaube an
sogenannte ,starke Marken“ ist in Marketingstrategien zum einem wichtigen Ele-
ment geworden, das eine Beziehung zum Kunden bzw. eine Schnittstelle zwischen
Unternehmen und Kunden herstellen soll.

In dieser 53. Folge meines Vortragszyklus Unbekannte Theorie-Objekte der
Trendforschung, die der Kunst der Kunden-Orientierung gewidmet ist, mochte
ich eingehen auf den Verweisungszusammenhang, den kiinstlerische Ansatze
der Kunden-Orientierung adressieren. Dabei mdchte ich insbesondere der Frage
nachgehen, wie Kunden-Orientierung in ausgewiahlten kiinstlerischen Positionen
vorkommt, welche Form von Kundenbeziehungen dort thematisiert werden und
wie diese Kundenbeziehungen vermittels Branding gemanagt werden.

Voriiberlegungen: Was ist Marke?

Bevor ich mich mit diesen Fragen befasse, mochte ich jedoch einige Vorbemerkungen
zum Thema Marke machen. Dass die Verbindung von Kunst und Branding keine
neue ist, bedarf keiner besonderen Betonung. Wenn man dieses Werbeplakat der
Neuen Pinakothek in Miinchen ansieht, wird schnell klar, dass Kunst und Branding
offenbar zwei Seiten derselben Sache sind. (Abb. 53-1)
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Hohne, S.; Ziegler, R. P. (Hg.): ,Kulturbranding?“ - Konzepte und
Perspektiven der Markenbildung im Kulturbereich; Leipzig 2006; S. 114

ahnlich:
https;//friedrichfroehlich.de/studium/daten/kuenstler-signaturl.jpg
https://www.rotenburger-bildergalerie.de/Signaturen.htm

Abb. 53-1 Werbeplakat mit Kiinstler-Signaturen

Und anhand der folgenden Arbeit von Chicks on Speed - sie tragt den Titel Urban
Camouflage — wird dariiber hinaus klar, dass kiinstlerische Signaturen oft mehr
Unterscheidungskraft herstellen als die herkdmmlichen Markenzeichen im allge-
genwirtigen Logorauschen. (Abb. 53-2)
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Chicks on Speed: It’s a Project; London 2004; o.S.

Hohne, S.; Ziegler, R. P. (Hg.): ,Kulturbranding?“ - Konzepte und
Perspektiven der Markenbildung im Kulturbereich; Leipzig 2006; S. 115

Abb. 53-2 Chicks on Speed: Urban Camouflage

Ganz so leicht will ich es mir allerdings nicht machen. Und insbesondere fiir mei-
ne Frage nach der Kundenbeziehung ist die Reduktion von Marke auf ein blofles
Logo oder eine Signatur des Anbieters wenig hilfreich. Parallel dazu muss das
Markenmanagement die Frage nach der Kunden-Orientierung stellen. Das heif3t,
will man den Kunden ernst nehmen, muss man sich folglich auf dessen Perspektive
einlassen und darauf abstellen, was der Kunde als Marke sieht bzw. in der Marke
sieht. Mit anderen Worten, die Marke ist genau der Film, der im Kopf des Kunden
ablduft, wenn er an die Marke denkt. Brand ist das, was sich als Bedeutung bei ihm
eingebrannt hat. Diese Formulierung ist keine Ubertreibung. Die Modefirma Gucci
nimmt diese Einsicht beispielsweise sehr sehr ernst. Und zwar so ernst, dass sie
in der Sommerkollektion 2005 ein hochgradig limitiertes Brandeisen anbot. Mit
dem kénnen handverlesene Gucci-Kunden bei Grillfesten nunmehr handverlesene
Steaks zu Gucci-Steaks aufbrezeln. Und das zum Spottpreis von 250 Euro fiir das
Eisen - ein komplettes Grillbesteck ist fiir einen vierstelligen Eurobetrag zu haben.
Doch geben Sie sich keine Mithe, die sind schon lingst alle weg.

Aber was ist das im Einzelnen, was sich da als Marke einbrennt? Nun, das
sind sicherlich die Erlebnisse und Erfahrungen des Kunden bei der Verwendung
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der Marke, die Geschichten, die er mit der Marke und den Produkten erlebt hat,
und nicht zuletzt das, was der Kunde vom Horensagen iiber die Marke weif3. Eine
komplexe Gemengelage also. Mit anderen Worten kénnte man sagen: es ist seine
Orientierung iiber die Marke. Im Umkehrschluss sind Marken dann nichts anderes
als mehr oder weniger komplexe Orientierungssysteme, anhand derer der Kunde
seine Alltags- und Phantasiewelt strukturiert. Ein Orientierungssystem, das aus
einer Koproduktion von Anbieter und Verwender hervorgegangen ist.

Hier sehen sie nochmal ein klassisches Beispiel fiir ein solches physisches und
mentales Orientierungssystem. Das ist eine Fotoarbeit des Kiinstlers Ralf Peters,
der alle Spuren der Marke Aral zu tilgen versuchte - bis auf die Farbe. Und dennoch
wiirde in diesem Fall das Orientierungssystem noch funktionieren, wie man es
von einer sogenannten ,,starken Marke® auch erwarten wiirde. Genau dieser Effekt
spiegelt sich im @ibrigen auch in den Aussagen und Geschichten eines Grof3teils
der Befragten aus einer unserer Kunden-Studien fiir Aral wider. Sie hoben in den
Interviews, die wir gefithrt haben, wiederholt hervor, dass sie die Marke bevorzugen,
weil sie die Tankstelle als besonders ergonomisch erleben, weil man alles an seinem
gewohnten Platz findet, die Abldufe einfach sind und weil das Blau dies alles auf
besonders angenehme Weise signalisiert. (Abb. 53-3)

https://www.ralfpeters.info/tankstellen.html# &gid=1&pid=1
https://bernhardknaus.com/en/artists/ralf-peters/tankstelle-blau-934/933/0/
http://internationalphotomag.com/interview-with-fine-art-photographer-ralf-peters/
https://www.all-about-photo.com/photographers/photographer/348/ralf-peters

Vangerow, B.; Franke, U.; Lehmann, B.; Liebl, F.; Mennicken, C. (Hg.): Markenfusion:
Strategie und Gestaltung - Warum Aral kommt und BP bleibt; Basel 2005; S. 18 f.

Abb. 53-3 Ralf Peters: OpenStudies - Blau
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Marke ist also mehr als nur Logo, Name und Slogan, sondern in diesem Fall
Ausdruck des gesamten Corporate Designs, der Kundenorientierung, ja sogar des
Geschiftssystems eines Unternehmens. Im buchstéblichen Sinne also ist Marke hier
die Benutzeroberfldche des Unternehmens. Die Marke wird zu dem, was wir eine
sogenannte ,,Markenwelt nennen. Es ist das Verdienst von Ralf Peters, mit seiner
Arbeit Open Studies - Blau den Nutzen eines derart erweiterten und avancierten
Markenverstindnisses sinnfillig herausgearbeitet zu haben.

Gleichzeitig kristallisiert sich hier auch noch eine weitere wichtige Einsicht
heraus. Namlich dass es bei Kundenorientierung nicht primar darum geht, sich am
Kunden zu orientieren, sondern vielmehr, den Kunden zu orientieren. Es geht also
darum, dem Kunden Orientierungsangebote zu machen und fiir ihn dadurch Wert
zu schaffen. Die Rolle von Orientierungsangeboten an Kunden wird beispielsweise
in den Arbeiten der Wiener Malerin Johanna Kandl thematisiert. Sie verwendet Slo-
gans aus der Management-Literatur zur Kundenorientierung und stellt sie gemalten
Szenarien gegeniiber, die sie vorher abfotografiert hat. Diese Szenarien stammen
etwa aus dem Grenzgebiet zu den neuen EU-Léndern, wie das Einkaufszentrum
Excalibur samt Tankstellenpark an der 6sterreichisch-tschechischen Grenze. Oder
sie stammen aus Landern, die gerade erst die Segnungen eines sich entfesselnden
Turbokapitalismus erfahren. (Abb. 53-4)

https://www.wien.gv.at/kulturportal/kdenkobjekte/screen/209/00057643_m.jpg

Abb. 53-4 Johanna Kandl: modernize or die!
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Kundenverhalten und die Angebote der Unternehmen spielen im (Euvre von Jo-
hanna Kandl zweifellos eine wichtige Rolle, und die Ironisierungen in den Arbeiten
funktionieren wirklich sehr schon. Was allerdings meine Ausgangsfrage angeht,
so suche ich Arbeiten, die iiber den gingigen Stand von Theorie und Praxis hin-
ausweisen. Und hinzu kommt, dass das Thema Marke hinreichend adressiert sein
soll. Im Folgenden mochte ich hierzu nun drei Fallstudien vorstellen.

Vanessa Beecroft: Zur Zukunft der Corporate Fashion

Bei meiner ersten Fallstudie, namlich Vanessa Beecroft, ist der Bezug zur Marke
offensichtlich, das kiinstlerische Geschiéftssystem im Erscheinungsbild als &s-
thetisches System deutlich identifizierbar; sogar die Titel der einzelnen Arbeiten
bzw. Performances, von VBI bis aktuell VB52, verweisen auf die Kiinstlerin und
zahlen damit zusétzlich auf die Marke ein. Vanessa Beecroft nutzt dartiber hinaus
das Co-Branding mit Mode-Firmen, welche mit ihren Produkten - insbesonde-
re Unterwische, Feinstrumpfthosen und Schuhe — mehr oder weniger deutlich

https://www.nytimes.com/slideshow/2016/05/19/t-magazine/the-very-best-of-vanessa-beecroft/s/end.html

https://www.artsy.net/artwork/vanessa-beecroft-untitled-vb35

Abb. 53-5 Vanessa Beecroft: VB35
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erkennbar in den Performances erscheinen. Beispiele hierfiir sind etwa die Marken
Prada, Gucci, Wolford und Fogal. (Abb. 53-5)

Aus Sicht eines avancierten Marketing ist dieses Vorgehen beileibe nicht spekta-
kulér, denn mittlerweile ist es weithin anerkannt, dass die selbstahnliche Variation
des Immergleichen sich besonders vorteilhaft auf die Verankerung einer Marke
beim Kunden auswirkt. Avanciert wird es aber da, wo Beecroft die physische und
symbolische Schnittstelle einer Marke hin zum Kunden thematisiert. Ich meine
damit den Aspekt der Corporate Fashion in ihren Arbeiten. Insbesondere im
Dienstleistungsgewerbe ist Corporate Fashion ein wesentlicher Teil der Benutzer-
oberfliche, ein wichtiger Faktor in der Interaktion mit dem Kunden, im Management
der Beziehung zum Kunden und als Ausdruck der Kunden-Orientierung. Denn sie
ubersteigt, so der Kulturwissenschaftler und Corporate-Fashion-Experte Thomas
Diillo, die herkémmlichen Formen von Berufskleidung, indem sie im Zeichen eines
Corporate Designs steht: Sie versucht auf diese Weise den einheitlichen Auftritt
eines Unternehmens sowie den Transport der Unternehmensidentitidt und Unterneh-
menswerte zu garantieren und steht damit, so Diillo, im Dienste eines Total Brand
Management. Sie erfiillt eine bewusste Kommunikations- und Marketingfunktion,
die einen symbolischen und 6konomischen Mehrwert gegeniiber konventioneller
Berufskleidung darstellt. In bestimmten Branchen wird daher bei der Ausstaffierung
der Mitarbeiter betrachtlicher Aufwand getrieben. So wurde beispielsweise die vor
kurzem von British Airways neueingefiihrte Stewardessen-Uniform vom ehemaligen
Givenchy-Stardesigner Julien Macdonald entworfen. Mike Crump, Projektleiter fiir
die Lancierung der neuen BA-Uniform, stellt dazu fest: ,,Our uniform is one of the
most powerful symbols of the British Airways Brand and it is important that it is
worn with pride by our people both on the ground and in the air.“

Fiir Vanessa Beecroft — und das hat sie folglich mit Unternehmen gemeinsam
- dient Mode erklartermaflen nicht als Inspirationsquelle, sondern vielmehr als
Mittel, dessen man sich bedient. Hierzu hat Beecrofts Ehemann Greg Durkin im
Katalog zur Retrospektive im Castello di Rivoli eine quantitative Inhaltsanalyse
ihres Werkes durchgefiihrt. Diese erweist sich als weit instruktiver als die psycho-
logisierenden Betrachtungen zu ihrer wechselvollen Lebensgeschichte, die man von
Kunsthistorikern, Kuratoren und anderen Akteuren des Kunstvermittlungsbetriebs
her kennt. Durkins Analysen zeigen, dass das Thema ,,Fashion“ bei Beecroft im
Zeitablauf ein immer stirker prisentes Thema darstellt. Damit nicht genug. Auffal-
lig ist dariiber hinaus, dass auch das Thema ,,Konsum®, hier assoziiert mit Genuss
und Befriedigung, in Beecrofts Werk zum Gegenstand der Betrachtung wurde.
Dabei konnte Durkin feststellen, dass die Variable ,fashion® eine betréchtliche
Korrelation von 0.564 mit der Variablen ,, Konsum® aufweist, wenn man sie in
einem Koordinatensystem gegeneinander auftriagt. Durkin resiimiert wie folgt:
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»[...] Vanessa understands the relationship that consumerism has to fashion and
that fashion has to comfort. Indeed, understanding of these relationships is instan-
tiated in her body of work - especially the more ,iconic’ pieces.“ Aber was ldsst sich
nun aus diesen Daten ableiten? In einem nédchsten Schritt mochte ich daher eine
qualitative Wiirdigung von Beecrofts Werk in Bezug auf die Kunden-Orientierung
und insbesondere in bezug auf Corporate Fashion versuchen.

Aus der Perspektive des Strategischen Marketing zeigen ihre Performances,
was Uniformierung leisten kann, wie weit Uniformierung gehen kann - vor allem
in dem Sinne, wie minimal Uniformierung werden kann und dabei trotzdem als
solche erkennbar bleibt. Das ist wichtig, wenn sie als Instrument des Marken-Ma-
nagements dienen soll.

In VB42, welche den Titel The Silent Service tragt und im Intrepid Air Space
Museum in New York aufgefithrt wurde, sehen wir die Protagonisten noch in voller
Uniform. (Abb. 53-6)

http://www.artnet.de/kiinstler/vanessa-beecroft/vb42-intrepid-the-silent-service-ulOHuCqvuEC3iELbETZx8g2
http://ahdesignkc.blogspot.com/2014/12/vanessa-beecroft.html

http://www.liarumma.it/artists/vanessa-beecroft/

Abb. 53-6 Vanessa Beecroft: VB42 - The Silent Service

In der Performance, die im Stockholmer Moderna Museet stattfand, ist das Outfit
demgegeniiber betrichtlich reduziert - allerdings ohne dass der Eindruck entstehen
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wiirde, dass es sich nicht um eine Uniform handelt. Bei einer Performance, die im
ICA London ablief, operierte Vanessa Beecroft bereits mit uniformer, partieller
Nacktheit. Den nackten Korper buchstablich als Uniform sehen wir in den neuesten
Arbeiten ab dem Jahr 2000. Beispielsweise in VB45, die sich in der Kunsthalle Wien
ereignete: Nicht durch Addition einer Uniform wird die Uniformierung erreicht,
sondern durch Farben der Kopthaare und durch Wegnehmen der Schambehaa-
rung. (Abb. 53-7)

https://www.itsliquid.com/featured-artist-vanessa-beecroft.html
https;//www.museoreinasofia.es/en/collection/artwork/vb45-wien
http://oldmag.net/2014/10/18/the-female-body-as-art-vanessa-beecroft-2/

Abb. 53-7 Vanessa Beecroft: VB 45

Eine Variante dieses Corporate Designs lieferte VB43 in der Gagosian Gallery in
London. Hier wird durch Rotfarbung saimtlicher Kérperbehaarung ein einheitlicher
Look erzielt. Am weitesten in jeder Beziehung geht VB46, diesmal in der Gagosian
Gallery in Beverly Hills. Nunmehr sind die Models nicht nur rasiert, sondern ihr
ganzer Korper samt Schuhwerk in milchiges Weif3 getaucht. (Abb. 53-8)
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https://gagosian.com/exhibitions/2001/vanessa-beecroft-vb46/

Abb. 53-8 Vanessa Beecroft: VB46

Was kann nun die Betriebswirtschaftlehre aus den Versuchsanordnungen von Va-
nessa Beecroft lernen? Thérése St-Gelais von der Université de Québec a4 Montréal
schrieb kiirzlich in der Zeitschrift Parachute zu Recht, dass die Models in den
Performances einen wirklichen esprit de corps, und zwar im doppelten Sinn des
Wortes, zum Ausdruck bringen. Und ihre Nacktheit, so dokumentieren die Bilder
deutlich, prasentieren die Models mit dem gleichen Stolz, wie British-Airways-Mit-
arbeiter ihr neues Outfit tragen sollen. Vanessa Beecroft selbst formuliert das in der
der Zeitschrift ELLE vom Mai 2004 wie folgt: ,Thre Nacktheit wirkt wie ein zweites
Outfit, eine Uniform, die coole Autoritit signalisiert. Da verwundert es wenig,
wenn Nacktheit als Corporate Fashion - als Ausdruck von Corporate Branding
und Corporate Identity — von der Industrie schon bald danach itbernommen wor-
den ist. Federfithrend war hier wieder einmal die Firma Gucci, die ja schon frither
als Sponsor von Vanessa Beecroft aufgetreten war. Fiir die Frithjahrs-Kollektion
des Jahres 2003 warb Gucci unter anderem mit einer zum Gucci-G getrimmten
Schamzone. Was nicht nur viel Aufsehen erregte, sondern gleichzeitig bei vielen
Betrachtern die Frage provozierte, ob denn auch die Mitarbeiter des Unterneh-
mens unter ihren traditionell schwarzen Hosenanziigen ein derartiges Branding
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tragen miissen. Damit nicht genug. Die Pariser Tageszeitung Libération vom 21.
Mai 2004 berichtet von Gucci-Verkauferinnen, die wihrend jener Kampagne von
ihren Kundinnen gefragt wurden, wo man sich denn so eine Epilation machen
lassen konne. Hier zum Vergleich mit der Performance VB46 vom Mirz 2001 die
Gucci-Anzeige vom Mirz 2003. (Abb. 53-9)

https://www.crfashionbook.com/fashion/a22865378/tom-ford-shaved-pubic-hair-gucci-logo-2003-campaign/
https://garage.vice.com/en_us/article/wj3k44/gucci-pubic-hair
http://www.pandorasykes.com/va-ja-voom/
https://www.dazeddigital.com/beauty/body/article/43361/1/waxing-pubic-hair-boyfriend-feminist
http://thecosmicreef.com/wp-content/uploads/2013/10/Gucci_2467134a.jpg
http://www.thefashionlaw.com/home/sex-sells-but-fashion-advertising-is-changing

Abb. 53-9 Kampagnen-Motiv von Gucci fiir die Sommerkollektion 2003

Der Philosoph und Trendforscher Wolfgang Ullrich wies einst zu Recht darauf
hin, dass in der Schamregion die Zukunft der Kunden-Orientierung liegt, weil
»die Schamregion heutzutage dhnlich 6ffentlich ist wie das Gesicht und genauso
differenzierten Trends und Moden unterliegt wie die Frisur auf dem Kopf.“ Was
auch die gezeigten Performances bezeugen. Wir haben es jedoch bei Vanessa Be-
ecroft insofern mit einer speziell ausgepriagten Kunden-Orientierung zu tun, als
sie die Schamzone nicht als Zone von bloffer Mode behandelt; vielmehr macht sie
sie zur Zone von Corporate Fashion, wo das Outfit der Mitarbeiter die Beziehung
zum Kunden beeinflusst und Orientierung fiir den Kunden schaftt - beispielsweise
indem es die Kunden in ihren Selbstinszenierungen nachhaltig inspiriert. Damit
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weist Vanessa Beecroft auf umfangreiche Orientierungs-Potenziale hin, die auf
weitere Ausschopfung warten.

Exkurs: Die neue Kollektion der Lufthansa

Zur Vorbereitung meines zweiten Fallbeispiels mochte ich nun einen kurzen Ex-
kurs tiber Stewardessen-Uniformen unternehmen. Nicht nur British Airways hat
ndmlich neue Uniformen vorgestellt, auch die Lufthansa hat im Jahr 2002 neue
Dienstkleidung, designt von Strenesse-Chefin Gebriele Strehle, eingefiihrt. Susanne
Kusicke hat in der Frankfurter Allgemeinen Zeitung vom 18. Januar 2002 eine Ana-
tomie dieser Kollektion unternommen, und zwar unter dem aufschlussreichen Titel
Dominanz durch Dienstleistung. Paradoxe Anforderungen werden da an das Outfit
gestellt. Das geht schon beim Material los, ,weil die Brandschutzbestimmungen
nun einmal Naturfasern verlangen und die Knitterschutzbestimmungen Synthetik.
Besonders trickreich wird es aber bei den Schnitten, um die die Lufthanseatinnen
ihre in Armani gewandeten Kolleginnen von der Alitalia schon seit langerem
beneidet hatten. ,Taillen betont, Hiiften umspielt, Rocke ausgestellt®, heif3t laut
Kusicke nunmehr das Rezept, um die Crewmitglieder in ihrem Look aufzupeppen.
Die Sexiness bleibt dabei extrem kalkuliert, kontrolliert und domestiziert; etwa
beim ,,Hemdblusenkleid mit durchgehendem Reifiverschlufl unter der Knopfleiste,
damit kein Passagier einen Blick zwischen die Knopfe werfen kann, wenn sie sich
vor den Trolleys nach den Soda-Biichsen biicken.“ Das bedeutet nicht nur Schutz
vor Blicken im Speziellen, sondern auch Anonymisierung im Allgemeinen. Eine
Probetragerin unter den Flugbegleiterinnen sagt wortlich: ,,Die Uniform anzuziehen
heiflt, das Arbeitsgesicht aufzusetzen und die eigene Personlichkeit hintanzustel-
len.“ Mit anderen Worten, die ,,Uniform bedeutet dem Gast, dass man ihm ohne
Ansehen der Person, sondern schlicht in seiner Eigenschaft als Gast zu Diensten
sei“. Aber genauso gilt in der paradoxen Umkehrung: ,,Die Uniform verringert
den Abstand zum Fluggast und vergrofiert gleichzeitig die Autoritat, mit der man
ihm entgegentritt.“ Das ist nicht nur angesichts der zunehmenden Zahl von ran-
dalierenden Passagieren relevant. Wenn Susanne Kusicke wortlich die ,,seltsame
Anziehungskraft der Uniform, die unausgesprochene Magie aus Unterordnung
und Dominanz“ thematisiert, dann stof3t sie zum Kern der Kundenbeziehung und
der Rolle von Corporate Fashion vor.
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CLIENT: Dominanz und Submission in der Kundenbeziehung

Das fithrt mich unmittelbar zu meinem zweiten Fallbeispiel, das sich nahtlos an-
schlief3t. Die Kunst der Kundenbeziehung bzw. Kunden-Orientierung haben zwei
Performerinnen aus London explizit zu ihrem kiinstlerischen Programm erhoben.
Sie treten auf wie ein Dienstleistungsunternehmen, und zwar mit dem paradoxen
Namen CLIENT. Kate Holmes und Sarah Blackwood operieren im Normalfall mit
anonymisierten Identitdten - sei es tiber die Decknamen CLIENT A und CLIENT
B, sei es tiber die Tatsache, dass die meisten Fotos oder Veroffentlichungen die Kopfe
der Dienstleistungskorper beider Protagonistinnen nicht zeigen. Wahrend CLIENT
einerseits auf individuelle Identititen verzichten, so haben sie im Gegenzug eine
ausgeprégte Corporate Identity entwickelt. Dies betrifft zum einen das Corporate
Design und insbesondere das Grafik-Design ihrer Veroffentlichungen, wie man
schon an ihren ersten Plattencovern erkennen kann. (Abb. 53-10)

https://www.discogs.com/Client-Client/master/42714
https://en.wikipedia.org/wiki/Client_(album)
https://www.juno.co.uk/products/client/125274-01/

Abb.53-10 CLIENT: CLIENT (Toast Hawaii, th003cd)
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Im folgenden Bild wird daran noch ein weiterer Baustein der Corporate Identity
von CLIENT sichtbar, namlich ihre Corporate Fashion, die in den Anfangen aus
khakifarbenen Teilen bestand. (Abb. 53-11)

https://www.discogs.com/de/Client-Price-Of-Love/release/131939
https://www.discogs.com/Client-Price-Of-Love/master/42718
https://www.juno.co.uk/products/client-price-of-love/194921-01/

Abb.53-11 CLIENT: Price of Love (Toast Hawaii, cdth001)

Dies hat sich seither noch radikalisiert. Wahrend in der Frithphase immer wieder
das Corporate-Fashion-Thema nur unvollkommen umgesetzt worden war, haben
CLIENT sich nunmehr richtige Corporate Fashion samt entsprechender Pumps
designen lassen. In diesen Entwiirfen referieren sie explizit auf Stewardessen-Uni-
formen der SAS aus den 60er- und 70er-Jahren. Hierzu schrieb Andreas Rosenfelder
in der Frankfurter Allgemeinen Zeitung vom 6. November 2003 ganz richtig: ,Mit
ihren als Markenzeichen getragenen Hostessen-Kostiimen zitieren ,Client’ [...] die
kiinstlichen Welten der Dienstleistungsbranche.” (Abb. 53-12)
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Héhne, S.; Ziegler, R. P. (Hg.): ,Kulturbranding?“ - Konzepte und
Perspektiven der Markenbildung im Kulturbereich; Leipzig 2006; S. 127

Abb.53-12 Corporate Fashion von CLIENT

Man mag also durchaus Parallelen zwischen Performances von CLIENT und von
Vanessa Beecroft sehen - etwa in ihrem, wie es in der F.A.Z. heifit, ,atemberauben-
de[n] Minimalismus im Auftreten oder ihrer Bithnenprisenz, die, wieder O-Ton
F.A.Z.,an ,beseelte Puppen in einem leeren Schaufenster erinnert und ,,jede Pose
von Intimitdt“ vermeidet.

Fiir die Kunst der Kunden-Orientierung von CLIENT stellen die Uniformierung
und die manchmal an Beecroft gemahnenden Auftritte jedoch nur einen Teilas-
pekt dar. Das konzeptionell wirklich Interessante und Innovative bei CLIENT
steckt fiir mich ganz woanders, und zwar gewissermaflen in den Handschuhen.
Wieso das? Gehen wir her und nehmen wir den Begriff Customer Satisfaction
bzw. Client Satisfaction einmal wortlich. Das heif3t, {ibersetzen wir ihn mit Kun-
denbefriedigung und fragen: Was befriedigt denn Kunden wirklich? Wollen nicht
auch masochistische Neigungen, Querulantentum, Spiel- und Basteltrieb oder der
Thrill des personlichen Scheiterns zu ihrem Recht kommen und miissen deshalb
beim Kunden als Erlebnispotenziale bedient werden? Und gehen diese vermeintlich
abseitigen, aber eben ubiquitar vorfindbaren Neigungen nicht mit dem Bestreben
der Unternehmen Hand in Hand, auf moglichst pflegeleichte Weise Kunden zu
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bedienen? Sollen die nicht am besten einen eigentlich beleidigenden Minimalservice
devot wie ein Gottesgeschenk empfangen, sich dabei aber wie die Gotter fithlen?
Genau diese Balance von Dominanz und Submission, genau diese Symbiose von
Masochismus und Sadismus in der Kundenbeziehung ist der Fixpunkt von CLIENT,
die ihre Kunden nicht mit Samt-, sondern mit Latexhandschuhen anfassen und
gegebenenfalls die passenden High-Heels zum Einsatz bringen.

Bei genauerem Hinsehen thematisieren CLIENT just diejenigen Dimensionen,
welche nach Mehrabian/Russell als zentrale Beschreibungsgrofien der emotionalen
Befindlichkeit einer Person in ihrem Umfeld gelten diirfen: erstens Lust/Unlust,
zweitens Erregung/Beruhigung und drittens Dominanz/Submission. Die Betriebs-
wirtschaftslehre hat diese Dimensionen zwar zur Kenntnis genommen, jedoch
damit bislang keine stringenten Umsetzungsversuche bewerkstelligen kénnen.
Zum einen wird, so der Kultur-Konsumforscher Terlutter, immer wieder in wenig
sauberer Weise die Lust/Unlust-Dimension mit der Erregungs/Beruhigungs-Di-
mension vermischt, und zum anderen wird die Dominanz/Submissions-Dimension
vollig zu Unrecht vernachléssigt bis ignoriert. Und in die betriebswirtschaftliche
Tabuzone sadomasochistischer Rollenspiele haben sich bislang meines Wissens nur
die beiden britischen Managementforscher Joanna Brewis und Stephen Linstead
in ihrem Buch Sex, Work and Sex Work ansatzweise vorgewagt.

In diese offene Flanke bzw. Wunde der Konsumforschung legen CLIENT
gnadenlos ihren Finger. Als besonders erkenntnisleitend erweist sich dabei der
Kniff, dass sie sich als Service-Provider prisentieren, der selbst wiederum CLIENT
heiflt. Durch diese Verkehrung ergeben sich neue, reizvolle Perspektiven auf das
Verhiltnis Unternehmen-Kunde, welche z. B. die obengenannte Verschrankung
von Dominanz und Submission sehr schon deutlich machen. Alle Kriterien, die
normalerweise von Unternehmen einzufordern wéren und auch zum Repertoire
der gingigen Claims in der Werbung gehoren, fallen auf einmal auf den Kunden
selbst zurtick, wie der folgende Textauszug aus dem Track Client zeigt:

client.

available on request
client.

we never say no

client.

satisfaction guaranteed
client.

superior quality

client.

we innovate, never imitate
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client.

unrivalled, unparalleled
client.

at your service

client.

we aim to please

client.

we never miss a trick
client.

communication expertise
client.

we’ll bring you to your knees

Was wir hier gehort haben, sind tatsdchlich existierende Slogans und Mottos
britischer Firmen. Der Riickbezug dieser Unternehmens-Claims auf den Kunden
ist keineswegs so absurd, wie es auf den ersten Blick scheinen mochte; vielmehr
handelt es sich um die Vorboten einer zukiinftig wohl giangigen Dominanz/Sub-
missions-Praxis jenseits der altbekannten Drohung ,,buy or die“. Wihrend ndmlich
in meiner Jugendzeit noch freundlich-hedonistische Aufrufe des Typs ,Nogger Dir
einen!“ oder ,,Pack den Tiger in den Tank!“ gingig waren, wird der Konsum heute
fir den Verbraucher zur anspruchsvollen Arbeit. So befiehlt Hugo Boss seinen
Parfum-Kiufern ,Don’t imitate, innovate!*.

Und Siemens konfrontierte in den letzten Jahren ebenso notorisch wie erfolglos
seine Handykunden mit dem paradoxen Appell ,,be inspired!“. Nebenbei bemerkt
brauchte es einschldgigen Kundenerlebnissen zufolge auch ein hohes Maf3 an
Inspiration, um sich nicht in den unergriindlich tiefen Meniistrukturen eines
Siemens-Mobiltelefons zu verlieren. Aber das wére noch mal ein eigenes Thema,
wie es ein Unternehmen soweit bringt, dass es schliefllich seine Mobilfunksparte
verschenken muss.

Ich komme lieber zu einer weiteren Spielart der Unternehmen, dem Konsumen-
ten Befehle zu erteilen und streng zu ihm zu sein. Es ist das, was ich ,,Variante der
Vergeltung® nennen mdchte und wofiir ebenfalls interessante Beispiele existieren.
Hier ein besonders markantes: Wahrend Benetton noch vor Jahren wie eine NGO
fiir die Abschaffung der Todesstrafe eintrat, walzt heutzutage ein anderer Beklei-
dungshersteller dies auf seine jungen Kunden ab. Sanktionen droht etwa die Firma
Indian Rose denjenigen Kunden in spe an, die nicht fiir irgendwelche Biirgerrechte
eintreten wollen. Sie operierte in ihrer letzten Kampagne, die unter dem Motto ,,I
Fight 4 My Rights“ stand, mit dem folgenden Slogan: ,,If you don’t have no rights
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to fight 4, we don’t want you to buy our products.” Strafe fiir den Kunden muss
schliefilich sein.

Und diese Strafandrohung hat durchaus ihre Berechtigung. Wenn man ndmlich,
wie ich bereits eingangs erwahnt habe, davon ausgeht, dass Marken das sind, was
Kunden in ihnen sehen und was als Film in den Kopfen der Kunden abliuft, dann
tragen Kunden natiirlich massiv zur Kreation einer Marke bei. In Anlehnung an
die Konsumforscherin Susan Fournier kénnte man iiber diese Art der Koproduk-
tion also sagen: Die Marke gehort zwar dem Unternehmen, aber letztlich besessen
wird sie von den Kunden. Erst die Kunden machen eine Marke zur Marke, und
noch mehr gilt das, wenn die Kunden Markenprodukte in aller Offentlichkeit
nutzen, wie etwa der BMW-Raser sein 7er-Geschoss auf der Autobahn oder die
Gucci-Zicke ihr Fahnchen im Nachtclub. Genau vor diesem Hintergrund machen
die Dominanz-Gebérden der Unternehmen, auf die CLIENT verweisen, pl6tzlich
Sinn. Denn natiirlich hat der Markenhersteller den Image-Schaden, wenn seine
parfiimierte Boss-Kundin eine langweilige Mitlduferin ist. Oder wenn jemand an
seinem drogen Siemens-Telefon droge Handy-Gespréche fithrt. Mit anderen Worten,
durch den Markennamen CLIENT wird deutlich gemacht, dass eine Marke immer
nur so viel Wert ist, wie die Kunden, die sie kaufen und nutzen.

James Hough: Die Uberhohung der Total Customer Care

Wie ich bereits eingangs skizziert habe, handelt es sich bei der zeitgemafien Form
der Kundenorientierung folglich nicht um eine Orientierung am Kunden, sondern
um eine Orientierung des Kunden. Der Kunde ist also dankbar, wenn man ihm
zeigt, wo’s lang geht — und zur Not darf man dabei auch mal etwas hérter zur
Sache gehen. Wie eben bei CLIENT. Zusammengefasst ldsst sich also feststellen,
dass in CLIENTSs Verquickung von solchen Dominanz/Submissions- und Pleasure/
Pain-Beziehungen zwischen Unternehmen und Kunden die Orientierungsfunktion
der Anbieter und insbesondere einer Marke einen vorldufigen Kulminationspunkt
erreicht hat.

Diese Logik entspricht auch den Uberzeugungen von Stephen Brown, einem der
avanciertesten Marketing-Wissenschaftler iberhaupt. Unter dem Titel Manchmal
hilft es, den Kunden ein wenig zu qudlen berichtete die Frankfurter Allgemeine Zeitung
vom 4. November 2002 iiber Browns These, dass Kunden iiberhaupt nicht stindig
das bekommen wollen, was sie sich wiitnschen, und schon gar nicht permanent von
den Unternehmen mit sogenannter ,,Total Customer Care“ umsorgt werden wollen.
Brown selbst formulierte es im Harvard Business Review vom Oktober 2001 wie
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folgt: ,Verstehn Sie mich bitte nicht falsch: Ich hab nichts gegen Kunden. Einige
meiner besten Freunde sind Kunden. Kunden sind was Gutes, im Groflen und
Ganzen, vorausgesetzt man halt sie klein. Aber ich habe Probleme mit der - und
wenn ich das jetzt hinschreibe, schiittelt es mich - Kundenorientierung. Jeder im
Business scheint es heute als gottgegebene Wahrheit anzusehen, dass Unterneh-
men auf dieser Welt existieren, nur um einem Zweck zu dienen: die Kunden zu
hitscheln. Marketingleute verbringen ihre ganze Zeit damit, die Bediirfnisse der
Kunden aufzuspiiren, um dann sorgfiltigst Produkte zu gestalten, die diese befrie-
digen. Wenn Unternehmensfunktionen Charaktere von Dickens wiren, dann wire
das Marketing Uriah Heep: windelweich, ubiquitér, unertraglich.“ Doch Stephen
Brown wird noch zynischer. Er fahrt fort: ,,Die Wahrheit ist, Kunden wissen nicht,
was sie wollen. Sie haben’s noch nie gewusst. Und sie werden’s nie wissen. Die ar-
men Schweine wissen nicht einmal, was sie nicht wollen, wie der Erfolg zahlloser
Produkte, die eigentlich von Fokusgruppen verworfen worden waren, beweist,
angefangen vom Chrysler Minivan bis zum Sony Walkman. Die hirnlose Hingabe
an die Kunden bedeutet Me-too-Produkte, abgekupferte Werbekampagnen und
marktliche Stagnation.“ Ende der Tirade.

An diesem Punkt existiert nun eine hiibsche Volte. Diese Volte besteht darin,
dass die kleinen und groflen Grausamkeiten natiirlich trotzdem im Méntelchen
der ,Total Customer Care“ daherkommen miissen, sollen sie erfolgreich sein. Der
Schlag ins Gesicht muss sitzen, aber eben ein gertittelt Maf} an Eleganz besitzen
und eine tiefe freundschaftliche Beziehung ausdriicken, die von Vertrauen gepragt
ist. Diese Freundschaft, dieses Vertrauen ist Gegenstand meiner dritten Fallstudie:
der amerikanische Kiinstler James Hough. In seinem neuesten Bilderzyklus, der
jungst in Los Angeles ausgestellt war, hat James Hough die Unternehmensmarke
TAF kreiert; genauer gesagt, der Bilderzyklus tragt die Ziige einer Werbe- bzw.
PR-Kampagne fiir das Unternehmen TAF. James Hough hat an alles gedacht: Logo
und Claim, Corporate Design, Mission Statement und eine konsequente Tonalitat
in der Kundenansprache. (Abb. 53-13)
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https://jimpublicblog.files.wordpress.com/2011/12/111210taf.jpg

Abb. 53-13 James Hough: Prototype

Im Einzelnen: Das Logo von TAF besitzt die Form eines Schildes, nicht undahnlich
dem fritheren BP-Logo. Seine Anmutung hat tatsichlich etwas Altviterliches, das
James Hough mir gegeniiber wie folgt beschrieb: ,,Das Schild-Logo soll behiitend,
standhaft, verlasslich und etwas abstrakt sein — all das dient dem Zweck des Un-
ternehmens, den globalen Konsumenten zu erreichen und Vertrauen herzustellen.”
TAF ist also nichts anderes als ein Unternehmen, das die Grenze zwischen Totaler
Customer Care und Totalitirer Customer Care austestet. Denn dass die Behiitung
an der Grenze zur seelischen Grausambkeit liegt, lasst bereits der Claim ,,TAF —
what’s worth missing“ ahnen. Wenn also tiberhaupt jemand es wert ist, dass man
ihn vermisst, dann ist es eben TAF. Solche Liebesbeziehungen mit Marken sind
durchaus im Konsumgiiterbereich bekannt, wo Kunden offen gestehen, dass sie
ihre Computer der Marke Apple lieben oder Biicher iiber Markenmanagement
veréffentlicht werden, die Love Marks heiflen. James Hough geht mit der Unter-
nehmensmarke TAF jedoch noch einen entscheidenden Schritt weiter, wie das
folgende Bild mit dem Titel The TAF Preview dokumentiert. Denn natiirlich liegen
Liebe und Tod nahe beieinander. Wie hoch die Affinitét tatsachlich ist, driickt das
Customer-Care-Geliibde von TAF aus: ,Because we believe that the only thing
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more terrible than knowing you will die is not caring.“ Noch schlimmer als der
Gedanke, dass Sie als Kunde sterben miissen, wire es fiir uns, wenn wir uns nicht
um sie kiimmerten. So nahe liegen also auf einmal ,,Shopped to Death“ und ,,Cared
to Death“ zusammen. (Abb. 53-14)

Héhne, S.; Ziegler,R. P. (Hg.): ,Kulturbranding?“ - Konzepte und
Perspektiven der Markenbildung im Kulturbereich; Leipzig 2006; S. 132

Abb. 53-14 James Hough: The TAF Preview

Zusammenfassung

Ich fasse nochmals kurz zusammen: James Hough, CLIENT und Vanessa Beecroft
zeigen, dass die Kunst der Kunden-Orientierung nicht ein weiterer Aufguss dessen
ist, was sich in der zweiten Hilfte der 1990er-Jahre als sogenannte ,,Service-Kunst*
bzw. ,Kunst als Dienstleistung“ zu etablieren begann. Es wird auch mehr abgeleistet
als nur die Pflichtiibung eines Kiinstlers, sein eigenes Human Branding zu betreiben,
wie es Kenneth Pratt in einem Katalog zur gleichnamigen Rotterdamer Ausstellung
genannt hat. Vielmehr geht es um édsthetische Zugrifte auf die Frage, wie in Zukunft
die Beziehung zwischen Unternehmen und ihren Kunden aussehen konnte. Ein
zentraler Schliissel hierzu liegt in dem Slogan, der die Fan-T-Shirts von CLIENT
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ziert: ,CLIENT. Satisfaction guaranteed . Denn die wesentliche Verantwortung fiir
die eigene Befriedigung liegt beim Kunden und seinen Leidensgenossen hochstselbst.

Es kann also, so zeigt die Zusammenschau meiner Beispiele, fiir Unternehmen
streng genommen gar nicht darum gehen, den Kunden zu fragen, was er will, um
ihm das zu geben - in der Hoftnung, ihn zufrieden zu machen. Es geht vielmehr
darum, Angebote an den Kunden so zuzuschneiden, dass der Kunde dadurch die
Kompetenz erhilt, zufrieden zu werden. Damit ist der Grundstein fiir eine vertrau-
ensvolle Liebesbeziehung mit einer Marke gelegt — bis dass der Tod sie scheide. Diese
Denkfigur bedeutet meiner Auffassung nach eine betrachtliche Weiterentwicklung
sowohl der Marketing-Theorie als auch der Marketing-Praxis. So ist also die Kunst
der Kunden-Orientierung in Wirklichkeit ein Stiick Marketing-Wissenschaft.
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Setting: Vortrag auf dem Symposium You Too: Zu Fragen von Kunst - Konsum
- Branding der Ziircher Hochschule fiir Gestaltung und Kunst, im Museum
fir Gestaltung Ziirich im Juni 2007. Eine Vorldufer-Version fand statt im
Februar 2006 im Rahmen des Tanz-Festivals Context #3: Learning By Doing
im HAU2 des Hebbel am Ufer Berlin, erginzt um eine Vorfithrung des Films
Inside Outside von Andreas Johnson sowie mit DJing von Thaddeus Herrmann
(City Centre Offices/De:Bug).

Unbekannte Theorie-Objekte

der Trendforschung (LVIII):

Artistically Modified Objects als Grundlage
von Konsuminnovationen

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO?s, sind zufillige Verdichtun-
gen des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage
Licht eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht. Dies schrieb 1993 die
Agentur Bilwet aus Amsterdam, die sich die Verbreitung illegaler Wissenschaften
zum Ziel gesetzt hat. Mag das fiir den unvorbelasteten Betrachter auch etwas eso-
terisch klingen, so beschreibt der Forschungsansatz der Agentur Bilwet exakt die
Quintessenz der Innovationsforschung. Nimmt man die Formulierung ernst, ist
Innovationsforschung die Wissenschaft vom Neuen. Doch was das Neue sein soll,
ist nicht immer gut verstanden.

Blicken wir kurz zuriick auf die Regierung Schrdder, die 1998 angetreten war mit
dem von der Firma Siemens abgekupferten Slogan ,,Die Kraft des Neuen®. Ebenjene
Regierung hatte das Jahr 2005 zum Jahr der Innovation erkoren. Ob dieser Aufruf
erfolgreich war — mal ganz abgesehen von der verlorenen Bundestagswahl? Lassen
Sie uns kurz einen Auszug aus den wichtigsten Themen des Jahres 2005, wie sie im
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Siiddeutsche Zeitung Magazin vom 30. Dezember 2005 zusammengefasst waren,
Revue passieren. Hier in alphabetischer Reihenfolge, was vom Innovationsjahr
2005 tibrig blieb:

Du bist Deutschland - Feinstaub - Gammelfleisch - Heuschrecken - Jamaika-
Koalition - Kanzlerin - Linkspartei - Mosi - Pandemie - PodCast — Rucksack-
bomber - Schleichwerbung - Sudoku - Unterschichtenfernsehen - Web 2.0 -
Wir sind Papst

Haben Sie da viele Innovationen erkennen kénnen? ,Neu® ist also seit jeher der
Schlisselbegrift eines sich fortschrittlich gebenden Marketing, und er wird heute
weniger denn je eingelost. Vermeintlich rasanter technischer Fortschritt fithrt
ndamlich nicht zwangsldufig zu verbesserter Innovationsfihigkeit. Hierzu einige
Beispiele:

« Erstens war die Zahl der Riickrufaktionen in der deutschen Automobilindustrie
im Jahr 2002 mehr als doppelt so hoch wie fiinf Jahre zuvor, was vor allem auf
vermehrten Einsatz von Elektronik und deren unerwartete Nebeneffekte zu-
riickzufithren ist. Verschiarfend kommt dabei auch zum Tragen, dass bei Einsatz
solcher Technologie auch ,,geringfiigige Fehler” nicht mehr vom Besitzer selbst
behoben werden kénnen.

« Zweitens hat die Floprate von Produktneueinfithrungen drastisch zugenommen
und bewegt sich etwa im Lebensmittelsektor um die 90 %. Dies ist nicht zuletzt
durch eine fiir Verbraucher uniiberblickbare Masse an Pseudo-Innovationen
bedingt, die mehr iiber die Risikoscheu der Manager als {iber deren Innovati-
onsfahigkeit aussagt.

« Und, drittens, wird fiir die pharmazeutische Industrie ein ,innovation deficit*
konstatiert. Das heif3t, steigende Entwicklungskosten stehen einer gleichzeitig
abnehmenden Zahl von marktfahigen Produkten gegeniiber.

Seit vielen Jahren wird notorisch suggeriert, dass nur die Etats fiir Forschung
und Entwicklung hinreichend grof8 sein miissen, um strategischen Erfolg durch
Innovation zu sichern. Doch das Primat der technologischen Neuerung war nur
kurzfristig erfolgreich. Plotzlich tauchen Studien auf, die zeigen, dass die Hohe der
Forschungsausgaben keineswegs innovative Produkte und strategischen Erfolg ga-
rantiert. Und von Technologen dominierte Firmen wie Siemens miissen feststellen,
dass ihre Entwicklungen vom Endkunden weder gewiirdigt noch verstanden werden.
Das zeigt besonders eklatant der Flop der Siemens-Mobiltelefon-Marke Xelibri —
der Versuch, ein Endgerit fiir die Techno-Generation auf den Markt zu bringen.
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Allein schon der Produkt-Launch im Berliner Luxuskauthaus Department-Store
206 geriet zum Fiasko. Der verantwortliche Siemens-Manager, ein Mittfiinfziger,
war nicht einmal in der Lage, den Namen seiner Marke richtig auszusprechen
und redete zum Entsetzen seiner PR-Frau notorisch vom ,,Kssehliebrie“Telefon.
Damit nicht genug, im personlichen Gesprich gestand er mir auch, dass es bei der
Entwicklung ausschliellich um ein fetziges Aufleres gegangen wire, wiahrend das
Innere bestenfalls gut abgehangene Technologie sei. Schon meine kurze Beschéfti-
gung mit dem Gerit zeigte: Das Ding kann absolut nichts und ist hochstens schwer
zu bedienen. Das ist schon eine gewagte Strategie, den mutmafllichen Lead Usern
eine Nicht-Innovation zu verkaufen — und auch noch zu glauben, dass die das nicht
merken. So kommt es dann, dass man nicht viel spiter seine Mobilfunksparte
verschenken muss. (Abb. 58-1)

https://en.wikipedia.org/wiki/Xelibri
https://www.mobiflip.de/tipp/siemens-xelibri-als-handys-noch-paradiesvoegel-sein-durften/
https://www.teltarif.de/arch/2003/kw08/s9912.html
https://www.com-magazin.de/bilderstrecke/10-skurrilsten-handys-geschichte-886348.html
https://www.chip.de/artikel/Siemens-Xelibri-1_139977491.html
http://altehandys.de/phones/phones-s/siemens---beng/xelibri2.html

Abb. 58-1 Mobiltelefone der Lifestyle-Marke Xelibri von Siemens

Offenbar wird die Innovationsrechnung haufig ohne die Konsumenten gemacht.
Und offenbar hat man auch gar nicht verstanden, was Innovation eigentlich ist.
Nimmt man die Denkfigur der Innovation ernst, ist Innovationsforschung die
Wissenschaft vom Neuen. Im Design wird an dieser Stelle immer wieder auf das
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sogenannte MAYA-Prinzip verwiesen, das angeblich auf den Designer Raymond
Loewy zuriickgeht. MAYA ist ein Akronym fiir ,most advanced, yet acceptable®
und driickt die naheliegende These aus, dass gerade diejenigen Produkte und
Konsumgiiter besonders erfolgreich sind, die sich dem Konsumenten sofort als neu
erschlieflen, dabei jedoch gleichzeitig eine sinnféllige Verbindung an die herkomm-
liche Lebenswelt herzustellen vermogen. Es liegt folglich nahe, dass die ideenreiche
Modifikation Ausdruck einer erfolgstrichtigen Innovationsstrategie sein konnte.
Fiir solche Phdnomene existiert seit jiingerer Zeit der Sammelbegriff der Artisti-
cally Modified Objects — kurz: AMOs. In dieser 58. Folge meines Vortragszyklus
Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung, die solchen AMOs gewidmet ist,
mochte ich eingehen auf ausgewéhlte Modifikationen, die Innovationen im Kon-
sumbereich gezielt adressieren beziehungsweise provozieren. Ausgehen werde ich
zunichst von den Modifikationen, die sich bei den Konsumenten, also quasi den
Amateuren, vorfinden lassen im Umgang mit Produkten und mit Marken. Solche
Eingriffe sind namlich keine Seltenheit, sondern allgegenwirtig, und aus ihnen
lisst sich schon eine Menge ableiten. Und dann mochte ich zeigen, wie dies in der
Folge professionalisiert werden kann durch die Vertreter der creative disciplines.
Designer und Kiinstler als Professionals der kulturellen Originalitdtsproduktion,
d.h. als Urheber von AMOs, verleihen damit den urspriinglichen Taktiken eine
strategische Dimension.

Kunden als Bastler

Das Weltbild der Betriebswirtschaftslehre ist simpel gestrickt, und klar strukturierte
Kochrezepte sind das Mittel der Wahl - auch bei der Neuentwicklung von Produk-
ten oder Markenfithrung. Alles soll in geordneten Bahnen verlaufen und fir die
Produktentwickler und Marketingplaner sauber und einfach berechenbar bleiben.
Doch nach der bitteren Erfahrung der Hersteller ist vielfach das Gegenteil der Fall.
Der Konsum erweist sich, wie der franzésische Historiker und Kulturwissenschaftler
Michel de Certeau in seinem berithmten Buch Kunst des Handelns feststellt, als ein
zweiter Akt der Produktion. Das heif3t, erst in der Verwendung geschieht die - prak-
tische und symbolische — Interpretation des jeweiligen Produktes. Diese Einsicht
ist auflerordentlich brisant, denn die Konsumenten verwenden die Dinge oftmals
ganz anders, als es in der Gebrauchsanweisung steht. Die Zweckentfremdung, d. h.
der kreative Missbrauch und die Umdeutung eines Produkts oder einer Marke, ist
eine gingige Strategie der Verwender, um mit den Widrigkeiten des Alltags oder der
Einfallslosigkeit der Hersteller umzugehen. Hier agieren die Kunden letzten Endes
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wie Bastler, die ideenreich mit ihren begrenzten Moglichkeiten operieren miissen.
Doch in Wahrheit handelt es sich, wie der Philosoph Andreas Dorschel theoretisch
sinnfillig herausarbeitet, bei solchen unvorhersehbaren Gebrauchsweisen um eine
»Zweckentdeckung® und damit um einen Akt der Innovation. Dieses Modifizieren
und Umnutzen ist allgegenwirtig und oft gar nicht mehr als solches bewusst. Und die
Bandbreite von Zweckentfremdung und Basteln ist nahezu unendlich, angefangen
von kleinen Alltagsproblemen bis hin zu gewagten Versuchsanordnungen mit dem
Ziel des erotischen Lustgewinns. Gerade in letzterem Bereich ist die Risikobereit-
schaft der Bastler besonders hoch, was bei Fehlkonzeptionen oder Fehlfunktionen
fatale Folgen zeitigen kann. Basteln beschréankt sich indes nicht auf die funktionale
Seite, sondern schliefit im Sinne von de Certau auch symbolische Praktiken des
Umdeutens mit ein. Daher duflert sich das Bastlertum nicht zuletzt darin, dass zwar
Unternehmen einerseits versuchen, ihre Produkte und Marken mit quasi beliebigen
Bedeutungen aufzuladen, die Konsumenten aber postwendend diese in ebenso
beliebiger Weise wieder fiir sich umdeuten. Das Motiv der Coolness liefert hier ein
besonders schones Beispiel. Die rithrenden Versuche von Unternehmen, Produkten
und Marken ein oberflichlich cooles Image zu geben, laufen oft ins Leere; denn
zur gleichen Zeit haben die wirklich coolen Leute schon ganz neue Ziele gefunden,
die sie ihrerseits als cool konnotieren. Der Kultur- und Erziehungswissenschaftler
Thomas Diillo stellt daher zu Recht fest, dass ,,[d]as Verhaltensmodell und mentale
Programm der Coolness [...] vielleicht die prononcierteste Ausdrucksform dieser
Individualisierung® verkdrpert. ,Entscheidend ist,“ so resiimert Diillo die Kom-
petenz des coolen Bastelns, ,dass dieses ,kulturelle Kapital zumeist in Form eines
,schmutzigen Lernens und in Selbstsozialisation angeeignet wird - also nicht im
Raum padagogischer Institutionen und nicht unmittelbar als Folge intentionaler
Erziehungs- und Bildungsprozesse.

Basteln ist also unter den Bedingungen fortgeschrittener Individualisierung gar
zum universellen Prinzip geworden und umfasst Spielarten wie Biographie-Patchwor-
ken, Existenzbasteln, Sinnbasteln, Identitidts-Sampling, Coolhunting oder Diffe-
renz-Surfen; und nicht zuletzt auch Customization als demonstrative Individua-
lisierung von Produkten, bei welcher die USA fithrend ist, wie uns MTVs Pimp
My Ride lehrt. In der Zeitschrift Qvest vom Februar 2006 sagt Stefan Liske, ein
Entwickler und Trendscout von VW, wortlich: ,,Das ist ein Riesenthema. Nur um
ein Gefiihl fiir die Gréenordnung zu geben: Die Amerikaner geben im Jahr 38
Milliarden Dollar fiir ihre Haustiere aus, gleichzeitig geben sie 31 Milliarden aus,
um ihre Autos zu customizen. Der durchschnittliche Angehorige der Generation
Y, die jetzt zwischen 25 und 38 ist, investiert 11.500 Dollar in die Customization
seines Autos.“ Doch nicht nur Autos bedienen den Basteltrieb, und glaubt man der
Siiddeutschen Zeitung von Anfang Februar 2006, dann heifit es nicht mehr nur von
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Mofas, sie wiirden aufgebohrt. In den Diskussionforen der Musikzirkel sei nunmehr
von ,aufgebohrten iPods“ die Rede, anstatt Grundsatzdebatten tiber Musik zu fiihren.
Unternehmen miissen also feststellen, dass sie nicht mehr die alleinige Hoheit bei
der Produktentwicklung besitzen, und die fortschrittlicheren unter ihnen gehen
vermehrt dazu iiber, die bei der Kundschaft vorhandene Innovations-Kompetenz
nicht nur anzuerkennen, sondern auch abzugreifen. Lead User heif3t das Konzept,
das versucht, die Innovation zu demokratisieren und am schmutzigen Lernen
der Konsumenten zu partizipieren. An ihren Zweckentfremdungen und an ihren
Umdeutungen. Denn man hofft, dass diese Lead User schon heute Bediirfnisse an
den Taglegen, die erst morgen oder iibermorgen im Mainstream gangig sind. Das
ist leichter gesagt als getan. Denn ebenjene innovativen, unorthodoxen und mog-
licherweise gar als deviant einzustufenden Nutzer sind in Endverbrauchermarkten
nicht gerade leicht zu identifizieren. Oder man muss womoglich feststellen, dass
ein Kontakt mit dieser interessanten Kundengruppe anriichig erscheinen konnte.
So wurde ein Hersteller von Sprithlacken irgendwann der Tatsache gewahr, dass
seine wirklichen Lead User nicht unter den Handwerksmeistern des Anstreich- oder
KFZ-Gewerbes, sondern in der Szene der Graffiti-Sprayer zu finden sind. Denn auf
den nichtlichen Touren braucht es aus ganz naheliegenden Griinden extrem schnell
trocknende Lacke, bestimmte Diisen fiir hohen Farbdurchsatz oder Dosen, denen
man auch bei abgenommener Kappe noch ansieht, welche Farbe sie enthalten.

Wenn aus Bastlern Hacker werden

Es ist das Verdienst des Post-Situationisten und Punk-Schriftstellers Stewart Home,
den hochst plastischen Sammelbegriff des Cultural Hacking fiir solche - teils wi-
derspenstigen, teils subversiven — Praktiken gepragt zu haben. Doch ich will es an
dieser Stelle nicht bei anekdotischen Evidenzen und Metaphern belassen, sondern
einen Schritt weitergehen und die Phanomene des Hacking systematisieren. Denn
dann ldsst sich die Quintessenz der Artistically Modified Objects besser herausar-
beiten. Was also ist das Wesen des Hacking und welche Strategien zeichnen einen
Hacker aus? Und was ist es, was das Uberraschungsmoment ausmacht? Laut dem
New Hacker’s Dictionary steht Hacking fiir die spielerische und explorative Nutzung
von Computern. (Abb. 58-2)
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Richard, B.; Ruhl, A. (Hg.): Konsumguerilla: Widerstand gegen
Massenkultur?; Frankfurt/M. 2008; S. 38

Abb. 58-2 Definition von Hack

Bei genauerer Betrachtung schliefit dies vor allem die folgenden vier Aspekte ein,
die auch im kulturellen Hacking ohne Einschrdnkung vorliegen:

o Erstens, Hacking stellt auf Orientierung und Desorientierung ab. Es geht nicht
nur um die Erkundung eines fremden Systems, um sich darin zurechtzufinden;
sondern es geht auch darum, eine bewusste Desorientierung bzw. neue Orien-
tierungen in dieses System einzufiihren. Diese Re-Orientierungen werden meist
durch eine Umcodierung bewerkstelligt. Umcodierung heifit dabei auch, dass
gezielt Doppeldeutigkeiten und scheinbare Ahnlichkeiten benutzt werden, um
die Ebenen zu wechseln und neue ,,Benutzeroberflichen® zu erzeugen.

o Zweitens, das Ineinanderaufgehen von Ernst und Spiel. Hacking bedeutet
keine neue Form von distanzierter Ironie oder dhnlichen Haltungen, die gerne
als ,postmodern® bzw. als Symptome einer ,,Spafigesellschaft” interpretiert
werden. Im Gegensatz dazu weist Hacking als typische Kennzeichen des eige-
nen Arbeitsprozesses zugleich ernstes Spiel und spielerischen Ernst auf: eben
»schmutziges Lernen®.
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« Dazu gehoren, drittens, insbesondere Attitiiden des Bastelns. D. h. die Vorgehens-
weise des Hacking ist experimentell, beliebt sind Strategien der Zweckentfrem-
dung, unter anderem die Kombination von High-Tech- und Low-Tech-Elementen
oder ein ,,Basteln“ mit Tools, die fiir den jeweiligen Zweck gar nicht entwickelt
worden waren. Und als experimenteller Zugrift duflert sich Hacking primar
performativ, d.h. es realisiert sich tiber seine eigene Praxis.

« Und schliefilich viertens, Hacking produziert experimentelle Versuchsanord-
nungen fiir eine kalkulierte und prézise Intervention ins System, auch wenn
sie aus Sicht des Systems ,,irreguldr oder ,unfachménnisch® erscheinen mag.
In Wahrheit ist eine solche Intervention eher eine kiinstlerische. Der Hacker
verbindet namlich die analytisch-systematische Praxis des Ingenieurs bzw.
Wissenschaftlers mit der kreativ-spielerischen Praxis des Kiinstlers.

Fasst man diese Charakteristika zusammen, ist kulturelles Hacking so etwas wie die
logische Fortsetzung der sogenannten Kunst des Handelns, die Michel de Certeau
einst so sinnfillig beschrieben hat. Dieser wechselseitige Verweisungszusammenhang
von Hacking-Strategien, Konsum und Kunst kommt nicht von ungefdhr und ist
bereits vor Jahren in seinen Grundziigen von Boris Groys formuliert worden. Fiir
Groys, verkdrpert der Kiinstler so etwas wie die Avantgarde der Okonomie. Das
ergibt sich aus dem sich wandelnden Rollenmodell des Kiinstlers, denn, so Groys
wortlich: ,,Keiner ist imstande zu behaupten, dass er am Ursprung seines Werks
steht, dass er Bedeutungen, Intentionen und Formen originér produziert und in
die Welt setzt.“ Laut Groys sehen wir uns daher einem Wandel der Kinstlerrolle
gegeniiber, und zwar vom Produzenten- hin zum Konsumentenstatus. Der Kiinstler
wirkt nicht mehr so sehr als Produzent, sondern wird ein exklusiver, vorbildlicher
Konsument von Dingen, die sowieso schon in der kulturellen Sphire zirkulieren.
Produziert werden statt Kunstwerken neue Haltungen, neue Konsummuster und
neue Wiinsche. Hinzu kommt die Verwendung bzw. Umgestaltung von Produkten
auf besonders interessante Art und Weise: Artistically Modified Objects eben.
Dieser Begrift der AMOs geht iibrigens zuriick auf den franzésischen Kiinstler
Stéphane Vigny und heif$t im franzgsischen Original natiirlich O.A.M.s, also objets
artistiquement modifiés. Die zur Charakterisierung von Vignys Arbeiten genannten
Referenzen, die das Pariser Palais de Tokyo anldsslich seiner neuesten Ausstellung
mit dem Titel Mécanique populaire formulierte, sind mit der eingangs formulierten
Diagnose frappierend deckungsgleich: ,,Bricoleurs du dimanche, esthetes de la déco
cheap et clinquante ou adeptes de la customisation automobile®.

Und als Beispiel aus dieser Ausstellung mochte ich das folgende Videostill seiner
Arbeit Perceuse a sauter zeigen: Eine in der Wand fixierte Bohrmaschine fungiert
durch diese Modifikation nunmehr als elektrisches Trimmgerit. Der funktionale
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Nachteil des elektrischen Kabels, der vor Jahren zu einem massiven Markteinbruch
gegeniiber schnurlosen Gerdten gefiihrt hat, wird auf diese Weise in einen neu-
artigen Produktnutzen umgemiinzt, den die konkurrierende Produktgattung der
sogenannten ,,Cordless Tools“ angesichts ihres Konstruktionsprinzips gar nicht
besitzen kann. Der folgende Film zeigt: Wir haben es mit Subversion im ureigensten
Sinn des Wortes zu tun. (Abb. 58-3)

https;//www.youtube.com/watch?v=B7uBBefblu4

Abb. 58-3 Stéphane Vigny: Perceuse d sauter

Mit anderen Worten, als ebenso vorbildlicher wie unberechenbarer Konsument fallt
dem Kiinstler auch die Rolle zu, auf vorbildliche - und quasi professionelle - Weise
zu hacken. Als Avantgarde der Okonomie werden Kiinstler zu Akteuren, deren
Schaffen wettbewerbsstrategische Relevanz aufweist. Genau auf diese Tatsache
referieren auch die Arbeiten bzw. Versuchsanordnungen, die ich fiir meinen Vortrag
ausgesucht habe. Es handelt sich um zwei weitere Fallstudien, die exemplarisch
Strategien des Cultural Hacking in Konsumkontexten vorfithren.
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Human Beans: Fictional Products

Mein erstes Beispiel sind die sogenannten ,,Fictional Products“ des Londoner Duos
»Human Beans“. Hinter diesem Namen verbergen sich Chris Vanstone und Mickael
Charbonnel, die an der Grenze zwischen Deisgn und Konzeptkunst arbeiten. Das
Attribut ,fiktional“ ist in diesen Entwiirfen sehr wortlich zu nehmen. Es meint
namlich nicht das zur Floskel verkommene Storytelling, mit dem heutzutage Mar-
ken und Produkte emotional oder mit Retro-Elementen aufgeladen werden sollen.
Vielmehr geht es darum, durch ein geeignetes Aufleres Produkteigenschaften zu
simulieren bzw. zu dissimulieren. Human Beans adressieren dabei sehr effektiv
Tabuzonen in Form von teils heimlichen Sehnsiichten und Angsten.

Zum Beispiel mit ihrer Power-Pizza. Wo vormals Produkte durch geeignetes
Design zu demonstrativen Must-haves aufgewertet worden waren, ist in Zeiten von
zunehmendem Sicherheitsfanatismus und gewalttitigen Ubergriffen - neuerdings
etwa aufiPod-Besitzer - das geeignete Verstecken der Fetischobjekte als Schutz vor
Diebstahl indiziert. Daher entwickelten Human Beans - neben einem essbaren
Mobiltelefon - eine gut ausgestattete Pizza-Schachtel mit dem Namen Power-Pizza.
Sie dient dazu, das besonders begehrte Apple PowerBook zu tarnen. Dass solche
innovativen und eben leicht schmutzigen Konzepte von Design-Experten als
desorientierend empfunden werden, zeigen ratlose Statements von Vertretern des
British Design Council, deren Auffassungsgabe sichtlich tiberfordert zu sein schien.

Noch konsequenter erscheinen mir die Produktkonzepte aus der Serie Wow! I
Can’t Believe it’s Still Dirty!, die die Angst vor Keimen, Ansteckungsgefahren, ver-
stecktem Schmutz und anderen unsichtbaren Gefahren thematisieren. Damit werden
Produkte, die zu den langweiligsten unter den sogenannten ,,Fast Moving Consumer
Goods® gehoren, mit einem Mal bemerkenswert sexy. Release beispielsweise ist
eine leicht einnehmbare Tablette, die Reinigungswirkstoffe in den Blutkreislauf
abgibt, um gleichzeitig Blut und Kleidung zu reinigen. Umgekehrt funktioniert
Mr. Germy, ein Beiflring, der gezielt mit Kleinstdosen von Bakterien versetzt ist,
um das Immunsystem von Babies zu stirken, deren Umwelt in zunehmendem
Maf3e tibersteril ist. Fiir Personen mit zwanghafter Putzneigung ist das Produkt
Visi-Germ konzipiert: ein Spray, das Bakterien sichtbar macht, die nach erfolgter
Reinigung immer noch verblieben sind. Und schliefilich fiir das ,,Erlebnisputzen®
der ultra-aggressive Reiniger namens Wash Bomb, eine handgranatenférmiges
Produkt, das eine definierte Zeit nach der Berithrung mit Wasser detoniert: ,,ex-
perience the thrill of winning the war against the dirt.“ (Abb. 58-4)
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Dillo, T; Liebl, F. (Hg.): Cultural Hacking: Kunst des Strategischen
Handelns; Wien/New York 2005; S. 217

Abb. 58-4 Reinigungsprodukte von Human Beans: Release, Visi-Germ, Mr. Germy und
Wash Bomb

Joe Scanlan - Lee Parker - Jean-Baptiste Farkas:
lkea-Hacking

AMOs beschréanken sich beileibe nicht auf Produktumnutzungen, sondern greifen
unter Umstdnden auf das ganze Geschiftsmodell tiber. Hierzu drei Beispiele, die
sich als Ziel die Firma Ikea gewéhlt haben. Etwa Joe Scanlan mit seiner Arbeit
DIY or How To Kill Yourself Anywhere in the World for Under 399$ von 2002. Sein
Katalog im Stile einer Ikea-Montageanleitung zeigt, wie man aus den Bauteilen
eines Billy-Regals mit geringfiigigen Eingriffen schlieflich einen Sarg samt zwei
Podesten fiir die Blumengebinde zimmern kann. Damit reagiert Scanlan nicht
nur auf die drohende finale Ikeaisierung der Lebenswelt von der Wiege bis zum
Grab, sondern kommentiert uno actu die Ausbeutung materieller Angste durch
die zunehmende Zahl von Begrébnisversicherern. (Abb. 58-5)
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https://joescanlan.biz/store/diy/
https://www.designboom.com/art/diy-ikea-coffin-by-joe-scanlan/
https://www.bbc.com/news/entertainment-arts-34423028
http://artistsbooksandmultiples.blogspot.com/2012/11/joe-scanlan-diy.html
https://www.ikeahackers.net/2006/07/an-ikea-bookcase-for-a-swede-by-and-by.html

Abb. 58-5 Joe Scanlan: DIY or How To Kill Yourself Anywhere in the World for Under 399$

Der Londoner Kiinstler Lee Parker stellt dem System Ikea eine ,,Firma“ namens
IDEA systems gegentiber. Alles, was von diesem Unternehmen existiert, ist ein
manipuliertes Ikea-Logo sowie ein Mission-Statement mit dem Titel what we stand
for. Dieses ist so doppelbodig formuliert, dass es prima facie auf das schwedische
Vorbild anwendbar erscheint, gleichzeitig aber auch als pointierte Gegenposition
gelesen werden kann. Das Leitbild beginnt wie folgt: ,, Although we produce many
products, we believe every individual piece of our furniture is singularly beautiful.
For those seeking a hallmark of quality craftmanship beyond the everyday, look
no further. IDEA system furniture, captures the IDEA vision. [...] We would urge
all those wishing to invest in system furniture, to make IDEA their first choice for
quality. If you believe that IDEA preserves a collective wish for quality production
values and you share in this vision, then invest in IDEA system furniture and trans-
form your life. IDEA brings people together, it gives them meaning.“

Eine sehr weitgehende und radikale Modifikation beziehungsweise Transforma-
tion des Ikea-Geschaftsmodells findet sich in Jean-Baptiste Farkas’ Werkkomplex
IKHEA©SERVICES von 2004. IKHEA ist ein fiktives Unternehmen, das im Jahr
1998 gegriindet wurde — und heute als ironischer Reflex auf das damals blithende
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Genre ,,Service-Kunst® verstanden werden kann. Im Zeitalter eines erstaunlich
durchperfektionierten, problemlosen Alltags versteht sich IKHEA als I'entreprise
de la faute: ,JKHEA is conceived as the ,Mistekh Company‘ which derives its
strength from disorder, multiplies pitfalls and prides itself on its complexity.”
IKHEA konzipiert innovative Services als - teils drastische - Interventionen in
héusliche Wohn- und Lebensraume, quasi in radikaler Fortsetzung des Kolonialisie-
rungsvorbilds aus Schweden. Dabei existiert, eine weitere Parallele, fiir viele Dienste
die Alternative DIY/WDI (Do It Yourself versus We Do It For You). Und die Titel
verschiedener IKHEA©SERVICES lauten etwa so imaginativ wie die Vornamen von
Tkea-Mobeln: die Messie-Performance Stuf: Nature doesn’t like empty spaces oder
Fallt: Bug your living space!, ein Workshop mit dem Ziel, einen Haushalt durch Fehler
und Fehlermeldungen funktionsunfahig zu machen. Bei den guten Ratschldgen an
den Kunden, die einem weder Tkea noch IKHEA ersparen, tut sich indes eine Kluft
zwischen beiden Unternehmen auf: Wahrend im Ikea-Katalog dem geduzten Kunden
kumpelhaft das geschéiftsmodell-konforme Verhalten als Optimum ans Herz gelegt
wird (zum Beispiel ,,20 Minuten Arbeit, 20 Jahre Wohlfiihlen®; ,,Wir sparen dies. Du
sparst das.), verspricht IKHEA seinen Nutzern ein verbessertes Produkterlebnis durch
»produktive Anomalien® als Ausdruck von widerspenstiger Mitarbeit beziehungsweise

Farkas,)-B.: IKHEA®SERVICES; Brest 2004; o.S. (Beilage)

Richard, B.; Ruhl, A. (Hg.): Konsumguerilla: Widerstand gegen
Massenkultur?; Frankfurt/M. 2008; S. 50

Abb.58-6 Jean-Baptiste Farkas: IKHEA Serviceanforderung
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Partizipation - die in einer Innovation resultiert. Ganz im Sinne einer paradoxen
Hacking-Logik heifit es: ,,It goes without saying that the client’s best guarantee of
a truly singular experience is subverting the rule of the service to perform (or to
have performed). Cancelling the power to cancel, disobeying the call to disobey,
conceiving a work in view of its future upgrading are all examples of productive
anomalies which result from bending the rules.“ (Abb. 58-6)

Artis a dirty job, but somebody’s got to do it

Ich komme zum Schluss. Sowohl die Beispiele aus dem Alltagsleben von Konsumen-
ten als auch die vier Beispiele aus dem Bereich professioneller Originalitatsproduk-
tion zeigen die innovative Kraft der Subversion. Wir sehen meiner Auffassung nach
hochst unterschiedliche Versuchsaufbauten, die man alle als kulturelles Hacking
in Form von irregulir erscheinenden, aber letztlich doch hochprazisen Interven-
tionen verstehen kann. Wir sehen das Orientieren in fremden Systemen und das
Austesten ihrer Grenzen, das Umcodieren, das Umdeuten und Zweckentfremden.
Schmutziges Lernen ist das Resultat. Es kommt also nicht von Ungefihr, wenn es
heifit: ,,Art is a dirty job, but somebody’s got to do it
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Setting: Antrittsvorlesung in der Aula der Universitdt der Kiinste Berlin am
3. November 2006, dem 50. Jahrestag der Ausstrahlung des ersten T'V-Spots.
Anschlielend Performance von Jens Kabisch und dem von ihm betreuten
Stuntman Evil Knievel mit dem Titel Meet Mr. Evil Knievel.

®

Check for
updates

Unbekannte Theorie-Objekte

der Trendforschung (LXI):

Die Unscharfe als strategische Dimension
der Markenpersonlichkeit

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO’s, sind zufallige Verdichtungen
des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage Licht
eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht.“ Dies schrieb 1993 die Agentur
Bilwet aus Amsterdam, die sich die Verbreitung illegaler Wissenschaften zum Ziel
gesetzt hat. Mit diesen illegalen Wissenschaften wird haufig so etwas verbunden wie
Zukunftsforschung im Allgemeinen oder Trendforschung im Speziellen. Und diese
Aussage hat gravierende Konsequenzen fiir die Art und Weise, wie Trendforschung
betrieben werden muss. Meiner Erfahrung nach geschieht das in vielen Fillen
wenig zielfithrend. Das herkommliche Trendverstidndnis fragt ndmlich notorisch
»Wohin geht der Trend?“ und erzeugt die Erwartung einer Punktprognose. Dabei
weif3 jeder Statistiker, dass Punktprognosen immer falsch sind. Niklas Luhmann
hat also mit Recht darauf hingewiesen, der einzige Wert von Prognosen lage in der
Geschwindigkeit, mit der sie wieder revidiert wiirden. Daher ist fiir mich die Wen-
dung ,,das vage Licht eines noch nicht existierenden Theorems® so iiberzeugend. Bei
Trendforschung geht es nicht um genaue Prognosen, sondern um die Darstellung
von Unsicherheit, von Vagheit, von Ambiguitit — oder kurz: von Unschiérfe. Es
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lohnt also, sich mit der Denkfigur der Unscharfe zu befassen, will man den Trends
auf die Spur kommen und sie besser verstehen als die Konkurrenz.

Der Philosoph und Kunsttheoretiker Wolfgang Ullrich war nicht nur einer der
ersten, die in zeitgenossischen Bildern von Journalismus, Werbung und Kunst
einen ,,Trend zur Unschirfe“ zu erkennen glaubten, sondern er verwies dartiber
hinaus auf die zentrale Rolle der Unschirfe fiir die Antizipation von zukiinftigen
Entwicklungen. Sein Buch Die Geschichte der Unschdrfe beginnt Ullrich mit den
folgenden Sétzen. Ich zitiere: ,Einige der berithmtesten Bilder der letzten Jahre
sind unscharf - und sie werden immer wieder reproduziert, obwohl nicht viel auf
ihnen zu erkennen ist: Lady Diana an der Drehtiir des Ritz in Paris oder Moham-
med Atta beim Check-in in Portland. Jeweils passieren die Akteure gerade die
letzte Uberwachungskamera vor ihrem Tod, weshalb sich die Unschirfe wie ein
Vorzeichen des Verschwindens ausnimmt und als Stilmittel einer Ikonographie der
Katastrophe erscheint. Vor allem macht sie aus jedem Betrachter einen Detektiv,
der davon trdumt, auf dem Foto doch noch das entscheidende Indiz zu entdecken,
das Aufschlufl iiber das Unvorstellbare gibt, was kurz darauf eintreten wird. So sind
es unscharfe Bilder, die die grofite Faszination ausiiben und zahllose neugierige
Augen nicht mehr zur Ruhe kommen lassen.”

Unscharfe Bilder sind demnach eine attraktive Projektionsfldche fiir Sehnsiichte,
Wiinsche und Phantasien - egal ob heimlich oder ausgesprochen. Die Zielvor-
stellung fiir Marken bzw. Markenartikel sieht demgegeniiber v6llig anders aus:
klar erkennbares Leistungsversprechen, eindeutig definierte Qualititsstandards,
einheitliche Kommunikation, klar profilierte Personlichkeitsmerkmale. Also gerade
Schirfe und nicht Unschirfe.

Und entsprechend monolithisch prasentieren sich auch die Bliiten der Metapho-
rik im Markenbereich: Markenkern, Brand Essence, Unique Selling Proposition,
genetischer Code der Marke oder kurz: die Markenpersonlichkeit. Gibt es hier
vielleicht einen verborgenen strategischen Fehlschluss? In dieser 61. Folge meines
Vortragszyklus Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung, die der Zukunft der
Markenpersonlichkeit aus strategischer Perspektive gewidmet ist, mochte ich einge-
hen auf den Verweisungszusammenhang zwischen Unschirfe und Markenstrategie.
Dabei mochte ich zunéchst die Geschichte des Konzepts ,,Markenpersonlichkeit®
rekonstruieren, aktuelle Ausformungen auf ihre strategische Niitzlichkeit priifen
und sodann fragen, ob das urspriingliche Konzept nicht womoglich Qualitaten und
Potenziale enthélt, die noch zu heben wéren. Ebenjener Blick zuriick, der eigentlich
ein Blick nach vorn ist, soll anhand von zwei Fallstudien durchgefiithrt werden.



Die Unschaérfe als strategische Dimension der Markenpersonlichkeit 251

Historischer Kern von Marke

Doch zunidchst mochte ich kurz ein paar historische Ausfithrungen zum Thema
Marke machen. Kennzeichnung und Markierung als Symbolisierung von Her-
kunft, Eigentum oder Identitét stellen eine jahrtausendealte Kulturtechnik dar.
Markierungen finden sich bereits auf frither griechischer Keramik-Produktion,
und Herkunftsmarken auf Amphoren hatten bereits fiir den Weinhandel in der
griechisch-romischen Antike Bedeutung. Schon die kulturgeschichtlich frithen Er-
scheinungsformen der Produktmarkierung sind vielfiltig. Sie umfassen technische
Garantie- und Inhaltsaussagen sowie Spezifikationen von Herstellungsprozessen,
um Vertrauensbildung zu ermoglichen. Das Versehen mit Zeichen bedeutete in
Gesellschaften, die nur zum Teil iiber Schrift verfiigten, auch Eigentumsschutz.
Besonders sinnfillig zeigt sich dies beim sprichwortlichen ,,Branding“ des Viehs,
das etwa ab 2000 vor Christus in Agypten nachweisbar ist. ,,Branding” stellt dabei
einen Terminus dar, der im Zuge der Expansion der Viehzucht in Nordamerika
aufkam. Dass diese Wurzeln auch heute noch bestehen, zeigt beispielhaft die Firma
Gucci. Als Teil der Frithjahrskollektion des letzten Jahres bot die Modefirma ein
hochlimitiertes Grillbesteck fiir rund 1200 Euro an, zu dem auch dieses Brandeisen
gehort. Damit konnen also normale Steaks zu veritablen Gucci-Steaks gebrandet wer-
den. Es ist dabei nicht ohne Ironie, dass dieses Brandeisen nicht nur in Gala-affinen
Society-Zirkeln, sondern auch unter Marketingprofessoren Kultstatus erlangt hat.

Aber gehen wir zuriick in die Geschichte. Die eigentliche Ausformung des
Markenwesens beginnt ab der Renaissance. Mit Aufkommen der Manufakturen
16st die ,,Firma“ als Akteur der Marktgestaltung den individuellen Handwerker
ab. Das bedeutet, dass Vertrauen zu Firmen statt zu Personen hergestellt werden
musste. Der Ubergang zum modernen Markenartikel, der sich im 19. Jahrhundert
im Zuge der Industriellen Revolution vollzieht, bedeutet demgegeniiber nochmals
einen Schritt der Radikalisierung, da als Folge der Komplexititszunahme der
Herstellungsprozesse Produkte und ihre Eigenschaften zunehmend zur black box
wurden. Das forderte zwingend eine Intensivierung vertrauensbildender Maf3-
nahmen gegeniiber dem Kunden. Andererseits ermdglichte es erst die industrielle
Fertigung, Produkte mit definierten Qualitdten herzustellen, und Fortschritte in
der Verpackungs- und Beschriftungstechnik erlaubten es nunmehr, Produkte aller
Art zu markieren. Damit waren die Voraussetzungen geschaffen, der Kundschaft
der im spiten 19. Jahrhundert autkommenden Selbstbedienungs-Warenhéduser
trotz Wegfall der Handlerberatung Orientierung zu geben. Diese wird nicht nur
unmittelbar am Point of Sale hergestellt, wo die Ware ,fiir sich spricht®, sondern
auch mit zunehmender Unterstiitzung durch Werbung, welche mit der Marke als
ihrem spezifischen Referenzpunkt operiert.
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Marken(artikel) signalisieren auch heute eine definierte Qualitit und reduzieren
damit das Kauf- und Konsumrisiko der Kunden, womit die Marke wie ehedem auf
einen Vertrauenstatbestand verweist. Ein Beispiel: wer jemals in einem Schwellen-
land angesichts von Verdauungsproblemen eine risikofreie Verpflegung suchte,
weifd selbst als Hamburger-Verdchter urplotzlich die Allgegenwartigkeit globaler
Fast-Food-Ketten zu schitzen. Marken verkorpern also so etwas wie eine sich selbst
bestitigende Erwartung; Markenmanagement ist in dieser Logik dann gleichbedeu-
tend mit einer Verbindung aus Erwartungsmanagement und Wahrnehmungsma-
nagement. Die per Markierung herzustellende Vertrauensbeziehung wandelt sich
dabei vom ,,Personenvertrauen® in den Hersteller und dessen Kompetenzen zum
»Sachvertrauen® in das Produkt und dessen - gleichbleibende - Eigenschaften.

Aufstieg und Niedergang der Markenpersonlichkeit -
Markenpersonlichkeiten als lkonen

Ein solcher Ubergang geht jedoch nicht von selbst vonstatten, sondern muss durch
geeignete Marketing-Instrumente beférdert werden. Von daher liegt es nahe, Per-
sonen als Vermittlungsinstanzen von Produktmarken zu nutzen und sich eines
Wechselverhéltnisses von Personen- und Sachvertrauen zu bedienen. Das ist die
Grundidee der Markenpersonlichkeit, die bei erfolgreicher Umsetzung ikonische
Qualitdten erhilt. Im angelsdchsischen Sprachraum wird daher auch von brand
icons gesprochen. Und man sieht, dass nicht nur reale Personen, sondern auch
von Anfang an comic-inspirierte Figuren als Verkorperungen verwendet wurden.
Einige Materialsammlungen hierzu existieren und zeigen ein geradezu iiberbor-
dendes Reservoir an Phantasie. Als Beispiel mochte ich hier das hinreiflende Buch
von Warren Dotz und Masud Husain mit dem Titel Meet Mr. Product anfiihren,
aus dem ich ein paar Beispiele entnommen habe. Etwa Meet Mr. Brandyman, Mr.
Ice, Mr. Bubble, Hot Dan the Mustard Man oder Tom Tomato in Mission fiir den
Ketchup-Produzenten Heinz. (Abb. 61-1)
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http://www.mrbubble.com/product/mr-bubble-original-bubble-bath/
http://popicon.life/throwback-mr-bubble/

Abb.61-1 MTr. Bubble

Auch fiir den deutschen Markt gibt es zahlreiche legendére Figuren, von denen
Wolfgang Hars einen reprisentativen Querschnitt zusammengestellt hat. Sein
Béndchen Lurchi, Klementine ¢ Co. erzahlt die Geschichte von uns allen wohlbe-
kannten Sympathiefiguren wie der Milka-Kuh und dem Béren von Barenmarke
oder Frau Antje, die mit dem Kéase aus Holland. Besonders wichtig aber sind
Kompetenztriger wie Karin Sommer, der Tchibo-Kaffee-Experte, der Aral-Lau-
fer, der zu unterscheiden weif}, Herr Kaiser von der Hamburg-Mannheimer oder
die Mitglieder des Forscherteams um Dr. Best. Und schliellich gibt es neben den
Kunstfiguren auch echte Unternehmer in der Werbung, wie Herrn Darboven von
Idee-Kaffee, Claus Hipp und Wolfgang Grupp, Arbeitgeber bzw. Eigentiimer von
Trigema. Die jiingste Spielart, das sogenannte Avatar-based Marketing, wurde mit
Robert T-Online begriindet. Neuestes Beispiel in diesem Genre ist Dr. Z. und sein
Avatar Dr. Dieter Zetsche, der Vorstandschef von DaimlerChrysler. (Abb. 61-2)
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https://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/witzig-oder-unserioes-antworten-von-doktor-z-1.920483
https://www.freenet.de/automarkt/pictureshow/ask-dr-z_2365328_4714588_0_0.html
https://de.wikipedia.org/wiki/Dieter_Zetsche

Abb.61-2 AskDr.Z

Sieht man sich die Sammlung von Wolfgang Hars an, so stellt man fest, dass es
sich vornehmlich um die Warenwelt der 1960er- und 70er-Jahre handelt, um die
Warenwelt meiner eigenen Kindheit. Genau diese Produkte gab es in den Haushal-
ten meiner Eltern und Grofeltern, also: Milka statt Stollwerck, Barenmarke statt
Glicksklee, Aral statt Shell, Jacobs oder Tchibo statt Eduscho. Die Marken mit den
besseren Ikonen hatten zumindest bei uns das Rennen gemacht. ,Grundsitzlich
sind Werbefiguren unsere besten Freunde, sagt Frank Dopheide von der Agentur
Grey in der Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung vom 7. Mai dieses Jahres.
Wenn sie sich einmal im Kopf festgesetzt haben, sind sie einzigartig, unverwech-
selbar und vielseitig einsetzbar - der Traum eines jeden Werbers sozusagen. Im
selben Atemzug stellt die FAS jedoch fest, dass in den letzten Jahrzehnten kaum
noch neue Markenikonen entstanden seien und fiihrt dies darauf zurtick, dass die
Erfolgsvoraussetzungen — nimlich die Kombination aus Mut, Ausdauer und vor
allem viel Geld - immer seltener zu finden seien.
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Niedergang, Teil 1: Prominente als Ersatz-lkonen

Das hat dazu gefiihrt, dass die urspriingliche Idee der Markenpersonlichkeit durch
eine Art Surrogat ersetzt wurde. Ich meine damit die Werbung mit Prominenten:
Stars und Sternchen als sogenannte Testimonials.

Die einen sehen in dieser Form von aufmerksamkeitspolitischem Trittbrettfah-
ren einen kreativen Offenbarungseid, nach dem Motto: wenn einem nichts mehr
einfallt, macht man eine Kampagne mit einem Promi. Das ist polemisch, aber wahr,
und doch nur die halbe Wahrheit. Denn auf der anderen Seite scheint nichts so
verfithrerisch fiir Marketingchefs zu sein, wie selbst eine solche Promi-Kampagne
zu lancieren. Das Motiv ,,Jacobs-Verwohnaroma®, fiir das sich Claudia Schiffer ab-
surderweise Kaffee hinter die Ohrldppchen tupft, kam gut unterrichteten Kreisen
zufolge tiberhaupt nur dadurch zustande, dass der zustindige Marketingleiter aus
dem Kraft-Konzern scharf darauf war, mit Clohdie einen Spot zu machen - bei
dessen Dreh er natiirlich hochstpersonlich anwesend sein musste. (Abb. 61-3)

https://www.youtube.com/watch?v=e0ONLYBel1v8
https://www.youtube.com/watch?v=m5KjeRHdzmw

Abb. 61-3 Claudia Schiffer als Markenpersonlichkeit fiir Jacobs Kronung
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Es wundert daher nicht, wenn Berater aus dieser Form der Triebabfuhr ein neues
Geschiftsfeld zu generieren versuchen. Von McKinsey & Company werden in
einem sogenannten Brand Personality Gameboard beispielsweise Ahnlichkeiten
zwischen den Personlichkeitsmerkmalen von Prominenten und den Personlich-
keitsmerkmalen von Marken ermittelt. Auf diese Weise will man durch passende
Prominenten-Testimonials die emotionalen Attribute einer Marke steuern. Ahn-
liches hat wohl auch der italienische Tiirenhersteller Dierre im Sinn, der mit Hilfe
von Sharon Stone an die Basic Instincts der Hauslebauer appellieren und sie zum
Turenkaufen verfithren will. Fuf$fetischisten werden sich vor allem an den French
Nails ihrer Zehen ergotzen. (Abb. 61-4)

https://www.dierre.com/dierre/campagne-storiche
http://www.evdose.com/tur/yapi/kapi/yapkap0012.html
http://www.affaritaliani.it/cronache/sharonstonebasiinstinct2_mmc_1_mm_11968.html

Abb. 61-4 Sharon Stone als Markenpersonlichkeit fiir Dierre Haustiiren

An dieser Stelle will ich gar nicht diskutieren, ob so ein Vorgehen zielfithrend oder
abwegig ist. Viel interessanter erscheint mir die Tatsache, dass nicht mehr so sehr
die Marke der Ausgangspunkt ist und die Ikone das Vehikel, sondern dass hier
die Krifteverhiltnisse ungeklart werden, jedenfalls die Marke den Moglichkeiten
und Grenzen des jeweiligen Prominenten unterworfen ist. Von daher liegt es nahe,
wenn Beobachter wiederholt zu dem Schluss kommen, dass nicht die Prominenten
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die Marken befordern, sondern die Kampagnen fiir Markenartikel vielmehr die
Prominenz der Testimonials steigern. So konnte man in diesem Sommer den Ein-
druck gewinnen, dass es H&M ist, das Werbung fiir die aktuelle Madonna-Tournee
macht, hier etwa an der Fassade des Mailinder Doms. (Abb. 61-5)

https://www.davidemaggio.it/archives/227/unapparizione-al-duomo-di-milano
http://alilovescurtis.blogspot.com/2007/03/madge-h.html
https;//madonnafan.nl/?page_id=731

Abb. 61-5 Madonna als Markenpersonlichkeit fiir H&M

Niedergang, Teil 2:
Markenpersonlichkeit als analytisches Konzept

Erklartermafien heben die Personlichkeitsmerkmale auf die emotionale Seite der
Marke ab und reflektieren damit eine Maxime, die seit Mitte der 1990er-Jahre ebenso
gebetsmithlenartig wie pauschal einfordert, dass Marken irgendwie emotionaler
werden miissten. Abgesehen davon, dass sich ein strategischer Wettbewerbsvorteil
nicht dadurch einstellt, dass alle das Gleiche machen, war damit auch der weitere
Verfall des Konzepts Markenpersonlichkeit vorprogrammiert. Der bestand namlich
darin, das urspriinglich kommunikative Instrument pl6tzlich umzudrehen und als
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analytisches Instrument zu zweckentfremden. Wir alle kennen das beliebte Asso-
ziationsspiel des Typs: Stellen Sie sich vor, Marke XY wire ein Mensch. (Abb. 61-6)

http://curiosando708090.altervista.org/dash-carosello-piu-bianco-non-si-puo/

Abb.61-6 Markenpersonlichkeiten fiir Dash

Was wire das fiir ein Mensch? Wie wiirde er bzw. sie aussehen und sich verhalten?
Welche Personlichkeitsmerkmale wiirden sie oder ihn auszeichnen? Der Eindruck,
den ich aus vielen Analysen von sogenannten ,Markenpersonlichkeiten gewinnen
konnte, ist folgender: Die Ergebnisse sind zwar immer irgendwie ,,nice to know*,
aber die Bedeutung aus strategischer Sicht bleibt unklar. Zwei Griinde vor allem
scheinen mir hierfiir verantwortlich:

« Erstens, das analytische Konzept der Markenpersonlichkeit hebt bei genauerem
Hinsehen in undefinierter Weise ab auf hochst unterschiedliche Bezugsgrofien:
z.B. die Person des Griinders oder Chefdesigners, das Bild von den Verwendern,
die Anmutung des Produkts oder die in der Werbung vorkommenden Protago-
nisten — oder auf alles zusammen. Entsprechende Hinweise darauf findet man
bereits in der frithen Literatur zur Brand Personality. Schon im Jahre1993 schrieb
Alexander L. Biel, dass die Markenpersonlichkeit im Wesentlichen von drei
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Image-Komponenten bestimmt sei: Image of Maker, Image of Product, Image
of User. Wie aber die Zuordnung und Riickiibersetzung der notwendigerweise
metaphorischen Ergebnisse auf diese Komponenten geschehen soll, dariiber er-
fahrt man nichts. Die strategische Frage lautet aber gerade: Wo soll ich ansetzen,
wenn ich angesichts der erhobenen Personlichkeitsmerkmale Handlungsbedarf
vermute? Am Produkt oder an der Werbekommunikation - oder sollte ich vielleicht
dafiir sorgen, dass manche Kunden mein Produkt besser nicht kaufen? Wiirde
man aufgrund einer solchen Analyse iiberhaupt auf das kommen, was Tom Ford
laut der Siiddeutschen Zeitung vom 2. September 2006 instinktiv ganz richtig tat:
wVor Jahren, als Tom Ford noch Creativdirektor von Gucci war, stief§ er auf ein
paar Fotos von Victoria Beckham, die in einem seiner Outfits durch die Gegend
stakste. In grofler Sorge lief§ er sich mit seiner Londoner PR-Frau verbinden und
forderte die sofortige Beendigung dieses Unfugs, denn natiirlich verschickte ein
Label wie Gucci schon damals kostenlose Outfits an Prominente. Und an viele
eben bewusst nicht — wie an Victoria Beckham. Die Londoner PR-Frau jedenfalls
fand heraus, dass Beckham ihre Sachen in einer Gucci-Boutique kaufte, und das
sogar fiir den vollen Preis, wie jede andere Kundin auch. Worauf der Meister sich
an den Hals griff und rochelte: ,\Dann haltet sie ab sofort davon ab!*““ (Abb. 61-7)

http://www.celebritystyleguide.com/i-1-1-3257/celebrities/victoria-beckham/gucci-wave-large-boston-bag
http://www.celebritystyleguide.com/i-1-1-3374/celebrities/victoria-beckham/gucci-gucci-floral-horsebit-hobo
http://coolspotters.com/musicians/victoria-beckham/and/clothing/gucci-fall-2005-dress#medium-665468

Abb. 61-7 Victoria Beckham als (ungebetene) Markenpersénlichkeit fiir Gucci
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o Zweitens, die Ergebnisse aus einer Analyse der Markenpersonlichkeit deuten
héufig auf ein weitgehend einheitliches Image im breiten Publikum hin. Das fiihrt
uns direkt zuriick zum Ausgangspunkt des Vortrages, namlich zur Unschirfe.
Ist es nicht ein wunderbares Ergebnis, wenn es einem Unternehmen gelungen
ist, einer Marke ein eindeutiges Image und ein klares Profil zu verleihen? Hier
lautet die strategische Frage: was sagt ein solches Image, was sagt eine solche
Analyse, wenn sie nicht einmal zwischen Kunden und Nichtkunden eine Trenn-
linie identifizieren kann? Max Blackston hat hierzu schon in den 1990er-Jahren
eine sehr instruktive Studie verdffentlicht, die in mehreren Branchen, etwa bei
Kreditkarten, ein bemerkenswertes Phdnomen konstatierte. Fragte er Menschen,
wie sie die Eigenschaften und Merkmale einer bestimmten Marke einschitzen,
bekam er als Ergebnis ein ziemlich einheitliches Image. Fragte er dagegen, wie
die Menschen denken, dass die Marke sie einschitzt, erhielt er Antwortmuster,
die nicht nur dramatisch differierten — sondern mit einem Mal korrespon-
dierten die Muster auch mit den Wahl- und Kaufentscheidungen. ,,That’s the
difference between a one-dimensional brand image and a brand relationship®,
restimiert Blackston siiffisant seinen Perspektivwechsel. Geht man also weg
von unterkomplexen Betrachtungsweisen, kommt man zu unterschiedlichen
Markenwahrnehmungen, die auch strategische Unterschiede machen. Die
Herausforderung in Bezug auf die Forschungsdesigns besteht folglich darin,
solche Unterschiede zu entdecken und beschreibbar zu machen. Ganz dhnliche
Erfahrungen wie Blackston haben wir in unseren eigenen Studien gemacht.
Wenn man statt der reinen Assoziationsebene die Beziehungsebene adressiert,
treten die generischen Aussagen iiber die Marke in den Hintergrund und die
Andockstellen fiir strategische Mainahmen kommen zutage. Denn Marke ist
immer mehr als die Summe ihrer Images, und Markenwahrnehmung hat gerade
fiir ihre Verwender sehr viel zu tun mit konkretem Erleben und Wahrnehmen,
mit Interaktionsbeziehungen und mit Nutzungskontexten. Das heift: das ana-
lytisch dubiose und vor allem voraussetzungsvolle Vorgehen bei der Erhebung
einer sogenannten ,,Markenpersonlichkeit® fithrt zu Aussagen, deren Scharfe
womoglich nur vorgespiegelt ist. Strategische Desinformation ist dann die Folge.

Wenn also weder die instrumentelle noch die analytische Dimension der Marken-
personlichkeit heute strategisch tragfahig sind, sollen wir dann dieses Konzept
ad acta legen? Ich meine, das wire voreilig. Denn hidufig sind Riickgriffe auf die
Ursprungsidee, die von verschiedenen Seiten gerne als déja-vu abqualifiziert wer-
den, sehr fruchtbar, und Jahre spater verfiigt man plotzlich tiber Perspektiven und
Kontexte, die einem alten Hut pl6tzlich ganz neue Seiten abgewinnen konnen. Was
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also steckt als Potenzial in der ,Markenpersonlichkeit“? Dieser Frage mochte ich
im Folgenden anhand von zwei Fallbeispielen nachgehen.

Fallstudie franz

Mein erstes Fallbeispiel bezieht sich auf den Osterreichischen Schuhhersteller
und Schubhfilialisten Humanic. Wenn ich mich an meine Kinderzeit der frithen
1970er-Jahre zuriickerinnere, so ist mir vor allem noch eine Rundfunk- und Fern-
sehwerbung aus dem Osterreichischen Rundfunk geldufig, die wir in Miinchen emp-
fangen konnten. Sie besafl den Claim: ,, Humanic paflit immer*. Was als Behauptung
fir Schuhe zwar gewagt erscheint, aber noch einigermaflen einleuchtet, verliert
seine Selbstverstiandlichkeit vollends, wenn man betrachtet, was unmittelbar davor
zu sehen bzw. zu horen war. Hier ein kurzer Filmausschnitt mit einigen Spots aus
der damaligen Zeit. (Abb. 61-8)

https://www.youtube.com/watch?v=74RySraxg6M &list=UUGhBT_-2V2j350mMIRymAKA&index=66
https://www.youtube.com/watch?v=x8JuapMsgKc &list=UUGhBT_-2V2j350mMIRymAKA&index=68
https://www.youtube.com/watch?v=rpCxdXoINoc&list=UUGhBT_-2V2j350mMIRymAKA&index=69
https://www.youtube.com/watch?v=0toFSrdyRpo &list=UUGhBT_-2V2j350mMIRymAKA&index=70
https://www.youtube.com/watch?v=g4PVxjh_0J8 &list=UUGhBT_-2V2j350mMIRymAKA&index=71
https://www.youtube.com/watch?v=AYsMePznZco&index=72 &list=UUGhBT_-2V2j350mMIRymAKA

Abb. 61-8 TV-Spots von Humanic aus den 1970er-Jahren
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Das war nur ein Vorgeschmack. Diese surreal anmutenden Settings aus der Produk-
tion der Austro-Avantgarde, angefangen von H. C. Artmann tiber Gerhard Rithm
bis Richard Kriesche, sind ndmlich nicht das einzige Merkmal der Humanic-Wer-
bung. Was fiir mein Thema ,Markenpersonlichkeit“ viel mehr Relevanz besitzt, ist
das, was viele Jahre lang nach dem Claim ,,Humanic pafit immer“ kam. Namlich
franz. Abgesehen davon, dass es sich bei dem abgebildeten Motiv wohl um einen
sprichwortlichen Vorlaufer von ,,Red Bull verleiht Fliigel“ handeln kénnte, zeigt
es die vermutlich erste vollvirtuelle Markenpersdnlichkeit. Uber rund 20 Jahre
hinweg, von 1971 bis in die 1990er-Jahre, blieb franz ein Mysterium, das von dem
Grazer Unternehmen nie aufgeklirt wurde. franz wurde nie als Person gezeigt.
franz wurde nur mit Namen gerufen und hat selbst nie gesprochen. (Abb. 61-9)

https://derstandard.at/1577837040456/Shoemanic-Guter-Franz-boeser-Franz

Abb. 61-9 franz als Markenpersonlichkeit fiir Humanic

Im Folgenden sehen Sie eine Reihe von Spots aus den 1970er-Jahren, in denen
franz als Markenpersonlichkeit in vielfaltiger Form adressiert wurde. Es beginnt
- naheliegenderweise — mit dem Spot Geburt von franz; kryptisch blieb es dennoch
immer. (Abb. 61-10)
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https://www.youtube.com/watch?v=90VPdoflqHE &index=1&list=PLjDH7 kMUETFk95DjyiNkMeVGSZW3XEqz
https://www.youtube.com/watch?v=6cYhOyaHj_4&Llist=UUGhBT_-2V2j350mMIRymAKA &index=64
https://www.youtube.com/watch?v=E-ArDbJfvV8 &index=65 &list=UUGhBT_-2V2j350mMIRymAKA
https://www.youtube.com/watch?v=YLy9au9YGko &index=62 &list=UUGhBT_-2V2j350mMIRymAKA
https://www.youtube.com/watch?v=XNw8Kgfumw8 &List=UUGhBT_-2V2j350mMIRymAKA&index=63
https://www.youtube.com/watch?v=Ag5tKYRImAQ &index=61 &list=UUGhBT_-2V2j350mMIRymAKA

Abb. 61-10 franz als Markenpersonlichkeit in TV-Spots von Humanic

Osterreich wurde fortan zunehmend in zwei Lager gespalten: die franz-Fans und die
franz-Hasser. franz mobilisierte unzdhlige Konsumentenreaktionen, Beschwerden
beim Werberat und Diskussionen in den Medien. Briefe an das Unternehmen wie
der folgende waren keine Seltenheit. Zitat: ,,Am liebsten wiirde man einen Schuh
nehmen und damit den Fernseher einschlagen.” Es ist also aus strategischer Sicht
eine interessante Konstruktion, ein interessanter Versuchsaufbau, den wir da vor
uns haben. franz ist eine Markenpersonlichkeit ohne Wertaufladung von Seiten
des Unternehmens und frei von irgendwelchen Anspielungen auf reale Personen.
franz fungiert also wie eine leere Folie fiir die Projektionen der Konsumenten. Das
macht sie so explosiv. Was Alex Wipperfiirth im vorigen Jahr als hochinnovative
Markenfiihrungs-Technik namens Brand Hijack formulierte, also das Uberlassen der
Deutungshoheit tiber die Marke an die Verbraucher, war schon in den 1970er-Jah-
ren in Form von Humanics Markenpersonlichkeit namens franz radikalisiert und
erfolgreich umgesetzt.

Im Falle von Humanics franz wird also Unschérfe nicht nur als prinzipiell méglich
anerkannt, sondern als strategisches Mittel zur Mobilisierung bewusst eingesetzt.
Und das Ikonische wird vollumfanglich adressiert, wenn man sich die folgende
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Charakterisierung von Aaron Betsky vor Augen halt: , Instead of speaking clearly,
icons present enigmas protecting sense against interpretation.“ Das Einzige, was
hier offensichtlich symbolisiert wird, ist, dass die Kampagne Hand und Fufi hat. All
das zeigte namlich seine Wirkung. Humanic war bereits damals ein erfolgreiches
Unternehmen mit satten Wachstumsraten und bedingt durch diese Kiinstlerkam-
pagnen wies die Marke in Osterreich zeitweise hohere Bekanntheitswerte auf als
Coca-Cola. Wir reden also nicht von einer Szeneklitsche, die nichts zu verlieren
hat und ihr Underdog-Image mit einer flippigen Kampagne aufbohren méchte,
sondern vom Marktfiihrer der Schuhfilialisten in Osterreich.

Einflihrung in die Fallstudie Evil Knievel

Ich komme nun zum zweiten Fallbeispiel. In seinem Buch Die Entdeckung der Un-
schdrfe schreibt der franzdsische Literaturwissenschaftler und Philosoph Philippe
Garnier wie folgt: ,Was fiir eine deprimierende Aufgabe ist es doch, Film- oder
Buchtitel zu erfinden, zugkraftige Werbespriiche oder Firmennamen zu kreieren.
Das Unvermutete aufblitzen zu lassen, das gleichzeitig vertraut sein soll. Das Wort,
das alle Welt horen wollte, das jedermann auf der Zunge lag. Die Silbe, die den
Verkaufankurbelt. Der Satz, bei dem es in den Kopfen klingelt. Das perfekte Logo,
das sich in den Gehirnen einprigt.“ Diese Beschreibung ist sehr aufschlussreich.
Denn sie deutet darauf hin, dass Markenfithrung mehr ist als nur die Verbindung
von Wahrnehmungsmanagement und Erwartungsmanagement. Offenbar spielt
Erinnerung als dritte Komponente eine ebenfalls wichtige Rolle. Das geht einher
mit Ergebnissen der Innovationsforschung, die zeigen, dass neu und doch vertraut
zu sein einen wesentlichen Erfolgsfaktor darstellt. Damit konform geht mein zweites
Fallbeispiel einer Markenpersonlichkeit, ndmlich: Evil Knievel. Evil Knievel - ist
das nicht ein Name, Monsieur Garnier?

Doch bevor ich den Zusammenhang zwischen Markenpersonlichkeit und der
Unschirfe herausarbeite, mochte ich einige historische Details vorausschicken.
Robert Craig Knievel, genannt ,,Evel Knievel, wurde am 17. Oktober 1938 im
Bundesstaat Montana geboren. Als Stuntman wurde er bekannt fiir seine waghal-
sigen Spriinge tiber weite Strecken oder grofle Hohen, was ihm insbesondere in
den 1960er-Jahren wiederholt schwere Verletzungen eintrug. Spétestens ab Mitte
der 1960er-Jahre hatte es Knievel zur amerikanischen Ikone gebracht. Nicht zu-
letzt bedingt durch das Naming. Sein Sponsor Bob Blare von der Motorradfirma
Norton legte ihm und seiner Crew nahe, fortan nicht mehr unter dem sperrigen
Namen Bobby Knievel and His Motorcycle Daredevils Thrill Show aufzutreten,
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sondern kiirzer und pragnanter unter Evel Knievel and His Motorcycle Daredevils.
Die erste Show am 3. Januar 1966 in Kalifornien wurde ein riesiger Erfolg. Bald
darauf trennte sich jedoch die Crew, und Evel Knievel fing an, im Alleingang
immer gewagtere Rekordspriinge zu absolvieren. Dabei war es fast unerheblich,
ob sie gelangen, da auch jeder Crash seine Popularitit steigerte. Bis zum 30. Mai
1967 hatte Evel Knievel seine Rekordmarke auf 16 Fahrzeuge hochgeschraubt. Zu
Silvester 1967 erlebte er beim Versuch, tiber die Fontdnen des Cesar’s Palace in Las
Vegas zu springen, seinen schwersten Unfall, der ihn insgesamt 29 Tage ins Koma
versetzte. Dieser spektakuldre Sturz war mafigeblich dafiir verantwortlich, dass
Knievel nach seinem Erwachen aus dem Koma endgiiltig von blofler Prominenz
zu echter Berithmtheit aufgestiegen war. (Abb. 61-11)

https://www.nytimes.com/2007/12/01/us/01knievel.html
https://nypost.com/2018/07/06/daredevil-hopes-to-best-evel-knievel-with-live-motorcycle-jumps/

https://www.styleofsport.com/evel-knievel/evel-knievel-caesars-palace-jump/

Abb. 61-11 Evel Knievels Stunt in Las Vegas

Mittlerweile kassierte er Rekordgagen und kam schliellich auf die folgerichtige Idee,
den Grand Canyon zu iiberspringen. Hierfiir lie§ er ein Motorrad entwickeln, das
mit zwei Flugzeugtriebwerken ausgeriistet war, und machte eine Performance-Tour
durch die Staaten, die zur massiven Promotion des Vorhabens diente. Gleichzeitig
versuchte er massiv auf seiner Popularitit und seinem Image zu kapitalisieren. Es
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konnte nicht mehr bloff darum gehen, kostenlos Motorrader fiir seine Spriinge zu
kriegen, sondern er wollte als Markenikone bezahlt werden. Alles ging Schlag auf
Schlag. Der Motorradhersteller American Eagle erhielt den Zuschlag fiir einen
Deal mit Knievel. Fanfare Films startete 1971 die Produktion eines Filmes mit dem
Titel The Evel Knievel Story. Und 1972 begann die Firma Ideal, eine Evel-Knievel
Spielzeuglinie auf dem Markt zu lancieren — mit spektakulidrem Erfolg, wie sich
zeigte. So wurde das Evel Knievel Stunt-Motorrad zum populirsten Spielzeug der
1970er-Jahre. (Abb. 61-12)

http://toysyouhad.com/EK.htm
http://evelknievelstuntcycle.com/2005-evel-knievel-extreme-evel-stunt-cycle/
http://yesterville.blogspot.com/2009/05/almost-vintage-2006-poof-slinky-evel.html
https://ericrobertnolan.com/2016/09/08/throwback-thursday-the-evel-knievel-toy-chopper-1975-1977/

https://www.doyouremember.co.uk/memory/evel-knievel-stunt-cycle

Abb. 61-12 Evel Knievel als Spielzeug

Es war nicht nur als erstes Spielzeugmotorrad, das iiberhaupt erhiltlich war, ein
Category Killer, sondern auch gleichermafien erfolgreich bei Vitern und Séhnen.
Und mit einem Umsatz von 350 Millionen US-$ sorgte es fiir einen Aufschwung
in der damals darniederliegenden amerikanischen Spielzeugindustrie. Auch heute
noch, so zeigt eine Untersuchung von Diskussionsforen im Internet, wird tiber
Evel-Knievel-Spielzeug lebhaft bis schwarmerisch diskutiert. Bestes Beispiel fiir die
Marketingstiarke dieser Figur war folgende Antwort, die ich von einem Kollegen
auf meine Einladungs-Email erhielt: ,, Lieber Franz, mein inzwischen 35-jahriger
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Sohn hat sich dereinst als erstes von ihm selber eingefordertes Spielzeug eine Figur
von ,Evil Knievel gewiinscht - mit dem Ergebnis, dass das Ding nach zwei Stunden
komplett uninteressant fiir ihn geworden war, weswegen in meiner Familie bis heute
,Evil Knievel‘ als Synonym fiir funktional vollig nutzlose, aber von einer Person
heftigst gewiinschte Dinge steht.“ Evel Knievel ist also ein hochst bemerkenswertes
Marketingphidnomen, und das Merchandising-Potenzial ist mit Spielzeug noch
lingst nicht erschopft. Es existieren Marvel Comics mit Evel Knievel, und man
konnte jiingst hier in Berlin Fahrradrahmen kaufen, die das Markenzeichen Evel
Knievel tragen. Schliefllich ist auch fiir die weiblichen Fans gesorgt: Fiir feminine
Personifizierungen gibt es gar Evel Knievel Pin-up-Kostiime; fiir Wagemutige gar
in Form eines Bodypainting.

Damit sind wir bei einem zentralen Punkt. Denn besonders ikonische Qualitit
erhielt Evel Knievel nicht zuletzt dadurch, dass er im November 1967 das Outfit
grundlegend wechselte. Steve Mandich beschreibt dies in seiner Biographie mit
dem Titel Evel Incarnate wie folgt: ,,Er legte sein schwarz-goldenes Kostiim ab und
trug stattdessen einen weiflen Lederanzug, der durch rote und blaue Sterne und
Streifen noch betont wurde.“ Dies markierte sozusagen die Geburt des Stuntmans
Evel Knievel, wie wir ihn heute kennen. Mandich weiter: ,,Er setzte sich bewusst von
den schwarz gekleideten Gangs ab [...], um ein positives Image zu schaffen, das fiir
jedermann zugénglich war. [...] Evel trat bewusst in seinem ,vornehmen‘ weiflen
Leder auf, um das Image eines ordentlichen, Fahne schwenkenden Staatsbiirgers
hervorzukehren.“ Und ein weiterer Biograph namens Ace Collins spricht in Evel
Knievel - An American Hero nicht zu Unrecht von einer ,,Motorradausgabe von
Uncle Sam®. Wenn es also tiberhaupt ein brauchbares Beispiel gibt fiir die These
vom Mensch als Markenpersonlichkeit — oder besser: als Markeninszenierung
bzw. Marken-Selbststilisierung -, dann ist es Evel Knievel. Zu Recht spricht die
Knievel-Forschung daher auch von der ,first ,post-modern’ celebrity, living on the
edge between reality and fiction.“ (Abb. 61-13)

Trotz dieser unbestrittenen Pionierqualititen stellt sich natiirlich die Frage
nach der Zeitbedingtheit dieser Figur und ihrer Wirkungsmaichtigkeit heute. Und
da zeigt ein Blick in die allerjiingste Trendliteratur, dass Evel Knievel eine Figur
von absoluter Aktualitat verkorpert. Marian Salzman, eine der Haupttriebfedern
hinter dem Hype um den metrosexuellen Mann, stellt in ihrem neuen Bestseller
The Future of Men fest, dass nun neue ménnliche Rollen und verdnderte Méanner-
bilder indiziert seien. Dazu kiirt sie das Role-Model des Uber-Sexual, und als eine
der Speerspitzen dieses Macho-Revivals sieht sie Evel Knievel. Damit ist im selben
Atemzug eine Agenda fiir die Marktforschung iiber das ménnliche Geschlecht
formuliert. Salzman wortlich: ,We never asked Evel Knievel why he wanted to
jump twenty cars. We never asked Houdini why he wanted to bury himself alive,
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https://tvtropes.org/pmwiki/pmwiki.php/UsefulNotes/EvelKnievel
https://www.vulture.com/2015/08/being-evel-is-an-entertaining-warts-and-all-film.html

https://www.harleyworldchesterfield.co.uk/pages/newsandevents/starsonharleys/evel-knievel.htm

Abb. 61-13 Veranderter Markenauftritt von Evel Knievel

and whether the idea excited him. Now, in the age of the new man, we want to get
inside these men. We want to understand the reasons why they do what they do.“
Dies interessiert Marian Salzman besonders auch vor dem Hintergrund, dass den
Koérpern dieser médnnlichen Rollenmodelle ein Interesse und eine sexuelle Aufla-
dung zukommt, welche vorher nur dem weiblichen Korper vorbehalten war: ,,[...]
escape artists/magicians and stuntmen were always about display, weren’t they?
Houdini was often photographed shirtless. Knievel did himself up like Elvis on
the comeback tour.”

Diese Aspekte sind sicherlich alle bemerkenswert, aber fiir meine Frage nach
dem unausgeschopften Potenzial der Markenpersonlichkeit bei weitem nicht
hinreichend. Was mich im letzten Teil meiner Ausfithrungen interessiert, ist die
Fortentwicklung einer solchen Global Superbrand. Uberall, wo Global Superbrands
auftreten, kommt es namlich zu mehr oder weniger starken Ausdifferenzierungen.
Es kommt zu Zweitlinien, zu Relaunches, aber auch zu Fakes und, im Falle von
bekannten Personlichkeiten, zu Doubles. Genau an dieser Stelle setzt das Kunst-
projekt Evil Knievel von Jens Kabisch an. (Abb. 61-14)
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https://www.hmkv.de/programm/programmpunkte/2007/Veranstaltungen/Evil_Knievel.php
Kabisch,J. (Hg.): Evil Knievel’s You Are Only Humans Roadshow 2002; London 2002
perfektewelt (Hg.): Evil Knievel Issue No.1, Autumn 2005; Frankfurt/M. 2005
perfektewelt (Hg.): Being Evil Knievel Issue No.2, Spring 2006; Frankfurt/M. 2006

perfektewelt (Hg.): Being Evil Knievel Issue No.3, Summer 2007: Think Positive/Postgraduate Me;
Frankfurt/M. 2007

Abb. 61-14 Jens Kabisch: Kunstprojekt Evil Knievel

Die Unscharfe im Projekt Evil Knievel

Jens Kabisch, der an der Akademie der Bildenden Kiinste in Miinchen, an der da-
maligen HdK Berlin und am Central Saint Martins College in London studierte,
promotet einen Stuntman namens Evil Knievel, welcher seit mehr als finf Jahren Evel
Knievel doubelt. An dieser Doppelung und wie sie bei den Rezipienten funktioniert,
lassen sich einige weitere wichtige Aspekte der Unschérfe von Markenpersonlichkeit
zeigen. Bisher haben wir bereits zwei Komponenten von Unschirfe kennen gelernt:
erstens Unvollstindigkeit, beispielsweise in Form der erwiahnten Leerstellen bei
der Markenpersonlichkeit franz. Eine zweite Komponente der Unschirfe besteht
in mehrwertigen Erwartungen, also dem, was wir als Segmentierung auf Basis von
unterschiedlichen Beziehungsmustern zwischen Konsumenten und einer Marke
thematisiert haben. Und schliefSlich gibt es, so sagen Ergebnisse aus dem Bereich
der Kognitionsforschung, eine dritte Komponente von Unschirfe. Namlich die,
die in Ungenauigkeiten und Fehlern besteht.
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Hier setzt das Projekt Evil Knievel an, das teils bewusst und teils gezwungener-
maflen mit Fehlern operiert. Das beginnt schon beim Namen, und zwar mit der
scheinbar unbedeutenden Differenz zwischen ,,Evel“ und ,,Evil“. Aber die Differenz
ist beileibe keine unbedeutende, genau das Gegenteil trifft zu. Weil Bobby Knievel
unter allen Umstidnden verhindern wollte, mit den Hells Angels in einen Topf ge-
worfen zu werden, rang er damals im Jahr 1966, als es um die Namensanderung
seiner gut eingefithrten Bobby Knievel and His Motorcycle Daredevils Thrill Show
ging, dem Sponsor mithsam das Zugestindnis ab, sich Evel Knievel statt Evil Knievel
nennen zu diirfen. Insofern ist also das zeitgenossische Double mit seiner Namens-
gebung der Ursprungsidee mehr verhaftet als das Original hochstselbst. Es ist also
die Imperfektion, die Abweichung, die es paradoxerweise auf die Perfektionierung
des Originals abgesehen hat. Und konsequenterweise nennt sich die Website, auf
der Jens Kabisch seinen Stuntman Evil Knievel vorstellt, perfektewelt. (Abb. 61-15)

http://www.perfektewelt.com

Abb. 61-15 Webauftritt zum Projekt Evil Knievel

Strenggenommen ist dieser Evil Knievel, dem wir uns da gegeniibersehen, gar kein
Double, da sich Doubles immer iiber die Ahnlichkeit im Aussehen definieren. Dieser
Evil Knievel ist vielmehr ein sogenannter Impersonator, also jemand, der die Rolle
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einer anderen Person annimmt, interpretiert und damit buchstéblich verkérpert.
Und hiufig sind es gerade die Imperfektionen und Abweichungen vom Original,
meist in Form von speziell akzentuierten oder obsessiven Verhaltensweisen, die
uns einen Imitator oder Impersonator als besonders glaubhafte Verkorperung er-
scheinen lassen. Obwohl wir das Original so nie gesehen haben, erscheint uns die
Performance des Impersonators so ungeheuer vertraut und geradezu ikonenhaft.
Quasi ein déja-vu.

Dass beispielsweise der feine Namensunterschied in meiner Einladung nieman-
dem aufhiel, ist kein Zufall, sondern symptomatisch. Und zwar symptomatisch fiir
die Natur des déja-vu. Nach dem Medienforscher Peter Krapp von der University
of California beziehen sich déja-vus auf eine Vergangenheit, die es so niemals
gegeben hat. Denn bei diesem ,,Strange, I've seen that face before®, von dem Grace
Jones in Libertango einst gesungen hat, handelt es sich ja streng genommen um
eine Fehlfunktion des Geistes, einen Gedéchtnis- bzw. Erinnerungsfehler. Solche
Erinnerungsfehler nutzt Jens Kabisch gezielt, um seinen Stuntman zu promoten.
Dessen Performances finden vorzugsweise in Galerien, Museumsrdumen oder auch
Clubs statt, so wie hier auf dem Foto bzw. Videostill, das anlésslich einer Clubnacht
aufgenommen wurde. (Abb. 61-16)

http://www.perfektewelt.com/videos/001.mov

Abb. 61-16 Performance von Evil Knievel in London
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Regelmiflig reisen hierzu Reporter an in der Erwartung, den echten Evel Knievel zu
erleben und ihn vor Kamera oder Mikrofon zu kriegen. Und im Normalfall sind sie
dann irritiert dartiber, was da eigentlich vor sich geht. Diese Irritation ist natiirlich
auch wieder durch Gedéchtnisfehler hervorgerufen. Die Ikone Evel Knievel ist fiir
sie namlich kein élterer Herr im Rentenalter, der unter schweren gesundheitlichen
Problemen leidet und sich in der Zwischenzeit auch schon publikumswirksam mit
seinem eigenen Grabstein présentiert hat, sondern weiterhin der Stuntman, der
altersmaflig vielleicht sein Sohn sein kénnte. Umgekehrt wird die zeitgendssische
Figur des Impersonators, obwohl erst um die 30, in der Medienberichterstattung
fir einen ebensolchen Mittvierziger gehalten; so geschehen etwa in der Hanno-
verschen Allgemeinen Zeitung vom 15. Miarz diesen Jahres. Und es geht nicht nur
den Journalisten so. Die Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 12. November 2005
berichtet von Performances, nach denen Leute in Fankostiimen zu ihm kommen,
im Glauben er ,,sei womoglich der echte, einzige, legendare Evel Knievel - ein auf-
erstandenes Spielzeug eben® Ich denke, mit dieser flapsigen Formulierung offenbart
die F.A.Z.-Journalistin, dass sie weder von Kunst noch von Marken etwas versteht.
Ich mochte daher die Frage nach Erinnerungsfehlern und ihren Funktionen fiir
die Markenfithrung anhand des Beispiels noch weiter vertiefen.

Mit dem Effekt des déja-vu verwandt, aber nicht identisch sind Fehler des Quel-
lengeddchtnisses. Mein Kollege Christian Bliimelhuber von der Solvay Business
School in Briissel hat dariiber geforscht und meint damit Fehlzuschreibungen,
woher man eine Information bezogen zu haben glaubt oder Fehlzuordnungen von
charakteristischen Merkmalen auf deren Herkunft. Also nicht der Inhalt oder die
Botschaft ist falsch oder verstimmelt, sondern lediglich die Zuordnung fehlerhaft.
So etwas passiert hiufig, und solche Unschiérfen entstehen natiirlich besonders leicht,
wenn der zeitliche Abstand grofSer wird. So wird beim Impersonator Evil Knievel
deutlich, dass durch die kennzeichnende Farbe ,,Weifl“ die Grenzen zu anderen
amerikanischen Ikonen, insbesondere Elvis Presley und dem Entertainer Liberace,
verschwimmen. Marian Salzman machte ja bereits die Parallele zwischen Knievel
und Presley auf. Und Promoter Jens Kabisch weist in seinem Aufsatz ,,Meine Zeit
mit Evel Knievel darauf hin, dass Liberace letztlich aus analogen Differenzierungs-
tiberlegungen wie Knievel das schwarze Outfit durch einen weiflen Anzug ersetzte
- und zwar schon viele Jahre vorher. Dass zu seiner Australien-Tournee Liberace
schliefllich mit rot-weif3-blauen Hotpants das Publikum verziickte, amalgamiert
die erinnerten Bilder - und damit die erinnerten Personlichkeiten - vollends. Man
konnte fast sagen, dass im zeitgendssischen Impersonator Evil Knievel deutlich
wird, wie unterschiedliche Ikonen zu einem Archetypen letztlich verschmelzen.
(Abb. 61-17)



Die Unschaérfe als strategische Dimension der Markenpersonlichkeit 273

https://www.cardboardcutouts.com/cutouts/0764/liberace
https://www.thedailybeast.com/liberaces-wild-style-through-the-years-photos
https://www.wnycstudios.org/story/94244-ill-be-seeing-you-Lliberace

Abb. 61-17 Liberace in unterschiedlichen Outfits

Genau das verschafft wieder Freiheitsgrade, so meine These, weil letztlich das
Repertoire an méglichen Uberformungen, die plausibel erscheinen, grofler wird.
Auf diese Weise wird auch ein Evil Knievel mdglich, der nicht mehr nur weifle
Lederkleidung, sondern auch weifle Abendanziige trigt. Diese Erweiterung des
Méglichkeitsraumes ist wichtig, denn vermeintliche ,,Authentizitit in Form von
identischer Replikation des Alten bedeutet letztlich, Enttauschungen vorzupro-
grammieren. Das hat der franzdsische Soziologe Maurice Halbwachs bereits 1925
in seinem Buch Les cadres sociaux de la mémoire, zu deutsch Das Geddchtnis und
seine sozialen Bedingungen, darlegt. (Abb. 61-18)
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https://www.luitpoldblock.de/lounge/gr/programm1.html
https://kunst-buero.de/content/11-publikationen/luitpoldloungemagazin_04.pdf
http://www.perfektewelt.com/videos/007.mov

Abb. 61-18 Evil Knievel im weiflen Anzug

An Implikationen fiir die Markenfithrung sind vor allem die folgenden drei Punkte
Zu nennen:

o Erstens, die Markenwahrnehmung und damit der Erfolg von Marken basiert nicht
nur aufrichtigen, sondern eben auch auf fehlerhaften Wiedererkennungseffekten.

o Zweitens, Marken spielen nicht nur mit Erwartung und Wahrnehmung, sondern
eben auch mafigeblich mit Erinnerung.

+ Und drittens ist es daher das Erinnerungsmanagement, das als Vermittlungs-
instanz zwischen Wahrnehmungs- und Erwartungsmanagement operiert. Ver-
bunden wird dies durch den Effekt des déja-vu, das bereits bei Dromard zugleich
als Gedachtnis und Erwartung, als ,,souvenir® und ,,prévision®, aufgefasst wird.
Laurie Anderson formulierte es vor rund 25 Jahren in einem Interview mit dem
Cassetten-Kunstmagazin Audio Arts sehr treffend: ,Don’t forget the memory
filter, that’s probably the most important one.”

Vor dem Hintergrund eines erwartungsbasierten Marken-déja-vu ist es dann nur
konsequent, wenn Jens Kabisch seinen Evil Knievel nicht nur als Retrofigur, sondern
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auch ultra-zeitgendssisch als smart-casual Lachelnden - durch Hochglanz-dres-
sing-down - inszeniert. (Abb. 61-19)

http://www.perfektewelt.com
Knievel, E. (Hg.): Evil Knievel: Upstate; Miinchen 2006

Abb. 61-19 Evil Knievel: Werkgruppe Upstate

Zusammenfassung: ,MUSS ICH DAS ALLES NOCH EINMAL
ERLEBEN?” (Fischli & Weiss)

Zum Schluss méchte ich die Ergebnisse meiner Uberlegungen und die sich aus den
Fallstudien herauskristallisierenden Aspekte kurz resiimieren. Das Konzept der
Markenpersonlichkeit besitzt durchaus strategisches Potenzial - sofern man sich auf
die Ursprungsidee riickbesinnt und sie sodann radikalisiert. Dann ist nicht Schérfe
das ausschlieflliche und unbedingte Ziel der Markenfiithrung; vielmehr stecken dann
in der Unschirfe strategische Freiheitsgrade, die sich bewusst nutzen lassen. Dies
ist eine logische Konsequenz aus der Tatsache, dass sich Gesellschaft zunehmend
individualisiert, sich Szenen zunehmend aufsplitten und die Kombinationsspiele
der Zeichen immer vielfaltiger werden. Was heif3t, dass sich letztlich die kulturellen
Kontexte multiplizieren. Gemeinsam geteilte Erfahrungen und gemeinsam geteiltes
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kulturelles Wissen nimmt ab - bis hin zu der Tatsache, dass man sich heutzutage
nicht einmal mehr tiber das gestrige Fernsehprogramm unterhalten kann, weil jeder
einen anderen Kanal gesehen hat. Gleichzeitig wird Kommunikation {iber solch
eng gesetzte Grenzen hinweg riskant: Denn es kann nicht mehr stillschweigend
vorausgesetzt werden, welchen Kontext der Empfanger einer Auflerung, z. B. einer
Werbebotschaft oder eines Werkes der Kulturproduktion, bei der Interpretation
ebenjener zugrunde legen wird. Dies ldsst im wesentlichen zwei Moglichkeit offen,
diesem Problem zu begegnen. Erstens, der zugrunde zu legende Kontext wird bei
der Auflerung uno actu mitgeliefert, was im Normalfall aber ein gewisses Moment
der Peinlichkeit fiir alle Beteiligten verursacht. Das Uberraschungsmoment wird
damit erstickt — wie beim Erkldren einer Pointe. Der Kulturtheoretiker Boris
Groys folgert hieraus in seinem Aufsatz Die Zukunft gehort der Tautologie, dass das
Problem der Kulturproduktion in einer hochgradig individualisierten Gesellschaft
darin besteht, die sie einigenden Momente zu finden - und die bestehen letzten
Endes in der ,perfekten Tautologie“. Nur tiber eine solche ,,Nullaussage“ kommen
erfolgversprechende Angebote zustande, die iiber enge Marktnischen hinausgehen.
Und diese Tautologie, so gibt Boris Groys zu bedenken, muss jedes Mal aufs Neue
bestimmt werden. Ich mochte Sie daher also warnen: don’t try this at home!

Nichtsdestoweniger bin ich der Auffassung, dass hierin das verbindende Moment
zwischen den beiden Fallstudien liegt. Denn beide zeigen letzten Endes Tautologien,
die auf Unschérfe basieren. Der franz von Humanic verkorpert nichts anderes als
einen leeren Signifikanten, der beliebige Deutungen nicht nur zulésst, sondern
diese Leere auch gar nicht erst zu beménteln sucht. Darin liegt seine Brisanz, ja
Provokation. Der von Jens Kabisch promotete Stuntman Evil Knievel treibt dagegen
die Tautologisierung der Legende Evel Knievel voran. Er, den man eher als Brand
Impersonator denn als bloBe Markenpersonlichkeit verstehen sollte, stellt {iber
vielfiltig provozierte déja-vu-Effekte Fehlzuordnungen her. In ihrer Gesamtheit
fithren diese Fehlzuordnungen schliefilich dazu, dass vollig widerspriichliche Ei-
genschaften gleichermaf3en plausibel erscheinen. Die Tautologie wird personifiziert
durch den Widerspruch in sich. Dieses Fallbeispiel bezieht seine Kraft folglich aus
dem Wechselspiel von vager Erinnerung und direkter personlicher Prasenz. Daher
lisst sich die Logik der Markenpersonlichkeit, das Meet Mr. Product, nahtlos wei-
terfithren durch die nun folgende Performance des Brand Impersonators. Verehrte
Anwesende: Meet Mr. Evil Knievel.
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Unbekannte Theorie-Objekte
der Trendforschung (LXII):
Strategische Aspekte des Cargo-Kults

»Die Unbekannten Theorie-Objekte, sogenannte UTO’s, sind zufallige Verdichtungen
des theoretischen Feldes. [...] UTO’s sind Kristallkugeln, in denen das vage Licht
eines noch nicht existierenden Theorems auftaucht.“ Dies schrieb 1993 die Agentur
Bilwet aus Amsterdam, die sich die Verbreitung illegaler Wissenschaften zum Ziel
gesetzt hat. Mit diesen illegalen Wissenschaften wird haufig so etwas verbunden
wie Zukunftsforschung im Allgemeinen oder Trendforschung im Speziellen. Und
die grof3e Herausforderung besteht darin, mit diesen oft interessanten, aber eben
nicht iiberpriifbaren Forschungsergebnissen angemessen umzugehen. Was kann
man in einem solchen Fall tun? Zum Beispiel versuchen, Ergebnisse unterschied-
licher Trendforscher miteinander zu vergleichen. Denn wenn es im Wettbewerb
der Trendforscher darum geht, wer die originellsten Trends formuliert, scheidet
naturgemaf aus, dass der eine vom anderen schlichtweg abschreibt. Das fiihrt
dann systematisch zu Trends, die von Stilbliiten kaum noch zu unterscheiden sind,
gleichwohl sie natiirlich einer gewissen Originalitdt nicht entbehren. Eine kleine
Bliitenlese der letzten Zeit, sozusagen Trend-Eintagsfliegen, in alphabetischer
Reihenfolge:
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F. Liebl, Gemischtes Gehacktes, Erlebniswelten,
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« Brainwalking,

« Eggvertising,

« Ethikologie,

o Genderfreie Zone,

« Landlicher Vintage,

o Premiumjoggen,

 Qualitatsmigration,

 Sportbulimie,

« UVOs (Unbekannte Verkaufs-Objekte) und
o Zielgruppensex.

Da stellt sich schon die Frage, ob Trendforschung nichts anderes sein kann als ein
Neologismus-Wettbewerb, der in rasendem Stillstand endet. Oder ob es auch andere
Moglichkeiten gibt, Trends zu finden - oder gar wiederzufinden. Denn nichts soll
ja starker sein als ein Trend, dessen Zeit endlich gekommen ist.

Wie Trendarchdologie den Cargo-Kult zutage fordert

Wir betreiben daher Trendarchiologie, das heifit das Wiederaufarbeiten und Neu-
bewerten von alten Trends. Damit versuchen wir, solche Konsonanzerscheinungen
der Trendforschung zu erkennen und die Implikationen fiir heute zu verstehen.
Fiir einen solchen Trend in der Trendforschung mochte ich im Folgenden ein
Beispiel zeigen.

Begeben wir uns zu diesem Zweck circa 15 Jahre zuriick, in die erste Hilfte der
1990er-Jahre. Die frithen 90er konnen als Geburtsstunde religiéser und quasi-reli-
gioser Metaphern im Marketing angesehen werden und holen das auf Kundenseite
nach, was seit Beginn der 80er bei Unternehmenskultur passiert war — ndmlich:
wie mache ich aus meinen Mitarbeitern einen eingeschworenen Stamm? Das
Kultmarketing war geboren, und fortan wurde Markenkult als soziale Schliissel-
technologie gegen abnehmende Kundenbindung angesehen. Die Trendforschung
entdeckte den Kult etwa ab dem Jahr 1994. Den Reigen eréftnete Norbert Bolz.
In seinem Buch Das kontrollierte Chaos schrieb er: ,,Es gentigt [...] nicht mehr,
den Kunden als Konig zu behandeln. Der Kunde ist ein Gott - man kann ihn nur
tiberlisten, indem man ihm dient. Marketing ist Gottesdienst am Kunden - man
verfithrt ihn mit Fetischen, verstrickt ihn in Produktliebe. Der Cargo-Kult ist
deshalb das Urmodell des Markenartikelerlebnisses.“ Die Konkurrenz aus dem
Trendbiiro mochte da nicht tatenlos zusehen. Matthias Horx und Peter Wippermann
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setzten dem etwa zum Jahreswechsel 1994/95 das folgende machtvolle Statement
entgegen: ,,[...] Cargo-Kulte bilden heute lingst das Riickgrat der wirtschaftlichen
Entwicklung unseres Planeten.“ Dies fithrte zu umgehend zu einer Replik von Bolz,
der sich hierzu die Unterstiitzung von David Bosshart vom Ziircher Trendinstitut
GDI einholte. Beide repetierten sodann gebetsmiihlenartig: ,,Unsere These lautet
deshalb: Marketing ist Gottesdienst am Kunden - man verfiihrt ihn mit Fetischen,
verstrickt ihn in Produktliebe. Der Cargo-Kult ist deshalb das Urmodell des Mar-
kenartikelerlebnisses.*

Weder wird bei Bolz und Bosshart geklart, worin jetzt die Begriindung bestehen
soll und was dieses doppelte ,,deshalb“ meint, noch taucht bei Horx und Wipper-
mann das Wort Cargo-Kult iiberhaupt ein zweites Mal in dem betreffenden Buch
auf. Gut ist, was Kult ist, und Kult-Marken sind das Wichtigste im Marketing, lautet
die Message. Und tiberhaupt fallen Kult und Kultur bei Horx und Wippermann
irgendwie in eins.

Es wire jetzt natiirlich etwas zu billig, von Trendlektiire, die ja nur unterhalten
will und ein bisschen Werbung machen fiir die eigene Firma, wissenschaftliche
Prizision und erschépfende Definitionen einzufordern. Im Gegenteil, ich bin den
Trendforschern fiir die Bewahrung des Geheimnisses eigentlich sehr dankbar,
denn eine gewisse Faszination geht von dem Begriff ja schon aus - gerade dann,
wenn man ihn nicht erklért. In dieser 62. Folge meines Vortragszyklus Unbekannte
Theorie-Objekte der Trendforschung, die dem Cargo-Kult gewidmet ist, mochte ich
daher eingehen auf die Verweisungszusammenhinge, die dieses anthropologische
Phianomen aus dem Siidpazifik fiir ein Strategisches Marketing offenbart. Und ich
mochte anhand von Fallstudien herausarbeiten, welche Nutzungsformen schliefSlich
naheliegen, wenn man zu diesem Phinomen einen angemessenen, strategischen
Zugang findet.

Cargo-Kult: Weder Cargo noch Kult

»War es der Larm der Wasserfluten? Oder der eines Erdbebens? Vielleicht war es
nur der Liarm eines Cassowary? Aber der Larm dauerte an. Ich dachte, ich hore
die Stimme eines dieser Marsupiale, die grolen, wenn sie laufen und Schwénze wie
Eidechsen haben. Wir jagten dem Larm durchs Unterholz nach. Er bewegte sich
immer vor uns her und wir konnten ihn nicht einholen. [...] Wir hatten noch nie
zuvor diesen Larm gehort. Wir gruben im Boden. Wir realisierten nicht, dass der
Larm von oben kam. Manche glaubten, es wire der Ruru Frosch, vom Waldboden,
der nur wihrend der Regenperioden schreit. Wieder andere dachten, es wire eine
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Insektenart und durchsuchten das lange Gras, bevor der Larm mit enormer Laut-
starke sie erschreckt davonlaufen liefS. Wir kamen nie auf die Idee, in die Luft zu
schauen.” Der dlteste Sohn von Baman Uropmabin wurde geboren wihrend der
Errichtung der Atmisibil Flugzeuglandebahn und er wurde Kobarweng genannt,
was so viel heifdt wie Sprache des Flugzeugs. — So beginnt Johan Grimonprez’ Film
Kobarweng or Where Is Your Helicopter.

Lamont Lindstrom, Anthropologe an der University of Tulsa, hat sich ausfithr-
lich mit der Genealogie des Begriffs ,,Cargo-Kult“ befasst — einem Konzept aus der
Ethnologie bzw. Anthropologie, das vor allem auf das Gebiet Melanesien bezogen
wird. Diese Inseln im Siidpazifik, so etwa die Gegend um Papua-Neu-Guinea, wa-
ren im Zweiten Weltkrieg Logistik-Stiitzpunkt insbesondere der Amerikaner, um
ihren Nachschub zu organisieren. Fiir die Ureinwohner bedeutete dies eine Reihe
von hochst merkwiirdigen Phdnomenen, die erst einmal gedeutet werden mussten:
Fremde bauten Landepisten und Funkmasten. Es gab Lirm aus einer Richtung,
aus der bislang kaum Geréusche zu vernehmen waren, namlich von oben. Und
aus heiterem Himmel fiel urplétzlich ein unerschopflicher Warenstrom, dessen
Ursprung unklar war. In dhnlich unvorhergesehener Weise kamen vollbeladene
Schiffe an. Die einzige plausible Erklirung war: Vorfahren hatten diese Waren
aus dem Jenseits geschickt. Im November 1945 wurde dieses Phdnomen in der
Zeitschrift Pacific Islands Monthly zum ersten Mal als ,,Cargo Cult“ bezeichnet.

Aber worin genau besteht jetzt nun der Kult? Die Los Angeles Times brach-
te es einst auf folgenden Nenner: ,,Cargo-Kult entwickelt sich, wenn primitive
Gesellschaften dem iiberméachtigen materiellen Reichtum der industrialisierten
Welt drauflen ausgesetzt sind. Nicht wissend, woher die umfangreichen Warenbe-
stinde der Fremden kommen, glauben die Eingeborenen, dass sie aus dem Reich
der Geister gesendet wurden. Sie bauen Nachbildungen von Schiffsanlegestellen
und Flugzeuglandebahnen und vollfithren magische Riten, um die vollbeladenen
fremden Schiffe und Flugzeuge (erneut) anzulocken [...] die Gutglidubigen warten
immer noch darauf, dass die Amerikaner bald kommen und ihnen Unmengen an
Schokolade, Radios und Motorridern mitbringen.“ (Abb. 62-1)

So verbreiteten in der Folge einige Propheten die Ansicht, dass Weif3e seither
zu Unrecht die Sendungen der Vorfahren abfangen, bevor sie ihren eigentlichen
Bestimmungsort Melanesien erreichen kénnen. Und auch der sogenannte ,,John-Fru-
mismus® gilt als Cargo-Kult, mutmaflich sogar der bekannteste. Er stammt von
der Insel Tanna im Stidpazifik. Seine Anhédnger glaubten offenbar, dass die auf der
Nachbarinsel Santo ankommenden afro-amerikanischen G.Is, die beladen waren
mit Dosennahrung, medizinischer Ausriistung und Generatoren, Vorfahren seien:
Wiederginger, um sie von den weiflen Kolonialbeamten und den presbyterianischen
Missionaren zu befreien. Selbsternannte Propheten begannen, die unmittelbar
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Abb. 62-1 Uberformungen von sogenanntem Cargo-Kult

bevorstehende Ankunft eines Messias mit dem Namen John Frum zu feiern. Die
Inselbewohner begannen damit, den Sabbath zu ignorieren, Preisetiketten von
den Waren am Warenumschlagplatz des Dorfes zu entfernen, ihr Geld ins Meer
zu werfen, Tiere lebend zu schlachten und grofle Mengen von nicht ganz ungif-
tigem Kava-Tee in einer Art Sauf-Revolte zu konsumieren. Der Kult hat bis heute
tiberlebt und man begeht den John Frum Day mit einer Parade in improvisierten
US-Militdr-Uniformen und mit einer Verehrung des Roten-Kreuz-Emblems, der
Insignien der US-Marine, der Flagge des Staates Georgia und des Amerikanischen
Sternenbanners. Frum stellt man sich vor als eine Mischung aus Uncle Tom und
dem Weihnachtsmann - und sein Name steht als Abkiirzung fiir ,,John frum
America“. (Abb. 62-2)
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Abb. 62-2 John-Frumismus als Spielart des sogenannten Cargo-Kults

Was sich hier schon in ersten Umrissen abzeichnet, wird von Lindstrom in seinem
Buch aus dem Jahr 1993 im Detail gezeigt. Wir haben es mitnichten mit einer
homogenen Phanomen-Klasse magischen Denkens und Handelns zu tun, sondern
mit der - mehr oder weniger radikalen - Individualisierung kollektiver Verhaltens-
weisen. Und Martha Kaplan kommt in ihrem Buch Neither Cargo Nor Cult zu dem
Schluss, dass beide Bestandteile des Etiketts Cargo-Kult gleichermaflen unzutref-
fend sind. Weder verstanden also die Ureinwohner richtig, was vor sich geht, noch
verstanden die Anthropologen vorderhand, worin das Wesen des Cargo-Kults und
die Gemeinsamkeit der Verhaltensmuster wirklich bestehen. Letzen Endes, so die
Erkenntnis, sagt die Zuschreibung Cargo-Kult mehr {iber den Zuschreibenden aus
als tiber das manifeste Verhalten und diejenigen, die es an den Tag legen. Was wir
als Sehnsiichte der Eingeborenen interpretieren, ist in Wahrheit Ausdruck unserer
eigenen Sehnsiichte, so auch das Fazit in Lamont Lindstroms Studie zur Karriere
der Metapher Cargo-Kult.

Angesichts der wachsenden Kritik an dem Konzept musste sich die Anthropo-
logie letztlich davon verabschieden. Doch das Etikett Cargo-Kult war in der Welt,
hatte sich bereits verselbstindigt und war angesichts seiner Zugkraft nicht mehr
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totzukriegen oder gar beherrschbar. Und so kam es, dass auch die Trendforschung
auf dem Trittbrett des Cargo-Kults mitfuhr und Schliisse fiir das Marketing zu
ziehen versuchte. Was bei Bolz und Bosshart von den vielfiltigen Uberformungen
des sogenannten Cargo-Kults iibrig bleibt, ist die zugegeben amiisante Pointe,
dass die Streuverluste von Werbung letzten Endes nichts anderes darstellen als ein
rituelles Opfer, welches die Firmen den Konsumenten darbringen, um sie gnadig
zu stimmen und damit letztlich auch Macht iiber diese sonst unberechenbare Spe-
zies zu gewinnen. In diesem Licht betrachtet ist die immer weniger aussagefihige
Marktforschung also nicht die Wissenschaft vom Cargo-Kult, sondern ist letztlich
Wissenschaft als Cargo-Kult. Der Nobelpreistriger Richard Feynman brandmarkt
die Vorgehensweise einer solchen - wie er es nennt — ,Cargo Cult Science® wie
folgt: ,They’re doing everything right. The form is perfect. It looks exactly the way
itlooked before. But it doesn’t work. No airplanes land. So I call these things cargo
cult science, because they follow all the apparent precepts and forms of scientific
investigation, but they’re missing something essential, because the planes don’t land.”

Fiir eine Neubewertung des Cargo-Kults

Das soll es dann schon gewesen sein mit dem Cargo-Kult - eine inhaltsleere Formel
der Ethnologie und ein Schimpfwort von Wissenschaftstheoretikern? Wenn man
den Erfahrungssatz zugrundelegt, dass das Ausmafd der Popkulturalisierung einen
Indikator fiir Normalisierungspotenziale darstellt, dann hat der Cargo-Kult noch
viel vor sich. Denn die Popkulturalisierung des Cargo-Kults hat betréachtliche Bliiten
getrieben. Besonders berithmte Beispiele sind etwa Gualtiero Jacopettis Film Mondo
Cane als einer der Begriinder der berithmt-bertichtigten Mondo-Filmwelle oder -
in einer quasi visiondren Vorwegnahme — White Cargo von 1942 mit der ebenso
hinreifenden wie skandalumwitterten Osterreicherin Hedy Lamarr. In diesem Film
wird auch bereits ein Verweisungszusammenhang aufgemacht, der sich spiter als
charakteristisch erweisen sollte fiir eine ganze Reihe von cargo-kult-orientierten
Produkten der Entertainment-Industrie. Namlich die Verbindung von Cargo-Kult
und tragischer Liebe bzw. amour fou. Hedy Lamarr, die damals als schonste Frau
Hollywoods galt, spielt in White Cargo die verfithrerische Halbblut-Eingeborene
Tondelayo, die den Urwaldneuling Langford - gespielt von Richard Carlson - er-
folgreich bezirzt. Langford ehelicht Tondelayo schliefllich ebenso heimlich wie Hals
tiber Kopf, um sie seinem Vorgesetzten und Nebenbuhler Harry Witzel - dargestellt
von Walter Pidgeon - wegzuschnappen. Es beginnt ein amour fou mit tragischem
Ende, getrieben von der materiellen Gier und den masochistischen Neigungen
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der intriganten femme fatale — eine mythische Verquickung von Exotismus und
Perversitat, die ja nicht selten als Stilmittel eingesetzt wird. Die Verbindung von
Cargo-Kult und tragischer Liebe beschrinkt sich spater beileibe nicht auf den Film
Mondo Cane, sondern kommt beispielsweise in Romanen wie La mort sur un volcan
von Pierre Nemours aus dem Jahr 1974 vor.

Der Cargo-Kult im Film der 1980er-Jahre war besonders erfolgreich in The Gods
Must Be Crazy von 1980 mit Sequels in den Jahren 1989 und 1993. Parallel dazu
hat die Punk-Bewegung der zweiten Generation ebenfalls ein lebhaftes Interesse
am Cargo-Kult entwickelt. Eine amerikanische Punk-Rock-Band nannte sich nicht
nur Cargo Cult, sondern ver6ffentlichte im Jahr 1986 auch ein Album auf dem
Chicagoer Label Touch and Go Records, das den bezeichnenden Titel Strange Men
Bearing Gifts tragt. Nicht unerwéhnt bleiben darf an dieser Stelle schlieSlich die
Langspielplatte Cargo Cult Revival der beiden New Yorker Avantgarde-Punk-Jazzer
Tom Cora und David Moss von 1983.

Ich finde, ein bisschen schade ist das schon, wenn von der Trendforschung ein so
offensichtliches Potenzial derart leichtfertig verschenkt wird. Und deswegen mochte
ich im Folgenden untersuchen, inwieweit man eine Neubewertung des Cargo-Kults
und eine Wiedergewinnung der Kraft des urspriinglichen Gedankens herbeifithren
kann. Denn es ist ja nicht so, dass die Verhaltensweisen bzw. Phinomene nicht
existierten. Die Frage ist, was man damit anfangt. Martha Kaplan formulierte das
in ihrem Buch Neither Cargo Nor Cult wie folgt: ,,Ob Kulte existieren? Ontologisch
nein, historisch ja.“

Offenbar gilt es, sich neu zu orientieren. Es geht mir fortan nicht mehr um die
Frage nach dem Kult und folglich auch nicht um die Kreierung von Konzepten
eines Kult-Marketing; eine derart platte Anwendungsorientierung, wie sie von
Betriebswirten im Allgemeinen und von Marketingleuten im Besonderen so geliebt
wird, hat noch nie gut funktioniert. Aus einer strategischen Perspektive interessiert
statt dessen der prinzipielle Versuchsaufbau. Ebenjenen mochte ich in seinen zeit-
gendssischen Uberformungen genauer unter die Lupe nehmen und dabei fragen,
inwieweit das reflexive Moment, die Selbstbeziiglichkeit des Cargo-Kults fiir ein
Strategisches Marketing fruchtbar gemacht werden kann. Da gibt es beispielsweise
einige erste Umsetzungsversuche in der Praxis, die ich diskutieren mochte. Es
handelt sich um Unternehmen, die tatsidchlich die Konsumenten mit fremdartigen
Dingen konfrontieren oder die Bevolkerung mit ihren Segnungen aus heiterem
Himmel tiberraschen.
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Microsoft: IdeaWins

Das erste, noch ziemlich rudimentére und sehr offensichtliche Beispiel stammt
von Microsoft, iiber welches die Trend-Agentur Trendone Anfang 2007 in ihrem
Newsletter Folgendes berichtete: ,,Fiir die Promotion der neuen Office Accounting
Software hat der Softwareriese Microsoft iiber einer kleinen Stadt in Illinois Tausende
von Info-Péckchen, die an einem Fallschirm hingen, abgeworfen. [...] Zusitzlich zu
den Infopdckchen mit CD wurde der Finder eines Fallschirms auf die Website von
IdeaWins gelenkt, auf der es weitere Infos zur Software und Free-Downloads gab.”

Leider ist tiber das Ergebnis wenig bekannt geworden, sodass ich es hier nur
bei der Nennung dieses etwas niedlich und naiv anmutenden Beispiels belassen
mochte. Mir ist jedenfalls nicht bekannt, dass es weitreichende Folgen gehabt hitte.
Der Klassifizierung von Trendone kann man vermutlich Recht geben. Es ist reines
»Sensation Marketing®, das nur tiber den oberfldchlichen Reiz operiert. Die innere
Logik von Cargo-Kult, der Umgang mit dem Unbekannten und Neuen sowie mit
dem Unerklédrlichen und Unerwarteten, scheint mir dagegen noch nicht einmal
im Ansatz adressiert.

Outsides - A Red Bull Street Art Project

Konzeptionell interessanter ist da schon, was sich Mitte August 2006 in Wuppertal
zugetragen hat. In der Nacht vom 18. auf den 19. August schickten sich knapp zwei
Dutzend Street-Art Kiinstler an, die Wuppertaler Innenstadt invasionsartig mit
Street Art zu tiberziehen - und zwar finanziert vom Getridnkehersteller Red Bull.

Anders als im Microsoft-Beispiel haben wir es hier tatsichlich mit etwas In-
novativem zu tun, das keine Prizedenz kennt. Dass Street-Art-Kiinstler von der
Konsumgiiterindustrie fiir ,Guerilla-Advertising“ geheuert werden und im Dienste
der Street Credibility deren Logos verbreiten, ist zwar nicht neu und neuerdings
sogar sehr gut dokumentiert; angeblich wurden in Berlin sogar Sprayer geheuert,
um Liebesbezeugungen fiir eine Brithwiirfelmarke zu sprithen. Und natiirlich
werden auch Ausstellungen mit Street-Art von Unternehmen unterstiitzt, etwa
das von Viacom geforderte Billboard-Projekt La rue aux artistes, das in Paris
stattfand. Dass aber ein Unternehmen Street-Artists fiir Auftragsarbeiten zahlt,
um damit iiber Nacht und ohne Vorwarnung eine ganze Stadt zuzupflastern, hat
meines Wissens keinen Vorldufer. Und um eine solche konzertierte Aktion auch
mit dem entsprechenden Uberraschungseffekt zu realisieren, war ein mehrmona-
tiger Kuratierungs- und Planungsprozess und nicht zuletzt eine aufwendige und
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gleichzeitig reibungslos funktionierende Logistik vonnéten. Man sieht also, die
Analogie zum militdrisch gepragten Vorbild Cargo-Kult ist viel ausgepragter, als
man zunéchst vermuten wiirde.

Hier sehen Sie die geostrategische Situation von Wuppertal mit den Einsatzzie-
len. (Abb. 62-3) Und im Folgenden mochte ich ein paar Beispiele zeigen, was die
Wuppertaler an jenem Freitagmorgen des 19. August zu sehen bekamen. (Abb. 62-4)

Lammer, F. (esher); R.K.D.U. (Hg.): We Come At Night: A Corporate Street
Art Attack; Berlin 2008; S. 3 f.

Abb. 62-3 Ubersichtskarte von den Standorten der Arbeiten
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Lammer, F. (esher); R.K.D.U. (Hg.): We Come At Night: A Corporate Street
Art Attack; Berlin 2008

Os Gemeos: S.45-57
Zevs: S.17-28
Mare139:S.81-85
JR:S.93-97
Blu:S.117-123

Abb. 62-4 Arbeiten von Os Gemeos, Zevs, Marel39, JR und Blu

Die Veranstaltung erwies sich als soziales Experiment, nicht nur in Bezug auf
die Bevolkerung, sondern insbesondere fiir die Wuppertaler Lokalpresse und die
offiziellen Stellen. Die kurz vorher ernannte Wuppertaler Kulturdezernentin wird
in ihrer Uberraschtheit zitiert mit den Worten: ,,Du wachst auf und es ist kein
Schnee, sondern Kunst vom Himmel gefallen.“ Und die Wuppertaler Lokalpresse
war offenbar so verdutzt, dass sie zunéchst der Frankfurter Allgemeinen Zeitung
die Erstmeldung iiberlieff und erst mit einigen Tagen Verzdgerung die Bericht-
erstattung aufnahm. Hier eine Kostprobe aus der Wuppertaler Zeitung vom 25.
August 2006: ,,Die Kunst war tiber Nacht da, mitten in der Stadt. Immer mehr
Menschen fragten: Ist das legal? Eine Mutter rief verdrgert bei den Stadtwerken an,
weil ihr minderjéhriges Kind, den kleinen Stinkefinger zeigend, im Bezirk Barmen
tiberlebensgrof3 zu sehen war. Da etliche Bilder in 6ffentlichen Verkehrsmitteln
aufgenommen wurden, sahen einige Menschen hier den Auftraggeber. Andere
vermuteten, dass die momentan stattfindende Regionale, die auch 6ffentliche
Kunst fordert, Urheber sei. Beides stimmt nicht. Der franzdsische Kiinstler JR und
sein Team arbeiten auf eigene Rechnung, lassen Kunst ebenso uneigenniitzig wie
ungefragt vom Himmel regnen.”
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Wie im urspriinglichen Cargo-Kult blieb lange mysterios, was genau hinter den
Ereignissen steckte. Es waren irgendwelche Street-Artists, soviel war ersichtlich,
aber die genaue Mechanik der konzertierten Aktion blieb im Dunkeln, weil der
Auftraggeber sich nicht zu erkennen gab - ja insgesamt unklar blieb, dass ein solcher
existierte und mit welcher Motivation er dies betrieben haben kénnte. Insgesamt
zweieinhalb Monate lang geisterte dieser Fall durch die Lokalpresse, bis schlieSlich
die tiberraschende Wahrheit ans Licht kam.

Wie lésst sich dieses Fallbeispiel nun bewerten? Genau besehen haben wir es mit
einer konzeptionellen Grauzone im Hinblick auf das Marketing als solches und die
zum Einsatz kommenden Instrumente zu tun. Outsides - A Red Bull Street Art Project
lasst sich hier als eine Art Category-Killer verstehen, denn mit den herkdmmlichen
instrumentellen Kategorien kommt man diesem Fall nicht bei. Weder handelt es
sich um klassisches Sponsoring noch um eine Guerilla-Advertising-Aktion oder
etwa um das, was man landlaufig als Event bezeichnen wiirde. Und es handelt sich
schon gar nicht um Szene-Marketing, weil es natiirlich v6llig unerheblich wire,
in die Sprayer-Szene und deren Sympathisantengruppen ein paar Dosen Red Bull
mehr hineinzuverkaufen.

Aber worum geht es dann? Fiir mich liegt der Schliissel zu einer Antwort darin,
dass Outsides - A Red Bull Street Art Project nicht unmittelbar, sondern vielmehr
indirekt mit Marketing zu tun hat, und zwar iiber den Umweg der Organisations-
entwicklung. Denn wir leben in Zeiten, in denen Graffiti - und damit Street Art
- auf dem Weg ist, von einer ,,Asthetik des Widerstands“ zum blof8en ,,Street Style“
umgedeutet zu werden. Da schafft es fiir einen Sponsor wenig Glaubwiirdigkeit,
wenn er sich auf solche Codes nur oberflichlich bezieht — denn so etwas macht
mittlerweile schon die Deutsche Bank. Hier sehen wir ein besonders dekoratives
Beispiel fiir eine Subkultur-Appropriation des Typs ,,Wasch mir den Hals, aber
mach mich nicht nass.“ (Abb. 62-5)

Um sich davon abzusetzen, muss es also vielmehr darum gehen, etwas zu re-
alisieren, was anderen zu riskant wire und sie es deshalb nie wagen wiirden. In
seinem Buch Brand Hijack: Marketing Without Marketing, das von zukunftsfahigen
Spielarten der Markenfiithrung handelt, schreibt Alex Wipperfiirth tiber das Un-
ternehmen Red Bull: ,,But unless you have dedicated buy-in from your employees
[...], the vibe will never cross over to your consumers. Employees serve as credible
role models, aligning the internal values of the company with the external values
and principles of the brand. You need to move your own people before you can
touch a removed audience. [...] Red Bull employs a fully committed team hired
primarily for its passion about the product and non-conformism.“ Ubertragen auf
den Fall hier bedeutet das: Wenn eine Organisation den Mut fiir eine solche Aktion
aufbringen und sich dazu bekennen kann, wirkt das sowohl identitétsstiftend nach
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Abb. 62-5 Graffiti-Tasche fiir die Deutsche Bank

innen in die Organisation als auch identifikationsstiftend und markenbildend
nach auflen ins Publikum. Denn in diesem Fall wird von den Konsumenten eine
glaubhafte Ubereinstimmung zwischen den behaupteten Markenwerten und
dem Bild beziiglich Marke und Unternehmen erkannt: ,Non-conformism“ nennt
Wipperfiirth dabei als zentralen Unternehmenswert. Das Initiieren, Durchfithren
und Bekennen zu einem Projekt, das boswillige Beobachter auch als organisierte
Kriminalitat hatten diskreditieren konnen, adressiert durchaus einen solchen Wert;
Street Style als solcher dagegen wiirde lediglich als opportunistisches und wenig
innovatives, weil viel zu spat kommendes Zitat empfunden werden - und folglich
die Glaubwiirdigkeit untergraben. Wir haben es demnach - und auch hier triftt
Alex Wipperfiirths Buchtitel den Kern — mit einem Marketing Without Marketing
zu tun. Es handelte sich de facto um markenrelevante Organisationsentwicklung
- und zwar um eine, die meiner Beobachtung nach durchaus ans Eingemachte
ging — statt um das bloe Behaupten und Symbolisieren von irgendwelchen Mar-
kenwerten. Markenfithrung als Menschenfithrung: Man sieht also, wie weit entfernt
vom banalen Kult-Marketing man landet, wenn man Cargo-Kult als Setting bzw.
Versuchsaufbau wirklich ernst nimmt.
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Dunne + Raby: Placebo-Produkte

Kennzeichen dieses Settings sind also vor allem das Unerwartete und das Innova-
tive sowie der Umgang damit. Das fiihrt mich zu meinem dritten Beispiel. Eines
der fundamentalen Probleme von radikalen Innovationsschritten besteht darin,
dass Nutzungen und Bedeutungen dieser neuartigen Produkte gar nicht absehbar
sind. Eine Reihe von Versuchsanordnungen, welche dieser Frage nachgehen, haben
Anthony Dunne und Fiona Raby vom Royal College of Art in London entwickelt.
Sie zweckentfremden Design im Dienste avancierter Markt- und Kundenforschung.
Thr poetischer Zugriff auf Design stellt zugleich einen Zugriff auf die Lebenswelt der
Verwender dar. Was ist damit gemeint? Dunne + Raby geben den Verwendern im
Grunde so etwas wie Unbekannte Design-Objekte an die Hand, d.h. Objekte, die
keinen konkreten praktischen Nutzen zu haben scheinen, zumindest keinen, wie
wir ihn von konventionellen Geréiten und Mébeln im Haushalt kennen. Wie also
interpretieren Menschen Objekte fiir sich, die a priori unklaren und ungewohnlichen
Nutzen besitzen und in bezug auf ihren méglichen Umgang und ihre Zweckbe-
stimmung noch undefiniert sind? Welche Zuschreibungen und Nutzungsformen
werden letztlich hieraus resultieren?

Den Grundgedanken ihres radikal-interpretativen Spiels, das nicht auf die
Bestitigung von vorgeprégten Urteilen, sondern auf das regelrecht ethnologische
Entdecken ausgerichtet ist, formulieren Dunne + Raby wie folgt: ,,Elektronische
Objekte sind nicht blof3 ,smart". Sie ,traumen’ [...] Mit der Kategorie Vertraumtheit
zu arbeiten anstatt mit Smartheit, erdffnet hier wesentlich interessantere Perspek-
tiven und Interpretationen.“ Genau hierauf rekurrieren Dunne + Rabys Produkte,
die sie ,,Placebo-Produkte“ nennen. Diese Placebo-Produkte erfiillen durchaus
gewisse Funktionen. Die meisten von ihnen reagieren auf elektromagnetische
Strahlen, wie sie in zunehmendem Mafle unsere Lebenssphéren durchdringen
und markieren. Diese Produkte sind also selbst elektronische Objekte und mit
Sensorien ausgestattet, die uns Menschen weitestgehend abgehen. Das macht sie
so interessant. Wie gehen nun Menschen mit Gegenstinden um, die fremdartige
Eigenschaften besitzen und die unsichtbaren Architekturen des immer starker
elektronisch gepréagten Lebens sichtbar machen? Denn eine geheime Welt von
Strahlen umgibt die Fernsehgerite, Videorekorder, Computer, Mobiltelefone und
Mikrowellengerite in unseren Wohnungen.

Was mir Fiona Raby und Anthony Dunne in ihrem Londoner Biiro zeigten,
mutet einem unvorbereiteten Beobachter zunichst an wie eine Produktion aus
Frankensteins Elektronik-Labor. Da gibt es etwa diesen Tisch mit rund zwei Dut-
zend Kompassen, die wie wild nach allen Richtungen ausschlagen, sobald Anthony
Dunne sein Mobiltelefon in ihre Nihe halt. (Abb. 62-6)
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Dunne, A.; Raby, F.: Design Noir: The Secret Life of Electronic Objects;
Basel 2001; S. 103

Dillo, T; Liebl, F. (Hg.): Cultural Hacking: Kunst des Strategischen
Handelns; Wien/New York 2005; S. 213

Abb. 62-6 Dunne + Raby: Compass Table

Oder einen Tisch mit GPS-Empfanger, der dem Benutzer auf einem Display seine
aktuelle Position angibt — oder eben den Kommentar ,,lost“ meldet, wenn er mal
wieder kein Positions-Signal empfangen kann. Und die Brustwarzen des sogenann-
ten Nipple Chair fangen zu vibrieren an, wenn irgendwelche Strahlen eines Gerits
durch den Oberkérper desjenigen dringen, der auf ihm sitzt. Und es existiert ein
sogenannter Electro Draft Excluder, der mit seiner in zartem babyrosa gehaltenen
Oberfliche als Schutzschild vor elektromagnetischer Strahlung fungiert.

Was wie eine kuriose Form von Ausbeutung der diffusen Angste vor Elektrosmog
aussieht, geht in Wirklichkeit konzeptionell weit iiber solche Fragen hinaus. Fiir
unsere Betrachtung besonders interessant ist die Funktion der Placebo-Produkte
fiir die Kundenerforschung. Die beschriebenen Prototypen-Unikate wurden von
Dunne + Raby wiederholt an Interessenten verteilt, die diese seltsamen Mobel ad-
optierten und fiir mehrere Wochen mit zu sich nach Hause nahmen. Im Anschluss
befragten die Designer die Verwender nach ihren Nutzungsformen; danach, welche
Geschichten sie mit den Placebo-Produkten erlebt und welche Beziehung sie zu diesen
Objekten entwickelt haben. Als besonders bemerkenswert wurde immer wieder
von den Nutzern genannt, wie sehr sie das Verhalten des Objekts als Eigenleben
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empfanden. Ein grof3er Anteil sah nach kurzer Zeit das Placebo-Produkt als eine
Art Haustier an, mit dem teilweise intensiv kommuniziert wurde. Anthony Dunne
berichtet von Verwendern, die beim Nachhausekommen als erstes nachsahen, ob sich
ihr GPS-Tisch denn ,,lost“ oder ,,connected“ fithlte. Und entsprechend schwer fiel es
am Schluss vielen Nutzern, sich wieder von den eigensinnigen und manchmal gar
widerspenstigen, aber eben liebgewonnenen Gegenstanden zu trennen. (Abb. 62-7)

Dunne, A.; Raby, F.: Design Noir: The Secret Life of Electronic Objects;
Basel 2001; S. 82

Dillo, T; Liebl, F. (Hg.): Cultural Hacking: Kunst des Strategischen
Handelns; Wien/New York 2005; S. 215

Abb. 62-7 Nutzer mit Placebo-Produkt

Der am Setting des Cargo-Kults orientierte Versuchsaufbau von Dunne + Raby
setzt also direkt an der Frage nach Orientierung im Rahmen von Kolonialisie-
rungsprozessen, die durch Innovationen verursacht sind, an. Wer wissen will, wie
Kunden Innovationen nutzen, braucht ein Verstindnis davon, wie Verwender in
einer terra incognita von Nutzung und Bedeutung fiir sich Orientierung gewinnen.
Was ich eingangs als Irritation der Ureinwohner durch fremdartige Phdnomene
beschrieben habe, wird in diesem Kontext aufgegriffen und als strategisches Markt-
forschungs-Design weitergedacht. Es geht bei Placebo-Produkten folglich nicht um
eine innovative Produktkategorie im Hinblick auf ein Blockbuster-Potenzial, sondern
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um ein Mittel der strategischen Kundenforschung, das eruiert, wie Vorstellungs-
und Lebenswelten auf die Kolonialisierung durch radikale Innovationen reagieren.

Das Geheimnis der Ureinwohner

Ich fasse zusammen: Wir haben es also weder mit Cargo noch mit Kult zu tun,
sondern mit einer speziellen Versuchsanordnung des Unerklarlichen und Unerwar-
teten einerseits, sowie des Unbekannten und Innovativen andererseits. Cargo-Kult
meint also kein noch perfekteres und perfideres Verfithrungs- und Unterwande-
rungsrezept, sondern erstens das Auseinandersetzen mit einem Gegeniiber, das
man als kompetenten Konterpart, als Koproduzenten der Innovation, ansieht und
auch achtet. Das ist das Learning aus dem Versuchsaufbau der Placebo-Produkte.

Und zweitens heifdt es, dass Cargo-Kult nicht nur auf das Andere und das
Fremde verweist, sondern sich eben zuriickbezieht auf einen selbst. Ubertragen
auf die Markenfithrung bedeutet das gerade nicht, Produkte lediglich mit etwas
kommunikativem Zuckerguss zu iibertiinchen oder ein bisschen den Reiz des
Exotischen dazuzuspielen. Viel entscheidender sind vielmehr Mafinahmen und
Projekte, die zundchst nur nach innen in die Organisation hineinwirken und auf die
Identifikation und das Commitment der Mitarbeiter abheben - eine unabdingbare
Voraussetzung, um die Marke schliefllich gemeinsam leben und verkdrpern zu
konnen. Das ist das Learning aus dem Street-Art Projekt Outsides, das ich damals
mitbegleitet habe.

Gleichwohl - was wir bislang gesehen haben, scheint trotz allem die Ziige des
Hegemonialverhaltnisses zu tragen, das Michel de Certeau einst in seinem Buch
Kunst des Handelns beschrieben hatte. Hier die strategisch operierenden Unter-
nehmen, die auf Kontrolle des Terrains bedacht sind, dort die reagierenden - und
bestenfalls taktierenden — Konsumenten, die nur iiber knappen Handlungsspiel-
raum verfiigen. Dieser Eindruck soll hier jedoch nicht genahrt werden. Erinnern
wir uns, dass Cargo-Kult ja auch eine emanzipatorische Lesart zulédsst. Und zwar
nicht nur politisch, sondern auch wirtschaftlich.

Cargo-Kult wurde namlich in der Siidsee nach und nach zu einer touristischen
Attraktion, sozusagen zu einem strategischen Erfolgsfaktor fiir die betreffenden
Inseln im damals schon beginnenden Kampf um Aufmerksamkeit. Tanna Island
wirbt mit den touristischen Attraktionen ,active volcano, custom villages, potent
Kava and cargo cultists“. Und es wird aus Berichten offenbar, dass die Anzahl der
forschenden Cargo-Kult-Anthropologen fiir die Insulaner ein wesentlicher Indi-
kator fiir ihre Attraktivitdt und ein Bestimmungsfaktor fiir ihr Selbstwertgefiihl
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war - und deshalb unter eifersiichtiger Uberwachung stand. Ganz dhnlich erhielt
auch die Produktion der Eingeborenen marktstrategische Ziige. In einer Rezension
der jiingst im Ethnologischen Museum Dahlem zu sehenden Ausstellung Neuir-
land - Kunst der Siidsee beschreibt Niklas Maak in der Frankfurter Allgemeinen
Zeitung vom 2. Oktober 2007, wie schnell die Eingeborenen zur Verwertung des
eigenen Exotismus tibergingen: ,,Auch das ist eine interessante Erkenntnis dieser
Ausstellung - dass die Einwohner der Insel sich schnell auf die Produktion von
Souvenirs verlegten, die fiir europdische Augen besonders urtiimlich aussehen. Die
Kulap-Steinfiguren aus der Gegend von Namatanai waren als Andenken beliebt
und wurden von den Insulanern bald nur noch fiir Touristen hergestellt. Auch bei
den Tatanua-Masken, so der Katalog, falle auf, dass sie mit dem Fortschreiten der
Kolonialherrschaft immer stereotyper werden, was auf eine Serienfertigung fiir
touristische Bediirfnisse schlielen lasse. Und nicht zuletzt machen sie, wie man
im Bild sehr schon sehen kann, die Fremden selbst zum Gegenstand ihrer Werke.
(Abb. 62-8)

Maak, N.: Der Mann mit dem Tropenhelm: Das Ethnologische Museum in
Berlin-Dahlem zeigt die grofiartige Ausstellung ,Neuirland — Kunst der
Sudsee”; in: Frankfurter Allgemeine Zeitung, #229, 2. Oktober, 2007, S. 43

Abb. 62-8 Tatuana-Maske mit Tropenhelm
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Hier handelt es sich um nichts weniger als um Strategien eines Ethnic Marketing
avant la lettre. Mit dem Unterschied, dass eine westliche Zielgruppe adressiert ist,
deren Xenophilie und Exotizismus es letzten Endes erlaubte, einen Markt zu kreieren.
Das ist die eine strategische Facette. Die zweite, dazu komplementare strategische
Facette besteht darin, immer einen Rest an Geheimnis zu bewahren. Wieso, das
wird expliziert im Roman Spook Country von William Gibson, in dem es um die
Entwendung eines mysteriosen Cargo-Containers im Pazifik geht. In dem Roman
beschreibt der Protagonist Bigend, Chef einer Marketing- und Werbeagentur, die
Wirkweise von Geheimnissen wie folgt: ,,Secrets are cool [...] Secrets are the very
root of cool. Und genau dies musste auch Margaret Mead einst von einem ihrer
Informanten erfahren. Der sagte ndmlich: ,Wir erzdhlen niemals alles. Wir behalten
immer etwas fiir uns - fiir den nachsten Anthropologen.” Jetzt sind wir ihm also
ein Stiick naher gekommen, diesem strategischen Versuchsaufbau des Cargo-Kults.
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