Wolfgang Ullrich
Kunst und Marken: Wer lernt von wem?
Marken als Konkurrenz fiir die Kunst

Seit Marken in der Konsumwelt eine mafigebliche Rolle spielen, ist es nicht ausgeblieben, im
Riickblick auch schon fiir frithere Jahrhunderte Phanomene zu entdecken, die modernem
Marketing dhneln.' Gerade das Feld der Kunst bietet hierbei eine groie Anzahl interessanter
Vergleichsbeispiele, waren Kiinstler doch nicht nur meist freie Unternehmer, sondern zudem
besonders professionell und ambitioniert in Fragen der Selbstdarstellung. Um auf sich
aufmerksam zu machen und eine jeweils unverwechselbare Marktposition zu erzielen, liefen
sie von einzelnen Stilelementen bis hin zur Signatur kaum etwas unbedacht und schufen
insofern tatsdchlich Prototypen von 'Corporate Design'. Spitestens nachdem Otto Karl
Werckmeister 1981 ein Buch tiber die 6konomischen Karrierestrategien Paul Klees
verdffentlicht hatte’, folgten etliche dhnlich gerichtete Untersuchungen, wobei Svetlana
Alpers' Studie tiber Rembrandt als Unternehmer (1988) wohl am meisten Aufmerksamkeit
erhielt.” Oskar Batschmann erdrterte in seinem Buch Der Ausstellungskiinstler (1997)
Methoden der Selbstvermarktung von Kiinstlern wie Géricault oder Courbet’; in anderen
Arbeiten kann man erfahren, wie Cranach nach Monopolen strebte’ oder dal Rubens seiner
Werkstatt einen zweiten Betrieb angeschlossen hatte, in dem Kupferstichreproduktionen
seiner Gemilde marktorientiert angefertigt und vertrieben wurden.’

Auch die Sprache des Marketing ist mittlerweile in kunstwissenschaftliche
Forschungsliteratur eingewandert, so daf3 etwa ganz selbstversténdlich von Raffaels "Designer
Labels" die Rede ist, wenn es um seine Signaturen geht.” Die bis zu Filschungen reichende
Nachahmung erfolgreicher Kiinstler durch profitgierige Zeitgenossen erscheint heutigen
Kunstwissenschaftlern als friithe Form von Markenpiraterie; die Identifikation einer Gruppe
wie des Blauen Reiter oder der Blauen Vier (The Blue Four) mit einer Farbe nimmt sich dafiir
wie eine MaBnahme im Zuge profilierter Imagebildung aus.®

Kann man den Kunstbetrieb der letzten Jahrhunderte somit als Vorstufe einer
Markenkultur beschreiben, so wird diese in den Arbeiten vieler zeitgendssischer Kiinstler
ausdriicklich zum Thema. In ihnen spiegelt sich die enorme Bedeutung, die Marken besitzen,
seit sie nicht mehr nur der Orientierung und Vertrauensbildung dienen, sondern vor allem
ideellen Mehrwert und spirituelle Dimensionen fiir sich in Anspruch nehmen. Da zumindest
stirkere Marken zum Ort von Werten geworden sind und Freiheit, Coolness, Toleranz,
Sicherheit oder Leistungswillen verkdrpern, haben sie auch Geltung weit iiber den
Gebrauchswert der zu ihnen gehdrenden Produkte hinaus. Die Griinder der Werbeagentur
Jung von Matt brachten es auf den Punkt, als sie von einer Marke wie Nike behaupteten, sie

"verkauft keine Schuhe, sondern Triume, Sichtweisen, Gedanken".” Es sei zu einer
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"Verschiebung von der Warenproduktion zur Imageproduktion" gekommen, womit die
Werber eine These bestitigen, die bisher am schirfsten und prominentesten von der
kanadischen Globalisierungskritikerin Naomi Klein formuliert wurde. In ihrem Buch No
Logo! (2000) legte sie dar, wie die Markenbildung seit den 1980er Jahren zum "eigentlichen
Produkt" der Unternehmen wurde'’; dagegen werde die Herstellung der Waren, die im Namen
der Marke vertrieben wiirden, moglichst kostensparend delegiert. Man produziere bevorzugt
in Billiglohnldndern, wo die Arbeiter, ohne Beistand von Gewerkschaften und Betriebsréten,
oft gnadenlos ausgebeutet wiirden.

Naomi Klein kritisiert jedoch nicht nur das Outsourcing der Produktion, sondern
befiirchtet als Folge des gestiegenen Aufwands fiir Markenimages auch eine spirituelle
Umweltverschmutzung: Zur "Herstellung einer Marke" bendtige man neben "einer steten
Erneuerung der Bildersprache fiir das Marketing (...) vor allem neue Réume (...), um das
Selbstverstindnis der Marke zu verbreiten". Eine forcierte Markenkultur bedeute damit einen
"teils verdeckten, teils offenen Krieg gegen den 6ffentlichen und individuellen Raum"."
Klein artikuliert im Gegenzug eine "Sehnsucht nach metaphorischem Raum: nach Erldsung,
nach Flucht, nach einer Art Freiheit mit offenem Ausgang" und wirft dem aggressiven
Marketing einen "Raumverlust" vor, der "im Innern des Individuums" stattfinde. Durch die
starken Marken werde "mentaler Raum kolonialisiert".'*

Solche AuBerungen liefern auch eine Erklirung dafiir, daB gerade Kiinstler sich mit
Phinomenen der Markenkultur auseinandersetzen. So ist Kunst ihrerseits viel weniger als
anderes tiber einen Gebrauchswert definiert, sondern verheift ideelle und spirituelle
Qualititen. Wie einem modernen Markenartikel wird einem Kunstwerk nachgesagt, vor allem
in mentalen Rdumen zu existieren und iiber die Kraft zu verfiigen, den Rezipienten —
Konsumenten — zu verdndern. Ein Galerist verkauft — nicht erst seit den 1980er Jahren — keine
Bilder, sondern Traume, Sichtweisen, Gedanken. Kiinstler sind damit die genuine Konkurrenz
aller Marken-Designer. Und diese haben jenen neuerdings ihre fast monopolistische Stellung
streitig gemacht: Auf einmal ist der Markt ideeller Giiter zu einem wesentlichen Faktor und
hart umkémpften Terrain der Konsumgesellschaft geworden. '

Culture-Jamming

Zugleich aber gehort zum Stolz des Kiinstlers seine Unabhéngigkeit, die er unter Beweis
stellt, wenn er in seiner Arbeit auf kritische Distanz geht oder etwas Unerwartetes tut. Daher
machen Kiinstler auch nicht dasselbe wie Werbeagenturen oder Marketingmanager, wenn sie
Fragen der Markenbildung behandeln. Viele eignen sich sogar eine Kritik im Stil Naomi
Kleins an und sehen ihre Aufgabe darin, aus dem besetzten mentalen Raum wieder jenen
ersehnten metaphorischen Raum werden zu lassen. In der Konkurrenz um ideelle Giiter
wollen sie als diejenigen erscheinen, die die 'besseren’ Werte vertreten oder die es zumindest
ehrlicher — authentischer — tun. Einige schaffen dazu eigene Labels und Logos, noch mehr
aber greifen das 'Corporate Design' etablierter Marken auf, um es zu verfremden. Das erzeugt
Unsicherheiten, die den bequemen Konsum einer Bildsprache verhindern, was als
Aufforderung zur Reflexion und damit als Kritik wahrgenommen werden soll. Wer sich
jedoch das Recht herausnimmt, anderes zu kritisieren, postuliert auch schon moralische
Uberlegenheit. Zum Teil betreiben Kiinstler sogar ausdriicklich einen Gegenangriff auf eine
als zu stark empfundene Marke, deren Image sie am liebsten nachhaltig seiner Strahlkraft
beraubten. Die Kehrseiten der schonen Warenwelt aufzuzeigen und all das anzusprechen, was
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durch die Werbung verdrangt oder verniedlicht wird, ist die erklédrte Absicht zahlreicher links-
alternativ orientierter Kunstaktivisten, die sich hdufig mit Biirgerrechtlern, Journalisten oder
Wissenschaftlern zusammentun und in losen Netzwerken miteinander verbunden sind.

Naomi Klein gehorte ebenfalls zu einer Gruppe von Kiinstlern und Biirgerrechts-
Aktivisten, deren Ziel — so die eigene Aussage — darin besteht, "Werbung zu parodieren und
Reklametafeln quasi zu kidnappen und ihre Botschaft drastisch zu verindern"."* In allen
Industriestaaten, die seit zwei Jahrzehnten vielleicht treffender als Marketingstaaten
bezeichnet werden sollten, hat sich diese als 'Culture-Jamming' bezeichnete Praktik
ausgebreitet, die eine der maf3geblichen Formen zeitgendssischer politischer Kunst geworden
ist. Als Zentralorgan der Bewegung fungiert das seit 1989 in Vancouver viermal jihrlich
erscheinende Magazin Adbusters, das in rund sechzig Staaten vertrieben wird und
mittlerweile eine Auflage von iiber 100.000 Exemplaren besitzt.'> Neben Eingriffen in das
'Corporate Design' einer Marke bedienen sich 'Cultural-Jammer' aber auch massiverer Mittel,
indem sie etwa zum Boykott bestimmter Labels oder Fernsehprogramme aufrufen, unter der
Losung "Reclaim the Streets" Feste auf Autobahnen feiern, um den Verkehr lahmzulegen,
und einmal im Jahr einen "Buy Nothing Day" proklamieren. (Kalle Lasn, der Herausgeber
von Adbusters, entwirft aber zugleich Werbung fiir Organisationen wie Greenpeace, was
deutlich macht, daf3 'Culture-Jammer' nicht gegen jegliche Markenbildung sein miissen;
vielmehr agieren sie mit den Mitteln des Marketing gegen etablierte und rein kapitalistisch
orientierte Markenlabels.)

Das 'Culture-Jamming' verdankt einige seiner aktionistischen Formen der Kunst der
1960er Jahre, als die Fluxus-Bewegung gegen die biirgerliche Hochkultur rebellierte, indem
ihre Protagonisten etwa Konzertfliigel zertrliimmerten oder einen Schrottplatz okkupierten.
Aktionskiinstler entdeckten zur selben Zeit die Strale oder den eigenen Korper als Orte der
Provokation. Im Zuge der Studentenproteste von 1968 wanderten etliche der neuen
Ausdrucksformen in die Demonstrationskultur, wo sie seither eine eigene Entwicklung
genommen haben, nicht ohne teilweise wieder auf die Kunst riickzuwirken. Die engen Beziige
zwischen Kunst und politischem Aktionismus in den letzten Jahrzehnten sind leider noch
nicht gut erforscht, verdienten aber eine monographische Aufarbeitung. Dem 'Culture-
Jamming' sollte dabei ein eigenes Kapitel gewidmet sein, gehdren seine Techniken
inzwischen doch zu den wichtigsten Mitteln des Protests.

So nutzte etwa auch das 1997 auf der documenta X konstituierte internationale
Netzwerk kein mensch ist illegal (no one is illegal) die Moglichkeiten des 'Culture-Jamming',
um auf seine Ziele, eine liberale Asyl- und Migrationspolitik, aufmerksam zu machen. Ins
Visier der Kritik gerieten Fluggesellschaften wie die deutsche Lufthansa, die mit dem Staat
kooperieren, da sie abgelehnte Asylbewerber auch gegen deren Willen in ihre
Herkunftsldnder zuriickfliegen. Aus Sicht der Polit-Aktivisten machen sich die
Fluggesellschaften damit der Mithilfe zu Menschenrechtsverletzungen schuldig, droht den
Abgeschobenen doch nicht selten ein Prozel oder sogar die Todesstrafe. Im Jahr 2000
entwickelte kein mensch ist illegal einen Flyer, auf dem in Lufthansa-Asthetik fiir eine neue
Flugklasse, die 'Deportation-Class', geworben wurde: Je mehr abgeschobene Asylbewerber
bei einem Flug an Bord wéren, desto preiswerter wiirde die Reise fiir die anderen Passagiere,
war eines der 'Argumente’ fiir das neue Geschiftsmodell. Als die Flyer in Info-Boxen auf
Flughéifen ausgelegt oder auch auf Tourismus-Messen von Personen verteilt wurden, deren
Uniformen denen des Lufthansa-Bordpersonals zum Verwechseln dhnlich sahen, entstand
Verwirrung: Reprisentierte Lufthansa nicht immer Werte wie Seriositét, Sicherheit,
Freundlichkeit? Sollte dasselbe Unternehmen nun mit zweifelhaften Geschiften seinen
Umsatz steigern wollen? — Immerhin war die auf das Image der Lufthansa abzielende
Kampagne so erfolgreich, daB sich die Fluggesellschaft in Pressekonferenzen eigens zu

" Klein, a. a. O. (s. Anm. 10), S. 290.
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Richtigstellungen veranlaft sah, was dem politischen Anliegen von kein mensch ist illegal
natiirlich nur noch mehr Offentlichkeit verschaffte.

Im Jahr 2001 organisierten die Aktivisten dann eine Demonstration im Internet:
Moglichst viele User sollten gleichzeitig auf die Lufthansa-Site gehen, um den Server
lahmzulegen und damit das Abfragen von Informationen sowie Ticketbuchungen unmoglich
zu machen oder zumindest erheblich zu verzogern. Der hohe Dienstleistungsanspruch der
Lufthansa — und damit einmal mehr ein zentrales Element ihres Images — sollte so
infragegestellt werden. kein mensch ist illegal bot sogar eine spezielle Software an, deren
Programme sich automatisch kopierten, so daf} ein User gleichzeitig vielfach auf der Site der
Lufthansa 'prisent' sein konnte, was die Uberlastung des Servers noch erheblich steigerte. Daf3
diese Aktion letztlich weniger Erfolg hatte als erhofft, lag wohl an einer guten Defensivpolitik
der Fluggesellschaft: Lufthansa hatte im Vorfeld zusétzliche Serverkapazititen reserviert.

In einem Interview erlduterte Alf Lohmann, ein Hauptakteur von kein mensch ist
illegal, ein markenorientiertes Unternehmen biete seinen Gegnern gute Angriffsflachen: "Auf
jeden Fall macht es uns die Lufthansa leicht, wenn sie uns tiber Images kommt, dann kénnen
wir das Image auch beschmutzen. Das ist eine kiinstlerische Herangehensweise". Man
brauche also gar nicht mit offener Gewalt vorgehen und etwa die Infrastruktur des
Unternehmens (zer)storen, sondern konne "das militirische Feld mit dem kiinstlerischen
wechseln (...). Denn die Lufthansa ist heutzutage ja nicht mehr ein Transportunternmehmen,
sondern es ist das Zeichen eines Transportunternehmens. (...) Und sobald wir uns auf dieser
Zeichen- und Symbolebene befinden, konnen wir diese Unternehmen auch dort angreifen".'

In einer Zeit, in der der Wert eines Unternehmens nicht unwesentlich von seinem
Image abhingt und Unternehmensfiihrung daher mit Fragen von Asthetik und Inszenierung zu
tun hat, besitzen Kiinstler dank ihrer Kompetenz in Fragen der Gestaltung die besten
Voraussetzungen fiir eine wirkungsvolle Kritik. Wie die Avantgarde sich einst von einer
herrschenden Asthetik absetzte, die sie als verkitscht oder zu banal empfand, kann die Kunst
heute ein kritisches Potential gegen Werbeisthetik oder das Styling von Unternehmen
entfalten. Indem sie ein 'Corporate Design' in neue Kontexte bringt, verfremdet oder
iibertreibt, vermag sie Bedeutungen zu dekonstruieren oder auch alternative Bedeutungen zu
generieren. Zeitgeist-Analysten wie Naomi Klein erwarten sogar, daf3 kiinftige
Auseinandersetzungen vornehmlich auf der Ebene des Asthetischen und Symbolischen
ausgetragen werden. Inspiriert von kiinstlerischen Methoden kdnnten politische Aktivisten
partisanenhaftes Gesplir und Potential entwickeln, um die Strategien der Markenunternehmen
empfindlich zu storen.

Allerdings droht hier auch eine Uberschiitzung der Kunst und ihrer Formen, sind die
Gegner doch meist grof3e Labels, die jahre- oder jahrzehntelang mit hohen Summen
Imagearbeit betrieben haben. Einige wenige Aktionen, so poinitiert und intelligent sie auch
ausgefiihrt sein mogen, diirften also kaum geniigen, um EinfluB3 auf das kollektive Ged4chtnis
zu nehmen und ein Image nachhaltig zu beschmutzen. Thre geringe 6konomische Macht — und
damit ihre schwache Position im Ringen um massenmediale Aufmerksamkeit — 1483t der Kunst
heutzutage zudem kaum eine andere Rolle als die der Storung: Um selbst stilbildend wirken
zu konnen, briauchte sie viel mehr Prasenz im 6ffentlichen Raum und in den Medien des
Alltags.

Cultural Hacking
Wer stort und angreift, mufl damit rechnen, seinerseits zum Objekt taktischer Mandver zu

werden. Tatsichlich haben gerade etliche groe Labels bereits auf das 'Culture-Jamming'
reagiert und sich weitgehend gegen kritische Aktionen immunisiert, indem sie sich selbst

1 "Das Ziel ist der Server", Interview von Jochen Becker mit Kiinstlern der Gruppe kein mensch ist illegal, in:
die tageszeitung Nr. 6471 vom 15. Juni 2001, S. 13 (http://www.taz.de/pt/2001/06/15/a0192.nf/text).
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subversiv geben. "Die Werbekultur hat ihre bemerkenswerte Féhigkeit gezeigt, inhaltliche
Kritik zu absorbieren, sie sich anzueignen und sogar von ihr zu profitieren", stellte Naomi
Klein etwas resigniert fest.'” In ihrem Buch dokumentiert sie Beispiele kalkulierter 'Anti-
Werbung', die schlieBlich dazu fiihrt, da3 nichts mehr als Protest wahrgenommen werden
kann. Vielmehr erwirbt sich eine Marke noch ein witzig-flottes, cooles und weltoffenes
Image, wenn sie die Grenzen traditioneller Werbung iiberschreitet und in Spots etwa iiber ihre
Produkte herziehen 146t. Manche Versuche, alles Widerstindige zu schlucken, muten freilich
besonders dreist an, so wenn etwa der in den USA beriihmte Verbraucheranwalt Ralph Nader
von Nike gebeten wurde, die Marke in einem Fernseh-Werbespot schamloser Werbetechniken
zu bezichtigen.'®

Immerhin zeigen solche Beispiele, daf3 'Culture-Jamming' nicht ohne Wirkung
geblieben ist — auch wenn diese in eine andere Richtung geht als intendiert. Wie Hacker, die
mit der Absicht antraten, Sicherheitscodes zu knacken, letztlich dazu beitrugen,
Computersysteme sicherer zu machen, werden auch Kiinstler und Polit-Aktivisten schnell zu
— freiwilligen oder unfreiwilligen — Komplizen der Marken-Designer in den Unternehmen und
Agenturen. Deshalb spricht man seit einigen Jahren auch nicht nehr nur von 'Culture-
Jamming', sondern eher von 'Cultural Hacking' oder 'Brand Hacking', um die Auswirkungen
kiinstlerischer Interventionen auf die Markenkultur zu charakterisieren.'” Manche
Kiinstler(gruppen) kooperieren mittlerweile sogar direkt mit Unternehmen, verlassen also die
Deckung des Partisanen und starten ihre Kampagnen mit finanzieller Unterstiitzung der
Marken, die sie hacken'.

Seit Mitte der 1990er Jahre nutzen etwa Martin Strauss und Otto Mittmannsgruber
immer wieder Plakatwerbung auf Billboards, wobei sie hdufig mit bereits vorhandenem
Material arbeiten, dabei aber Marken verschiedener Branchen in eine Kampagne
einbezichen.*® Fiir die Rezipienten bleibt damit ritselhaft, wer und was hinter einer solchen
Aktion steckt. Jeweils geht es darum, die Belastbarkeit der Bildsprachen der Werbung sowie
einzelner Markenauftritte zu testen, indem sie fragmentiert oder um neue Elemente erweitert
werden: Was passiert, wenn nur noch ein Kompartiment eines Plakats auf einem Billboard
klebt, das sonst auf einmal wie eine roh verputzte Mauer aussieht? Oder wie verdndert es die
Wahrnehmung, wenn neben einem Plakat in selber GroBe ein darauf weisender Pfeil
angebracht ist, der von einem Satz wie 'Stort Sie dieses Plakat?' begleitet wird? Vielleicht
wird ein Plakat dadurch in seiner klischeehaften und ideologischen Inszenierung bloBgestellt;
denkbar ist aber auch, daf} es stirker auffillt als andere Plakate und seinen Werbezweck somit
sogar noch besser erfiillt. Aus Dekonstruktion wird dann unversehens Dienstleistung, weshalb
es auch plausibel erscheint, wenn zumindest einige Marken Strauss und Mittmannsgruber
nicht nur ihre Einwilligung zu einer Kampagne geben, sondern sogar die Kosten fiir die
Werbeflichen iibernehmen: Thr Image wird durch solche Aktionen etwas komplexer; man
schatzt sie intelligenter, selbstironischer oder frecher ein als zuvor.

Eine besonders analytische Variante des 'Brand Hacking' liefern die Arbeiten Daniel
Pflumms.*' Er entfernte von Markenlogos alle Schriftelemente, reduzierte sie also auf ihre
graphischen Teile: Farbe(n) und Form. Die 'Restlogos' préisentierte er wie Leuchtreklamen
und arrangierte sie jeweils zu Wandinstallationen. So sehr die Gebilde an minimalistische
Skulpturen erinnern mogen, so sehr hat der Betrachter ihnen gegeniiber doch das Gefiihl des
Déja-Vu. Allerdings gelingt die Verfremdung so gut, daB3 selbst markenkundige Rezipienten

7 Klein, a. a. O. (s. Anm. 10), S. 302.
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hochstens in einzelnen Fillen erkennen, woran sie die jeweiligen Bildmuster erinnern. Damit
wird die Abhingigkeit eines 'Corporate Design' von Schrift und Kontext augenfillig, und
Pflumm bietet die Chance, die Symbiose von Bild und Wort bei einem Markenauftritt zu
reflektieren oder, generell, den Stellenwert des Logos fiir das Markenimage zu studieren.

Pflumm macht solche Fragen ebenso in anderen Werkformen zum Thema, ohne
jedoch direkt mit oder fiir Unternehmen zu arbeiten. So stellt er Filme mit Ausschnitten aus
Fernseh-Werbespots zusammen, deren Bildrhetorik allein dadurch decouvriert wird, dal man
in rascher Folge jeweils dhnliche Tkonographien oder Stilmuster sieht. Um typische
Gestaltungsformen der Produkt- und Markeninszenierung noch konzentrierter zu isolieren,
ging Pflumm aber auch dazu iiber, selbst ein fiktives Produkt mit dem Namen NEU zu
designen. Die dsthetischen Tricks, mit denen der innovative oder frische Charakter eines
Produkts suggeriert werden soll — Blau- und WeiBtdne, Zonen der Uberbelichtung, blitzende
Lichtreflexe —, verdichtet er dabei so stark, dal schlieBlich Neuheit 'an sich’, unabhéngig von
den stilistischen Vorgaben einzelner Branchen, zum Vorschein kommt. Was zuerst wie eine
Parodie auf Werbung aussehen mag, ist — in guter Tradition der Kunst — eher eine
Idealisierung, ndmlich die Reduktion einer Vielzahl von Werbebotschaften auf perfektionierte
Grundmuster, die jederzeit auch zum Vorbild neuer Kampagnen dienen kdnnten. Aus 'Brand
Hacking' wird so eine Typologie des Markendesigns.

Die Marke als trompe l'ceuil

Waihrend Pflumm sich auf die Bildsprache von Markeninszenierungen beschrénkt, versuchen
andere Kiinstler, moglichst viele Bereiche eines Markenauftritts zu beriicksichtigen. Nicht selten
tritt dabei aber anstelle der Asthetik fremder Marken der Selbstvermarktungsdruck in den
Mittelpunkt der Arbeit. In der Moderne beliebte Rollenmuster wie '"Martyrer', 'Zauberer' oder
'Clown' codieren den Kiinstler ohnehin bereits wie eine Marke, verpassen sie ihm doch
regelrecht ein 'Corporate Design' (noch ausgeprégter als in der Vergangenheit, fiir die die
Kiinstler, wie erwahnt, ebenfalls bereits mit dem Vokabluar der Markenkultur beschrieben
werden konnen). Wer sich dann noch eigens 'brandet' und bewuft als Marke begreift, kann im
Zuge des Markenbooms der letzten Jahrzehnte seine Erfolgschancen auf dem Kunstmarkt
steigern.

Allerdings ndhern sich kiinstlerische Strategien damit auch den Techniken des Starkults
an, wie er in der Musikszene, im Sport oder im Fernsehen praktiziert wird. Innerhalb des
allgemeinen Trends hin zu Personenmarken bzw. Celebrity-Brands nehmen Kiinstler offenbar
auch keine Sonderstellung ein; vielmehr greifen sie oft sogar Elemente auf, die zuvor bereits bei
Girl- oder Boy-Groups oder bei Stars wie Madonna, Britney Spears oder David Beckham erprobt
wurden. So sind Kiinstlerlabels wie Chicks on Speed™> oder Com & Com™ von Markenbildungen
anderer Sparten nicht zu unterscheiden: Sie wollen den Traum vom Beriihmtsein dadurch
verwirklichen, daB sie sich eine moglicht klare und positive 'Corporate Identity' aufbauen.

Die manchmal behauptete ironische Absicht, die hinter der Ubernahme von Codes
anderer Branchen angeblich steckt, ist hochstens vordergriindig und selbst eher einem
Vermarktungskalkiil als einem Interesse an der Dekonstruktion von Erfolgsmustern geschuldet.
Aus herkdmmlichen kiinstlerischen Medien wie Multiples werden bei aktuellen Kiinstler-Labels
also Merchandising-Artikel, traditionelle Veranstaltungsformen wie Vernissagen verwandeln sie
in Popevents. Die Gesetze von Markt und Marketing affirmieren die 'Markenkiinstler' ohne
kritische Distanz; sie versuchen, mit ihrem Erfolg in der Mitte der Gesellschaft aufzugehen.

Davon zu unterscheiden sind Kiinstler, die den eigenen Namen zwar auch zu einer Marke
aufbauen, dabei aber weniger den Markt oder maximale Aufmerksamkeitsraten im Blick haben
als vielmehr eine &sthetisierende Auseinandersetzung mit den Stilmerkmalen der Markenkultur

*2Vgl. http://www.chicksonspeed.com.
Vgl http://www.com-com.ch.



suchen. So arbeitet etwa Res Ingold seit 1982 am 'Corporate Design' einer Fluggesellschaft, den
Ingold Airlines.** Schon lange vor Naomi Kleins Diagnosen zog Ingold die Konsequenz aus dem
Umstand, dal Unternehmen sich mittlerweile hdufig mehr um die Imagepflege als um die
Produktion kiimmern (miissen): Wéhrend sich Ingold Airlines in ihrem gesamten Profil nicht von
anderen Marken unterscheiden und ein vielschichtiges dsthetisches Phinomen geworden sind,
treten konkrete Dienstleistungen oder Produkte ganz in den Hintergrund; es ist auch nicht mehr
wichtig, ob man bei der Fluggesellschaft wirklich buchen kann oder ob man es mit "einer
Filschung ohne Original" zu tun hat.*> Nahmen die Protagonisten von kein mensch ist illegal
bereits die Lufthansa nur noch als "Zeichen eines Transportunternechmens" wahr, so stellen
Ingold Airlines die Perfektion dieser Zeichenhaftigkeit dar. Ingold begibt sich damit in eine —
kiinstlerische — Tradition des Illusionismus, und wie eine Wandmalerei in einer barocken Kirche
Réume suggerierte, die es bei genauerer Betrachtung gar nicht gab, entpuppt sich auch die von
ihm entwickelte Marke als Oberflichenphdnomen — als trompe I'ceuil.

Ingold Airlines machen mit Werbeaufdrucken und Give-Aways auf sich aufmerksam, auf
Touristikmessen sind sie mit einem Messestand reprasentiert; seit 1996, als das Unternehmen zu
einer Aktiengesellschaft wurde, treten sie auch mit jéhrlichen Aktiondrsversammlungen und
Geschiftsberichten an die Offentlichkeit. Auf der Homepage sind Daten der Firmengeschichte
ebenso nachzulesen wie Informationen zu diversen Service-Produkten ("maxmiles club",
"liftax", "animal escorting" etc.) einzuholen; ferner kann man einen Newsletter bestellen. Sogar
als Kunst-Sponsor betitigen sich die Ingold Airlines, fungierten sie doch bereits als "Official
Carrier" der Art-Frankfurt.

Nicht einmal der Ton der Publikationen von Ingold Airlines unterscheidet sich
aufféllig von dem anderer Unternehmen: In optimistisch-glatten Formulierungen wird die
eigene Leistung gepriesen, wobei Ingold Airlines hdchstens manches etwas offener als iiblich
ausspricht. So wird etwa die Bedeutung "gestalteter Atmosphéren" fiir das Markenimage
hervorgehoben, womit akustische und olfaktorische Dimensionen des 'Corporate Design' in
den Blick geraten, die von grof3en Marken zwar lédngst beriicksichtigt werden, in den Debatten
iiber die Markenkultur — oder auch von 'Culture Jammern' — jedoch kaum einmal eigens zur
Sprache kommen. Der "Klang beim Erstkontakt", etwa iiber eine Infoline, aber auch der
"Sound der Triebwerke und Motoren" hat — so Ingold Airlines — Einfluf} auf das Image, ja ist
eine "akustische Qualitit, die gezielt geformt werden kann" >

Solche Verlautbarungen machen bewuBlt, wie ambitioniert das Feld der
Markenbildung hinsichtlich der Gestaltungskomplexitdt geworden ist. Ein die Sinne
iibergreifendes 'Corporate Design' erinnert sogar an einstige Traiume vom Gesamtkunstwerk,
was zugleich eine (weitere) Erklarung dafiir bietet, dal sich mittlerweile gerade Kiinstler so
intensiv mit Phdnomenen der Markenkultur befassen. Allerdings wird auch nochmals die
Berechtigung der Sorge Naomi Kleins deutlich, dal Marken mittlerweile nahezu den
gesamten Raum okkupieren; sie sind ein Allround-Event, veranstaltet zu dem Zweck, Kunden
zu umschwiérmen oder sie Konkurrenten streitig zu machen. So sprechen nicht nur /ngold
Airlines von der Wichtigkeit von "Duftnoten"*’, sondern bei Automobilherstellern sind etwa
ganze Scharen von Chemikern damit beschéftigt, die Geriiche im Wageninneren so zu
designen, da3 Kunden sich in ihre Autos verlieben und bereits kurz nach einem Kauf
beschlieflen, beim nichsten Mal wieder ein Modell derselben Marke zu erwerben.

Ingold tibertreibt die realen Verhéltnisse also gar nicht, er erprobt auch keine neuen
Marketingstrategien, sondern spiegelt nur jeweils das, was in der Markenwelt ohnehin gerade
geschieht. Sein Projekt dhnelt damit einem Readymade, wozu auch paf3t, daB3 viele Elemente

**Vgl. http://www.ingoldairlines.com.
*% Stefan Roémer: Der Begriff des Fake, Berlin 1998, S. 182 (http://edoc.hu-berlin.de/dissertationen/roemer-
stefan-1998-07-09/HTML)/).
z: Katalog "ingold airlines — more than miles", Friedrichshafen 2000, S. 109.
Ebd.



des 'Corporate Design' gar nicht von ihm selbst stammen, sondern von einer Werbe- und
Kommunikationsagentur, Schlicht + Nilshon, entwickelt wurden, die Ingold Airlines wie
jeden anderen Kunden behandelt.”® So wird eine auBerhalb der Kunst entwickelte Asthetik auf
das Terrain der Kunst transferiert und den dort geltenden Wahrnehmungsbedingungen
ausgesetzt; das Styling der Okonomie 148t sich losgeldst von den Orten seines iiblichen
Auftretens betrachten. Dem Rezipienten bleibt es dabei iiberlassen, ob er, ist ihm erst einmal
die Asthetik von Texten und Bildern aufgefallen, eine kritische oder eine anerkennende
Haltung einnimmt, ob er also entsetzt ist iber den groBen Aufwand, den das Marketing treibt,
oder ob er darin eine groB3e kulturelle Leistung erblickt.

Zur Reflexion des Markendesigns tragen auch erldauternde Kommentare der Agentur
Schlicht + Nilshon bei, wie sie Ingold Airlines nach einem Relaunch des eigenen Logos im
Jahr 2000 veroffentlichte. Die Bildmarke ist seither vom Fenster-Oval von
Passagierflugzeugen abgeleitet und soll ausdriicklich nicht "Geschwindigkeit abbilden oder
sich platter Flugmetaphorik bedienen".” Das wiirde das Unternehmen nimlich darauf
festlegen, allein fluggesellschaftstypische Dienstleistungen zu offerieren, was in Zeiten
dynamischer Mérkte schnell fatal werden konnte. Ingold Airlines will sich also Optionen
offen halten, was schon allein das Farbsystem des 'Corporate Design' ausdriicken soll: Statt
nur eine Farbe zu besetzen, arbeite man lieber mit einem "Farbklang" aus Schwarz, Weil3 und
Rot, um die "groBe Flexibilitit des Unternehmens" zu betonen.”

Der Emanzipation von einem fixierten Aufgabenprofil korrespondiert die
Uberzeugung, daB eine Marke ohnehin weiterreichende Aufgaben als friiher besitzt, indem sie
Werte und Ideale — am besten eine eigene 'Philosophie’ — zu reprédsentieren hat. So wie Nike
eher "Traume, Sichtweisen, Gedanken" als (nur) Turnschuhe verkauft, heilt es auch von
Ingold Airlines, sie seien "nicht einfach eine Fluggesellschaft", sondern "eine geistige
Haltung, eine innere Uberzeugung".”' Diese wird noch etwas ausgefiihrt, indem von
"Offenheit, Toleranz, Freiheit, Gelassenheit" als Unternechmenswerten die Rede ist.** Man
kann Ingold Airlines also gut finden, auch wenn man nie die Gelegenheit haben wird, damit
zu fliegen, und man kann darin insofern ein vollwertiges Unternehmen erkennen, als es das
offeriert, was in der heutigen Markenkultur offenbar am wichtigsten ist: Lifestyle und
Community.

Bedeutsamkeit ohne Bedeutung — die Parallelitiit von Kunst und Markenkultur

Raffiniert sind solche markeniiblichen Bekenntnisse zu Werten insofern, als sie es vermeiden,
jemanden auszuschlieBen. So ideell eine Marke aufgeladen sein mag, so sehr beherrschen ihre
Designer doch die Kunst des Unverbindlichen: Man bezeichnet sich als offen, sagt aber nicht,
wofiir man offen ist; man spricht von Freiheit, 148t aber unbestimmt, wozu man sie nutzen
will. Man rithmt Toleranz, verrit aber nicht, was man dafiir zu zahlen bereit ist. Viele Slogans
sind, dhnlich wie Losungen auf Parteitagen, nur "leere Codes", die Bedeutsamkeit
signalisieren, aber keine Bedeutung haben.> Statt sich auf eine klar definierte Zielgruppe
einzuschrinken, versuchen die meisten Unternehmen — so auch Ingold Airlines — vor allem,
ihrem Image eine interessante Atmosphére zu verleihen, die potentielle Kunden neugierig
macht, ihre Sehnsiichte anspricht und als Verheilung lockt. Ein erfolgreiches Markenimage
liefert aber gerade kein klares Bild, sondern bietet sich in seiner Vagheit als Projektionsfliche

* Vgl. http://www.schlichtnilshon.de/seite_10_ingold/seite_ingold 1.html.

*Ebd., S. 116.

**Ebd., S. 118.

*'Ebd., S. 115.

*>Ebd., S. 120.

33 Peter Weibel: "Logokultur und Jugendindustrie", in: Klaus Neumann-Braun/ Birgit Richard (Hgg.):
Coolhunters. Jugendkulturen zwischen Medien und Markt, Frankfurt/Main 2005, S. 57-64, hier S. 63.
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an. Das verspricht den groBten Erfolg, da man mit seinem Image positive Emotionen weckt
und niemanden verprellt.

Diese Strategie moderner Imagebildung ist aber keine Entdeckung einer sich
globalisierenden Marktwirtschaft, sondern findet sich genauso — und schon viel ldnger — in
der Kunst. (Gerade das 14t auch die bereits beschriebene Konkurrenz zwischen Kunst und
Marken sowie die Affinitit von Kiinstlern wie Res Ingold zur Asthetik des modernen
Marketing besser verstehen!) So werden seit dem spéten 18. Jahrhundert und der
theoretischen Fundierung und Legitimation kiinstlerischer Autonomie zur Charakterisierung
des Besonderen der Kunst immer wieder Formulierungen wie die berithmte kantische
Wendung "ZweckmiBigkeit ohne Zweck" zitiert.’* Um die Vorstellung abzuwehren, ein
Kunstwerk miisse einen konkreten Zweck — etwa den Lobpreis eines Herrscherhauses oder
die Verherrlichung der katholischen Morallehre — erfiillen, um sie aber auch nicht als nutzlos
und bloBen Luxus dastehen zu lassen, verfiel man darauf, ihr Qualititen eines Jokers
zuzusprechen: In seiner Vielschichtigkeit habe ein Kunstwerk das Vermdgen, jedem
Rezipienten das zu geben, was er gerade am dringendsten brauche. Dasselbe Werk konne also
den einen stimulieren, den anderen miBigen, den einen intellektuell differenzieren, den
anderen auf den Boden der Tatsachen zuriickfiihren. Insofern sei ein Kunstwerk zwar ohne —
vorab fixierbaren — Zweck, aber in hochstem Male zweckmiBig.

Die gesamte Kunstreligion, wie sie spétestens in der Romantik herrschend wurde,
beruht auf der Idee von der Kunst als einer nicht-definierten — unendlichen — und in ihrer
Vieldeutigkeit unerschopflichen GroBe.” Zur Beschreibung dieser besonderen Qualitit verfiel
man hiufig auf Oxymora und paradoxe Zuspitzungen, die ihrerseits jede eindeutige
Festlegung transzendieren und keine Projektion ausschlieen — und die dabei sogar noch, als
Einheit des Gegensitzlichen, besonders faszinieren. Bei Ludwig Tieck heif3t es etwa, ein
Kunstwerk besitze zugleich "Ruhe und Lebendigkeit, Fiille und Leere™; ebenso konstatierte
Schiller fiir die Kunst einen "Zustand der hochsten Ruhe und der hochsten Bewegung", fiir den
"die Sprache keinen Namen hat".*’

Dieselbe Technik verwenden seit dem Boom der Markenkultur aber auch
Werbeagenturen und Marken-Manager mit Vorliebe. In seinem Roman Der letzte Schrei (The
Savage Girl), der im Milieu der Trendforschung spielt, beschreibt Alex Shakar diese
Marketingstrategie ausfiihrlich und prégte sogar einen eigenen Begriff dafiir. So bezeichnet er
die Anhdufung kontrérer Eigenschaften, jenes Sowohl-als-Auch und Zugleich als
"Paradessenz" — als paradoxe Essenz — und schreibt etwa iiber Kaffee: "Die Paradessenz von
Kaffee lautet Anregung und Entspannung. Jede erfolgreiche Anzeigenkampagne fiir Kaffee
wird (...) diese beiden einander ausschlieBenden Zustinde zugleich versprechen"*® Als
Paradessenz des Tourismus nennt Shakar Abenteuer und Erholung, als die von Turnschuhen
Bodenhaftung und die Mdoglichkeit, Luftspriinge zu machen. Auch das Image-Styling von
Stars gehorcht oft dem Prinzip der Zusammenfiihrung widersprechender Eigenschaften, so
etwa bei David Beckham, der den robust-coolen Sportler und den sensiblen Familienvater in
sich vereint.

Kiinstler, die sich als Marke inszenieren oder neue Marken schaffen, holen also nur
Strategien in die Kunst zuriick, die dort zum wohl ersten Mal entwickelt wurden. Umgekehrt
konnten Markendesigner von nichts besser als von der Kunst lernen, wie man etwas gestalten
und préasentieren muf}, damit es maximal auratisch und maximal unverbindlich zugleich ist.

** Immanuel Kant: Kritik der Urteilskraft (1790), B 33.

> Vgl. Ullrich: "Vorsicht mit Blankoschecks" Wie die Autonomie der Kunst zum Verhingnis wurde", in: Neue
Rundschau 116/1 (2005), S. 9-29.

*® Ludwig Tieck: Franz Sternbalds Wanderungen (1798), Stuttgart 1994, S. 283.

37 Friedrich Schiller: Uber die dsthetische Erziehung des Menschen in einer Reihe von Briefen (1795), NA 20
(hg. v. Benno von Wiese), Weimar 1962, S. 360 (15. Brief).

** Alex Shakar: Der letzte Schrei, Reinbek 2002, S. 92.



Wie viele Werke gibt es nicht in der modernen Kunst, die, etwa aufgrund einer gestisch-
expressiven Malweise, dramatisch und existenziell erscheinen, dabei aber in keiner Weise
vorgeben, was der Rezipient als dramatisch und existenziell ansehen soll? Oder die durch
Unschirfen oder kryptische Titel geheimnisvoll-tief wirken, ohne daf3 festgelegt wiirde, was
in ihnen spirituell iiberhoht wird? Das alles sind Paraphrasen auf die 'ZweckméaBigkeit ohne
Zweck', die den Anspruch ausdriicken, das Kunstwerk moge jedem das bieten, was er darin
suche.

Kunstwerke oder Markenartikel, die dieser Logik folgen, vermdgen allerdings kaum
noch zu markieren; statt sich klar abzuheben, dhnlicht sich ihr Image allen anderen an, die
ihrerseits primér darauf ausgerichtet werden, Aura zu haben. Die Werte der Ingold Airlines
findet man in den Unternehmensleitlinien Hunderter anderer Unternehmen genauso oder
zumindest ganz dhnlich formuliert. Bedeutsamkeit ohne Bedeutung lautet also die zeitgeméfe
Ubersetzung der kantischen Formel in die Welt des Branding: Die vielen irgendwie magisch-
emotionalisierenden Marken sind so verwechselbar wie Spielarten abstrakter Malerei oder
andere Werke, die nach Kunst aussehen, weil sie darin aufgehen, kontrdre Eigenschaften
zugleich zu reproduzieren.

Wenn die Kunst fiir viele einen Glaubwiirdigkeitsvorsprung gegeniiber aktuellen
Marken besitzen mag, diirfte das vor allem daran liegen, daf sie schon etliche Generationen
langer als Heilsinstanz fungiert, an die sich wendet, wer meint, Gliick sei nur in der
Uberwindung von Endlichkeit, im Reich unverbindlicher VerheiBungen zu finden. Ob ein
Kunstwerk, eine Fernreise oder ein Handy: versprochen wird mittlerweile iiberall ungefahr
dasselbe. Der grofite Erfolg der Kunst in der Moderne besteht darin, das Modell einer
Warenisthetik und eines 'Corporate Design' entwickelt zu haben, das einer kapitalistischen
Marktwirtschaft den Fortbestand garantiert, auch wenn alle Grundbediirfnisse — konkrete
Wiinsche — ldngst befriedigt sind wenn statt Gebrauchswerten lieber Haltungen und Gefiihle
konsumiert werden.

Abstract

Der Aufsatz stellt verschiedene kiinstlerische Modelle des Umgangs mit dem Phanomen
moderner Markenkultur vor. Im einzelnen werden besprochen: (1) politisch orientierte
Arbeiten und Aktionen, die —im Sinne von Naomi Kleins Kritik an Marken-Hypes — mit
Mitteln der Kunst Angriffe auf das Image grofer Unternehmen ausfiihren; (2) kiinstlerische
Positionen, die Funktionsweise oder Ikonographie von Logos und 'Corporate Designs'
analysieren und gerade dadurch, daB} sie eine Marke 'hacken' bzw. dekonstruieren, Impulse fiir
reflektiertere und komplexere Markenbildungsprozesse bieten; (3) Markenneuschdpfungen im
Feld der Kunst, bei denen sich entweder KiinstlerInnen selbst labeln oder bei denen eine
Marke allein als dsthetisches Phidnomen, als neue Spielart von Gesamtkunstwerk, in Szene
gesetzt wird. Als Grund fiir das Interesse vieler zeitgendssischer KiinstlerInnen an Fragen der
Markenkultur wird die ideell-spirituelle Aufladung von Marken-Images angesehen. Mehr als
nur einen Gebrauchswert zu bieten, war immerhin lange ein Monopol der Kunst gewesen, das
ihr erst in den letzten zwei Jahrzehnten ernsthaft streitig gemacht wurde. Der Aufsatz will
auch zeigen, wie Kunst und Markenkultur sich in ihren Strategien, Aura zu inszenieren und —
fiir sich noch unverbindliche — Werte zu verkorpern, angeéhnlicht haben. Die Kunst erscheint
damit als Muster und Vorbild heutiger Markenkultur.
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