Think Prosperity, Have Prosperity

Amerikanische Business-Kunst

Ich liebe Amerika, und diese Bilder sind einige
Kommentare dazu. Mein Bild ist eine Aufstel-
lung der Symbole der erbarmungslosen, unper-
sonlichen Produkte und schamlos materialisti-
schen Objekte, auf denen Amerika heute aufge-
baut ist. Es ist eine Projektion von allem, was
man kaufen und verkaufen kann, der prakti-
schen, aber unbestidndigen Symbole, die uns auf-
rechterhalten.

ANDY WARHOL'

Der eine neue Identitit verleihende American Way of Life, der primir darauf
setzt, Geld zu haben/horten, um es im freiheitsliebenden Amerika der Nach-
kriegszeit jederzeit auch frei ausgeben zu konnen, kurbelt den konomischen
Prozess an. Slogans wie »Buy, Buy, It’s Your Patriotic Duty« und »Think Pros-
perity-Have Prosperizy«,2 welche unter der Amtsfithrung Eisenhowers unzéhlige
Reklametafeln zieren und in den Medien landesweit verbreitet werden, zielen da-
rauf ab, das amerikanische Volk in dem verinderten Selbstkonzept mit seiner
Kaufkraft zu bestirken und gleichzeitig die Angst vor einer erneuten Rezession
wie derjenigen in der (Vor-)Kriegszeit abzuwenden.” Kaufen beziehungsweise
Verkaufen wird folglich zur allseits beliebten Tétigkeit, zum gemeinsamen Nen-
ner, wie Warhol wiederum frithzeitig erfasst hat: »[Ver-]Kaufen ist viel ameri-

1 Warhol nach McShine, 1989: 450.
2 Eisenhower nach Stich, 1987: 39.
3 Vgl. wiederum Stich, 1987: 39.
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kanischer als Denken.«* Als typischer Amerikaner ist er ebenso konsumverriickt
wie der Rest seinesgleichen, wobei es auch ein Leichtes ist, Produkte zu erwer-
ben, sind sie doch leicht zugénglich durch die von den neuen Technologien lan-
cierte Massenproduktion/-distribution. Dadurch ergibt sich eine Vielzahl an neu-
en Produkten, eine Palette an Waren, die den Markt regelrecht iiberschwemmen.
Diese durch die technischen Reproduktionsmittel erzeugten Massenwaren fiihren
die »Vermassung« des kulturellen Gefiiges vor Augen und dadurch die Verinde-
rung des Kunstbegriffs, wie Benjamin es in seinem bedeutenden Aufsatz »Das
Kunstwerk im Zeitalter seiner technischen Reproduzierbarkeit« bereits angedeu-
tet hat.” »Das hohe Tempo in der Kommunikation zwischen Produkt und Ver-
braucher beschleunigt [...] auch das Tempo der Verbreitung und Weiterentwick-
lung in der Kunst. Denn ihre Produktion, Rezeption und auch ihre Reproduktion
er[geben] sich aus der gidngig gewordenen schnellen Wahrnehmung, die durch
ein zweckorientiertes und vorgeprigtes Design mdglich [wird].«® Kunst versteht
sich nun nicht mehr als elitires Luxusgut, sondern als einfacher Serienartikel,
der auf die trivialen und vulgédren Objekte der Warenwelt und Unterhaltungsin-
dustrie ausgerichtet ist.” Dies bewirkt eine Verquickung von Kapitalismus und
Kunst, wie sie bei Warhol meisterhaft bis zur reinen Identifikation betrieben
wird.® Er selbst vermarktet sich auch als >Business-Kiinstler<, der das einzelne
materialistische Bild in seinen expansiven Serien zwangsldufig entwertet, es je-
doch durch sein inhdrentes Recycling-Verfahren wiederum aufwertet. Analog zu
seiner doppeldeutigen Selbst-Vermarktung haben also die von Warhol darge-
stellten, mit dem amerikanischen Zeitgeist kongruierenden Symbole etwas zu-
tiefst Doppeldeutiges an sich, da sie ebenso zwischen Verschwendung und Be-
wahrung oszillieren wie das sich neu etablierende Menschenbild, das im hoch
technologisierten Nachkriegs-Amerika gleichzeitig von Dekadenz und Moralitit
gezeichnet ist.

Warhols Thema ist denn auch die technische, industrielle Nachkriegs-
Zivilisation, wobei deren Erzeugnisse — die Konsumgiiter als Produkte der Wa-
renindustrie — seine Motive sind, die auf dem glorifizierten Demokratie-Prinzip
beruhen.” Mit der Homogenisierung der Gesellschaft in den 1950ern kommen
Genussgiiter auf, die von der gesamten amerikanischen Bevolkerung einheitlich

Warhol nach Sabin, 2002: 110.

Vgl. Benjamin, 1974: 136-169 sowie Osterwold, 2007: 41.
Osterwold, 2007: 41f.

Vgl. Osterwold, 2007: 41.

Vgl. Honnef, 1989: 8.

Vgl. hierzu Liithy, 1995: 105.
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verzehrt werden, unabhingig vom Alter, von der Klassenzugehorigkeit, dem Ge-
schlecht oder der geographischen Lage." Diese sind nicht nur Ausdruck der
freiheitsliebenden amerikanischen Konsumgesellschaft, eine Manifestation von
populiren Sitten und Gebriduchen, von Werbung und Marketing, sondern vor al-
lem Inbegriff der sozialen Gleichheit, der Warhol seinen phidnomenalen Aufstieg
verdankt."' Die Verwirklichung demokratischen Gedankenguts fiihrt zu soziolo-
gischen Veridnderungen, was die kulinarischen Vorlieben und Essgewohnheiten
betrifft:

In Europa haben die Konige und Aristokraten frither sehr viel besser gegessen als die
Bauern — sie haben iiberhaupt nie das gleiche gegessen. [...] Aber als Queen Elisabeth hier
war und Prisident Eisenhower ihr einen Hot dog gekauft hat, konnte er sicher sein, dass
sie dem Buckingham Palace keinen besseren Hot dog hitte anliefern lassen konnen als
den, den er ich fiir vielleicht zwanzig Cent am Baseballplatz gekauft hat. Weil es einfach
keinen besseren Hot dog als einen Hot dog vom Baseballplatz gibt. Nicht fiir einen Dollar,
nicht fiir zehn Dollar und auch nicht fiir hunderttausend Dollar [...] — sie bekam einen fiir

. .. 12
zwanzig Cent, genau wie jeder andere.

Die vormalige Vorherrschaft Europas in der Vorkriegszeit basierend auf militéri-
scher Dominanz und sozialer Hierarchie, wird durch Amerikas Aufbruch in der
Nachkriegszeit abgelost, der ganz im Zeichen steht, dass alle immer und tiberall
die gleichen Produkte zum stets gleichen Preis erstehen konnen. Selbst die
Queen erhilt keine Privilegien mehr, sondern verspeist wie das gesamte ameri-
kanische Volk den fiir jeden erschwinglichen Hot Dog.

Der Hot Dog gilt darum als Musterbeispiel der amerikanischen Demokratie,
symbolisiert er doch mit seinem »easy-to-prepare, easy-to-eat-on-the-run«'” die
Leichtigkeit und Schnelligkeit des Seins. Wahrend die Européer, und allen voran
die Queen, immer noch Wert auf das formelle Prozedere beim Essen legen und
sich an den mit stilvollem Service gedeckten Tisch setzen, grenzen sich die
Amerikaner in den 1950ern und 1960ern dadurch ab, dass sie ihr(e) >Héppchen«
leger im Stehen zu sich nehmen und dabei weiteren Aktivititen nachgehen kon-
nen wie dem allseits beliebten Baseball oder Football. Hot Dogs werden schnell
zur Hauptmahlzeit bei Picknicks und Barbecues, zumal sie schnell in groSen

10 Vgl. Stich, 1987: 77.

11 Vgl. ebd.

12 Warhol nach Sabin, 2002: 38.
13 Stich, 1987: 78.
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Mengen hergestellt werden.'* Die rasche Zubereitung dieser typisch amerikani-
schen Spezialitit, die den Nationalstolz transportiert, wird bei Warhol imitiert,
schafft er doch das realistisch-naive Bild eines Hot Dogs in UbergroBe (Abb.
2.1). Dieser ist im Zentrum platziert und allein durch seine Konturen erkennbar,
was zweifelsohne auf die Symbolkraft verweist. Die Farben sind unregelméBig
aufgetragen und wirken geradezu willkiirlich, weil die Wurst die Farbe des Brots
hat, das Brot hingegen diejenige der Wurst. Die farbliche Verkehrung spielt auf
Kinderzeichnungen an, was auch die den Hot Dog umrahmende kindliche Schrift
unterstreicht, in die sich Schreibfehler («feel« statt »fill«) eingeschlichen haben.
Diese tragen zu scheinbar ungewollten Sprachspielen bei, mit denen das ameri-
kanische Essverhalten aber in Frage gestellt wird, da sich die Frage stellt, ob
man den Hot Dog wirklich einfach nur schnell shinunterschlingen« soll, um sich
>vollzustopfen< (»fill«) oder ihn nicht doch besser wieder geniisslich verzehren
soll (»feel«). Die im Sprachspiel vorhandene Ironie kommt in der gesamten
Zeichnung zum Tragen, weil diese in ihrer plakativen Farbigkeit rein auf den
Wiedererkennungseffekt der zum amerikanischen Markenzeichen gewordenen
Speise setzt.”” Obwohl Warhol indirekt die Simplizitit des Hot Dogs und damit
die Simplizitdt des amerikanischen Geistes kritisiert, welche an die zunehmende
Konformitit erinnert, kann er sich dessen sinnlichem Genuss ebenso wenig ent-
ziehen wie demjenigen des dquivalenten Hamburgers.

Der Hamburger steht dem Hot Dog in der Demonstration von Amerikas
GroBe und Reichhaltigkeit in nichts nach und fiihrt zur Griindung von Fast
Food-Ketten. Er prisentiert den amerikanischen Lebensstil genauso iiberzeugend
wie sein Zwillingsbruder, der Hot Dog, tibertrumpft diesen gar noch dadurch,
dass er in verschiedenen Varianten wie dem gut gefiillten Cheese-Burger auftritt
und hyperbolisch die Exorbitanz des Nachkriegs-Amerikas darstellt. Daraus ent-
wickelt sich ein duBerst profitabler Wirtschaftszweig, der in den bis heute erfolg-
reichen »high-production chain restaurants«'® kulminiert. Nach dem ersten Bur-
ger-Kombattanten White Tower, der bereits 1945 seine Niederlassungen in den
stiddtischen Gebieten errichtete und mit seinem Schnellservice und den Billig-
produkten um Arbeiter warb, entstehen bald die sogenannten »fast-food drive-
ins«'” wie Burger King, Roy Rogers, Wendy’s und natiirlich McDonald’s. Letzte-
res Unternehmen, 1954 gegriindet, verfolgt eine geschickte Strategie, erzielt

14 Vgl. ebd.
15 Vgl. Sabin, 2002: 38f.
16 Stich, 1987: 80.

17 Ebd.: 81.
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deshalb iiberwiltigende Gewinne und etabliert sich als marktfiihrend." Es ex-
pandiert rasch ins Ausland und infiltriert die dortige Kultur mit dem American
Life Style, was von den Amerikanern wie Warhol mit Stolz — und wiederum ei-
ner Prise Ironie — beobachtet wird: »Das Schonste in Tokio ist McDonald’s. Das
Schonste in Stockholm ist McDonald’s. Das Schonste in Florenz ist McDo-
nald’s. Peking und Moskau haben noch nichts Schénes.«'’ Dass die amerikani-
sche Kultur auf andere Nationen iibergreift und mit dem Fast Food beinahe
weltweit (ausgenommen davon sind Peking und Moskau, die mit den USA im
Kalten Krieg stehen) ein Monopol errichtet, hiangt von den neuen Technologien
der Nachkriegszeit ab, mittels derer Essen in Form von abgepackten oder einge-
frorenen Fertiggerichten bequem konsumierbar ist — auch von zu Hause aus. Die
Nahrung lasst sich leicht im Vornherein kaufen, in den Gefrierfachern der Kiihl-
schrinke zuhauf lagern, wie Warhol in seiner Zeichnung demonstriert (Abb.
1.43), schnell im Ofen erwdrmen und ohne viel Aufwand zubereiten.”’

Parallel zu der bahnbrechenden Entwicklung von Fertigprodukten und dem
explosionsartigen Auftauchen von Fast Food-Restaurants verlduft die Zunahme
an »lce Cream Stores<’' und »Bakery Counters«.”* Das Eis im Hornchen als
»portable commodity«,23 das schon 1904 in St. Louis World’s Fair vorfabriziert
worden war, kehrt in den 1950ern in einem neuen Format in die Eisldden zuriick
und erobert mit diversen Geschmacksrichtungen schrittweise den Stralenver-
kauf.** Es >versiiBt< als Melorange Glacé from Wild Raspberries auch Warhols
Bildrepertoire (Abb. 2.2), hingt doch der siile Fruchtgenuss in gelber und oran-
ger Pastellfarbe wie eine aufreizende Fantasie in der Luft. Die ornamentale Ver-
zierung, hautsichlich des Hornchens, und die herunterhdngenden Schleifchen
wirken zwar objektentfremdend, verstirken aber zudem das >Siiisein< dieser
Stispeise — und zwar im doppelten Sinne: Es referiert einerseits auf Amerikas
Einfallsreichtum, was die beharrliche Vermarktung von synthetisch erzeugten
Geschmacksverstiarkern betrifft, die der schonen Anpreisung des American
Dream dienen, treibt diese andererseits auf eine burleske Spitze, als Warnung
davor, das Rationale und Natiirliche tendenziell zu iiberschreiten. Doch nicht nur
das Eis wird von Warhol individuell pripariert wie die amerikanischen Schon-

18 Vgl. ebd.

19 Warhol, 2007: 71.
20 Vgl. Stich, 1987: 83.
21 Ebd.

22 Ebd.

23 Ebd.

24 Ebd.: 83f.
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heiten generell, sondern auch die Kuchen beziehungsweise Torten, in denen das
>Stilsein« in lieblicher Manier mit der Illusion von Liebe verschrinkt wird. Im
Wild Raspberry Cake from Wild Raspberries, den Andy Suzie widmet (Abb.
2.2), sozusagen als >wilde< Liebeserkldrung, dominieren symbolisch orange-rote
Farbtone sowie herzférmige Blumen, die den iiberdimensionalen Kuchen zieren,
der sich im Ungleichgewicht zu dem eher kleinen Stinder befindet. Dadurch
dringt sich der Gedanke auf, dass der schone amerikanische Kuchen, welcher
sinnliche Geniisse verheif3t, wie Don Draper sie in Mad Men zum Dessert >ver-
speist< hat, jederzeit in sich zusammenfallen kann, da er als gewaltiger Ballast
auf instabilem Grund steht.” Die Ironie wird im zweiten Cake (Abb. 2.3) noch
forciert: durch die tibertriebene Blumen-Verzierung und die oben thronenden
>Turtel-Tauben<, welche den Mythos von Liebe ins Lécherliche und Kitschige
ziehen, und durch die von Julia Warhola angebrachte ambivalent-witzige In-
schrift »to Ernest the Andy Warhol Mothers Cake«, wobei mit dem »Ernest« ein
Wortspiel betrieben wird («to earn« = verdienen, »earnest« = ernsthaft), in wel-
chem die verfiihrerische Verkiuflichkeit als »Kainsmerkmal der populédren Kul-
tur«*® ernsthaft propagiert und kritisiert wird. Die (doppelte) Wortfiille reflektiert
folglich den Uberfluss und die Extravaganz, die sich das amerikanische Volk ge-
rade mit den Siissspeisen als Bonus zwischen oder nach den sonst schon reich-
haltigen Mahlzeiten gonnt.

Der Hang zum Siilen verdichtet sich in der Coca-Cola-Flasche, dem Siifige-
trink schlechthin, das zum Star der Waren-Szene mutiert. In diesem Konsumge-
genstand gipfelt das kapitalistische System amerikanischer und amerikanisierter
Tradition.”” Gerade wihrend des Kalten Krieges wird Coca-Cola zum Emblem
des American Way of Life und tritt mit seinem Erfolgszug gegen den Kom-
munismus an, wie die Time 1950 in einer Cover Story meldet: »Coke [is] sim-
pler, sharper evidence than the Marshall Plan or a Voice of America broadcast
that the U.S. [has] gone out into the world to stay.«28 Coca-Cola dringt bis in die
letzten Winkel der Erde vor und verzeichnet bereits 1961 einen Produktionsre-
kord: Das Getriank wird in 115 Léndern rund 65 Millionen mal téglich vertrie-
ben.” Diesem Ab- und Umsatz setzt Warhol ein realistisches Denkmal: Auf rie-
sigen Leinwénden kopiert er die mechanische Reproduktion sowie den beachtli-
chen Ertrag, der aus dem Herstellungsprozess resultiert. Dementsprechend ord-

25 Vgl. Mad Men, Staffel 1.
26 Honnef, 2004: 14.

27 Vgl. Osterwold, 2007: 24.
28 Time nach Stich, 1987: 93.
29 Vgl. Stich, 1987: 93.
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net er seine 2/0 Coca-Cola Bottles (Abb. 2.4) in sieben homogenen Reihen zu
jeweils 30 Stiick an, wobei ein Teil der Flaschen in Vorder-, der andere in Sei-
tenansicht zu sehen ist. Auf manchen Flaschen lisst sich die Beschriftung gut er-
kennen, im Unterschied zu denjenigen, bei denen die Gussnaht dem Betrachter
zugedreht ist. Die Farbintensitidt wechselt jeweils, auch decken sich die Konturen
der Flaschen und der Farbfldche nicht immer, so dass der Anschein erweckt
wird, als seien die Flaschen unterschiedlich geﬁillt.30 Dennoch ist dieser Unter-
schied duferst gering, wirken die Flaschen doch beispielhaft fiir die monopolisti-
sche Einheitlichkeit und Reglementierung, welche durch die bei der Massenpro-
duktion und Werbestrategie waltende Gleichschaltung begiinstigt wird. Warhol
schliisselt damit unterschwellig die psychologische Komponente auf, die in der
Standardisierung des Produkts und dessen standardisierter Nutzung reflektiert
wird.”" Diese Tatsache pflegt er zudem sprachlich zu fassen, wobei die Serialitit
spiegelnden AuBerungen wiederum die Gleichheit aller Coca-Cola kaufenden
Menschen symbolisieren, wie dies beim Hot Dog schon der Fall ist:

Das GrofBartige an diesem Land ist, dass in Amerika die reichsten Konsumenten im we-
sentlichen die gleichen Dinge kaufen wie die drmsten. Du sitzt vor dem Fernseher und
siehst Coca-Cola, und du weif}t, der Prisident trinkt Coke, Liz Taylor trinkt Coke, und —
stell dir vor! — auch du kannst Coke trinken. Ein Coke ist ein Coke, und kein Geld dieser
Welt kann dir ein Coke verschaffen, das besser ist als das, was der Penner an der nichsten
Ecke trinkt. Alle Cokes sind gleich, und alle Cokes sind gut. Liz Taylor weil} es, der Pri-
sident weil3 es, der Penner weiB es, und du wei3t es.?

Doch nicht nur das Produkt >Coca-Cola< erweist sich als fiir die Konsumgesell-
schaft représentativ, sondern insbesondere die fassformige Verpackung mit dem
eingeschriebenen Logo. Dieses allseits vermarktete Erzeugnis des Industriede-
signs malt Warhol in der ersten Fassung Coca-Cola (Abb. 2.5) nachlédssig mit
groben Pinselstrichen und unleserlichen Schriftzeichen.” Als Vorlage dient ihm
eine Werbung aus dem Jahr 1942, die einen etwas veralteten, nostalgischen Cha-
rakter besitzt (Abb. 2.5). Warhol wihlt aus der Anzeige nur die Darstellung der
Flasche mit dem Scheibenlogo, wobei der Flaschenansatz ein zweites Mal ver-
setzt auf der Leinwand erscheint, so als wire die Vorlage bei der Ubertragung
verrutscht. Dies erweckt einen schlampigen Eindruck, der dadurch verstérkt

30 Vgl. Sabin, 2002: 53.
31 Vgl. Stich, 1987: 92.
32 Warhol nach McShine, 1989: 450.
33 Vgl. Sabin, 2002: 47.
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wird, dass Warhol die Komposition auf der rechten Seite mit Wachskreide-
schraffuren abschlief3t, die das Scheibenlogo unterbrechen.** Da Warhols Freund
De, der ihn héufig in der Factory besucht, das Bild fiir misslungen erklért und
auch Karp die auf die Bildoberfldache getropfelte Farbe immer wieder moniert
hat, versucht Warhol die Flasche im zweiten Anlauf (Abb. 2.5, 2.6) moglichst
naturgetreu abzubilden, so dass sie »ganz besonders schon und niichtern<«™ ist.
Als Vorlage verwendet Warhol hier eine Schwarzweil-Anzeige (Abb. 2.5), die
auf der grafischen Umsetzung des klassischen Flaschendesigns beruht.’® Das
Bild ist ebenfalls handgemalt und direkt nach der Projektion, ohne Bleistiftunter-
zeichnung, auf die Leinwand umgesetzt. Wenngleich Teile des Logoschriftzugs
abgeschnitten und weitere Beschriftungselemente weggelassen oder mit weifler
Farbe iiberdeckt sind, so demonstriert diese Version doch Detailtreue durch die
GleichmiBigkeit des Farbauftrags.”” Das gut leserliche »Trade Mark Registered«
stempelt das Produkt als Markenzeichen ab, welches an die Loyalitidt der Kon-
sumenten appelliert und die Hegemonie von Coca-Cola sowie folglich die Vor-
macht Amerikas mit seiner freien Marktwirtschaft implizieﬁ.38

Das Markenzeichen gewinnt immer mehr an Bedeutung, wie die komplexe
Inszenierung des bertihmten Warhol’schen Dosenthemas demonstriert. Marken-
namen wie >Coca-Colax sind ein relativ spit verbreitetes Phanomen, welches erst
in den 1950ern durch die Werbung — vor allem im Fernsehen — stimuliert wird.
Dies fiihrt jedoch schnell dazu, dass das Alltagsleben nur noch in Relation kom-
merzieller Marken wahrgenommen wird. Gerade mit den an der Pariser Weltaus-
stellung preisgekronten Campbell’s Soup Cans landet Warhol 1962 einen mar-
kensicheren Wirkungstreffer, als die Amerikaner durchschnittlich mit 1600 Re-
klamen tiglich konfrontiert werden, da sich das Dollarvolumen der Werbung seit
1950 verdoppelt hat.”’ Das Dosenthema greift er allerdings schon ein Jahr friiher
auf — mit den Del Montes Peach Halves (Abb. 2.7). Wie bei der ersten Version
der Coca-Cola-Flasche arbeitet er mit dem Episkop, das er zur Vergréferung ei-
ner farbigen Werbeanzeige einer Pfirsichdose von Del Monte einsetzt (Abb.
2.8).40 An der aus Warhols Nachlass erhaltenen Collage lédsst sich ablesen, wie er
das Anzeigenmotiv mittels aufgeklebter farbiger Papiere rahmte und farblich

34 Vgl. Mendes/Zimmer, 2011: 68.

35 De [Antonio] nach Spohn, 2008: 78. Vgl. auch Sabin, 2002: 47.
36 Vgl. Mendes/Zimmer, 2011: 68.

37 Vgl. ebd.

38 Vgl. Stich, 1987: 93.

39 Vgl. ebd.: 89f. sowie Spohn, 2002: 81f.

40 Vgl. zur Technik des Episkops Mendes/Zimmer, 2011: 66.
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ausbalancierte. Der Vergleich beweist, dass Warhol diese Papiere mitsamt des
abgerissenen Rands links auf die Leinwand projiziert und in die Gesamtkompo-
sition integriert hat.*' Dennoch stimmen die Vorlage und die Ubertragung nicht
hundertprozentig iiberein, weil Warhol die Dose eher unsauber und schemenhaft,
mit ineinander verlaufenden Farben und teils unleserlichen Schriftziigen, darge-
stellt hat. Peach Halves bleibt somit ein Solitidr in Warhols Werk, das sich offen-
sichtlich der Realitédt des Markenprodukts widersetzt. Ganz anders verlduft der
Prozess bei den Campbell’s Suppendosen, an welchen Warhol die Theorie der
Expansion und des »Made in the U.S.A. label<* realititsnah exemplifiziert
(Abb. 2.9, 2.10). In Anlehnung an den Hersteller setzt er auf das direkt ins Auge
springende Etikett, welches in zwei gleich grofle Felder aufgeteilt ist, die obere
Hiilfte rot mit weilem Schriftzug, die untere weill in mehrheitlich roter Schrift
gehalten. Lediglich die bei der Pariser Weltausstellung verliehene goldene Me-
daille, welche die beiden Farben in der Mitte unterbricht, stilisiert Warhol zu ei-
nem gelben Fleck. Obwohl Warhol hier bunte Farben und scharfe Konturen be-
nutzt, ganz im Stil der progressiven Pop Art der 1960er, bleibt er mit seiner
Farbpalette von gebrochenem Weil, Rot und Gold der Konservativitdt der
1950er treu.*’ Der durch dieses charakteristische Design erzielte hohe Identifika-
tionsfaktor wird aber selbst dann nicht tangiert, wenn Warhol die Grundfarben
Rot und Weiss in Colored Campbell’s Soup Cans (Abb. 2.11) durch andere aus-
tauscht. Indem Warhol hier grellere Farben wihlt als die urspriinglichen, adap-
tiert und realisiert er die fiir Campbell typische aggressive Vermarktungsstrate-
gie, die darauf ausgerichtet ist, die Marke fest in den Kopfen der Verbraucher zu
verankern, und zwar iiber Generationen hinweg.44 Dariiber hinaus spielt Warhol
mit der farblichen Nuancierung auf die geschmacklichen Nuancen der Fertig-
suppen an, bei denen es sich 1962 schon um 32 Sorten handelt, die je 29 Cent
kosten.* Warhol setzt dieser Warenpalette ein Denkmal und fertigt 32 Camp-
bell’s Soup Cans (Abb. 2.12) an, die er im Ursprungsdesign sauber und prizise
mit Acrylfarben auf Leinwand malt.*® Die beinahe identischen Konservendosen,
die einzig durch die Geschmacksbezeichnung auf dem Etikett voneinander diffe-
rieren, erscheinen auf weissem Hintergrund, jeglicher Umgebung enthoben; nur

41 Vgl. Mendes/Zimmer, 2011: 66.

42 Stich, 1987: 90.

43 Vgl. Spohn, 2008: 84.

44 Vgl. hierzu Stich, 1987: 90f. Campbell galt als »America’s most consistent adverti-
ser«.

45 Vgl. hierzu Sabin, 2002: 49 und Spohn, 2008: 81.

46 Vgl. Sabin, 2002: 49.
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der Schatten auf den Deckeln suggeriert einen »natiirlichen Raum.«*’ Stilistisch
kniipft Warhol mit dieser realistischen Darstellungsweise der Suppendosen an
die Werbegrafik an, wobei er die Hauptmerkmale von Campbell’s Erfolg iiber-
treibt: die Standardverpackung und deren visuelle Einprigsamkeit durch Repeti-
tion.**

Die wiederholende oder wiederholte Fixierung auf das Verpackungsdesign
und das Markenzeichen illustriert die Gleichwertigkeit von Dekoration und In-
halt. Indem Warhol den Campbell-Suppendosen, bei denen er sowohl manuelle
als auch industrielle Verfahren wie Malerei, Siebdruck und Stempeltechnik ein-
setzt,” mit seiner Duplikationsésthetik eine repetitive Struktur zugrunde legt,
wird der Inhalt irrelevant oder redundant. Das Produkt an sich, die Fertigsuppe,
ist unsichtbar und bleibt verborgen hinter dem oberflichlichen Markenzeichen
sowie der flachen Dosenfassade.” Diese Tatsache lisst sich bei Warhol positiv
fassen: Er zeigt den Inhalt quasi durch die Verpackung hindurch. Gut ersichtlich
ist dies bei den Werbetriagern fiir Pepsi-Cola und Coca-Cola (Abb. 2.13).51 Der
Kronkorken mit dem Pepsi-Signet und der entsprechenden Aufforderung »say
>Pepsi please««, riesenhaft ins Bild gesetzt, lenkt von der eigentlichen Funktion
des Produkts ab. Der unter der Aufforderung unauffilligere Hinweis »close co-
ver before striking« verweist gar auf die Unberechenbarkeit des unscheinbaren
Gegenstands, der durch das Layout des Bilds, durch seine stimmigen Farben und
Formen, in seiner Bedrohlichkeit jedoch wieder reduziert wird. Diese Dezimie-
rung des Inhalts kommt besonders gut bei Handle with Care — Glass — Thank
you (Abb. 2.14) zum Tragen, da die Aufforderung, das Produkt >Glas< wegen
seiner Zerbrechlichkeit vorsichtig zu behandeln, in derart dezimierter Schrift an-
gebracht ist, dass sie in der massenhaften Anpreisung vollig untergeht. Das in
beiden Werbetrigern vorherrschende dekorative Element erhélt eine »plakativ-
abstrakte Dimension, deren unerwartete GroBenordnung die eigentliche Wertig-
keit des Gebrauchsgegenstandes und seine Belanglosigkeit vergessen macht. Das
Triviale wird durch das gro3formatige Bild dsthetisch iiberhsht.«**

Der glatte Perfektionismus des Designs, welcher die Funktion des Gegen-
stands durch einen visuell-sinnlichen Aufforderungswert zum Kauf ersetzt,
kommt insbesondere bei den plastischen, dreidimensionalen Objekten zum Vor-

47 Ebd.: 49f.

48 Vgl. Stich, 1987: 91.

49 Vgl. Spohn, 2008: 82.

50 Vgl. Stich, 1987: 91 sowie Mendes/Zimmer, 2011: 108.
51 Vgl. Osterwold, 2007: 211f.

52 Ebd.: 24.
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schein, die den realen Raum erobern, welche die zweidimensionalen, gemalten
oder gedruckten nur suggestiv eingenommen haben.”® Es handelt sich hierbei um
genaue Abbildungen der im Handel erhiltlichen Verpackungen, die bei Warhol
aus mit Acrylfarbe bedrucktem Holz bestehen: Kartons fiir Brillo-Putzkissen,
Heinz-Ketchup, Kellogg’s Cornflakes, Del-Monte-Pfirsiche und Campbell’s
Suppendosen (Abb. 2.15, 2.16, 2.17).>* Mit diesen tiuschend echt nachgemach-
ten Verpackungen, die voneinander einzig durch den Aufdruck sowie teils durch
die GroBe unterscheidbar sind, lenkt Warhol die Aufmerksamkeit hin zum banal
Handwerklichen, das durch die unhandliche Monumentalitit (der Schachteln)
des darin an sich handlichen Gegenstands eine fremd wirkende Aufdringlichkeit
erhilt.”® Diese bis zur Sucht ans Design gebundene Suggestivkraft, die durch
manipulative Gestaltungselemente bei Warhol bewusst dingfest gemacht wird,
wirkt noch verfremdender, wenn man bedenkt, dass sich in den groen Verpa-
ckungen weitere kleinere (wie die Dosen bei den Del-Monte-Pfirsichen und
Campbell’s Fertigsuppen) befinden, welche die Distanz zwischen Produkt und
Konsument betréchtlich vergrtiBern.56 Diese Distanzierung bezweckt Warhol
auch bei den iibertriebenen silbernen Cola-Flaschen (Abb. 2.18), die er flaschen-
grof} im durchgehend silbernen Design présentiert, als Sinnbild dafiir, dass sich
der das Nachkriegs-Amerika verzehrende und verzerrende Narzissmus in den
Alltagsobjekten spiegelt.

Das objektverfremdende perfektionierte, verfiihrerische Design, das in der
mimetischen Stilisierung des Bilds und der GroBenrelation der Identitit des Ob-
jekts entspricht, ruft Allusionen mit dem Bartheschen Alltags-Mythos hervor. Da
Warhols Bilder die reine Affirmation des Objekts in permanenter Repetition
wihlen, spielen sie auch auf die Meta-Ebene eines Abbilds der Konsumwerbung
an, auf die »sachdienliche [...] Litanei der optischen Formeln indifferent gewor-
dener Alltags-Mythen.«’” Die Warhol’schen Konsumobjekte verhalten sich #hn-
lich wie das Beefsteak, das Barthes in Mythen des Alltags als nationalisiertes
franzosisches Gut deklariert, das »die bestmdgliche Verbindung zwischen Oko-
nomie und Wirksamkeit, zwischen Mythologie und Formbarkeit seines Kon-
sums«’® verwirklicht: Denn es vereint — dem Demokratie-Prinzip entsprechend —
die ausgiebige biirgerliche Mahlzeit mit dem Bohemien-Imbiss, gilt als ge-

53 Vgl. ebd.: 24 und Spohn, 2008: 106.

54 Vgl. Spohn, 2008: 40.

55 Vgl. Osterwold, 2007: 24 und Spohn, 2008: 106.
56 Vgl. Osterwold, 2007: 15.

57 Bastian, 2002: 26.

58 Barthes, 1964: 37.
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schwinde und konzentrierte Nahrung wie der Hot Dog und Hamburger auch und
kommt, analog zum Suppendosenthema, in verschiedenem Dekor des Ernih-
rungslebens vor.”’ Letztere Eigenschaft zeichnet das Produkt als (dsthetische)
Verpackung aus, als reine Oberfliche, worauf sich Warhol spezialisiert zu haben
scheint: »Ich betrachte immer nur die Oberfliche der [materialistischen] Din-
ge.«60 Genau diese Oberflidche ist es auch, welche den Bartheschen Mythos
kennzeichnet: Er ist reduziert auf eine bloBe Form, wihrend der Sinn, also der
Produktinhalt, von derart anomaler Regression, von Verarmung und Entfrem-
dung, von Umwandlung und Deformierung zeugt, dass eine scheinbare Analogie
zwischen Sinn und Form vorherrscht.®’ Das Bedeutende des Mythos als »sekun-
ddres semiologisches System<<°2 erweist sich dadurch als doppeldeutig, zumal
»der Sinn [...] immer da [ist], um die Form prdsent zu machen, die Form [...]
immer da [ist], um den Sinn zu entfernen. [...] [D]ie Form ist leer, aber gegen-
wirtig, der Sinn ist abwesend [rar, durchsichtig, amputiert] und doch erfiillt.«*
Die Bedeutung des Mythos wird nun durch ein unaufhorliches Kreisen gebildet,
das durch die rdumliche und zeitliche Metapher mit der seriellen Struktur der
Warhol’schen Bilder korreliert, so dass

der Sinn des Bedeutenden und seine Form, eine Objektsprache und eine Metasprache, ein
rein bedeutendes Bewusstsein und ein rein bilderschaffendes miteinander abwechseln;
dieses Alternieren wird gewissermaflen durch den Begriff zusammengehalten, der sich
seiner wie eines doppeldeutigen Bedeutenden bedient, das zugleich verstandesmafig und

imagindr ist, willkiirlich und natiirlich.®

59 Vgl. ebd.: 37. Das verschiedene Dekor sieht folgendermafen aus: »flach, gelb umran-
det und sohlenartig in den billigen Restaurants; dick und saftig in den spezialisierten
kleinen Bistros; wiirfelformig, mit feuchtem Inneren unter einer diinnen verkohlen
Kruste in der Hohen Kiiche.«

60 Warhol in McShine, 1989: 449.

61 Vgl. vor allem Barthes, 1964: 96-110.

62 Ebd.: 92. Der Mythos baut ndmlich auf einer semiologischen Kette auf, die bereits vor
ihm existiert: »Was im ersten System Zeichen ist (das heilit assoziatives Ganzes eines
Begriffs und eines Bildes), ist einfaches Bedeutendes im zweiten. «

63 Ebd.: 104f.

64 Ebd.: 104. Die Doppeldeutigkeit kommt dadurch zustande, dass »im Mythos zwei se-
miologische Systeme enthalten sind, von denen eines im Verhiltnis zum andern ver-
schoben ist: [ndmlich] ein linguistisches System, die Sprache«, die Objektsprache ge-

nannt wird, »weil sie die Sprache ist, deren sich der Mythos bedient, um sein eigenes
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Das hier beschriebene unabléssige Versteckspiel von Sinn und Form, das den
Bartheschen Mythos und Warhols Bilderwelt gleichermaBen definiert, stindig
changierend zwischen Objekt- und Metasprache, zwischen imagindrem Zugrei-
fen und begrifflicher Schau nach Warburg,65 ist niemals ganz willkiirlich, son-
dern nur partiell, da es durch den zwangsliufig enthaltenen geschichtlichen An-
teil teilweise noch motiviert ist.” Denn beim Ubergang von dem eine geschicht-
liche Aussage zum Nachkriegs-Amerika bergenden Sinn zur Form verliert das
Bild jenes Wissen, wird also im Didi-Hubermanschen Sinne in der dsthetischen
Transformation ent- oder Verstellt,67 dass es sich in dem daraus bei Barthes resul-
tierenden >Begriff< nicht als das Reale per se einnistet, sondern nur als ungefihre
Kenntnis davon. Da das im mythischen Begriff enthaltene Wissen allerdings
»konfus, aus unbestimmten, unbegrenzten Assoziationen gebildet«68 ist, wie die
vorgingig aufgelisteten Konsumobjekte Warhols belegen, steht dem Bedeuteten
eine schier unbegrenzte Menge von Bedeutenden zur Verfiigung. Das heiflt in
Barthes Worten, dass »der qualitativen Armut der Form, Verwahrer eines rar ge-
wordenen Sinns, ein Reichtum des Begriffs [entspricht], der fiir die gesamte Ge-
schichte offen ist«,69 wobei erst dessen stete formale Wiederholung auch zur
Entschliisselung und/oder Entmythisierung des Mythos beitrégt.

Durch die insistierende Massenproduktion Warhols wird folglich die Intensi-
on der mythisch angehauchten Konsumobjekte aufgedeckt.”” Da sich der Barthe-
sche Mythos auf die Duplizitit des Bedeutenden stiitzt, das als eine gestohlene
und (partiell) disfiguriert wiedergegebene Aussage erscheint,”" Iisst er sich auf
drei Arten entschliisseln:”* Die erste Lesart, die Warhol oberfldchlich favorisiert,
da er, wie das vorherige Zitat evoziert, nur auf die Oberfliche der Objekte kon-
zentriert ist, stellt sich auf ein leeres Bedeutendes ein, dessen Begriff die Form
des Mythos ohne Doppeldeutigkeit anfiillt. Es liegt somit ein einfaches statisches
System vor, in dem die Bedeutung dadurch wortlich wird, dass die Konsumob-
jekte Warhols die sich etablierende Supermacht Amerikas in der Nachkriegszeit

System zu errichten — und der Mythos selbst,« der Metasprache genannt wird, »weil er
eine zweite Sprache darstellt, in der man von der ersten spricht.« (93).

65 Vgl. zu Warburg Treml et al., 2010.

66 Vgl. Barthes, 1964: 108f.

67 Vgl. zu Didi-Huberman 1999, 2000 und 2007.

68 Barthes, 1964: 99.

69 Ebd.: 100.

70 Vgl. ebd.

71 Vgl. ebd.: 107.

72 Vgl. hierzu wie im Folgendn ebd.: 110f.
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ganz einfach als Objektsprache symbolisieren. Mit dieser Interpretation wird der
Konsument gleichzeitig Reproduzent des Mythos, indem er dessen Intension so
offensichtlich zur Schau stellt und regierungskonform zelebriert wie Warhol.
Dass die zweite Lesart nicht ausgeblendet werden darf, zeigen jedoch die ob-
jektverfremdenden Ubertreibungen Warhols, die unterschwellig ein erfiilltes Be-
deutendes anpeilen, welches in klarer Unterscheidung von Sinn und Form der
sich daraus ergebenden Deformation Rechnung trdgt. Hier wird die Bedeutung
des Mythos zerstort und als Betrug, als »befristeter Diebstahl«” aufgefasst, der
die mythische Aussage erstarren lidsst. Die in den Objekten vermarktete Hege-
monie Amerikas wird daher als Alibi(iibung) gegen den Kalten Krieg demas-
kiert. Diese entmythologisierende Lesart, die auf Metaebene anzusiedeln ist,
wird von Warhol aber durch die gleichzeitig wirkende erste, mythologisierende
iiberblendet, so dass eigentlich nur die dritte Interpretation als umfassende gelten
kann: der Mythos als unentwirrbares Ganzes von Sinn und Form in seiner kom-
plett doppeldeutigen Bedeutung. Die bei Warhol reproduzierten Konsumobjekte
sind hier weder nur Symbol noch Alibi, sondern reine Pridsenz des sich ausdeh-
nenden Nachkriegs-Amerikas in der Art seiner wahren und doch irrealen Ge-
schichte, die von Warhol im dynamischen Prozess der Massenbilder aufgegriffen
wird.

Indem Warhol mehrere Reihen mit den Bildern der konstant ambivalenten
Alltags-Mythen anlegt, zitiert er die Warenisthetik im Supermarkt mit ihrem
Versprechen nach Vielfalt und Fiille des Immergleichen.74 Im Einklang mit dem
auf Komfort ausgerichteten Lebensstil, der sich in den massenhaft vertriebenen
Fertigprodukten niederschlédgt, entsteht der Supermarkt als ein von offenen
Mirkten und Shops divergierendes Unternehmen.” Er etabliert sich bereits in
den 1950ern als florierender Selbstbedienungsladen, der iiber ein groes Inventar
an abgepackten amerikanischen Waren zu einem fixen Preis verfiigt. Mit seiner
Ausdehnung in der Agglomeration nimmt er rasch an Anzahl, Grée und Tatig-
keitsbereich zu, so dass eine einzige Filiale wie die des Super Giant in Rockville,
Maryland, 1964 schon 25’000 Kunden z&hlt und ihre Gestelle mit 7500 diversen
Lebensmitteln auffiillt. Die Absenz des Personals, das frither die Kundschaft be-
dient hat, wird durch das iiberall beworbene, vertrauenserweckende Markenzei-
chen der Produkte und deren ansprechendes Design kompensiert. Dies biirgt, wie
zuvor erortert, fiir die entsprechende Qualitit. Der Supermarkt fordert so den un-
gehinderten Konsumdruck; er ermutigt die Kaufenden mit seinen reichhaltigen

73 Ebd.: 107.
74 Vgl. Mendes/Zimmer, 2011: 108.
75 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Stich, 1987: 103.
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Regalen dazu, mehr als notig zu erwerben und zu Multipaketen zu greifen. Im
Multipack erscheinen auch die /00 Cans mit der Geschmacksrichtung »Beef
Noodle« (Abb. 2.19), die sich nach Proportionalitits-Prinzip (der Dose) in 10
Reihen zu 10 Dosen stapeln wie in den Gestellen des Supermarkts. Ausgangsma-
terial dafiir ist keine grafische Vorlage (Werbeanzeige) wie fiir die vorgingig
erwihnten Dosenbilder, sondern eine Schwarzweil3-Fotografie, die der mit War-
hol befreundete Fotograf Edward Wallowitch von einer eigens eingekauften Do-
se gemacht hat.”® Wallowitch outet sich also selbst als Konsument der Camp-
bell’s Suppendosen wie Warhol, der diese haufenweise erstanden und verzehrt
hat (Abb. 2.20): »Ich habe sie [Campbell Suppe] aus Gewohnheit gegessen.
Zwanzig Jahre lang, glaube ich, hatte ich jeden Tag das gleiche Mittagessen, Tag
fir Tag immer dasselbe.«’’ Die eintdonige Arbeitsroutine, der Warhol verfallen
ist, geht offensichtlich einher mit der routinierten Einnahme der eintonigen
Mabhlzeit. Da er diese tdglich zu sich nimmt, ist es nicht erstaunlich, dass er sie
auch anpreist — und sich gleich mit. Denn wihrend er die Konsumprodukte wie
die Suppendosen selbst reproduziert, propagiert er auch sich selber, ganz der
narzisstischen Selbstvermarktung gemif3, weil der herstellende Korper innerhalb
des Re-produktionsprozesses mitunter zum Kauf angeboten wird.”® Dass Warhol
Produzent und Konsument in einem ist, dass er selbst die Waren in seinem visu-
ellen Supermarkt zum Verkauf anbietet, gleichzeitig auch im Supermarkt selbst
den Einkauf tdtigt, wird im Bild Eating Soup (Abb. 2.21) verdeutlicht, auf dem
Warhol geniisslich die Campbell’s Suppe l6ffelt, wihrend diese links daneben
im GroBformat auf der Leinwand vermarktet wird. Die Motivwahl begriindet
Warhol deswegen auch mit der Vertrautheit des Produkts: »Ich male diese Ob-
jekte in meinen Bildern einfach nur deshalb, weil es Dinge sind, die ich am bes-
ten kenne.«”” Und weiter: »Ich male ganz einfache Dinge, die ich schon immer
schon fand, Dinge, die man tdglich beniitzt [...]. Ich arbeite jetzt gerade an Sup-
pen[...1.<*

Da Warhol gleichzeitig als Verbraucher und Hersteller der ihm bekannten
Alltags-Produkte in Erscheinung tritt, fusioniert sein Supermarkt rasch mit der
Kunstgalerie. Warhol spielt mit der Reproduktion der Campbell’s Suppendosen
nicht nur auf Supermarktimperien und Einkaufskomplexe an, die er wie alle
Amerikaner aufsucht und aus Konsumverriicktheit pliindert, sondern erhebt diese

76 Vgl. Mendes/Zimmer, 2011: 108.
77 Warhol nach McShine, 1989: 452.
78 Vgl. Barthes, 1990: 178.

79 Warhol McShine, 1989: 449.

80 Warhol in Spohn, 2008: 82.
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zum Zankapfel der dsthetischen, kiinstlerischen Diskussion.®' Er selbst ist restlos
davon iiberzeugt, dass die realistisch dargestellten und minutids kopierten Sup-
pendosen ein in der Galerie auszustellendes Kunstwerk sind. Diese Ansicht re-
sultiert aus der Einstellung, dass er seine Arbeit schlicht vom Kaufhaus in eine
Galerie verlagert, denn »wenn man mal driiber nachdenkt, ist ein Kauthaus eine
Art Museum.«* Tatséchlich propagieren beide Einrichtungen die Anpreisung
oder Vermarktung durch >Schaufenster<, die Goldman in ihrer Appellfunktion
als »calling cards«, »the face a store [turns] to the world«*® definiert. Den Rah-
men um Warhols Bilder kann man also fiir den eines Schaufensters halten, hinter
welchem die (durch die durchsichtige Scheibe) nahezu beriihrbaren Produkte fiir
den Verkauf ausstaffiert werden, wobei es irrelevant erscheint, ob es sich um das
Schaufenster eines Kaufthauses oder einer Galerie handelt. Dass die Supermarkt-
produkte der Ausstellung in einer Galerie wiirdig sind, zeigt Warhol mit deren
Installation in der Ferus Gallery (Abb. 2.22).84 Er gedenkt zwar, diese auf dem
Kunstmarkt zu etablieren, sorgt aber dafiir, dass deren Warencharakter erhalten
bleibt, zumal er die Bilder auf schmale Regale stellt. Er prisentiert sie in der Art
und Weise, wie man Konserven anbietet: nebeneinander und mit identischem
Abstand, gemill den aktuellen Erkenntnissen des Product Placement, also nach
kommerziell orientierten isthetischen Gesichtspunkten.” Dadurch fordert er
provokanterweise die optische Gleichsetzung, die bewusste Parallelisierung von
Kunst- und Nahrungsmittelhandel, von Kunstgalerie und Supermarkt, was natiir-
lich als Affront gegen die bestehenden Konventionen aufgefasst wird, die jedem
Objekt einen spezifischen Platz in der Wertewelt zuweisen. Warhols folgenrei-
che Idee, Waren- und Kunstprodukt zu assimilieren, polarisiert dementsprechend
und entfacht hitzige Diskussionen in der New Yorker Kunstszene. Diese werden
noch weiter angeheizt, als er seine dreidimensionalen Objekte ebenfalls in den
Kunstkontext integrieren mochte. Mit seinen Brillo Boxes (Abb. 2.16) erregt er
die offentliche Aufmerksamkeit, als diese im Mirz 1965 in Kanada ausgestellt
werden sollen, jedoch nicht als Kunstobjekte deklariert und damit einfuhrzoll-
pflichtig werden.*® Die sich daraus ergebende Kontroverse bagatellisiert War-

81 Vgl. Spohn, 2008: 82.

82 Warhol in McShine, 1989: 453. Vgl. auch Warhols Aussage in Warhol/Bluttal, 2006:
151: »I didn’t really change. All that happened was I moved my work from a depart-
ment store window ... to a gallery. I didn’t change my style.«

83 Goldman nach Francis/King, 1997: 111.

84 Vgl. hierzu sowie im Folgenden auch Spohn, 2008: 82.

85 Vgl. Honnef, 2004: 88.

86 Vgl. Spohn, 2008: 106.
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hol,*” hat er doch zuvor mit seinen Suppendosen-Bildern einen Scoop gelandet,
von dem viele Kiinstler nur trdumen: Der in der Time am 11. Mai 1962 erschie-
nene, bebilderte Artikel iiber Andy Warhol und seinen Marketing-Gag zeichnet
ihn als Kiinstler aus, der mit den Gesetzen der Werbung bestens vertraut ist und
diese zugunsten seiner eigenen Zwecke und Popularitit zu nutzen weif3. Dies
trifft auch insofern zu, als dass ausgerechnet die aufs Heftigste kritisierten Sup-
pendosen Hochstpreise auf dem Kunstmarkt erzielen und als Thema des Kunst-
kommerzes witzigerweise auch im >Kunst-Tempel< eben dieses Kommerzes sa-
lonfihig werden.®

Warhol revolutioniert mit seinen Suppendosen-Bildern den Kunstbetrieb, in-
dem er diesen schrittweise mit dem demokratischen Alltag infiziert und dessen
trivial-kommerzielle Produkte in die »heiligen Hallen« einfiihrt. Unterstiitzung
findet er bei seinem Galeristen, Irving Blum, der die einzelnen Suppendosen-
Bilder, die von fiinf Kdufern zu einem stolzen Preis erworben wurden, zuriick-
erwirbt, um das Ensemble von 32 Tafeln als »Verschmelzung von >Sortenviel-
falt« und monotoner Gleichformigkeit ins Bildfeld« zu riicken, als »Art der
Kunstdarbietung, um ein symptomatisches System der Konsumgesellschaft an-
schaulich zu machen.«" Symptomatisch dafiir werden die Kunst und die materi-
alistisch geprigte, ambivalente Lebenswirklichkeit geméfl dem von Warhol zeit-
lebens gelebten Motto »>Art is Life< untrennbar Verwoben,90 so dass aus der ho-
mogenen, konformen Massengesellschaft in der Nachkriegszeit eine urbane, de-
mokratische Massenkunst resultiert, die sich nicht mehr auf die »pastoralen und
oberschichtenspezifischen [bourgeoisen] Ideen gewisser Minderheiten<’ ver-
pflichten ldsst, wie das theoretische Sprachrohr des Pop, Laurence Alloway, ver-
kiindet, um seinem Gegner Greenberg, dem Vertreter der Kritiker-Elite, die
Macht abzusprechen, den breiten Publikumsgeschmack weiter von oben herab
zu gingeln. Gegen solchen Elitismus, gegen solche Prediger einer faden, in der
polemischen Konstruktion der Pop-Debatte negativ besetzten >Hochkunst<, die
eine alltagsferne Abstraktion pripariert, tendiert Alloway ganz im Sinne War-
hols zu einer populidren Kunst der industriellen Revolution, zu einer massenhaft

87 Warhol nach Spohn, 2008: 106 sagt dazu: »Mir ist das vollig egal. Ich finde, es pas-
sieren solch wichtige Dinge, dass man sich eigentlich keine Gedanken iiber ein paar
dumme Kisten machen sollte.«

88 Vgl. Spohn, 2008: 82.

89 Varnedoe nach Bastian, 2002: 43.

90 Vgl. Sabin, 2002: 39.

91 Alloway nach Wyss, »Pop zwischen Regionalismus und Globalitit« nach Grasskamp
et al., 2004: 26.
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produzierten »Volkskunst von internationalem Charakter, tiberall erhiltlich und
verstindlich in der ganzen westlichen Welt.«”> Die Kunst soll also nicht nur mit
den offensichtlich verbreiteten Ressentiments gegen Bildungsbiirger und Intel-
lektuelle operieren, sondern infolge des Demokratie-Prinzips und der freien
Marktwirtschaft des Nachkriegs-Amerikas den Vormarsch antreten, so wie die
Konsumprodukte auch, die sie représentiert. Dadurch unterscheidet sich die
Kunst, die als zunehmend volkstiimlich angehaucht die Publikumsgunst zuneh-
mend gewinnt und sich als populdre Pop Art durchsetzt, durch nichts von der
Kunst der Werbung, da ja beide letztlich die Aufgabe haben, das Volk »mit der
Welt der Konsumartikel, Banalitdten und Trivialititen zu versdhnen.«”® Dieser
Verpflichtung kommt Warhol fraglos nach, indem die Welt von auflen, der All-
tag also, Einzug in seine Bilder hilt und er neben den Suppendosen und den Bril-
lo Boxes alle anderen seiner Konsumobjekte zur Pop Art erklirt, wobei er diese
in der Reprise stindiger Wiederholung seriell aus- und verbreitet.”

Warhols kiinstlerische Idee ist es, nicht nur das Triviale, Vulgédre, Kommer-
zielle zur Kunst aufzuwerten, sondern die Kunst selbst trivial, vulgir, kommerzi-
ell zu bewerten. Er iibertrigt die Massenprodukte nicht nur in die Kunstgalerien,
so dass diese fiir alle im Volk zugédnglich sind,” sondern stellt die Kunst konse-
quenterweise als massenhaftes Produkt her, das vom Alltdglichen und Unbedeu-
tenden herausgefordert wird. »Warhol kehrt das Unterste zuoberst und umge-
kehrt: Die elitdre >hohe Kunst< holt er in die Niederungen des Alltidglichen, wih-
rend subkulturelle Phinomene >hoffdhig« werden.«”® Obwohl diese von Warhol
vermittelte kiinstlerische Einstellung radikal anmutet, dient sie als Versuch, ge-
gen die Bedrohung vorzugehen, welche die banale, kapitalistische und werbe-
freudige Handelstétigkeit iiber die Kunst verhdngt, ndmlich die vollig neue Ob-
jektivierung in Ausdriicken des Marktwerts. Warhol verteidigt die Kunst, deren
asthetischer Wert Gefahr lduft, von der Ware (vollumfinglich) entfremdet zu
werden, nicht mit deren bisher geldufigen traditionellen Einschétzung, sondern
treibt die Entfremdung bis zur absoluten Objektivierung seriell voran. Unerbitt-
lich folgt Warhol mit seiner Kunst dem Weg der oberflidchlichen Indifferenz und
Aquivalenz des Marktes, den Baudrillard wie folgt beschreibt: »Angesichts der

92 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Wyss, »Pop zwischen Regionalismus und Globalitit«
nach Grasskamp et al., 2004: 26.

93 Kramer nach Honnef, 2004: 13.

94 Vgl. Warhol nach Warhol/Bluttal, 2006: 132, der auf die Frage, was der Konsumge-
stand Coca-Cola bedeutet, schlicht und einfach geantwortet hat: Pop (Art).

95 Vgl. Warhol nach Warhol/Bluttal, 2006: 128: »Pop Art is for everyone.«

96 Osterwold, 2007: 167.
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modernen Herausforderung durch die Ware darf die Kunst ihr Heil nicht in einer
kritischen Verneinung suchen [...], sie muss die formale und fetischisierte Abs-
traktion der Ware, den Zauber des Tauschwertes iiberbieten — muss mehr Ware
werden als die Ware selbst.«”’ Warhol stattet seine Kunstwerke also gleichzeitig
mit den Ziigen aus, welche fiir die Ware charakteristisch sind — »Schock, Fremd-
heit, Uberraschung, Beunruhigung, Auflésung und sogar Selbstzerstérung, Au-
genblicklichkeit und Unwirklichkeit«’® — und radikalisiert diese bis zur mimeti-
schen Perfektion, indem er sie als triumphale Fetische, als Fetische par
excellence, hochstilisiert und ihre Entfremdung in einer Art ekstatischen Genies-
sens farblich (grell) und poppig zelebriert, aus der die Ironie der Unmenschlich-
keit des Tauschwerts hervorig,'eht.99 Er fingt die alltdglichen Produkte massenhaft
ein und tibertreibt durch deren wiederholte Akzentuierung als partikulare Kunst-
fetische, die der generellen kulturellen Fetischisierung der 1950er und 1960er
entsprechen, die Kunst faktisch, so dass diese sich iiber die reine Kiinstlichkeit
erhebt und zur >ontologischen< Kunst, zur Kunst des Wesens der Dinge der
Nachkriegszeit Amerikas wird.

Indem Warhol die Kunst als trivialen Konsum-Fetisch per se gestaltet und
sie in ihrem ontologischen Wesen dennoch gegen die oberfldchliche Warenés-
thetik seriell behauptet, vermarktet er sie als eigenstdndiges kulturelles Phéno-
men, das eine neue Wahrnehmung der Wirklichkeit initiiert.'® Er lisst den Be-
trachter die kiinstlerischen Massenprodukte der 1950er und 1960er durch eine
Lupe erblicken, die als minimaler, fetischisierter Ausschnitt der Wirklichkeit den
Rest (das Meta-Narrativ) nur erahnen lidsst. Absurd vergrofert und summativ an-
gereiht, verdndert dieser Ausschnitt die Wahrnehmung deutlich.'”" Die detaillier-
te Fokussierung oder Stilisierung, die Warhol als gerahmten realistischen Aus-
schnitt zur Reflexion darbietet, macht seine Kunst aus. Der Clou liegt aber zu-
sdtzlich darin, dass Warhol die Einzelmotive aus der Umwelt, dem Fundus der
1950er und 1960er entlehnt, nicht nur zur eingehenden Betrachtung separiert,
sondern sie gemél den neuen Reproduktionsbedingungen in Serie wiederholt.
»Warhols kiinstlerische Innovation besteht in der seriellen Reihung einer Bild-
flache, der Motivwiederholung im Einzelbild«, wobei er grundsitzlich mit zwei
Konzepten des Seriellen operiert: »zum einen d[er] Serie von Einzelbildern und

97  Baudrillard nach Schwander, 1995: 15.

98 Ebd.: 16.

99  Vgl. ebd. sowie Kristeva, 1982: 65, welche die Kunst als »fetish par excellence, one
that badly camouflages ist archeology« ansieht.

100 Vgl. zur Kunst als eigenstindiges Phinomen Honnef, 2004: 15.

101 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Spohn, 2008: 65.
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zum anderen d[em] Einzelbild mit Serien desselben Motivs.«'® Die Campbell’s
Suppendosen vereinen wie viele andere seiner Konsumprodukte beide Ansitze,
da sie einerseits im Einzelnen mehrfach monumentalisiert (Abb. 2.9, 2.25, 2.26),
andererseits als mehrfach aneinandergereihte Einzelmotive minimalisiert werden
(Abb. 2.11, 2.12, 2.19). Diese Vorginge werden zudem durch die grobe Druck-
technik simplifiziert, um dann in weiteren Arbeitsschritten wieder verfremdet zu

103
werden.

Bei dieser verfremdenden Wiederholung liegt der kiinstlerische Reiz
gerade in der nur scheinbaren Gleichheit der Motive. Denn selbst wenn Warhol
die kommerziellen Gegenstinde tatsdchlich immer wieder malt oder druckt, oh-
ne Blickwinkel, Lichteinfall, Linienfiihrung oder die Umgebung zu veréndern,
zeugen sie doch von Unterschieden durch die »Visualisierung der Abwei-
chung<<'04, die mit der im Mythos inhédrenten Deformation zu parallelisieren ist,
welche die plakative Wirkung des Dargestellten immer auch auf hintergriindige
Bedeutungsebenen hin befragt. Da der Kiinstler Warhol selbst als verdndernde
Komponente in den Kunstprozess eingreift, »entstehen zwar Serien des Glei-
chen, aber mitnichten gleiche Serien. John Cage hat es folgendermaflen um-
schrieben: »Die Bedeutung Warhols liegt darin, mit den Mitteln der Wiederho-
lung gezeigt zu haben, dass es keine Wiederholung gibt.«'05
riff fiihrt er uns seriell vor, wie anfangs in der These erldutert, dass es keine tat-

Mit diesem Kunst-

sdchliche Wiederholung der kommerziellen 1950er und 1960er mehr geben
kann, dass aber diese wiederholte Tatsache mit und in der kunstvollen Wieder-
holung bewusst und prisent wird als verlustige, nur annidhrend imaginierte Tat-
sdchlichkeit der Nachkriegsjahre Amerikas.

Da Warhol mit seiner seriellen Kunst die Wirklichkeit dadurch moduliert,
dass er immer nur haarscharf neben der (thematischen) Norm der Nachkriegsjah-
re liegt, trifft er umgekehrt auch haarscharf die realen Bildgegenstinde. Die mi-
nimale Differenz in seinen Wiederholungen spiegelt also diejenige zwischen
Bildgegenstand und Bild, wobei die Distanz zwischen letzterem und dem Be-
trachter umso mehr differiert und wie Warhols Einzelbilder vergroBert wird —
wahrscheinlich zur differenzierteren, kritischeren Betrachtung.'% Mit der seriell
iiberzeugenden Wirksamkeit eines banalen, alltdglichen Warenmotivs radikali-
siert Warhol seine kiinstlerische Praxis derart, dass ein moglichst kurzer, indiffe-

102 Ebd.

103 Vgl. hierzu sowie im Folgendn ebd.: 65f.

104 Ebd.: 66.

105 Ebd. Vgl. zur untergriindigen Bedeutung dieser indifferenten Differenz dann das
letzte Kapitel TROUmatic.

106 Vgl. Liithy, 1995: 111.
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renter Weg von der Wirklichkeit zum Bild besteht.'” Warhols Arbeitsweise be-
ruht auf einem stindigen bildlichen Reagieren auf die Realitit der 1950er und
1960er, wobei die Grenzen zwischen Produktion, Produkt und Reproduktion,
zwischen Bild, Abbild und Abgebildeten so flieBend sind wie der Prozess
selbst.'® Seine mimetische Kunst, welche die realen Begebenheiten der Nach-
kriegsjahre beinahe abdeckt, ist nicht mehr »Bild-Uber-etwas, sondern Bild eines
Bildes«,'"” weil Warhol in der Kunst von der Erfahrung ausgeht, dass die Dinge
oder Ereignisse ihre Bedeutung gerade dadurch erlangen, wie sie in Erscheinung
treten beziechungsweise vermittelt oder reinszeniert werden.'” Da das Medium
folglich als Inhalt der Botschaft fungiert, so wie das Design, die Verpackung und
das Markenzeichen dies fiir den Objektinhalt der Konsumgiiter tun, bedeutet
Warhols Pop Art, »dass man das AuBere nimmt und auf das Innere setzt oder das

Innere nimmt und auf das AuBere setzt [...],«""

so dass aus der Erfahrung des
Sehens eine Didi-Hubermansche »Ubung der Tautologie« wird: »Dieses Objekt
ist das, was ich sehe, ein Gegenstand, das ist alles.«'"* Diese tautologisch ausge-
driickte, reine, immanente Tatsache, ohne augenscheinliche Innerlichkeit oder
Latenz, korrespondiert mit deren seriellen Repréisentation bei Warhol und provo-
ziert den analytischen Diskurs zwischen Bild- und Abbildbeziehungen neu, vor
allem dadurch, dass die Konsumobjekte eine visualisierte Sprache der Gegen-
stindlichkeit als eigene Wirklichkeit transportieren.'"” Sie tun dies insofern, als
dass sie als von auflen kommende Bildmotive die Kontaktstelle zwischen der
schon sichtbaren Nachkriegs-Welt und der sich spiegelnden Oberfldche darstel-
* Dadurch heben sie die kontriren Ebenen von Realitit und Abbild auf und
machen die zur Kunst designierte Realitdt direkt darstellbar — allerdings nur
fast.'”

Denn genau dieses »>Fast< ist es, was Warhols Kunst von der radikal-

len

progressiven Pop Art der 1960er im Allgemeinen unterscheidet. Seine seriellen,
visualisierten Tautologien verschieben den Sinn zwar von spiegelnder Oberfla-
che zu spiegelnder Oberflidche bis an die Produktionsrinder, halten ihn also for-

107 Vgl. Bastian, 2002: 22 und Osterwold, 2007: 167.

108 Vgl. Osterwold, 2007: 167.

109 Bastian, 2002: 26.

110 Vgl. Osterwold, 2007: 167.

111 Warhol nach McShine, 1989: 453.

112 Didi-Huberman, 1999: 22f. Vgl. hierzu auch Osterwold, 2007: 168.
113 Vgl. Bastian, 2002: 22.

114 Vgl. Egenhofer in Mendes/Zimmer, 2011: 33.

115 Vgl. Osterwold, 2007: 132.
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mal auf Distanz wie der formal ausgerichtete Mythos den Inhalt der Konsumgii-
ter, halten ihn aber gleichzeitig in der Innerlichkeit der deformierten, objektent-
fremdenden Spiegelung selbst verfiigbar. Das ist insbesondere bei den mehrfach
abgebildeten singuldren Motiven der Fall, die sich der absoluten Nivellierung
von Bild und Abbild dadurch teilweise entziehen, dass sie die strukturierte Tau-
tologie durch die Fokussierung auf ein einzelnes Bild zerstéren und an dem von
der Transformation zeugenden Bildrand einen inneren Spielraum erdffnen, wel-

cher die Semantik konservativ bewahrt.'"®

Warhols Pop Art ist daher im doppel-
ten Sinne doppeldeutig, da sie in der Umkehrung der Werte eine fiir die 1960er
gingige radikale, oberflidchliche Stilisierung propagiert, hingegen in dieser wie-
derholten Formalisierung den Sinn als sich stindig spiegelnden Reproduktions-
Effekt riickldufig einbaut, im Riickgriff auf die regressiven 1950er.

Dass der gemalte oder gedruckte Konsumgegenstand eben nur beinahe ge-
nauso verfiigbar scheint wie das Original, das ihm als Lebenswirklichkeit zu-
grunde liegt, zeigt sich in den Dollarnoten, die Warhol als das zentrale Element
der US-amerikanischen Konsumgesellschaft, als das Symbol des Kapitalismus
schlechthin wiederholt aufgreift.”7 Uber die ganze Bildfliche verteilt sicht man
die zu je vier Stiick in einer Linie und auf je zehn Ebenen angeordnete Vorder-
und Riickansicht der zwei-Dollar-Scheine in Originalgroe — nicht mehr und
auch nicht weniger (Abb. 2.23). Um nun den Inhalt des Bilds zu entziffern, muss
man sich gemil Honnef einzig auf der strukturierten Oberflidche bewegen, da es
»lediglich eines leichten Zihl- und Additionsverfahrens« bedarf und es »[aJuller
geringfiigigen Rechenkiinsten [...] keine geistigen Anspriiche [erhebt], und der
Prozess [...] des Verstehens [...] in klaren, rationalen Bahnen verlduft. Mogliche
Fehlinterpretationen werden von vornherein ausgeschlossen,«''® da die Scheine
schlichtweg das verkorpern, und zwar im wahrsten Sinne des Wortes, was sie
wiedergeben: 80 Dollar. »Es existiert keine prinzipielle Kluft zwischen Bild und
Abbild, zwischen den mit Hilfe des Siebdrucks auf die Leinwand applizierten
>falschen< Dollarscheinen einerseits und den echten Noten andererseits. Beide
reprdsentieren ein abstraktes System, einen merkantilen Wert, [...].«119 Doch so
einfach, wie es auf den ersten, oberfldchlichen Blick aussieht, ist es auf den
zweiten natiirlich nicht. Die offenkundige Bedeutungsebene als ausschlieliche
zu nehmen, macht die visuelle Erfahrung banal und gewohnlich. Sie schliefft
eben das aus, was Warhol als den zusétzlichen Gehalt, der den reinen Material-

116 Vgl. zur besonderen Situation der Einzelmotive Bastian, 2002: 22.
117 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Spohn, 2008: 79f.

118 Honnef, 2004: 86.

119 Ebd.
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wert des Gelds iibersteigt," in der (sich) spiegelnden Deformation speichert.
Dieser Zusatz besteht darin, dass das Geld iiber den tatsichlichen Wert hinaus
eine symbolische Komponente in sich birgt, welche mit der Geschichte des zu-
nehmenden Wohlstands und der zeitgleich einsetzenden Entfremdung in der
Nachkriegszeit darauf fokussiert, was die westliche Welt bewegt oder welchen
Wert sie realistischerweise erhiilt, in der abstrakten Einheit des Dollarzeichen ($)
(Abb. 1.35) gemessen. Aullerdem demonstriert die iiber die augenscheinlich vor-
liegende hinausreichende kulturpolitische Bedeutung der Dollarnoten, dass Rea-
litat und Abbild nur durch dieselbe Wihrung korrelieren, weil der dargestellte
Geldbetrag mit dem im Tauschverfahren realisierbaren Verkaufswert des Bilds
nicht wirklich iibereinstimmt.'*' Denn das Geld als kiinstlerisches Konsumobjekt
kostet damals schon dreimal mehr als sein simpler Nennwert von »80 Dollar«
und wird im Laufe der Jahre immer teurer.'” Warhol stellt hiermit die Fiktion
der Unvereinbarkeit von geistigen und materiellen Werten in der Sphire der
Kunst bloB.'” Dies weist auf die ckonomische Tatsache des raschen Geldver-
lusts fiir die Konsumenten hin, das mit Warhols Vervielfiltigungsverfahren wie-
der als Fantasie eingetrieben werden kann, wobei sein Kunstwerk mit der Ver-
gegenwirtigung von Dollars einen merkantilen Wert erzielt, der sich mithin
nicht allein nach der kiinstlerischen Qualitit bemisst, sondern ebenso nach dem
Preisniveau und dem Prestige des Produzenten.'** »Die erfolgreiche Zirkulation
im kommerziellen Kunstbetrieb ist Bestandteil seines Kiinstlerischen (nicht: 4s-
thetischen) Wertes. Und jeder Verkauf eines von Warhols Dollarbildern erfiillt
dessen Inhalt mit neuem Leben.«'” Warhol hat den Sachverhalt, dass seine Bil-
der das Geld als Mittel der kiinstlerischer Bewertung selbst zur Kunst machen,
klar gefasst: »Ich mag Geld an der Wand. Nehmen wir an, du wolltest ein Bild
fiir 200’000 Dollar kaufen. Ich meine, dass du das Geld an [...] die Wand hin-
gen solltest. Wenn dann jemand zu dir zu Besuch kdme, wire das erste, was er
sidhe, das Geld an der Wand.«'*

Da Warhol »die Verzahnung von konomischen und kulturellen Mechanis-
men im Kunstbetrieb scharf ausgeleuchtet und als konstitutiv fiir die Substanz

120 Vgl. Honnef, 2004: 86.

121 Vgl. Spohn, 2008: 80.

122 Vgl. Sabin, 2002: 54.

123 Vgl. Honnef, 2004: 86.

124 Vgl. Sabin, 2002: 54 und Honnef, 2004: 86.
125 Honnef, 2004: 86.

126 'Warhol nach Spohn, 2008: 80.
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eines zeitgenossischen Kunstwerks erkannt«'?’ hat, vermarktet er sich damit als
>Business-Kiinstler<. Er gibt sich iiberzeugt davon, dass die allgegenwirtige Pop
Art neue Zeichen setzt, die fiir eine verdnderte Sichtweise Amerikas sorgen: »In
dem Moment, in dem man etwas etikettiert, macht man einen Schritt — ich mei-

128
Indem er

ne, man kann nie mehr zuriickgehen und es ohne Etikett sehen.«
selbst seine Bilder mit der handelsiiblichen Etikette versieht, vollzieht er eben

jenen Schritt, die Kunst zu kommerzialisieren:

Business-Kunst ist der Schritt, der nach der Kunst kommt. Ich habe als Werbekiinstler be-
gonnen und mochte als Business-Kiinstler enden. Nachdem ich mich mit >Kunst« [...] be-
schiftigt hatte, ging ich zur Business-Kunst. Ich wollte ein Kunst-Businessman werden
oder ein Business-Kiinstler. Im Business gut zu sein, ist die faszinierendste Art von Kunst.
[...] [Denn] Geld Machen ist Kunst und Arbeiten ist Kunst und gute Geschéfte machen ist

die beste Kunst.'”

Dass mit der Kunst umgekehrt Ertrige erzielt werden konnen, wenn man sie
130" ist Warhol wie-
derum frith aufgefallen, zu einer Zeit, als er als Werbegrafiker wirklich noch die

ungefihre, einschitzbare Deckung der Anzahl an gegenstéindlichen Zeichnungen

denn werbetechnisch wie in Mad Men gut instrumentalisiert,

und Dollarnoten erlebt hat: »Als ich noch fiir verschiedene Illustrierte Schuhe
gezeichnet habe, bekam ich fiir jeden Schuh einen bestimmten Lohn, also habe
ich meine Schuhe zusammengezihlt, um mir auszurechnen, wieviel ich kriegen
wiirde. Ich habe von der Anzahl der Schuhzeichnungen gelebt — ich brauchte sie
nur zu zdhlen, um zu wissen, wieviel Geld ich hatte.«"*' Warhols Ruhm erlaubt
es ihm aber bald, weitaus hohere Honorare zu verlangen, welche die Kluft zwi-
schen dem dargestellten Gegenstand und dem dafiir bemessenen Preis betrécht-
lich vergroBern, wie die Diskussion zu den Dollarnoten vorher illustriert hat.'*
Obwohl Warhol »gar nicht erst auf die Idee kommt, sein Produkt mit sich selbst
[...] zu identifizieren«,'” driickt er seinen Bildern den eigenen Stempel auf und
preist diesen in einer nicht mehr zu separierenden Verschmelzung von Kunst und
Kiinstler, Kultur und Kommerz an.

127 Honnef, 2004: 86.

128 Warhol nach McShine, 1989: 452.
129 Ebd.: 450.

130 Vgl. Mad Men, Staffeln I-1IL.

131 Warhol nach Sabin, 2002: 28.

132 Vgl. hierzu Sabin, 2002: 129.

133 Warhol nach McShine, 1989: 451.
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Dass Warhol als >Business-Kiinstler< iiberhaupt titig sein und seine auf der
Nachkriegs-Kultur Amerikas basierende Kunst als Kommerz in Umlauf bringen
kann, ist dem veridnderten technischen Aspekt in der Produktionsweise der Mas-
senmedien zu verdanken. Diese werden maschinell und anonym(isiert) in Stu-
dio- und Fabrikkooperationen hergestellt, wobei es innerhalb der Kooperativen
ein komplexes System von Produktionsebenen, Rangordnungen und Machtmit-
teln gibt, denen der Informationsinhalt und die Formvermittlung unterworfen

. 134
sind.

Die einzige Moglichkeit, diesem komplizierten Mechanismus kiinstleri-
sche Botschaften entgegenzusetzen und das Gefiige transparent zu machen, ist
der Transfer der massenmedialen Strukturen und der damit einhergehenden ano-
nym wirkenden Produktionsweise auf das Kunstwerk selbst. Dies verdndert das
bislang von Subjektivitit und Individualismus geprégte kiinstlerische Selbstver-
standnis grundlegend, wird doch die Handschrift des Kiinstlers in einen unper-

135 Nicht das Emotionale, Innere, sondern

sonlichen Druckvorgang verwandelt.
die kiihle, abgeklarte Oberfldche, das Kalte, das Maschinelle ist es, worauf neu-
erdings mit der Pop Art fokussiert wird."*® Die Entpersonalisierung und Anony-
misierung der kiinstlerischen Produktion fasst Warhol in der beriihmten Maxime
»Ich mochte eine Maschine sein«m, die sogar dann weiterlduft, »wenn man
schliift«,"® wobei er sich gerade damit wieder personlich in den Vorgang ein-
mischt, den er seiner narzisstischen Neigung entsprechend der eigenen Regie un-
terwirft und auch sehr individuell steuert. Seine Handschrift wird folglich nicht
ganz ausgemerzt, »[d]as Autor-Subjekt »erlischt« nicht, so dass es seine Existenz
einbiisst«, wie Foucault schreibt, »sondern wir verlieren es aus den Augen, in-
dem es sich >zerstreut«.«'> Das mag insofern stimmen, als dass Warhol tatséch-
lich hie und da in den mit seiner Person, seinem Namen und seinem Image ver-
kniipften Bildern untertaucht, um ungreifbar und mysterios zu bleiben. Er selbst
ist allerdings gar nicht zerstreut, driickt er doch mit seinem Ideal vom Kiinstler
als Maschine nicht nur die Liebe zur neu errungenen Technologie der Massen-
medien aus, sondern vor allem die Absicht, die Konstruktionsvorgédnge so rei-
bungslos und maximiert wie moglich abzuwickeln — ganz seinem strengen puri-

tanischen Arbeitsethos verpflichtet.'*’

134 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Osterwold, 2007: 44.
135 Vgl. Bastian, 2002: 12.

136 Vgl. Spohn, 2008: 40.

137 Warhol nach Sabin, 2002: 65.

138 Warhol nach McShine, 1989: 458.

139 Foucault, 2000: 69.

140 Vgl. Bockris, 1989: 199; Kellein, 1993: 17.
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Die effiziente kiinstlerische Produktion mittels der neuen Technologien ver-
langt von Warhol eine stindig adaptierte und verbesserte Verfahrensweise. Da er
sich wahrscheinlich bewusster als die iibrigen Amerikaner ist, dass die Mechani-
sierung, Standardisierung und Spezialisierung nun alle Bereiche des Lebens
durchdringt,I4I greift er konsequent auf die sich bietenden technischen Neuerun-
gen in der Nachkriegszeit zuriick, um das immer dominanter werdende 6kono-
mische Handeln zu vollfithren. Er sucht beziiglich der Arbeitsteilung und der
mechanischen Fertigungsweisen eine Anpassung an die aktuelle Zeit: »Mir ge-
fallt die Idee einer industriellen Kunst. Farbe wird industriell hergestellt, ebenso
Pinsel und Leinwand. [...] Alle Werkzeuge sind industriell g,gefertigt.«142 Auch
die Strategien wihlt er zeitkonform. Sein Vorgehen weist drei wesentliche Ent-
wicklungsstadien auf, bei deren Ubergang gelegentlich Uberschneidungen auf-
treten so wie bei den sich tiberschneidenden Tendenzen der 1950er und 1960er
auch: Anfangs arbeitet Warhol ein den Medien entlehntes Bild beliebig um; dann
beginnt er ausgesuchte Motive detailliert von Hand zu malen, um deren Repro-
duktion vorzutduschen; schlielich beschiftigt er sich direkt der Massenauflage,
indem er verschiedene Reproduktionsprozesse anwendet.'”’ Ganz zu Karrierebe-
ginn 1948 bedient sich Warhol einer monotypischen Drucktechnik, dem blotted-
line-Verfahren, das bereits eine vielfache Reproduktion erlaubt und durch die
namenverleihende leichte, teilweise unterbrochene und gepunktete Umrisslinie
(blotted line) gekennzeichnet ist.'** Einfach in der Ausfiihrung und ziigig umzu-
setzen stellt diese Technik nicht nur einen bedeutungsvollen Schritt in Warhols
kiinstlerischer Entwicklung dar, sondern auch den ersten Schritt auf dem Weg
zur mechanischen Herstellung von Bildern, die Warhols Werk insgesamt charak-
terisiert: Auf wasserabweisendem Papier wird zunichst eine Bleistiftzeichnung
angelegt, die Linien werden mit Tinte nachgezogen und sofort auf ein saugfihi-
ges Papier gepresst. Dem dadurch entstandenen seitenverkehrten Druck, der als
das Original gilt und den Begriff bereits in Frage stellt, haftet etwas Fliichtiges,
Nebensichliches und Zufilliges an, das in seiner Beliebigkeit jedoch auch belie-
big wiederholbar ist. Als Variation lassen sich mittels eines durchsichtigen Pa-
piers auBler den zahlreichen Werbegrafiken auch Fotos abpausen und als Vorla-

141 Vgl. Mandel nach Foster, 2001: 66. »Mechanization, standardization, over-special-
ization, and parcellization of labour, [...] now penetrate all sectors of social life.«

142 Warhol in Adriani, 1990: 26.

143 Vgl. Bastian, 1990: 10.

144 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Sabin, 2002: 17f. sowie Spohn, 2008: 72f.
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gen fiir den Druckvorgang nutzen.'*’ Das blotted-line-Verfahren als Wurzel der
digitalen Kunst erweist sich als das perfekte Medium Warhols, die Zeichnungen
mit einem Minimum an Zeit, Material und Kreativitét herzustellen. Es wird spé-
ter allerdings von dem die Pop Art verbreitenden Offset-Verfahren abgelost,
welches in Form einer Gummimatte noch einen Zwischentriager in den Druck-
vorgang einfiihrt, um die Spiegelbildlichkeit aufzuheben und die Schriftteile
wieder lesbar zu machen. Einen weiteren Zwischentriiger baut Warhol Anfang
der 1960er mit dem Episkop ein, einer auf einem robusten, lichtstarken Modell
basierenden Technik, die es ihm gleichzeitig ermoglicht, schnell und gro3forma-
tig zu arbeiten.'* Das projizierte Lichtbild der Vorlage, das als immaterielle
Schablone den Farbauftrag diszipliniert, wird von dem Episkop auf die Lein-
wand geworfen und dort meist unmittelbar mit dem Pinsel fixiert. Dies ist bei-
spielsweise bei den Peach Halves (Abb. 2.7) der Fall. »Der lebendige Austausch
von Auge und Hand [...] ist bereits hier weitgehend nivelliert.« Das Auge, des-
sen Stelle der Projektor einnimmt, »ist nur noch ein Kontrollorgan, das der Hand
sagt, wo im schon gegebenen Bildmuster sie sich bewegt. Das Lichtbild fungiert
als Schablone, an der das Auge sich entlangtastet, wihrend die Hand den Pinsel
fiihrt. [...] Der Ausfithrende steht quer zu [der] >Sehpyramide« [des Projektors]
und hilt nur passiv sein >Geschehenes« fest.«'*’ Wihrend das Verfahren so von
der eigentiimlich entleerten Linie Warhols zeugt, deren Restlebendigkeit sich in
der Oszillation von Farbe und Linie und in den Fehlstellungen der als
Readymade aufgenommenen Bilder zeigt, zeugt die Umrisszeichnung verfah-
renstechnisch davon, die Segmentierung des Produktionsprozesses zu erleich-
tern.

Die Zerlegung des Reproduktionsprozesses und die weitgehende Tilgung der
korperlichen Autorschaft werden in den Siebdruckbildern radikalisiert, »da hier
das zuvor vom Projektor projizierte Lichtbild im Sieb schon materiell gebunden
8 Der Siebdruck, ein in China entwickeltes Verfahren, das seit Ende des 19.
Jahrhunderts auch in Europa angewendet wird, bezieht sich mit seinem Namen
auf das feinmaschige Stoff- oder Drahtgewebe (Sieb), welches iiber einen Rah-

ist.«

145 Vgl. hierzu Spohn, 2008: 73, worin Bockris sagt: »Andys Methode, die blotted-line-
Technik und das Abzeichnen von Photos zu kombinieren, war direkt beeinflusst
vom Kunstverstindnis des Bauhauses: Reduzierung der personlichen Handschrift im
Kunstwerk, Betonung des Designs und Auflosung der Grenzen zwischen Kunst und
Gebrauchsgraphik.«

146 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Mendes/Zimmer, 2011: 38f. und 66f.

147 Egenhofer nach Mendes/Zimmer, 2011: 39.

148 Ebd.
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men gespannt wird und als Druckform dient, wobei die nichtdruckenden Partien
durch eine Schablone aus Leim, Papier oder Folie abgedeckt werden.'* Sodann
wird die Farbe mit einer Gummirakel bearbeitet, das Motiv durch die durchlissi-
gen Stellen des Siebes auf die Leinwand kopiert. Doch Warhol erscheint diese
Technik bald nicht mehr fabrikméBig genug: »Im August 62 habe ich angefan-
gen, Siebdrucke zu machen. Das Gummistempelverfahren, das ich angewandt
hatte, um Motive zu wiederholen, schien mit einem Mal zu selbstgemacht; ich
wollte etwas Stirkeres, das mehr nach FlieBband aussah.«'> Br entpersonalisiert
und vereinfacht das Verfahren dadurch, dass er statt des Siebes ein lichtempfind-
lich beschichtetes, pordses Gewebe einsetzt, das als Fotonegativ oder Dia fun-
giert. Mit dem Druck auf eine mit Acrylfarbe grundierte Leinwand hebt Warhol
dann einen wesentlichen Unterschied zwischen herkdmmlicher Malerei und
Druckgrafik auf. Er fiihrt diese auf dem Spielfeld des Siebdrucks zur Symbiose
zusammen, denn seine Drucke iibernehmen die klassische Funktion der Zeich-
nung, und zwar wie bei ihm {iblich im doppelten Sinne: Sie gelten einerseits als
Vorzeichnung fiir die korrekte Lokalisierung der zu applizierenden Farbe in der
Fliche; andererseits als tonale Uberlagerung, da sie ein Volumenportrait und
kein lineares Umrissbild ergeben, indem die verschiedenen Drucke sich iiberde-
cken und damit die Farbe unter die Gesetze der Beleuchtung des Korpers im
Raum unterwerfen.”' Die durchgreifende Mechanisierung des Arbeitsprozesses
beim Siebdruck, bei dem das reziproke Zusammenspiel von Blick und Geste der
malerischen oder zeichnerischen Produktion ldngst ausradiert ist, ist besonders
bei den Star-Bildern ersichtlich.'”> Warhol als vormaliger Trédger der Bildintenti-
on verschwindet im Prozess durch seine maschinelle Metamorphose, wobei er
diesen als Apparat am Laufen hilt und die Bilder mit der zu bedruckenden Ober-
fliche verzahnt. Das ist auch das Entscheidende fiir ihn, dass die Siebdrucke
»auf die reine Oberflachenwirkung zugeschnitten [sind], die sich jeder Spontane-
itdt verweigert und die dem mehrfach gefilterten Realitidtsausschnitt den An-
schein des Authentischen verleiht. Weil das Zeitungsfoto ein reales Ereignis
niichtern dokumentiert [...], vermutet man in dessen drucktechnischer Repro-
duktion einen zumindest dhnlich hohen Realititsgrad.«'>® Durch die Divergie-
rung von Original und Druck ist der Siebdruck als »[e]in Druck ist ein Druck ist

149 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Sabin, 2002: 52 und Spohn, 2008: 68f.

150 Warhol nach Sabin, 2002: 52.

151 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Egenhofer nach Mendes/Zimmer, 2011: 40.

152 Vgl. hierzu die Diskussion und die Bilder im niichsten Kapitel Bold and Beautiful.
153 Schulz-Hoffmann nach Spohn, 2008: 68f.
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ein Druck«"* eine die Konsum- und Kunstgiiter reflektierende Tautologie, das
Lieblingsverfahren Warhols, weil er dadurch noch effizienter und serieller zu
produzieren vermag.

Das einfach handhabbare Siebdruckverfahren besticht gerade durch die Kop-
pelung mit der Fotografie als kiinstlerischer Neuerung. Da die Fotografie und
auch der Film »reine Produkte der industriellen Revolution«'” sind, eignen sie

1% Daher verwendet Warhol

sich besonders gut fiir das 6konomische Handeln.
beim Siebdruck auch eine fotografische Vorlage, um diese auf die Leinwand zu
tibertragen. Sein Wunsch, zur Maschine zu mutieren, duflert sich aber nicht nur
in der im Siebdruck integrierten Fotografie, sondern in der Bedienung der Kame-
ra selbst als Wunsch-Maschine (Abb. 1.44).157 Seine Bilder markieren denn eine
Etappe in der Geschichte der Fotografie, welche sich erst durch die Industriali-
sierung zur eigenstindigen Kunst und zum erfolgreichsten Vehikel der Pop Art

entwickelt. '

Was sie dazu macht, ist gemi3 Sontag »ihr inbriinstiges Streben
nach Entlarvung der hohen Kunst [...]; ihre gewissenhafte Umwerbung des Vul-
géren, [um es] mit den Segnungen des Kommerzialismus zu verséhnen; [...] ihre
Verwandlung von Kunst in ein kulturelles Dokument.«'” Die Kamera bei War-
hol macht es nicht blo3 moglich, durch das Sehen intuitiv mehr der 1950er und
1960er zu erfassen, mehr von jener realistischen Wortlichkeit, die mit dem Bild
verschmilzt und den Gegenstand fast gleichsam >pur< vor Augen stellt, und jener
formalen Abstraktheit, die aufgrund des seriellen, zugleich strengen wie orna-
mentalen Bildrasters zustande kommt,m0

indem sie die Idee des Sehens — so tautologisch wie die Konsumgiiter allesamt —
161

sondern veridndert das Sehen iiberhaupt,
um des Sehens willen fordert.” Warhols kiinstlerisches Konzept tradiert also,
was der Wahrnehmung medial verbreiteter Bilder eigentiimlich ist:

Die Verbindung des photografischen Bildes mit der Moglichkeit, sie mittels der magi-
schen Kandle, wie Marshall McLuhan die Bildmedien nennt, tiber den ganzen Erdball zu

schicken, hat tatsdchlich das Sehen vom Gesehenwerden abgelost, vermag >wahre< Parti-

154 Spohn, 2008: 74.

155 Wolf, 2002: 82.

156 Vgl. Heinrich nach Schnede/Sokolowski, 1999: 11: »Photographie ist 5konomisches
Handeln.«

157 Vgl. hierzu Sontag, 2010: 20.

158 Vgl. Honnef, 2004: 27 sowie Sontag, 2010: 13, 127.

159 Sontag, 2010: 127.

160 Vgl. Liithy, 1995: 78, 112.

161 Vgl. Sontag, 2010: 92.
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kel der Welt ohne jeden Zusammenhang zu zeigen, zerschneidet das Kontinuum von
Raum und Zeit: die Medien haben das Sehen distanzlos gemacht. Und in der Tat koppeln
sie ihre Universalitit mit Uniformitit, ist ihre groe Realitdtsndhe und Unvermitteltheit

gleichzeitig hochst vermittelt und abstrakt.'®

Warhols fotografische Titigkeit gewidhrt als Mimesis dieser technisch-medialen
Wirklichkeitsvermittlung genauen Einblick, was »in der apparatischen Zurich-
tung der Wirklichkeit geschieht. Die Bilder zielen auf eine >Phidnomenologie<
des medial vermittelten Weltzugangs.«'®® Dies bedingt eine komplett neue Art
des Bildermachens, die sich dem neuen Themenspektrum an Konsumgiitern und
dem neuen Selbstkonzept in der Nachkriegszeit anschlieft.'®*
Reproduktion, welche die malerische Handschrift zunehmend meidet und impli-

Mit seiner seriellen

zit iber das Medium der Fotografie lduft, demonstriert Warhol im kiinstlerischen
Verfahren die Parallelisierung der Produktions- und Verbreitungsweise der Din-
ge und Erscheinungen, die seine Bilder reprasentieren. Wihrend die progressive
Technisierung und Medialisierung die Poetik und Asthetik selbst betreffen,
wahrt Warhol unter den verdnderten Primissen eine grundlegende Vorausset-
zung der Kunst: die beinahe Aquivalenz von Inhalt und Form, von Dargestelltem
und Darstellungsweise. An Warhols fotografischem Tun, zwischen maschineller
Hochstleistung und individueller Gestaltungskraft oszillierend, verdeutlicht sich
laut Liithy zweierlei:

Zum einen zeigt es, dass kiinstlerische Interventionen auch dann mit Erfolg moglich sind,
wenn man sich einer Realitt stellt, die nicht nur den Menschen zu einem Anhéngsel tech-
nisch-industrieller Abldufe zu machen droht, sondern in der man von Bildern in einer
Weise umstellt ist, die >ein Bild machen< zu einem denkbar trivialen Akt werden lisst.
Doch es wird zugleich sichtbar, dass unter diesen Bedingungen das Terrain des Schopferi-
schen schmaler geworden ist. Kiinstlerische Konzepte, die ganz auf die personliche Ima-
gination und die individuelle expressive Kraft vertrauen — z.B. Picassos lebenslange male-

rische Parforceleistung [...] — diirften immer weniger gelingen.'®

Warhol versucht sich deswegen gar nicht an der Wiederaufnahme solcher For-
men der Expressivitit nach Picasso, sondern nimmt diese schlichtweg als Mog-
lichkeit auf, Bilder zu reproduzieren, die er nicht selbst geschaffen hat.

162 Liithy, 1995: 112f.

163 Ebd.: 113.

164 Vgl. wiederum ebd.: 113f.
165 Ebd.: 114f.
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Die fotomechanische Reproduktion, die bei geringem Aufwand schnelle und
gleichbleibende Resultate garantiert,166 erlaubt es Warhol, massenhafte Para-
phrasen bekannter Bildmotive zu erstellen. Da sein erklértes Geschift allerdings
die Oberfldche ist, stattet er die fremden Kunstwerke mit nichts Neuem aus.'”’
Stattdessen spielt er das ab, was die Umwandlungen voraussetzen und was sie
mitgestalten: die Tatsache der endlosen Wiederholung selbst. Dadurch entsteht
eine Meta-Paraphrase, die nicht von neuem in das Motiv eingreift, sondern dar-

iiber im Lichte all ihrer Paraphrasen spricht.'®®

Aus dem Fundus der Kunstge-
schichte, aus dem Warhol Werke der groen Meister wie De Chirica, Tischbein,
Piero della Francesca, Cranach, Picasso, Matisse und Raffael kopiert, ist Le-
onardo Da Vincis Mona Lisa wohl das bertihmteste Portrait. In Thirty Are Better
Than One (Abb. 2.24) zeigt Warhol eine in dreissigfacher Vervielfiltigung uni-
versale Mona Lisa.'® Die kleinformatigen Schwarzweif3-Drucke, dem konkreten
historischen oder kulturellen Kontext enthoben, sind ohne Zwischenrdume dicht
aneinandergereiht. Da sie die gesamte Bildfliche einnehmen, wirkt die Mona Li-
sa omnipridsent und unvermittelt, gleichzeitig aber auch absent und hochgradig
vermittelt, indem sie sich in der Flucht der bei Warhol wiederholten Adaptionen,
Repliken und Verkitschungen verliert — bis zum blinden Fleck der Wahrneh-
mung in den Grauabstufungen.'”” Warhols bildnerische Strategie, sich mit dem
neuen Medium des fotomechanischen Drucks des Zaubers der Mona Lisa tech-
nisch zu bemichtigen und deren Hype mit und in der Wiederholung zu transpor-
tieren, antizipiert jene Bilderflut, in der Amerika in der Nachkriegszeit beinhe er-
trinkt."”" Er selbst ist von der praktischen Reproduktion und der rasanten Ver-
breitungsmoglichkeit hell begeistert, weil ihm diese Verfahren gestatten, einen
grandiosen Ertrag zu erreichen und damit die renommiertesten Kiinstler zu iiber-
fliigeln: »Als Picasso starb, las ich in der Zeitung, dass er in seinem Leben vier-
tausend Meisterwerke geschaffen hat, und ich dachte: So was! Das konnte ich an
einem Tag schaffen.«'”

Doch die zigfache fotomechanische Vervielfiltigung geht mit einer grossen
Bildinflation einher, die Fliichtigkeit und Verschwendung signalisiert. Warhols
entpersonlichte, (sich) wiederholende technische Bildstrategien, als deren Regis-

166 Vgl. Sabin, 2002: 52.

167 Vgl. Spohn, 2008: 101.

168 Vgl. Liithy, 1995: 41.

169 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Spohn, 2008: 102f.
170 Vgl. Liithy, 1995: 111f.

171 Vgl. Schuster/Serota nach Bastian, 2002: 8.

172 Warhol nach Sabin, 2002: 52.
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seur und Chronist er in einer Doppelrolle agiert, verweisen mit ihrer reinen
Oberfliche auf die seriell zunehmende Verginglichkeit der Alltagskultur.'” In
ihrer perfekten Kiinstlichkeit, die Bastian als die »Asthetik des schonen Scheins«
bezeichnet und die wegen ihres Warenkonsum-Charakters unablidssig an die
»Asthetik des Trivialen«'”* gekoppelt ist, wirken sie oberflidchlich schon und lar-
venhaft hinfdllig zugleich. Damit weist Warhol auf die Krise des Bildes in der
zweiten Hilfte des 20. Jahrhunderts hin, die »als bloBer Schein, als verschleiern-
de Kompensation einer allem Individuellen bereits vollig entfremdeten Massen-
gesellschaft [...] somit das eigentliche Thema der so perfekten Oberflichen des
Warhol’schen Kunstkosmos«< [ist].«'75 Dass aus der Entfremdung — einerseits
von sich selbst, andererseits von den umgebenden Produkten — eine den Zeitgeist
der 1960er treffende Dekadenz resultiert, ist an Warhols so geflissentlich repro-
duziertem Bildiiberschuss abzulesen. Mit seinen Bildserien, die einen schier un-
limitierten Entfaltungsraum erdffnen, spielt Warhol auf die leichtfertige, sinnlose
Verschwendung an, welche in der Nachkriegszeit bereits vorherrscht. Die Fiille
des Angebots (an Waren), die bei Warhol die iiberstromende Flut an Bildmateri-
al bedeutet, in der man zu ertrinken droht, iiberanstrengt die Wahrnehmung,
iiberschreitet die organisch begrenzte Kapazitit an Aufmerksamkeit und Infor-
mationsbearbeitung, so dass sich Stress und Hektik aufbauen.'” Die Uberforde-
rung wiederum fiihrt dazu, dass vieles fiir nichts reproduziert wird, ungeachtet
iibrig bleibt und deswegen im Abfall landet. Warhol selbst gibt zu, dass er »als
Kiinstler viel Miill produziere«,177 wodurch das Entsorgungsproblem angespro-
chen wird, welches ebenso oberfldchlich angegangen wird wie der oberfliachli-
che Verzehr der massenhaften, teils unnétigen Produkte auch.

Die verschwenderische Handhabung, die den Abfallberg fordert, deutet den
Verschleil der Produkte an. Die scheinbar nach auBlen intakte Konsumgesell-
schaft der Nachkriegszeit trigt einen morschen Kern in sich, der rasch zu wu-
chern beginnt. Er entlddt sich immer héufiger in der exzessiven Profitgier, die
jeglichen Bezug zur konfliktbeladenen Kriegsvergangenheit sowie zur unsiche-
ren Zukunft unterbindet, wie Warhols serielle Bildliicken illustrieren. Die Kon-
sumgiiter sind demzufolge von einem Verfallssyndrom gezeichnet, welches der
allgemeinen Verschwendung Rechnung trigt. Gerade die Big Torn Campbell’s
Soup Can reprisentiert iiber Beef Noodle zu Pepper Pot die unterschiedlichen

173 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Bastian, 2002: 9.
174 Bastian, 2002: 20.

175 Schuster/Serota nach Bastian, 2002: 9.

176 Vgl. Franck, 1998: 49ff.

177 Warhol nach Sabin, 2002: 132.
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Stadien dieses Verfalls (Abb. 2.25, 2.26). Das erste Bild zeigt die siduberlich ge-
offnete, jedoch offensichtlich entleerte Dose, deren aufstehender Deckel den
Preisaufdruck verrit. Die Tatsache des schon stattgefundenen Verzehrs der Sup-
pe wird dadurch versachlicht, dass Warhol Schatten und Umraum dem auf einer
niichtern aufgenommenen Fotografie basierenden Bild durch einen monochro-
men hellblauen Hintergrund ersetzt.'”® Die beiden anderen bereits verobjektivier-
ten Bilder machen die Reinszenierung des Warengegenstands dann zur Ruine:
Die Dosen befinden sich in einem Zustand, in dem sich das Etikett beziehungs-
weise Label ablost und den Blick auf den nackten Dosenkorper freigibt, was der
metallischen Verpackung ihren Glanz und dem perfekten Design die beabsich-
tigte Ausstrahlung nimmt.'”
lungsweise wird dieser eher unspektakulire, alltigliche Vorgang allerdings dra-

Durch die Bildgroe und die prononcierte Darstel-

matisiert, da sich bei der Betrachtung unweigerlich negative, fragile und auch
melancholische Assoziationen aufdringen. Die Doppeldeutigkeit des gestalteten
Gegenstands liegt demnach in der Anonymitit der Vermassung einerseits, die
einen kritikwiirdigen massenhaften Verschleif3 initiiert, und der Individualitit
andererseits, mit der die Dose so iibertrieben ins Bild gehoben wird. Warhols
malerische Subtilitit, mit welcher er die metallisch schimmernde, bare Produkt-
oberfliache wiedergibt, wahrscheinlich, indem er wasserbasierte Kaseinfarbe mit
wasserabweisendem Leinol mischt, spiegelt sich in der subtilen, auf Sinnlichkeit
und Massenkonzept ausgerichteten Nachkriegsgesellschaft, der die Lust auf den
Konsum dieses Gegenstands vergehen soll angesichts der Unlust an der neu ge-
wonnenen psychologischen Ungenie3barkeit. Diese wird von Warhol makaber,
ins Absurde hinein und fragwiirdig hofiert, an der Suppendose veranschaulicht.
Durch den Warhols Duplikationsisthetik unterlaufenden massenhaften Ver-
fall der Produkte sinken diese so sehr in den Bereich des Banalen ab, dass sie an
(spezifischer) Bedeutung verlieren. Die hédufige Vervielfiltigung deutet nicht nur
den kontinuierlichen Verschleifl der Objekte an, sondern marginalisiert diese und

e .. 180
minimiert deren Besonderheit.

Die entschwindende Einzigartigkeit konfron-
tiert die Betrachtenden mit der Fragmentierung der Bilder in multiple Images,
die durch den Verbreitungsprozess eine komplette Depersonalisation erfahren.
Foucault spricht davon, dass »das Bild selbst, mitsamt dem Namen [Warhols],
den es trigt, durch die in einer Serie endlos iibertragene Gleichartigkeit desiden-

tifiziert wird.«'®' In der Tat werden die Produkte nicht mehr als Produkte wahr-

178 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Mendes/Zimmer, 2011: 109.
179 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Osterwold 2007: 27.

180 Vgl. Spohn, 2008: 103.

181 Foucault, 1997: 52. Vgl. auBerdem Warhol, 1975: 14.
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genommen, sondern als zufillige maschinelle Effekte. Es tritt nun das ein, was
Barthes prophezeit hat, dass statt der Subjektivierung der Objekte zu einer In-
stanz der Wahrheit oder Beglaubigung nunmehr die objektive Beriicksichtigung
der Effekt(e) erfolgt.182 Diese effektvolle und effektive Zersplitterung fiihrt zu
einer Wertverminderung innerhalb des kapitalistischen Systems. Denn der tech-
nologisch erleichterte und vorangetriebene Zirkulationsprozess der Produkte in
der Nachkriegszeit bedingt die materielle Realitit des Geldes, in der sich zwei
Funktionen vermengen, wie Warhol anhand der Dollars demonstriert hat: ge-
meinsames MaB fiir die Waren und Substitut im Mechanismus des Warentau-
" Ob nun die Produkte in Beziehung zueinander ihren Wert festlegen
oder ob dieser auf menschlicher Schitzung beruht, es bedarf immer der Kaufkraft
des Geldes als gemeinsamer Grundlage, um ihn zu repr'aise:ntieren.184 Da sich die
Konsumgiiter durch Warhols bildlich beschleunigte Produktionsvorgidnge unend-

sches.

lich vermehrt haben, 16sen sie eine Wertabnahme und Preissenkung aus, folgen-
der — von Foucault artikulierter — Regel entsprechend: »Ebenso verliert jedes
Stiick von seinem Wert gegeniiber den anderen in dem Maf3e, in dem die Masse
der zirkulierenden zunimmt.«'® Die Regression des Wertes ist an den Defekten
und Irregularititen erkennbar, die sich bei der Progression der Bilder eingeschli-
chen haben (Abb. 2.4, 2.38). Diese erwecken den Eindruck, als stammten sie
nicht aus erster, sondern zumindest aus zweiter Hand. Die gravierende Wertre-
duktion der Konsumgiiter erschwert deren Vermarktung erheblich, ja unterbindet
den Warenaustausch ginzlich, zumal »im Dschungel der Fetisch-Objekte«186
einzelne Objekt solch geringen Wert besitzt, dass sich der Austausch nicht mehr
lohnt.

Die Wertminderung der Massenware exemplifiziert den seit Benjamin be-

das

harrlich gefiihrten Diskurs iiber das Defizit der Aura des Kunstwerks im Zeitalter
seiner Reproduktion.'”
Nachkriegszeit typischen Konsumgiiter in x-facher Manier und dezimiert sie
dadurch in ihrem Wert, sondern setzt mit der Meta-Paraphrase der Mona Lisa

(Abb. 2.24), deren Anblick man in der westlichen Hemisphire kaum entgehen

Warhol vervielfiltigt nicht nur die fiir Amerika in der

182 Vgl. Barthes, 1977: 90: »[W]e subject the objects [...] no longer to an instance of
truth, but to a consideration of effects.«

183 Vgl. Foucault, 1999: 214.

184 Vgl. ebd.: 222.

185 Ebd.: 226.

186 Baudrillard nach Schwander, 1995: 15.

187 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Benjamin, 1974: 136-169. Vgl. auch Didi-Huber-
man, 1999: 136-157.
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kann, der ganzen medialen Entwicklung, die er damit zur Disposition stellt, noch
die Krone auf."® Er reproduziert das Kunstwerk mit einer Schamlosigkeit, wel-
che es in die Niederungen der zunehmend wertlosen Massenkultur transportiert
und es zu einem beliebig verfiigbaren Objekt — wie ein Hot Dog oder eine Cola —
degradiert. Mit dieser Verlustrechnung, die Warhol mit der Mona Lisa ebenso
macht wie mit dem Rest seiner Bilder, verkiimmert die Aura des Kunstwerks.
Denn Benjamin verficht die These, dass die Aura auf Echtheit basiert, die sich
durch »das Hier und Jetzt des Kunstwerks [des Originals]«lgg auszeichnet und
»der Inbegriff alles vom Ursprung her an [ihm] Tradierbaren [ist], von [seiner]
materiellen Dauer bis zu [seiner] geschichtlichen Zeug,genschaft.«'90 Warhol ent-
zieht seinen Objekten die auratische Ausstrahlung durch eine sich in alle Rich-
tungen ausdehnende Multiplizitit, welche die urspiingliche »Einbettung des
Kunstwerks in seinen Traditionszusammenhang« und seine »Fundierung im Ri-
tual«'" untergribt. Er legt gegeniiber den Objekten eine Art oberflichliche, tau-
tologische Indifferenz an den Tag, um das, was darunter immer noch nach
Barthes Mythologie prisent ist, im Verborgenen zu lassen.'”> Durch diese
scheinbare Gleichgiiltigkeit angesichts des besonders Evidenten, dessen, was of-
fen und vielfach sichtbar ist, erlangt er einen Status der Zufriedenheit,193
reproduzierte, seiner Aura beraubte Kunstwerk folglich wie ein »blicklose[s]

weil das

Auge« erscheint, das nicht mehr mit dem geldufigen, reaktiondren Vermogen be-
lehnt wird, »den Blick aufzuschlagen.«'94 Da es die Erwartung, den Blick des
Betrachtenden zu erwidern und ihn zu ergreifen, nicht mehr erfiillt, féllt ihm
auch nicht mehr die Fiille der Aura in ihrer Aufmerksamkeit zu, so dass eine zer-
streute Wahrnehmung daraus resultiert.'” Diese diffuse Wahrnehmbarkeit, die
Warhol anhand der sich diffundierenden, immer gleich bleibenden Bildreihen il-
lustriert, wendet Benjamin jedoch mit emanzipatorischer Zuversicht auch ins Po-
sitive, wenn er statt vom riickwirts blickenden, traurigen Verlust der Aura von
der »Befreiung des Objekts von der Aura«'® spricht, welche notwendig ist, um
das Kunstwerk zur politischen Waffe umzuformen. Dass dies Ziel ist, um mit der

188 Vgl. Spohn, 2008: 103.

189 Benjamin, 1974: 139.

190 Ebd.: 140.

191 Ebd.: 143f.

192 Vgl. auch Didi-Huberman, 1999: 23.
193 Vgl. Didi-Huberman, 1999: 23.

194 Benjamin nach Liithy, 1995: 58.

195 Vgl. ebd.

196 Ebd.
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Kunst als Propagandamittel gegen den Kalten Krieg zu operieren, macht Warhol
mit seinem Bildverfahren genauso deutlich wie den Umstand, dass das von der
Aura befreite Kunstwerk »die kritische Destruktion der biirgerlich-kapitalisti-
schen, auf die Autonomie des Werks ausgerichteten Kunstpraxis«'97 bedeutet.
Konservative Kritiker, die sich dieser marxistischen Lesart allerdings verwei-
gern, begreifen die leeren, blicklosen, rein oberfldchlichen Bilder als tautologi-
schen Beweis eines zynischen, nihilistischen Bewusstseins.'”®

Doch Warhol reprisentiert seine Kunst nur vordergriindig als Symptom eines
durch den Verlust der Aura bedingten kulturellen Verfalls; hintergriindig kon-
serviert, ja forciert er die kulturell reichhaltige Aura geradezu. Einerseits tut er
dies durch die mit dem neuen Selbstverstindnis im Nachkriegs-Amerika kongru-
ierende neue/neuartige »Aura der Simulation«,199 welche das rein konventionelle
Verstdndnis von real/irreal iiberschreitet und somit einen Gegenentwurf zu der
auf Authentizitit angelegten Benjaminschen Aura liefert. Warhols poppige Bil-
der, die teils wie Computersimulationen anmuten, verspriithen also eine techni-
sche oder technologisierte Aura, die in ihrem maschinellen Effekt durchaus ori-
ginell wirkt. Originell dabei ist hauptsédchlich die Einbindung der Fotografie, die
Benjamins Analyse korrekturbediirftig macht.*® Er spricht dieser als mechanisch
reproduziertem Objekt das fiir die Aura notwendige Charakteristikum der Ein-
maligkeit oder Einzigartigkeit ab, wobei Sontag zu Recht darauf hinweist, dass
Fotografien durchaus eine gewisse Authentizitit in sich bergen.””' Zwar sind sie
kein Original in dem Sinne, wie ein Gemailde es ist, doch wenn man den Begriff
»Original< ein wenig ausdehnt und aktualisiert, besteht ein qualitativer Unter-
schied zwischen den Fotografien und den Kopien des Negativs. Obwohl die Fo-
tografie ein anderes Verhiltnis zur Zeit liefert als das an das Hier und Jetzt ge-
bundene auratische Kunstwerk, kann sie sich dennoch unvermittelt zeigen und
zugleich als bewegend empfunden werden. Durch den Riickgriff auf die Fotogra-
fie erobert Warhol also andererseits die Benjaminsche Aura zuriick. Da seine

197 Liithy, 1995: 58.

198 Vgl. ebd.

199 Baudrillard nach Schwander, 1995: 16.

200 Vgl. Lithy, 1995: 62, der darauf hinweist, dass Benjamin »zwei grundlegend ver-
schiedene Dinge unter demselben argumentativen Horizont betrachtet: zum einen
die Reproduktionen eines Kunstwerks, z.B. der Mona Lisa, und zum anderen die
Kunstwerke, die bereits in reproduktiver Technik gefertigt sind, namlich Photogra-
phie.«

201 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Sontag, 2010: 135f. Vgl. auch Benjamin, 1974:
1474f.
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Bilder zudem in so hohen Maf3e auf die Reproduzierbarkeit angelegt sind, neh-
men sie das Reproduziert-Werden derart selber vorweg, dass es ihnen nachtrig-
lich nichts nimmt, sondern nur wirkungslos nachhinkt. Mit Inbodens Worten
ausgedriickt: »Die Reproduzierbarkeit der Gemilde wird unterlaufen, indem die
Techniken der Reproduktion sich in ihnen totlaufen.«’”> Dadurch sind sie gefeit
vor der volligen Zertriimmerung der Aura im Sinne Benjamins: Denn das einzel-
ne Bild wehrt sich gegen die Verdinglichung durch gesellschaftliche Verein-
nahmung und bleibt trotz der Suggestion von unmittelbarer Néahe fremd, als
»einmalige Erscheinung einer Ferne, so nah sie sein mag.<’” Die urspriingliche
Distanzierung von Blickendem und Angeblicktem als visuelles Paradigma der
Aura ist bei Warhol weiterhin gewéhrleistet, zumal seine Objekte sich auf der
Oberflidche prisentieren und annédhern, diese Anniherung aber gleichzeitig in ei-
nen einmaligen und sonderbaren Moment der souveridnen Entfernung konvertie-
ren. »Vor Augen, ausser Sicht«’” lautet die mit der Bartheschen Mythologie
vergleichbare Dialektik des Spiels von Nihe und Ferne, das Schwanken des
sichtbaren Objekts, das unablédssig die Stabilitit der Existenz beunruhigt und
stiandig verloren zu gehen droht.*” Es wird dabei »zum Indiz des Verlustes, den
es trigt, den es visuell verarbeitet«,zoo welches sich mit der Warhol’schen Ver-
lustrechnung trifft, wobei gerade diese Unzuldnglichkeit, die der Aura ja inha-
rent ist, die kulturelle Bedeutung laut Bastian bewahrt: »Der in [der] Machweise
[der reproduzierten Images] begriindete extreme Entzug, den wir als Verlust von
Einmaligkeit beklagen, konstituiert eben dennoch dieses schwer zu beschreiben-
de, defensive >Noch«: die Sinnrestauration einer wie auch immer zu definieren-
den Aura, in der die Trauer des Verlusts mitschwingt!«207 Warhols Bilder, die in
ihrer seriellen Vielfiltigkeit von einer Nostalgiewelle iiberschwemmt werden,
sinnieren iiber die in ihnen noch steckende Originalitit. Sie konnen nie ganz
konsumiert werden, weil sie im konservativen Sinne immer noch als Raritit gel-
ten, die zwischen den sich konstant vermehrenden Konsumgiitern vereinzelt auf-
leuchtet.

Durch die Konservierung der Aura sind Warhols Kunstgiiter immer mehr als
blosse Waren, die in der von ihm forcierten unzihligen Zirkulation eine rapide
Wertzunahme erfahren. Der MaBstab der Echtheit kann selbst bei der Reproduk-

202 Inboden, 1992: 26f.

203 Benjamin, 1974: 142.

204 Didi-Huberman, 1999: 136.
205 Vgl. ebd.: 80.

206 Ebd.: 136.

207 Bastian, 2002: 31.
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tion angelegt werden, weil das Original auch nach deren Anfertigung unverin-
dert da ist.*® Als das »Echte< kann es wie die Mona Lisa im Louvre aufgesucht,
wie der Hot Dog, die Cola oder Campbell’s Suppendose iiberall erstanden wer-
den. Warhols Reproduktion verdeutlicht, das Original lediglich annéhernd zu
vertreten — als aktualisierte fotomechanische Version. Was dabei aktualisiert
wird, ist zugleich das unmittelbare Erkennen des Originals sowie auch das Er-
kennen der kleinen Differenz dazu. Es ist folglich konstitutiv fiir Warhols
Kunstgriff, das Dokument des >Echten< zu sein, das zwar abwesend ist, aber als
solches dennoch existiert und in der seriellen Allgegenwart beleuchtet wird.
Dadurch wird das Verlangen nach dem Original, das auf Metaebene bei Warhol
mit dem Meta-Narrativ der 1950er und 1960er zusammenfillt, nicht etwa aufge-
hoben, sondern im Gegensatz dazu noch gesteigert oder iiberhaupt erst provo-
ziert. In Liithys Worten klingt das folgendermaflen: »Jede Reproduktion, die als
Stellvertreterin das Original aufruft, gieit weiterhin Wasser auf die Ruhmesmiih-
le und hilt sie in Gang.«*” Dafiir reicht selbst die ungefihrste visuelle Spur, die
Warhol nicht der exakten Wiirdigung unterzieht, um sie in ihrer Einzigartigkeit
zu erfassen. Er gibt die Dinge dufSerst rudimentir, teils sogar schlampig wieder,
weil er weil}, dass nur »was augenblicklich wiedererkannt wird, [...] wirklich be-
rithmt [ist].«*'" Seine Siebdrucke folgen mit dem Prinzip >weniger ist mehr« die-
ser Logik des massenkommunikativen Ruhms, wobei der Dialektik der seriellen
Wiederholung auch die Umkehrung >mehr ist mehr< entspricht. Denn je ofter et-
was zu sehen ist, desto bedeutender wirkt es; »[n]ur was endlos wiederholt wird,
ist wirklich groB.«z” Diese Tatsache setzt den vorher erlduterten Grundsatz >je
mehr Produkte, desto weniger Wert< auller Kraft und fiihrt ein diesen widerle-
gendes Gesetz ein: nimlich >je mehr Produkte, desto mehr Wert<.”'”” Da sich
Warhols Serien in endlosen Reproduktionen niemals erschopfen, steigt der Wert
der Kunst-Produkte ins Unermessliche, so dass er kaum noch in rein materiellen
Kategorien mehr ermittelt werden kann und die Ware auch nicht mehr beliebig

. 213
austauschbar ist.

Der seriell akkumulierte Ruhm, der sich natiirlich als duflerst
rentabel erweist und einen Marktwert in schwindelnder Hohe erzielt, ist aller-

dings psychologisch noch dadurch motiviert, dass die »personliche Wertschit-

208 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Liithy, 1995: 63ff.
209 Ebd.: 63.

210 Ebd.: 65.

211 Ebd.

212 Vgl. Foucault, 1999: 226.

213 Vgl. Baudrillard nach Schwander, 1995: 15.
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zung ein Preis ist.«’"* Letztlich verbunden ist die zunehmende Wertsteigerung
der Warhol’schen Konsumprodukte mit dem in der Nachkriegszeit Amerikas
vorherrschenden Aufbauoptimismus, welcher aus der Quantitit auch Qualitit
bildet.”"”

Da die Massenproduktion mit einer Wertsteigerung verbunden ist, ist Warhol
nicht nur bestrebt, emsig zu reproduzieren, sondern das vielfach iiberfliissig Re-
produzierte zunehmend zu recyceln. Infolge der Bedeutungsgleichheit von
Quantitdt und Qualitdt wirft Warhol nichts weg, erklirt kein Bild fiir schlecht
oder misslungen.*'®

Abfalls und verwendet das iibrig gebliebene Material gerne wieder:

Im Gegenteil, er bedient sich vornehmlich des kulturellen
217

I’m not saying that popular taste is bad so that what’s left over from the bad taste is good:
I’'m saying that what’s left over is probably bad, but if you can take it and make it good or
at least interesting, then you’re not wasting as much as you would otherwise. You’re recy-
cling work and you’re recycling people, and you’re running your business as byproduct of
other businesses. Of other directly competitive businesses, as a matter of fact. So that’s a
very economical operating procedure. It’s also the funniest operating procedure because,

as I said, leftovers are inherently funny.”'®

Dank der seriellen Wiederverwertung der Left-overs transformiert Warhol die
aufgegriffenen Objekte der Massenkultur nicht nur in &dsthetische Gegenstiinde,
die dann zur Kunst werden beziehungsweise seinen Kunstgriff erst ausmachen,
sondern entwirft zugleich ein 6konomisches Modell, das den Abfall als Triebfe-
der begreift. Y Einerseits reduziert dieses im Riickgriff darauf, was anfinglich
ibrig gelassen wurde, die mit den 1960ern einhergehende ekstatische Ver-
schwendung und zollt den eher konservierenden 1950ern Tribut; andererseits
sorgt es durch den Vorgang des >Recyclings« fiir die Aufrechterhaltung der er-
folgreichen Konsumierung — sowohl der amerikanischen Kunst-Produkte im
Spezifischen als auch der Nachkriegs-Kultur im Generellen. Warhols Bilder, die
dem Bereich der populdren Alltagskultur entnommen sind, erhalten folglich je-

214 Franck, 1998: 90.

215 Vgl. hierzu Osterwold, 2007: 11, 177.

216 Vgl. Sabin, 2002: 53.

217 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Bronfen, »Pop Kino« nach Grasskamp et al., 2004:
165ff. sowie Bronfen, 2009: 113ff.

218 Warhol nach Warhol, 2007: 93.

219 Vgl. hierzu sowie im Folgenden Bronfen, »Pop Kino« nach Grasskamp et al., 2004:
165ff. sowie Bronfen, 2009: 113ff.
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nen Mehrwert dadurch, dass sie die Lust an dem traditionellerweise als kulturel-
len Trash abgestempelten Out-Takes erhohen, um durch deren Wiederverwer-
tung kommerziellen Gewinn zu erzielen, diese aber auch als Ressourcen fiir die
kulturellen Kodes der amerikanischen Nachkriegsgeneration zu wahren.

Warhols Kunstprodukte, die jene kommerzielle Zeichensprache aus dem Be-
reich der Popkultur aufgreifen, erzielen in dem von ihm revolutionidren Recyc-
ling-Verfahren ein doppeltes Plus — an achtloser Konsumfreude sowie an acht-
samer Kulturbewahrung. Oberfldchlich stimulieren sie den von Supermirkten
und Warenhdusern unterstiitzten Kaufzwang, den Hang, mehr als nétig zu er-
werben und zu verzehren. Sie werden als {iberall leicht erschwingliche, perfekt
ausgestattete Markenprodukte angepriesen, die infolge der Angebotsfiille und
Asthetisierung den Produktinhalt selbst auf ein Minimum beschrinken — teils bis
zur fast vollstindigen Irrelevanz. In der Reduktion ist dieser allerdings immer
noch latent vorhanden und dringt in den Serien Warhols als sich endlos spie-
gelnder Sinn durch, wobei es einerlei ist, ob er als geschickter Kunstgriff im be-
liebig oft reproduzierten gleichen Bild eingebaut wird oder im beliebig oft wie-
derholten Motiv.”’
Transformation, die mit der dsthetischen Stilisierung der Konsumgiiter zu Se-

In der einen seriellen Charakter aufweisenden dsthetischen

rien-Produkten korrespondiert, riickt der Sinn durch die verfiihrerische Aufdring-
lichkeit zwar in weite Ferne, an die stindig entschwindenden Reproduktionsrin-
der, so dass er kaum mehr ersichtlich oder greifbar zu sein scheint, wird aber in
der verfremdenden Wirkung selbst konserviert, als stindig wiederholter oder
sich wiederholender, deformierter Realitédtsgehalt, der sich nur annéhrend mit der
mythischen Form deckt. Dieser minimale Unterschied ist es auch, welcher den
leicht melancholisch besetzten Verlust der Realitit begriindet, der Realitit eben
jener 1950er und 1960er. Dennoch wird diese verlustige aber reale Begebenheit
in Warhols massenhaft recycelten Kunstgiitern stindig transportiert, so dass sie
in der iibertriebenen Formalisierung {iber das Irreale hinauswéchst und letztlich
gar nicht mehr so irreal, sondern geradezu fassbar erscheint. Dadurch bewahren
die Warhol’schen Kunstprodukte, welche die Welt der Waren und der Mythen
auf seltsam faszinierende Weise verschrinken, die auratische Erscheinung in und

mit dem technologisierten, fotomechanischen Reproduktions-Verfahren.”'

220 Vgl. hierzu Sabin, 2002: 53.
221 Vgl. ebd.: 42.
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BILDANHANG KAPITEL THINK PROSPERITY,
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Abbildung 2.1 — Hot Dog, 1961.
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Abbildung 2.2 — Acquamarin Aromatic. Melorange Glacé from Wild Rasperries.
Exhibition Announcement of Drawings from Wild Rasperries. Wild Rasperry
Cake from Wild Rasperries, 1950s.
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Abbildung 2.4 — 210 Coca-Cola Bottles, 1962. Daros Collection, Switzerland.
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Abbildung 2.5 — Coca-Cola, 1961. Two Coca-Cola Bottles, 1962. Two
Advertisements from 1942 for Coca-Cola, Source Image for Coca-Cola.
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Abbildung 2.6 — Coca Cola [3], 1962.
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Abbildung 2.7 — Peach Halves, 1961.

. PEACH HALVES 4

Abbildung 2.8 — Peach Halves Collage, 1961.
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Abbildung 2.9 — Big Campbell’s Soup Can with Can Opener (Vegetable), 1962.

B

Abbildung 2.10 — Source Image for Big Campbell’s Soup Can with Can Opener
(Vegetable), 1962.
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Abbildung 2.12 — 32 Campbell’s Soup Cans, 1962.
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CLOSE COVER BEFORE STRIKING

AMERICAN MATCH CO. ZANSVILLE, OHIO AMERICAN MATCH CC., ZANESVILLE,OHIO

CLOSE COVER BEFORE STRIKING

Abbildung 2.13 — Close Cover before Striking (Pepsi-Cola). Close Cover before
Striking (Coca-Cola), 1962.
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Abbildung 2.14 — Handle with Care — Glass — Thank you, 1962. Daros
Collection, Switzerland.
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Abbildung 2.16 — Installation View of Brillo Soap Pad Box Sculptures at the
»Andy Warhol« Exhibition at the Stable Gallery, New York, 1964.
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Abbildung 2.17 — Kellog’s Corn Flakes Boxes (Los Angeles Type), 1964/1970.

Abbildung 2.18 — You’re in, 1967.
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Abbildung 2.21 — Eating Soup at 1342 Lexington Avenue, New York, with Big
Campbell’s Soup Can with Can Opener (Vegetable), 1962.

Abbildung 2.22 — Installation View of »Campbell’s Soup Cans« Exhibition at the
Ferus Gallery, Los Angeles, 1962.
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Abbildung 2.23 — 80 Two Dollar Bills (Front and Rear), 1962.
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Abbildung 2.24 — Thirty Are Better than One, 1963. Courtesy The Brant
Foundation, Greenwich, CT.
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Abbildung 2.26 — Big Torn Campbell’s Soup Can (Pepper Pot), 1962.
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