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Worte -
nichts als Worte?

Aufmerksamkeitsskonomie ist das Schlagwort bestimmter gesellschaftlicher De-
batten der spiten goer und der frithen Nullerjahre, die sich bis in das zweite
Jahrzehnt des 21. Jhd.s ziehen und auch gegenwirtig nicht beendet sind. Sie
gehen tiberwiegend zuriick auf Aussagen und Verédffentlichungen des Archi-
tekten und Volkswirtschaftlers GEORG FRANCK (ab 1989) und des Physikers
MICHAEL GOLDHABER (seit 1997), bei diesem mit einem Fokus auf die Sphire
der Netz-Okonomie. Im deutschsprachigen Raum verstand es vor allem GE-
ORG FRANCK, das notige Aufmerksamkeitspotential mit seinen Veroffentli-
chungen zur Aufmerksamkeitsékonomie fiir sich zu erschlieflen — daneben
noch FLORIAN ROTZER mit Artikeln in TELEPOLIS, dieser jedoch verstarkt erst
ab FRANCKsS erster Buchveréffentlichung,.

Diskursiv aufgegriffen wird GEORG FRANCK zuerst in der Publikation Atten-
tion Please! Online-Kommunikation und Aufmerksamkeit von BECK und SCHWEI-
GER im Jahr 2001. BLEICHER und HICKETHIER folgen ein Jahr spater mit Auf-
merksamkeit, Medien und Okonomie . Im Bereich der Kunstgeschichte verfasste
JONATHAN CRARY 2001/ 2002 mit Suspensions of Perception: Attention, Specta-
cle and Modern Culture (Aufmerksamkeit. Wahrnehmung und moderne Kultur)
eine vielbeachtete Schrift. WALDENFELS versucht sich 2004 mit der Phdnome-
nologie der Aufmerksamkeit an einer Grundlegung. BERNARDY nimmt den Fa-
den zehn Jahre spater noch einmal auf und legt mit Aufmerksamkeit als Kapital
2014 eine Nachwirkungsanalyse FRANCKscher Gedanken vor, die sich ganz eng
an die Okonomie der Aufmerksamkeit anlehnte und deren Gedankengebau-
de in einem sehr weit ausgreifenden europiisch-philosophischen Zusammen-
hang einbettet. Jungst — 2016 — erscheint MULLER et al.: Aufmerksamkeit. Neue
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humanwissenschaftliche Perspektiven, dessen Klappentext die Aufmerksamkeit
als »ein Schlusselkonzept gegenwirtiger humanwissenschaftlicher Forschung«
charakterisiert. Grund genug, ihr mit Blick auf ihre Auswirkungen im Feld des
Designs ein ganzes Kapitel zu widmen.

Das Spektrum der eben erwidhnten Autoren begrenzt die hier zum The-
ma Aufmerksamkeit referierten fremden Arbeiten (jedoch ohne MULLER et
al. sowie GOLDHABER, bei beiden Veroffentlichungen aufgrund differierender
Schwerpunkte, bei letzterem zu allererst wegen der angloamerikanischen Pers-
pektive, aber auch wegen des zu starken Bezuges zur Netzékonomie). Am En-
de dieses Kapitels findet sich eine ausfithrliche Betrachtung weiterer Ansit-
ze, die erst im Verlauf der Arbeit an seinen Grundfesten in den Blick kamen
und fiir so wichtig erachtet werden, dass sie eine zusitzliche intensivere Aus-
einandersetzung notwendig erscheinen lassen.

Aufderdem wird ein Theoriemodell fiir den 6konomieihnlichen Tausch von
Ansehen vorgestellt, das sich im Riickblick nicht einfach als logische Konse-
quenz aus dem Verlauf der Betrachtungen ergibt. Da es aber ein mehr als nur
skizzenhaftes Ergebnis intensiven Nachdenkens tber die Plausibilitit von
FRANCKsS Argumentation darstellt, muss es mit eingeschlossen werden. Der
Handel mit Aufmerksamkeit — speziell: akkumulierter sozialer Aufmerksam-
keit - mit der in einer Okonomie des Geldes gar nicht gehandelt werden kann,
findet tatsichlich statt: Dies wird anhand verschiedener Beispiele demons-
triert, die auch aufzeigen, dass es eines theoretischen Ersatzes des skonomi-
schen Modells durch ein aufmerksamkeitsbasiertes gar nicht bedarf, da bei-
de wie bisher parallel existieren kénnen.

Die Fokussierung auf GEORG FRANCK wird mit seiner Bedeutung fur den
deutschsprachigen Raum begriindet, der in dieser Dissertation als Bezugs-
rahmen gesetzt wird und mit einem in seinen theoretischen Uberlegungen
verborgenen Ansatz, der — ohne das jemals empirisch einzuldsen — eine Trag-
weite anstrebt, die in der Betrachtung des sozialen Phinomens Aufmerksam-
keit weitreichende Konsequenzen auch fiir andere Disziplinen hat. DAHINDEN
geht so weit, einen »sozialwissenschaftlichen Paradigmenwechsel« wegen des
Einbezugs »[...] nicht monetare[r], sweiche[r]« Giiter wie z.B. soziales Ansehen
als eine zusitzliche Dimension des rationalen Handelns« anzunehmen. (Da-
HINDEN IN: BECK UND SCHWEIGER 2001: 47).

1989 verdffentlicht GEORG FRANCK im MERKUR 486 erstmals unter dem
Titel Die neue Wihrung Aufmerksamkeit. (IEMAR, TU WIEN), [online] http://
www.iemar.tuwien.ac.at/publications/franck_1989c.pdf [14.05.2018] Danach
folgen diverse Essays und 1998 sein Schltisselwerk Okonomie der Aufmerksam-
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keit. Ein Entwurf. Im Anschluss 2005 noch Mentaler Kapitalismus: Eine politi-
sche Okonomie des Geistes . Die essayistische Herangehensweise des Autors zei-
tigt eine Oberflachlichkeit, die oft kritisiert wird, weil im Vergleich zu einem
empirisch gestiitzten wissenschaftlichen Vorgehen Sprache in einer eher an
WARBURGS Schlagbilder erinnernden Art eingesetzt und betrachtet wird. Da-
mit liegt FRANCK jedoch genau auf der Ebene der in der Presse iiblichen Art
der Fachlichkeit, mit der bis heute tiber Star-Designer berichtet wird.

Mit dem in seinen Essays schlummernden Potential greift er dennoch
weit aus in den Bereich der Desiderate fiir andere Forschungsbereiche. Seine
ausgespielten Bille wurden oder werden noch angenommen, so z. B. am Ex-
zellenzcluster LANGUAGES OF EMOTION der FU BERLIN, wo man interdiszip-
linare Emotionsforschung betreibt. Die dort betriebene Forschung zu Vereh-
rung und Bewunderung ist Gegenstand eines Gesprachs, das ich 2014 mit
INES SCHINDLER fithren konnte (siehe: Exkurs am Ende des Kapitels Promi-
nenz). Diesem und den noch folgenden Kapiteln wird vorangestellt, dass im
Rahmen dieser Arbeit keine vollumfangliche Darstellung der jeweils angerisse-
nen Einzelthemen A) moglich ist und B) angestrebt wird. Infolgedessen wird
) jetzt und auch im Folgenden keine Aufarbeitung GEORG FRANCKs und an-
derer Arbeiten im monographischen Sinne oder als Taxonomie zur Aufmerk-
samkeit vorgenommen, sondern jene in eigene Uberlegungen eingewebt, die-
selben kritisiert oder zu Kronzeugen gemacht, wo es angebracht erscheint.
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»Der Bekanntheitsgrad
der Person ist sogar noch

mehr als ein Schatz.«
Georg Franck
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Aufmerksamkeit als
Metaphanomen

Die Art der Aufmerksambkeit, um die es in dieser Arbeit gehen soll, ist nicht
die Art, wie sie, in der Psychologie fuflend, u. a. von JAMES unter selektiver
auditiver oder visueller Aufmerksambkeit gefasst wird:

»Every one knows what attention is. It is the taking possession by the

mind, in clear and vivid form, of one out of what seem several simultane-

ously possible objects or trains of thought. Focalization, concentration, of

consciousness are of its essence. It implies withdrawal from some things

in order to deal effectively with others, and is a condition which has a

real opposite in the confused, dazed, scatterbrained state which in French
is called distraction, and Zerstreutheit in German.« (JAMES 1890: 403)

Weder rein psychologische noch neurophysiologische Aspekte sollen hier im
Fokus stehen. Gleichwohl hingen die dem Ganzen zu Grunde liegenden Phi-
nomene, um die es in diesem Kapitel nicht unmittelbar geht, untrennbar mit
dem Metaphinomen Aufmerksamkeit zusammen, das herausgearbeitet wer-
den soll. Metaphidnomen wird in dem Sinne verwendet, dass ein als tiber-
geordnet gedachter Begriff von Aufmerksamkeit — die auch als soziale Auf-
merksambkeit bezeichnet werden kann — die Facetten unserer physiologischen
Wahrnehmung der Welt (die Lenkung unserer Aufmerksamkeit je Sinn) er-
ganzt. Er wird als Einheit betrachtet, die in der Summe eine grofere Tragwei-
te hat und die nicht als ein nur physiologisches, sondern als ein in diesem
speziellen Fall vornehmlich psychosozial zu betrachtendes Phanomen zu ver-
stehen ist. Die Aufmerksambkeit als Begriff soll hier verstanden werden als —
im weitesten Sinne — sozial wirksame Form von Beachtung oder auch soziale
Aufmerksamkeit. Diese Beachtung setzt nicht notwendigerweise Beachtlich-
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keit als Grund oder Anlass voraus, wie sie GEORG FRANCK in seinem Versuch

tber die Aufmerksamkeit so fasst:
»Der Bekanntheitsgrad der Person ist sogar noch mehr als ein Schatz. Ab
einem gewissen Grad der Bekanntheit wirft der Schatz von sich aus Ein-
kommen ab. Wer hinreichend bekannt ist, findet schon allein aufgrund
des Grads seiner Bekanntheit Beachtung. Der Schatz rentiert [Hervorhe-
bung im Original] sich. Er wirft Zinsen ab in der Form, daf seine Beacht-
lichkeit selber zum Faktor der Wertschépfung wird. Die Aufmerksamkeit,
die die Grof3verdiener in Sachen Aufmerksamkeit einnehmen, gilt nicht
nur ihrer erbrachten Leistung, sondern immer auch dem Faktum ihrer
Bekanntheit selbst.« (FRANCK 1998: 114)

Ist Beachtlichkeit — noch — nicht vorhanden, wird sie durch sich akkumulie-
rende Aufmerksamkeit ja sogar erst konstituiert. Die Akkumulation von Auf-
merksamkeit und damit eine Akkumulation der Beachtlichkeit sind zwangs-
ldufig konsekutiv — sofern sie bemerkt werden. GEORG FRANCK selbst geht in
seinem Essay so weit, der Beachtlichkeit einen eigenen Kurswert zuzuweisen,
den er in den Begriffen Prestige, Reputation, Prominenz und Ruhm verortet
(ebd.: 121f). Treffend beschrieben wird dort auch die Idee der allm&hlichen
Trennung von Beachtlichkeit und Anlass:

»Mit wachsendem Reichtum wird der urspriingliche Grund der Beach-

tung zunehmend durch die Attraktivitit, die die Beachtlichkeit von sich

aus entwickelt, iiberdeckt. Das Einkommen, das als Zins und Zinseszins

anfillt, riecht nicht mehr nach dem Ursprung. Auch die Verrenkungen,

die man einmal unternahm, um im Mittelpunkt zu stehen, sind verges-

sen, wenn sich die anderen krumm machen, um etwas von der beachtlich
gewordenen Aufmerksambkeit zu erhaschen.« (ebd.: 128)

FRANCKs Uberlegungen kulminieren in sinnstiftender Weise in Bezug auf As-
pekte, die im Rahmen dieser Arbeit von Bedeutung sein werden, in einer fo-
kussierten Betrachtung der Fachkompetenz in den Reihen der »[h]ohe[n] und
populire[n] Kultur« (ebd.: 161). Seine bedeutsame Differenzierung liegt in der
Aufteilung der Rezeptionsseite, die demnach aus mehreren Publika bestiinde,
u. a. aus einem Fachpublikum, das einem Laienpublikum ein rezipierbares An-
gebot macht. Genau so wird das spiter auch bei WIPPERSBERG (2007) zu fin-
den sein. Die Spezialitit der Beachtlichkeit innerhalb des Fachpublikums und
in der nachgeordneten Beachtung dieser Beachtung durch ein Laienpublikum
besteht aus GEORG FRANCKS Sicht in ihrer Verschachtelung:
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In diesem Vermogen ist nicht einfach Beachtung, sondern Beachtung
gewichtet nach Kompetenz beziehungsweise Reputation der jeweils be-
achtenden Person, akkumuliert. In die Beachtung, die zahlt, ist Beach-
tung, die zahlt, verschachtelt. (ebd.: 161)

Eine tiberhaupt erst beachtbare Kompetenz innerhalb der Fachwelt — auf die
man aufmerksam werden kann — setzt also ein gewisses Vermogen an Beacht-
lichkeit voraus, nach innen wie nach aufien. Die Plausibilitat und die Potenz
dieser Kompetenz miissen auf der Basis einer individuellen Einschitzung der
fiir kompetent erachteten Person bewertet werden. Hielte man die bewerten-
de Person im Vergleich zu anderen fir kompetenter, bekidme auch ihre Bewer-
tung ggf. mehr Gewicht, sofern man sie fiir die eigene Meinungsbildung he-
ranzoge. Die von anderen zugeschriebene Kompetenz ist fur sich gesehen
jedoch noch kein hinreichender Grund, diesem Wertmaf3stab zu (ver-)trauen,
was ihre Berechenbarkeit von auen deutlich beeintrichtigt.
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»Aufmerksamkeit ist ein
komplexes Phanomen, das
aus verschiedenen Per-

spektiven betrachtet wer-
den kann.«

Urs Dahinden
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Okonomie der
Aufmerksamkeit

GEORG FRANCKs Uberlegungen zur Aufmerksamkeitsskonomie haben be-
trichtlichen Wirbel verursacht und wirken bis heute nach, wie man auch an-
hand jungster Veroffentlichungen feststellen kann. Seine sprachliche Darstel-
lung wirkt auf den ersten Blick stringent, weil er sie ganz direkt an beobacht-
baren Phanomenen aus dem sozialen Umfeld anlehnt. Defizite seiner Argu-
mentation tun sich jedoch dort auf, wo sie empirisch zu belegen sind — was
er aber gar nicht angestrebt zu haben scheint, denn sonst hitte er sein Unter-
fangen einerseits anders angehen und andererseits in einer anderen Form als
der eines Essays bilanzieren mussen. Leider bleibt von seinem Versuch nichts
als diese gefiihlt hohe Plausibilitit tibrig, wie sich bald schon am Nachhall in
verschiedenen Publikationen zeigt (vgl. z. B. BECK und SCHWEIGER 2001).

Ist Geld durch Aufmerksamkeit ersetzbar?

Die Uberpriifung darauf, ob Aufmerksamkeit méglicherweise ckonomisier-
bar wiare oder auch im Rahmen von Wirtschaftstheorien operationalisierbar,
muss nicht zwangsldufig zielfihrend in dem Sinne sein, dass die Propositio-
nen GEORG FRANCKs ihren Anspruch als das Okonomiemodell der Zukunft
einlésen. HUMMEL und SCHMIDT leisten das in BECK und SCHWEIGER mit ei-
ner Analyse der Okonomie der Aufmerksamkeit in Bezug auf ihre Verwertbar-
keit als skonomische Theorie bereits recht frith. Thr einleitender Zweifel lautet:
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»Der Zusammenhang zwischen Aufmerksamkeit und Geld ist [...] von
den Vertretern der Okonomie der Aufmerksamkeit nicht klar genug he-
rausgearbeitet und stellt bestenfalls den Versuch eines Analogieschlus-
ses dar, aus dem aber Konsequenzen gezogen werden, die nicht tragfa-
hig sind.« (HUMMEL und SCHMIDT in: BECK und SCHWEIGER 2001: 93f)

GEORG FRANCK selbst hat schon Bedenken zur Entwicklung der Aufmerk-
samkeit in Richtung einer Wahrung in der Okonomie der Aufmerksamkeit for-
muliert:

»Zur Ausbildung einer Wihrung kommt es, indem eines der Handelsgtiter
bevorzugt zum Zweck des Weitertauschens eingetauscht wird. Das Gut
wird zum gultigen Zahlungsmittel, wenn die Bevorzugung allgemein und
dadurch besiegelt wird, dafy man es eintauscht, weil die anderen es bevor-
zugen. Indem es sich als Zahlungsmittel durchsetzt, wird es zugleich zum
verbindlichen Maf3stab, mit dem der Wert tauschbarer Giiter gemessen
wird. Eben dieser Mafdstab ist es, der im zwischenmenschlichen Tausch
der Beachtung fehlt. Sein Fehlen verhindert, daf3 die Verschiedenheit der
Wertschitzung, die meine Aufmerksamkeit von anderen erfihrt, in einen
einfachen, sozial abgestimmten Wert kollabiert. Am Fehlen einer geeig-
neten Wihrung bricht sich die Neigung zum Aquivalenzdenken. So mag
es zwar in einem jeden der Kopfe ein Preissystem fur fremde Aufmerk-
samkeit geben, das System schaut dann aber in jedem Kopf wieder an-
ders aus.« (FRANCK 1998: 97)

Was die generelle populire Rezeption dieses Essays wie seine vorherrschende
Auslegung angeht, muss man aus heutiger Sicht feststellen, dass er seine Zwei-
fel sehr bis zu leise formuliert hat und sie deswegen mit hoher Wahrscheinlich-
keit gerne tiberlesen wurden und werden. HUMMEL und SCHMIDT begriinden
die Einordnung der Okonomie der Aufmerksambkeit als Theoriegefasel anhand
von vier Kategorien, die SCHNEIDER (1995: 164-214, zitiert nach HUMMEL und
SCHMIDT: 95) fiir wissenschaftliche Theorien in der Betriebswirtschaftslehre
aufgestellt hat. Dieser verlangt dafur

eine Problemstellung,
einen Strukturkern,
des weiteren Musterbeispiele und

A won R

Hypothesen.

Nur »wenn alle vier Merkmale gegeben« seien, lige eine »vollumfingliche«
Theorie vor. (HUMMEL und SCHMIDT in BECK und SCHWEIGER 2001: 95). Um
»Theoriegefasel« handele es sich laut SCHNEIDER dann, wenn »nur beabsich-
tigte Anwendungen eines bildhaften Vergleiches als Lésungsidee genannt«
wiirden, »die Einzelheiten der Abgrenzung von Begriffen und ihrer logischen
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Beziehung untereinander (der Strukturkern) [...] aber im Dunkeln [...]J« blie-
ben. HUMMEL und SCHMIDT bilanzieren FRANCKs Okonomie der Aufmerk-
samkeit konsequenterweise so:

»Zusammenfassend ergibt sich fur die Autoren der Eindruck, dass hier

ein offensichtlich vorhandenes und breit diskutiertes Phanomen der New

Economy [Hervorhebung im Original] zur Okonomie bzw.Okonomik ver-

bramt wird, ohne reflektierend tiber weitere Ursachen und Zusammen-

hinge in diesem Umfeld nachzudenken. Von der Verwendung des Aus-

drucks >6konomische Theorie« sollte daher im Zusammenhang mit der

Aufmerksamkeitsékonomie bis auf weiteres Abstand genommen wer-
den.« (ebd.: 105)

Ein Gewebe aus noch unbeachteten Transaktionen
und ungeschriebenen Vertragen?

Wenn die Geldwirtschaft nicht durch eine Okonomie der Aufmerksambkeit er-
setzt wird, weil die Idee einer Aufmerksamkeitsékonomie nicht als 8konomi-
sche Theorie taugt, dann missen die Stellen genauer betrachtet werden, an
denen die beiden Systeme sich miteinander verschranken.

SIEGERT (in: BECK und SCHWEIGER 2001: 119) ist der Ansicht, dass es in
Zukunft auf die »reibungslose Kopplung der beiden Wihrungen ankomme
[...]J« — wobei sie die Meinung vertritt, die Geldékonomie werde »zunehmend
immateriell« (ebd.: 119). Sie betrachtet gerade das Beispiel der Stars als Beleg
dafiir, dass die Aufmerksamkeitsdkonomie keine Alleinstellung erlangen kén-
ne, da sie nie an den Punkt komme, an dem sie »fiir sich allein gentig[e]« (ebd.:
119), sondern immer nur Mittel zum Zweck des realen Geldverdienens bliebe.
Trotzdem gesteht sie der Aufmerksamkeit noch den Status eines Wahrungs-
dquivalents zu. Auch GEORG FRANCK schreibt in Mentaler Kapitalismus tber
die

»[...] Schnittstellen zwischen der Okonomie des Geldes und der Okono-
mie der Aufmerksamkeit. Von keiner Wachstumsschwiche sind der me-
dial vermittelte Sport, die Unterhaltungsindustrie, die Boulevard- und Re-
genbogenpresse befallen. Unabhangig von Konjunkturen wachsen Wer-
bung, PR und Produktdesign. Mediendesign, visuelle Kommunikation
und Branding sind Berufsfelder, die nach wie vor expandieren. Mode, Kos-
metik, Fitness und plastische Chirurgie wachsen zuverlissig weiter trotz

des seit langem schon hohen Niveaus der Nachfrage. Kurz, der Wunsch,
gesehen zu werden, sorgt fir Wachstum nicht nur in der Okonomie der
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Aufmerksamkeit, sondern auch in der Okonomie des Geldes.« (FRANCK
2005: 150)

Die Geldwirtschaft und die Auswirkungen akkumulierter Aufmerksambkeit, die
nicht nach den Maf3stiben einer echten Okonomie gemessen werden kénnen,
verschranken sich demnach deshalb miteinander, weil Kaufentscheidungen
oder allgemeiner wirtschaftliche Entscheidungen als Folge von Aufmerksam-
keitsentscheidungen getroffen werden kénnen. Der einstige Modebegriff Auf-
merksamkeitsskonomie umschreibt die Auswirkungen von Wertbeimessungen
in groferen sozialen Zusammenhingen, die allem Anschein nach tatsichlich
in der Gesellschaft zwischengespeichert werden kénnen; in diesem Punkt
gibt es eine Ubereinstimmung mit DAHINDEN (vgl. DAHINDEN in: BECK und
SCHWEIGER 2001: 44).

Zwischengespeicherte Aufmerksamkeit manifestiert sich, weil bestimm-
te Prozesse oder auch Rituale sozialen Handelns in Begriffe gefasst, gelernt,
verstanden und verwendet werden kénnen (s. u.). Als echtes Tauschmedium
scheint die Aufmerksamkeit trotzdem nicht zu taugen, hier wird vorlaufig Da-
HINDEN (ebd.: 44) gefolgt und noch einmal an GEORG FRANCKs Zweifel aus
dem vorherigen Abschnitt erinnert: Das Problem der Konvertierbarkeit, der
eine echte, greifbare und verbindliche Quantifizierung sowie Standardisierung
der Aufmerksambkeit vorausgehen muss, damit ein verlisslicher Gradmesser
wie Geld entsteht, bleibt bestehen. Dennoch wird Aufmerksamkeit in einem
ibertragenen Sinne konsumiert. Sie kann keine »[...] rein abstrakte, symbo-
lische Grofie dar[stellen] [...]« (ebd.: 45), weil sie einen wirklichen Gebrauchs-
wert hat. DAHINDEN rettet ein Substrat von GEORG FRANCKs Uberlegungen
in jene Sphére heriiber, die in diesem Rahmen fiir bedeutsam und bedenkens-
wert sowie entwicklungsfihig gehalten wird:

»Sein Ziel ist es nicht, neue und u. U. auch tberraschende Hypothesen
fiir die empirische Forschung bereitzustellen, sondern viel grundlegender,
eine neue, interdisziplindire Perspektive zu skizzieren, die, falls erfolgreich, wohl
zu einem sozialwissenschaftlichen Paradigmenwechsel fiihren kénnte [Hervor-
hebung des Verfassers]. Die Theorie, die er vorstellt, ist zwar durchaus
empirisch informiert in dem Sinne, dass er sich auf allgemein bekannte
Beobachtungen beruft. Empirisch gepriift oder priifbar sind seine Aus-
sagen in der vorliegenden Form allerdings nicht. Das ist bedauernswert,
weil es in der intellektuellen Debatte um den ¢konomischen Imperia-
lismus durchaus Bemithungen gibt, nicht-monetére, sweiche« Giiter wie
z.B. soziales Ansehen als eine zusitzliche Dimension des rationalen Han-

delns einzubeziehen und auch zur quantitativen Modellierung einzuset-
zen. [...] Zwar kann nicht jede Aussage der Okonomie der Aufmerksam-
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keit, wie sie von Goldhaber und Franck entworfen wurde, als plausibler
Theorieansatz akzeptiert werden. Dennoch beinhalten ihre Ausftihrun-
gen Elemente, die als innovative Theoriebruchstiicke bezeichnet werden
kénnen, die neue Einblicke auf [sic] bekannte empirische Phinomene er-
moglichen. Diese Theoriebruchstiicke gehen tber die Beschreibung von
Phianomenen im Geldmarkt hinaus, sind mit anderen Worten also von
Bedeutung fur eine Sozialskonomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung
des Verfassers]. (ebd. 47)

»Aufmerksamkeit ist ein komplexes Phinomen, das aus verschiedenen
Perspektiven betrachtet werden kann. Die ékonomische Perspektive ist
dabei zweifelsohne von Bedeutung, muss allerdings erganzt werden durch
die theoretischen und empirischen Befunde der Kommunikationswissen-
schaft. Ein wichtiger Bezugspunkt zu einem sozialékonomischen und
damit interdiszipliniren Verstdndnis von Aufmerksamkeit kénnte das
Konzept des Nutzens sein, das sowohl in der Okonomie als auch der
Kommunikationswissenschaft (Nutzenansatz) von zentraler Bedeutung
ist.« (ebd. 54)

Akkumulierte Aufmerksamkeit braucht (und hat) ephemere wie bleibende
Beweismittel: Face-to-face-Kommunikation, Presseberichte, Biicher, For-
schungsarbeiten, Texte im Internet, Radio- und Fernsehsendungen. Dort
bleibt sie gespeichert und kann abgerufen werden. Eine individuelle Bewer-
tung dieser angebotenen Wertmafistibe kann nicht ausbleiben, weswegen
diese Zwischenspeicherung auch nur potentiell als verlustfrei gedacht wer-
den kann. Sie ist nicht verlisslich quantifizierbar und damit kein verbindli-
cher Gradmesser. Die Entscheidung, fremde, durch akkumulierte Aufmerk-
samkeit zum Ausdruck kommende Bewertungen zu tibernehmen oder nicht,
ist stets mit individuellen Wertmafistiben verkniipft sowie mit dem durch sie
evtl. zum Ausdruck kommenden Statusstreben. Als Reaktion stehen prinzipi-
ell drei Optionen zur Verfugung. Fremde Wertmaf3stibe lassen sich

1. iubernehmen oder

2. nicht; genau so gut kann aber auch

3. zudieser Zeit noch keine Anbindung zum eigenen Aufmerksamkeits-
relief (vgl. WALDENFELS 2004) hergestellt werden, weswegen man auf
ein Sinnangebot nicht aufmerksam wird und es sich so nicht darin
niederschligt.

Verfithrerisch an einem solchen Sinnangebot ist - moglicherweise sogar un-
abhingig von seiner jeweiligen Quelle —, dass es sich schon wie das Ergebnis
einer Ubereinkunft prasentiert bzw. der Anbietende sich hypothetisch mit-
tels seiner von ithm angenommenen oder ihm zugeschriebenen Autoritit da-
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rauf verlassen kann, dass es so wahrnehmbar ist. Hier schlief3t — im Vorgriff
auf das Kapitel Rezeption — die Auswertung der empirischen Publikationsstu-
dien an, deren faktischer Beweis lautet, dass Begriffe wie Stardesigner und
Designklassiker eher als Schlagbilder denn als Schlagworte und ohne tieferge-
hende Begrindung verwendet werden, die keine wirklichen Wertmafistibe
darstellen — wie z. B. bei BREUER beschrieben (BREUER 2001: 12; vgl. auch WAR-
BURG 1920: 35, 46f).

Thrombosen der Aufmerksamkeit - Aufldosung
unerwinscht?

Der Kreislauf der Aufmerksamkeit hat eigene Gerinnungsfaktoren. Begriffli-
che Gerinnsel der Beachtlichkeit von Menschen und Objekten — wie Prestige,
Reputation, Prominenz und Ruhm (fur die Artefakte der Klassiker) — entstehen,
wie wir bei GEORG FRANCK sehen, wenn Aufmerksamkeitsplattchen um Auf-
merksamkeitsplattchen im Verlauf der Zeit miteinander verklumpt und sich
der freien Zirkulation der Beachtlichkeit als Hindernis in den Weg stellt. Im
Gegensatz zu einer echten Thrombose, von der man sich winscht, dass sie
sich von selbst wieder auflésen moge, sind diese Venenentziindungen und
Gerinnsel hingegen hochwillkommen — dass sie sich vergréfiern mogen, um
noch an Beachtlichkeit zuzulegen, ebenso.

Der Verlauf der Zeit ist jenen Begriffen fir die anwachsende Beachtlich-
keit von Artefakten ebenfalls schon eingeschrieben, der Designklassiker fiihrt
das Uberdauern im Begriff mit sich. Uberdauern als Modus des Dauerns wur-
de als Ausdruck von GEORG FRANCK in dessen Essay Die Zeit: eine soziale Kon-
struktion? verwendet. Darin setzt er sich ausfihrlich mit der Paradoxie des
permanenten Jetzt auseinander:

»Die Art und Weise, auf die die Welt im Jetzt da ist, ist das zeitliche Wer-
den und Vergehen ihrer Zustande. Es ist immer nur ein Zustand, der sich
im Jetzt prasentiert. Andererseits ist es immer jetzt. Also ist die Prisenz
kein einfacher Modus des Existierens. Sie ist ein Modus des Dauerns [Her-
vorhebung des Verfassers], denn es ist jetzt, seitdem die Zeit vergeht. Die
Zustande jedoch, die im Jetzt auftauchen, dauern gerade nicht. Mit dem
Vergehen der Zeit ist gemeint, daf} der Zustand der Welt, der sich im

Jetzt prasentiert, niemals derselbe ist.« (FRANCK 2004: 1) [online] http://
www.iemar.tuwien.ac.at/publications/GF_prog.pdf [14.05.2018]
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Legte man Designklassikern ein derartiges Zeit- und Jetzt-Verstindnis zu-
grunde, mussten Idee und Begriff der Zeitlosigkeit grundsitzlich hinterfragt
oder neu definiert werden. Dazu haben u. a. LATOUR und LOWE und auch
STERLING Anstofe gegeben. Der Designklassiker ist — dem obigen Betrach-
tungsansatz folgend — auch nur ein Hindernis im Kreislauf von Neuheiten
und Beachtlichkeiten, jedoch ebenfalls ein erwiinschtes, eben wegen seiner
als bleibend angesehenen Mustergiiltigkeit. Begriffe, die das Verstandnis sol-
cher Zustandsveranderungen im Verlauf der Zeit verandern kénnen, werden
2011 von LATOUR und LOWE vorgeschlagen, die anregen, Kunstwerke als Tra-
jektorien zu beschreiben (vgl. LATOUR und LOWE in: BARTSCHERER und COO-
VER 2011: 108f). NEUBERT fthrt in diesem Zusammenhang im Artikel Vom Di-
segno zur Digital Materiality [...] aus, dass man

»[ulnter diesem Begriff [...] in der Physik die Ortskurve eines Elements
[versteht], also den Bewegungspfad in Raum und Zeit. Im mathemati-
schen Sinn zielt der Begriff der Trajektorie dagegen vereinfacht formu-
liert auf die Zustandsveranderung eines komplexen Systems. Nimmt man
beide Aspekte zusammen, definiert die Trajektorie damit ein spezifisches
Verhiltnis von Transport und Transformation, genau jenes Verhiltnis
also, das fiir die Beschreibung von Medienvorgingen innerhalb der Ak-
teur-Netzwerk-Theorie von zentraler Relevanz ist und das nach Latour
fiir die Mediationstypen sowohl der Wissenschaft wie der Kunst einschli-
gig ist.« (NEUBERT in HENSEL und SCHROTER 2012: 54)

Auch BRUCE STERLING wird mit seinem Neologismus des SPIME ins Spiel ge-
bracht, der sich vom festen Objekt l6st — was jener »am Beispiel einer im Su-
permarkt erstandenen Flasche erljutert«:

»Yet that bottle of wine was a momentary congelation of material and en-
ergy flows. That bottle of wine was once sunlight on Italian earth, lakes of
grape juice, yeast in fermentation tanks, wood pulp for the label, colored
inks, cork from Spain [...] plus a Californian grocery chain reacting to con-
sumer trends and stocking a brand with some shelf appeal. Then i found
it, bought it and consumed it. It continued as a dissociated flow of recy-
clable glass, consumed paper, hydrating fluids and a narcotic in my blood
stream, long since metabolized.c Das Produkt, um das es geht, besteht
also aus einem fluktuierenden Netzwerk von Dingen, Personen und In-
teressen, das sich nur kurzfristig als Weinflasche stabilisiert. Fiir Sterling
ergibt sich die Identitit des Produkts daher nicht auf der Ebene des Ma-
terials, sondern auf der Ebene der Information.« (ebd.: 55)
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Designer und ihre Kapitalformen
der Aufmerksamkeit

Sie nehmen nach dem FRANCKschen Modell unterschiedliche Kapitalformen
zu gleicher Zeit ein; mindestens Reputation, die nach innen, unter Kollegen
und im Fachpublikum zhlt sowie Prominenz, die eher nach aufien wirkt.
Halt sich ein Designer lange genug am Markt, kommen u. U. auch Prestige
und Ruhm hinzu:

»Reputation [Hervorhebung im Original] ist Reichtum — oder genauer:

Wohlhabenheit — an Beachtung, die von ihrerseits beachteten Personen

gezollt wird. Im Vergleich zur Prominenz ist das Kapital, das die Reputa-

tion darstellt, spezifisch alt. Weil die Beachtung seitens ihrerseits beach-

teter Personen nicht so leicht in rauhen Mengen zu haben ist, bedeutet

Reputation eine der Art nach zwar feine, im Umfangjedoch eher beschei-

dene Form des Reichtums. Wichst die Reputation, dann wichst sie eher

in Richtung des Ruhms als der Prominenz. Auch in ihren bescheidenen

Formen aber muf} sich die Reputation aber [sic] rentieren. Reputation hat

nur, wer Beachtung auch dafiir einnimmt, dafd er dafiir bekannt ist, in den

einschlagigen Kreisen bekannt zu sein.« (FRANCK 1998: 119)

Reputation kann aufgebaut werden, sie kann aber ebenso Schaden nehmen
und es gibt Forscher sowie Lehrstiihle, die sich mit Reputationsmanagement
beschaftigen, so z. B. das FOG — Forschungsinstitut Offentlichkeit und Gesell-
schaft an der UNIVERSITAT ZURICH unter der Leitung von MARK EISENEGGER,
das u. a. mit einem Reputations-Monitor »fortlaufend die medienvermittel-
te Reputation von rund 50 Schweizer Unternehmenc erfasst. (FOG UNIVER-
SITAT zURICH) [online] http://www.foeg.uzh.ch/analyse/repdossier.html
[14.05.2018]

Aufderdem das Institut fiir Kommunikations- und Medienwissenschaft Abtei-
lung Kommunikationsmanagement und Public Relations an der UNIVERSITAT
LEIPZIG (COMMUNICATION CONTROLLING) [online] http://communication
controlling.de/ [14.05.2018) oder das ECRS — European Centre for Reputation
Studies (ECRS) [online] http://www.reputation-centre.org/en/research.html
[25.10.2015; der Server existiert inzwischen nicht mehr] Ohne diesen Aspekt
jetzt vertiefen zu wollen, werden hier stellvertretend fir die dort durchgefiihr-
ten Forschungsarbeiten hervorgehoben:

«  EISENEGGER und IMHOF 2007: Das Wahre, das Gute und das Schéne: Re-
putationsmanagement in der Mediengesellschaft (FOG UNIVERSITAT zU-
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RICH) [online] http://www.foeg.uzh.ch/analyse/publikationen/Wahr_
Gut_Schoen_2007_d.pdf [14.05.2018]

LIEHR et al. 2009: Reputationsmessung: Grundlagen und Verfahren (COM-
MUNICATION CONTROLLING) [online] http://www.communicationcon-
trolling.de/fileadmin/communicationcontrolling/pdf-dossiers/commu-
nicationcontrollingde_Dossier1_Reputationsmessung_April2oog_o.pdf
[14.05.2018]

Sich sonnen im Abglanz dritter Beachtlichkeit

Nimmt man das FRANCKsche Szenario zur Blaupause (FRANCK 1998: 131f),
so gibt es den Abglanz der Person nur innerhalb einer unmittelbaren Entou-
rage des Stardesigners oder der Stardesignerin. Das ist eine Konstellation,
die sich in der Designsphare problemlos lokalisieren 1a{3t. Man denke nur an
das Studium oder Praktika bei Platzhalter, die erste wichtige Anstellung im
Buro oder bei der Firma Platzhalter oder die ersten bedeutenden Auftrige von
Platzhalter. Ein entscheidender Unterschied besteht fur Designer und den Ab-
glanz ohne eigenen Glanz jedoch darin, dass sich das vermittels dritter Hand
eingenommene Renommée nicht unbegrenzt strecken oder weiterverwen-
den lasst — es ist letztlich nur eine Art Anschubfinanzierung, bei der es dar-
auf ankommt, dass sie von kundigem Verstand rezipiert und bewertet wird:
ganz im Sinne verschachtelter Beachtlichkeit. Liefern kann und muss in die-
sem Fall der Designer selbst — ohne eigene Vorleistung und entsprechende
Bemithungen, um tberhaupt in den Vordergrund zu treten, ist auch in die-
sem Fall fast alles nichts.

Artefakte verandern die Verhaltnisse

Starforschung im bisherigen Sinne, die ihre Karriere in der Filmforschung be-
gann, beleuchtet die Verhaltnisse zwischen Star, Medien und Publikum. Glei-
ches gilt fur Musik, Politik und Sport, lediglich der fithrende Begriff muss noch
durch Musiker, Politiker oder Sportler ersetzt werden. Die jeweiligen Ergebnis-
se sind nattrlich nicht austauschbar. Die Starforschung im Feld des Designs
hingegen muss weitere Akteure in den Blick nehmen — die Artefakte. Dadurch
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verandert sich das Dreiecksverhiltnis zu einem Vierecksverhaltnis und nicht-
menschliche Aktanten kommen zwangsliufig ins Blickfeld.

Wenn FRANCK dartber schreibt, dass es moglich sei, sich auch ohne eige-
nen Glanz im Abglanz dritter Beachtlichkeit zu sonnen (s. 0.), so ist dies — zu-
mindest auf den ersten Blick — im Zusammenhang mit einem Artefakt nicht
moglich, denn dieses kiindet im LATOURschen Sinne als ein Intermedidr erst
einmal von nichts aufler sich selbst. Erst die Bewertung des Artefakts erzeugt
seine Beachtlichkeit oder bringt weitere hervor und sie bringt den Bewer-
tenden in die Rolle eines Mediators, der eine der méglichen Bedeutungsebe-
nen des Artefaktes mitkonstituiert oder verindert. Abglanz FRANCKscher
Pragung ist im Fall von Designern und Artefakten zumindest nicht auf dem
Wege moglich, wie es z. B. beim Filmstar geschehen kann, indem man es auf
eine nicht wirklich planbare Weise bewerkstelligt, sich in dessen (als solche
wahrgenommene) Entourage einzureihen. Wo sich der Abglanz einer Person
noch mit einer gewissen Sicherheit lokalisieren lasst, sorgen die Artefakte fur
neue Unschirfen, erzeugen sie doch einen eigenen Abglanz, der aus der Re-
putierlichkeit ihrer selbst entsteht — diesen Abglanz erwerben Designer sich
fur diese z. B. durch die Auszeichnung mit Designpreisen und so erstrahlen
jene nicht nur im direkten Abglanz derselben. Als direkte Folge davon kénn-
te der Abglanz der Artefakte hypothetisch ebenso auf die Designer zurtick-
wirken wie deren Abglanz auf die Artefakte abstrahlen kénnte.

Was man tun musste, um diese Beziehungen niher zu betrachten, wire
eine Art designsoziologisches (oder gar designethnologisches) ray tracing mit
einem an die ANT angelehnten Vorgehen und Methoden qualitativer Sozialfor-
schung — was die Grenzen des im Rahmen dieser Untersuchung méglichen
gesprengt hitte. Die Kommunikationswege sind anhand folgender Szenarien
vorstellbar: Ein Designer erreicht iiber das Artefakt die Nutzer, gleicherma-
3en adressiert er aber auch die Medien, welche tiber den Designer berichten
und damit auf einem anderen Weg den Nutzer erreichen. Gleichfalls kénnen
Medien tiber den Designer und die von ihm entworfenen Artefakte berich-
ten und die Nutzer adressieren, so dass dieser als méglicher Fixationspunkt
wahrgenommen werden kann. Die versammelte Menge der Nutzer wird je-
doch nicht zu einem Publikum der Art, wie es in der Starforschung betrach-
tet werden kann, weil es Fan-Phinomene in einer Tragweite, wie sie sich im
Zusammenhang mit Stars beobachten lassen, unter den Kdufern von Artefak-
ten mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht gibt. Dies wird in den Kapiteln Promi-
nenz und Rezeption noch vertieft werden.
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Vergleiche, Vergleiche, Vergleiche ....

Man gerit zwar in Versuchung, gleich den FRANCKschen Analogieschlussen,
eine Ebene der Vergleichbarkeit zu postulieren, da der Film in der Beziehung
zwischen Filmstar und Rezipient die Rolle des Artefakts einzunehmen in der
Lage zu sein scheint — doch in einer Anlehnung an die DE SAUSSUREsche Denk-
weise ist der Film letztlich nur der Signifikant fur das Signifikat Filmstar. Als
eigenstindiges Produkt reprisentiert ein Film nur die Fertigkeiten der darin
vorkommenden und an der Gesamtherstellung beteiligten Personen. Er kann
gesehen, gehort und erinnert werden und hat iiber seine Rezeption hinaus kei-
nen weiteren Nutzen — im Vergleich zu einem Artefakt, das greifbar, benutz-
bar und physisch prisent bleibt. Dieses gibt zwar auch Auskunft tiber die Fi-
higkeiten seiner Schopfer, bietet aber einen weiteren, differierenden Nutzen,
der in der titlichen Benutzung liegt und nicht mehr unmittelbar in der Ver-
bindung zum Hersteller; das Artefakt ist direkter Trager seiner Fertigkeiten,
der Film transportiert die Fertigkeiten seiner Erzeuger nur, so lange er rezi-
piert wird. Danach verwandelt letzterer sich vollstindig in einen Grund zur
Erinnerung. Eine wertende Aussage wie Konstantin Grcic hat mit ... einen sehr
guten Stuhl entworfen ist nicht vergleichbar mit einer nur scheinbar dhnlichen
Form einer Bewertung wie dieser: Armin Miiller-Stahl liefert hier ein ergreifen-
des Zeugnis seiner Schauspielkunst ab ( — Namen sind in diesem Zusammen-
hang véllig willkiirlich herausgegriffen und dienen lediglich der Hlustration;
ebenso kénnten die beiden Satze rein zufallig mit schon auffindbaren Aufie-
rungen Ubereinstimmen).

Stuhl und Film sind — wenngleich unterschiedlicher Natur — Artefakte.
Man kann zuhause auf einem Stuhl sitzen, wihrend man einen Film ansieht,
so zu gleicher Zeit also Rezipient zweier Artefakte mit differierenden Nut-
zungsarten sein. Danach besteht die Moglichkeit, iiber Stuhl und Film zu re-
den: Vom Film, der eine bestimmte Form rein sprachlichen Austauschs er-
zwingt, wird man berichten kénnen, ob man ihn gut oder schlecht gefunden
habe und weshalb. Vom Stuhl, ob man gut oder schlecht auf ihm gesessen
habe und womoglich auch, weshalb.

Kommuniziert man tber diese Erfahrungen mit Dritten, so fihrt der Aus-
tausch tber den Film womdglich dazu, dass diese den Film im Kino ansehen,
ausleihen und/oder ein Tragermedium erwerben. Der Austausch tiber den
Stuhl kénnte dafiir sorgen, dass der Stuhl erneut, von Dritten, gekauft wird
—was aber das Ergebnis einer wesentlich langeren und komplexeren Entschei-
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dungskette sein wird als jener der Entscheidung fiir einen Film. Die Hinzu-
fiigung eines Artefaktes zu einem Hausstand erfordert — bleiben wir bei dem
gegebenen Beispiel — im Fall des letzteren den Einsatz einer grofleren Men-
ge Geldes sowie weitergehender Uberlegungen hinsichtlich der Raumoékono-
mie, der Stilistik, der Einpassung in die bereits bestehende Umgebung, den
etwaigen Ersatz/die Umplatzierung oder gar Entfernung anderen Mobiliars
und nicht zuletzt auch der sozialen Passung.

Spricht man mit anderen tiber verschiedene Schauspieler, so sind diese auf
der Basis jeweils individueller geschmacklicher Priferenzen miteinander ver-
gleichbar — man kann aber immer nur tiber das reden, was diese an unmittel-
baren physischen Fihigkeiten aufzubieten haben (vgl. LUDES in: FAULSTICH
und KORTE 1997). Dies liefRe sich noch auf einer Ebene mit den ergonomischen
Qualititen/dem Sitzkomfort unterschiedlicher Stiihle denken. Davon abge-
trennt lasst sich auch tber einen Film als Ganzes diskutieren. Man kann ihn
in seiner Gesamtheit, auch unabhingig von oder auf der Basis dessen, was die
einzelnen Darsteller bieten, gut oder schlecht finden und in diese Bewertung
werden verschiedene Einzelbewertungen einflieflen, deren Gewichtung auch
wieder von individuellen Praferenzen abhingig ist. Was als gut oder schlecht
gilt, muss individuell ausgehandelt werden und fithrt zu letztlich nur schwer
verallgemeinerbaren Mafistiben.

Sitzkomfort bei Stithlen ist im Gegensatz dazu schnell ausgemacht und
diskutierbar. Die geschmackliche oder lebensweltliche Einordnung ist etwas
Anderes. Der primare Gebrauchswert des Stuhles ist im wahrsten Sinne das
Be-Sitzen. Der priméire Gebrauchswert des Films ist die Immersion in die und
das emotionale Erleben der Filmhandlung. Sein sekundirer Gebrauchswert
besteht darin, dass man sich dariiber mit anderen unterhalten kann. Hierbei
ist man wohl meistens darauf angewiesen, die Handlung oder andere wich-
tige Aspekte im Gesprich zu rekreieren, da in der direkten Erlebnissituation
im Kino selten ohne Beeintrichtigung anderer Kinobesucher live iiber das Ge-
sehene gesprochen werden kann — oder die am Gesprich beteiligten Perso-
nen gar nicht zur selben Zeit am gleichen Ort waren. Im heimischen Umfeld
stellte sich die Situation in Verbindung mit der Rezeption auf einem Triger-
medium natiirlich anders dar. Eine der Signalfunktionen eines Stuhles, die es
ermoglicht, eine geschmackliche Aussage in die Welt zu stellen, ohne selbst
etwas zu sagen, bleibt seiner dreidimensionalen Prisenz wegen andauernd
vorhanden — gleichwohl sie rezipiert werden muss und Kenntnisse voraus-

setzt, um wirken zu kénnen.
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Méchte man eine geschmackliche Aussage mit einem oder iiber einen Film
machen, die auch auf einen selbst abstrahlt, so blitzt dessen Signalfunktion
ausschliefllich im Gesprich mit einem Gegeniiber auf und bleibt dartber hi-
naus unbemerkt. Der Film bleibt unbesprochen stumm, wogegen das dreidi-
mensionale Artefakt immer auch zu einer stummen Aussage fiir (oder auch
gegen) eine Person fahig ist — je nachdem, wer aus welcher Perspektive urteilt.
Eine Reaktion auf das Artefakt Stuhl durch Dritte ist auch dann moglich,
wenn zwischen Eigentiimer und Dritten kein Wort gewechselt wird — seine
pure Prisenz lisst mannigfaltige Erwagungen Dritter tiber den Eigentiimer
zu, ohne ein Gesprach zu erfordern; erst eine woméglich angestrebte Uber-
prufung fithrt es — dann fast zwangslaufig — herbei.

Ein Vergleich der Ideen von Aufmerksamkeit zeigt, dass diese — wie sollte
es auch anders sein — mitnichten auf einer gemeinsamen Basis stehen. In zeit-
lichem Ablauf steht GEORG FRANCK im Jahr 1998 als Ausléser am Beginn einer
Reihe von Autoren, die eine Zeitspanne von 13 Jahren abdecken und von Jo-
NATHAN CRARY (1999/2002) Uiber die in der Anthologie von HICKETHIER und
BLEICHER (2002) versammelten sowie BERNHARD WALDENFELS (2004) bis zu
JORG BERNARDY (2014) reichen. Es wire reine Vermessenheit, anzunehmen,
GEORG FRANCK und MICHAEL GOLDHABER hitten alle zu ihren eigenen Pub-
likationen angestiftet — gleichwohl ist das Thema bis heute de rigeur, nimmt
man CRARY mit seiner Suche nach der Entstehung des Phinomens und BER-
NARDY mit seiner Nachwirkungsanalyse (als aktuellster ausfithrlicher betrach-
teter Veroffentlichung) zu Polen dieser Durchforstung,.
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»Man kann durchaus in
einer standigen Krise der
Aufmerksamkeit einen ent-

scheidenden Aspekt der
Moderne sehen, [...]«

Jonathan Crary
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Aufmerksamkeit.
Wahrnehmung und
moderne Kultur

CRARY greift fir eine Begriindung des modernen Phinomens der Aufmerk-
samkeit zeitlich gesehen am weitesten von allen hier betrachteten Autoren
zurtck und lokalisiert ihre Entstehung auf der Schwelle vom 19. ins 20. Jhd..
Fir ihn ist das »Problem der Zerstreuung, das im spiten neunzehnten Jahr-
hundert auftaucht«, gekoppelt mit der »parallel dazu auf den verschiedens-
ten Gebieten stattfindenden Konstruktion eines aufmerksamen Beobachters«
(CRARY 2002: 47f). Er halt die modernen Menschen fiir dieses Phinomens so
gelaufig, »dafd wir die schnelle Verschiebung unserer Aufmerksamkeit von ei-
nem Ding aufs andere als natiirlich [Hervorhebung im Original] akzeptieren«
(ebd.: 33) und vertritt die

»Auffassung, dafl es sich bei der modernen Zerstreuung nicht [Hervor-

hebung im Original] um die Zerstérung von stabilen oder >natiirlichen«

Arten vertiefter, werthaltiger Wahrnehmung handelt, sondern um einen

Effekt [Hervorhebung im Original] und in vielen Fillen auch einen konsti-

tuierenden Bestandteil der zahlreichen Versuche, bei menschlichen Sub-
jekten Aufmerksambkeit zu produzieren.« (ebd. 2002: 47f)

CRARY behauptet, »[...] daft Aufmerksamkeit und Zerstreuung nicht aufler-
halb eines Kontinuums gedacht werden kénnen, in dem beide, als Teile eines
sozialen Felds, in dem dieselben Imperative und Krifte diese wie jene stimu-
lieren, unablissig ineinander ibergehen.« (ebd. 2002: 47f)
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In seiner deutschen Ubersetzung tragt das Buch einen Titel, der der Idee ei-
ner Aufhebung oder Auflésung der Wahrnehmung leider ginzlich beraubt ist
und dem auch die Anlehnung an DEBORDs Societé du Spectacle fehlt, auf die
CRARY in einem Vergleich von DEBORD und FOUCAULT ausfihrlich eingeht.
Die Bedeutungsmoglichkeiten des Titels fallen in der Ubersetzung so wesent-
lich flacher aus als im Original, was mit dieser Passage belegt werden kann:

»Der amerikanische Originaltitel meines Buches — Suspensions of Percep-
tion: Attention, Spectacle, and Modern Culture [Hervorhebung im Origi-
nal] — ist sowohl evokativ als deskriptiv: worauf es mir ankommt, sind
verschiedene Bedeutungsmoglichkeiten, die im Wort suspension [Her-
vorhebung im Original] mitschwingen. Zunichst mochte ich einen ge-
wissen Zustand andeuten, ein Zusehen oder Zuhoren, das so versunken
ist, daf? es eine Ausnahmesituation gegentiber den Normalbedingungen
darstellt und zu einer suspendierten Zeitlichkeit wird, zu einem Hinaus-
schweben aus der Zeit. Im Wort attention [Hervorhebung im Original]
wiederum schwingt etwas von einer »Spannungs, von >Gestrecktwerdenc
und auch von >Warten« mit. Es schlief3t die Moglichkeit einer Fixierung
ein, die Méglichkeit, etwas in einem Zustand des Staunens und der Kon-
templation festzuhalten, in dem das aufmerksame Subjekt unbeweglich
ist und zugleich des Halts ermangelt. Suspension [Hervorhebung im Ori-
ginal] ist jedoch auch eine Tilgung oder Unterbrechung, womit ich auf
eine Stérung, ja auf eine Negation der Wahrnehmung selbst hindeuten
mochte. Ich verfolge das ganze Buch hindurch die Idee einer Wahrneh-
mung, die sowohl [Hervorhebung im Original] eine Versunkenheit, eine
Absorption als auch [Hervorhebung im Original] eine Absenz oder ein
Aufschub sein kann.« (CRARY 2002: 19 & CRARY 1999: 10)

RIBOT und HELMHOLTZ lassen CRARY zum Kern seiner Argumentation gelan-
gen, der in der Erfindung von Technologien zur Fesselung, Lenkung und Aus-
dehnung der Aufmerksamkeit des individuellen Betrachters sowie der Ent-
wicklung des subjektiven Sehens liegt:

»Théodule Ribot beobachtete genau, daf? »die Aufmerksamkeit ein abnor-

mer, ein Ausnahmezustand ist, der nicht lange dauern kann, weil er im

Widerspruch mit der Grundbedingung des menschlichen Lebens steht:

dem Wechsel«. Zuvor bereits hatte Helmholtz notiert: >Ein anhaltender

Ruhezustand der Aufmerksamkeit ist ... kaum fir einige Zeit zu unter-

halten. Der natiirliche, ungezwingte Zustand unserer Aufmerksambkeit
ist herumzuschweifen zu immer neuen Dingen.« (ebd.: 58)

Noch einmal deutlicher wird cRARYs Blickrichtung, als er zum Ende des 19.
Jhd.s bei RICHARD WAGNER anlangt und an dessen Beispiel konstatiert:
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»Das bedeutsamste Kulturphinomen, das in der zweiten Halfte des neun-
zehnten Jahrhunderts im Schnittpunkt von Problemen des Theaters, des
Schauspiels und psychischer Kontrolltechniken steht, ist vielleicht das
Opernwerk Richard Wagners. Noch nach seinem Tod war Wagners 4sthe-
tische Erbschaft sowohl von Problemen der perzeptuellen Aufmerksam-
keit wie von solchen der sozialen Kohasion gleichermafien untrennbar.«
(ebd.: 197)

»Gewisse im frithen zwanzigsten Jahrhundert gefithrte Debatten tiber
die Auswirkungen der Massenkultur, in denen Zerstreuung als Gegen-
begriff zu einer selbstbewufit-kontemplativen Wahrnehmung fungier-
te, vorwegnehmend, beklagte Wagner die Allgegenwart von zerstreuten
Weisen der kulturellen Konsumtion. [...] Wagners Konzeption der deut-
schen Oper postulierte ein Publikum, das wihrend einer ganzen Vorstel-
lung zu einer angespannten, kontinuierlichen [Hervorhebung im Original]
Aufmerksamkeit fihig sein wiirde.« (ebd.: 199)

CRARY sieht bei WAGNER offensichtlich zu gleicher Zeit die Konzentration und
die Ausdehnung der Aufmerksamkeit des Individuums auf einen »anhalten-
de[n] Ruhezustand« (s. 0.) wenn nicht verwirklicht, so doch angestrebt. Weni-
ge Seiten spiter nimmt er noch einmal mit VERON Bezug auf die zeitgendssi-
sche Rezeption:

»Schon bald nach der ersten Auffihrung in Bayreuth hat die franzési-

sche Kritik die konkrete Umformung bemerkt, die Wagner am Erlebnis

des Zuschauers vorgenommen hatte. Eugéne Véron schrieb 1878, Wag-

ner richte alles so ein, »daf der Zuschauer ausschlieRlich mit dem Schau-

spiel beschiftigt ist und nicht von fremden Eindriicken abgelenkt werden

kann ... nichts kénnte die Aufmerksamkeit von dem Punkt, auf den sie

sich zu konzentrieren hat, abziehen«. Es handle sich, meinte er, um eine

Art traumhafter Hellsichtigkeit, die sich vom normalen Wachzustand un-
terscheide.« (ebd.: 201f)

Damit legt CRARY ein neues Schlachtfeld an, auf dem als Folge der smodernen
Erfahrungen von sozialer Separation und subjektiver Autonomie« (ebd.: 14)
durch den Einfluss der Aufmerksamkeitstechnologien die Zerstreuung erst in
die Welt gebracht wird. Mithin verursacht also ein erweitertes Angebot erst
das Problem, individuelle Aufmerksamkeit auf etwas zu konzentrieren und
stellt also auch an die Produzenten der Aufmerksamkeitsgrinde die Anforde-
rung, fir einen hinreichenden Anreiz zu sorgen, iitberhaupt Aufmerksamkeit
auf ihr Angebot zu richten.
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»In diesem neuen System von Objekten, das auf der stindigen Produktion
des Neuen gegriindet war, wurde die Aufmerksamkeit, wie die Forscher
herausfanden, von der regelmifligen Einfithrung von Neuheit aufrecht-
erhalten und gesteigert. Dieses Aufmerksamkeits-Regime war synonym
mit dem, was Nietzsche als modernen Nihilismus beschrieben hat: eine
Erschépfung der Bedeutung, ein Verfall der Zeichen. Wenn die Aufmerk-
samkeit zum notwendigen Bestandteil von Subjektivititstheorien wur-
de, dann weil sie angesichts der Prozesse von Austauschbarkeit und Aqui-
valenz ein Mittel zur Rettung oder zur Simulation von Einzigkeits- und
Identititserfahrungen zu sein schien.« (CRARY 2002: 105f)

Hier besteht ein unmittelbarer Zusammenhang zu RECKWITZ und dessen Text
Die Transformation der Sichtbarkeitsordnungen (2015):

»Die 6konomischen Markte sind damit mehr und mehr als Markte far kul-
turelle Guter strukturiert. Sie sind hyperkompetitiv und dadurch gekenn-
zeichnet, dass eine Uberproduktion kultureller Guter mit jeweils neu-
artigen und daher in der Nachfrage héchst unberechenbaren kulturellen
Qualitaten im Aufmerksamkeitswettbewerb um ein notwendig begrenz-
tes Publikum buhlt, das seine Aufmerksamkeitsbereitschaften in hohem
Mafle ungleich verteilt. Zwischen den singuliren Objekten — und den mit
ihnen verbunden Organisationen oder Individuen — auf den kulturellen
Mirkten, die die Art von nobody-knows-Mirkten mit extremer Unge-
wissheit annehmen, herrscht folglich ein ausgesprochen heftiger Kampf
um Sichtbarkeit.« (RECKWITZ 2015) [online] http://www.soziopolis.de/
beobachten/kultur/artikel/die-transformation-der-sichtbarkeitsordnun-
gen/ [14.05.2018]

Von dessen thesenartig zusammengefassten Uberlegungen sind die beiden
folgenden im Kontext von CRARY von Interesse, weil sie Diskussionen tiber
die Aufmerksamkeit und ihre Mirkte um eine verinderte Betrachtung von
Beobachtenden und Beobachteten erweitern:

»In der neuen Sichtbarkeitsordnung ist das Verhiltnis zwischen Beobach-
tern und Beobachteten prinzipiell nicht mehr asymmetrisch, sondern
symmetrisch: Im Prinzip kann jeder Beobachter, kann jeder Publikum
sein — und im Prinzip kann jeder auch zum Beobachteten werden. Die
beiden Subjektpositionen sind fir den Einzelnen daher prinzipiell aus-
tauschbar: Abwechselnd kann er zum Subjekt oder Objekt von Aufmerk-
samkeit avancieren. Der Beobachterstatus kommt hier nicht privilegier-
ten Institutionen zu, sondern ist ein generalisierter innerhalb der mobilen
Offentlichkeit. Die prinzipiell universale Struktur der Beobachtung ist
in ihrer faktischen Ausformung jedoch in hohem Mafe unberechenbar.
Kennzeichnend ist die Dynamik eines aufmerksamkeitsékonomischen
Wettbewerbs der Beobachteten um die Gunst des Publikums. Er fithrt zu
hochst ungleichen Positionen zwischen den wenigen mit erhéhter und je-
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nen vielen mit verminderter Sichtbarkeit. Diese Aufmerksamkeitsasym-
metrien, die Gewinner und Verlierer schaffen, lassen sich auch quantita-
tiv etwa in Form von Rankings abbilden.«

»Der Wettbewerbum tiberregionale Sichtbarkeit—obnunineinembegrenz-
ten professionellen Kontext, einem beruflich-privaten Freundschaftsnetz-
werk oder in einer populiren nationalen oder gar internationalen Are-
na - ist das grundsatzlich Neue: Die Subjekte in der Disziplinargesell-
schaft wurden in jeweils begrenzten Lokalititen jedes fir sich zur Sicht-
barkeit gezwungen, im Kulturalisierungskomplex findet hingegen eine ak-
tive, gewollte Konkurrenz um Aufmerksambkeit statt: Das Subjekt begehrt,
gesehen zu werden. [Hervorhebung im Original] Dieses Begehren setzt sich
entsprechend in einen permanenten Vergleich der Beobachteten unter-
einander um. Verglichen werden freilich nicht mehr die sachlichen Leis-
tungen vor dem Hintergrund eines fixen Maf3stabs des Richtigen, son-
dern der Erfolg auf dem Aufmerksamkeitsmarkt. In einem zweiten Schritt
kann dieses Begehren nach Sichtbarkeit sich damit in den sozialen Zwang
verwandeln, gefilligst >prasent« zu sein, um nicht soziale Nachteile beruf-
licher oder privater Art zu riskieren.«

Bemerkenswert ist an RECKWITZ' Darstellung, dass die Positionen von Beob-
achtenden und Beobachteten immerfort wechseln, sowie, dass sich sowohl
CRARY als auch RECKWITZ auf FOUCAULTs Uberwachen und Strafen aus dem
Jahr 1975 beziehen, um ihre unterschiedlichen Vorstellungen von Aufmerk-
samkeitsregimen zu entwickeln. CRARY schreibt schon dartber, dass die Auf-
merksamkeit

»[...] untrennbar [ist] von dem, was Foucault als »disziplinare« Institutio-
nen beschrieben hat, allerdings in Umkehrung seines panoptischen Mo-
dells, in dem das Subjekt ein Objekt [Hervorhebung im Original] von
Aufmerksamkeit und Uberwachung ist. Das heif3t, daf sich im moder-
nen Aufmerksamkeitsbegriff eine Neukonfiguration dieser disziplinaren
Mechanismen ausdriickt. [...] Seit dem frithen zwanzigsten Jahrhundert
ist das aufmerksame Subjekt niamlich Bestandteil einer Interiorisierung
[Hervorhebung im Original] disziplinirer Imperative, in denen die Indi-
viduen auf direktere Weise fiir ihre eigene effiziente oder profitablere Ver-
wendung in diversen sozialen Konfigurationen verantwortlich gemacht
werden.« (CRARY 2002: 64)

Das wird von RECKWITZ 2015 so formuliert (s. 0.):

»Die Subjekte in der Disziplinargesellschaft wurden in jeweils begrenz-
ten Lokalititen jedes fur sich zur Sichtbarkeit gezwungen, im Kulturali-
sierungskomplex findet hingegen eine aktive, gewollte Konkurrenz um
Aufmerksamkeit statt: Das Subjekt begehrt, gesehen zu werden .« [Hervor-
hebung im Original]
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So wird als Folge dieser Neukonfiguration das Subjekt mutwillig zum Objekt,
indem die Auflagen der disziplinarischen Gesellschaft nicht mehr von auflen
an es heranbranden und es dadurch zum Spielball fremder Zwange machen,
sondern das Individuum diese internalisiert und von sich aus mit Wohlver-
halten zur Sichtbarkeit, nach Ansehen und Konformitit strebt. Schafft sich
so jeder sein eigenes Panopticon? Nach diesem kurzen Sprung in die Gegen-
wart noch einmal zurtick zu GEORG FRANCK, der ebenfalls schon den »organi-
sierte[n] Kampf um die Aufmerksamkeit« ins Feld fihrt:

»Der verbindliche Stil unserer Epoche ist eine Medienisthetik, weil alles,

was 6ffentliche Geltung gewinnen will, entweder durch die Medien hin-

durch muf oder in der Konkurrenz mit der Attraktionskraft der Medien

bestehen muf. Die Asthetik, die der organisierte Kampf um die Aufmerk-

samkeit eines tendenziell weltweiten Publikums hervorbringt, ist weni-
ger ein Kunst- als ein Uberlebensstil.« (FRANCK 1998: 174)

»Wir machen die eigenartige Beobachtung, daf3 die Okonomie der Auf-
merksamkeit zum Ausgang der Art systematischer Zwinge geworden
ist, wie sie einmal ganz den materiellen Produktionsverhaltnissen zuge-
schrieben wurden.« (ebd.: 180)

Wo stehen wir mit CRARY nach diesem neuerlichen Blitzlicht und mit Blick
auf die Aufmerksamkeit im Allgemeinen? Thn interessiert nicht, »ob ein em-
pirisch identifizierbares mentales oder neurologisches Vermogen der Auf-
merksamkeit existiert oder nicht« (CRARY 2002: 28f). Er hat die Chuzpe, den
Graben zwischen FOUCAULT und DEBORD zu schliefien, indem er durchaus
iiberzeugend darlegt, dass in DEBORDs Gesellschaft des Spektakels sich »die Ent-
wicklung einer Technologie der Trennung manifestiert« und »daf} das Spek-
takel aus vielfachen Strategien der Isolation bestehts, die »der von Foucault
in Uberwachen und Strafen [Hervorhebung im Original]« entsprechen (ebd.:
64f). CRARY stellt die Vermutung in den Raum, Aufmerksambkeit sei erst am
Ende des vorvergangenen Jhd.s regelrecht produziert worden und belegt dies
mit einer Fiille von Quellen, die letztlich konstatieren, dass »in vielen sozia-
len Bereichen heute ein Zusammenwirken von panoptischen Techniken und
Imperativen der Aufmerksambkeit stattfindet« (ebd.: 66), dass also die Indivi-
duen jene vormals externen Kontrollbestrebungen internalisiert haben und
so auf paradoxe Weise zu Tragern und Perpetuenden des Systems werden.
Ein Ansatz, um jene imaginiren Gemeinschaften aus Produzenten, Kiu-
fern, Experten, Interpreten und Rezipenten zu fassen, die daftr verantwort-
lich sind, dass es einen Klassikerkorpus gibt (wie z. B. auch von BREUER in
Die Erfindung des Modernen Klassikers und mit der im Kapitel Rezeption vor-
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gelegten empirischen Studie nachgewiesen), ist CRARYs Idee einer Interpreta-
tionsgemeinschaft (ebd.: 44) als neuer Raum, den er zuvor als »Feld dieser Be-
hauptungen und Praktiken und das von ihnen hervorgebrachte Netzwerk von
Wirkungenc« (ebd.: 28f) beschrieb, das aus einem »dyadischen System von Sub-
jekt und Objekt ein triadisches« mache:
»[...] ein wechselnder und vermittelnder Raum von sozial artikulierten
physiologischen Funktionen, institutionellen Imperativen und einer lan-

gen Reihe von Techniken, Praktiken und Diskursen, die sich auf die Wahr-
nehmungserfahrung des Subjekts in der Zeit beziehen.« (ebd.: 44)

Hier kénnte auch ein Zusammenhang zum Neo-Tribalimus im Sinne von MAE-
FESOLI (1988) bestehen sowie zum Ansatz einer Geschmacksgemeinschaft nach
SCOTT LASH. Die Konstitution der »Aufmerksamkeit in der Moderne durch
diese Formen der AufRerlichkeit, [...] nicht durch die Intentionalitit eines au-
tonomen Subjekts« (CRARY 2002: 44) erschafft die aufmerksamen Beobach-
ter als zwangsliufige Konsequenz von verandertem Sozialverhalten und nur
als Ergebnis einer Reaktion auf etwas anderes — wenn auch auf der Basis vor-
handener Verhaltensméglichkeiten. Seine These, dass mit der Produktion der
Aufmerksamkeit auch die Zerstreuung in die Welt gekommen sei, fithrt unaus-
weichlich auch zu Problemen mit der Unaufmerksambkeit, itber die er sinniert:

»Insbesondere im Kontext der neuen Formen industrieller Grofiproduk-

tion begann die Unaufmerksamkeit den Charakter einer Gefahr, eines

ernsten Problems anzunehmen, auch wenn es oft genug eben die moder-

nen Arbeitsbedingungen waren, die Unaufmerksamkeit hervorbrachten.

Man kann durchaus in einer stindigen Krise der Aufmerksamkeit einen

entscheidenden Aspekt der Moderne sehen, insofern die wechselnden

Konfigurationen des Kapitalismus, mit ihrer endlosen Abfolge von neu-

en Produkten, Reizquellen und Informationsstrémen, Aufmerksamkeit

und Zerstreuung stindig tiber neue Grenzen und Schwellen zwingen und

dann mit Methoden des Managements und der Regulierung von Auf-
merksamkeit reagieren.« (ebd.: 23)

So schafft man also die Phinomene, die man hinterher einzuhegen sucht. Die
kapitalistische Verwertungslogik fithrt dazu, dass auch aus den »Methoden
des Managements und der Regulierung von Aufmerksamkeit« (s. 0.) wieder
neue Markte entstehen kénnen. Leben wir also in einem Zeitalter, in dem es
notwenig zur Verunaufmerksamung kommen muss? Kommt das Individuum
erst in einem Zustand der Ausmerksamkeit wieder an den Punkt, an dem der
stindige Zwang zu Selbstprisentation und Selbstkontrolle aufgehoben wer-
den kann?
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»Aufmerksamkeit ist selbst
kein eigenstandiger
BewuBtseinsakt und auch

keine Eigenschaft des
BewuBtseins als Ganzem .«

Jens Eder
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Aufmerksamkeit,
I\/Iedi__en
und Okonomie

Dieser Sammelband untersucht vier Jahre nach GEORG FRANCKs Essay »das
Phinomen >Aufmerksambkeit, seine 6ékonomischen Strukturen und Funkti-
onen sowie die Aufmerksamkeitsstrategien unterschiedlicher Medien, des
Films und der Literatur« (aus dem Klappentext). HICKETHIER ruft schon in sei-
ner Einleitung eine »Krise der Aufmerksamkeit« aus und verweist auf SCHULZE
(HICKETHIER in: BLEICHER und HICKETHIER 2002: 5), der im Zusammenhang
mit dem Erlebnismarkt formuliert: »Auch Zeit, Aufmerksamkeit und Anerken-
nung sind Gegenleistungen [Gaben; Hinzufiigung des Verfassers], die den Er-
lebnisanbietern heftige Konkurrenzkimpfe wert sind.« (SCHULZE 1996: 423)

Die Reihen der Autoren werden durch EDER, PUNDT, STRUBE, METEL-
MANN, BADE und LEHNING reprasentiert. Alle nehmen Bezug auf FRANCK,
sie gehen einerseits kritisch mit dessen Ideen um, sie sehen andererseits aber
auch ihr Potential und bemtihen sich um Antworten auf die durch ihn aufge-
worfenen Fragen. (vgl. BLEICHER im Vorwort)
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Aufmerksamkeit ist keine Selbstverstandlichkeit

EDER leistet wichtige Begriffsarbeit und strebt eine Klirung davon an, was
Aufmerksambkeit sei. Er bietet auch eigene Definitionsversuche an und zu-
gleich arbeitet er seine Sicht auf die Unvollstindigkeit von GEORG FRANCKS
Gedankengebiude heraus. Zunichst werden dessen Ausfihrungen von ihm
in einem ersten Versuch interpretiert, aus dem herauszulesen ist, dass er die
Unscharfe des Essays nicht akzeptieren will:

»[...] Franck scheint so etwas im Sinn zu haben wie einen Modus [Her-
vorhebung im Original] der Informationsauswahl und -verarbeitung:
Jemand, der aufmerksam ist, sammelt und verarbeitet nicht nur Infor-
mationen iber einen Gegenstand, sondern tut dies in bewufSter Weise
[Hervorhebung im Original]. Aufmerksamkeit wire demnach eine Selek-
tion und Verarbeitung von Informationen, die mit Bewufitheit vor sich
geht.« (EDER in: BLEICHER und HICKETHIER 2002: 20)

Fern von einem phanomenologischen Ansatz in der Tiefe von WALDENFELS (s.
u.) bindet EDER die Definition an die Wahrnehmenden, die bei GEORG FRANCK
als Wahrnehmungsfaktoren mit eigenen Eigenschaften keine Rolle spielen -
was ein echtes Defizit von dessen Argumentation darstellt:

»Denn etwas gilt als neu und erzeugt Aufmerksamkeit nur innerhalb ei-
nes bestimmten Kontextes von Wissen und mentalen Schemata auf der
Seite der Wahrnehmenden. Aber es sind nicht rein systemische, unper-
sonliche >Selektorens, systeminterne Kriterien, die »in letzter Instanz«
dartiber entscheiden, >was als neu gilt«. Die Beschaffenheit des Gegen-
standes bzw. Ereignisses ist nicht egal, sondern auf das Zusammentref-
fen seiner Eigenschaften mit denen der Wahrnehmenden kommt es an.«

(ebd.: 25)

Ein weiterer Prizisierungsansatz EDERs zielt auf eine genauere Definition des
Aufmerksamseins:

»Uberdurchschnittlicher Intensititsgrad intentionaler Erlebnisse [Hervorhe-
bung im Original] - so lautet mein aus Phianomenologie und Psycholo-
gie abgeleiteter Vorschlag zu einer Bestimmung eines ersten Begriffs von
>Aufmerksamkeitc. Ein Lebewesen ist genau dann aufmerksam auf einen
Gegenstand, wenn es tberdurchschnittlich intensive intentionale Erleb-
nisse hat, die auf diesen Gegenstand gerichtet sind. Diese Bestimmung
erhebt keinen Anspruch auf Vollstindigkeit — dazu miif3te man u. a. die
spezifische Art der Aufmerksamkeits-Intensitit genauer definieren. [...]
Dieser Definitionsansatz macht jedenfalls eines deutlich: Aufmerksam-
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keit ist selbst kein eigenstandiger Bewufitseinsakt und auch keine Eigen-
schaft des Bewuf3tseins als Ganzem. Sie ist weder eine Fihigkeit noch ein
Prozef3, wie in manchen Definitionen angenommen wird. Aufmerksam-
keit als Grad ist in ontologischer Hinsicht vielmehr ein sMoments, ein
Akzidens von verschiedenartigen einzelnen Bewuf3tseinsakten — ein Teil
oder Zug von ihnen, der von ihrer Existenz abhingig ist wie die Farbe ei-
nes Balles von der Existenz des Balles.« (ebd.: 29)

Zur Definition der Arten von Aufmerksamkeit, wie man sie schitzt und wie
man diese einschitzt, hat er ebenfalls wichtiges beizutragen:

»Zu wenig deutlich wird bei Franck jedoch, daf} die Aufmerksambkeit auf
Personen besonders stark mit Werten und Emotionen verkniipft ist, die
positiv, aber auch negativ sein kénnen: Man will Aufmerksamkeit nur
als Liebe oder Bewunderung, nicht als Spott oder Verachtung. Nur in
dieser Form gilt sie als Einkommen. Daher miisste in einer Okonomie
der Aufmerksamkeit festgehalten werden, dafd nur positiv-wertige Auf-
merksamkeit ein Haben ist, negativ-wertige ein Soll. Nicht einmal dies
gilt jedoch uneingeschrankt: Negative Aufmerksamkeit von der richti-
gen Seite (den >Spieflerns, »Chaotens, JIgnoranten) kann ein Haben sein,
wie Franck selbst bemerkt. Und positive Aufmerksamkeit ein Soll: Ein
Kunstwerk von Richard Prince mit dem Titel >Criminals and Celebrities
(1986) versammelt neun Pressefotos von sVerbrechern und Bertthmthei-
tens, die gerade ungewollter Aufmerksamkeit ausweichen, indem sie ihre
Gesichter vor der Kamera schiitzen. Das Werk fiithrt sowohl vor Augen,
wie Menschen aus Angst und Scham negativer Aufmerksamkeit zu entge-
hen trachten, als auch, daf ihnen positive Aufmerksamkeit zu viel werden
kann. Es gilt also zu bedenken, daf} das Tauschobjekt Aufmerksamkeit
sich nicht nur hinsichtlich seiner Mefibarkeit weitaus unberechenbarer
verhilt als das Tauschobjekt Geld. U. a. diese Tatsache macht es fraglich,
ob die Rede von einer Aufmerksamkeits-Okonomie mehr ist als eine Me-
tapher.« (ebd.: 38f)

Neben der immer wieder geaufierten Kritik, dass wenig mehr als eine Okono-
mie-Metapher oder auch -analogie in GEORG FRANCKs Uberlegungen stecke,
liefert gerade EDER damit wichtige Denkanstéfie, um das Phinomen der Auf-
merksamkeit wieder mit und ursichlich bei den Wahrnehmenden zu denken
— anstatt nur die Strategien zu durchdenken, die unsere Aufmerksamkeit len-
ken und fesseln sollen oder die Auswirkungen sozialer Handlungen auf einer
Metaebene und als System zu betrachten. Einmal davon abgesehen, dass sich
Aufmerksamkeit wecken und aufmerken gegenseitig bedingen, sind und blei-
ben es Bedeutungszuschreibungen von Individuen, die diesem grofien, sozia-
len serious game zu Grunde liegen. Die Wertvorstellungen und Aufmerksam-
keits-Trigger jener Individuen sind es, die eine allmihliche Pradisposition fir
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bestimmte Aufmerksamkeits-Erreger herbeiftihren — was sich ebenso einfach
formulieren lasst, wie es schwer zu fassen ist, denn beide Komponenten un-
terliegen einer permanenten Verdnderung.

Vom Geben und Nehmen im Kleinen und GroRBen

PUNDTs Kritik am FRANCKschen Diskus setzt u. a. bei der Konstruktion der
»sozialen Umwelt« an und bezieht FRANCKs Differenzierung zwischen aware-
ness (nach innen) und attention (nach aufien) mit ein:

»Sie funktioniert durch den Trick, den anderen Menschen genau das glei-
che Bewufdtsein zu unterstellen, aus dem heraus es sie beobachtet und
dartber hinaus von der Annahme auszugehen, auch die anderen Men-
schen setzten bei ihrer Beobachtung der Umwelt die gleiche Konstruk-
tion des anderen Bewufdtseins voraus. [...] Die intuitive Annahme, auch
in den anderen Menschen stecke das Gleiche >beseelte Wesen« wie im ei-
genen Selbst und der Umkehrschluf3, daff auch wir uns darauf verlassen
kénnen, von den anderen als Trager eines spezifischen Bewuf3tseins be-
trachtet zu werden, wird also zu einer anthropologischen Grundvoraus-
setzung unserer Existenz und unseres Verhaltens. Auch wenn sich dieser
Mechanismus manchmal als eine fehlbare Konstruktion des Bewufit-
seins herausstellen kann, so ist er doch die einzige Méglichkeit, einen
Anschluf} an die Aufienwelt aufzubauen. Der Aufmerksamkeit wird da-
bei eine zweifache Aufgabe zugeschrieben: Sie hat sowohl einen Innen-
(awareness) als auch einen Aufdenbezug (attention); die Aufmerksambkeit
fiir das eigene >Dasein< [Hervorhebung im Original] ist immer gekoppelt
an die Aufmerksamkeit fiir die Umwelt.« (PUNDT in: BLEICHER und HI-
CKETHIER 2002: 53)

Die Selbstaufmerksamkeit sich wahrnehmender Selbste fithre zur Konstruk-
tion der »sozialen Umweltc, zur Welterschlieffung und zum »Anschluf? an die
Aufenwelt, als ein Ergebnis von Verhandlungen: Wahrnehmung ist also ohne
Aufmerksamkeit nicht zu haben. PUNDT sieht den

»Reiz [von FRANCKs, Erginzung des Verfassers] [...] Theorieansatz [...] in
der extremen Vereinfachung und Verschrinkung dieser Gegenstandsbe-
reiche durch ihre analoge Riickbeziehung auf den einen zentralen Begriff
der Aufmerksambkeit. Der Preis, den er dafiir bezahlt, ist die Unscharfe,
die der Begriff durch diese umfassende Verwendung erlangt. Diese Un-
schirfe steht zwar nicht im Widerspruch zu seiner Definition von Auf-
merksamkeit als einem doppelten Prozef einer gezielten Wahrnehmung
bestimmter Vorginge in der Umwelt und der Konzentration auf das ei-
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gene Ich. Problematisch daran ist jedoch, daff Aufmerksamkeit zu einem
Platzhalter fiir eine Reihe von Dingen wird, die je nach Kontext zwischen
einem Selektionsprozef} bei der Informationswahl und der Suche nach
Anerkennung schwanken kénnen.« (ebd.: 63)

Eben diese Polyvalenz ist es, die die gefithlt hohe Plausibilitit der FRANCK-
schen Okonomieanalogie erst ermoglicht. Wird die Bedeutung von Aufmerk-
samkeit entgrenzt, ist dies Voraussetzung fiir ihre breite Anschlussfahigkeit
und zugleich ihre Achillesferse. Wenn die »[...] neue (kapitalistische) Maxime
lautet [...] >Ich bin, wer mich kennt« (ebd.: 66) und Besitz (in der Art, wie er
von VEBLEN mit »conspicuous consumption« gefasst wird,) nicht mehr Zen-
trum und Ziel des Statusstrebens sind, dann wird gesellschaftliche Anerken-
nung zum Beziehungsspiel mit hypothetisch anderen Gewinnern und Verlie-
rern als bisher. Doch wire diese Schlussfolgerung richtig? Wiirde nicht einfach
— die FRANCKsche Unschirfe voraussetzend — theoretisch das Geld durch die
Aufmerksamkeit ersetzt und verblieben so nicht alle im neuen Kapitalismus
der Aufmerksambkeit an ihren vorherigen Positionen? Sollte man also doch
davon ausgehen, dass die traditionellen Geldgewinner in gleichem Mafle die
neuen Aufmerksamkeitserreger, -attraktoren und -gewinner sein werden und
die vermeintlich neue Wihrung Aufmerksambkeit eigentlich immer schon der
Kassiber war, der jetzt ans Tageslicht gezerrt werden soll? Auch PUNDT sieht
die Idee eines Gesellschaftsspiels des als ob schon im Entwurf FRANCKs angelegt:

»Demgegeniiber ist die Aufmerksamkeit, die im massenmedialen Maf-

stab getauscht wird, jedoch nur ein — wie Franck richtig erkannt hat -

Spiel, bei dem so getan wird, als wiirde so etwas wie Aufmerksambkeit ge-

tauscht. Im Grunde genommen sind sich die Kommunikationspartner

dieses Spiels jedoch egal, ihre Beziehung ist eine zweckgebundene Kon-

struktion.« (ebd.: 71) [ - die auf den herkommlichen gesellschaftlichen
Spielregeln basiert. Hinzuftigung des Verfassers]

Was fur PUNDT an FRANCK von wirklichem Belang ist und auch eine tatsich-
liche Erweiterung der Medientheorie(n) darstellen wiirde, macht er in die-
sem Absatz deutlich:

»Bei aller Kritik an Franck zeigt sich dennoch, dafd der Blick auf die facet-
tenreiche Verwendung von Aufmerksamkeit als gesellschaftliche, indivi-
duelle, skonomische oder mediale Ressource einer im Wandel begriffe-
nen (Medien-) Welt interessante Details zutage férdern kann. Genauer
zu klaren bleibt aber noch, wie sich die anthropologische Dimension der so-
zialen Aufmerksamkeit [Hervorhebung des Verfassers], das Bediirfnis »eine
Rolle im anderen Bewusstsein zu spielen«in vorhandene Theoriekonzep-
te einpassen lief3e. Bei aller Problematik ontologischer Erklarungsansitze,
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die Wesensztge des Menschen quasi aus sich selbst heraus entwickeln,
ist doch gerade bei vielen zeitgendssischen Medientheorien die Tendenz
zu beobachten, den Faktor Mensch aus der Mediengeschichte zu verab-

schieden.« (ebd.: 71f)

Sein Losungsvorschlag, nach dem es nur darauf ankommen werde, »die an-
thropologische Dimension der sozialen Aufmerksambkeit [...] in vorhandene
Theoriekonzepte ein[zu]passen, durfte das Problem nicht verringern. Es ki-
me darauf an, vorhandene Theoriekonzepte um die soziale Aufmerksamkeit zu
erweitern und dadurch zu verandern oder ganz neu anzusetzen — was erheb-
lich mehr Aufwand bedeuten diirfte —, um eben jenen Paradigmenwechsel
herbeizufithren, den DAHINDEN schon als Potential in GEORG FRANCKS Es-
say angelegt sieht.

Das Kapital in den Koépfen

STRUBE arbeitet an anderen FRANCKschen Fehlstellen weiter, z. B. der Frage
nach der Akkumulation von Aufmerksamkeit sowie dem Aufmerksamkeitsge-
falle zwischen Star und Fan. Wie angesammelte Aufmerksamkeit gespeichert
werden kénne und auch, wie sie transferiert werden wiirde, dazu lasst GEORG
FRANCK sich nicht sehr detailliert aus; er formuliert lediglich, dass der »Tausch
der Aufmerksambkeit nicht durch einfache Ubertragung bewahrter Methoden
rekonstruier(t] [...J« werden kénne (vgl. FRANCK 1998: 78f). Vorher stellt er
schon fest, dass man »Aufmerksamkeit [...] einnehmen, die eingenommene
[...] aber nicht weitertauschen« kénne. FRANCK selbst halt schon den Gedan-
ken »Beachtung zu horten und zu Reichtimern anzuhiufen« fir absurd. Er
sucht damals seinen Ausweg so:

»Allerdings gilt es, nun genauer zu schauen. Aufmerksambkeit kann zwar

als solche nicht weitergetauscht werden, sie kann aber sehr wohl einen

Tauschwert annehmen. Thr Tauschwert hangt unter anderem von dem

Einkommen an Beachtung ab, das die beachtende Person bezieht. Zwei-

tens ist die Aufmerksambkeit, die von prominenter Seite und in den publi-

kumsorientierten Berufen eingenommen wird, durchaus anonym. Fur

den Grad der Prominenz und den Erfolg beim Publikum ist das Quan-
tum ausschlaggebend.« (vgl. fir die vorstehenden drei Zitate ebd.: 73)
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An dieser Stelle passt STRUBEs Bild vom Aufmerksamkeitssparkonto ins Spiel,
das zwangslaufig in irgendeiner Form existieren miisse:

»Das Aufmerksamkeitssparkonto

Aufmerksambkeit kann [...] akkumuliert und weitergegeben werdens, kon-
statiert Florian Rétzer in sTelepolis< (Rétzer 1999, S. 1). >Reputation ist
das konsolidierte Einkommen an sachverstindiger Beachtung, schreibt
Georg Franck (Franck 1998b, S. 3). Wie sich das Einkommen an Aufmerk-
samkeit aber akkumulieren soll, erklaren beide nicht.« (STRUBE in: BLEI-
CHER und HICKETHIER 2002: 79)

Praziser wird es, als sie jenes Aufmerksamkeitssparkonto in den Gedichtnis-
sen von Individuen und Kollektiven verortet:

»Die Aufmerksamkeitsakkumulation in den Képfen der anderen verab-
solutiert dieses Verhiltnis von Einzelperson und Kollektiv, indem sie es
auch in der Umkehrung verwirklicht: Nicht nur ist das individuelle Ge-
dachtnis abhingig vom sozialen Umfeld, sondern der Reichtum (oder
auch: Tauschwert) des einzelnen generiert sich dadurch, in wie vielen
Gedachtnissen er wie stark gespeichert ist. Doch die Definition von Ge-
déchtnis als >Speicherung« wird inzwischen als tiberholt angesehen. Hart-
mut Winkler urteilt, daf die Speichermetapher wesentliche Eigenschaften
des menschlichen Gedichtnisses [u. a. Inhaltsbearbeitung und - Veran-
derung, Relevanzprifung, Affektbindung; Anm. K. S.] verfehlt und da-
mit als inad4quat aufgegeben werden muf« (Winkler 1997, S. 87). Winkler,
stellvertretend fiir viele, favorisiert eher Modelle, die die Ged4chtnistatig-
keit >nicht mehr als Aufbewahrungs-, sondern als Konstruktionsarbeit
konzeptualisieren< (Winkler 1997, S. 88), wie es beispielsweise Siegfried
J. Schmidt (1991) tut. Indem man die Akkumulation von Aufmerksam-
keit als Verwertungsprozefs [Hervorhebung im Original] beschreibt, wire
auch die Definition von Aufmerksambkeit als Kapital moglich. In gewisser
Weise versucht dies Rotzer: Prominenz — als Produkt der Aufmerksam-
keit — heckt sich selbst, wie Marx dies vom Kapital gesagt hat¢, (Rotzer
1998a, S. 62).« (ebd.: 80)

Das Problem des Transfers ist damit jedoch immer noch nicht ausreichend
beleuchtet. Ausgehend von einer Konstruktionspraxis in actu in Anlehnung
an die Konstruktionsarbeit am eigenen Gedichtnis kann er nur auf sprachli-
chem Wege stattfinden: Indem Worte, die soziale Bedeutungen verkérpern,
als Reprisentanten von Wertmaf3stdben mundlich oder schriftlich weiterge-
geben und ausgetauscht werden. Die Kenntnis dieser Wertmafistibe versetzt
die Kommunizierenden in die Lage, sie im Rahmen individueller Konstrukti-
onsarbeit anzunehmen oder abzulehnen und damit in ihr eigenes Gedéchtnis
einzubauen. Diese Reprisentanten von Wertmafistiben liegen auch als laten-
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te Aufmerksamkeitsspeicher in Form von Publikationen verschiedener Art, in
Fernseh- und Filmbeitrigen und Wettbewerben nebst den zugehérigen Tro-
phéen vor. Thre Latenz erklart sich durch ein in thnen schlummerndes Poten-
tial, das sich erst bei der und durch die Rezeption ergeben kann. Kenntnis von
in thnen schlummernder Reputation erlangt man erst durch tatige Selbstan-
eignung oder durch Vermittlung Dritter und immer sind dafiir Kenntnisse un-
terschiedlicher Art nétig. STRUBE gibt ihrer Argumentation eine interessan-
te Wendung, indem sie das Anerkennungsverhiltnis, das zwischen Stars und
Fans besteht, aus der Perspektive des Stars als egoistisch motiviert beschreibt
und den Fan als versteckten Nutzniefier seiner eigenen Aufmerksamkeitsga-
be zu positionieren versucht:

»Der »jenseitige Wert« der Aufmerksamkeit besteht nun nach Franck in

einer Hochschitzung desjenigen, von dem man Zuwendung an Aufmerk-

samkeit zu erhalten wiinscht. Das Anbeten eines Stars wire demnach die

Uberhshung der Wertschitzung des anderen mit dem Ziel, sich selbst be-

gehrenswert zu machen. Daf} die Fans [Hervorhebung im Original] aber

doch Fans [Hervorhebung im Original] bleiben und die Stars [Hervor-

hebung im Original] die an sie herangetragene Aufmerksambkeit nicht

in gleichem Maf erwidern, mag an deren umgekehrt zu niedriger Wert-

schitzung des Fans liegen. Durch das iberhohte Bild, das die Fans [Her-

vorhebung im Original] vom Star [Hervorhebung im Original] haben,

wird es moglich, dafd dessen kleinste Geste als Aufmerksamkeitsgabe in-

terpretiert wird. Fan-Sein wire demnach eine zweckrationale Entschei-

dung, weil dadurch der Eigenanteil an der Aufmerksamkeitsgewinnung

gegeniiber den nicht selbst steuerbaren Einfliissen optimiert wird.« (ebd.:

81f)

Die Asymmetrie des Star-Fan-Verhiltnisses wird mit der Interpretation einer
»kleinste[n] Geste als Aufmerksamkeitsgabe« schmerzhaft genau beschrieben
und andert sich auch durch den letzten Satz nicht: Die Frage, die sich stellt,
ist, ob durch die Betonung des »Eigenanteil[s]« nicht Selbstbeschwichtigung
betrieben wird, um die Sehnsucht nach der Zuwendung des Stars im Zaum
halten zu kénnen und in diesem einseitigen Abhingigkeitsverhiltnis immer
noch eine Form von Selbstachtung zu bewahren.
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Kultur und Quote

METELMANN arbeitet die Differenzen heraus, die GEORG FRANCK im Rahmen
seines Essays im Verhiltnis zu BOURDIEU sieht, um das Missverstindnis auf-
zuklaren, dass

»Franck selbst [...] im Vergleich die Nihe des Bourdieuschen Grundtheo-
rems der Rationalitit bzw. der Optimierung zu seinem eigenen Vorge-
hen feststellte, [...] sich aber wieder mit dem Hinweis auf Distanz [brach-
te], daf? es sich in der Okonomie der Aufmerksamkeit um swirkliches
Kapitalc handele, wihrend das ssymbolische Kapital< Bourdieus nur ka-
pitalartige Ziige trage (ebd., 120).« (METELMANN in: BLEICHER und HI-
CKETHIER 2002: 88)

Er schlief3t an:

»Bourdieus Herangehen an die Okonomie aus Sicht soziologischer Fra-
gestellungen, das den Kern seiner Theorie bertihrt und sich auch in der
spezifischen Verwendung bestimmter Termini niederschligt, hat dabei
m. E. auch zu einem Mif3verstindnis des >Symbolischen Kapitals« Bour-
dieus durch Franck gefiihrt. Franck deutet es, wie schon anfangs ausge-
fithrt, im umgangssprachlichen Sinne als ein >Als-ob-Kapital¢, das aber
eben nicht im engen Sinne ¢konomisch ist. Bourdieu jedoch, so hat er an
anderen Stellen als den von Franck zitierten aus den Feinen Unterschie-
den [Hervorhebung im Original] vielleicht deutlicher dargestellt, versteht
»symbolisch« im Sinne von »als Zeichen der sozialen Praxis fungierend«:
[Bourdieu-Zitat gestrichen, der Verfasser] Zentral ist also die Dopplung
und Relationalitit der Kapitalformen: Es gibt nicht nur kulturelles Ka-
pital [Hervorhebung im Original] wie z.B. Bildung und Titel auf der ob-
jektiven Seite, sondern auch Symbolisches Kulturelles Kapital [Hervorhe-
bungim Original] auf der subjektiven Seite, wenn z.B. Akademiker ihrer
Ausbildung einen gewissen gesellschaftlichen Stellenwert und Rang zu-
rechnen.« (ebd.: 93f)

Zieht man in diesen Zusammenhang die Argumentation von STRUBE (s. 0.)
mit hinein, hat BOURDIEUs Symbolisches Kulturelles Kapital ohne Weiteres eine
Anschlussfihigkeit zu deren Aufmerksamkeitssparkonto — oder umgekehrt.
Die Objektivitit der Institutionalisierung in Form von Bildungsabschliissen
und Titeln hebt sich bei BOURDIEU zwangsliufig ab von jener sozialen Praxis,
aus der sie hervorgeht. Doch wird mit dieser eine immaterielle Dimension
von Aufmerksamkeit weitergegeben, die, wie man bisher schon sehen konn-
te, nicht institutionalisiert und wohl auch nicht institutionalisierbar ist — was
der Grund daftir sein kénnte, dass GEORG FRANCK es nur als »Als-ob-Kapital«
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betrachtet hat. Dessen Defizit liegt darin begriindet, dass auch seine angeb-
lich handelbare Aufmerksamkeit nichts anderes darstellt und auch nicht zur
Begriindung einer konomischen Theorie taugt. METELMANN bilanziert die
Grundkonzepte von BOURDIEU und FRANCK s0:

»Bourdieu arbeitet anders als Franck nicht mit einem [Hervorhebung im
Original] Begriff von Kapital, sondern unterscheidet mehrere [Hervor-
hebung im Original] Formen. Die Verbindung zwischen diesen unter-
schiedlichen Formen denkt er als Transformationen [Hervorhebung im
Original]. Franck hingegen operiert mit der Analogie [Hervorhebung im
Original] zwischen den beiden Ebenen des materiellen und des mentalen
Kapitalismus. Dabei ist wiederum der Ansatzpunkt fiir die Einbringung
der Okonomie, niamlich deren Unterstellung eines optimierend-effizien-
ten Rationalitatsbegriffs, sehr ahnlich. Beide Autoren wollen jedoch da-
von ausgehend zeigen, daf} dieser Begriff von Okonomie, der historisch
eine Verengung darstellt (siche Anmerkung 10), nicht zur Beschreibung
sozialer Realitit ausreicht.« (ebd.: 95f)

Die Vermittlungsebene zwischen den beiden sieht METELMANN dort, wo die
Aufmerksamkeit quantifiziert werden soll und was das je nach gesellschaft-
licher Schicht aussagt:
»Ich denke dabei insbesondere an die anthropologische Dimension der
Aufmerksambkeit als Dasein [Hervorhebung im Original], die Francks ur-
spriinglichen Entwurf grundierte. Ein solches ahistorisches und entso-
ziologisiertes Konzept ist mit Bourdieus >Feld«-Denken ginzlich inkompa-
tibel. Eine Vermittlung ist denkbar, sobald man zu klaren beginnt, wer
genau wieviel Aufmerksamkeit spendet bzw. was Aufmerksamkeit in der

Medien- und Informationsgesellschaft feld-/ schichtenspezifisch bedeu-
tet.« (ebd.: 103)

Das Bedurfnis, Aufmerksamkeit zu quantifizieren, hat nach der Reichwei-
tenmessung fur Print- und Av-Medien und erst recht nach Einfihrung von
Online-Medien durch die Messbarkeit von Klicks ein neues Begehrlichkeits-
level erreicht - verstandlicherweise. Doch auch hier ist den Beteiligten klar ge-
worden, dass Reichweite (quantifizierbar) nicht mit Relevanz (qualifizierbar)
gleichzusetzen ist. Gleichwohl gibt es seit 2012 das Angebot eines sogenann-
ten AIX — eines Aufmerksamkeitsindex, von dem der Anbieter behauptet, Auf-
merksamkeit sei damit erstmals monetir quantifizierbar:
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»Der AIX misst das Potenzial der Medien, die Aufmerksamkeit der Nutzer
aufsichzuziehen. Aufmerksamkeitfiirverschiedene Mediengattungenwird
damit erstmals crossmedial vergleichbar.« (GOLDMEDIA) [online] http://
www.goldmedia.com/aktuelles/presse/newsroom/aufmerksambkeits-in-
dex/#c10667 und http://de.slideshare.net/goldmedia/120222-goldmedia-
aufmerksamkeitsindex [14.05.2018]

Zur Verdeutlichung des dahinterliegenden Konzepts noch ein paar unkom-
mentierte Zitate aus der obigen Fundstelle:

»Nutzer geben Aufmerksamkeit ... ... Medien sammeln Aufmerksambkeit
‘‘‘‘‘ und verkaufen sie gegen Geld ...« (Folie 3)

»Der Aufmerksamkeits-Index (AIX) quantifiziert die Kosten (sowohl di-
rekt als auch indirekt in Form von Aufmerksamkeit), die ein Nutzer pro
Stunde Medienkonsum aufbringt. Offenbar versprechen sich die Konsu-
menten von hoch involvierenden Medien (z.B. Kino) bzw. passgenauen
Informationen (z.B. in Fachzeitschriften) einen besonders hohen Nutzen.
Medien, die eher nebenbei konsumiert werden, — etwa Radio und Musik
— kommen nur auf geringe Werte im Aufmerksamkeit-Index.« (Folie 7)

»Fr eine Stunde Medienaufmerksamkeit zahlen die Deutschen im Durch-
schnitt 18Ct! Dieser Betrag setzt sich zusammen aus direkten Kosten und
Gebithren sowie den Aufmerksamkeitskosten (oder indirekte Kosten:
durch Werbungtreibende querfinanziert). Die hchsten direkten Kosten
pro Stunde fallen beim Kino an (3,95€). Aufmerksambkeitskosten bei Zeit-
schriften (die oft sehr spezielle Zielgruppen ansprechen) sind hoch. Den
geringsten AIX-Wert generieren die Hoérfunker mit nur o,04€.« (Folie 9)

»Der Goldmedia-Aufmerksamkeit-Index beschreibt das Verhiltnis von
Medienumsitzen und Mediennutzungszeit. Da die Umsétze stirker ge-
stiegen sind als die Nutzungszeit, ist der Aufmerksamkeits-Index tiber al-
le Mediengattungen 2010 héher als funf Jahre zuvor.« (Folie 10)
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Kritische Anmerkungen zur
neuen Okonomie der Aufmerksamkeit

BADEs Artikel schlief3t trotz eines zeitlichen Abstandes von aktuell 16 Jah-
ren zu dieser Arbeit nahtlos an die aktuellsten Entwicklungen aus der vorhe-
rigen Betrachtung an:

»Am Beispiel der Medien l4fit sich zeigen, daf} das Ringen um die Auf-

merksamkeit eng mit der monetiren Okonomie verkoppelt und in dieser

fundiert ist. Die Einschaltquote, der lediglich eine reprisentative Stich-

probenerhebung von ca. 5100 Haushalten zugrunde liegt, wird fur das

Fernsehen zu der alles bestimmenden Wihrung [Hervorhebung im Ori-

ginal], die tber Erfolg oder Miflerfolg von Programmen, Sendern und

Stars entscheidet und die auf dem Werbemarkt die Verhandlungsbasis

fur die angestrebten finanziellen Einnahmen ausmacht (vgl. Altmeppen

1998, 3). Im Hinblick auf die 6konomische Verwertbarkeit ist die Massen-

bzw. Zielgruppenattraktivitit fir die Medien das entscheidende Quali-

tatsmerkmal, dem allerdings keine operationalisierbaren Kriterien fiir

die Qualitat der Programme zugrunde liegen. [...] Die Quote bzw. die von

den Medien eingehandelte Aufmerksamkeit steht aufgrund der fehlen-

den Preisbindung weder in einer Beziehung zum ¢konomischen Wert

der (Informations-) Angebote noch zu ihrer Qualitit.« (BADE in: BLEI-

CHER und HICKETHIER 2002: 182)

Die »6konomische Verwertbarkeit« ist mit der Etablierung eines Aufmerk-
sambkeitsindexes auf einer neuen Stufe angelangt. Die Messung hat sich hin-
sichtlich der Quantifizierung wohl absolut gesehen nicht wesentlich verin-
dert; die qualitative Differenz von mehr als eineinhalb Jahrzehnten liegt in der
Behauptung, heutzutage das Aufmerksamkeitspotential pro Medium quan-
tifizieren zu konnen. Auf der Basis dieser Behauptung werden die real zu zah-
lenden Aufmerksamkeitskosten fiir Werbungtreibende errechnet. Der Begriff
wird hier so verstanden, dass er fiir die Kosten steht, die von diesen zu zah-
len sind, um in einem Medium X die potentielle Aufmerksamkeit eines Nut-
zers Y zu erreichen. Diese Differenzierung ist wichtig, da auch eine Form der
Aufmerksamkeitskosten existiert, die vom Nutzer/Kunden aufgebracht wer-
den muss: In Form des Aufwandes, den es ihn kostet, bestimmte Medien zu
konsumieren, wobei dieser tiber die Beschaffung des Mediums (direkte Kos-
ten) hinausgeht und eher als Teil der Aufmerksamkeitsleistung (indirekte Kos-
ten) zu verstehen ist, die dafiir vom eigenen tiglichen Aufmerksamkeitspo-
tential abgezweigt werden muss. Ein letztes Zitat aus BADEs Text harrt wohl
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noch einer Uberpriifung in jenem Marktsegment, das im Rahmen dieser Ar-
beit eine Rolle spielt:

»Der offenbar wieder wachsende Stellenwert, der der Aufmerksamkeit bei
den zwischenmenschlichen Interaktionen in der Auseinandersetzung mit
den sich verscharfenden Widerspriichen einer kapitalistischen Okonomie
zukommt, kénnte als ein Indiz daftr gelten, dal einzelne Menschen oder
Institutionen (z. B. die Wissenschaft), damit begonnen haben, an alterna-
tiven Lebens- und Uberlebensstrategien zu arbeiten und der unbeding-
ten Verwertungslogik des Marktes in dieser Weise etwas entgegen set-
zen mochten.« (ebd.: 191)

Hinsichtlich der Einlgsung in einem so sehr aufmerksamkeitsfixierten Bereich
wie der Tatigkeit von Designern im Rahmen von Wirtschaftskreislaufen sind
Zweifel daran angebracht, auch 16 Jahre spater noch.

Die Goldtruhen der Seerauber

LEHNINGS Beitrag merkt man an, dass zur damaligen Zeit der Umgang mit
Seitenabrufen und deren Bedeutung die neue Religion und das noch unbe-
kannte Land sind:

»Je mehr Informationsabrufe und -erzeugnisse eine Person im Informa-
tionsnetzwerk initiiert, umso gréfler die Wertschéitzung [Hervorhebung
im Original], die ihr in der neuen Okonomie entgegengebracht wird. Das
Erzeugen wie das Abrufen von Information produziert nicht nur direkt
Kapital, es zeigt an der Art der Nachricht auch, welche potentiellen Werte
der Informationserzeuger in Zukunft erbringen wird. Der Distributions-
kanal fiir Waren ist eréffnet.« (LEHNING in: BLEICHER und HICKETHIER
2002: 195)

In Zeiten eines schon wieder abflauenden Influencer-Marketings, nachdem
die Apologeten der Aufmerksamkeitsékonomie schon lingst die Relationship
Economy als das next big thing ausgerufen haben, stehen

»Medienstars [...] fiir Kapital-Bundelungen an der Oberfliche der Erzih-
lungen unserer Alltagskultur. Allein die Eigenschaft, fur kurze Zeit im
Zentrum jener sich tberschlagenden Diskursproduktion gestanden zu ha-
ben, erzeugt Profit und beschiftigt untergriindige Informationsbeschaf-
fungs-, Ubermittlungs-, Speicher- und Analysesysteme. Wer heute tber
aktuelle Bildende Kunst, Musik, Lyrik oder Theater als Handelsgut nach-
denkt, wird sie in intensivster Kollaboration mit der vernetzten Okono-
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mie finden. Bei aufwendigen Filmprojekten, in denen neue Techniken
eingesetzt werden oder in Computer-Games spielen scheinbar immer
noch die — echten oder virtuellen — Stars die Hauptrolle und reprisentie-
ren die Fixpunkte, an denen Aufmerksamkeit sich bricht. Wie bei der Be-
trachtung des Arbeitsplatzes z4hlt jedoch bei den komplexen Produkten
der vernetzten Okonomie mehr als je zuvor, was und wer insgesamt im
Hintergrund mitarbeitet. Hinter den sichtbaren Kulissen sind geordnete
Technologie-Systeme aktiv. Der Star wird zum kalkulierbaren Anteil des
Gesamtbudgets reduziert und kann fast immer problemlos ersetzt wer-

den.« (ebd.: 203)

Uberaus interessant ist diese Passage, wenn man sich noch einmal vor Au-
gen fuhrt, in welchem zeitlichen Abstand sie zu dieser Arbeit verfasst wur-
de. Die Aussage, der »Star [werde] zum kalkulierbaren Anteil des Gesamtbud-
gets reduzierte, der »fast immer problemlos ersetzt werden« kénne, kann aus
heutiger Sicht nicht so stehen bleiben. Der Aufwand, einen Star hervorzu-
bringen, mag zwar durchaus im Sinne von Durchschnittswerten kalkulierbar
sein, doch eine verlassliche Mechanik dafur existiert ebenso wenig, wie es ein
planbares Angebot gibt: Selbst, wenn man in Anrechnung bringt, dass es ei-
nen stindig verfiigbaren Pool von Menschen gibt, die ins Rampenlicht drin-
gen und eine nennenswerte Menge an Personen, Strukturen, Institutionen
und Publikationen, die Willens oder dafiir geschaffen worden sind, neue Stars
zu kitren. Der unsichtbare Rest des Eisberges, mit dem man die Muhlen der
Starproduktion am Laufen hilt, hat immer noch nicht die Oberhand tiber die
(Geschmacks-) Massenentscheidungen gewonnen, die die Existenz von Stars
mit herbeifithren.
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»Die Bestimmung des
Aufmerkens, die wir
kennen, ist die der Zu-

und Abwendung.«
Bernhard Waldenfels
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Phanomenologie
der
Aufmerksamkeit

WALDENFELS begibt sich auf die »Suche nach der Aufmerksamkeit« und stellt
gleich zu Beginn eine Reihe von wichtigen Fragen:

»Ist Aufmerksambkeit ein Geschehen, ein Ereignis, ein Akt, eine Dispositi-

on, ein Kénnen, eine Pflicht, ein Geschenk? Offensichtlich hat sie von al-

lem etwas. Doch wiirde ihr selbst nichts Auffilliges anhaften, so wire sie,

was sie hiufig ebensosehr ist: ein Gelegenheitsthema, das alsbald Wichti-
gerem weicht.« (WALDENFELS 2004: 9)

Betrachtet man die Aufmerksamkeit mit dem Ansatz der Phanomenologie,
die »beobachtbaren Sachen als solche« zu threm Untersuchungsgegenstand zu
nehmen, so ist ein interessanter Aufhinger zur Untersuchung von etwas ge-
geben, das allenfalls in Ansitzen beobachtbar ist .... (vgl. UTB-ONLINE-WOR-
TERBUCH PHILOSOPHIE) [online] http://www.philosophie-woerterbuch.de/
online-woerterbuch/?tx_gbwbphilosophie_main[action]=show&tx_gb-
wbphilosophie_main[controller]=Lexicon&tx_gbwbphilosophie_main[en-
tryl=672&cHash=61759244820c074c6bb3ebeef33zb6af2 [11.07.2016; nicht mehr
im Netz verfiigbar: »Die Online-Version des Philosophie Wérterbuches wur-
de zum 09.04.2018 vom Netz genommen.«])

Eben jenes Auffillige, das ihr anhafte, beschiftigt GEORG FRANCK wie WAL-
DENFELS — ersterer wertet sie zu einer Okonomie der Auffalligkeiten auf und
geht ihrer Erscheinung nach, letzterer betrachtet sie als »die betreffende Sa-
che selbst« (s. 0.). Auch WALDENFELS kommt nicht an JAMES vorbei, begniigt
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sich aber nicht mit dessen basaler Feststellung, dass ein jeder wisse, was Auf-
merksamkeit sei (s. 0.), sondern hangt an dessen Bild der individuellen Selek-
tion seine Idee der Reliefbildung auf:

»Die zentrale Funktion, die von der Aufmerksamkeit an dieser Stelle iiber-
nommen wird, ist die der Reliefbildung [Hervorhebung im Original]. Wil-
liam James, der das Werk der Aufmerksamkeit ausdriicklich mit dem ei-
nes Bildhauers vergleicht, spricht im gleichen Atemzug von Selektion
(1960, Bd. I, S. 288), wie man es auch heute vielfach tut, indem man mit
Filtern und Rastern operiert. Doch die Redeweise ist hchst mifiverstand-
lich. Sie erweckt den Eindruck, als wiirde lediglich einiges ausgesondert,
anderes weggelassen, einiges ausgelassen, anderes ausgesperrt und als
bestinde das Aufmerksamkeitsfeld aus einem Repertoire katalogisier-
ter Daten, aus denen man sich nach Bedarf bedient. Doch eine Aufmerk-
samkeit, in der die Erfahrung sich organisiert, in der Neues entsteht und
in der nicht nur Erfahrungsbestande verwaltet werden, leistet mehr und
anderes. Sie sorgt daftr, daf} in der Ausbildung eines >Beachtungsreliefsc
einiges hervortritt [Hervorhebung im Originall, anderes zuriicktritt [Her-
vorhebung im Original], wie bei einem Relief, das dhnlich wie die Relevanz
sprachlich auf das lateinische Wort relevare (= aufheben, abheben) [Her-
vorhebung im Original] zurtickgeht. Dem entspricht auf seiten des Auf-
merkenden ein Vorziehen und Zuriickstellen [Hervorhebungen im Origi-
nal]. Auf diese Weise wird etwas zum Thema [Hervorhebung im Original].
Was hervortritt, tritt nicht nur aus der Fliache heraus, es bildet auch den
Mittelpunkt eines thematischen Feldes [Hervorhebung im Originall, das
nach Nihe und Ferne zum thematischen Kern gestaffelt ist. Was nicht
zum Thema gehort, tritt an den Rand [Hervorhebung im Original]. Ge-
nauer mufite es heiflen: es wird an den Rand gedrangt. Zentrum und
Rand sind keinesfalls statische Gréfien, sondern Produkte einer stan-
dig sich erneuernden Zentrierung und Marginalisierung.« (WALDENFELS
2004: 101f)

Diese stindige Verinderung durch hervor- und zuriicktretendes, das auch
noch individuell verschieden ausgepragt ist, lasst die Simplifizierungen FRAN-
CKs so unbrauchbar erscheinen. Gerade sie ermdglichen es jenem aber auch,
die Aufmerksamkeit zum Schliissel fiir einfach alles zu erklaren, was ihn wie-
derum so plausibel erscheinen lasst! Die andauernde Anpassung des indivi-
duellen Aufmerksambkeitsreliefs ist ein Teil der Konstruktionsarbeit an unse-
rem Gedichtnis — um etwas bevorzugen und anderes hintiiber fallen lassen
zu kénnen, muss dem etwas vorausgehen:

»Einen ersten Ansatzpunkt liefert unsere Unterscheidung zwischen pri-

marer und sekundirer Aufmerksamkeit, allerdings nur dann, wenn der

sekundiren Aufmerksambkeit eine genuine Leistung der Wiederholung
[Hervorhebung im Original] zugebilligt wird. Eben das, was uns auf un-
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gewohnte und ungeahnte Weise auffallt, was uns tberfallt und tber-
rascht, wiederholt sich derart, daf es sich in einen Fall verwandelt; es
wiederholt sich andererseits auch nicht, da das, was vorfallt und auffillt,
nicht schlechthin unter ein Gesetz fallt. Das Unwiederholbare im Wie-
derholen erzeugt eine produktive Spannung: erst, wenn das Moment
des Unwiederholbaren verdringt und vergessen wird, bleiben blofle Me-
chanismen zuriick. Fur die Umsetzung des Unwiederholbaren in wieder-
holbaren Gestalten und Bewegungen lassen sich verschiedene Faktoren
angeben, von denen hier einige benannt seien. An erster Stelle ist die Aus-
lesefunktion [Hervorhebung im Original] zu nennen. Bei entsprechender
Kodierung verwandelt sich das, was uns auffillt, in ein erkennbares und
erstrebbares Etwas, dem ausgesuchte Merkmale [Hervorhebung im Origi-
nal] und Wirkmale [Hervorhebung im Original] zugeordnet werden. Auf
diese Weise wissen wir, was oder wer auf uns zukommt, und wir kénnen
uns darauf einstellen. Wie die Gestalttheorie bereits klar erkannt und die
Neurobiologie auf neue Weise entdeckt hat, kommt es zu einer Bevorzu-
gung [Hervorhebung im Original]. Denn wiirde alles wiederholt, so wiir-
de sich nichts wiederholen. Die Erfahrung gliche dem reinen Fluf}, in den
wir nicht nur zweimal nicht, sondern selbst einmal nicht als in denselben
steigen kénnen.« (ebd.: 121f)

Doch reicht diese Bevorzugung noch nicht aus — entscheidend ist die Art, in
der wir »angertihrt und angesprochen werdenc:

»Beim Aufmerken kommt es nun nicht nur darauf an, dafl Auffilliges
sich von Unauffalligem abhebt oder daf} der Aufprall des Sinnesschocks
in einen Prozef} des Auffallens und Aufmerkens iibergeht, es kommt zu-
gleich darauf an, daf} wir gerade so und nicht anders [Hervorhebung im
Original] angertihrt und angesprochen werden. Das Auffillige muf} eine
gewisse Verfiihrungskraft [Hervorhebung im Original] entfalten, es muf}
etwas Verlockendes [Hervorhebung im Original] (Einladendes, Erfreuli-
ches, Anziehendes) oder umgekehrt etwas Abschreckendes [Hervorhebung
im Original] (Abstoflendes, Fiirchterliches. Listiges) an sich haben und
dadurch unsere Zu- oder Abwendung auslésen; das heifdt, es mufd an un-
ser Begehren, an unsere Triebe und Interessen appellieren. Dieser Appell
setzt die bereits erwahnte Verzégerung voraus, eine >Polsterzeite, in der
sich die Verfuhrungskraft entfalten kann. [...] Das interesselose Wohlge-
fallen, das Kant fur die Anschauung des Schénen in Anspruch nimmt,
tragt Ziige einer Geisterbeschwérung, die das, was sie beschwort, keines-
wegs zum Verschwinden bringt. Hierbei ist allerdings zu unterscheiden
zwischen einem originiren Begehren, das aus der Ferne und der Frem-
de kommt, und einer sekundiren Form von Bediirfnissen, denen sich
Guter und Werte sowie Praktiken der Bedurfnisbefriedigung zuordnen
lassen. Diese Differenz wird ihr volles Gewicht erst dann erhalten, wenn
wir die Anderen in Betracht ziehen, die an unsere Aufmerksamkeit appel-
lieren.« (ebd.: 136)
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Hieran zeigt sich, dass ein Grundproblem der Aufmerksamkeitsékonomie
in der Intersubjektivitit begriindet liegt. Die Tatsache, dass wir die Verfith-
rungskraft von etwas in unser Aufmerksambkeitsrelief einbauen und dieses
auch von einem anderen Bewusstsein — HUSSERL zugrundelegend — in ei-
nem Analogieschluss annehmen kénnen, legt auch den anderen Kommuni-
kationskanal automatisch mit an. Aus diesem Grund ist es einem anderen Be-
wusstsein moglich, uns auf dieser sekundiren Bediirfnisebene der Giiter und
Werte verfithren zu wollen und zu kénnen — wie umgekehrt. In jenem Mo-
ment, in dem Bediirfnisbefriedigung als etwas gedacht werden kann, das an-
steuerbar ist, konnen auch Strategien zu ihrer Operationalisierbarkeit erdacht
werden. Das potentielle Scheitern eben jener Strategien ist gleichfalls mit an-
gelegt, denn wie WALDENFELS oben schon feststellt, folgt der Prozess der indi-
viduellen Reliefbildung keinerlei Gesetzmifiigkeiten. Auch er weist darauf hin,

»[...] dafl die Verfihrungskraft der Dinge eine Einfallspforte éffnet fiir

alle Arten von EinflufRnahme, auch fiir den medial vermittelten Einfluf

der ¢konomischen Reklame und der politischen Propaganda. Fragwiir-

dig wird die Einfluffinahme, wenn die Verlockung des Begehrens auf eine

blof3e Tauschwirtschaft der Luste und auf eine Befriedigung bestehen-

der oder hergestellter Bediirfnisse herabgesetzt wird. Die umworbene

und angestachelte Aufmerksamkeit droht jederzeit in eine umgarnte und

gegangelte Aufmerksambkeit abzugleiten, die nur noch sucht, was sie im

Grund schon kennt, und verfolgt, was sie im Grunde schon hat.« (ebd.:
136f)

Dennoch sucht die »angestachelte Aufmerksambkeit« doch stets auch das, was
sie bevorzugt und verwandelt es in einen Fall, auf den sie sich wieder bezie-
hen kann (s. 0.). Weshalb sie das tut, bleibt an dieser Stelle ungeklart. Doch
dies in eine Gingelung umzuwerten, die den an unsere Aufmerksambkeit appel-
lierenden allein in die Schuhe geschoben wiirde, geht wohl an der Sache vorbei
und lasst individuelles Handeln auler Acht. WALDENFELS tritt danach einen
grofien Schritt zurtick, um die Zuwendung wie HUSSERL »als einen Initialakt
des Ich« festzulegen:

»Die Bestimmung des Aufmerkens, die wir kennen, ist die der Zu- und Ab
wendung. Dies klingt nach einer disjunktiven Ja/Nein-Entscheidung.
Doch damit stiinden wir bereits auf dem Boden einer sekundiren Auf-
merksamkeit, die aus vorhandenen Méglichkeiten die geeignetste aus-
wihlt und alles andere weglaf3t. In der primaren Aufmerksamkeit genief3t
demgegeniiber die Zuwendung einen Vorzug; denn jede Abwendung setzt
bereits eine minimale Zuwendung voraus, sofern etwas auftritt, wovon
[Hervorhebung im Original] wir uns wieder abwenden. Darin stecken eine
Reihe weiterer Probleme, die wir zunachst auf sich beruhen lassen kon-
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nen. Soviel 1483t sich schon hier sagen: Die Zuwendung schlagt als Hin-
wendung, als Hinsehen und Hinhéren, eine bestimmte Richtung ein.
Da ich selbst an der Zuwendung maf3geblich beteiligt bin, qualifiziert
Husserl sie als einen Initialakt des Ich, der in allen weiteren Formen der
Beobachtung, Beschreibung oder Beurteilung enthalten ist.« (ebd.: 138f)

Aufmerksamkeit ist definitorisch das begriffliche Gegenteil von Zerstreuung.
Das Gegenteil von Aufmerksambkeit ist allerdings auch eine reine Definitions-
frage. Am Ende reduzieren sich Ablenkung oder Abwendung, die nicht not-
wendiger Weise in Zerstreuung minden mussen, vom Prinzip her auf verscho-
bene Aufmerksamkeit — fiir die wir einen anderen Begriff nebst Bewertung
erfunden haben. Wendet man seine Aufmerksamkeit von etwas ab, fiir das
man sie bis zu diesem Zeitpunkt hatte und in der Folge auf etwas anderes, das
ab dann in den verschobenen Fokus der Aufmerksamkeit gerat, so wird dieses
Abziehen der Aufmerksamkeit vom einen fir etwas anderes als Ablenkung
oder Abwendung bezeichnet — dann begriffen als eine Eigenschaft des ande-
ren, ablenkenden. Dieser bewusst oder unbewusst ausgefithrte Schwenk, das
Abwenden, kann sodann auch als negative Eigenschaft des ablenkenden an-
deren aufgefasst und bezeichnet wie bewertet werden. Damit lief3e sich diese
Handlung sogar theoretisch als von eigenem Wollen entkoppelte klassifizieren
— womit wir an einem Punkt angekommen sind, wie ihn WALDENFELS auch
weiter unten als »ein Geschehen [...]J« thematisiert, »[...] das wir nicht willent-
lich und wissentlich in Gang setzen« und dies, obwohl der oder die Aufmer-
kende selbst seine/ihre Aufmerksambkeit vom einen auf das andere verlagerte.
Die Frage weshalb spielt keine Rolle. Und was fangen wir in diesem Zusam-
menhang erst mit denjenigen an, die mutwillig nach Zerstreuung suchen? RI-
BOT schreibt 1890 iiber sie:

»Our daily speech usually contrasts with attention the state called »dis-

tractiong; but this state in our language (the French) has an equivocal

sense. It designates certain states of the mind, apparently, very similar,

yet at bottom totally contrary. We call »distracted« people whose intelli-

gence is unable to fix itself with any degree of persistence, and who pass

incessantly from one idea to another, at the mercy of their most transient

whims, or of any trifling events in their surroundings. It is a perptual state

of mobility and dispersion, which is the very reverse of attention. [...] But

the term distraction«is also applied to cases entirely different from this.

Thus there are people who, wholly absorbed by some idea, are also real-

ly »distracted< in regard to what takes place around them,; they afford no

hold to external events, and allow the latter to flit by without penetrat-

ing their minds. Such people appear incapable of attention for the very
reason that they are very attentive. Many scholars have been noted for
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their >distraction< and so well known are the instances that it is useless
to cite them.« (RIBOT 18g0: 78f)

Doch weiter mit WALDENFELS: Die Intersubjektivitit fihrt notwendigerweise
zur Interattention wie zu Aufmerksamkeitspraktiken und auch einer Auf-
merksamkeitspolitik im Rahmen einer Aufmerksamkeitsékonomie — womit
GEORG FRANCKs Schlisselbegriff auch von WALDENFELS ins Spiel gebracht
wird, obwohl jener sich nicht in dessen Literaturliste wiederfindet:

»Daf} die Aufmerksamkeit in ein Kriftefeld eingebettet ist und daf} Auf-
merksamkeitstechniken und Aufmerksamkeitsmedien von Machtbezie-
hungen geprigt sind, kam bereits zur Sprache. Nun geht es darum zu
zeigen, auf welche Weise Aufmerksamkeit und soziale Macht, Aufmer-
ken und Aufmerkenlassen nach Art einer Interattention [Hervorhebung
des Verfassers] miteinander verkntpft sind. Selbst wenn die Prozesse
des Auffalligwerdens und der wechselseitigen Einwirkung sich nicht de-
cken, so bleibt die Frage, worin sie sich bertihren. Dies legt den Gedan-
ken nahe, dafl es nicht nur eine Macht der Aufmerksambkeit gebe, sondern
umgekehrt auch eine Auffalligkeit bzw. Unauffalligkeit der Macht. Die
Aufmerksamkeit gewinnt eine praktische Dimension, wenn es zur Aus-
bildung von Aufmerksamkeitspraktiken kommt und sich eine Aufmerk-
samkeitspolitik wie auch eine Aufmerksamkeitsskonomie herausbildet.«
(WALDENFELS 2004: 228f)

Im System der Aufmerksamkeitsékonomie werden auch Machtverhiltnisse
erzeugt, die sich auf alle Systemteilnehmer auswirken:
»Die Steuerung der Aufmerksamkeit bleibt nicht beschrankt auf die Steu-
erung von Kriften in einem Aufmerksamkeitsfeld, sie potenziert sich in
Form einer Selbst- und Fremdsteuerung [Hervorhebung im Original], ei-
ner Einwirkung auf uns selbst und Andere, die wir mit einem gelaufigen
Wort als Aufmerksammachen [Hervorhebung im Original] bezeichnen. Da-
mit erreicht das Aufmerksamkeitsgeschehen seine soziale Dimension. Die
Wirkkraft, die an dieser Stelle titig wird, bezeichnen wir als Macht [Her-
vorhebung im Original].« (ebd.: 233)

Ein Vermogensbegriff, wie ihn GEORG FRANCK in seiner Okonomie der Auf-
merksamkeit als Gesprachsstoff, als Vermégen an Beachtlichkeit oder auch in
der Verkérperung als Ruhm vorstellte, ist fiir WALDENFELS in diesem Zusam-
menhang zunichst nicht anwendbar — er siedelt die Macht, die bei GEORG
FRANCK aus akkumuliertem Aufmerksamkeitskapital besteht, stattdessen
beim Sichdurchsetzen im Aufmerksammachen an:
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»Entscheidend ist nun, daft Macht, also auch die Macht der Aufmerk-
samkeit, zunichst kein Vermdgen darstellt, das jemand hat oder erwirbt.
Macht zeigt sich urspriinglich in actu [Hervorhebung im Originall, als
Machtausiibung, als Machtgeschehen. Nur so laf3t sich ein soziales Zwi-
schenfeld denken, das den Zwischenereignissen der Aufmerksamkeit ent-
spricht. Machteinwirkung bedeutet weder eine kausale Einbeziehung,
die einen Urheber, aber keinen Adressaten kennt, noch eine ziel- oder
regelbestimmte Kooperation, in der alle Einwirkungen koordiniert sind.
Machteinwirkung besteht vielmehr in einem Sichdurchsetzen gegen Ande-
re [Hervorhebung im Original] oder gegen mich als Anderen [Hervorhe-
bung im Original]. Genauer gesagt geht es darum, daf} im Anderen bzw.
in mir selbst ein mdgliches anderes Selbst [Hervorhebung im Original] zum
Zuge kommt. Dieses Gegeneinander ist also nicht mit Konkurrenz oder
Feindschaft gleichzusetzen, als ginge es jedem lediglich um sich selbst im
Gegensatz zum Anderen oder auf dessen Kosten. Das Machtgeschehen
steht in enger Beziehung zum Aufmerksambkeitsgeschehen, wo mir et-
was auffillt und nicht vielmehr [Hervorhebung im Original] anderes. Die-
ses unvermeidlich selektive Vielmehr wiederholt sich im Aufmerksam-
machen.« (ebd.: 234f)

Bemerkenswert werden seine Ausfithrungen, wenn er erlautert, wo sich Ano-
nymitit aus seiner Sicht im System der Aufmerksamkeit verorten lisst, dass
Namenlosigkeit in einem negativen und einem positiven Sinne existiert und

was die Anonymitit mit der Aufmerksamkeit verbindet:

»Die Nahtstelle, die Aufmerksamkeitsmechanismen und Aufmerksam-
keitserfahrung miteinander verbindet und zugleich trennt, fallt in einen
Bereich der Anonymitit. Anonymitit bedeutet Namenlosigkeit, dies je-
doch nicht in dem rein negativen Sinne, daf$ etwas nicht mit einem Eigen-
namen versehen wurde. Dies wiirde auf jede Kirsche, die wir essen, auf
jede Miicke, die uns sticht, und auf jeden Stromstof? zutreffen, den die
Neuronen in unserem Gehirn abfeuern. Eine solche Namenlosigkeit wiir-
de auRerdem Namensgeber voraussetzen, die ihrerseits bereits Namen
tragen. Namenlos in einem positiven Sinne ist nur, was oder wer sich der
Benennung entzieht, aber eben deshalb der Namenssphire angehort, so
wie Odysseus, der sich paradoxerweise »Niemands, also wortlich >Nicht-je-
mandc [...] nennt. Diese Anonymitét tritt in verschiedenen Formen auf,
als hintergrindige Namenlosigkeit dessen, der durchaus einen Namen
empfangen hat und auf ihn hort, oder eben als Namenlosigkeit der Art
und Weise, wie wir uns normalerweise verhalten.« (ebd.: 251f)

Negative Namenlosigkeit entsteht also, wenn »etwas nicht mit einem Eigenna-
men versehen« wird — dieses »etwas« schlief3t somit auch Artefakte ein; sonst
hitte WALDENFELS den Sachverhalt auf die interpersonale Ebene beschran-
ken miissen — er impliziert aber schon eine Unterscheidung zwischen Han-
delnden und Behandeltem. Diese negative Namenlosigkeit setzt die persén-
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liche Bezeichnung als ein identifizierbares Individuelles voraus, doch schon
auf der Basis generischer Bezeichnungen. Somit ist die WALDENFELSsche Vor-
stellung an die Idee der Individualitit gekntipft und nur vor diesem Hinter-
grund ist sein Gegensatzpaar iberhaupt denkbar. Nur als ein das System wis-
send mitkonstituierender Teilnehmer ist das paradoxe Verhalten méglich, der
Namenssphire anzugehéren und sich ihr zugleich zu entziehen. Gleichwohl
wiirde auch hier gelten, dass, so, wie man laut einem der WATZLAWICKschen
Axiome nicht nicht kommunizieren kann, die Namenlosigkeit schlechterdings
unmoglich ist. Auch Odysseus kann sich nur »Nicht-Jemand« nennen, weil es
die Jemande dadurch gibt, dass sie begrifflich bereits gefasst sind und die Ne-
gation dieses Begriffes damit erstens moglich und zweitens verstanden wird.
Sieht man sich nun in Bezug auf Artefakte speziell die Kategorien genauer
an, um die es in dieser Arbeit geht, so lasst sich feststellen, dass ein anony-
mes Artefakt in WALDENFELSscher Lesart in einem positiven Sinne namenlos
wire, weil es der Namenssphire angehort. Im speziellen Fall kann es sich aber
der Benennung auch gar nicht entziehen, weil es menschengemacht ist und
damit zumindest einen Gattungsbegriff zugeordnet bekommt. Denn nichts
menschengemachtes kommt in die Welt, ohne dass es einen Begriff daftr gibt.
Wir gehen aber noch einen Schritt weiter, indem wir die Sphére der Individua-
litat auf Artefakte ausdehnen, denen wir in analogem Transfer individuelle
Namen geben, mit denen wir sie identifizieren kénnen. Was das tiber uns als
Schopfer von Dingen und unser Verhiltnis zu thnen aussagt, muss fur den
Moment unerértert bleiben. Nehmen wir PHILIPPE STARCK als sinnflliges Bei-
spiel, so kaufen wir nicht einen Stuhl, sondern den COSTES CHAIR, MISS TRIP
oder auch LOUIS GHOST, kein Telefon, sondern oLA, wir kaufen keine Zitro-
nenpresse, sondern den JUICY SALIF:

»Naming is ambitious because Starck is perfectly aware that naming an

object, like naming a child, is a ritual that endows it with its own per-

sonality. The strange shiny thing on the kitchen table is »my Juicy Salifs,

not >Starck’s lemon squeezer«. Starck explains that by being named and

known, objects and things enter into our consciousness, and so merit

our care and remind us of our duty of love. Choosing an unusual or even

quirky name reinforces this process, as does indulging in wit and hu-
mor.« (MORGAN 1999: 75)

Auffallig an MORGANS Aussage ist in diesem Zusammenhang die Betonung des
Rituals der Namensgebung, mit dem das Artefakt eine eigene Persénlichkeit
geschenkt bekomme. Damit entgeht es also negativer Namenlosigkeit? Sind
wir in der Ubertragung menschlicher Eigenschaften auf Gegenstande somit
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immer noch animistisch tatig? Ebenso bemerkenswert ist WALDENFELS’ Vor-
stellung »einer vollendeten Namhaftigkeits, die einen durch Medien ungebro-
chenen Kontakt voraussetzt. Das widerspricht der Namhaftigkeit, wie sie sich
in Fan-Star-Verhaltnissen darstellt, jedoch zur Génze, weil WALDENFELS sie
auf der Ebene des direkten zwischenmenschlichen Kontaktes ansiedelt, den
es in einer Fan-Star Beziehung in der Mehrzahl der Fille nur als parasoziale
Interaktion geben kann:

»Man kann die Aufmerksamkeitsskala bis an das obere Ende einer vollen-

deten Nambhaftigkeit verfolgen oder bis an das untere Ende einer vollstan-

digen Namenlosigkeit. Das erste Extrem wiirde einen direkten Kontakt

voraussetzen, der durch kein Medium gebrochen wire, so dafl einer dem

anderen ganz und gar als er [Hervorhebung im Original] oder sie selbst

[Hervorhebung im Original] entgegentrate. Doch darin liegt ein Para-

dox; denn das Als schlief3t gerade ein reines Selbst aus. Denkbar ist eine

solche Erfahrung nur als Ubererfahrung, in der die Namenlosigkeit sich

in einem Uberschuss an Fremdheit [Hervorhebung des Verfassers] bekun-

det, [...] oder aber als sozialer Kurzschluf, der das Gegentber zu einem

Etwas degradiert und es schutzlos dem Zugriff eines Kontrahenten aus-
liefert.« (WALDENFELS 2004: 253)

»Uberschuss an Fremdheit« wird im Vorgriff in direkten Bezug zum Zustand
des Noch-nicht-Kennens gesetzt, der in der Bilanz des Kapitels zur Anonymitat
als verbliebene Kern-Bedeutung fiir die Anonymitit von Artefakten festge-
stellt werden wird. Steigt mit diesem in der Aufmerksamkeitsékonomie der
reine »value of unfamiliarity« wie er in einem Interview mit BLAKLEY, LAN-
HAM und MERKOSKI zur Sprache kommt?

»And it’s just a general question about the value of unfamiliarity in an

economy of attention [Hervorhebung des Verfassers]—that newness, the

thing that we don’t understand, the thing we don’t recognize. Some-

times that’s the only thing we notice, in a shelf that’s got a bunch of crap

on it that we've bought a million times before. Oh, this is new.« [BLAK-

LEY in: LANHAM und MERKOSKI 2008: 22] [online] https://learcenter.
org/pdf/EconofAttention.pdf [31.01.2019]

Das Neue, Andere als noch Unbekanntes — ware das wirklich alles, was in
der Aufmerksamkeitsékonomie als Attraktions- und Distinktionsfaktor noch
zahlte? Der »Uberschuss an Fremdheit« birgt jedenfalls das Potential seines
Abbaus in sich, dazu bedarf es aber eines individuellen Erkenntnisinteresses.
Die Macht kommt als »sozialer Kurzschluf3« auf eine gefihrliche Art in der De-
gradierung zum »Etwas« zum Ausdruck, mit der gesellschaftlicher Ausschluss
durch ein Wegsprechen von Individualitit ausgetibt werden kann, mithin Na-
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menlosigkeit im oben bereits erwahnten negativen Sinne erzeugt wird. Zur
Frage, was Aufmerksambkeit sei, dringen wir mit dem folgenden Zitat vor und
stellen fest, dass WALDENFELS CRARY gelesen haben muss:
»Wenn die Aufmerksamkeit letzten Endes ein Geschehen ist, das wir nicht
willentlich und wissentlich in Gang setzen, so stellt sich gleichwohl die
Frage, ob es nicht einer Suspension der Aufmerksamkeit bedarf, um das
Aufmerksamkeitsgeschehen als solches zu erfassen. Andernfalls gibe es
lediglich wechselnde attentionale Besetzungen und Verschiebungen, de-
ren Dynamik ungeklirt bliebe. Das Aufmerken auf das Aufmerksamkeits-
geschehen stellt uns vor Ritsel, die der Philosophie von ihren Anfingen
her nicht unvertraut sind. Eine philosophische Frage zeichnet sich nim-
lich dadurch aus, daf} ihre Behandlung auf den Status des Fragenden zu-
rickschlagt. Dieses tua res agitur [Hervorhebung im Original] ist niemals
Sache blofder Mechanismen, die sich um nichts kitmmern.« (WALDEN-
FELS 2004: 262)

An diesem Punkt macht WALDENFELS es sich freilich etwas zu einfach und er
verrit beinahe seine Sache — konstatiert er doch relativ frith schon mittels der
individuellen Selektion die Reliefbildung, die beinahe automatisch dem nicht
wissentlichen und unwillentlichen entgegenstiinde. Das geht uns allein schon
deswegen an, weil wir die Aufmerksamkeit in all ihren Facetten durch die von
uns geschaffenen Begrifflichkeiten mit in die Welt gebracht haben. Auf einer
vorsprachlichen Ebene mag es noch angehen, ein instinktgesteuertes Auf-
merksamwerden als einen blofeen Mechanismus zu klassifizieren, doch mit
diesem kiimmert sich dann ein Lebewesen als Teil seines Verhaltens um sich
selbst. Wenn WALDENFELS jedoch anregt, die Aufmerksambkeit sei auszuset-
zen, um sich mit dem Aufmerksamkeitsgeschehen als solchem beschiaftigen
zu kénnen, so ist das im Bereich der schon von ihm erwahnten Paradoxien
anzusiedeln. Man kann nicht aufmerksam das Aufmerksamkeitsgeschehen
als solches erfassen, ohne auf das Aufmerksambkeitsgeschehen aufzumerken,
nachdem es einem aufgefallen ist — auch wenn dazu eine Distanz des Betrach-
tenden zum Betrachteten notwendig wird. Die Reflexion dariiber erfordert
eine Zuwendung wie eine zeitweilige Fixierung darauf und ist damit kein »blo-
fer Mechanism[us], [der] sich um nichts kiimmer[t]«. Gegen diese rein mecha-
nistische Sichtweise spricht er sich selbst einige Seiten spiter aus:

»Am Ende stellt sich die Frage nach der Art und Weise, wie Aufmerk-

samkeit sich tberhaupt als ein Aufmerksamkeitsgeschehen fassen laf3t.

Braucht Auffalliges, um aufzufallen, nicht den Kontrast eines Unauffalli-

gen, das unbemerkt bleibt? Liegt im Unauffilligen und Unscheinbaren
nicht eine Form der Zuriickhaltung, die auf ihre lautlose und heimliche
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Art aufmerken 1af3t? [...] Wir haben wiederholt unterschieden zwischen
einer primdren [Hervorhebung im Original] Aufmerksamkeit, in der etwas
auf unvorhergesehene und neuartige Weise zum Vorschein kommt, und
einer sekundiren [Hervorhebung im Original] Aufmerksamkeit, in der Be-
kanntes wiederkehrt, in der die Deckung und Erwartung sich zur Wach-
samkeit festigt und die Aufmerksamkeit in der Aufmerksamkeitsbereit-
schaft ihren Riickhalt, aber auch ihren Vorbehalt findet. Die Techniken,
Praktiken und Medien, die sich als Zwischeninstanzen zwischen Auffal-
len und Aufmerken schieben, tragen auf je spezifische Weise zur Sedimen-
tierung von Auffalligkeiten und zur Habitualisierung des Aufmerksam-
keitsverhaltens bei. So entsteht eine Welt der Aufmerksambkeit, die sich
gegeniiber der tierischen Merkwelt dadurch auszeichnet, dafd sie als Auf-
merksambkeitskultur Teil einer historisch tradierten Kulturwelt ist. In ih-
rer Selbstverstandlichkeit hat sie selbst etwas Natiirliches.« (ebd.: 283)

Hier werden sie gestellt, die Fragen, die in »ihre[r] Behandlung auf den Status
des Fragenden zurtick[schlagen]«! Der Kontrast des »Unauffalligen, das unbe-
merkt bleibt«, kann erst entstehen, wenn das Auffillige als sein Gegenteil de-
finiert ist, die Dichotomie erschaffen wird. Dann stellt sich auch die Frage, ob
dadurch, dass im Aufmerken auf das eine immer auch sein Gegenteil mitge-
meint werden muss, eine Un-Auffalligkeit eigentlich gar nicht mehr méglich
ist — was auf eine verquere Weise schon in der paradoxen Frage WALDENFELS’
aufscheint, ob »nicht eine Form der Zuriickhaltung [...] auf ihre lautlose und
heimliche Art aufmerken« liefie. Nimmt man diesen Ansatz ernst, dann ist
auch in einer mutwilligen Zurtckhaltung die Auffilligkeit mitgemeint und
auch die Zurtckhaltung besitzt dann eine Qualitat der Auffalligkeit — ein Ver-
gleich mit MORRISON und FUKASAWAS SUPERNORMAL dringt sich hier ganz
unmittelbar auf. So wiirde der Unterschied zwischen Zuriickhaltung und Auf-
falligkeit quantifizierbar werden und die Auffalligkeit des Auffalligen wire nur
eine um den Faktor X auffalligere Auffilligkeit als die Auffalligkeit der Zurtick-
haltung, die wir im Vergleich als ein in den Vordergrund dringen bemerken
und bezeichnen — als »Teil einer historisch tradierten Kulturwelt«. WALDEN-
FELS bilanziert seine Suche nach der Aufmerksamkeit in einer Bruchstiickhaf-
tigkeit, die entweder »den Boden des Vertrauten nicht verl[asse]« oder »die
Aufmerksamkeitswelt verdnder[e]«

»Doch schon der natiirliche Gang der Erfahrungist voller Bruchstellen, an

denen die Aufmerksamkeit umschwenkt, sich abschwacht oder vollends

aussetzt. Das Aufmerken hebt damit an, dafd etwas auffillt und sich er-

eignet; eben dies markiert den wunden Punkt der Aufmerksambkeit, der

verhindert, daf das Aufmerken sich in Aufmerksamkeitsmechanismen

stabilisiert und der Aufmerkende sich hinter einen Aufmerksamkeitspan-
zer zuriickzieht. Das Auffallen hat etwas Anarchisches und Atechnisches,
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das sich der definitiven Bemichtigung und der uneingeschrankten Mach-
barkeit entzieht. Die Bruchstellen und Einbriiche sind von verschiedener
Art. Dazu gehoren Stérungen und Ablenkungen, wo die Aufmerksamkeit
umzuschwenken [Hervorhebung im Original] droht. Dies kann bedeuten,
daf} anderes [Hervorhebung im Original] auffillt und die Thematik sich
dndert, es kann aber auch besagen, dafl alles auf andere Weise [Hervorhe-
bung im Original] auffallt, dafl alles in ein neues Licht riickt und Uner-
hértes sich Gehér verschafft.« (ebd.: 283f)

Unsere Aufmerksambkeit tragt also das Mittel zur Zerstérung ihrer eigenen Fes-
tigkeit bereits in sich, das schon wirkt, noch bevor sie sich im (oder um den?)
Aufmerkenden als »Aufmerksamkeitspanzer« verfestigen kann. Sie ist nicht
regulierbar, sie produziert sowohl ihre »Stérungen« als auch die »Ablenkung«
gleich mit und sie kann ebenso dazu fithren, dass unsere »Aufmerksamkeits-
welt« selbst sich veridndert. So verkorpert sie das Prinzip des Wandels, denn
»Ein anhaltender Ruhezustand der Aufmerksamkeit ist ... kaum fiir einige
Zeit zu unterhalten. Der nattrliche, ungezwingte Zustand unserer Aufmerk-
sambkeit ist herumzuschweifen zu immer neuen Dingen.« (CRARY 2002: 58;
HELMHOLTZ zitierend)
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»Das Ich muss auffallen,
Aufmerksambkeit auf sich
ziehen und sich selbst

darstellen.«
Jorg Bernardy
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Aufmerksambkeit
als Kapital

Formen des mentalen Kapitalismus

Der Ansatz BERNARDYs erscheint deshalb bemerkenswert, weil er — lange,
nachdem die Halbwertszeit der medialen Wirksamkeit der Aufmerksamkeits-
6konomie voriiber zu sein scheint —, noch einmal an FRANCKs Arbeiten an-
setzt und die Wirkungsgeschichte von dessen Ideen betrachtet. Auch dieser
Autor kommt nicht daran vorbei, den Aspekt der vielfach kritisierten Unwis-
senschaftlichkeit von FRANCKs Vorgehen wahrzunehmen — doch scheint die-
ser auch genau das zu sein, was ihn daran interessiert:

»Der fur die Untersuchung interessante und zugleich herausfordernde
Aspekt von Georg Francks Okonomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung
im Original] ist ihre kontroverse Beziehung zur Wissenschaft. Einerseits
itbt Franck in mehreren Hinsichten Kritik an der Wissenschaft, die somit
sein direkter Adressat zu sein scheint. Die Wissenschaft ist nicht nur un-
fahig, eine verniinftige und richtige Definition von Aufmerksamkeit zu
liefern, mit dem vermehrten Streben einzelner Wissenschaftler nach Re-
putation und Aufmerksambkeit hilt auch die Eitelkeit Einzug in die Wis-
senschaften. Andererseits erlautert Georg Franck in einem Interview,
dass er mit seinem Entwurf zur Aufmerksamkeitsékonomie kein wis-
senschaftliches Werk schreiben wollte. Stimmt Georg Francks Selbstein-
schitzung und wie lasst sich seine Wissenschaftskritik mit dieser Aus-
sage vereinbaren? Ist die Okonomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung
im Original] tatsichlich so unwissenschaftlich angelegt, wie er behaup-
tet und beruht sie nicht vielmehr auf Grundlagen und Theorien aus den
Geisteswissenschaften? Wenn die essayistische Form in weiten Teilen
unwissenschaftlich sein mag, so ist die starke Anbindung an die soziolo-
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gische und philosophische Geistesgeschichte nicht zu iibersehen. Die vor-
liegende Untersuchung will den Diskurs der Okonomie der Aufmerksambkeit
[Hervorhebung im Original] in einem philosophischen Kontext rekon-
struieren.« (BERNARDY 2014: 3f)

BERNARDY hat alles gelesen, was an wesentlichen Schriften in der Nachfolge
FRANCKS verfasst wurde. Die breite philosophiegeschichtliche Anbindung ist
im Rahmen dieser Arbeit von untergeordneter Bedeutung. Spannend wird es
jedoch, wenn er das Ansehen als »fremde Macht« zu SARTRE in Bezug setzt:

»Franck zufolge entpuppt sich das gesellschaftliche System des Anse-
hens letztlich als unkontrollierbarer Prozess mit endogenen Variablen.
Das Unkontrollierbare besteht darin, dass dem Menschen im Ansehen
eine >fremde Macht« gegentbertritt, die thn im Kern angeht und ihn in
seinem Inneren trifft: [...]« (ebd.: 73f)

SARTRE thematisiert aus BERNARDYs Sicht »das Verhaltnis zwischen fremdem
Ansehen und innerer Bertithrung auf eine existentialphilosophische Weise,
worin nach Lesart des letzteren eine Anschlussmoglichkeit fiir FRANCKs Ge-
danken gegeben ist:

»Eine solche existentialphilosophische Dimension hat Franck auch vor
Augen, wenn er seine Gedanken zu Vergesellschaftung und Versklavung
darlegt. Francks Begriff der Versklavung ist in seiner Bedeutung eng ver-
wandt mit Sartres Begriff der Knechtschaft.« (ebd.: 74)

Im Weiteren fiihrt BERNARDY aus:

»Allgemein lisst sich feststellen, dass sich Sartres Position einer gesell-
schaftlichen Verknechtung und Francks Konzeption eines Marktpreises
in einem Punkt treffen: Das Individuum ist den Urteilen und Bewertun-
gen anderer aus jeweils unterschiedlichen Grunden ausgeliefert. Sartres
Gedanken der Verknechtung und Entfremdung finden sich allerdings in
Francks gesellschaftstheoretischem Konstrukt eines Marktes des gesell-
schaftlichen Ansehens wieder. Die Macht und die Freiheit des Anderen
bertihren in beiden Fillen das Innerste des Subjekts und entziehen sich
dessen direkter Kontrolle. Der >Dritte« bei Franck und der >Andere« bei
Sartre sind Urheber der Urteile und Werte, auf deren Grundlage es, mit
Franck gesprochen, zu einer Abstimmung iiber das gesellschaftliche An-
sehen kommt. Die Freiheit des Ich ist sowohl nach Sartre als auch Franck
durch die genannten Werturteile eingeschrinkt. Die Frage, die Sartre
nach der Knechtschaft und Verobjektivierung des Ich gestellt hat, wird
bei Franck unter der Frage nach der Marktpreisbildung des Selbstwerts
gefiihrt. [...] Wenn man sich die Differenzen der beiden Ansitze anschaut,
dann wird zunichst deutlich, dass Sartres Intersubjektivitatstheorie dem
Erkennen und Einschitzen des Anderen um einiges kritischer gegeniiber-



https://doi.org/10.14361/9783839459607-004
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

AUFMERKSAMKEIT ALS KAPITAL

steht als Francks Okonomie der Aufmerksamkeit. Wahrend der Einzelne
nach Franck im direkten Austausch noch einschitzen kann, wie er beur-
teilt wird, ist es nach Sartre nicht méglich, auf Werturteile einzuwirken
oder diese auch nur zu erkennen. In dieser Unméglichkeit des Einwirkens
und Erkennens besteht fiir Sartre gerade das Potential der Knechtschaft
verborgen [sic]. Trotzdem ist es gerade Sartres Vorstellung eines gegen-
seitigen Bewertens und Urteilens, die mit Francks Vorstellung eines >Sys-
tems des Ansehens« vereinbar ist.« (ebd.: 79f)

Es verwundert, dass BERNARDY in diesem Zusammenhang keinen Bezug zu
FOUCAULTs Uberwachen und Strafen herstellt, wie er von CRARY und auch
RECKWITZ herausgearbeitet wird — hat er ihn doch selbst in einer Nebenbe-
merkung zur Disziplinargesellschaft kurz wegen der »Effizienzsteigerung der
Individuen« durch »Prestige, Reputation, Prominenz und Ruhme« als »positi-
ve[n] Bewertungs- und Uberwachungsrahmen«angesprochen. (vgl. ebd.: 9o).
Auch WALDENFELS muss einem in diesem Zusammenhang noch einmal in den
Sinn kommen, wenn jener das »Aufmerksamkeitsgeschehen«in seiner »sozia-
le[n] Dimension« betrachtet (vgl. WALDENFELS 2004: 233) sowie von »Macht«
spricht (ebd.: 234f) und zuvor schon die Gefahr einer »gegangelte[n] Aufmerk-
samkeit« hervorgehoben hat (ebd.: 136f). Die Gotter der neuen Okonomie der
Aufmerksamkeit, die FRANCK zwangsliufig in der Sozialfigur des Stars ver-
korpert sieht, streift BERNARDY als eigenstindigen Gegenstand nur kurz — sie
scheinen ihn eher im Rahmen einer systemischen Betrachtung zu interessie-
ren sowie in Reflexionen tiber die »Moglichkeit einer Anbindung vom Fran-
cks Okonomie der Selbstwertschatzung an eine Theorie der Selbstdarstellungk
(vgl. hierzu auch ebd.: 142f):

»Am Ende bleibt es bei dem grofiten gemeinsamen Nenner, dass Celebri-

ties Idole fur eine erfolgreiche Selbstvermarktung und Selbstdarstellung

sind. Inwiefern sie fiir moralische Werte wie etwa Verbindlichkeit, Ver-

trauen oder Integritit stehen, wird nicht thematisiert, wobei doch kon-

krete Fille wie Guttenberg, Wulff und Schavan gelungene Beispiel dafur

sind, wie der moralische Gesichtsverlust auch einen 6ffentlichen Tod nach
sich ziehen kann.« (ebd.: 93f)

Nattrlich ist jener »6ffentlichel...] Tod« durch den »moralische[n] Gesichts
verlust« selbst ein Beispiel fiir das Vorhandensein jenes Systems des Ansehens.
Ein Beispiel zumal fiir ein fehlgeleitetes Verstindnis der Selbstwertschitzung
zugunsten einer scheinbar anforderungsoptimierten Selbstdarstellung in ei-
nem Feld wechselseitiger Beeinflussung:

105


https://doi.org/10.14361/9783839459607-004
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

106

STARDESIGNER ODER GESTALTER DES ALLTAGLICHEN?

»Was in den Besprechungen und Kritiken zu Francks Entwurf bisher
kaum gesehen wurde, ist die Moglichkeit einer Anbindung von Francks
Okonomie der Selbstwertschitzung an eine Theorie der Selbstdarstellung.
Was meint Franck mit dem Kult des Selbstbildes und der eigenen Rolle im
fremden Bewusstsein, um die es beim Streben um Aufmerksamkeit seiner
Auffassung zufolge geht? Stellt die Praxis der Selbstdarstellung vielleicht
eine fundamentale Bedeutung im Streben nach einer Rolle im anderen Be-
wusstsein dar? Setzen das Streben nach Aufmerksambkeit und der Kult des
Selbstbildes nicht sogar ein bestimmtes Maf} an Selbstdarstellung voraus?
Denn, um der Rolle willen, die die eigene Person im anderen Bewusstsein
spielt, inszenieren wir die >hohe Kultur der Attraktivitat (OdA, 13). Wie
kénnte aber jemand eine Rolle im fremden Bewusstsein spielen, ohne
selbst diese Rolle auch darzustellen? In Ankniipfung an Simone Dietz,
die die Frage nach der Menschenwiirde der Rampensau [Hervorhebung im
Original] im Hinblick auf die neue Welle der Selbstdarstellungskultur in
den Massenmedien in einem medienethischen Kontext diskutiert hat,
méchte ich versuchen, den Zusammenhang zwischen Selbstdarstellung
und Selbstwertschitzung herauszuarbeiten. Die erste offensichtliche Ver-
schrankung von Selbstwertschitzung und Selbstdarstellung besteht in
der Annahme, dass die Selbstdarstellung eine Form der Aufmerksam-
keitsbeschaffung ist. Wenn das Achtgeben auf andere und der Einsatz
von Aufmerksamkeit die Hauptwege zur Einnahme von Aufmerksam-
keit sind, dann muss sich das Selbst bemerkbar machen. Das Ich muss
auffallen, Aufmerksamkeit auf sich ziehen und sich selbst darstellen. Die
Rampensau, die sich >im Zentrum der Aufmerksamkeit« postiert, verdeut-
licht eine extreme Form davon. Die Selbstdarstellung muss daher als pro-
bates Mittel angesehen werden, nicht nur um seine Rollen zu koordi-
nieren, sondern um an Aufmerksamkeit und fremde Wertschitzung zu
kommen.« (ebd.: 142f)

Bezieht man das eben zitierte auf den o. a. »moralische[n] Gesichtsverlust« zu-
rick, so stellt der Betrug jener Doktoranden (vgl. ebd: 93f) den Versuch dar,
»an Aufmerksamkeit und fremde Wertschatzung zu kommenc, indem die Re-
geln eines Systems bewusst missachtet werden, das laut FRANCK eine »stan-
dardisierte Karriere[...J« vorsieht (vgl. FRANCK 1998: 151) — in der Hoffnung,
dass nicht auffliegen wiirde, was in diesem Fall nicht hitte auffliegen diirfen,
um den Betrug gelingen zu lassen und in der Folge zum »¢ffentlichen Tod«
fithrte. Solch eine Form der Selbstdarstellung findet im Rahmen einer koor-
dinierten Regelverletzung der eigenen Rolle statt und wird wohl »als proba-
tes Mittel angesehen«. BERNARDY schliefit sich auch den Argumenten von
HICKETHIER und PUNDT aus dem bereits vorgestellten Band Aufmerksamkeit,
Medien und Okonomie an:
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»Das universalistische Moment von Franck zeigt sich in dieser Identifika-
tion der Aufmerksamkeit mit beinahe jeder méglichen Form des kommu-
nikativen Austauschs in allen seinen verschiedenen Stufen, Abstufungen
und Nuancen der Wertschatzung. Daher ist die Kritik berechtigt, dass die
Okonomie der Aufmerksamkeit mit threm universalistischen Anspruch
gegen die Aufspaltung akademischer Diskurse als eine >Metatheorie der
postindustriellen Mediengesellschaft« erscheint und damit als welterkla-
rerisches Modell vergeblich die gesellschaftliche sWelt auf einen Nenner
zu bringen«versucht.« (BERNARDY 2014: 126) [BERNARDY bezieht sich mit
den beiden in Anfithrungszeichen gesetzten Passagen auf Artikel von
PUNDT und HICKETHIER in BLEICHER und HICKETHIER 2002; Hinzufi-
gung des Verfassers]

Eines von BERNARDYs Hauptargumenten gegen die Wissenschaftlichkeit von
FRANCKs Texten ist eine Hypothese, die
»[...] lautet, dass Francks Entwurf weniger gegen die Wissenschaft gerich-
tetist als vielmehr selbst ein Beispiel fur die Medialisierung und Populari-
sierung wissenschaftlicher Kommunikation darstellt. Die Okonomie der
Aufmerksamkeit [Hervorhebung im Original] ist selbst als ein Produkt des

von Franck diagnostizierten gesellschaftlichen Wandels in der Wissen-
schaft anzusehen.« (ebd.: 162)

Auf in die Schlussrunde. »Ob implizit oder explizit, Franck versammelt in
seinem Entwurf zahlreiche unterschiedliche Diskursansitze und daher kén-
nen Zweifel aufkommen, ob der Aufmerksamkeitsdiskurs tiberhaupt als eige-
ner Diskurs gefihrt werden kann. In einer kurzen Synthese« listet BERNAR-
DY »die Ergebnisse der Untersuchung« auf (vgl. ebd.: 162-164) und fasst dort
alle philosophischen Kontexte und Diskurse zusammen, die von FRANCKS
Essay gestreift zu werden scheinen. Im wesentlichen wird hier gezeigt, wo
FRANCK sich bedient hat und eben keinen eigenstindigen Diskurs etabliert,
sowie, wo er aus BERNARDYs Sicht fehlgeht. BERNARDYs Argumentation und
Nachweise folgen selbstredend allen Regeln der Wissenschaftlichkeit. Nach-
dem er sich bis dahin tiber mehr als hundertfunfzig Seiten erkennbare Muhe
gegeben hat, darzulegen, inwieweit er FRANCK fur relevant und fehlgegangen
hilt, schlagt er ihn in seiner Stretta in allen wesentlichen Punkten ungespitzt
in den Boden. Da wire zunichst die Frage nach der Wissenschaftlichkeit, die
er — noch Stirke mit Schwiche gleichsetzend — komplett verneint und FRAN-
cKks Entwurf als Rampensau klassifiziert (vgl. DIETZ in KANNETZKY und TEGT-
MEYER 2007: 119-142):
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»Es ist unméglich, Sinn, Ziel und Wesen [Hervorhebung im Original] von
Wissenschaft auf einen Nenner zu bringen. Die Wissenschaft kann man
weder als einheitliches Stiick noch als homogene Inszenierung charakteri-
sieren. Dennoch méchte ich drei Dinge als wesentliche Kriterien fiir wis-
senschaftliches Vorgehen postulieren: die Uberzeugungsleistung durch
argumentative Beweiskraft, das Geben von Beispielen und die Arbeit mit
Quellenangaben. Der Okonomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung im
Original] mangelt es genau an diesen drei Kriterien. Sie geht vor allem
behauptend und ohne Quellenangaben vor. Sie gibt nur wenige Beispie-
le. Hierin bestehen Stirke und Schwiiche des Entwurfs. [Hervorhebung des
Verfassers] Er ist in diesem Sinne eine Rampensau, die sich auf Kosten
anderer implizit enthaltener Diskurse als selbststandiger Diskurs dar-
stellt.« (BERNARDY 2014: 178f)

Dieser Aspekt wird nochmals vertieft und der »medienisthetischel...] Selbst-
darstellungsstil« gegeif3elt:

»Die Darstellung der entworfenen Gedanken und Thesen geschieht wie
gezeigt oft auf Kosten bereits etablierter Theorien und formulierter Ge-
danken. Der Diskurs der Aufmerksamkeitsékonomie wird auf Kosten
anderer Diskurse aufgestellt und die Behauptung eines mentalen Kapi-
talismus verspricht mehr als mit argumentativer Beweiskraft gehalten
werden kann. Um in der Sprache der Bithne zu bleiben, kénnte man sa-
gen, dass sich die Okonomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung im Origi-
nal] nichtin das Stiick oder in die Inszenierung einfiigt, sondern stattdes-
sen in manchen Teilen einen medienisthetischen Selbstdarstellungsstil
verfolgt [...] Die Okonomie der Aufmerksamkeit ist eine kiinstlerische
Grenzgangerin, die immer wieder die Grauzone zwischen Rampensau
und eigenstindigem Diskurs tiberschreitet. Dieser clevere Regelverstof ist
einer der Griinde fiir ihre herausragende Suggestivkraft und Evidenz.« [Her-
vorhebung des Verfassers] (ebd.: 179)

Verwunderlich, dass hier die mangelnde Einfiigung »in das Stiick oder die In-
szenierung« kritisiert wird, wo wenige Zeilen zuvor noch zu lesen ist, dass es
»unmoglich [seil, Sinn, Ziel und Wesen [Hervorhebung im Original] von Wis-
senschaft auf einen Nenner zu bringen«, da man »Wissenschaft [...] weder als
einheitliches Stiick noch als homogene Inszenierung charakterisieren« kén-
ne. Eine gewisse Eigenttimlichkeit liegt auch darin, dass BERNARDY sich bei
seinem Verriss trotzdem immer noch bemiiht, ein Betthupferl in der Hand
zu halten, wihrend er den Schierlingsbecher reicht. Zum bésen Schluss wird
ihm hier noch einmal ausfithrlich Raum gegeben:

»Fiir welchen konkreten Wandel in den Wissenschaften steht die Oko-

nomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung im Original] denn nun genau

und kann sie als ein philosophisches Buch bezeichnet werden? Die Tat-
sache, dass Georg Franck als Architekt und Volkswirt ein >philosophi-
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sches Buch« verfasst hat, kann als Ausschlusskriterium noch nicht aus-
reichend sein, denn schliefilich sind auch im Wissenschaftsbetrieb lingst
etablierte Philosophen wie Ludwig Wittgenstein und Paul Virilio als Ar-
chitekten titig gewesen. Wie auch immer man Francks Entwurf im Ein-
zelnen bewerten mag, folgende These mochte ich als Ausblick formulie-
ren: Die Okonomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung im Original] stellt
ein aussagekriftiges Beispiel fir die allgemeine Popularisierung wissen-
schaftlicher Inhalte dar, die sich in der zweiten Halfte des 20. Jahrhundert
[sic] verstarkt abzeichnet. Dabei geht es nicht mehr ausschliefflich um
die Vermittlung und vereinfachte Darstellung wissenschaftlicher Inhal-
te, sondern auch um das Entwerfen eigener Gedanken, Theorieansitze
und Meinungen. Bezogen auf die Philosophie wird dieser Trend mit ei-
nem Ausspruch von Karl Popper auf den Punkt gebracht: >Alle Menschen
sind Philosophen.« Die Okonomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung im
Original] ist das beste Beispiel dafiir, dass sich auch Nicht-Philosophen
und Wissenschaftler aus anderen Disziplinen zu philosophischen The-
men duflern und eigene philosophische Entwiirfe verdffentlichen kon-
nen. Dies ist dann auch nach der Logik des mentalen Kapitalismus nur
konsequent, denn wenn wirklich alle Menschen Philosophen sind, be-
deutet dies, dass jeder Mensch mit beliebigem Hintergrund >philosophi-
sche«Biicher verdffentlichen und sogar hohere Auflagen erzielen kann als
etablierte Philosophen aus dem akademischen Wissenschaftsbetrieb. Ein
Blick auf die Sachbuch-Bestsellerlisten der letzten Jahre zeigt, dass sich
Qualitit und Anspruch auch massenhaft durchsetzen kénnen. Denn auch
in Zeiten der Popularisierung gilt es Kriterien und Gesichtspunkte zu fin-
den, mit denen popularwissenschaftliche Beitrige bewertbar sind. Der
Wechsel von der akademischen Bithne zur massenmedialen Offentlich-
keit darf nicht zur Folge haben, dass man schreiben und erzihlen kann,
was man will. Auch bei massenwirksamen Veréffentlichungen, die auf
wissenschaftlichen Kontexten beruhen, kann und muss beurteilt werden
kénnen, ob bestimmte Inhalte adiquat oder falsch umgesetzt wurden.
Ebenso trigt der Autor eine gewisse Verantwortung gegentiber anderen
wissenschaftlichen Werken, Theorien und Autoren, deren grundlegende
Einfliisse auf die vermeintlich neuartigen und eigenen Ansitze deutlich
gemacht werden mussen. Der Begriff der Rampensau bietet sich als niitz-
liches Kriterium fiir die Bewertung gelungener populidrwissenschaftlicher
Darstellungen und Selbstdarstellungen an.« (ebd.: 184)

Dieser Erguss wird nicht ohne ein paar abschlieftende Gedanken stehengelas-
sen. Wenngleich konzediert werden muss, wie sorgfiltig BERNARDY FRANCK
zerlegt hat und dass es sich um fundierte Kritik handelt, so gipfelt dieses Fazit
doch in einer exemplarisch verkérperten Festschreibung einer Zweiklassen-
gesellschaft der Wissenschaftsliteratur, deren Gewinner BERNARDY und deren
Verlierer FRANCK heifden soll. Die argumentative Strategie des Loffelchens voll
Zucker setzt sich hier in bereits gut vorbereiteter Perfidie fort: Wie eine per-
vertierte »kleinste Geste als Aufmerksambkeitsgabe, die eigentlich das Wert-
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schatzungs-(Miss-)Verhiltnis der Fan-Star-Beziehung charakterisiert (vgl.
STRUBE in: BLEICHER und HICKETHIER 2002: 81f). Vorwiirfe, die BERNARDY
zu FRANCK formuliert, werden mit vergiftetem Lob konterkariert, das diese
allenfalls ein klein wenig entkraftet.

Richtet man den Blick durch diese letzten Zeilen, wie es die popularen
3D-Illusionen der goer Jahre des 20. Jhd.s erfordern, so tritt das Bild eines
Autors hervor, der die Tatsache, dass der besprochene ebenfalls ein Wissen-
schaftler sein kénnte, nicht in Abrede stellen kann. Er scheint jenem anhand
berthmter Vorbilder (thematisch tiberaus angemessen ...) sogar eine goldene
Briicke zu bauen. Unter Quellenangabe () erlaubt er ihm — als Disziplinfrem-
dem — nachtriglich, das tun zu dirfen, was jener damals unternommen hat-
te. Spatestens bei Erwahnung der im Vergleich zu akademischen Veréffent-
lichungen héheren Auflagenzahlen in der »massenmedialen Offentlichkeit«
scheint er aber am Gestade des Neides angeschwemmt worden zu sein, was
sich vor allem in der Impertinenz dufert, derjenige sein zu wollen, der, stell-
vertretend fur das System, dem Paria FRANCK und anderen vorschreiben darf,
was »man schreiben und erzahlen kann« — ohne ihn nochmals zu erwahnen,
sondern nur noch zu insinuieren, dass jener gemeint sei. Ob der Riickzug in
das anonyme man am Ende fir einen sauberen Verriss sorgt, kann bezwei-
felt werden. Erst Recht, weil BERNARDY sich, ironisch betrachtet, ursprunglich
u. a. daran aufhing, dass FRANCK seinen Universalschliissel Aufmerksamkeit
auch im Schloss des Wissenschaftsbetriebes zu drehen versuchte. Ein Vertre-
ter dieses Wissenschaftsbetriebes jedenfalls biss zurtick.

Ein Beispiel dessen, was FRANCK in der Okonomie der Aufmerksamkeit u. a.
beschreibt, ist sein Essay wohl bis heute. Den von BERNARDY herbeigewtinsch-
ten Aufmerksamkeitsdiskurs (vgl. ebd.: 167), der, um noch einmal auf DAHIN-
DEN zuriickzukommen, zu einem »sozialwissenschaftlichen Paradigmenwech-
sel fithren kénnte« (vgl. DAHINDEN in: BECK und SCHWEIGER 2001: 47), scheint
es noch nicht zu geben. Der Nagel lasst sich komplett einschlagen mit der Fest-
stellung, dass auch BERNARDY aufSer seiner Kritik an FRANCK keinen eigenen
Beitrag zu diesem gewiinschten Diskurs geleistet hat.
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Mehr als
eine Sumpfblute?

Die vorstehend diskutierten Arbeiten verlangen nach einer Bilanz. Zudem sol-
len sie noch durch einige Uberlegungen zu Versffentlichungen anderer Auto-
ren erweitert werden, um die bis jetzt gesteckten Grenzen zu iiberschreiten.
Das Ziel ist, sich Klarheit dartiber zu verschaffen, ob die im Vorfeld viel geschol-
tene Aufmerksamkeitsokonomie mehr als eine amiisierte Notiz in einer Mar-
ginalspalte wert ist und ob nach aller Kritik etwas Weiterfiihrendes verbleibt,
das gentigend Substanz aufwiese, die ein Weiterdenken lohnte. Im Riickblick
ist bei CRARY eine Argumentationskette zur Konstitution einer »Aufmerksam-
keit in der Moderne« ohne »die Intentionalitit eines autonomen Subjekts«
(CRARY 2002: 44) zu verfolgen. Diese entwickelt er zu einem Aufmerksam-
keitsregime, in dem Zerstreuung automatisch mit entsteht und innerhalb des-
sen Probleme durch Unaufmerksamkeit heraufbeschworen werden, die »das
aufmerksame Subjekt« zum »Bestandteil einer Interiorisierung [Hervorhebung
im Original] disziplindrer Imperative« werden lassen. Daran schliefit RECK-
WITZ 2015 nahtlos an, als er — ebenfalls in Bezug auf FOUCAULTs Uberwachen
und Strafen — konstatiert: »Das Subjekt begehrt, gesehen zu werden [Hervor-
hebung im Original].« (RECKWITZ in: SOZIOPOLIS am 28.09.2015) [online]
http://www.soziopolis.de/beobachten/kultur/artikel/die-transformation-der-
sichtbarkeitsordnungen/ [31.01.2019].

Damit explizieren schon zwei Autoren in deutlichem zeitlichem Abstand,
dass BENTHAMs Panopticon sich mittlerweile zum von aufden nach innen ge-
wendeten Bestandteil der inneren Konstitution des Subjekts in der Aufmerk-
samkeitsgesellschaft gewandelt haben kénnte. Aus BLEICHER und HICKETHIER
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werden als zentrale, weil im Vergleich zu GEORG FRANCK differierende und die

Betrachtung erweiternde Gedankenginge nochmals herausgehoben:

1.

EDERs Prazisierung, dass es in GEORG FRANCKSs Essay nur um die »Auf-
merksambkeit [...] als Liebe und Bewunderung, nicht als Spott oder Ver-
achtung« gehe, diese aber ganz »besonders stark mit Werten und Emo-
tionen verkniipft [sei], die positiv, aber auch negativ sein kénnen: [...J«
und dass deshalb »das Tauschobjekt Aufmerksamkeit sich nicht nur hin-
sichtlich seiner Mef3barkeit weitaus unberechenbarer [verhalte] als das
Tauschobjekt Geld.« (EDER in: BLEICHER und HICKETHIER 2002: 38f)
PUNDTs Vorschlag, »die anthropologische Dimension der sozialen Auf-
merksamkeit [...] in vorhandene Theoriekonzepte ein[zu]passenc
(PUNDT in: ebd. 71f).

STRUBES ldee, dass es ein Aufmerksamkeitssparkonto gebe, das in den
Gedichtnissen von Individuen und Kollektiven verortet sei und dass
»der Reichtum (oder auch: Tauschwert) des einzelnen [...] sich dadurch
[generiere], in wie vielen Gedichtnissen er wie stark gespeichert« sei
(STRUBE in: ebd. 80). Zudem erweitert sie das Feld um den Begriff der
Aufmerksamkeitsgabe und 6ffnet damit eine Tiir zu MAUSS, die es gestat-
ten wiirde, die Okonomiemetapher beiseite zu legen, um anders tiber
soziale Aufmerksamkeit nachzudenken (STRUBE in: ebd. 81f).

BADE ruft uns nochmals ins Gedachtnis, dass »das Ringen um die Auf-
merksambkeit eng mit der monetaren Okonomie verkoppelt und in die-
ser fundiert ist«. Mit Blick »auf die 6konomische Verwertbarkeit [...]
[sei] die Massen- bzw. Zielgruppenattraktivitit fir die Medien das ent-
scheidende Qualitatsmerkmal, dem allerdings keine operationalisierba-
ren Kriterien fiir die Qualitat der Programme zugrunde liegen.« (BADE
in: ebd. 182)

Der Aufmerksamkeits-Index (A1X) der Firma GOLDMEDIA stellt seit dem Jahr
2012 die neueste Entwicklung in puncto »Quantifizierung von (Medien-)Auf-

merksamkeit« dar, der herkémmliche Reichweitenmessungen um den Fak-

tor Aufmerksamkeit erweitert (s. 0.). Auch hier werden die beiden Spharen

lediglich im Hinblick auf ihre Koppelung betrachtet und bleiben damit nur

eine Weiterentwicklung bereits bestehender Methoden, mit denen Aufmerk-

sambkeit in Geld umgerechnet wird. Zudem handelt es sich um eine andere

Art der Aufmerksamkeit als die soziale, ndmlich die individuelle, wenn ledig-

lich Medienumsitze ins Verhiltnis zur Mediennutzungszeit einzelner Nut-

zer gesetzt werden. Eine der erfolgreichsten Monetarisierungsformen nicht
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wirklich qualitativ messbarer Aufmerksamkeit als Vorginger des AIX stellen
bis heute noch immer die Entgelte dar, die fiir Anzeigen, Fernseh- und Kino-
spots zu zahlen sind.

Bei WALDENFELS spielen neben seinen Ausfihrungen zur Reliefbildung
(vgl. WALDENFELS 2004: 101f) die Intersubjektivitit und die Interattention die
grofite Rolle, weil sie der Aufmerksambkeit »eine praktische Dimension« ge-
ben, »wenn es zur Ausbildung von Aufmerksambkeitspraktiken kommt und
sich eine Aufmerksamkeitspolitik wie auch eine Aufmerksamkeitsékonomie
herausbildet.« Nur im Entstehen einer »Aufmerksamkeitspolitik« habe auch
das Entstehen von Macht einen Sinn und »erreich[e] das Aufmerksamkeits-
geschehen seine soziale Dimension.« (vgl. ebd.: 228, 233) Diese Macht und
auch die »Verfithrungskraft der Dinge« kénnen aus seiner Sicht dazu fih-
ren dass »[d]ie umworbene und angestachelte Aufmerksamkeit [...] jeder-
zeit in eine umgarnte und gegingelte Aufmerksamkeit abzugleiten droht,
die nur noch sucht, was sie im Grund schon kennt, und verfolgt, was sie im
Grunde schon hat.« (ebd.: 136f) Das Gingeln erinnert an CRARYs und RECK-
WITZ Beziige auf FOUCAULT. WALDENFELS entschied sich gegen die Verwen-
dung der skonomischen Metapher und stattdessen dafiir, dass die »Macht
der Aufmerksamkeit« nicht als »Vermogen« bezeichnet werden kénne, »das
jemand ha[be] oder erw[erbe]« (vgl. ebd.: 234f). Die Beschreibung der Anony-
mitit im Sinne einer positiven und negativen Namenlosigkeit als Nahtstelle
zwischen »Aufmerksamkeitsmechanismen und Aufmerksamkeitserfahrung«
(ebd.: 251f) einerseits und die enge Bindung an die Individualitit andererseits
bestirkt die Entscheidung, der Betrachtung der Anonymitit ebenfalls ein
komplettes Kapitel zu widmen.

BERNARDYs Betrachtungen erreichen mit dem Vergleich von SARTRES
Knechtschaft und FRANCKs Versklavung (vgl. BERNARDY 2014: 73f) den Punkt,
der auch fir CRARY und RECKWITZ und deren Vorstellung von Aufmerksam-
keitsregimen eine wesentliche Rolle spielt: »Das Individuum ist den Urteilen
und Bewertungen anderer aus jeweils unterschiedlichen Griinden ausgelie-
fert.« (ebd.: 79f) — was sich zu der »umgarnte[n] und gegiangelte[n] Aufmerk-
samkeit« von WALDENFELS gesellen l4sst, denn BERNARDYs Idee, »dass die
Selbstdarstellung eine Form der Aufmerksamkeitsbeschaffung« sei (ebd.:
142f), mit der ein Individuum andere Individuen zur Herausgabe eines Teils
ihres Aufmerksamkeitspotentials auffordert, ist kongruent mit RECKWITZ
Diktum, dass das »Subjekt begehrl[e], gesehen zu werden« (s. 0.).

Es erscheint plausibel, dass es in einem Aufmerksamkeitsregime mit ei-
ner Aufmerksambkeitspolitik auch eine »Macht der Aufmerksamkeit« geben
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muss (s. 0.), die man auf verschiedenen Wegen und in verschiedenen For-
men zu erringen sucht.

Wie steht es um die Zukunft der Aufmerksamkeit?

MICHAEL ERARD schreibt 2009 A Short Manifesto on the Future of Attention
und spielt darin einige beinahe dystopische, ékonomisch wohl begriindete
Szenarien durch, die die Idee einer Aufmerksamkeitsékonomie herrlich res-
pektlos verdrehen. Der Text wird hier in meiner freien Ubersetzung und als
Zusammenfassung seiner Argumentation wiedergegeben. (ERARD in: DESIGN
OBSERVERam 08.12.2009) [online] http://designobserver.com/feature/a-short-
manifesto-on-the-future-of-attention/10297 [12.01.2019].

Die ironische Kernfiktion: Ausgehend von den beiden Annahmen, Kos-
tenlosigkeit sei eine Verteilungsstrategie, die Aufmerksambkeit auf sich ziehe
und zeitliche Kiirze (auch im Sinne von Verknappung?) ebenso, stellt er zu-
nichst einmal fest, dass kostenlos nicht zukunftsfahig sei und kurz immer un-
ter Preis gehandelt werde. Darauf aufbauend imaginiert er einen Handel der
Zukunft, der die bendtigte Aufmerksamkeitsspanne als Kern der Produkt-
preise heranzége und ein aufmerksamkeitsbasiertes Preismodell hitte, das
in umgekehrter Relation zur kognitiven Investition stiinde, die man aufwen-
den musste, um ein solches Informationsgut zu konsumieren. Alles, was die
eigene Aufmerksamkeit nur kurz beanspruche — Beispiele sind Haikus, Klin-
gelténe und Stofistangen-Aufkleber —, wiirde einen Luxus-Preis bekommen,
alles, was eine lingere Rezeptionszeit erfordere, wiirde giinstiger oder gar kos-
tenfrei abgegeben. Die Logik dahinter ist bestechend: Der Konsument wiir-
de dafiir, dass er eine kiirzere Zeit seines eigenen Aufmerksamkeitspotentials
aufzuwenden hat, zugleich belohnt und bestraft. Belohnt, weil er nur einen
sehr geringen Teil seiner Aufmerksamkeit fiir bestimmte Informationsgiiter
aufwenden misste. Zu gleicher Zeit bestraft, weil er den héchsten Preis dafiir
zu entrichten hitte, etwas zu erwerben, dessen Erzeuger sich tiber die Verkiir-
zung der verlangten Aufmerksamkeitsspanne des Verbrauchers diese Anpas-
sungsleistung — eine Vergrofierung des individuellen Aufmerksamkeitsku-
chens — vergolden lief3e.

Die hoheren fixen Kosten, die bei der Produktion von Gtiter anfallen, die
unsere Aufmerksamkeitsspanne langer beanspruchen, wiirden durch den hé-
herfrequenten Verkauf von Giitern mit kiirzeren Aufmerksamkeitsspannen
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wieder eingefahren. So wiirde eine einzelne Fernsehserien-Episode wesentlich
teurer als eine komplette Staffel sein, so wie eine Sechserpackung OREOs an
der Tankstelle mehr kostet als die Grofipackung im Supermarkt. Eine ande-
re seiner — héchst amutsanten — Ideen ist eine Aufmerksamkeits-Steuer nach
Art einer Eintrittsschranke, die jeder aufstrebende Kulturproduzent zahlen
misste: Méchte ich, dass andere mein Buch lesen, muss ich dafiir die der ande-
ren lesen. Méchte ich, dass sie es kaufen, muss ich wiederum deren Biicher
kaufen. Nur diejenigen, die mit gleicher Miinze einzahlen (und dieses — wie?
— nachweisen kénnen), diirfen auch tatsiachlich etwas mitnehmen. Der ein-
gebaute, normative Druck einer zwingend auszugleichenden Gabe ist untiber-
sehbar. Der fiktionale Charakter dieser Neuinterpretation tritt ebenso klar
hervor und doch werden - stark zugespitzt — echte Probleme eines Aufmerk-
samkeitsmarktes zu Tage geférdert, wenn man ihm in auf der Basis von ¢ko-
nomischen Regeln in die Tat umzusetzen versucht. Bis heute ist keine dieser
Anpassungen zu erkennen.

WeiBBe Flecken auf der Karte des
Aufmerksamkeitsreiches

Was in der Beschreibung der Aufmerksamkeit im Zusammenhang mit der
Aufmerksamkeitsokonomie in allen bisher vorgestellten Beitrigen zu kurz
kommt, ist ein Wechsel in der grundsitzlichen Art der Betrachtung, die in
DAHINDENSs Formulierung eines winschenswerten Paradigmenwechsels 2002
schon anklingt und sich inzwischen eigentlich in verschiedenen Disziplinen
geiufdert haben sollte.

Die Arbeit mit, an und itber GEORG FRANCKs Essay und das darin zu Tage
tretende Gedankengebiude wird iiberwiegend nur auf der Grundlage des 6ko-
nomischen Analogieschlusses geleistet oder — wie bei BERNARDY — in einem
philosophischen Bezugsrahmen verortet. WALDENFELS steht mit seiner Pha-
nomenologie allein auf weiter Flur. Irritierenderweise scheint niemand in Er-
wiagung gezogen zu haben, den Begriffen selbst nachzugehen, um diese auf
das durch sie ausgedriickte zu durchleuchten.

Denn man kann GEORG FRANCK auch als einen Impulsgeber verstehen
— fiir eine Analyse der in den von ithm versammelten Begriffen verkorperten
Prozesse, die in Worten gleichsam Substrate sozialen Handelns darstellen.
Zudem findet durch die FRANCKsche Argumentation eines tiberwiegend me-
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diengetriebenen Prozesses eine starke Einengung auf das Feld der Medien-
forschung statt, von dem aus eine Kritik angestrebt wurde — denn schon GE-
ORG FRANCK selbst hat den Beginn der Aufmerksamkeitsakkumulation nur
in den Medien angesiedelt (vgl. FRANCK 1998: 151).

Doch es ist das soziale Gewebe, aus dem der Ausléser fiir die Medien her-
vortreten muss und dort geschieht auch nach der Stiftung eines Anlasses noch
etwas: Um sich etablieren zu kénnen, muss der gesetzte Ausldser auf selbi-
ges zurtickwirken. Nur durch diese gegenseitige Riickbezuglichkeit kann eine
Form der spiralférmigen Steigerung (vgl. WIPPERSBERG 2007) und Selbstver-
stirkung tberhaupt in Gang gesetzt und am Laufen gehalten werden.

Paradoxien der Aufmerksamkeit

Eine der Paradoxien der Aufmerksamkeitsékonomie wird von NEUBERGER
2008 in Paradoxien des Journalismus beschrieben: es muss erhéhter Aufwand
betrieben werden, um tberhaupt Aufmerksamkeit zu erlangen und dieser
fithrt nur dazu, dass sie noch knapper wird:

»Quantitats- und Qualitatsparadoxie verweisen auf die Uberforderung
des Rezipienten, mit Informationsmenge und -qualitat zurechtzukom-
men. Komplementir dazu gibt es zwei Paradoxien, mit denen die Kom-
munikatoren konfrontiert sind. Die Aufmerksamkeitsparadoxie erginzt
die Quantititsparadoxie: Sie liefert eine Erklirung fiir die wachsende In-
formationsmenge und den verstirkten Einsatz von Mitteln zur Aufmerk-
samkeitsgewinnung. Kommunikatoren wollen eine bestimmte Wirkung
bei den Rezipienten erzielen. Notwendige Voraussetzung dafiir ist das
Erringen von Aufmerksambkeit. Da die Aufmerksamkeit der Rezipienten
aber absolut begrenzt ist, erweist sich die Konkurrenz um sie als Nullsum-
menspiel. Steigerbar sind dagegen die Zahl der konkurrierenden Kom-
munikatoren und die Mittel, die vor allem professionelle Kommunika-
toren in Werbung, Public Relations (PR), Journalismus, Unterhaltung
etc. fiir das Gewinnen von Aufmerksamkeit einsetzen. Dadurch entsteht
eine paradoxe Situation, die Schmidt (2000: 270; H. i. O.) am Beispiel
der Werbung erliutert: »Je erfolgreicher das Werbesystem Aufmerksam-
keit erzeugt, desto unvermeidlicher erzeugt es Aufmerksamkeitsverknap-
pung. Aufmerksambkeit als Voraussetzung fiir Vermarktung fiithrt zwangs-
laufig zur Vermarktung von Aufmerksamkeit.«« (NEUBERGER 2008: 8)
[online] http://www.academia.edu/2581632/Neuberger_Christoph_2008
_Die_Allgegenwart_des_Widerspruchs._Paradoxien_der_Kommunikati-
on_Rezeption_und_Vermittlung im_Medienwandel._In_Pérksen_Bern-
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hard_Loosen_Wiebke_Scholl_Armin_Hrsg. Paradoxien_des_Journalis-
mus._Wiesbaden_VS_S._37-61._Erw._u._akt._Version [14.05.2018]

Eine weitere Paradoxie besteht darin, dass jenes begrenzte Potential an Auf-
merksambkeit nicht nur die Anstrengungen vermehrt, diese zu erlangen, son-
dern dass auch der Wert der akkumulierten Aufmerksamkeit um so mehr zu-
nimmt - gerade, weil es sich um ein Nullsummenspiel handelt. Anders als bei
der kiinstlichen Verknappung eines Guts, der Begrenzung seiner Zuganglich-
keit durch Sttickzahl und durch preisliche Mafinahmen - als klassische Limi-
tierung, was ebenfalls ein probates Mittel zur Wertsteigerung darstellt — geht
es im Fall der Aufmerksamkeit nicht nur darum, tiberhaupt einen Teil von et-
was zu erlangen, sondern moglichst mehr als die Konkurrenten, wodurch der
Wert des errungenen Mehr erheblich steigt. Liegt bei der Limitierung die Ein-
trittsschwelle durch Stiickzahl und Preis von vornherein fest und wire allen-
falls durch Schwarzmarkthandel oder Spekulationskdufe noch mit einer direk-
ten Wertsteigerung zu rechnen, wachst im Gegensatz dazu der Wert der neu
hinzugewonnenen und akkumulierten Aufmerksamkeit kontinuierlich an.
Die Beachtlichkeit und ihr Wert vermehren sich und dies ist mdéglich, weil
wir begriffliche Qualitatsstufen fiir Aufmerksambkeit ersonnen haben, durch
die eine qualitative Aufwertung stattfindet, obwohl ihre Quelle quantitativ
nicht zunimmt.
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Der Kunstmarkt als Abbild der
Aufmerksamkeitsokonomie

KLAMER et al. haben 2011 in ihrem Artikel The economics of attention versucht,
die Okonomie der Aufmerksamkeit als Erscheinungsform im Kunstmarkt
zu verorten. (J-STAGE) [online] https://www.jstage.jst.go.jp/article/jace1998/
2/1/2_1_1/_pdf [07.05.2018]. In einer ersten Feststellung wird formuliert, dass
der Kunstmarkt kein kompetitiver Markt mit einer homogenen Produktqua-
litat sei:

»[...] the art market is not competitive: instead of a homogenous prod-
uct quality, absolute heterogeneity prevails. Every artist, so to say, consti-
tutes its own market. Demand is not for a painting in general, but for a
specific artist. Rather than a work, a >name«is being bought. As a result,
the reputation of the artist, or his artistic value, tends to coincide with
the economic value of his. Work. [sic]. «

Sodann folgen ein paar Gedanken iiber Qualititsannahmen:

»This process is reinforced by a qualitative characteristic of the art mar-
ket: radical uncertainty about the good being sold: since the quality of
paintings is increasingly difficult to estimate for a lay audience, we tend
to rely on experts to make our own judgements (cf Plattner 1996). In oth-
er words, experts tell us what to look at, which works only deserve some
slight attention and which should be left out entirely; likewise, they oper-
ate as brokers for attention.«

Danach kommen sie an den Punkt, der an der Aufmerksamkeit fiir Kiinstler
wichtig ist und in welcher Weise sich dies abspielt:

»Without attention, the artist’s chance of selling works to the limited audi-
ence decreases considerably [Hervorhebung des Verfassers]. Furthermore,
it seems to be the case that in the initial stage, chance is an important
factor: >By chance, an artwork may [Hervorhebung des Verfassers] catch
the attention of an insider of the art scene who gets curious and begins
to ask questions [sic] (Bonus and Ronte 1997, p.111). After that initial
stage, a path dependent process seems to unfold: once initial attention
is caught, in other words, other people will be more likely [Hervorhebung
des Verfassers] to take the artist into consideration.« (alle Zitate aus KLA-
MER et al. 2011: 5)

In wiefern kénnte man diese Beobachtungen auf den Designmarkt tibertra-
gen? Aus Vereinfachungsgriinden wird in diesem Fall die schon oft versuchte
Unterscheidung zwischen Design und Kunst nach ihren Funktionen ausgelas-
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sen, die im Kontext als unbedeutend erachtet wird, weil es um unmittelbare
skonomische und auch soziale Auswirkungen geht statt darum, worin beide
Disziplinen sich grundsitzlich unterscheiden. Auch, wenn ein Teil der spezi-
fischen Marktausformung fur jede eben aus ihrer Unterschiedlichkeit folgt
(was spater im Zusammenhang mit der ILLUSIO eines sozialen Feldes noch
einmal ausfthrlich diskutiert wird).

Zu beginnen wire bei der homogenen Produktqualitat. Diese kann im
Rahmen einer industriellen Produktionsweise in vergleichbaren Markten als
gegeben gelten, scheidet also in der oben vorgetragenen Negation aus und es
kann auch nicht von Einzelmarkten im Sinne von Nischenmirkten fiir einzel-
ne Designer gesprochen werden. Man kauft als reiner Konsument primar kei-
nen STARCK, sondern eine Zitronenpresse von Starck — darin scheint der we-
sentlichste Unterschied zu bestehen. Denn das Artefakt, das einen wie auch
immer gearteten Zweck erftllen soll, steht generisch vor der Entscheidung
fir einen bestimmten Designer, wihrend im Falle eines Werkes der Bilden-
den Kunst fast iberwiegend der individuelle Stil der produzierenden Person
die Kaufentscheidung bestimmen wird.

Die Reputation eines Designers fallt nicht zusammen mit dem 6kono-
mischen Wert der von ihm entworfenen Produkte, weil diesen andere Me-
chanismen zur Preisermittlung und -bildung zugrunde liegen, auf die auch
ein individueller Stil im Sinne des Autorendesigns keinen so grofien Einflufl
hat wie in einem Markt radikaler Verknappung auf Kleinserien und Unika-
te wie dem der Kunst. Borsenartige Ausschlage im Bereich der Produktpreise
gibt es im Designmarkt dadurch nicht, denn die Festlegung der Produktprei-
se und der Konkurrenzkampf mehrerer Anbieter verhindern Bieterkdmpfe,
die, wie bei Auktionen, auf der Basis reiner Geldmacht und des entsprechen-
den individuellen Potentials entschieden werden. Gleichwohl haben spites-
tens seit dem Neuen Deutschen Design auch Designer wie Hersteller versucht,
sich Mechanismen kinstlicher Verknappung, wie man sie als Grundfeste des
Kunstmarktes kennt, zu Nutze zu machen, um eine héhere Begehrlichkeit fiir
von ihnen geschaffene Artefakte zu erzeugen. Findet derlei in einem kleinse-
riell-handwerklichen Umfang statt (vgl. z. B. die Einkaufswagen-Variationen
von STILETTO oder auch die Chaiselongue LOCKHEED LOUNGE von MARC NEW-
SON, die iiberhaupt nur fiir den Verkauf bei Auktionen in kleinster Sttickzahl
produziert wurde), sind diese Prozesse nicht mit einer standardisierten Mas-
senproduktion vergleichbar. Damit fallen sie als Vergleichsebene von vornhe-
rein aus. Doch auch in Massenmarkten — vlt. gerade deswegen? — findet man
Verknappungs- und Nobilitierungsstrategien vor, z. B. in der Form einer Lim-
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ited Edition. Das Prinzip und seine angestrebte Wirkung sind wohl durchsich-
tig genug, um hier keiner weiteren Erklarung zu bediirfen.

Zu den Qualititsannahmen im Allgemeinen: Es gibt im Designmarkt kei-
ne so grundsitzliche Unsicherheit tiber die Qualitit der Waren, die verkauft
werden, wie sie im Kunstmarkt vorherrscht. Eindeutige Kriterien sind z. B.
anhand einer simplen Unterscheidung von erfiillt seine Funktion und erfiillt
seine Funktion nicht méglich, ohne dass hierzu Geschmacksurteile oder stilis-
tische Einordnungen getroffen werden miissten. Dennoch kann man ein Lai-
en-und auch ein Fachpublikum im Designmarkt voneinander unterscheiden.
Wie stark sich das Konsumentenurteil in diesem Markt von den Einschitzun-
gen von Designexperten abhiangig macht, kénnte zum Gegenstand eigenstin-
diger Untersuchungen werden. Unbestreitbar kommen auch im Designmarkt
institutionalisierte Wertbeimessungsprozesse im Form von Wettbewerben
zum Einsatz, die Mafistibe fiir gutes Design vorgeben sollen. Ebenso sollen,
durch Vergleichstests in Zeitschriften, Bewertungen von Produktqualitit er-
méglicht werden. Neben diesen muss als ein Beispiel fir eine Ideologisie-
rung von Expertenmeinungen nur die GUTE FORM herangezogen werden, die
schon auf den Warenkunden des 20. Jhd.s fufdte, deren grofies Ziel die Ver-
brauchererziehung war. Im Designmarkt gibt es prima vista keine so starke
Orientierung am Expertenurteil zu einer individuellen Stilistik, das mit Emp-
fehlungen tiber den Verkaufserfolg von Designartefakten entscheidet oder ei-
nen qualifizierten Marktzugang iiberhaupt erst erméglicht. Die Funktion der
»brokers for attention« kommt als Verbreitungsmedien im Designmarkt eher
Special-Interest-Magazinen wie ARCHITEKTUR UND WOHNEN, SCHONER WOH-
NEN, den Fachpublikationen wie FORM und DESIGN REPORT oder der Gattung
der Befestigungsliteratur zu, die im Kapitel zur Rezeption genauer betrachtet
werden. Welche Rolle spielt die Aufmerksamkeit denn dann im Designmarkt?

Kiinstler finden, wie KLAMER es oben beschreibt, fiir ihre Produkte ei-
nen sehr begrenzten Markt vor und ohne die nétige Aufmerksamkeit sinken
die Verkaufschancen fiir jene erheblich. Die Zufilligkeit des Aufmerksam-
werdens auf etwas spiele eine ebenso grofie Rolle. Im Kunstmarkt seien es je-
doch aus seiner Sicht die »insider of the art scene«, deren Neugierde zuerst
geweckt werden misse, so dass in der Folge andere Menschen aufgrund von
deren wahrnehmbarem Interesse — auf das man auch erst aufmerksam wer-
den muss ... - einen Kiinstler in Erwagung ziehen kénnten. Natiirlich mussen
auch im Designmarkt Menschen auf Artefakte aufmerksam werden. Begren-
zungen entstehen fiir Designartefakte jedoch weniger daraus, dass der Markt
per se so klein wire, wie er sich fur Guter darstellt, die keinem regelmifiigen
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Bedarf unterliegen, sondern aus einem Uberangebot konkurrierender Anbie-
ter im gleichen Markt, die den potentiellen Marktanteil schrumpfen lassen.
Ein Expertenzugang mittels Werturteilen ist fiir die Verbraucher nicht pri-
mir notwendig und so kénnte auch der Faktor Interesse fiir einen Designer
beim Konsumenten in weniger bedeutsamem Mafie von jenen Werturteilen
mitbestimmt werden.

Damit sind die wesentlichen Unterschiede einer Abbildung der Aufmerk-
samkeitsskonomie im Kunstmarkt im Vergleich zum Designmarkt heraus-
gearbeitet. Es wurde gezeigt, dass unterschiedliche Herangehensweisen an
die jeweils gehandelten Giiter einerseits die spezifischen Ausformungen her-
beifithren, wie sie andererseits auch die Angriffspunkte der Aufmerksamkeit
bestimmen.
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Kann Aufmerksam-
ket wirklich zur
Wahrung werden?

Weitergedacht und den Ansatz von FRANCK ernstnehmend, muss eine Ant-
wort auf diese Frage gefunden werden: Wann wird eine im Sinne einer Aufmerk-
sambkeitsékonomie relevante Wihrung, nimlich eine Form reiner Aufmerksamketit,
die erst einmal kein Mittel zum Geld verdienen ist, iiberhaupt angeboten oder aus-
gegeben? (vgl. SIEGERT in: BECK und SCHWEIGER 2001: 109-120) Dazu miissen
zunichst alle reguliren monetar entgoltenen Wege ausgeblendet werden. Was
zu der Frage fithrt, ob eine derart isolierte Betrachtungsweise in irgendeiner
Art sinnstiftend oder zielfithrend ist? Sie kann mit Ja beantwortet werden.
Denn Aufmerksamkeit als sozial wirksame Form von Beachtung ist selbst
eine (Zwischen-) Wihrung: Ein nicht wirklich messbarer, aber in Begriffen,
Prozessen und Ritualen gefasster Maf3stab, der als Interpretationsergebnis
u. a. auch aus monetir messbaren Vorgingen in Form von Verkaufszahlen
entsteht. Theoretisch wire sie gruppenunabhingig und soziale Klassen tiber-
schreitend. Dennoch sind sowohl Gruppenzugehdrigkeit als auch Ansehen
nur in Erfullung von Zugehorigkeitsnormen zu erlangen, die die Zuganglich-
keit regeln: als »Verhaltensregeln, die in sozial definierten Einheiten (z.B. Fa-
milie) nur fur deren Mitglieder gelten« (vgl. FUCHS-HEINRITZ et al. 2013: 759).

Aufmerksamkeit entsteht auch als Ergebnis aus Prozessen institutiona-
lisierter Aufmerksamkeitserzeugungs- und Gratifikationsinstanzen — was je-
de Form von Wettbewerb abdeckt, bei dem definierte Leistungsnormen abge-
priift werden und deren Erfillungsgrad bemessen und belohnt wird. Fur die
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Erfillung einer bestimmten Qualitatserwartung wird eine symbolische, arte-
faktische oder monetir bemessene Auszeichnung als Gratifikation vergeben.
Die durch Auszeichnungen entstehende Aufmerksamkeit in Form von Me-
dienaufmerksamkeit fiir einzelne Personen (die sich in Publikumsaufmerk-
sambkeit verwandeln kann) kann dazu fithren, dass z. B. eine grofiere Anzahl
Menschen Konzerte ausgezeichneter Musiker besucht oder Filme ansieht
oder dass grofiere Stiickzahlen ausgezeichneter Produkte verkauft werden.
Mit einer Auszeichnung ist man in der Lage, einen Teil eines guten Renom-
mees (im Sinne eines guten Rufes, eines hohen Ansehens oder von Wertschit-
zung) anzusammeln. Auch GEORG FRANCK wahlt Renommee als »[...] Ober-
begriff fur die personlichen und institutionellen Formen. Das Renommee ist
der allgemeinste und hinsichtlich der Zuschreibbarkeit zugleich neutralste Be-
griff fiir den rentierlichen Reichtum an Beachtung.« (vgl. FRANCK 1998: 134)

Letztlich als messbare Grofie relevant ist jedoch nur der skonomische
Erfolg, der auf der Interpretation einer immateriellen Wihrung beruht. Die-
se immaterielle Wahrung, die fur den Nutzer aus der Auszeichnung eines
Musikers, eines Filmes oder eines Produktes entsteht, ist die von kompe-
tenten (?) Gremien ermittelte und mit der Auszeichnung beglaubigte Preis-
wiirdigkeit. Mit dem daraus entstehende Vertrauen oder Interesse kénnen
Aufmerksamkeitsausloser fur Produkte gesetzt werden, die potentiell Kon-
sumakte nach sich ziehen. Man kénnte also von miteinander verwobenen, je-
weils unterschiedlich gearteten Renommee-Systemen sprechen. Die Wihrung
fur den ursichlichen Produzenten ist und bleibt jedoch das Geld! Wir bezah-
len nach wie vor mit Geld dafiir, dass unsere Aufmerksamkeit erregt wurde
und auch hier ist sie wieder nur ein Ausldser fiir einen weiteren Vorgang, also
ein Mittel zum Zweck. An der Fiktion des Designklassikers kénnen wir in actu
ablesen, wie man versucht, ein konstruiertes Renommee in stilistische Kano-
nisierung und Verkaufszahlen umzusetzen. (vgl. BREUER 2001).
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Wie wird Ansehen
getauscht?

Eine der Gelegenheiten, zu denen im Handel mit Aufmerksamkeit eine Form
der Stasis (im Sinne eines angehaltenen Prozesses) eintritt, ist im o. a Bei-
spiel des Wettbewerbs gegeben. Die eingenommene und akkumulierte soziale
Aufmerksamkeit manifestiert sich in sozialem Handeln und fithrt nicht mehr
dazu, dass sie als Grund fiir einen Akt des Konsums in Form der Geldausgabe
dient. Das bereits erhandelte Renommee der Juroren, ihre personengebun-
dene und 6ffentlich wertgeschitzte Kompetenz hat im Idealfall dazu gefiihrt,
dass sie einem Gremium angehoéren durfen, das berechtigt ist, die zu verge-
benden Preise zuzusprechen.

Gesetzt den Fall, dass fiir die Besetzung dieses Gremiums kein Geld flief3t,
wird durch dieses Handeln von einer Seite tatsichlich mit Aufmerksamkeit
fir Aufmerksamkeit erregt habende, akkumulierte soziale Aufmerksamkeit
gezahlt. Denn Personen, die eine Jury besetzen, sind auf jene aufmerksam
geworden, mit denen sie diese besetzen; nach Maf3staben, die ein Vertrau-
en in deren berufliche Kompetenz und eine 6ffentliche Wirksamkeit der zu
berufenden Personen zu rechtfertigen scheinen, kurz: Weil éffentlich wirk-
sames Ansehen entstanden ist. Wird dieser isolierte Fall herangezogen und
zugleich nicht aufler Acht gelassen, dass eine Jury kein naturwiichsiges Gre-
mium ist!, dann sind fir bestimmte Bereiche des sozialen Handelns in unse-

1 (-worum esin diesem Fall ja gerade geht, dass all dies eben nicht naturwiichsig ent-
steht — obwohl es in unserem evolutioniren Potential angelegt ist, denn sonst hitten wir
diese Systeme gar nicht entwickeln kénnen)
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rer Gesellschaft, die mit diesem Beispiel vergleichbar wiren, Bedingungen ge-
geben, unter denen mit Aufmerksambkeit fir akkumulierte Aufmerksamkeit
»gezahlt« wird. Das entspricht der Form der Tauschwirtschaft, zu der es in
der Okonomie des Geldes nicht kommt, in einer Okonomie der Aufmerksam-
keit sensu GEORG FRANCK aber kommen soll und muss. Von einer Ablésung
der einen durch die andere muss hierfiir gar nicht die Rede sein. Eine Anbin-
dung an die Okonomie des Geldes ergibt sich — wie oben gesehen — immer
dann, wenn die Prozesse der Anerkennung dazu fihren, dass in ihrer Folge
Geld flief3t. Fiir das hier zu formulierende Theoriemodell muss der Geldfluss
jedoch ausgeschlossen bleiben.

Es scheint vorlaufig angebracht, diese Vorginge als skonomiedhnlichen
Tausch von Ansehen zu benennen: Denn letztlich fiithrt soziale Aufmerksam-
keit zum sozialen Wert einer Person, der bemerkt werden kann, in Begrif-
fen wie Anerkennung, Ansehen und Respekt seine Entsprechung findet und
damit auch gemessen wird. Anerkennung wird einer Person ausgesprochen,
man wird und ist angesehen und hat deshalb Ansehen, in der Steigerung gro-
les Ansehen, man kann es sogar genief3en. Fiir diesen Fall stecken sogar die
Blickrichtung und die Blickhiufigkeit im tibertragenen Sinne mit im Begriff.
Das Ansehen hat immer eine Dimension des Betrachtetwerdens und es wird
einem Individuum immer nur von auflen zugestanden oder zugeschrieben.

Eine Formulierung wie sich Respekt verdienen legt beredtes Zeugnis ab
von unserer Art, in diesem Zusammenhang 6konomische Metaphern zu ver-
wenden. Dergestalt zuspitzend zeichnet sich ein theoretischer Rahmen fur
die gespeicherte soziale Aufmerksamkeit und das damit zusammenhingen-
de aufmerksame soziale Handeln (im nicht 6konomischen Sinne!) ab, der zu
keiner skonomischen Theorie fithren soll - sich diesen Analogien aber den-
noch schwerlich wird entziehen kénnen.
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Ein Theoriemodell fiir den
okonomieahnlichen Tausch von Ansehen

Strukturalistische Theoriemodelle haben folgende Bedingungen zur Grund-
lage: t = {k, i}. t steht fiir die Theorie als Ganzes, k ftr den Theoriekern (der
aus Modellmengen der Theorie besteht), 1 fir die Mengen intendierter An-
wendungen und empirischer Phinomene. Angewendet auf das vorstehend
skizzierte Beispiel bestehen bis jetzt:
Die Theorie als Arbeitshypothese:

Okonomiezhnlicher Tausch von Ansehen,

als Theoriekern eine Modellmenge k :

Aufmerksamkeit wird gegen akkumulierte soziale Aufmerksamkeit ge-
tauscht und

eine erste intendierte Anwendung i :

die Jury; entstanden als Ergebnis eines Tauschs von Aufmerksambkeit
fur bereits akkumulierte soziale Aufmerksamkeit.

Welche Bedingungen miissen dafiir erfillt sein?

Beim Zustandekommen des Gremiums darf weder direkt noch indirekt
Geld fliefRen.

Gelten Nebenbedingungen?
Nein.
Gibt es weitere Modellmengen k ?

Ja— kz: Akkumulierte soziale Aufmerksamkeit kann transmittiert
werden.

Gibt es weitere Beispiele fur Anwendungen i ?

Ja.i zu klz Die Politik als Ganzes (durch das Prinzip der Wahl, verstan-
den als Stimmabgabe fiir oder gegen etwas oder jemanden). Die Wih-
rungsform der Aufmerksamkeit ist in diesem Fall die in Prozentzah-
len ausgedriickte Zustimmung oder Ablehnung. Die Wahl, speziell von
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Personen, ist eine Form des Ausdrucks von Anerkennung ihres Anse-
hens, fiir die von ihnen vertretenen Ansichten und ihre bereits etablier-
te, akkumulierte soziale Aufmerksambkeit, durch die sie zu Kandidaten
wurden.

i, zuk,: jede Form der (Weiter-)Empfehlung im interpersonalen Bereich
oder in der Form von Rankings jeglicher Art (fiir nattirliche und juristi-
sche Personen, fir Artefakte, fiir Dienstleistungen etc.). Transmittiert
werden Ruf oder Reputation, vermehrt um die individuelle Einschit-
zung, im positiven wie im negativen Sinne. Zu gleicher Zeit wird damit
auch zu Ruf oder Reputation des/der empfohlenen beigetragen.

i4: Print-, Fernseh- und Funk-Journalismus. Das Themenspektrum von
Zeitungen und Sendungen ist eine Folge von Aufmerksamkeit fir et-
was, das u. U. schon Aufmerksamkeit erregt hatte.

is: Wettbewerbe ohne Teilnahmegebiihr.

Die Jury konnte als Teil des Dispositivs Wettbewerb bei den symbolisch ge-
neralisierten Kommunikationsmedien eingeordnet werden, genauer in den
Bereich der Macht(austbung) — in direkter Anlehnung an PARSONS und LUE-
MANN. In einem verallgemeinernden Sinne soll der Ausarbeitung des Theorie-
modells in diesem Rahmen Gentige getan sein. Die Anregung fiir designferne
Forschungsbereiche, sich endlich konkreter der sozialen Aufmerksamkeit zu-
zuwenden, wird hiermit nochmals ausgesprochen.
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»Am Konvertierungspro-
zess von Aufmerksamkeit
sind also vier Akteure [...]

und vier Guter [...] be-
teiligt.«
Urs Dahinden
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Eine Zeit- und
Nutzenokonomie

Sounangebracht die wirtschaftstheoretischen Analogien auch sein mégen, wie
schon verschiedentlich argumentiert wurde — nach der Darstellung des Theo-
riemodells miissen sie zum Abschluss auf eine gewisse Weise doch noch ein-
mal bemiiht werden, denn der Umgang mit unserer eigenen Aufmerksamkeit
als Tauschende derselben stellt einen kombinierten Zeit- und Nutzenhaus-
halt dar. Worum es fur alle Beteiligten immer geht, ist sowohl das Haushal-
ten mit eigener Aufmerksamkeit — angesichts eines tiberbordenden Ange-
bots — als auch darum, sie bei anderen fur jedwede Art von eigenem Angebot
zu wecken. Zeit ist es, die ein Nutzer fiir ein wie auch immer geartetes Ange-
bot vor dessen Nutzung unentgolten (aus-) gibt.

Sein potentielles Interesse dafiir muss unter der Annahme eines individu-
ellen Aufmerksambkeitsreliefs bereits latent bestehen, um in der Folge durch
einen Ausléser X erstmals oder wieder geweckt zu werden und sich sodann
darauf zu fixieren. Dies jedoch ohne einen echten Empfinger fur diese Folge
des Aufmerkens — nach einem herkémmlich verstandenen Sender-Empfan-
ger-Modell, in dem der Aufmerkende in diesem Fall aber als Sender betrachtet
wiirde. Durch die Existenz des Medienangebots oder eines Artefaktes besteht
eine zusitzliche Transmissionsebene. Hierin liegt die Relevanz im Zusam-
menhang mit jeglicher Art von kiuflichen Artefakten — denn dies gilt fir je-
den Kauf, bevor es dazu kommt.

Nachdem Geld fiir ein Angebot (in breitestmdglicher Bedeutung) ausge-
geben wurde, hat man einen Nutzen davon, was dazu anregt, noch einmal
kurz tiber den Nutzenansatz im Rahmen der Aufmerksamkeitsskonomie zu
reflektieren. Bisher fand die Idee der Nutzens in der von DAHINDEN und vie-
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len anderen verwendeten und erforschten Form ihren Einsatz iiberwiegend

in der Medienforschung:
»Die Medien bilden mit anderen Worten die Schnittstelle, die sWechsel-
stubens, an der Grenze von monetarisierten und nicht-monetarisierten
Aufmerksamkeitsmarkten. Die Mediennutzer als die eigentlichen Anbie-
ter von Aufmerksamkeit erhalten fir ihr Angebot kein Geld, sondern tau-
schen die geschenkte Aufmerksambkeit gegen einen Nutzen (Information,
Unterhaltung, parasoziale Interaktion etc.). Am Konvertierungsprozess
von Aufmerksamkeit sind also vier Akteure (Mediennutzer, Medienun-
ternehmen, Mediennutzungsforschung, Werbetreibende) und vier Gu-
ter (Aufmerksamkeit und Mediennutzen, Werbezeit und Geld) beteiligt.«
(DAHINDEN in: BECK und SCHWEIGER 2001: 50)

Ein echtes Tauschangebot der Mediennutzer im Verlauf der Nutzung, das Da-
HINDEN hier anspricht, ist in seinem Beispiel nicht wirklich gegeben, weil fiir
einen echten Tausch ein personales Gegentber fehlt. Das lasst die Verwen-
dung der Begriffe Gabe und Tausch in diesem Zusammenhang zunachst pro-
blematisch und unpassend erscheinen. Dennoch ist der Vorgang aus der Sicht
des (Medien-)Nutzers und auch aus der Sicht des (Medien-)Produzenten kei-
ne Einbahnstrafle, denn hier tritt wieder eine Form der Speicherung (ver-
gleichbar mit STRUBEs Aufmerksamkeitssparkonto) in Erscheinung — in die-
sem Fall einer Gabe. Mit Blick auf die noch einige Seiten entfernt liegenden
Rezeptionsstudien ein kurzes Spiel zu Entstehung und Tausch von Aufmerk-
samkeit im Zusammenhang mit Medienangeboten — nach LATOURs Regeln.

Schreibt man einem Medienangebot den Status eines nichtmenschlichen
Aktanten zu, dann kénnte man zwischen zwei prinzipiell gleichwertigen Markt
teilnehmern von einem Tausch im Sinne einer Gabe und ihrer Entgegennahme
sprechen und versuchsweise einen nicht-monetarisierten Aufmerksamkeitsmarkt
konstruieren. Das Medienangebot wire handlungsfihigim Sinne eines Inter-
mediars, der die in ihm gespeicherten Informationen weitergibe, ohne selbst
auf diese einzuwirken. Der Mediennutzer hingegen nahme die Funktion eines
Mediators ein, der auf die weitere Rezeption des von ihm entgegengenom-
menen Medienangebots Einfluss nehmen kénnte, wenn er z. B. durch eine
Bewertung seiner Nutzung eine qualitative Dimension hinzufugt.

Tausch von Aufmerksamkeit und Gabe finden also mittels der im Inter-
mediar gespeicherten und aus diesem entnehmbaren Informationen statt, die
Ergebnis einer vorherigen Produktion sind; als verlangerter Arm der anderen
Tauschpartei, sozusagen. Die Gabe der gespeicherten Informationen wird —
im Falle eines Kaufes — vom Kaufer auf zweierlei Arten erwidert: Mit der Auf-
merksamkeit, die vor und nach dem Kauf gegeben wird (die aber vom Empfan-
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ger nicht im klassischen Sinne bemerkt werden kann), sowie mit Geld fiir den
Erwerb. Ob das Medium, wie oben beschrieben, die Schnittstelle oder Wech-
selstube zwischen den »monetarisierten und nicht-monetarisierten Aufmerk-
samkeitsmarktenc ist, bleibt fraglich.

Der Tausch, der zum Nutzen fir den Kiufer fithrt, findet tatsichlich statt.
Doch da die Schwelle fiir die initiale legitime Rezeption in der Bezahlung mit
Geld fiir das Medienangebot liegt, kann nur davon gesprochen werden, dass
das Aufmerken und die in der Folge gegebene Aufmerksamkeit zum Kauf
fuhrt, nicht aber davon, dass die Aufmerksamkeit direkt in Geld konvertiert
oder als Wahrungsiquivalent verwendet wird. Es handelt sich um zwei dis-
tinkte Mess-Systeme fiir unterschiedliche Einheiten und eine konkrete Wech-
selstube gibt es nicht. Ebenso wenig wie einen faktischen nicht-monetarisier-
ten Aufmerksamkeitsmarkt im Vorfeld des Kaufes, denn die Dimension eines
solchen ist aufgrund eines Aufmerksamwerdens in Folge jeweils individueller
Aufmerksamkeitsreliefs schwerlich zu postulieren.

Man kann die Hypothese aufstellen, dass sich die Gabe der Aufmerksam-
keit als Gegengabe fiir die im (Medien-) Angebot verkdrperte Arbeitsleistung
betrachten lisst, die erst mit (und nach) der Entrichtung des Kaufpreises
wahrnehmbar erbracht wird und damit auch eine immaterielle Gratifikation
fir diese Leistung darstellt, die thre Empfanger nur auf Umwegen erreicht.
Falls das (Medien-) Angebot ein Verkaufserfolg wiirde, kénnten sich die Pro-
duzenten dies als teils ihrer Leistung geschuldeten Verdienst anrechnen oder
falls es — wie z. B. bei Publikationen — Reaktionen in Form von positiven Re-
zensionen, Leserbriefen, Einladungen zu Diskussionsrunden, Gespriche auf
Lesereisen etc. gibe. An diesem kurzen Aufriss fir einen Medientyp l4sst sich
schon erkennen, dass je nach Art des (Medien-)Angebotes zunichst die jeweils
moglichen Formen wechselseitiger Gratifikationen bestimmt werden miiss-
ten, bevor weiteres bedacht werden kénnte.

Dieses Szenario bedeutet fir den Zeitschriften- und Biichermarkt, dass
auch Publikationen wie jene, die im Kapitel zur Rezeption untersucht wer-
den, einen latenten Nutzen in sich bergen, den potentielle Nutzer erst dann
haben, nachdem sie auf diese entweder aufmerksam (gemacht) werden oder
selbst aufmerken, sich zu einem Kauf entschliefien und danach die im Pro-
dukt gespeicherten Informationen zur Kenntnis nehmen sowie diese fir sich
aus- und bewerten. Als Nutzer wendet man demnach Zeit auf, gibt Geld aus
und muss den Nutzen, den man aus dem Erwerb zieht, in einer individuellen
Bilanz mit der eingesetzten Zeit und dem ausgegebenen Geld gegenrechnen.
Die Aufmerksamkeit des einzelnen Mediennutzers fir ein Medienangebot
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wird mit einer Gratifikation fur diesen entgolten, die latent im Medienange-
bot steckt und auf eine bestehende Erwartungshaltung trifft. Diese kann aber
auch im Sinne eines Erstkontaktes den Aufmerksambkeitstrigger fir noch fol-
gende Akte des Aufmerkens erst hervorbringen.

Wertet man die in Verkaufszahlen Ausdruck findende Aufmerksambkeit
fir Medienangebote aus, sind diese eigentlich nur Intermediire einer quan-
titativen Dimension. Trotzdem werden deren Verkaufszahlen in ihrer abso-
luten Hohe zu Botschaften, denen Erfolg und Misserfolg als qualitative Di-
mensionen durch die Koppelung von positiver und negativer Bewertung an
Verkaufszahlen eingeschrieben sind. Hohe Verkaufszahlen sind per se ein Er-
folg, niedrige Verkaufszahlen ein Misserfolg. Eine qualitative Bewertung des
Nutzens, den ein je individueller Nutzer aus der Rezeption (auch der eines
schlecht verkauften Titels) zieht, spielt in diesem Zusammenhang nicht die
geringste Rolle: Fir den Produzenten bestehen die Kenngréfien, die den ver-
kauften Exemplaren gegentuibergestellt werden, aus den Produktionskosten
des Medienangebots, die durch den Verkauf wieder eingespielt werden sollen.
Ein Verlust in dieser Hinsicht wird dadurch automatisch auch zum Misserfolg.
Um diesem Problem entgegenzuwirken, finden sich allseits bekannte Strate-
gien zur Verstetigung von Absitzen bei Zeitungen und Zeitschriften durch
Abonnements. In einer abgewandelten Form wird dieses Prinzip in den Be-
reichen Theater und Konzert auch fiir ginzlich immaterielle Angebote ange-
wandt — allesamt Methoden, die im Feld des Designs, so wie es hier betrach-
tet wird, keinen Einsatz finden kénnen.
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