Kunst als Ressource der Wirtschaft’

BIRGER P. PRIDDAT

Art as an Economic Resource

Art und markets are different spheres, but they are overlapping in a certain way — in the perception of
something new. In the markets they call it innovation, in art it is to deal with the new. Usually com-
munication matters in economy, not perception. To learn from arts to deal with the perception of some-
thing new is a model for the economy to analyze itself in a different way.

Keywords: Kunst, Wirtschaft, Innovation, Kreation, das Neue

1. Einfiihrung

(1) Zuerst ein paar Trivialititen. Kunst und Wirtschaft scheinen sich gegentiber zu
stehen. Manche meinen: unverséhnlich. Andere meinen, dass die Wirtschaft
sich der Ressourcen der Kunst bedient. Manche meinen: schamlos.

(2)  Nun ist die Kunst einzigartig (wenn das auch keine einzigartige Interpretation
ihrer ist). Stellt sie aber jeweils Unikate her, ist ihr, au contraire de I"économie,
nicht deren Umsatz- und Profitbegehren durch Umsatz- und Absatzausweitung
unterstellbar: der Kunst fehlt gewohnlich jede serielle Fertigung (einige Kiinst-
ler ausgenommen, die mit der Kopie der Serie der Industrie ironisch auf den
Kunstbetrieb reagierten, der natiirlich, und zwar immer schon, ein marktlicher
ist (und war)). Die Qualitit von Waren/Gutern, immer identisch gleich zu sein,
selbst in hochster Seriengréfe, ist, momentan noch, in der Wirtschaft ge-
wiinscht. Nicht hingegen bei der Kunst, die neu (vgl. Girard 2004; Sp. 5): iiber-
raschend, anders, vatiant etc. sein soll. Jedenfalls in ihrer modernen Variante.

(3)  Dass Kunst, wenn sie etabliert ist, seriell reproduziert wird, ist ein nachfolgen-
der Verwertungszusammenhang, nicht aber ihr Entstehungszusammenhang.
Hier — in ihrem Eigensten — ist Kunst nicht einmal innovativ (das ldsst sie der
Wirtschaft), sondern inventiv: Neues schaffend (oder Neues variierend (vgl. Gi-
rard 2004: Sp. 5)). Sie schlieit dort zur Wirtschaft auf, wo das Neue, das Kunst
schafft, auch in die Wahrnehmung des Betrachtens gelangen muss, um Geltung

Beitrag eingereicht am 12.06.2006; nach doppelt verdecktem Gutachterverfahren tberarbeitete
Fassung angenommen am 19.10.2006.

ok

Prof. Dr. rer. pol. Birger P. Priddat, Head of Department for Public Management & Governance
und Lehrstuhl fiir Politische Okonomie, Zeppelin University gGmbH, Am Seemooser Horn 20,
D-88045 Friedrichshafen/Bodensee, Tel.: +49-(0)7541-6009-1411, Fax: +49-(0)7541-6009-1499,
E-Mail:  bpriddat@zeppelin-university.de, Forschungsschwerpunkte: Institutionendkonomik,
Netzwerktheorie, Wirtschaftsethik, Theoriegeschichte, Staatsreform.

324

21673.216.95, am 13.06.2026, 23:46:16. Inhalt.
mit, far oder In KI-Systemen, KI-Modellen oder Generativen



https://doi.org/10.5771%2F1439-880X-2006-3-324

)

®)

©)

)

(8)

©)

(10)

(1

zu erlangen. Das geschieht, wenn das, was die Kunst als neu anbietet, ereignis-
haft wird.

So ist Kunst fir die Wirtschaft dann von hochster Bedeutsamkeit, wenn sie
Muster/Modelle liefert fur das Auf- und zuvor Wahrnehmen von Neuem:
durch Uberraschung, Aufmerksamkeiten differenziertester Art etc.

Das meint man wahrscheinlich, wenn man meint, dass Kunst ,ganzheitlicher
sei. So redet man, wenn man die Kunst gegeniiber der Wirtschaft héherrangig
machen will. Man hat dann eine Art von Vorstellung tiber imaginire Komple-
mentaritdt. Was in der Realitit ,zu wenig® sei, habe die Kunst zu vollenden,
,ganz® anzubieten. Wenn das so ist, dann vervollstindigt Kunst Realitit (selbst
dann, wenn sie realistische Kunst wire, vervollstindigte sie die Realitit durch
Realitit (hyperreality)).

Und wenn das so ist, dann ist die Realitit, die nicht durch Kunst komplemen-
tiert ist, unvollstindig. Doch wire das eine einseitige Interpretation, denn, wie
andere meinen, schafft Kunst eine eigene Realitit. Es reicht, wenn wir hier da-
mit operieren: Kunst unterbricht Realitit — die eigene wie mogliche andere,
wenn sie nahe genug in Verbindung gebracht werden.

Kunst lisst die Menschen, Kunstler wie Betrachter, ;mehr wahrnehmen‘. Nur
ist das dann mit ,ganz® oder ,ganzheitlich® missweisend bezeichnet. Das ,mehr
ist kaum ,ganzer’, sondern mehr: opening the frame — neue Horizontierung,
neue Aspektierung, Offnung. Doch ist das auch noch ungenau. Denn das
,mehr‘ ist natiirlich moglicherweise mehr als ,ganz‘.

Denn wenn das, was Kunst anbietet, ,mehr* ist, als man gewohnlich wahr-
nimmt, dann leistet Kunst einen genaueren Blick: also ,mehr Wirklichkeit? O-
der: ;mehr als wirklich®?? Ist ihr Geschift Transzendierung (um einen ilteren
Ausdruck zu gebrauchen). Oder Optionentiberschuss?

Es reicht, wenn man konstatiert, dass Kunst noch anderes wahrnehmen lasst,
als was im Alltag oder gewShnlich wahrgenommen wird. Kunst 6ffnet Aspek-
tenmannigtaltigkeiten, neue Dimensionen, andere Sichtweisen. Kunst betreibt
horizoning. Wenn also gilt, dass man diese anderen Sichtweisen, Horizonte,
Dimensionen etc. gewShnlich nicht wahrnimmt, dann zeigt Kunst, tber das
hinaus, was sie offensichtlich zeigt, was wir gew6hnlich nicht-wahrnehmen: the
other side of the mirrow.

Doch unterschlagen diese Betrachtungen die Differenzierungen, die nétig sind:
es geniigt nicht, wahrnehmen und nicht-wahrnehmen auseinander zu halten,
weil wir gewohnlich noch die Unterscheidung erkennen/wahrnehmen benut-
zen. Die Diskurse, die wir tiber Kunst fithren, sind epistemische Diskurse. In-
dem wir dariiber reden, wie wir oder dass wir wahrnehmen, nehmen wir nicht
wahr, sondern rekapitulieren Wahrnehmungen in begrifflichem Zuschnitt.
Wahrnehmungen als Wahrnehmungen zu kommunizieren, ist fast unmaoglich.
Wir mussen sie in Worte/Bilder/T6ne fassen (sie gleichsam ein-bilden): und
produzieren dann, unter anderem, Kunst.

Rezipienten, die das nicht kbnnen, bleiben hier kommunikationslos (also ohne
kognitiv geladene Kommunikation). Aber das ist ja gerade die Form des Ereig-
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nisses, die wir als Kunst aufnehmen: als Differenz von Kommunikation und
Wahrnehmung. Das Betrachten von Kunst ist jene einzigartige Form der
Kommunikation, die im Wahrnehmen eine Differenz zur Kommunikation ent-
faltet (vgl. Baecker 2001: 4).

Was D. Baecker als Differenz von Kommunikation/Wahrnehmung analysiert,
bezieht J.-F. Lyotard auf das Betrachten von Malerei, der es darum gehe, ,,die
Entwaffnung des Geistes zu fordern® (Lyotard 1989: 256). ,,Die Malerei ver-
vielfiltigt die Intrigen, Techniken, Theorien, um die Reprisentation zu tberlis-
ten und mit ihr zu spielen. Diese gehort zum willentlichen Gedichtnis, zur In-
telligenz, zum Gelist, zu dem, was fragt und Schlisse zieht. Doch es geschieht,
dass das Gelb, zum Beispiel der Stadt Delft bei Vermeer den Willen und die In-
trige eines Marcels aussetzt™ (Lyotard 1986: 256).

Deswegen gibt es keine Ubersetzbarkeit von Kunst in Wirtschaft: weder in
kreative Prozesse, noch in Produkte (bzw. deren Design (vgl. dazu den schwie-
rigen Dialog Jepsen et al. 2003), noch in Werbung — wenn auch vieles genutzt
wird (vgl. Priddat 2004). Denn Kunst ist die Differenz der Wahrnehmung zu al-
lem, was wit bereits kennen oder wissen (oder meinen, so und nicht anders
immer schon wahrgenommen zu haben).

Kunst kann abgeholt werden durch die Wirtschaft, genutzt und verwendet:
dann aber nicht mehr ,als Kunst‘, sondern schattenbildhaft: als disegno von
Kunst, nicht mehr als Kunst selbst.

Denn wenn Kunst die Unterbrechung der Wahrnehmung ist, dann ist sie auch
die Unterbrechung der Kommunikationen. An der Kunst erfahren wir, dass
das, was wir wahrnehmen (oder meinen, wahrzunehmen), eine eigene Dignitit
hat, die die Kommunikation unterbricht, d. h. das immer schon sogleiche Zu-
handensein von Bedeutungen unterbricht.

Kunst ist weder, auch nicht im Abstraktesten, reines Wahrnehmen (weil immer
bereits kontextuell ,verschmutzt?), noch bedeutungsgeleitet. Kunst geschieht,
wenn das Wahrnehmen wahrnimmt, dass es wahrnimmt, aber nicht gleich kon-
figuriert, sondern offen, schweben lisst, welche Potentiale sich hierin bergen.
,Dies ist die Funktion der Kunst®, schreibt D. Baecker. ,,Sie erlaubt es dem
Bewultsein, sich an Kommunikationen zu beteiligen, die ihm Wahrnehmungen
ermdglichen, in denen es die eigene Differenz gegeniiber jeder Kommunikation
erfahren kann® (Baecker 2004: 4).

Eine Wahrnehmung, die jeder Kommunikation gegentiber different ist, be-
schreibt Lyotard bei Cezanne: ,,Eine Farbschattierung erfasst den Maler oder
entzieht sich ihm. Cezanne vor seinem Berg. Er versucht, ihn auf seine Unter-
lage zu bringen. Er weil3, dass er ihm nicht getreu werden wird. Doch was ver-
sucht er dann? Dass der Betrachter seinerseits dieses Entziehen empfindet (...),

wenn er vor der im Bild aufgetragenen und komponierten Farbe steht” (Lyo-
tard 1986: 250).

Jene Differenz ist selber nicht ohne weiteres kommunizierbar. Sie wirft auf ein
Wahrnehmen zurtick (oder: voran), d. h. auf bedeutungsfreie Zonen. Erst wenn
dem Wahrnehmen eine Interpretation folgt, beginnt die Sprache einzusetzen,
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das Bewusstsein, die Kognition, der Geist, as You like. Lyotard fihrt fort: beim
Entziehen der Schattierung bei Cezanne geht es ,,nicht um Authentizitit. Die-
ses ist ein Wert des Marktes™ (Lyotard 1986: 250).

(19)  Hier sind wir wieder in der Kommunikation, diesseits der Wahrnehmung, um
in Baeckers Terminologie zu bleiben. Indem wir in der Kommunikation sind,
sind wir bereits im Markt, der Kunst als Authentizitit von Bildern handelt. Das
»Ereignis®, das fiir Lyotard die Kunst bedeutet (Lyotard 1989: 1806), unter-
scheidet sich von den Ereignissen, die die Wirtschaft ausmachen: ,,Das Vor-
kommnis, das Ereignis hat nichts mit dem Prickeln, dem Pathos des Rentablen
zu tun, das eine Innovation begleitet (Lyotard 1989: 187). Gegen das Funktio-
nieren der Innovationen der Wirtschaft unterbricht das Ereignis der Kunst die
Metaphysik des Kapitals (vgl. Lyotard 1989: 187).

(20)  Natirlich setzt man in der Kultur auf Differenz. Auch und gerade in der Rela-
tion Wirtschaft/Kunst. ,,Milliarden flieBen in den deutschen Kulturbetrieb®, in-
terpretiert man gew6hnlich die Lage, aber alles sei eher ,, Trompetenblech®. Das
ist normale kulturkritische Kritik der Wirtschaft/Kultur-Relation (Schmidt
2004: 45, Sp. 1). Denkt man so, denkt man, dass der ,,iberwiegende Anteil an
der zeitgendssischen Kunst (...) nichts anderes als Kunstgewerbe® ist (Schmidt
2004: 45, Sp. 1). Nun ist das ein billiges Wortspiel: Kunst und Okonomie als
JKunst-Gewerbe® argwohnisch zu synthetisieren, liegt zu sehr auf der wortspie-
lerischen Hand, als dass man es ausspielen dirfte ,,Durchschnittskunst hat klare
soziale Funktion, aber keine besonders weiten Sinnhorizonte. Um darin ein
Kornchen Transzendenz aufzufinden, muss man schon eine Menge Fantasie
mitbringen® (Schmidt 2004: 45, Sp. 1). Zwei Pluspunkte der Kunst sind damit
bereits notiert: ,Sinnhorizonte® und ,Transzendenz’.

(21) ,,Bedeutende Kunst“ — im Gegensatz zu unbedeutendem Kunstgewerbe —
»steht in einem Verhiltnis misstrauischer, wenn nicht aggressiver Gleichgiiltig-
keit zur heutigen Gesellschaft (Schmidt 2004: 45, Sp. 3). In einem anderen
Kontext wiirde man diesen Satz als extrem elitir bezeichnen. Es geht um Dis-
tanz. Kunst ist Distanznahme. ,,Sie verkompliziert das Dasein. Auf schmerzli-
che Weise konfrontiert sie mit den Gebresten des eigenen Ich® (Schmidt 2004:
45, Sp. 3). ,,Grofle Kunst® ist ,,radikal individualistisch®. Das heif3t: sie geht in
die Differenz.

(22) Es ist wichtig, fur die Relation Wirtschaft/Kultur, die Distinktion von Wirt-
schaft/Kunst hochzufahren. Doch steht diese Distinktion, als iberkommenes
Kulturgut, gleichsam als hoher Wert, in Frage. Ist das Mehr, der Uberschuss an
Kunst auch normativ ;mehr?

(23)  Hier beginnen sich die Geister zu scheiden. Viele befragen die Kunst: was sie
leisten kann fiir andere gesellschaftliche Entwicklungen. ,,Jedes Kunstwerk, je-
des Kunstereignis arbeitet selbst am Problem, als solches zur Kenntnis ge-
nommen zu werden. Darin steckt eine Kompetenz, die eine Wirtschaft auf der
Suche nach knapper gewordenen Kunden beeindrucken muf3* (Baecker 2004:
3).
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Kunst ist, aus der Sicht der Wirtschaft, eine quasi natiirliche Ressource fiir
Werbung, Aufmerksamkeitserheischung generell. Das wird in der Kunst nicht
als Kunst honortiert, aber wir fragen ja nach den Verbindungen: Werbung ist ei-
ne klare Verbindung zwischen Kunst und Wirtschaft. Analysieren wir das ge-
nauet.

Das Kulturprogramm der Okonomie: z. B. Markenproduktion

Bisher haben wir auf die Rezeption von Kunst abgestellt und gefragt, welche
Ressource Kunst flir die Wirtschaft sein kann. Damit wird die Kunst nicht be-
schidigt, aber neu oder anders oder zusitzlich genutzt: in an extended mode. Die
Nutzung der Kunst z. B. durch Werbung ist keine Engfiihrung der Kunst, son-
dern ein Parallelprozess — der natiirlich Rickwirkungen hat. Wenn Kunst aber
Uberschiissig arbeitet, transzendiert sie auch diese Intervention. Es gilt zu tber-
legen, ob die Abwehr/Ablehnung der Wirtschaft, die in der Kunst ublich ist,
auf falschen Primissen beruht: also ob die Wirtschaft die Kunst verfihren
wirde, nicht mehr Kunst zu sein, sondern Kulturindustrie, wie das alte Wort
Adornos lautet.

Doch dann ist die Wirtschaft immerhin mehr Kultur, als ihr gewohnlich zuge-
standen wird: Kultur-Industrie. Erortern wir es:

,Werbung’ ist eine spezifische Produktion der Unternehmen, nimlich die Pro-
dnktion von Literatur und Kunst — nun allerdings nicht, wie man gewdhnlich meint,
freischwebend, sondern kontextuiert. Unternehmen, die Guter + Vertrauen
produzieren, d. h. Vertrauen in eine Marke, sind Parallelproduzenten: das Gut,
das sie herstellen, ist ein Duplex, eine Kombination aus Gut (G) und Literatur
(L) wie Kunst (K).

Produktion = G + 1, K

,Werbung als Kunst und Literatur® ist hier die Metapher fiir eine ideelle Produk-
tion, die Geschichten erzihlt iiber den Kontext des Gutes, in den die potentiel-
len Konsumenten eintreten sollen. Die Geschichte, die in Form von Texten,
Bildern, Videos, Filmen als neue — und eigenstindige neue — Kunstgattung pro-
duziert wird, erzidhlt das Gut als potentiell sinnaufwertendes Ereignis im Leben
der Konsumenten: ,sensemaking® (vgl. Weik 1995). Um das leisten zu kénnen,
muss die Geschichte ein potentielles Leben erzihlen, und zwar in einem
Bild/Text-Kombinat bzw. in einer 8-sekundigen Videosequenz. Wenn sie das
Gut kaufen, wird ihr Leben bereichert als Teilhabe an der Geschichte, die zum
Gut erzihlt wird. Unternehmen, die Giiter produzieren, sind, wenn sie zugleich
Marken kreieren oder Werbung machen, zur Hilfte bereits Kunstproduzenten,
die Geschichten erzihlen, um Kontexte zu produzieren, in denen ihre Giiter
Wertzunahmen erfahren. Giiter, die zugleich mit Bedeutung geliefert werden,
haben Selektionsvorteile.

Giterproduktion ist systematisch, wenn man die Produktion der Markierung
mitrechnet, wie ich marketing tbersetzen will (vgl. Hellmann 2003), cultural in-
dustry — gleichgiltig, welches Produkt hergestellt wird.
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(31) Die Wertschopfung, die durch héheren Umsatz erreicht wird, wird, bei priziser
Betrachtung, durch Investitionen in Kunst und Literatur erreicht, die Sinn pro-
duzieren, oder zumindest: neue Lebensweltinterpretationen, in die einzutreten
der Kauf der markierten Gtiter dient. Wir sind lingst in eine Epoche der engen
Korrelation von Kunst und Wirtschaft eingetreten (vgl. Zdenek et al. 2002;
Schmidt 2004). Werbung ist kein akzidentielles Phdnomen, sondern eine Pro-
duktionsform, der kein Unternehmen sich entziehen kann, wenn es um die
knappe Ressource Aufmerksamkeit konkurriert. Alle Unternehmen, die werben
oder Marken generieren, sind Teile der Kulturindustrie, d. h. derjenigen Teile
der Wirtschaft, die Weltbilder produzieren — moderne ,cultural agencies®.

(32) Man kann niichtern davon reden, dass alle Unternehmen, die ihre Giiter oder
Leistungen tber ein Marketing vermarkten, d. h. spezielle Texte und Bilder,
Musiken etc. dazu verwenden (und zwar wiederum auf einem spezifischen
Markt der Werbung, in einem hochdifferenzierbaren Spektrum an Medien etc.),
Kulturproduktion betreiben (vgl. Giesler 2004). Thre Giter/Leistungen haben
nur als wmarked commodities Wert: G + K. Ohne die kulturelle oder Kunst-
Markierung (+K) sind sie fir den Markt entweder gar nicht sichtbar, oder un-
marked: unbelievable. Es geht nicht nur um den Informationsprozess: dass die po-
tentiellen Nachfrager ohne Werbung nichts von einem neuen Angebot erfah-
ren, sondern darum dass selbst dann, wenn sie davon erflihren, sie keine hinrei-
chende story erzihlt bekommen, die sie glauben macht, dass es ein Produkt ist,
das in ihrer Lebenswelt eine Rolle spielen sollte.

(33) Der Verkauf der Giiter ohne kulturelle Interpretation gelingt in den Angebots-
inflationswelten moderner Mirkte nicht mehr. Die Kulturindustrie der Wer-
bung macht ja nicht mehr nur auf die Giter, fir die sie wirbt, aufmerksam,
sondern ordnet die Phinomenologie der Angebotswelten ebenso wie sie sie
gleichzeitig ausweitet. Jede Geschichte erweitert den kulturindustriell hergestell-
ten Raum der Erzihlungen der Welt. Weil die Diversifikation des Angebotes
extrem hoch ist, miissen die Unternechmen Marken produzieren, unter deren
Dach das Vertrauen in die Qualitit der Gliter etabliert ist.

(34) Wir haben es mit einer Parallelproduktion von Giitern und Semantik zu tun;
jedes materielle Gut ist bedeutungsmarkiert, d. h. bekommt seinen Wert im
Kontext eines Kontextes, der kommuniziert wird. Aus der Sicht der Nachfrager
konnen wir das als Parallelitit von Priferenz und Semantik darstellen. Genauer
wiirde man eine Semiotik/Semantik-Mischung analysieren. Das hat methodolo-
gische Konsequenzen: es reicht nicht aus, die ,6konomische Handlung® als Pri-
ferenzrealisation darzustellen, da sie parallel durch Semantik/Semiotik gesteuert
wird. Nicht die — semantikfreie und bildlose — Wahl von besten Giitern ist al-
leine relevant, sondern die Geltung von literatical® oder ,cultural frames; d. h.
von Geschichten und Bilder, in die die Giiter ,verpackt® werden. Das Marketing
spielt in der 6konomischen Theorie — aullerhalb der management science — keine
oder nur eine marginale Rolle, als Uberredungstechnik: als Rhetorik des Ver-
kaufs/Vertriebs, damit gleichsam nur als Verstirker einer sowieso vorhandenen
priferentiellen Neigung. Ich halte dagegen, dass Marketing keine akzidentielle
Angelegenheit ist (die man deshalb auch nicht einfach unterlassen kénnte), son-
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dern eine Ko-Produktion der Erzeugung von Aufmerksamkeit durch ,short sto-
ries’, ohne deren Vorhandensein Giiter gar nicht bemerkt (oder nicht gentigend
bemerkt) wiirden (Zur Okonomie der Aufmerksamkeit: vgl. Frank 1998).

Dieses parallel-processing gilt es zu erforschen. Jede Unternehmung agiert deshalb
,zur Hilfte® als art-agency. Erst Bianchi u. a. entwickeln Konzepte des active con-
sumer, der selbst innovativ (respektive: inventiv) agiert (vgl. Bianchi 1998). Die
Okonomik entdeckt, was ein Teil von ihr, die Marketingtheorien, lingst nutzen:
semiotic und semantic (vgl. Baudrillard 1972; Herrmann 1999; Liebl 2000, Schroe-
der 2002, Hutter 1998; Priddat 2000; Markowski 2001).

Hier ist eine Theorie des Konsumverhaltens zu entwerfen, die als Inklusion in
stories und in imaginative Welten ausgebaut wird, in der semiotische und seman-
tische Potentiale, semiotische Landschaften wie Znguistic communities dominieren
und eine governance-structure bilden, in der sich Konsumenten nach anderen Kiri-
terien als nur nach den ,rein wirtschaftlichen® orientieren (vgl. Du Gay 1997,
Schroeder 2002). Der vordem als passive Instanz modellierte Konsum wird zu
einem aktiven Akt: zu einem Akt der Gestaltung von Konsum als Produktion
von Konsum (,prosuming) (vgl. Davidow/Malone 1993; Bianchi 1998).

Man kann das ,advertizing® als ,Verpackung® bezeichnen, d. h. als verkaufsfor-
dernde Attribution. Die Verpackung aber ist die Kennung des Gutes, seine of-
fenbarte Bedeutung. ,Verpackungen® wie Design sind Argumente im semanti-
schen Raum der literarischen Produktionsseite der Unternehmen, die die Kom-
munikation des Marktes mit steuert. War haben uns die Okonomie als einen parallelen
Produktionsprozess von Giitern (priferengbezogen) und Bedentungsmarkierungen dieser Gii-
ter (semantikbezogen) vorzustellen, d. h. als eine ,Zwei-Welten-Theorie’, innerballb derer Pri-
Sferenzen wie Bedentungen oszillieren. Priferenzen generieren Bedentungen wie Bedentungen
Praferengen generieren (vgl. generell dazu Bianchi 1998).

Die Tatsache, dass Bedeutungen Priferenzen generieren, weist auf eine zweite
Steuerungsebene der Okonomie: auf die bedeutungsverschiebende oder —
generierende Ebene der Kommunikation, die in der Okonomie gewéhnlich als
,cheap talk® beiseite gelassen wird.

Denn wir haben es mit der Ko-Existenz von zwei Prozessen zu tun, die not-
wendig interagieren. Semantik, wenn wir das ,advertizing* so kurz fassen durfen,
steuert die Aufmerksamkeit auf Giter, die, wegen dieses Prozesses, nicht mehr
als bloBe Gegebenheiten mit Evidenz auftreten kénnen. Die Okonomie der
Produktion von Aufmerksamkeit (vgl. Frank 1998) ist kein zusitzlicher, son-
dern ein basaler Produktionsparallelprozess, der, unabhingig von den tatsichli-
chen Investitionskosten, den Absatz steuert.

Weil die Unternehmen selber Kulturagenten geworden sind, sind sie kompe-
tent, auch Vertrauen zu produzieren. Das Vertrauen, das sie fiir die Konsumen-
ten erzeugen, ist eine Koppelung von Erfahrungswelt und neuer Weltoption.
Das Kulturprogramm der Markenvertrauensbildung ist ein epistemologisches
Programm: Nichtwissen iiber die maglichen Qualitéten von stindig nen angebotenen nenen
Giitern oder Giitervariationen kann nicht durch Wissen substitutiert werden, aber durch ei-
nen Stellvertreter: 1 ertranen.
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(41) Deswegen ist fir das Kulturprogramm der Wirtschaft die Informations-
Kategorie, die die 6konomische Theorie z. T. verwendet, wenig brauchbar. In-
formation will Wissen erzeugen. Aber Information iber etwas, was ich noch
nicht kenne, und auch nicht kennen kann, weil es neu auf den Markt tritt, gibt
es nicht. Stattdessen erzihlt das Kulturprogramm der Wirtschaft eine Geschich-
te, die zum einen Teil an mein Wissen, an meine Erfahrungen ankntpft, zum
anderen Teil das Novum, das sie einbringen will, als Virus in den Erfahrungs-
raum mit einschleust. Die Virus-Metapher ist hierfir besonders geeignet: Das
Neue, fiir das der Konsument aufgeschlossen werden soll, muss

] wie ein Virus eingeschleust werden, ohne dass man ihn merkt, um nicht dngst-
lich Abwehr aus Unwissen zu erzeugen;

. er dandert, wenn er eingeschlenst ist, das genetische Programm’ des Erfabrungswissens. D. h.
der Virus des Neuen reinterpretiert das vorhandene Wissen des Kaufers auf ei-
ne Art und Weise, dass der Konsument meint, eine neue Erfahrung zu haben,
bevor er die Erfahrung mit dem neuen Giitern hat. Dann ist er bereit zu kau-
tfen, d. h. dann traut er sich, die Transaktion einzugehen. Wer sich traut, hat
Vertrauen, ist nicht mehr unsicher.

(42) Der Konsument hat kein Wissen tiber das neue Gut, aber er vertraut der Er-
zihlung, die das Unternehmen ihm werblich geliefert hat, indem sie ihn in einen
Zustand der Kopplung von Erfabrung und Neuem versetzt. Die Kunst- und Literatur-
produktion der Unternehmen ist keine beliebige Erzihlung, sondern eine tber-
zeugende. Sie hat rhetorische Qualitit. Rhetorik zdhlt seit McCloskey zum ,ex-
tended program of economics’ (vgl. McCloskey 1985; 1994a+b). Dieser Nicht-
wissen/ \Wissen—Ubergang, den die Literatur- und Kunstproduktion der Unter-
nehmen leisten muss, ist ein epistemischer Prozess der Erzeugung von Gewiss-
heit Giber etwas, tiber das man im Grunde nichts weil3. Es entsteht eine neue,
besondere Form qualifizierten Nichtwissens (vgl. Baecker 2000).

3. ,JKunst signalisiert Differenz*

(43) Wir befinden uns nicht mehr im analytischen Raum der rational choice, den die
Okonomie besetzt, sondern wechseln in den klassischen Raum der Theorie der
Urteilskraft, d. h. in den Raum der Kompetenz, in neuen Situationen neu re-
flektieren, neu beurteilen und neu entscheiden zu kénnen. Solche Situationen
sind nicht durch die klassische epistemische Gegebenheit von Alternativen aus-
gezeichnet, nicht durch Ontologiezuschreibung, sondern durch epistemologi-
sche Riskanz: Bedeutungsunklarheit, interpretatorische Offenheit, Musterlosig-
keit etc.

(44) In diese Offenheit hinein spielt die Wahrnehmungstihigkeit, die die Kunst
gegen die (kognitiven) Kommunikationen ins soziale Spiel bringt. Dirk Baecker
macht einen Vorschlag, Kunst als Sozialtechnik zu beschreiben. ,,In dem Mal3e
(...), in dem die moderne Gesellschaft die Erfahrung der eigenen Konstruiert-
heit macht, wird es erforderlich, Techniken bereit zu stellen, die es erlauben, die
Konstruktion der Gesellschaft zu iberprifen. Eine dieser Techniken iber-
wacht’, um es etwas pathetisch zu sagen, die Grenze zwischen Kommunikation
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(45)

(40)

(47)

(48)

(49)

und Bewusstsein. Sie beobachtet diese Grenze, sie tberspielt diese Grenze, sie
unterstreicht diese Grenze und macht in allen diesen Formen die Grenze in der
Gesellschaft fiir die Gesellschaft in einem immer begrenzten (der Grenze adi-
quaten) Ausmal verfigbar. Diese Technik ist die Kunst® (Baecker 2001: 4 £.).

Die These lautet: die Kunst wird von einer Adels-Luxus-Angelegenheit zu ei-
nem Beitrag gesellschaftlicher Funktion. Es wird sogleich auch deutlich, dass
wir uns im Bildungsthema der modernisierten Moderne befinden. ,,Die Kunst
wird als diese Technik umso unverzichtbarer, je mehr die moderne Gesellschaft
darauf verzichtet, allgemein sich stellende Probleme auch allgemein, das heif3t
zentral, zu adressieren. Unternehmen, Behoérden, Kirchen, Schulen, Universiti-
ten, Krankenhiuser und Vereine konnen sich nicht mehr darauf verlassen, dass
fir die Bereitschaft der Bewusstseinssysteme, sich nach wie vor an den — an-
forderungsreichen, ermtdenden, von einer Begeisterung in die nichste jagen-
den und von einer Enttiuschung zur nichsten treibenden — Kommunikationen
der sozialen Systeme willig, motiviert und problemlos zu beteiligen, durch Her-
kunft oder Ausbildung hinreichend gesorgt ist. Stattdessen missen sie Formen
finden, den Bewusstseinssystemen ihrer Mitarbeiter, Anhéinger, Glaubiger und
Kunden deutlich zu machen, dass sie um die Differenz dieser Bewusstseinssys-
teme wissen und sie akzeptieren, obwohl sie sie tiberspielen miissen. Die Kunst
signalisiert diese Differenz. Und sie signalisiert sie umso besser, je unwilliger sie
dieses Spiel mitspielt™ (Baecker 2001: 5). ,,Ihr Vorbehalt®, lesen wir bei Th. E.
Schmidt, von der Kunst redend, ,,gegeniiber der Gegenwart ... ist unbegrenzt*
(Schmidt 2004: 45, Sp. 4).

Die Differenz zwischen Kunst und Wirtschaft ist ein Moment ihrer Span-
nungsproduktion: nimlich der Verweis auf die Differenz, die umfassender zur
constitution mondial gehért. Die Kunst generiert Wahrnehmungen, die in die
Kommunikationen der sozialen Systeme intervenieren.

,Bestenfalls geht es in der Kunst ums geistige Uberleben, um eine andere Weise
wahrzunehmen, zu fithlen, vielleicht auch zu denken® (Schmidt 2004: 45, Sp.
4). Baecker differenziert an dieser Stelle zwischen Wahrnehmen und Denken
(Kommunikation). ,,Die Kommunikation ist mit der Wahrnehmung im Zweifel
immer schnell fertig. Sie adressiert sie, macht sie zum Thema und baut sie ein in
die Reproduktion der Kommunikation. Aber als Adressierte und Thematisierte
ist die Wahrnehmung nicht die Wahrnehmung selbst. Diese bleibt die Eigen-
welt des Bewusstseins, ,die Welt, in der wir leben® (Maurice Merleau-Ponty).
Daran erinnert die Kunst, darauf macht sie aufmerksam und dafiir weckt sie
nach beiden Seiten immer wieder neu Interesse* (Baecker 2001: 6).

Die Anspielung auf die Bildung (siche oben) wird hier offensichtlich: Kunst
lehrt Differenzbewusstsein im Wahrnehmen des Wahrnehmens. Kunst ist eine
in der modernen Moderne notwendige Ubung in Komplexititsaufficherung
und Differenzierungssensibilitit.

»Denn so schnell die Kommunikationen mit der Wahrnehmung fertig ist, so
sehr neigen auch die Bewusstseine dazu, sich im Zweifel lieber unterhalten zu
lassen als auf die Kunst einzulassen. Die Unterhaltung iiberspielt die Differenz
zwischen Kommunikation und Bewusstsein. Die Kunst macht sie zum Ereig-
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nis“ (Baecker 2001: 6). Nicht nur fir die Wirtschaft, auch fir die Kunst selbst
ist die Kunst wahrzunehmen eine Kompetenz, die einen Schlissel hat zur Welt
in ihrer unaufgeschlossenen Offenheit. Baecker wiederholt hier, was wir
Schmidt vorhin sagen lieBen: Kunst verfehlt oft Kunst, wird Kunstgewerbe,
soll ,emotionalisieren® (Schmidt 2004: 45, Sp. 1). Erst als Ereignis ist Kunst
Kunst, making differences.

(50)  So wie wir oben das Neue als Virus im Erfahrungsraum der Menschen einge-
fithrt hatten, als eine durch Werbung und Kommunikation vollfithrte kulturin-
dustrielle Aktion, die eine Verpackung des Neuen serviert, oder eine sanfte In-
jektion, so wird umgekehrt klar, dass Kunst umgekehrt verfihrt: Aufbrechen
der Verpackung, Offenlegung der Ereignis-Gene.

(51)  Deshalb ist Kunst ein Ereignis, das zu beobachten fir die Wirtschaft von Be-
deutung ist, wenn es um ereignishafte Prozesse geht: um Innovationen, market
mafking, Priferenzinderungen etc. — d. h. um Dekonstruktionen von Gewohn-
heiten und Konventionen des Handelns, Denkens und Wahrnehmens.

(52) Lyotard sicht die Analogie zwischen Kunst und Wirtschaft eher bedenklich:
»Man versteht, dass der Kunstmarkt, der wie alle Mirkte der Regel des Neuen
unterliegt, auf Kinstler verfithrerisch wirken kann. (...) Das Geheimnis kinst-
lerischen Gelingens wie das des kommerziellen Erfolges hingen ab von der
Dosierung von Uberraschung und Wohlbekanntem, von Information und Ko-
de. Darin besteht die Innovation in den Kiinsten: man greift auf Lésungen zu-
rick, die durch frihe Erfolge bestitigt sind, man modelt sie um, indem man sie
mit anderen, im Grunde unvereinbaren Losungen kombiniert, mit Amalgamen,
Zitaten, Ornamenten, Pasticci. Man kann bis zum Kitsch, bis zum Barocken
gehen. Man schmeichelt dem ,Geschmack’ eines Publikums, das keinen Ge-
schmack haben kann, und dem Eklektizismus eines Sensoriums, das von der
Vervielfiltigung verfiigbarer Formen und Objekte geschwicht ist. In dieser
Weise glaubt man den Zeitgeist auszudriicken und spiegelt doch nur den Markt
wieder* (Lyotard 1989: 1806). Die Innovation, in die die Kunst sich verirrt, wird
zur Form der Bediirfnisbefriedigung. Die Kunst, die diesen Weg geht, gleicht
sich den Werbewelten an: ,Vervielfiltigung verfiighbarer Formen’, die wiederum
aus der Kunst, insbesondere dieser Kunst, schopfen.

(53) Was der Kunst an der innovatorischen Dimension misslingt, ist fiir die Wirt-
schaft wiederum sensationell: die Unterbrechungs-Kunst.

4. Die piadagogische Dimension

(54)  Wenn wir das so bedenken, ist die Ausbildung, die wir fiir Menschen bieten, die
in der Wirtschaft Entscheidungen und Wahrnehmungen generieren sollen,
falsch, wenn sie nicht das in der Kunst sich ereignende Wahrnehmen mit
ausbildet.

(55) Wie in Pos. 4 bereits gesagt: ,,So ist Kunst fir die Wirtschaft dann von héchster
Bedeutsamkeit, wenn sie Muster/Modelle liefert fir das Auf- und zuvor Waht-
nehmen von Neuem: durch Uberraschung, Aufmerksamkeiten differenziertes-
ter Art etc®.
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(56) Das Liefern solcher Muster/Modelle ist eine Pidagogik eigner Art/eigner
Kunst. Es erfordert die Ausbildung eines non-caleul als Technik (Technik allein
schon deshalb, weil es eine wiederholbare, fiir Viele gelten kénnende Methode
sein muss). Als Technik muss das Wahrnehmen des Neuen eingefiihrt werden,
um wiederholbar zu sein, bis ans Schematische heran, mit allen Risiken fiir das
Neue.

(57) Nur wenn die Wahrnehmung zur Methode wird, wird sie im Wirtschaftlichen
tiberlegen; sonst bleibt sie zu sehr an individuelle Kompetenz gekoppelt, die
mit der nichsten Vertragsinderung aus der Organisation verschwindet.

(58)  So in die Wirtschaft transponiert ist die Kunst der Wahrnehmung kein singuld-
res Ereignis, sondern eine Methode: die jedem widerfahren mdge, um neue
Wahrnehmungen, neue Dispositionen, andere Fihigkeiten zu schaffen. Um das
aber in der Wirtschaft zu kénnen, muss es vorher ausgebildet sein: in einem pa-
dagogischen Raum, der dafiir sensibilisiert, bevor es in Anwendung kommt.
Bevor es schematisch wird, muss es einmal frei geilibt worden sein. Die Pida-
gogik ist nur der Name fir den Ort der Freiheit der Wahrnehmung, zugleich
aber ein Name flr das Methodische des Einiibens von Freiheit.

(59) Paradox: das Prinzip der Repetition, gegen das sich die Kunst webrt, muss zum Einsatz

kommen fiir das Bilden in Kunst, damit die Kunst vermebrt zum Einsatz kommt, um De-
konstruktionen der Gewobnbeiten, also auch der Repetition, u liefern.
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