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      |9|Prosumer, Smart Shopper, Crowdsourcing und Konsumguerilla: Ein Streifzug zur Einführung
      

      
      Birgit Richard, Alexander Ruhl und Harry Wolff 

      
      Der vorliegende Band befasst sich mit unterschiedlichen Ebenen des Konsums sowie damit verbundenen, (sub-)kulturell überformten
         Konsumpraktiken und -stilen. Er präsentiert Aktivitäten und Strategien, die von erwartbaren und systemkonformen Nutzungsweisen
         abweichen und mit denen alltägliche oder vorgesehene Konsumgewohnheiten hinterfragt, unterlaufen oder gar verhindert werden.
         Dies kann nicht nur durch eine klar eingenommene Oppositionsrolle realisiert werden, sondern ebenso durch übertrieben affirmative
         Annahme der (impliziten) Handlungsaufforderungen an die AdressatInnen1 eines Angebots.
      

      
      Solche Ambitionen gehen zurück auf eine Entwicklung, die Kaufentscheidungen immer stärker zur maßgeblichen, wenn nicht gar
         zentralen Identitäts- und Individualitätsdimension werden lassen. In einer Gesellschaft, in der immer mehr Dinge zur marktfähigen
         Ware werden – ideelle symbolische und kulturelle Werte eingeschlossen – bietet reflektierter Konsum mit der ihm eigenen, flexiblen,
         vielfältig und breit gestaltbaren Semantik weiten Raum, einen persönlichen Stil und zugehörige Lebensentwürfe mit all ihrer
         Optionsvielfalt jenseits einer Normalbiografie der Vergangenheit zu konstruieren. Wenn im öffentlichen Diskurs der postmodernen
         Marktgesellschaft von Menschen die Rede ist, wird demnach überwiegend von VerbraucherInnen, KundInnen oder KonsumentInnen
         gesprochen. Souveräner Konsum avanciert zur elementaren BürgerInnenpflicht. Der Umgang mit Angeboten des Marktes wird so nicht
         mehr allein von den AnbieterInnen definiert, sondern zunehmend von den Subjekten bestimmt, die ihrerseits Bedeutung in Konsummöglichkeiten
         oder Dinge legen und sie entsprechend (um-)gestalten|10|. Mit Gegenständen oder Aktivitäten verknüpfte Versprechen, Mythen und Geschichten (vgl. Ullrich 2006) werden somit nicht
         einfach planbar übernommen, sondern aktiv mit eigenen Konnotationen belegt und abhängig vom jeweiligen Bezugsfeld und dort
         vorherrschenden Zielen erzeugt, verhandelt, gefördert oder (ironisch) gewendet. Die materielle und soziale Umwelt ist zu einem
         gewissen Grad offen für individuelle oder subkulturell geprägte Sinnkonstruktionen, oder aber sie enthält zumindest Ansatzpunkte,
         die sich taktisch im eigenen Interesse interpretieren lassen (vgl. de Certeau 1988).
      

      
      Zwischen den Polen eines ostentativ gelebten Lifestyle- und Markenkults als Zeichen von Dynamik und Leistungsfähigkeit einerseits
         und hartnäckiger Konsumverweigerung andererseits eröffnen sich dabei vielfältige Deutungsmöglichkeiten, gerade auch bei Phänomenen,
         die nicht eindeutig dichotom gedachten Extremen zuzuordnen sind und somit eingehende Analysen verdienen.
      

      
      Diese Betrachtungen unter dem Begriff der Konsumguerilla zu bündeln, betont den Ehrgeiz von Individuen, als hegemonial erlebte
         Konventionen nicht unreflektiert hinzunehmen, sondern stattdessen ihre eigene Version der kollektiven Zeichen einer Kultur
         sowie der zugehörigen Bedeutungen zu konstruieren und die modifizierten Symbolgehalte mehr oder weniger offensiv zu kommunizieren.
         Es geht folglich nicht primär um spektakuläre Aktionen, denn subversives Handeln kann durchaus beiläufig, bescheiden oder
         gar unbemerkt geschehen, wenn vor allem die im Vollzug von praktizierten Aktivitäten liegenden Reize ausgekostet werden. Der
         persönliche Mehrwert liegt dann im Handeln, möglicherweise gerahmt von einer bestärkenden, vielleicht auch verschworenen Gemeinschaft,
         die ihre Interessen mit einer Art sportlichem Antrieb verfolgt. Im Hinauswachsen über präfigurierte Nutzungsweisen werden
         gemeinsam Grenzen ausgelotet, Erfahrungen geteilt, normale Abläufe irritiert oder auch bewusst Reaktionen provoziert. Nochmals
         herausgefordert wird solcher Eifer von einer Umwelt, in der Konsumgüter, oder Gegenstände allgemein, eine schier universelle
         Initialfunktion für soziale Prozesse darstellen. »Materielle Partizipanden des Tuns« (Hirschauer 2004: 73) werden dabei selten
         sortenrein, so wie sie sind, als hinreichend angesehen. Dinge und mit ihnen gekoppelte Nutzungsskripte unterstützen vielmehr
         das »Branding« der eigenen Individualität und des unverwechselbaren, souveränen Lebensstils. Sie sind Kommunikationsanlass
         und geteilter Bezugspunkt für zuzurechnende Verhaltensweisen.
      

      
      Der Charakter von weithin bekannten Marken mit ihren stilbildenden Zeichen ist allerdings nur ein erster signalisierender
         Aufhänger, mit dem |11|eigensinnig oder – vor dem Hintergrund des Guerilla-Begriffs – taktisch gearbeitet wird. Dabei geht es kaum darum, eine Revolution
         anzuzetteln. Die Guerilla kann überall agieren, sie wird in kleinen, verstreuten Einheiten aktiv, in unterschiedlichsten Feldern,
         nicht nur in Sub- und Alltagskulturen, dem Kunst- und Kulturbetrieb. Gemeinsam ist ihnen die Skepsis gegenüber scheinbar allgemeingültigen
         Leitbildern und alternativlos akzeptierten Größen, die uneingeschränkte Gültigkeit beanspruchen und denen sich alle anderen
         Faktoren unterzuordnen haben. So ist die Herrschaft des Marktes, für den kommerzielle Verwertbarkeit, also Profit, das höchste
         Gut darstellt und mit dem zu einem gewissen Grad immer auch das eigene Leben in Einklang gebracht werden muss, häufig ein
         Bezugspunkt. Eine kritische Haltung demgegenüber ist jedoch keine zuverlässige Absicherung: Dem Guerilla-Image wohnt ein eigener,
         durchaus auch marktfähiger Charme inne, der daher auch hervorragend als Aufmacher einer Marketingstrategie eingesetzt werden
         kann.
      

      
      Das Buch gliedert die hier skizzierte Thematik in mehrere Teile, welche unterschiedliche Arten des Konsums und des Konsumierens,
         sprich die Verschiedenheit von Konsumstilen berücksichtigen. Es bearbeitet Strategien des Hyperkonsums, seine Bilder und Objekte,
         die Angebote des Marktes und des Marketings. Dabei werden sowohl die üblichen, systemerhaltenden Handlungsabläufe in der Figur
         des Partizipierens am eingängigen Mainstream aufgezeigt, etwa in Online-Videoclips bei YouTube als Vehikel des viralen Marketing
         oder in Fankulturen im Zusammenhang mit TV-Serien und Computerspielen, als auch Ambitionen, die das Phänomen Konsum als populäres
         und auch probates Mittel der Selbstinszenierung im Rahmen einer distinktionsorientierten Gesellschaft konstruieren. So etwa
         im Konsumuniversum Handy, das von individuellen Klingeltönen über Wallpapers und auswechselbare Gehäuseteile bis hin zu »trendigen«
         Futteralen und Handyschmuck reicht. Solche Modifikationen berühren bereits das Konzept des Customizing als Angebot individueller
         Gestaltung und Veredelung von Massenprodukten nach eigenem Geschmack oder die Wandlung von üblicherweise unspektakulären Objekten
         wie Spielzeugen zu exklusiven Designertoys.
      

      
      Innerhalb des Mainstreammarkts wird ferner Rezeptions- und Transformationsstrategien eines emanzipierten Konsums nachgespürt:
         Zum einen in der Figur des Prosumer (Producer/Consumer), also des Verbrauchers, der zugleich in unterschiedlichem Maße und
         potenziell eigenschöpferischer Mitproduzent von Gütern ist, als solcher aber wiederum ins Kalkül von Marketing-Strategien
         einbezogen wird, gleichzeitig diesen jedoch |12|ablehnend begegnen kann; zum anderen in verschiedenen Formen des Ausdrucks von Alltagskreativität, die sich mit Konsum verbinden
         können. Die Verschränkung von Konsum- und Eigenbildern rückt hierbei ebenso ins Blickfeld wie die Eigenheiten der Entwicklungen
         im Web 2.0, also mediale Formationen wie Blogs oder populäre Community-, Foto- und Videoplattformen und deren kreative Umwidmung
         durch User. Hier zeigen sich Prozesse selbst bestimmter Nutzung ebenso wie das Bestreben, diese kommerzieller Verwertung zugänglich
         zu machen.
      

      
      Einen weiteren thematischen Teil des Bandes bilden subversiver Konsum und Strategien von Subkulturen. Es werden Konsumstile
         des Widerstands vorgestellt, wie beispielsweise künstlerische und aktivistische Bewegungen, die ihre Konsumkritik mittels
         ästhetischer Eingriffe und häufig im öffentlichen Raum praktizieren. Hier treten die »Konsumbilderstürmer« mit ihren Rezeptions-
         und Transformationsstrategien in Erscheinung wie auch die Kunst der Rebellion. Im Spannungsfeld von Kunst und Aktivismus werden
         Antikonsumaktionen ebenso wie Strategien zur Aneignung des öffentlichen Raums – etwa Parkour oder Streetart – aufschlussreich
         analysiert, sodass darauf aufbauend Typologien und Definitionen subkulturellen Konsums und Aktivismus’ zur Diskussion gestellt
         werden können.
      

      
      Zunächst aber sollen einige derzeit populäre Begrifflichkeiten aus Konsum und Marketing aufgefächert werden, um damit die
         gewandelte Position der Konsumierenden aufzuzeigen. Die bereits genannte Figur des Prosumers beispielsweise ist Ausdruck der
         Tatsache, dass sich die Rolle der KonsumentInnen verändert hat, und zwar insbesondere durch die Nutzungsmöglichkeiten, die
         das Internet und seine Dienste für neue Produktions und Partizipationsweisen bieten.2

      
      Aus Sicht von UnternehmerInnen sollen Prosumer Ideen und Informationen bei Entwicklung, Design und Anpassung von Produkten
         liefern. Über solche Aktivitäten können sie (über die ihnen eigene Glaubwürdigkeit und Meinungsführerschaft) zur neuen »Marketingsäule«
         werden, womit faktisch interne Aufgaben des Marketing auf VerbraucherInnen verlagert werden. So sollen Prosumer etwa als »Mund-zu-Mund-Propagandisten|13|« in Weblogs und Foren dabei helfen, Neuheiten bekannt zu machen oder bei der Kaufberatung anderer User aktiv werden. Im günstigsten
         Fall resultieren hieraus langfristig bessere Qualität und präziser auf die Bedürfnisse der VerbraucherInnen zugeschnittene
         Produkte.
      

      
      Viele Unternehmen versuchen, Prosumer und die kommunikativen Möglichkeiten des Web 2.0 in Marketing, Forschung und Entwicklung
         zu integrieren. So werden virale Botschaften3 oder buzzwords4 lanciert (etwa als entscheidende Schlagworte für Stichwortsuchen), um daran mit Produktwerbung anzudocken und die Reichweite
         zu vergrößern – nach Möglichkeit bis in traditionelle Medien hinein. Werbenachrichten werden dann von Interessierten an ihr
         soziales Netzwerk weitergeleitet. Prosumer sind damit zugleich die neuen »Trendscouts« und »early Adaptors«, wie sie die Werbepsychologie
         nennt, und entfalten eine multiplikatorische Wirkung. Kommentare der User werden als Grundlage für die Evaluation von Produkten
         herangezogen und die Prosumer darüber in die Organisation des Marketings eingebunden – oftmals ohne dass diesen ihre Funktion
         bewusst ist oder überhaupt werden kann. Positiv formuliert, öffnen sich Unternehmen ihren KundInnen, die zunehmend mitgestalten,
         beraten und interaktiv kommunizieren können.
      

      
      Im Wechsel vom Konsumenten zum aktiven »Prosumenten« zeichnet sich ein neuer Käufertyp ab, der in der Eigenständigkeit seiner
         Kaufentscheidungen seiner Umwelt fordernd und hochkompetent gegenübersteht. Diese Eigenschaft wird im Begriff »Smart Shopper«
         betont. Diese lassen sich nicht einfach manipulieren. Sie achten im Gegensatz zu Schnäppchenjägern nicht nur auf den Preis,
         sondern vor allem auf Qualität und fragen ebenso, wer das erworbene Gerät gegebenenfalls reparieren oder erklären oder ob
         eine Dienstleistung den Ansprüchen gerecht werden kann.5

      
      Zwischen den Extremen der Instrumentalisierung der Prosumer, auf den Arbeit abgewälzt wird – mit Konsequenzen für einen Teil
         der MitarbeiterInnen dieser Unternehmen –, und neuen sozialen Formationen wie emanzipativen Do-it-yourself-Alltagskulturen,
         die ebenfalls verändernd auf die Gesellschaft |14|einwirken, gibt es viele Abstufungen. Zum Teil werden auf diese Weise sogar neue, alternative Wirtschaftsstrukturen geschaffen,
         wie zuvor ungekannte Unternehmensformen oder Produktionslogiken von Communities zeigen (vgl. etwa die Wissensgenese bei Wikipedia).
      

      
      Kundenorientierung erfährt folglich eine neue Orientierung im Sinne von: Was können die KundInnen für uns tun? Entsprechend
         werden unterschiedlichste Arbeitsschritte von angestellten ArbeitnehmerInnen auf KonsumentInnen ausgelagert, was sich anhand
         von etlichen Beispielen zeigen lässt: Direct-Banking, Self-Brokerage, Selbstbuchung von Flug- und Bahntickets sowie generell
         die Auswahl, Recherche und der Kauf von Produkten über das Internet. Man denke aber auch Abholung und Einlieferung von Paketen
         am Packstation-Automaten, automatisiertes Einchecken an Flughäfen und Hotels, ebenso an unterschiedliche Formen der webbasierten
         Selbstberatung und Information. Diese Liste nennt nur einige wenige Möglichkeiten und ließe sich noch lange fortschreiben.
      

      
      Voss und Rieder benennen dabei moderne Informations- und Kommunikationstechnologien sowie namentlich das Internet als

      
      
         
         »hilfreiche Mittel; sie sind aber keineswegs die zentralen Auslöser, denn viele Betriebe (und die dazu gehörende Betriebswirtschaftslehre)
            haben unabhängig davon und zum Teil schon vor der Expansion des WWW den Kunden als sogenannten ›Ko-Produzenten‹ entdeckt,
            dessen Potential man aus unmittelbar wirtschaftlichen Gründen zu nutzen versucht.« (Voß/Rieder 2005: 5)
         

         
      

      
      Beim permanenten Forcieren von Wachstum werden KonsumentInnen somit zum neuen Instrument der Kosteneinsparung, Rationalisierung
         und des Marketing: Sie werden in ihrer Eigenschaft als Wertschöpfungspotenzial entdeckt.
      

      
      Markus Rohwetter beschreibt diese Entwicklung unter dem Titel »Vom König zum Knecht« (2006). Die Kundschaft arbeite freiwillig,
         dankbar und kostenlos mit, was die Frage aufkommen lässt, welches Unternehmen »eigentlich noch ein Heer bezahlter Mitarbeiter
         braucht« (ebd.). Er rechnet vor, dass bei Ikea beim Aufbau von jährlich vier Millionen verkauften Billy-Regalen und veranschlagten
         30 Minuten für die Montage bei einem Stundenlohn von acht Euro eine Summe von 16 Millionen Euro zusammenkäme, die selbstverständlich
         nie ausgezahlt würde.
      

      
      Nach Entwicklung und Leistungserstellung kann der Kunde anschließend das Produkt bewerben: »Er ist pro-aktiv im Erfahrungsaustausch
         mit anderen und übernimmt Meinungsführerschaft. Seine Leidenschaft für Marken und Produkte macht ihn zum Botschafter mit hoher
         Glaubwürdigkeit |15|und Authentizität.«6 Prosumer sollen über ihre Glaubwürdigkeit für Imageförderung und Kundenbindung auf Portalen und in Foren sorgen, für die
         Unternehmen werben, andere KonsumentInnen bilden und überzeugen – und günstigstenfalls all dies, ohne zusätzliche Kosten zu
         verursachen. Im besonderem Maße erhoffen sich viele Unternehmen von diesem crowdsourcing, einem Verbundwort in Anlehnung an Outsourcing, das große Geschäft mit Hilfe von Weblogs und Communities.
      

      
      
         
         »Am liebsten ist es aber den Unternehmen, wenn ihre Marke mit der Vertrauenswürdigkeit almagiert, die firmenexternen Bloggern
            zugeschrieben wird. Bei Vespaway treffen sich Vespa-Fans und beglückwünschen sich zu ihrem Hobby. Traum aller Firmen ist es,
            ein aktives Blog an die eigene Website zu binden.« (Hövel 2006)
         

         
      

      
      Entscheidende Grundlage ist hier die zwar irrationale, aber starke emotionale Bindung der KonsumentInnen an Massenprodukte.
         Virales Marketing kann als moderne Mund-zu-Mund-Propaganda verstanden werden, bei der Prosumer, sofern sie eine themenspezifische
         Meinungsführerschaft innerhalb einer Community haben, eine besondere Rolle zufällt: Sie sind MultiplikatorInnen, die für eine
         Beschleunigung von buzzwords und Informationen sorgen, und zwar auf qualitativ höherem Niveau, als es die meisten Kampagnen erreichen. Der Markt reagiert
         entsprechend: Im Hintergrund und von vielen Nutzenden unbemerkt, werden erfolgreiche Web 2.0-Portale von konventionellen Unternehmen
         gekauft.7

      
      Die neuen Social Networks und Communities weisen ein hohes Werbewirkungspotenzial auf, da Inhalte unmittelbar auf bestimmte
         Zielgruppen und Situationen abgestimmt werden können. Besonders attraktiv sind für Unternehmen YouTube, Flickr und ähnliche
         Portale, da sie neben den kostenlosen Inhalten die damit zugleich realisierten soziotechnischen Strukturen enthalten, welche
         wiederum Aufschluss über vorherrschende Verwendungsweisen und jugendspezifische Aneignung derselben geben. Jugendliche und
         junge Erwachsene können gezielt angesprochen werden, da eine Software fortlaufend alle Seitenaufrufe analysiert, die angeklickten
         Inhalte erfasst und entsprechende Anzeigen schaltet. Ferner lassen sich als MultiplikatorInnen geeignete User identifizieren,
         was für die Firmen einfacher und effektiver ist als eigene Weblogger zu bezahlen oder eigene Portale zu |16|etablieren. Bei Flickr gibt es für die Werbung von Fotokameraherstellern eine besonders exponierte Seite, auf der die beliebtesten
         Kameras in der Flickr-Community (vgl. Richard/Grünwald/Ruhl 2008) verzeichnet sind. Dort wird erwartungsgemäß die entsprechende
         Werbung geschaltet. Innerhalb der im Netz vorherrschenden Kultur des Kennens und Anerkennens unter den Nutzern von Flickr
         entsteht so fortlaufend soziales Kapital, auf das Unternehmen bei der Vermarktung bauen. Abstrakt gründet das »Geschäftsmodell«
         vieler Plattformen folglich auf Aufmerksamkeit, die generiert wird und in Verbindung mit einer bestimmten Zielgruppenspezifik
         für die Werbewirtschaft attraktiv ist. Der Unterschied zum Fernsehen besteht darin, dass Inhalte nicht von einer Programmgruppe
         erstellt werden, um möglichst viele ZuschauerInnen bestimmter Zielgruppen zu versammeln, sondern der user generated content wird von Letzteren selbst erstellt, während sich die zentrale regelnde Instanz auf Ordnungsmechanismen und deren Anpassung
         beschränkt.
      

      
      Diese Prinzipien lassen sich auf beliebige Inhalte und Formate übertragen. So können HörerInnen aktiv in die Programmgestaltung
         eines Radiosenders einbezogen werden, indem sie selbst komponierte Lieder oder selbst verfasste Beiträge einsenden – selbstverständlich
         in Kombination mit einem Bewertungssystem. So startete Motor FM8 zusammen mit My-Space (jetzt im Besitz von Rupert Murdoch) eine Aktion, bei der jungen KünstlerInnen die Chance auf eine
         breite Öffentlichkeit via Radio in Aussicht gestellt wurde. Daneben treten Blogs und Podcasts als neue Kommunikationskanäle,
         moderiert von BürgerInnen, in Konkurrenz zu den klassischen Printmedien und zum herkömmlichen Hörfunk. Als Alleinstellungsmerkmal
         gemeinschaftlich geschaffener Inhalte gilt, trotz gewisser Unprofessionalität und gelegentlichem Mangel an Qualität, der Mythos
         »Authentizität« (vgl. Näser 2008). Wobei dieser Begriff im Kontext des Marketings und der Medienwirkungsforschung sehr kritisch
         beleuchtet werden muss, da die scheinbar eigenen Aktionen und Bilder der NutzerInnen längst medial überformt und zu Hybriden
         aus Eigen- und Fremdbildern geworden sind.
      

      
      Der für den Streifzug durch denkbare Positionen von KonsumentInnen eingenommene Fokus auf überwiegend medial etablierte soziale
         Realitäten und dort manifeste soziale Praktiken folgt der Beobachtung, dass sich hier zentrale Mechanismen gegenwärtiger Gesellschaftsmerkmale
         zeigen |17|beziehungsweise ausgehandelt werden. Sie sind nicht als nur immateriell oder virtuell abzuwerten, denn sie bilden einen entscheidenden
         Teil der gegenwärtigen Lebenswelt und Kultur, welcher den Horizont für Denken und Handeln darstellt. Haltungen und praktische
         Lebensgestaltung gründen so stets auch auf einer durch Medien vermittelten Welt, die die Folie für sinnstiftende Interpretationen
         bietet (vgl. Ruhl 2008: 36).
      

      
      In diesem Sinne ist auch die Konsumguerilla zu verstehen: Ehemals passive EndverbraucherInnen, denen kaum nennenswerte Eigenaktivität
         zugebilligt wurde und bei denen man davon ausging, dass sie mit Angeboten des Marktes meist relativ planmäßig umgingen, melden
         sich nun weithin vernehmlich zu Wort und vertreten ihre eigene Interpretation der Bedeutungen, die mit Konsumweisen und Produkten
         einhergehen. Sie demontieren das Monopol der Angebote, wobei sich zeigt, dass Verbraucher-Innen mehr sind als nur KonsumentInnen:
         nämlich in erster Linie Individuen, denen einzelne Waren nur Mosaiksteine oder das Rohmaterial für ihre jeweiligen Interessen
         sind. Dies kann über das mit dem Wort Konsumguerilla gebildete Oxymoron eine Gestalt erhalten: Betont wird das Spannungsverhältnis
         der Begriffe Konsum und Guerilla, die zunächst gegensätzlich erscheinen, aber tatsächlich in mehrfacher Beziehung zueinander
         stehen, sobald man an die vielschichtigen semantischen Bedeutungsumfelder denkt, die jeweils mit ihnen einhergehen.
      

      
      Marktstrategien lassen sich demnach nicht allein durch einfache oppositionelle Akte demontieren oder variieren. Gerade Guerillataktiken
         machen die Aneignung der materiell geprägten Welt zu einem attraktiven, motivierenden und möglicherweise für die Aktiven auch
         besonders Erfolg versprechenden Unterfangen. Die für PartisanInnen konstituierende Wendigkeit auch in den hier behandelten
         Marktarrangements ist dabei stets fortzuentwickeln, da jede subkulturelle Intervention vom Markt als Herausforderung gedeutet
         werden kann, die auf potenzielle Marktlücken verweist und als solche dann Gefahr läuft, vom kommerziell getriebenen Kreislauf
         wieder vereinnahmt zu werden. Dem unvorhersehbaren, aktiv gelebten Freiheitswillen Ausdruck zu verleihen, stellt dabei die
         besondere Kunstfertigkeit dar, die sich nicht allein in Feldern wie Kunst, Kulturbetrieb und Jugendkulturen finden lässt und
         daher multiperspektivisch und interdisziplinär betrachtet wird.
      

      
      |18|Die Beiträge
      

      
      Für die Einleitung untersuchte Harry Wolff gemeinsam mit den Herausgebern Synonyme als Indizien für gewandelte Rollen von KonsumentInnen aus dem Bereich des Marketings.
      

      
      Hans Peter Hahn führt mit einem Überblicksartikel zum Verhältnis von Konsum und Kultur in den Band ein. Er zeigt zentrale historische und
         gegenwärtige Herangehensweisen an die Welt der Waren und des Konsums.
      

      
      Franz Liebl verdeutlicht mit dem Prinzip des Cultural Hacking, wie durch direkte Veränderung an Waren neue Bedeutungen geschaffen werden,
         und wie diese kritischen, teils aber auch ökonomisch motivierten Eingriffe in die Welt der standardisierten Produkte wieder
         neue kommerzielle Formen hervorbringen können.
      

      
      Thilo Schwer beleuchtet in seinem Beitrag Veränderungen im Möbeldesign durch BenutzerInnen, die Alltagsobjekte umgestalten, umnutzen und
         damit individualisieren und wie diese Modifikationen als Gestaltungsstrategien im professionellen Bereich aufgenommen und
         weiterentwickelt werden.
      

      
      Sabine Fabo stellt parasitäre Strategien in Kunst und Design vor, deren Ausrichtung zwischen den Angeboten des Marktes mit seinen namhaften
         Marken als Bezugsgröße einerseits und Widerstand dagegen andererseits anzusiedeln sind.
      

      
      Martina Seefeld und Jörg Hoewner setzen sich mit den Neuen Medien, welche die Rolle von KonsumentInnen grundlegend umdefiniert haben, im Kontext von Unternehmenskulturen
         auseinander. Bieten die Technologien des Web 2.0 Chancen für die Entwicklung eines Enterprise 2.0?
      

      
      Verena Kuni beleuchtet die Aktualität von Do it yourself-Strategien im Zusammenhang mit sozialen Prozessen, Kontexten und hieraus resultierenden
         Effekten im Web 2.0 im Zusammenhang mit der Figur des Prosumers.
      

      
      Nina Metz stellt ein spezielles Motiv jugendkultureller Inszenierung in den Vordergrund: Den Reiz von Verletzungen und den Stolz auf
         Wunden als eine Art der autonomen Formung des Körpers jenseits der im Mainstream aufwendig inszenierten Schönheitsideale.
      

      
      Jutta Zaremba beschäftigt sich mit neu entstandenen Kulturen von ComputerspielerInnen und ihren Aktivitäten auf den zugehörigen Websites
         und Portalen im Internet.
      

      
      Marcus Recht wirft einen Blick auf die TV-Serie »Buffy« und analysiert darin subversive Momente wie auch Abweichungen in den Geschlechterrelationen
         in einem Produkt der Massenkultur.
      

      
      |19|Alexander Fleischmann und Josef Jöchl analysieren »queere« Strategien zwischen Abweichung und sozialer beziehungsweise kommerzieller Eingliederung in den »Mainstream
         der Minderheiten« (Holert/Terkessidis) am Beispiel des Schwulenmagazins »BUTT«.
      

      
      Jan Grünwald analysiert Männlichkeitsbilder bei Selbstdarstellungen in der Web 2.0-Community und der Musikplattform MySpace anhand von
         Stereotypenbildung wie auch Abweichungen, die Ansätze einer Typologie liefern können.
      

      
      Das Interview mit Diedrich Diederichsen beleuchtet die künstlerischen Möglichkeiten des Widerstands gegen Konsum insgesamt.
      

      
      Lev Manovich fasst in seinem Überblicksartikel über die neuen sozialen Medienwelten die sozialen Bedingungen des Web 2.0 zusammen und untersucht,
         wie das Social Networking vom Massenkonsum zur massenhaften kollaborativen Kulturproduktion führt.
      

      
      Alexander Ruhl verfolgt in seinem Artikel, wie die Streetart in ihrer Wanderung von der Straße ins Netz vom Kontext von Subversion des Urbanen
         in das System Kunst als Neue Kunstform gerät.
      

      
      Birgit Richard sucht bei YouTube nach neuen Kunstformen für das bewegte Bild und findet jugendliche Bild- und Darstellungsformen, die so
         vorher nicht existent waren und zur temporären Aufweichung der Grenzen zwischen Bildender Kunst (high) und Alltagskultur (low) führen.
      

      
      Sabine Himmelsbach betrachtet den Übergang und die Schnittflächen vom partizipativen, vernetzten Web 2.0 in die bildende Kunst und beleuchtet
         ihre Möglichkeit, mediale Formate subversiv zu unterlaufen, sich diese damit anzueignen und autonome, unreglementierte Nutzungsformen
         voranzutreiben.
      

      
      Peter Mörtenböck thematisiert die Aneignung und Neuvermessung der Stadt durch Free Running, das nicht nur die Grenzen und Restriktionen des
         öffentlichen Raums, sondern auch die der materiell gebauten Umwelt als Herausforderung und ein Hindernis begreift, das im
         wahrsten Sinne unter- oder überlaufen werden muss.
      

      
      Jörg van der Horst und Christoph Jacke beleuchten eine unerwartete Form der Subversion: den Hyperkonsum der Hochkultur am Beispiel der wagnerianischen Opern in Bayreuth.
         Sie schildern den subversiven Applaus und erklären die Strategie der Überaffirmation respektive -negation, durch die eine
         Hochkultur-Konsumguerilla geschaffen wird.
      

      
      Den Band beendet Birgit Richard mit einem Einblick in ihre coolhunters: style-Studie, eine Befragung von Jugendlichen im Rahmen der Coolhunters-Ausstellung
         |20|mit Fokus auf Kleidungs- und Stilbilder, die deutlich die mediale Überformung und konforme Ausrichtung der meisten Jugendlichen
         zeigt.
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	1 	Die Schreibweise mit Binnenmajuskel, über die explizit sowohl weibliche als auch männliche Personengruppen einbezogen werden,
                  ist nicht elegant, aber soweit eingebürgert, dass sie der Lesbarkeit am ehesten entgegenkommt. Das Binnen-I erweist sich als
                  weniger sperrig, indem es den Lesefluss geringfügiger unterbricht als eingefügte Schräg- und Bindestriche oder die Nennung
                  sowohl der weiblichen als auch der männlichen Form.
               

	2 	Der Begriff Prosumer ist eine Wortbildung aus producer und consumer und bezeichnet Personen, die gleichzeitig etwas konsumieren
                  und herstellen (vgl. Toffler 1983). KonsumentInnen werden Teil des Produktionsprozesses und somit zu einem gewissen Grad zugleich
                  zu Produzenten des Gutes. Eine andere, davon unabhängige Verwendung des Wortes setzt sich aus professional und consumer zusammen
                  und wird beispielsweise für digitale Kameras benutzt, deren Ausstattung »semiprofessionell« ist. In diesem Fall dient der
                  Begriff zur Definition eines Marktsegments.
               

	3 	Virales Marketing ist bestrebt, Botschaften zu gestalten, die so sehr beeindrucken, dass sie im Bekanntenkreis kommuniziert
                  werden. Gelingt es, werden massenhaft E-Mails oder Links weitergeleitet, was an die unkontrollierte Ausbreitung einer Virusinfektion
                  erinnert. Als prominentes Beispiel kann das Computerspiel »Moorhuhn« gelten.
               

	4 	Mit buzzword wird ein Schlagwort bezeichnet, das besondere Aufmerksamkeit erwecken soll, etwa, indem augenfällige Bezüge zu
                  akuten Debatten konstruiert werden.
               

	5 	Smart Shopper repräsentieren laut dem Institut für Demoskopie Allensbach ein Viertel der deutschen Gesamtbevölkerung (2003:
                  5).
               

	6 	http://www.eurorscg.de/strategie/prosumer, 04.08.2008.

	7 	Etwa das Studierenden-Netzwerk StudiVZ, das der Holtzbrinck-Verlag für 85 Millionen Euro übernahm. StudiVZ ließ im Mai 2008
                  die Seitenaufrufe von der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbeträgern e.V. (IVW) erfassen und
                  verdrängte mit circa 2,6 Milliarden Seitenaufrufen T-Online (2,2 Mrd.) auf den 2. Platz.
               

	8 	Radiosender von Tim Renner, der zuvor Präsident einer deutschen Unternehmenstochter von Universal Music Deutschland war, dem
                  weltgrößten Tonträgerhersteller unter dem Dach des französischen Vivendi Konzerns.
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      |21|Konsum und die Ethnographie des Alltags: Eine fragwürdige Ästhetik der Dinge
      

      
      Hans Peter Hahn 

      
      »Konsum macht dumm« – so könnte man die klassische Position Walter Benjamins (1936) zu Waren und Konsum auf einen Satz bringen.
         Seine Studien über die Aura der Dinge und über das Verhältnis von Kunstwerken zu massenhaft reproduzierbaren Gütern zeichnen
         eine scharfe Trennlinie: Während das Unikat, das einzelne, vom Künstler angefertigte Objekt oder die künstlerische Aufführung
         eine Ausstrahlung haben, die den Betrachter zu Respekt zwingt, und, vermittelt über die Macht der Aura, in einen Dialog mit
         ihm treten, haben alle diese Aspekte im Umgang mit Konsumgütern keinen Platz. In der Folge stumpfen die Sinne ab und die Fähigkeit
         zu echter Wahrnehmung geht verloren. Konsum, zumal der Konsum technisch reproduzierter Kunst(-objekte), führt zur Deformation
         der Anteilnahme. Was der Dadaismus später innerhalb der Kunst zeigte, nämlich die Negation jedes Sinnes, wurde nach Benjamin
         in der Zeit um 1900 durch den Aufstieg der Kaufhäuser, der Einkaufspassagen und der Massenwaren vorbereitet. Die konsumierenden
         Menschen, selbst als Massen auftretend, stellen nicht mehr die Frage nach dem Sinn, ihr Streben im Umgang mit den Massengütern
         wird auf Zerstreuung und Gewöhnung reduziert.
      

      
      Zwar scheint die »Aura des Kunstwerkes« all den als Massenwaren hergestellten und im Alltag konsumierten Dingen zu fehlen,
         und doch hat Benjamin ein spezifisches Interesse an den zu seiner Zeit neu entstehenden Formen des Konsums und an der Rolle
         der Konsumgüter im Alltag. Er versucht, den »Geist des Konsumismus« zu verstehen und dessen Logik zu entlarven. Dies hat Benjamin
         besonders im posthum veröffentlichten »Passagen-Werk« (1983) geleistet, das als die erste »Ethnographie des Shopping« bezeichnet
         werden kann, und damit ein legitimer Vorläufer der »Theorie des Shopping« von Daniel Miller (1998) ist. Demnach macht das
         Eintauchen in die vergänglichen Farben und Sensationen der Schaufenster aus dem Konsumenten einen Träumer, eine zeit- und
         geistlose Person, einen |22|desorientierten Dinosaurier, der ohne Reflexion seiner eigenen Lebenslage in den Tag hinein lebt. In der urban-industriellen
         Phantasiewelt der Schaufenster und des Massenkonsums sind nach Benjamin weder die symbolischen Bedeutungen der Dinge, noch
         deren Tauschwert oder Gebrauchswert wesentlich. Anstelle dessen treten die Traumbilder des Kollektivs in den Vordergrund.
         Sie machen die eigentliche Bedeutung des Konsums aus.
      

      
      Wesentlich an dieser neuen Perspektive ist die Feststellung, dass der Besitz der Konsumgüter keine Rolle mehr spielt. Benjamins
         Beschreibung des Konsums hat viel mit der Jägerparabel des Philosophen Pascal gemein (zitiert nach Bauman 2001). Pascal beschreibt
         darin die conditio humana mit dem Bild des ruhelosen Jägers. Für diesen gilt: nicht das Tier, dessen Fleisch oder Fell bieten
         ihm Sättigung und Schutz, sondern nur die Jagd selbst ist wirkliche Befriedigung. Ist das Tier erlegt, interessiert es schon
         nicht mehr, es ist fad und öd. Erst die nächste Jagd kann wieder die Zufriedenheit herstellen. Divertissement und Kurzweil
         sind es allein, die des Menschen Hunger sättigen, nicht aber der Besitz. Kann es nicht sein, dass die immer neuen Konsumgüter
         die Jagdbeute sind, die im Moment nach ihrem Erwerb gleich wieder in die Bedeutungslosigkeit zurückfallen?
      

      
      Nach Susan Buck-Morss (1993) enthält der Grundgedanke des Passagenwerks eine überraschende Definition der Konsumwelt. Die
         Welt der Konsumgüter ist demnach wesentlich durch die Art des Sehens gekennzeichnet. Die Art des Sehens im Kontext des Konsums
         ist ein zeitloses, träumerisches Sehen; im Gegensatz dazu gehört zum Sehen der auratischen Objekte ein bewusstes Vermitteln
         von Bedeutungen, das Zeit erfordert und der Reflektion bedarf. Das Sehen des Konsums wird hingegen vom permanenten Vergessen
         des Vergangenen und dem vollständigen Eintauchen des Betrachters in die scheinbar zeitlose Gegenwart geprägt. Im Kontrast
         zu anderen Konsumkritikern ist hervorzuheben, dass Benjamin trotz der Kritik ein differenziertes Bild der Konsumwelt und seiner
         »Eigenlogik« entworfen hat.
      

      
      Die Schwäche der Konsumkritik

      
      Der Aufstieg des Konsums ist, weithin akzeptierten Interpretationen zufolge, eine Verfallsgeschichte der Kultur. So sind jedenfalls
         die Ausführungen von Theodor Adorno und Max Horkheimer (1944) in der »Dialektik |23|der Moderne« zu verstehen, in der die beiden Exponenten der »kritischen Theorie« die modernen Formen des Konsums verurteilen
         und die Geistlosigkeit der Erzeugnisse der Kulturindustrie anprangern. Massenkonsum ist ein Parasitismus der Geschichte und
         entspringt der Naivität von Menschen, die sich einer wie auch immer gearteten Gegenwart verweigern. Letztlich steht er für
         die Figur des Verdrängens als Reaktion auf die unverstandene Bedingung der eigenen Existenz. Konsum ist nach Adorno (1977)
         nicht mehr als ein »dümmlicher Versuch der Selbsttröstung« und eine »Ersatzbefriedigung«.
      

      
      Mit diesen deutlichen Worten werden die Vertreter der Frankfurter Schule zugleich zu Exponenten einer linken Konsumkritik,
         die schon bei Karl Marx’ heute oft missverstandenem Begriff des »Warenfetischismus« beginnt und über Herbert Marcuse bis hin
         zu den Ausführungen zur Konsumkritik von Wolfgang Fritz Haug (1971) führt. Nach Haug sind in modernen Gesellschaften mehr
         und mehr Dinge des Alltags durch die Entfremdung gegenüber dem Benutzer und ihrer zunehmenden Warenförmigkeit gekennzeichnet.
         Die Eigenschaft der alltäglichen Konsumgüter, eine »Ware« zu sein, ist der alles beherrschende Rahmen, in dem die Abstumpfung
         mehr und mehr um sich greift. Durch die zunehmende Dominanz der Warenform »werden Menschen von klein auf trainiert, nicht
         die Dinge selbst wahrzunehmen, sondern nur noch deren Tauschwert«. Der Verfall der ästhetischen Kompetenz und »Herrschaft
         der Warenförmigkeit« führen zur Abstraktion von jeder differenzierten ästhetischen Wahrnehmung oder gar zu ihrer Brechung.
         Übrig bleibt nach Haug eine »Warenästhetik«, deren ökonomische Techniken – damit meint er vor allem die Werbung – über die
         sinnliche Welt wie eine Naturkatastrophe hinwegfegen. Das Diktat des Konsums ist der Grund dafür, dass den Menschen die Beziehung
         zur Materialität der Alltagsdinge verloren geht. Nur noch die Oberfläche, die Verpackung spielt eine Rolle. Die Möglichkeit
         einer direkten Auseinandersetzung mit dem Ding als solchen ist nicht mehr gegeben. Werbung stellt in dieser Hinsicht einen
         doppelten Betrug dar: Weil sie einerseits Bilder der Dinge suggeriert, die sich im tatsächlichen Gebrauch kaum erfüllen lassen,
         und weil andererseits der von der Werbung versprochene Statusgewinn in der Regel nicht erreichbar ist. Nach Haug (1997) ist
         insbesondere die Werbung in den elektronischen Medien für diesen doppelten Betrug verantwortlich.
      

      
      In den letzten dreißig Jahren wurde die Konsumkritik auch durch die zunehmende Sensibilität für Umweltprobleme gestützt. So
         beklagt Gerhard |24|Scherhorn (1997) den Verlust des Bewusstseins »für das Ganze der Güter«. Menschen konsumieren, ohne sich über die damit verbundenen
         ökologischen Probleme der Abfallberge und der Problematik der Stoffkreisläufe bewusst zu sein. Scherhorn fordert deshalb eine
         Erziehung zu einer neuen Sinnstruktur, die nachhaltig produzierten und nutzbaren Dingen einen herausgehobenen Wert zuordnet.
         Nur die Wiedergewinnung einer solchen Sinnstruktur und ein »reflektierter Konsum« bieten demnach der modernen Gesellschaft
         eine Überlebenschance.
      

      
      Konsumkritik ist jedoch nicht nur ein Anliegen linker Denker, sondern wird auch von konservativen Autoren geäußert. Diese
         beklagen insbesondere den Verlust einer Ordnung, die Konsummuster bestimmten sozialen Schichten zuweist. Damit werde der Auflösung
         der Gesellschaft insgesamt Vorschub geleistet. Als Beispiele wären hier Hans Freyer und Hannah Arendt zu nennen. Für letztere
         ist es die »Störung des Gleichgewichts von Konsum und Verzehr«, die den zunehmenden Konsum so bedrohlich erscheinen lässt.
      

      
      Konsumkritik aus der einen oder anderen Richtung hat eine lange Tradition. Schon im Jahre 1904 publizierte Wilhelm Bode ein
         Pamphlet mit dem Titel »Die Macht des Konsumenten«. Dieses frühe Dokument ermahnt, dem Konsum nur in Maßen zu frönen und aus
         der Verantwortung für die Qualität der Waren heraus nicht den billigeren, industriell gefertigten Massenerzeugnissen den Vorzug
         zu geben.
      

      
      Aber: Die Mühe der Kritiker war vergeblich. Aus heutiger Sicht wird deutlich, dass die Konsumkritik von Bode über Haug bis
         hin zu Scherhorn eigentlich wirkungslos geblieben ist. Wie Daniel Miller in einem Überblicksartikel zur Konsumkritik hervorhebt,
         ist das 20. Jahrhundert eine Epoche der dramatischen Konsumexpansion, die offensichtlich durch die Konsumkritik nicht wesentlich
         beeinträchtigt wurde. Die Gründe für ihre überraschende Wirkungslosigkeit sind demnach in der Kritik selbst zu finden. Die
         »Armut der Konsumkritik«, von der Miller spricht, begründet sich im Mangel an Kenntnis des Gegenstands bei den jeweiligen
         Autoren. Die Philosophen und Sozialwissenschaftler nehmen in der Regel einen normativen Standpunkt ein und verbinden verkürzende
         Beschreibungen mit Werturteilen. So lange die Konsumkritiker sich nicht der Mühe unterziehen, Konsum ernst zu nehmen, ihn
         genauer zu untersuchen, und seine Merkmale besser zu verstehen, können ihre Einwände gegen die herrschende Praxis keine Relevanz
         beanspruchen.
      

      
      |25|Häufig stützen sich ihre Thesen auf rhetorische Figuren, die einen gegenwärtigen, negativ empfundenen Zustand mit einem fiktiven
         früheren Umgang vergleichen, wobei dieser fiktive, frühere Umgang noch nicht oder nur wenig vom Konsum dominiert gewesen sein
         soll. Dieser ferne Horizont kann zeitlich zurückliegen, er kann aber auch räumlich in weiter Ferne liegen. In jedem Fall dient
         er als »Kontrastfolie«, die auf scheinbare Missstände des Hier und Jetzt verweist. An die Stelle der Kenntnis des Konsums
         tritt also in der Konsumkritik eine rhetorische Figur, die letztlich nur eine geringe Aussagekraft für den Konsum hat. Wissen
         aber Ethnologen wirklich mehr über den Konsum als die Konsumkritiker? Welchen Stellenwert nimmt das Thema Konsum in einer
         aktuellen Ethnographie des Alltags ein?
      

      
      Kulturwissenschaftliche Annäherungen an Konsumforschung

      
      In der Konsumkritik bleibt der Konsum ein unterschätztes Phänomen; er wurde von den verschiedenen Autoren kritisch oder gar
         mit Spott beschrieben, um dann, vollkommen unberührt von dieser Kritik, seinen Siegeszug fortzusetzen. Im Folgenden soll neben
         diese Perspektive eine andere treten, in der Konsum ein überschätztes Phänomen darstellt. Konsum wurde nämlich vielfach auch
         als Indikator für die Konstitution von Gesellschaften und deren Wandel verwendet. Er wurde in diesen großen und weithin anerkannten
         Theorien zugleich instrumentalisiert als Ausdruck oder Grund beobachteter Kulturphänomene.
      

      
      An erster Stelle ist hier eine Tradition der Interpretation zu nennen, die von Thorstein Veblen über Roland Barthes und Pierre
         Bourdieu bis hin zu Mary Douglas reicht. Veblen, der in seiner viel zitierten »Theorie der feinen Leute« aus dem Jahr 1899
         den Begriff des »demonstrativen Konsums« prägte, sah in den unaufhörlich entstehenden neuen Konsumformen das Grundübel der
         Gesellschaft seiner Zeit. An der Schwelle der Formierung der Konsumgesellschaft stehend, verstand er den »demonstrativen Konsum«
         als eine soziale (Fehl-)Entwicklung und könnte damit mit gutem Recht als Konsumkritiker gelten. Aber Veblen ging einen Schritt
         weiter und beschrieb, wie Unterschiede in den Konsummustern soziale Strukturen abbilden. Er schildert, wie Individuen in ihrem
         gesellschaftlichen Umfeld |26|bestimmte Konsumformen einsetzen, um so soziales Ansehen, Prestige, zu erlangen.
      

      
      Konsum ist in dieser Theorie höchst bedeutungsvoll. Im Moment des Konsums und durch den Besitz der Güter kommuniziert der
         Besitzer seinen Status, sowohl in ökonomischer Hinsicht als auch im Hinblick auf den Anspruch, einer Schicht oder Gruppe anzugehören.
         Einen ganz ähnlichen Gedanken hat Roland Barthes in seinen »Mythen des Alltags« aus dem Jahr 1957 ausgeführt. In dieser Sammlung
         kurzer Essays erscheinen einzelne Konsumobjekte als Grundlage für die Erzeugung immer neuer Geschichten, die wechselweise
         Eigenschaften der Dinge und Qualitäten ihrer Besitzer beschreiben. Objekte werden in der Perspektive von Barthes zu Medien
         der Kommunikation. Sie sind Teil eines Codes, der Texte, Bilder und nicht zuletzt Objekte umfasst. Erst in einer unendlichen
         Kette von Verweisen und Assoziationen (Denotationen und Konnotationen) werden aus Konsumobjekten moderne Mythen, deren Macht
         weit über den konkreten Konsum hinausgeht. Ein viel beachtetes Beispiel ist der kurze Essay von Barthes über den Citroen DS;
         der Déesse, die zugleich »Göttin« und Gangsterauto war. Die Aufladung mit Bedeutungen ist bei diesem Gegenstand so signifikant, dass
         dieses Auto zu einem klassischen Filmobjekt werden konnte (vgl. Althen 2005).
      

      
      Schließlich kommt Mary Douglas der Verdienst zu, diese Perspektive systematisiert und daraus eine »Anthropologische Theorie
         des Konsums« geformt zu haben, wie es im Untertitel des Werkes »The World of Goods« aus dem Jahr 1978 heißt. Im Unterschied
         zu Barthes fordert Douglas ein empirisches Vorgehen, in dem die Sättigung oder auch die Frequenz ausgewählter Konsumgüter
         in Haushalten einer bestimmten sozialen Schicht zu untersuchen seien. Demzufolge informiere das systematische Auftreten von
         einzelnen Objekten, also ihr Konsum, über relevante Merkmale der Sozialstruktur einer Gesellschaft. Douglas ist so sehr von
         der Kommunikationsfunktion des Konsums überzeugt, dass sie dazu auffordert, alle anderen Dimensionen auszublenden: »Forget
         that commodities are good for eating, clothing, and shelter; forget their usefulness and try instead the ideas that commodities
         are good for thinking« (1978: 62). Die Paradoxie ihrer theoretischen Orientierung wird in diesem Zitat deutlich: Die materialen,
         stofflichen Aspekte des Konsums – Essen, Bekleidung, Unterkunft – sind völlig irrelevant geworden. In ihrer Analyse zählen
         nur noch die durch die Objekte kommunizierten Botschaften. Diese Theorie stellt zweifellos einen signifikanten Fortschritt
         gegenüber der Konsumkritik dar, aber |27|sie führt zugleich zu einer gefährlichen Verkürzung in der Wahrnehmung des Konsums als solchem, eine Verkürzung, der auf der
         Basis einer ethnographischen Annäherung unbedingt zu widersprechen ist.
      

      
      Neben dieser Perspektive auf Konsum im Umfeld des Arguments »Konsum als Kommunikation« gibt es eine zweite, große Tradition
         der Interpretation von Konsum, die in den letzten Jahrzehnten ebenfalls große Resonanz gefunden hat. Es handelt sich dabei
         um die Untersuchung von Bedürfnissen und um die Frage nach dem Zusammenhang von expandierendem Konsum und Bedürfniswandel.
         Dem grundlegenden Bild der Bedürfnispyramide zufolge stehen verschiedene Bedürfnisse in einer Rangordnung. Wie beispielsweise
         Abraham Maslow (1954) feststellt, wird die Basis aus so genannten Grundbedürfnissen wie Nahrung, Kleidung und Schutz vor Kälte
         gebildet. Darüber stehen höhere Bedürfnisse, die erst danach befriedigt werden und kulturabhängig sind. Dazu könnte zum Beispiel
         das Interesse an neuen Luxus-Konsumgütern gerechnet werden. Das Anliegen wichtiger Studien in diesem Rahmen ist jedoch eine
         Kritik an diesem Bild. So betont Sydney Mintz (1985) in seiner Geschichte des Zuckers den Wandel von Bedürfnishierarchien.
         Wie er zeigt, führte die Entwicklung eines globalen Marktes für Zucker zur Entstehung eines neuen Grundbedürfnisses (nämlich
         nach Zucker). Doch auch wenn es den Konsumenten als ein Grundbedürfnis erscheint, ist dieses Konsumelement historisch bedingt.
      

      
      In dem Buch mit dem Titel »The Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism« (1987) problematisiert Colin Campbell
         den Zusammenhang von Konsummustern und Bedürfnissen. Er untersucht den engen Zusammenhang zwischen dem Modell des modernen
         Individuums und hedonistischen Auffassungen vom Ich. Letztlich kommt er zu dem Punkt, das Konzept der »Bedürfnisse« insgesamt
         in Frage zu stellen. Nach Campbell ist die Konsumexpansion der Gegenwart zu einem konstitutiven Element des Individuums geworden,
         das damit seiner romantischen Übersteigerung der »Sehnsucht« Ausdruck verleiht. Erst in dem Verlangen nach immer neuen Dingen,
         die der moderne Mensch als »echte Bedürfnisse« empfindet, kann er seine Identität finden. Unterscheidungen zwischen Bedürfnissen
         und Wünschen sind nicht mehr möglich. Folglich ist es in Konsumgesellschaften ganz unsinnig geworden, von Bedürfnissen zu
         sprechen, da Wünsche und Motive deren Rolle übernommen haben. Wenn es noch eine Regel für Konsumenten gibt, dann die, im Sinne
         von Campbells »romantischer Ethik« niemals aufzuhören zu wünschen, zu träumen und immer |28|neue Konsummöglichkeiten als die nächste und zugleich die nächstliegende Erlösung zu betrachten. Die Sehnsüchte der Konsumenten
         haben jede Ordnung aufgelöst, und das »Prinzip des Gefallens« steht über jedem anderen kulturellen Muster. Wünsche und Sehnsüchte
         nach immer neuen Konsumgütern brauchen nur noch eine Freiheit, nämlich die, die umgangssprachlich als die Entscheidungsfreiheit
         des »Impuls-Käufers« bezeichnet wird. Campbells Theorie steht im Lichte dieser Gedanken in erstaunlicher Nähe zu Benjamins
         Perspektive auf den Konsumenten als »Träumer«.
      

      
      Doch zurück zu den beiden großen anthropologischen Traditionen der Theoriebildung: »Konsum als Kommunikation« sowie »Konsum
         als Ausdruck sich wandelnder Bedürfnisstrukturen«. Beide weisen dem Konsum eine Funktion zu, oder, deutlicher noch: Der Konsum
         erklärt in diesen Theorien, warum Gesellschaften soziale Strukturen haben, wie sich diese Strukturen ändern oder gar auflösen.
         Im Gegensatz zu den Thesen der Konsumkritik ist in diesen Ansätzen Konsum nicht mehr eine Verfallsgeschichte der Kultur, sondern
         ein Indikator von Kulturwandel. Allerdings: Der Konsum als solcher und eine nähere Untersuchung der damit verbundenen Handlungsweisen
         und Alltagsstrategien kommt in diesen Ansätzen nicht vor. Die Alltäglichkeit des Konsums und die Vorstellungen über die Rolle
         von Konsum in der Perspektive des Konsumenten wurden dabei kaum beachtet. Sind die Kulturwissenschaften also an der Aufgabe
         gescheitert, eine adäquate Beschreibung des Konsums vorzulegen?
      

      
      Ist eine Ethnographie des Konsums möglich?

      
      Angesichts der gleichzeitigen Unter- und Überschätzung ist es nicht abwegig, das Verhältnis zwischen Konsum und Kultur mit
         der Fabel vom Hasen und dem Igel zu vergleichen. Der schnelle Hase, Ethnologie und andere Kulturwissenschaften, glaubt sich
         dem hässlichen kleinen Igel, dem Konsum, weit überlegen. Am Ende des Wettrennens aber ruft der Igel, (also der Konsum): »Ätsch,
         ich bin schon da.« Konsum ist an allen Orten, er greift in seiner Eigenlogik in alle Bereiche des Alltags ein und determiniert
         Felder, von denen die Kulturwissenschaftler gerade noch glaubten, sie lägen im Bereich ihrer Kompetenz.
      

      
      Aber, vor einem solchen zynisch anmutenden Fazit lohnt es sich, einen weiteren Bereich der wissenschaftlichen Beschäftigung
         in den Blick zu |29|nehmen: Die so genannte Konsumforschung, die sich selbst für zuständig hält für den alle Bereiche des Alltags durchdringenden
         Konsum. Die Konsumforscher heben hervor, in welch hohem Maße Konsum das Ergebnis ihrer Analysen und Prognosen ist. Zeitschriften
         wie das Journal of Consumer Policy, das Journal of Consumer Culture oder die Advances of Consumer Research dokumentieren die erstaunliche Karriere dieses Faches in den letzten dreißig Jahren. Die dort publizierten Studien informieren
         über das Verhalten und die Wertorientierungen von Konsumenten, also Käufern bestimmter Güter und beziehen sich vielfach auf
         die erwähnten Autoren Pierre Bourdieu und Mary Douglas. Ziel der stets auf umfänglichen Feldstudien aufbauenden Untersuchungen
         ist es, Zusammenhänge von Konsummustern und sozialen Lagen, Altersprofilen und Milieus zu beschreiben.
      

      
      Der Ethnologe Kalman Applbaum (1996) ist in einer kritischen Bewertung der Konsumforschung noch weitergegangen und hat die
         These diskutiert, ob nicht diese Forschungsrichtung die beste »Ethnographie des Alltags« darstelle. Unabhängig von der in
         dieser These enthaltenen offenen Provokation gegenüber der Ethnologie beruht die Plausibilität von Applbaums Argument jedenfalls
         auf der Intensität und Sorgfalt, mit der Konsumforscher ihre Studien durchführen. Ginge es lediglich um das empirische Wissen
         darüber, wie Konsummuster eine Gesellschaft strukturieren und wie verfügbare Ressourcen für den Konsum von Gütern eingesetzt
         werden, dann ist nicht an Aussagekraft und Präzision der Konsumstudien zu zweifeln. Auch kausale Zusammenhänge, also die Frage,
         warum neuer Konsum von bestimmten Gruppen in einer Gesellschaft angenommen wird, in anderen Kontexten aber ohne Bedeutung
         bleibt, werden denkbar sorgfältig untersucht. Auch für Bedürfnisstrukturen und den Wandel von dem, was als »Grundbedürfnis«
         beziehungsweise als »Luxus« angesehen wird, sind Konsumforscher die richtigen Ansprechpartner.
      

      
      Wenn Konsumforschung eine so umfassende Kompetenz aufzuweisen hat, welche Rolle spielt dann die Ethnologie in diesem Feld
         überhaupt noch? Zur Beantwortung dieser Frage ist ein Rückgriff auf die eingangs erläuterten Thesen Benjamins nützlich. Sein
         zentrales Erkenntnisinteresse war ja: Was ist Konsum? Offensichtlich fehlt der Konsumforschung ein Zugang zu dieser Frage.
         Die Ethnologie hingegen ist durchaus in der Lage, über das »Wie?« hinauszugehen und das Phänomen des Konsums als solchem zu
         ihrem Gegenstand zu machen.
      

      
      Aus einer reflektierten ethnologischen Perspektive ist die Konsumforschung offensichtlich das Ergebnis von Verkürzungen: Konsumforschung
         |30|verharrt in der Beschreibung der unendlichen Verästelungen der Traumwelt (in der Begrifflichkeit Benjamins). Sie hat den Status
         eines Chronisten der Träume und des passiven Weltverhältnisses, aber ihr fehlt eine Dimension: Sie ist nicht in der Lage,
         eine kritische »Anthropologie des Konsums« zu entwerfen. Im Gegensatz zur Konsumforschung wissen Ethnologen, dass es andere
         Lebenswelten gibt, außerhalb der Konsumwelt. Wie aber wären die Unterschiede zwischen Konsumwelt und anderen Lebenswelten
         zu beschreiben? Wie ist es möglich, sich mit dem Konsum zu beschäftigen, ohne in die endlosen Beschreibungen des »Wie« einzusteigen?
      

      
      Die kulturelle Dimension des Konsums ist am besten von peripheren oder subversiven Positionen aus zu erkennen. So wie Benjamin,
         selbst an der Schwelle zur Konsumgesellschaft stehend, die andere, dem Konsum entgegengesetzte Art des Sehens verteidigte,
         so kann heute die ethnographische Beobachtung ihre Aufmerksamkeit darauf richten, dass es Lebenswelten gibt, in denen dem
         Konsum nur eine begrenzte oder umstrittene Rolle zukommt. Der Umweg über eine Betrachtung von Gesellschaften und Kontexten,
         in denen der Konsum eine marginale Stellung hat, ist offensichtlich der beste Weg, zu verstehen, was Konsum in Konsumgesellschaften
         ist (Hahn 2005). Eine grundlegende und höchst bedeutungsvolle Beobachtung betrifft die Tatsache, dass es in solchen Gesellschaften
         einen anderen Umgang mit den Dingen des Alltags gibt. Die Autorität des Nutzers, einen Gegenstand im Laufe seines Gebrauches
         zu verändern und die Kompetenz, Alltagsdinge selbst – im Sinne von bricolage – (wieder-)herzustellen, wären hier als Beispiele
         zu nennen (Dobler 2004).
      

      
      Eine Ethnographie des Alltags muss neben der Beschreibung des Konsums ihre Aufmerksamkeit gerade auch den Umgangsweisen widmen,
         die zunächst nicht unmittelbar auf den Konsum hin ausgerichtet sind. Die überraschenden Zwischenräume zwischen den Normen
         und Rationalitäten des Konsums, die Verweigerung oder schlichtweg das Ignorieren von Konsummöglichkeiten kann sehr viel mehr
         darüber aussagen, was Konsum ist, als eine Beschreibung der unendlichen Verästelungen des Konsums. Auf diese Weise kann es
         gelingen, sich der Benjaminschen Bestimmung des Konsums als einer »Art des Sehens« mit ethnographischen Beobachtungen anzunähern
         und die Ethnographie des Alltäglichen für eine »Anthropologie des Konsums« nutzbar zu machen.
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      |33|Konsuminnovationen durch Cultural Hacking: Das Beispiel Ikea-Hacking
      

      
      Franz Liebl 

      
      Seit den wegweisenden Arbeiten von Schumpeter (1912/1987) gelten in der Ökonomie Innovationen als zentraler Motor wirtschaftlichen
         Wachstums. Dabei unterscheidet die Innovationsforschung zwischen zwei grundlegenden Klassen von Neuerungen: einerseits Produktinnovationen,
         vermittels derer neue Funktionalitäten realisiert werden, andererseits Prozessinnovationen, die über veränderte Produktionsweisen
         zu Kostensenkung oder verbessertem Qualitätsniveau führen. Auch wenn in den letzten Jahren, insbesondere resultierend aus
         der Verbreitung von neuen Informations- und Kommunikationstechnologien, noch einige weitere Varianten – namentlich organisationale
         Innovationen sowie Innovationen des Geschäftsmodells – ins Feld geführt wurden, so bleibt die Lokalisierung der Innovation
         doch immer dieselbe: in den anbietenden Unternehmen.
      

      
      Ebenjene Fokussierung erweist sich jedoch in zunehmendem Maße als Krisenherd, durch den Wettbewerbsvorteile unterminiert werden.
         Denn die Konsumenten bergen nicht nur deswegen ein unliebsames Überraschungspotenzial, weil sie womöglich verständnislos auf
         Funktionalitäten reagieren, die sich als Kopfgeburten von Entwicklungslabors erweisen; was von den Anbietern oftmals gar nicht
         oder zu spät registriert wird, ist die versteckte und unberechenbare Innovationstätigkeit auf Seiten der Konsumenten beziehungsweise
         User, die bereits Anfang der achtziger Jahre von de Certeau (1980) thematisiert wurde. In diesem Beitrag soll die Bandbreite
         solcher Konsuminnovationen dargestellt werden, die von alltäglichen, beiläufigen Akten der Zweckentfremdung (Nicht Intentionales
         Design, kurz NID) über Veränderungen zum Zwecke der Produktindividualisierung (customization) bis hin zu künstlerischen Strategien der Objekt-Modifikation (Artistically Modified Objects, kurz AMOs) reichen. Im Rahmen des Fallbeispiels Ikea soll gezeigt werden, wie die Angebote des Möbelhauses zum Gegenstand
         von solch vielfältigen und subversiven Innovationsaktivitäten werden.
      

      
      |34|NID und Customization: Konsumenten als Bastler
      

      
      Anhand von umfangreichen Marktforschungen versuchen Produktentwickler und Marketingplaner, die Innovationen so weit wie möglich
         berechenbar zu gestalten. Doch nach der bitteren Erfahrung der Hersteller gelingt dies vielfach nicht. Der Grund liegt nicht
         zuletzt im unzulänglichen Verständnis von Konsum. Jener stellt nämlich, wie de Certeau in seinem berühmten Buch Kunst des Handelns (1980) feststellt, einen zweiten Akt der Produktion dar. Das heißt, erst in der Verwendung geschieht die praktische und symbolische
         Interpretation des jeweiligen Produktes – und damit dessen endgültige Fertigstellung.
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            Abbildung 1: Adapting 

            
            (Quelle: Suri 2005: 105) 

            
         

      

      
      |35|Die Einsicht, dass es sich um einen Aneignungsprozess außerhalb der eigenen Kontrollsphäre handelt, ist für Hersteller außerordentlich
         brisant, denn die Konsumenten verwenden die Dinge oftmals ganz anders, als es in der Gebrauchsanweisung steht und von den
         Anbietern intendiert war. Die Zweckentfremdung (détournement), das heißt der kreative Missbrauch und die Umdeutung eines Produkts oder einer Marke, ist eine gängige Strategie der Verwender,
         um mit den Widrigkeiten des Alltags oder der Einfallslosigkeit der Hersteller umzugehen. Hier agiert der Konsument letzten
         Endes wie ein Bastler (bricoleur), der ideenreich mit seinen begrenzten Möglichkeiten operieren muss (vgl. Lévi-Strauss 1962). Doch in Wahrheit handelt es
         sich, wie Dorschel (2002) theoretisch sinnfällig herausarbeitet, bei solchen unvorhersehbaren Gebrauchsweisen um eine »Zweckentdeckung«
         und damit um einen Akt der Innovation (Abbildungen 1 und 2).
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            Abbildung 2: Provisorium 

            
            (Quelle/Foto: Thomas Meyer (Ostkreuz), http://provisorium.motorberlin.com, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      

      
      Dieses Modifizieren und Umnutzen ist allgegenwärtig und oft gar nicht mehr als solches bewusst; es passiert beiläufig. Das
         spiegelt sich in Etikettierungen wie »Nicht Intentionales Design« (NID; Brandes/Steffen/Stich |36|2000; Brandes/Erlhoff 2006) oder »Intuitives Design« (Suri 2005). Die Bandbreite der Zweckentfremdung und des Bastelns ist
         nahezu unendlich, angefangen von kleinen Alltagsproblemen bis hin zu gewagten, ja mitunter lebensgefährlichen Versuchsanordnungen
         zu Zwecken des erotischen Lustgewinns (vgl. zum Beispiel Theimuras 1978; Ostermayer 1994).
      

      
      Übertragen auf die symbolische Ebene äußert sich das Bastlertum etwa darin, dass zwar Unternehmen einerseits versuchen, ihre
         Produkte und Marken mit quasi beliebigen Bedeutungen aufzuladen, die Konsumenten aber postwendend diese in ebenso beliebiger
         Weise wieder für sich umdeuten. Das Motiv der Coolness liefert hier ein besonders schönes Beispiel. Die rührenden Versuche
         von Unternehmen, Produkten und Marken ein oberflächlich cooles Image zu geben, laufen oft ins Leere; denn zur gleichen Zeit
         haben die wirklich coolen Leute schon ganz neue Ziele gefunden, die sie ihrerseits als cool konnotieren (vgl. Düllo 2005).
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            Abbildung 3: Aufgebohrter iPod 

            
            (Quelle: http://www.spiegel.de/netzwelt/netzkultur/0,1518,406885,00.html, 20.03.2006) 

            
         

      

      
      Basteln ist unter den Bedingungen fortgeschrittener Individualisierung quasi zum universellen Prinzip geworden und umfasst
         nicht zuletzt auch customization |37|als demonstrative Modifikation beziehungsweise Individualisierung von Produkten. Hier sind die USA führend, wie uns MTVs »Pimp
         My Ride« lehrt. Stefan Liske, Leiter Produktstrategie bei VW, stellt fest: »Die Amerikaner geben im Jahr […] 31 Milliarden
         aus, um ihre Autos zu customizen. Der durchschnittliche Angehörige der Generation Y, die jetzt zwischen 25 und 38 ist, investiert
         11.500 Dollar in die Customization seines Autos« (Friebe 2006: 86).
      

      
      Doch nicht nur Autos bedienen den Bastel- und Individualisierungstrieb, sondern potenziell jedes Objekt im Haushalt (Berger/Hawthorne
         2005). Zeitschriften wie ReadyMade und Make zeigen dies anhand einer unüberschaubaren Menge an Beispielen und Anleitungen. Und neuerdings heißt es nicht mehr nur von
         Mofas, sie würden »aufgebohrt«, sondern auch von iPods (Abbildung 3).
      

      
      Unternehmen müssen feststellen, dass sie nicht mehr die alleinige Hoheit über die Produktentwicklung besitzen, und die fortschrittlicheren
         unter ihnen gehen vermehrt dazu über, die bei der Kundschaft vorhandene Innovations-Kompetenz nicht nur anzuerkennen, sondern
         auch abzugreifen. Lead user heißt das Konzept, das versucht, die Innovation zu »demokratisieren« (Hippel 2005) und an den Zweckentfremdungen beziehungsweise
         Umdeutungen der Konsumenten zu partizipieren. Denn man hofft, dass diese lead user schon heute Bedürfnisse an den Tag legen, die erst morgen oder übermorgen im Mainstream gängig sind. Das ist leichter gesagt
         als getan, denn ebenjene innovativen, unorthodoxen und möglicherweise gar als deviant einzustufenden Nutzer sind im Segment
         der Endverbraucher nicht gerade leicht zu identifizieren. Oder man muss womöglich feststellen, dass ein Kontakt mit dieser
         interessanten Kundengruppe anrüchig erscheinen könnte. So wurde ein Hersteller von Sprühlacken irgendwann der Tatsache gewahr,
         dass seine wirklichen lead user nicht unter den Handwerksmeistern des Anstreich- oder Kfz-Gewerbes, sondern in der Szene der Graffiti-Sprayer zu finden sind:
         Auf den nächtlichen Touren braucht es aus ganz naheliegenden Gründen extrem schnell trocknende Lacke, bestimmte Düsen für
         hohen Farbdurchsatz oder Dosen, denen man auch bei abgenommener Kappe noch ansieht, welche Farbe sie enthalten.
      

      
      |38|Zum Konzept des Cultural Hacking
      

      
      Es ist das Verdienst des Post-Situationisten und Punk-Schriftstellers Stewart Home (1996), den höchst plastischen Sammelbegriff
         des »Cultural Hack« für solche – teils widerspenstigen, teils subversiven – Aktionen geprägt zu haben. Streng genommen führt
         Home die Bedeutung des Wortes Hack wieder auf den Ursprung zurück, der noch vor der Einführung elektronischer Datenverarbeitung
         liegt. Ein Hack war ursprünglich ein Ausdruck für journalistisches Arbeiten mit unorthodoxen Mitteln. Was sich dann sehr schnell
         auf den Bereich der Datenverarbeitung übertrug, denn seit jeher waren die Programmierer gefordert, Umwege zu machen und kreative
         Lösungen zu entwickeln, um mit der Begrenztheit von Programmiersprachen, Betriebssystemen und Hardware-Ressourcen fertig zu
         werden. Innovation und Hacking fallen also häufig in eins (Abbildung 4).
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            Abbildung 4: Definition von Hack 

            
            (Quelle: http://www.healthhacker.org/images/debconf4/def_hack.jpg, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Um die gesamte Bandbreite von Konsuminnovationen verstehen zu können, bedarf es zunächst einer Systematisierung des Feldes.
         Was also ist das |39|Wesen des Hacking und welche Strategien zeichnen einen Hacker aus? Und was ist es, was das Überraschungsmoment ausmacht? Laut
         dem New Hacker’s Dictionary (Raymond 1996) steht Hacking für die spielerische und explorative Nutzung von Computern. Bei genauerer Betrachtung schließt
         dies vor allem die folgenden fünf Aspekte ein, die auch im Cultural Hacking vorliegen (vgl. Liebl/Düllo/Kiel 2005):
      

      
      
         	
            
            Erstens, Hacking stellt auf Orientierung und Desorientierung ab. Es geht nicht nur um die Erkundung eines fremden Systems,
               um sich darin zurechtzufinden; sondern es geht auch darum, eine bewusste Desorientierung beziehungsweise neue Orientierungen
               in dieses System einzuführen. Diese Re-Orientierungen werden meist durch eine Umcodierung bewerkstelligt. Umcodierung heißt
               dabei auch, dass gezielt Doppeldeutigkeiten und (scheinbare) Ähnlichkeiten benutzt werden, um die Ebenen zu wechseln und neue
               »Benutzeroberflächen« zu erzeugen.
            

            
         

         	
            
            Zweitens, Hacking bedeutet das Ineinanderaufgehen von Ernst und Spiel. Es stellt folglich keine neue Form von distanzierter
               Ironie oder ähnlichen Haltungen dar, die gerne als »postmodern« beziehungsweise als Symptome einer »Spaßgesellschaft« interpretiert
               werden. Im Gegensatz dazu weist Hacking als typische Kennzeichen des eigenen Arbeitsprozesses zugleich ernstes Spiel und spielerischen
               Ernst auf. Gleichzeitig wirkt das Spielerische als ein wesentlicher Motor der Innovation:
            

            
            
               
               »[…] das Spielen mit der Technik exploriert deren Grenzen, die dabei zugleich aufgelöst und woanders wieder fixiert werden.
                  Schon was als Spielergebnis der frühen Hacker in den extraspielerischen Raum abfiel, war – und dies ist gar kein Widerspruch
                  zur ›Freiheit‹ des Spiels – bezeichnenderweise alles andere als unverwertbar. Es gibt seitdem Musiksoftware und Textverarbeitungen,
                  Kalkulationsprogramme und Computerspiele. Und es gibt Betriebssysteme.« (Pias 2002: 263)
               

               
            
 
         

      

      
      
         	
            
            Zum Hacking gehören, drittens, Attitüden des Bastelns. Das heißt, die Vorgehensweise ist experimentell, beliebt sind Strategien
               der Zweckentfremdung, unter anderem die Kombination von Hightech- und Lowtech-Elementen oder ein Basteln mit Tools, die für
               den jeweiligen Zweck gar nicht entwickelt worden waren. Und als experimenteller Zugriff äußert sich Hacking primär performativ,
               das heißt es realisiert sich über seine eigene Praxis (vgl. Gunkel 2001).
            

            
         

         	
            
            Viertens, Hacking produziert experimentelle Versuchsanordnungen für eine kalkulierte und präzise Intervention ins System,
               auch wenn sie aus Sicht des Systems »irregulär« oder »unfachmännisch« erscheinen mag (ebd.). In Wahrheit ist eine solche Intervention
               eher eine künstlerische.
            

            
         

         	
            
            |40|Und fünftens schließt Hacking die Kreation und Dissemination von Viren ein. In diesem Zusammenhang kommen vor allem die Strukturen
               und Charakteristiken vernetzter Kommunikationsmedien zum Tragen. Hacking verquickt letztlich die Strategien der Simulation
               und Dissimulation aus den achtziger Jahren mit den Strategien der Vernetzung aus den Neunzigern.
            

            
         

      

      
      AMOs: Konsuminnovation als Kunst des strategischen Handelns
      

      
      Fasst man diese Charakteristika zusammen, ist Cultural Hacking so etwas wie die logische Fortsetzung der sogenannten »Kunst
         des Handelns« (art de faire), die Michel de Certeau einst so sinnfällig beschrieben hat. Doch während bei de Certeau das Aufeinanderprallen von Usern
         und Industrie einen Krieg zwischen (Guerilla-)Taktikern und hegemonialen Unternehmen bedeutete (art de guerre), kann das Cultural Hacking selbst Züge einer Innovations-Strategie gewinnen. Dies resultiert dann, wenn die Zweckentdeckung
         nicht mehr auf zufälliger Improvisation beruht, sondern als professionalisierte Originalitäts- und Neuheitsproduktion betrieben
         wird – sprich als Kunst. Konsuminnovation als Ausdruck einer »Kunst des strategischen Handelns« verdankt sich daher einem gegenseitigen Verweiszusammenhang von Hacking-Strategien, Konsum und Kunst. Dieser kommt
         nicht von ungefähr und ist bereits vor Jahren in seinen Grundzügen von Boris Groys formuliert worden.
      

      
      Für Groys (1998) verkörpert der Künstler so etwas wie die Avantgarde der Ökonomie. Das ergibt sich aus dem sich wandelnden
         Rollenmodell des Künstlers, denn, so Groys: »Keiner ist imstande zu behaupten, dass er am Ursprung seines Werks steht, dass
         er Bedeutungen, Intentionen und Formen originär produziert und in die Welt setzt.« (ebd.: 49) Laut Groys sehen wir uns daher
         einem Wandel der Künstlerrolle gegenüber, und zwar vom Produzenten- hin zum Konsumentenstatus. Der Künstler wirkt nicht mehr
         so sehr als Produzent, sondern wird ein exklusiver, vorbildlicher Konsument von Dingen, die sowieso schon in der kulturellen
         Sphäre zirkulieren. Produziert werden statt Kunstwerken neue Haltungen, neue Konsummuster und neue Wünsche. Es geht um die
         Erfindung neuer Lifestyles und um die gesellschaftliche Funktion, die Grenzen des Begehrenswerten immer weiter zu verschieben
         (vgl. Groys 2003). Hinzu kommt die Verwendung |41|beziehungsweise Umgestaltung von Produkten auf besonders interessante Art und Weise (vgl. Ders. 1998): Artistically Modified Objects (AMOs), gleichsam als zeitgenössische Version der Readymade-Strategie von Duchamp (vgl. Ders. 1992).
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            Abbildung 5: Stéphane Vigny, Perceuse à sauter, 2004 (Videostill) 

            
            (Quelle: http://palaisdetokyo.com/5milliards/modules.php#vigny, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Dieser Begriff der AMOs geht zurück auf den französischen Künstler Stéphane Vigny (im französischen Original objets artistiquement modifiés, also OAMs). Die zur Charakterisierung von Vignys Arbeiten genannten Referenzen, die das Pariser Palais de Tokyo anlässlich
         seiner Ausstellung »Mécanique populaire« formulierte, sind mit den oben dargestellten Phänomenen frappierend deckungsgleich:
         »Bricoleurs du dimanche, esthètes de la déco cheap et clinquante ou adeptes de la customisation automobile« (Palais de Tokyo
         2006). Als Beispiel aus der Ausstellung eignet sich besonders gut die Videoarbeit »Perceuse à sauter« (Abbildung 5): Eine
         in der Wand fixierte Bohrmaschine fungiert durch diese Modifikation nunmehr als elektrisches Trimmgerät. Der funktionale Nachteil
         des elektrischen Kabels, der vor Jahren zu einem massiven Markteinbruch gegenüber schnurlosen Geräten geführt hat, wird auf
         diese Weise in einen neuartigen Produktnutzen umgemünzt, den die konkurrierende Produktgattung der sogenannten cordless tools angesichts ihres Konstruktionsprinzips gar nicht besitzen kann. Wir haben es also mit Subversion im ureigensten Sinn des Wortes
         zu tun.
      

      
      |42|
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            Abbildung 6: Werbung für die Platte Bucci Bag von Andrea Doria 

            
            (Quelle: Anzeige von Southern Fried Records, in: Muzik No. 96, May 2003, S. 75) 

            
         

      

      
      Man könnte es folgendermaßen zusammenfassen: Als ebenso vorbildlicher wie unberechenbarer Konsument fällt dem Künstler auch
         die Rolle zu, auf vorbildliche – und quasi professionelle – Weise zu hacken. Als Avantgarde der Ökonomie werden Künstler zu
         Akteuren, deren Schaffen – das heißt deren AMOs – wettbewerbsstrategische Relevanz aufweist.
      

      
      Spielarten des Ikea-Hacking

      
      Betrachtet man die Beispiele für Hacks aus dem unternehmensnahen Bereich, so fallen zunächst die rein symbolischen Zweckentfremdungen
         und Umdeutungen ins Auge. Insbesondere die stark mit Prestige aufgeladenen Luxusmarken laden zur Manipulation ein, aber auch
         die Marken von global agierenden Konzernen verkörpern beliebte Ziele des »Brand Hacking« (Liebl/Ullrich 2002; Abbildungen
         6 und 7).
      

      
      |43|
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            Abbildung 7: FCKF, London 

            
            (Quelle/Foto: Franz Liebl) 

            
         

      

      
      Auf der Produktseite mögen zwar Beispiele wie die despektierlichen Resteverwertungen von Designklassikern, zum Beispiel von
         Eames-Stühlen (Abbildung 8), spektakulär erscheinen, die Bandbreite der oben genannten Phänomene von NID bis AMOs bildet sich
         darin jedoch nicht ab. Demgegenüber bietet der schwedische Möbelkonzern Ikea angesichts der Ubiquität seiner Produkte und
         Filialen, der Bandbreite seines Sortiments, aber auch angesichts seines Preisniveaus und seines spezifischen Geschäftsmodells
         sowohl dem normalen Endkunden Inspiration und Reibungsfläche als auch zahlreichen Künstlern Material und Zielscheibe für ihre
         Arbeiten.
      

      
      Zweckentfremdungen von Ikea-Produkten existieren seit jeher. So wurde bereits in den siebziger Jahren publik, dass unter HiFi-Enthusiasten
         ein bestimmter Ikea-Beistelltisch als klanglich überlegener Unterbau für den legendären Linn-Sondek-Plattenspieler gehandelt
         würde. Während es in diesem Fall nur um eine einfache Umnutzung ging, versteckt sich heute hinter dem Etikett Ikea-Hacking
         eine globale Bewegung von Ikea-Bastlern (Green 2007a; Lischka 2007), die ihre Ergebnisse beispielsweise auf www.ikeahacker.
         blogspot.com stolz zur Schau stellen. Die hinter den Hacks stehenden Motivationen sind ambivalent: Zwar wird einerseits eine
         dezidierte Abwehrreaktion gegen die schwedische Kolonialherrschaft in den Wohnungen (Düllo |44|2000: 92ff.; Ders. 2006) manifest, man bedient sich aber weiterhin dankend des Ikea-Angebots als Rohmaterial.
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            Abbildung 8: Weiterverwertung eines Designerstuhls 

            
            (Quelle: http://eameshack.blogspot.com, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Ikea liefert so die Grundlage für die Lösung eines Problems, das erst durch Ikea selbst entstanden ist. Wieder anderen geht
         es schließlich darum, Ikea-Produkte, die sie zwar mögen, aber zu standardisiert finden, weiter zu individualisieren und ein
         customizing herbeizuführen (Green 2007a). Kunden haben in diesem Zusammenhang das Gefühl, die im Ikea-System angelegte Logik autonom weiterzuführen
         und zu radikalisieren. Eine Kundin sagt:
      

      
      
         
         »I think Ikea just makes it easy to D.I.Y. (do-it-yourself) because it already has a system in place of mixing and matching
            this frame with that cabinet and those knobs. Hacking just takes it a little further, repurposing it to fit your needs. And
            maybe the geek-nerd in us hackers feels a buzz having outsmarted the Ikea system by creating something of our own.« (Ders.
            2007b: 8)
         

         
      

      
      Abbildung 9 zeigt einen Esstisch, der aus einem Bilderrahmen und Tischbeinen des Typs Vika Fintorp zusammengesetzt wurde. Der Bastler schildert sein Vorgehen wie folgt:
      

      
      
         
         »essentially, i made it like a large picture frame using 45 degree miter cuts. after painting each component, i attached the
            legs to the frame and then simply placed |45|the window on top. the fit is so snug between the underframe and the frame of the window that i didn’t even have to connect
            them in any way. the total cost for this project was around $60, not including tools or painting supplies which i already
            had on hand. […] i later painted the feet of the vika fintorp legs black, which was a very surprising improvement over the
            original drab gray.«1

         
      
 
      [image: 9783593404929.images/figure/figure_45_0.jpg]
            
            Abbildung 9: Esstisch mit Vika Fintorp Beinen 

            
            (Quelle: http://ikeahacker.blogspot.com/2007/08/dining-table-with-vika-fintorp-legs.html, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Beim Ikea-Hacking geht es nicht nur um das Kombinieren und Umfunktionieren von Möbeln – und damit um den Bereich des Bastelns
         mit vergleichsweise rudimentären Technologien. Beliebt ist offenbar heute auch das Kombinieren von Hightech-Elementen beziehungsweise
         Gadgets mit Lowtech-Accessoires von Ikea. Über Ikea-Hacker Zieak, der sich einen Webcam-Ständer (Abbildung 10) zurechtbastelte,
         berichtet ikeahacker. blogspot.com wie folgt: »he writes ›this little guy (ikea unicef brum bear) i |46|bought at the thrift store for 25 cents. i could feel an articulated skeleton within.‹ after some surgery, zieak attached
         his webcam to the ›head‹ portion of the skeleton. he adds, ›now my cam can hang on my laptop monitor, stand on my desk‹.«2

      
      Einer ähnlichen Fusion aus Hightech und Lowtech folgt auch das in Abbildung 11 gezeigte Lautsprechersystem auf Basis von Ikea-Plastiksalatschüsseln.
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            Abbildung 10: Ikea Cam Creature 

            
            (Quelle: http://ikeahacker.blogspot.com/search/label/av%20aids, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Neben der globalen Amateurbewegung der Ikea-Hacker registriert die Kunstkritik neuerdings, dass Ikea verstärkt in den Arbeiten
         zeitgenössischer Künstler vorkommt. Damit ist mehr gemeint als die nur vage Assoziation, wie sie etwa anlässlich der rekursiven
         Readymades des französischen Künstlers Mathieu Mercier als »[…] l’improbable exposition d’un chef de rayon psychotique de
         Leroy Merlin ou la production d’un designer d’IKEA sous LSD […]« (Bovier 2007: 36) aufkam. Eine Bestandsaufnahme von Tollmann/Nedo
         (2008) zeigt nämlich, dass Ikea-Märkte zum Schauplatz von Kunstvideos werden, wie etwa beim israelischen Künstler Guy Ben-Ner
         (»Stealing Beauty«) oder bei den deutschen Künstlerinnen Judith Hopf |47|und Kathrin Pesch (»The Uninvited«). Oder aber die Schilderungen von Kunden über das Ikea-Universum geben Klischeesammlungen
         für veritable Seifenopern ab, wie etwa beim Berliner Künstler Ulf Aminde (»Welcome Home«). Auch wenn solche Häufungen bemerkenswert
         sein mögen, so handelt es sich jedoch noch nicht um AMOs im eigentlichen Sinne.
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            Abbildung 11: Lautsprechersystem aus Ikea-Plastiksalatschüsseln 

            
            (Quelle: http://dailydiy.com/2007/05/28/speaker-balls, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Ein geradezu idealtypisches Beispiel für ein AMO liefert indes Joe Scanlan (2002) mit seiner Arbeit »DIY or How To Kill Yourself
         Anywhere in the World for Under 399$«. Sein Katalog im Stile einer Ikea-Montageanleitung zeigt, wie man aus den Bauteilen
         eines Billy-Regals mit geringfügigen Eingriffen schließlich einen Sarg samt zwei Podesten für die Blumengebinde zimmern kann
         (Abbildungen 12 und 13). Damit reagiert Scanlan nicht nur auf die drohende finale Ikeaisierung der Lebenswelt von der Wiege
         bis zum Grab, sondern kommentiert uno actu die Ausbeutung materieller Ängste durch die zunehmende Zahl von Begräbnisversicherern.
      

      
      Besonders interessant und strategisch relevant wird es schließlich dort, wo AMOs nicht mehr nur auf einzelne Produkte eines
         Anbieters abheben, sondern auf dessen komplettes Geschäftsmodell. Als Beispiel führen Tollmann/Nedo (2008) die subversive
         Nutzung des Ikea-Rückgaberechts durch den Wiener Künstler Christian Mayer an. Mayer bestückt Ausstellungen mit |48|unausgepackten Ikea-Möbeln, da unbenutzte Ware in Originalverpackung drei Monate lang bei voller Erstattung retournierbar
         ist. Die AMO-typische Hacking-Mechanik von Mayers Projekt »Temporary Interior Decoration (Returnable within 90 days)« beschreiben
         Tollmann/Nedo (2008: 27; Abbildung 14) wie folgt:
      

      
      
         
         »[Mayer] baut aus ihnen stattdessen zum Beispiel große, geschwungene Formen mit Dutzenden pappumwickelten [sic!] Korbstühlen.
            Nach Ausstellungsende wird die Ware ordnungsgemäß am Service-Schalter retourniert. Die schiere Marktwucht, mit der das Einrichtungshaus
            operiert, fordert also besonders nichtmaterielle Produktionsweisen der Künstler heraus. Wie beim Judo gelingt es ihnen, die
            Kraft ihres Gegners in den eigenen Vorteil zu verwandeln.«
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            Abbildung 12: Titelseite DIY-Katalog 

            
            (Quelle: Scanlan 2002) 
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            Abbildung 13: Bauanleitung für Sarg 

            
            (Quelle: Scanlan 2002) 

            
         

      

      
      Betrachtet man diese Position im weiteren Umfeld von künstlerischen Hacking-Strategien, fällt Mayer angesichts seiner konsequenten
         Nutzung von Kompensationsmechanismen in eine ähnliche Kategorie wie Matthieu Laurette, dessen Arbeitsweise lange Zeit darin
         bestand, den Lebensunterhalt durch exzessive Inanspruchnahme von Marketingaktionen wie Rabattierungen, Kuponaktionen und kostenlosen
         Warenproben zu bestreiten (Laurette 1998; Frame/Nifca 2001).
      

      
      |49|
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            Abbildung 14: Christian Mayer, Temporary Interior Decoration (Returnable within 90 days) 

            
            (Quelle: Tollmann/Nedo 2008: 27) 

            
         

      

      
      Während bei Christian Mayer ein besonderer Teilaspekt des Geschäftsmodells von Ikea herausgenommen und umfunktioniert wird,
         würde die modifizierende Bezugnahme auf das komplette Geschäftsmodell in letzter Konsequenz die Gründung eines ganzen Unternehmens
         bedeuten. Auch hierfür gibt es Beispiele. Der Londoner Künstler Lee Parker stellt dem System Ikea eine Firma namens IDEA systems
         gegenüber. Alles, was von diesem Unternehmen existiert, ist ein manipuliertes Ikea-Logo sowie ein Mission-Statement mit dem
         Titel »what we stand for«. Dieses ist so doppelbödig formuliert, dass es prima facie auf das schwedische Vorbild anwendbar erscheint, gleichzeitig aber auch als pointierte Gegenposition gelesen werden kann.
         Das Leitbild beginnt wie folgt:
      

      
      
         
         »Although we produce many products, we believe every individual piece of our furniture is singularly beautiful. For those
            seeking a hallmark of quality craftmanship beyond the everyday, look no further. IDEA system furniture, captures the IDEA
            vision. […] We would urge all those wishing to invest in system furniture, to make IDEA their first choice for quality. If
            you believe that IDEA preserves a collective wish for quality production values and you share in this vision, then invest
            in IDEA system furniture and transform your life. IDEA brings people together, it gives them meaning.« (Parker 1999: 43)
         

         
      

      
      |50|Die am weitesten gehende und radikalste Transformation beziehungsweise Modifikation des Ikea-Geschäftsmodells findet sich
         jedoch in Jean-Baptiste Farkas’ Werkkomplex IKHÉA©SERVICES (Farkas 2004). IKHÉA ist ein fiktives Unternehmen, das im Jahr
         1998 gegründet wurde – und heute als ironischer Reflex auf das damals blühende Genre »Service-Kunst« (Janecke 2001) verstanden
         werden kann.
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            Abbildung 15: IKHÉA-Serviceanforderung 

            
            (Quelle: Farkas 2004) 

            
         

      

      
      Im Zeitalter eines erstaunlich durchperfektionierten, problemlosen Alltags versteht sich IKHÉA als l’entreprise de la faute: »IKHÉA is conceived as the ›Mistekh Company‹ which derives its strength from disorder, multiplies pitfalls and prides itself
         on its complexity.« (Farkas 2004: 45) IKHÉA konzipiert innovative Services als – teils drastische – Interventionen in häusliche
         |51|Wohn- und Lebensräume, quasi in radikaler Fortsetzung des Kolonialisierungsvorbilds aus Schweden (Abbildung 15). Dabei existiert,
         eine weitere Parallele, für viele Dienste die Alternative DIY/WDI (Do It Yourself versus We Do It For You). Und die Titel verschiedener IKHÉA©SERVICES lauten etwa so imaginativ wie die Vornamen von Ikea-Möbeln: die Messie-Performance »Stuf: Nature doesn’t like empty spaces« oder »Fallt: Bug your living space!«, ein Workshop mit dem Ziel, einen Haushalt durch Fehler(meldungen) funktionsunfähig zu machen. Bei
         den guten Ratschlägen an den Kunden, die einem weder Ikea noch IKHÉA ersparen, tut sich indes eine Kluft zwischen beiden Unternehmen
         auf: Während im Ikea-Katalog dem geduzten Kunden kumpelhaft das geschäftsmodell-konforme Verhalten als Optimum ans Herz gelegt
         wird (zum Beispiel »20 Minuten Arbeit, 20 Jahre Wohlfühlen«; »Wir sparen dies. Du sparst das.«), verspricht IKHÉA seinen Nutzern
         ein verbessertes Produkterlebnis durch »produktive Anomalien« als Ausdruck von widerspenstiger Mitarbeit beziehungsweise Partizipation
         – die in einer Innovation resultiert. Ganz im Sinne einer paradoxen Hacking-Logik heißt es:
      

      
      
         
         »It goes without saying that the client’s best guarantee of a truly singular experience is subverting the rule of the service
            to perform (or to have performed). Cancelling the power to cancel, disobeying the call to disobey, conceiving a work in view
            of its future upgrading are all examples of productive anomalies which result from bending the rules.« (Farkas 2004: 59)
         

         
      

      
      Implikationen für die Produktentwicklung

      
      Unter dem Aufruf »Guerilla jetzt!« spricht Borka (2007) davon, dass nur noch Subversion und Viralität als einzig angemessene
         und nützliche Strategien anzusehen seien, um dem Design seine Innovationskraft zu erhalten. Es gibt Indizien dafür, dass dies
         keine anekdotische Einzelposition darstellt; dennoch zeigen die Beispiele rund um die Produkte und das Geschäftsmodell von
         Ikea, dass die Schlussfolgerung kein banales Kochrezept des Typs »Sei subversiv!« sein kann, sondern es konsequent durchdachter,
         strategischer Konzepte bedarf, die an vielen Parametern gleichzeitig ansetzen (Porter 1996). Dabei gilt offenbar mehr denn
         je das, was bereits von Dunne/Raby (1998) festgestellt wurde: »abuser friendliness« wird zum Erfolgsfaktor und zum Leitgedanken
         der Angebotsgestaltung. Erste Anbieter der Elektronikindustrie scheinen dies begriffen zu haben, wenn sie nunmehr |52|»offene, hackbare Gadgets« (Göldi 2008) als neues Gerätegenre auf den Markt bringen. Und Ikea präsentiert – wenngleich die
         Hacker-Blogs vom Möbelkonzern skeptisch beäugt werden (Lischka 2007) – in der Frühjahrskollektion 2008 einen neuen Beistelltisch
         aus PET namens Bölsö, welcher der customization konsequent Vorschub leistet. Die Pariser Tageszeitung Libération, die häufig über détournements berichtet, erläutert dies wie folgt: »[…] on visse les trois pieds transparents au plateau de la table. Creux, ils encouragent
         la créativité personelle puisqu’on peut y glisser ›sable, galets, pétales de fleurs‹. Ce qu’on veut, quoi.«3 (Tissier 2008: 29) Wir sehen: Hacken und Hackenlassen sind dann zwei Seiten derselben Medaille.
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      Thilo Schwer 

      
      Aneignung als alltägliche Praxis

      
      Produkte aus der Massenfertigung haben – im Vergleich zu handwerklich hervorgebrachten – keinen einzigartigen Charakter. Im
         Gegenteil: ihre Uniformität widerspricht dem Wunsch der Käufer nach Selbstbestimmung und Einzigartigkeit. Hersteller versuchen
         diesen Mangel auszugleichen, indem sie Markenpersönlichkeiten kreieren und diese über Werbung vermitteln. Konsumenten wiederum
         entwickeln ihrerseits Strategien, um die Produkte aus der Anonymität der Warenwelt herauszulösen und in den persönlichen Besitz
         zu überführen. Dieser aktiv gestaltete Prozess wird mit dem Begriff der Aneignung bezeichnet, der weit mehr als den Kaufakt
         selbst umfasst: Man möchte sich ein Produkt zu eigen machen, sich mit ihm identifizieren und es als persönliches Statement
         verstehen. Dabei unterscheiden sich die Vorgehensweisen, Absichten und ihr jeweiliger Stellenwert erheblich. Sie reichen von
         »kleinen, starrsinnig anmutenden Gesten der Identifikation mit Objekten« (Boehe/Selle 1986: 33f.) über individuelle Kombinationen
         und Umcodierungen bis hin zu umfassenden Modifikationen, nach denen das Ursprungsobjekt fast nicht mehr zu erkennen ist.
      

      
      Viele dieser Aneignungsprozesse laufen in unserem Alltag automatisch und unbewusst ab. So bilden Gebrauchserfahrungen, wie
         die Auswahl eines Kugelschreibers nach Griffigkeit oder das Testen eines Sofas auf Bequemlichkeit erste individuelle Unterscheidungskriterien,
         um ein Produkt aus der Masse herauszuheben. Die Vielschichtigkeit dieser Gebrauchserfahrungen steigt mit dem Erfahrungshorizont
         ständig an, worunter die Handhabbarkeit jedoch nicht zwangsläufig leidet. Im Bereich der Mode gehen die als alltäglich empfundenen
         Praktiken der Aneignung noch weiter. Durch die Auswahl und Kombination der persönlichen Kleidungsstücke wird neben dem individuellen
         Stil auch die Zugehörigkeit zu Konsum-, Stil und Wertegemeinschaften ausgedrückt. Zusätzlich zur Zusammenstellung |56|des Outfits erzeugt die Trageweise der Kleidung – wie etwa das Anziehen eines T-Shirts über einem Hemd – Bedeutung. Das gezielte
         Verändern, zum Beispiel durch das Abtrennen von Ärmeln, markiert eine weitere Form der individuellen Aneignung. Diese Form,
         Produkte durch Modifikationen zu einem Teil des Selbst zu machen, ist im Automobilbereich sehr häufig anzutreffen. Vor allem
         in der Tuning- oder Hot-Rod-Szene ist sie schon fast Selbstzweck. Denn die Fahrzeuge dienen hier häufig nur noch als Leinwand, auf der Auto-Fans ihre eigene
         Vision von der perfekten (meist stehenden) Fahrmaschine verwirklichen.
      

      
       

      
      Aneignung als Prozess 

      
      Die Kulturhistoriker Jutta Boehe und Gert Selle erweitern in ihrer Untersuchung der deutschen Wohnkultur den Begriff der Aneignung
         auf die »ganze Beziehungsarbeit eines Lebens« (Boehe/Selle 1986: 51), also sämtliche Erfahrungen des Subjekts mit sich, den
         umgebenden Gegenständen sowie der engeren und weiteren sozialen Umwelt. Um den damit sehr umfassenden Begriff handhabbar zu
         machen, führen sie die drei folgenden Ebenen ein:
      

      
      
         
         »In der gesellschaftlichen Aneignung kumuliert letztlich die Gesamtheit aller historischen Erfahrungen am Gegenstand – von
            den ersten menschlichen Werkzeugentwürfen bis zur hochentwickelten Industriekultur. In der sozialen Aneignung treffen die
            gegenständlichen Gebrauchserinnerungen und -erfahrungen aus der Sozialgeschichte mit den sozial differenzierten und sozial
            differenzierenden aktuellen Gebrauchsweisen zusammen. Und in der individuellen Aneignung handelt es sich um die Gesamtheit
            der lebenslang aufgebauten gegenständlichen Beziehungen und intimen Erfahrungen, in denen sich die Bestimmungen aus den anderen
            Ebenen brechen.« (ebd.: 49)
         

         
      

      
      Obwohl diese Begriffsdefinition die verschiedenen Konnotationen der Aneignung beleuchtet, bleibt der aktive Teil dieses Prozesses
         weitgehend im Dunkeln. Schließlich ist uns im Bereich der Mode der »kreative Umgang mit Konsumwaren« (Richard 1998: 51f.)
         schon länger vertraut, wie Birgit Richard in einem Aufsatz über Mode als ästhetischen Komplex darlegt. Diese Praxis kann aber
         auch in allen anderen Bereichen der Konsumgüter gefunden werden. Auf der Website iWrap1 können beispielsweise Schutzoder |57|Schmuckhüllen für iPods und andere Gegenstände selbst gestaltet, heruntergeladen und gebastelt werden. Neben dem eigentlichen
         Hand anlegen ist aber auch der reflexive Umgang mit den Modifikationen sowie den damit verbundenen Erlebnissen in die alltägliche Routine
         übergegangen. Der Soziologe Gerhard Schulze beschreibt den Reflexions-Prozess folgendermaßen:
      

      
      
         
         »Gelungene Erlebnisse sind nicht einfach gegebene Eindrücke, die man zuerst hat, um sie dann mehr oder weniger kompetent zu
            beschreiben; vielmehr sind Erlebnisse Konstruktionen, deren Eigenart unweigerlich durch die Beschreibung mitgeprägt wird.
            Gefühle sind psychophysisches Rohmaterial, aus dem sich ganz unterschiedliche Gestalten bilden lassen. Was schließlich als
            Erlebnis herauskommt, hängt maßgeblich von der reflexiven Aneignung der Gefühle ab.« (Schulze 2003: 224)
         

         
      

      
      Der erfinderische Umgang mit alltagsästhetischem Rohmaterial und die reflexive Bedeutungszuschreibung erzeugen demzufolge
         Formen und Bedeutungen, die weit über die Intention des jeweiligen Produzenten hinausgehen, diese teilweise sogar in das Gegenteil
         umkehren (vgl. Winter 1995: 120f.). So werden Weck-Gläser, die vielen vom Einkochen von Früchten aus Großmutters Küche bekannt sind, heute als Kuchenbackform genutzt und damit zum
         trendigen Mitbringsel auf Partys. Subversive Techniken werden im Rahmen der Aneignung folglich sichtbar und unsichtbar, bewusst
         und unbewusst verfolgt. Überträgt man die Metapher des Guerilla-Kampfes auf diesen Sachverhalt, so verlaufen die Fronten in
         diesem Konsum-Krieg überkreuz. Denn die Produkte, ihre Verwendung und Bedeutungszuschreibung werden in einem gegenseitigen
         Aushandlungsprozess ständig neu aufgeladen und rezipiert.
      

      
       

      
      Aneignung von Einrichtungsgegenständen 

      
      Aus der Einrichtung einer Wohnung kann man – analog zum persönlichen Kleidungsstil – auch viel über die Persönlichkeit eines
         Menschen erfahren. Interessant ist im Vergleich zur Kleidung jedoch der größere Bezugsrahmen. Denn Möbel werden aufgrund ihres
         höheren Preises seltener konsumiert und länger genutzt. So vermischen sich in den Wohnungen Stile, Materialien und Lebenszusammenhänge
         der letzten Jahre und Jahrzehnte zu einem Gesamtbild, das zusätzlich durch die Anordnung der Gegenstände geprägt wird. Beachtenswert
         ist auch das Spannungsfeld, das durch das |58|Übernehmen von Einrichtungsstilen der Eltern in Kombination mit eigenen Wohnideen entsteht.
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            Abbildung 1: Reifensofa von des-in (1975) 

            
            (Quelle/Foto: Jochen Gros, 1975) 

            
         

      

      
      Die Bedeutung der perfekten, die eigene Persönlichkeit beziehungsweise das Ich-Ideal widerspiegelnden Einrichtung hat in den
         letzten Jahren deutlich zugenommen. Die große Menge von Einrichtungszeitschriften am Kiosk und das Aufgreifen dieser Thematik
         in anderen Medien bestätigen dies. Im Film Fight Club von David Fincher stellt sich der Protagonist tatsächlich die Frage, welche Esszimmergarnitur seine Persönlichkeit definiere.
         In American Psycho von Mary Harron erzeugt die durchgestylte, schneeweiß eingerichtete Wohnung des Patrick Bateman einen Eindruck von Virginität
         und Künstlichkeit und bildet damit einen ästhetischen Gegenpol zu seiner Gier nach Blut und Gewalt. Die zunehmende Popularität
         von Home-Stories bildet ein weiteres Beispiel. Hier fungieren die Wohnungen der Stars als Identitätsvorbilder für Konsumenten,
         die aufgegriffen und gesampelt werden können.
      

      
      Aneignungsprozesse sind in diesem Spannungsfeld besonders interessant, denn die Bindungen zu Gegenständen und die Auswirkungen
         von Eingriffen erstrecken sich über einen längeren Zeitraum, überschneiden |59|oder verändern sich. Möbeldesigner greifen diese gewachsene, vielschichtige Ästhetik zunehmend auf und unterwandern damit
         die eigenen Leitbilder der Perfektion, um sie in neue Formen zu überführen. Erstmals kann ein solcher Bruch in der ästhetischen
         Evolution in den siebziger Jahren beobachtet werden: Die lange Vorherrschaft des Funktionalismus mit seiner kompromisslosen
         Perfektion und Kälte wurde damals in Frage gestellt.2

      
      Alternativer Konsum durch Recycling-Design

      
      Parallel zu den politischen Diskursen wurde in den Jahren nach 1968 auch die Gestaltung und der Umgang mit Produkten kritisch
         hinterfragt und bewertet. So beanstandete beispielsweise der Designtheoretiker Tomás Maldonado 1970 die »künstlich beschleunigte
         Alterung des Produktes durch frühzeitigen funktionalen Verschleiß oder ästhetischen Verfall angesichts neuer Formen am Markt«
         (Selle 1987: 274). Der Philosoph Wolfgang Fritz Haug ging in seinem Buch Kritik der Warenästhetik von 1971 noch weiter, indem er ausgehend von der kritischen Theorie die Manipulation der Massen untersuchte. Neben diesen
         konsumkritischen Überlegungen rückten aber auch erste ökologische Fragestellungen in den Blickpunkt sowie die Forderung nach
         einer emotionaleren Produktästhetik. Aus Protest gegen den in Institutionen nach wie vor vorherrschenden Funktionalismus schlossen
         sich vielfach Privatinitiativen zusammen, um losgelöst von Paradigmen an eigenen gestalterischen Antworten zu arbeiten.
      

      
      Aufgrund ihres theoretisch fundierten Ansatzes, »weniger Konsum durch mehr Sinnlichkeit« (IDZ 1974: 58) hervorzurufen, ist
         hier vor allem die Des-In-Gruppe um Jochen Gros zu nennen. Diese Designinitiative wurde anlässlich eines Wettbewerbsbeitrages
         für das Internationale Design Zentrum Berlin (IDZ) gegründet. Sie widmete sich der »Wiederverwertung gebrauchter Materialien
         und setzte sich für selbstbestimmte Lebens- und Arbeitsformen ein« (Eisele 2005: 119). Des-In stellte in einer Produktionskommune
         aus Abfallprodukten wie beispielsweise Siebdruckplatten neue, |60|selbst gestaltete Waren her und verkaufte diese direkt ab Werk oder auf Flohmärkten. Es entstanden beispielsweise ein Sofa aus alten Autoreifen (Abbildung 1) oder Kastenmöbel aus Teekisten,
         bei denen die Suche nach geeigneten Rohstoffen, die Zusammenstellung verschiedener Abfallprodukte und die handwerkliche Zusammenfügung
         eine besonders enge Beziehung zum Produkt – und somit einen hohen Grad der Aneignung darstellten. Außerdem wurde damit das
         Ziel der Langlebigkeit verfolgt.
      

      
      Die gestalterische Auswahl der einzelnen Materialstücke und das Aufbringen von Textelementen wie die Wortmarke Des-In oder
         Maßangaben auf Verbindungsknoten waren weitere Maßnahmen, um einen emotionalen Bezug zu den Produkten herstellen. Des-In nutzte
         die Strategie der Umdeutung, wie sie von Roland Barthes mit dem Satz »Ist die beste Subversion nicht die, Codes zu entstellen,
         statt sie zu zerstören?« (Barthes 1974: 141) beschrieben wird, auf drei Ebenen. Die Verwendung von industriellen Abfall-Materialien
         zur Herstellung neuer Einrichtungsgegenstände stellte Konsumgewohnheiten auf den Kopf. Ebenso die Ablehnung einer rein industriellen
         Produktion. Die Rückbesinnung auf eine handwerkliche Produktion in kleinen Einheiten bot für sie darüber hinaus das Potenzial,
         »auch gewisse Gewinneinbußen gegen Selbstbestimmung und Spaß am Arbeitsplatz aufzurechnen« (IDZ 1974: 75).
      

      
      Subversive Konsum-Angebote durch Memphis

      
      Auch in Italien rebellierten Mitte der sechziger Jahre junge Architekten und Gestalter gegen den Mainstream der Moderne, den
         Konsum sowie die Ausbildungs- und Arbeitsbedingungen. Unter dem Titel Radical-Design oder auch Anti-Design wurden antikommerzielle
         Entwürfe in Form von Zeichnungen, Fotomontagen, Konzepten und Utopien erstellt, denn die Gestaltung realer Produkte war für
         die Designer nicht mehr vorstellbar. 1979 folgte der Zusammenschluss von Entwerfern zum Studio Alchimia. Obwohl die Gruppe
         aus dem Radical-Design hervorging, verzichtete sie auf politische Stellungnahmen. Vielmehr stellte sie die Paradigmen der
         Moderne auf formalem Wege, durch subversive Techniken wie das Banal-Design3 oder das Re-Design 4in Frage. Nicht Massenprodukte, sondern »witzig |61|fantastische, poetische und ironisch handwerklich gefertigte Unikate« (Schneider 2005: 155) wurden angestrebt.
      

      
      Der italienische Designer Ettore Sottsass verließ aufgrund inhaltlicher Differenzen Studio Alchimia 1981 und gründete mit
         anderen Designern die Gruppe Memphis. Diese Gruppe lehnte den intellektuellen und kunsthandwerklichen Ansatz von Studio Alchimia
         ab: Sie bekannte sich zu industrieller Produktion, zu Werbung und Vertrieb der entworfenen Produkte. Im damaligen kulturellen
         Kontext ist diese Entscheidung revolutionär und subversiv zugleich, denn sie unterwandert die funktionalistisch geprägte Industrie
         mit ihren eigenen Techniken. Auch hier stand – im Gegensatz zur Moderne – eine Emotionalisierung der Produkte und damit gefühlsmäßige
         Aneignung im Vordergrund. Sie wurde durch figürliche Formen, grelle Farben und vielfältige, collagehafte Oberflächen erzeugt.
         Vor allem das minderwertige, aus den fünfziger Jahren bekannte Laminat wurde aufgegriffen und Bestandteil eines neuen, expressiven Möbeldesigns. Die Dekore erinnerten in ihren grellen Farben und
         Strukturen an Comics und Kitsch, nutzten aber auch die inhaltliche Ebene, um die perfekte und damit kühle Moderne in Frage
         zu stellen. Das wohl bekannteste Dekor Bacterio von Ettore Sottsass greift das Spannungsfeld zwischen Schmutz und übertriebener Hygiene in der Industriegesellschaft auf,
         indem es eine mikroskopierte Bakterienstuktur aufnimmt und diese als stilisiertes Schmutz-Dekor wieder auf Tische, Stühle
         und Regale aufbringt (vgl. Fischer 1984: 32). Der Beistelltisch tony no. 3 von Ettore Sottsass (Abbildung 2) zeigt das Dekor Bacterio sowie das für Memphis charakteristische Design, das meist Grundkörper nutzt und durch verschiedene Aufteilungen der Oberflächen
         Farben und Strukturen collagenhaft miteinander verbindet.
      

      
      |62|
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            Abbildung 2: tony no. 3 von Ettore Sottsass Jr. (1973) 

            
            (Quelle: Anthologie Quartett/Foto: Kai Georg, 2001) 

            
         

      

      
      Instant-Collagen durch Sampling-Design

      
      Seit dem Ende des 20. Jahrhunderts kann von einer »Weltproduktkultur« (Selle 2007: 295) gesprochen werden, die ihrerseits
         vom Überfluss geprägt ist. Denn die Digitalisierung von Produktion, Produkten und Medien hat zu immer kürzeren Produktzyklen
         geführt und damit die Zahl der verfügbaren Produkte explodieren lassen. Die internationale Verflechtung von Wirtschaft, Politik
         und Kultur hat darüber hinaus ein globalisiertes Design hervorgebracht: Die weltweit gleichen Produkte internationaler Konzerne
         ignorieren und verdrängen kulturelle Eigenarten. Dadurch verschwinden auch regional gewachsene Leitbilder und traditionelle
         Orientierungsmuster: Die funktionale Arbeitseffizienz eines Bankangestellten unter der Woche stellt keinen Widerspruch mehr
         zur kollektiven Ekstase auf Techno-Raves in der Freizeit dar (vgl. Böhme 2006: 22). Auch der Besuch eines Sinfoniekonzertes
         ist heute mit der Vorliebe für populäre elektronische Musik vereinbar – die Distinktion als eines der Leitmotive der Konsummilieus
         Mitte der achtziger Jahre ist obsolet geworden (vgl. Schulze 2001: 580).
      

      
      |63|Der heutige Konsument zeichnet sich nach Ansicht des Soziologen Gerhard Schulze durch seine Selektionskompetenz aus und kann
         darum als »abwechslungsorientierter Kulturkompositeur«, als »wählender in einer Menüwelt« beschrieben werden (ebd.: 579).
         Zusätzlich zu dieser sehr differenzierten Auswahlfertigkeit hat sich eine Freude an der Kombination ausgebildet. Die eingangs
         am Beispiel der Mode beschriebe Methode, Elemente aus verschiedenen Bereichen zusammenzufügen, wird in der Popkultur auch
         sampling genannt. Bei ihr wird »Identität durch die Modellierung von Abweichungen und Differenzen konstituiert« (Gaugele 2005: 223f.),
         die feinen Unterschiede aus einem breiten Netz von Bedeutungen moduliert, wie Elke Gaugele in einem Aufsatz zum Thema Individualität
         und Uniformität darstellt. Auch bei Schulze wird die ästhetische Wirkung eines Produktes anhand seiner Beziehung zur Gesamtcollage
         der Umwelt einer Person abgeleitet. Die Integration in unterschiedliche Lebenskontexte löst das Produkt dabei aus seiner »massenhaften
         Vorgestanztheit« (Schulze 1997: 120) heraus. Ein Beispiel macht dies deutlich: Ob die von Michele de Lucchi entworfene Schreibtischleuchte
         Tolomeo in einem modernen Ambiente oder einem Umfeld aus Stilmöbeln steht, verleiht der Gesamtsituation eine Aussage, die im Einzelstück
         nicht abzulesen ist. Erst die Komposition des Konsumenten erzeugt mit ihrer Vielzahl an Bezügen und Geschichten die letztendliche
         Bedeutung. Diese sehr komplexe Ästhetik wird heute von Möbeldesignern aufgenommen und in neue Produkte überführt. Die Spanierin
         Patricia Urquiola aus Mailand setzt bei Ihrem Polstermöbelprogramm Shanghai Tip für Moroso aus dem Jahr 2006 (Abbildung 3) unterschiedliche Stoffqualitäten und Muster ein, kombiniert diese mit Beistelltischen
         in verschiedenen Lackfarben und Laminaten-Dekoren. Es entsteht eine Komposition mit vielfältigen Stilbezügen, die die persönliche
         Zusammenstellung als ästhetisches Endprodukt feiert und durch die vielfältigen Anschlussmöglichkeiten zur Addition von weiteren
         Elementen einlädt.
      

      
      Self-Made-Ästhetik durch improvisiertes Design

      
      Nutzt man – wie die Designerin Patricia Urquiola im Vorwort der International Design Yearbook 2007 – die Analogie des iPods zur Beschreibung der Produktwelt, so ist der im vorangegangenen Kapitel beschriebene Aneignungsprozess
         mit der Zusammenstellung einer playlist zu vergleichen, bei |64|der man aus einem vorgegebenen Fundus bewusst eine Folge bestimmter Titel von verschiedenen Interpreten auswählt (vgl. Urquiola
         2007: 6). Eine andere Art, Titel aus dem eigenen Musikarchiv zu hören, besteht in der Random-Funktion, also der Zufalls-Wiedergabe.
         Diese basiert ebenfalls auf der eigenen Grundauswahl von Titeln auf dem iPod, fügt dieser Grundauswahl jedoch noch etwas Spontanes,
         Unvorhergesehenes hinzu.
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            Abbildung 3: Shanghai Tip von Patricia Urquiola (2006) 

            
            (Quelle: Moroso/Foto: Alessandro Paderni – Eye srl, 2006) 

            
         

      

      
      Der Aneignungsprozess des Improvisierens nutzt die zufällige Kombination von Vorhandenem, teilweise auch Unpassendem als Anstoß
         für einen kreativen Prozess. In diesem Vorgang werden lineare Kausalbeziehungen zugunsten einer höheren Komplexität von Situationszusammenhängen
         aufgelöst (vgl. Dell 2002: 16). Das Besondere dieser Form der Aneignung besteht einerseits im Zusammenhang zwischen eigener
         Kreativität und dem Produkt, sowie der dadurch entstehenden höheren persönlichen Verbindung, andererseits in der Offenheit
         des entstandenen Ganzen: Es ist nie abgeschlossen, fordert ständig zur Optimierung oder dem Hinzufügen weiterer Elemente auf.
         Auch auf der ästhetischen Ebene zeichnen sich improvisierte Produkte durch unterschiedliche Stilelemente und Brüche, vielfältige
         Bezüge sowie eine unperfekte, rohe Erscheinung aus. Dieser Bedeutungsreichtum wird auch an andere Rezipienten weitergegeben,
         da unterschiedliche Sichtweisen und Anknüpfungspunkte mit den gegebenen Anschlussmöglichkeiten verbunden werden können. Diese
         Aneignungsstrategie provoziert somit den bewussten Bruch mit der vorgegebenen perfekten, wie Selle sagt, totalästhetisierten
         Produktkultur (vgl. Selle 2007: 338) unseres Alltags.
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            Abbildung 4: Blossom von Hella Jongerius (2006) 

            
            (Quelle: Belux, Foto: Felix Wey, 2007) 

            
         

      

      
      Die Produkte der holländischen Designerin Hella Jongerius spiegeln diesen Ansatz mustergültig wider, denn sie brechen die
         Perfektion auf, zeigen die Suche nach neuen Materialbezügen sowie eine Verbindung von Handwerkskunst, neuen Materialien und
         Fertigungstechniken. Ebenso ist ein gewisses Maß an Zufälligkeit Teil des ästhetischen Reizes. Dies ist etwa an der Vasenserie
         Prince und Princess aus dem Jahr 2000 zu sehen, bei der dekorative Motive wie Blumen oder Drachen als Lochmuster in eine weißer Porzellanform
         eingebracht wurden. Diese traditionelle Technik der Unterglasur-Dekore5 wurde in ein zeitgenössisches Design überführt, indem die Löcher mit blau beziehungsweise rot eingefärbtem Silikon gefüllt
         wurden. Die ungleichmäßige, verschmierte Silikonfüllung macht den improvisiert wirkenden Reiz dieser Serie aus. Ein anderes
         Produkt ist die Leuchtenserie Blossom des Herstellers Belux von 2006 (Abbildung 4). Hier wurden Leuchtenschirme in unterschiedlichen Formen und Materialien kombiniert und an ein |66|roh wirkendes Rohr montiert. Die teils technisch, teils dekorativ wirkenden Details erwecken ebenso den Eindruck einer selbst
         gebauten Leuchte wie die außenliegende, undefinierte Kabelführung. Die Ästhetik der Improvisation ist hier in der Perfektion
         eines industriellen Serienproduktes angekommen und unterläuft die subversive Brechung des sterilen Konsumgutes durch kommerzielle
         Verwertung.
      

      
      Individualisierte Serienprodukte?

      
      Die vorgenannten Beispiele haben gezeigt, wie Verbraucher und in Folge auch Gestalter auf vorherrschende Stile und einheitliche
         Leitbilder reagieren. Denn die Reduktion von ästhetischer Vielfalt widerspricht dem Wunsch, sich originell und einzigartig
         darzustellen, ständig neue Erfahrungen zu machen und neue Eindrücke zu gewinnen. Auf die Nüchternheit und Kälte einer funktionalistischen
         Umwelt wurde in den sechziger Jahren nach kurzen Phasen des Entwurfs- beziehungsweise Konsumverzichts mit subversiven, stark
         abändernden Aneignungsstrategien reagiert. Das globale Design und die damit verbundene stilistische Einheitlichkeit aktueller
         Produkte haben zu weiteren Strategien mit dem Ziel einer »Entmassung« (Jenß 2005: 204) der Serienprodukte geführt. Das Sampeln
         verschiedenster Stilrichtungen zu einem neuen Gesamtbild oder der improvisierende Umgang mit Industrieprodukten zeigen den
         hohen Grad der Ausdifferenzierung unserer Konsumkultur. Wie stark Konsumverhalten und Produktgestaltung aneinander gekoppelt
         sind, ist vor allem an der Entwicklung zu einer collagenhaften Ästhetik zu sehen. Sie ist von der Kontingenz der Alltagshandlungen
         hochgradig geprägt und bietet für den Gestalter die Möglichkeit einer stilistischen Vielfalt.
      

      
      Zwei weitere Produktstrategien bauen ebenfalls auf Aneignungsprozesse auf. Beispielsweise entwickeln Porzellanmanufakturen
         gemeinsam mit Designern aufwendige Serien von Porzellanfiguren, Vasen und Serviceteilen. Die entstandenen Produkte zeichnen
         sich durch ein hohes Maß an Handwerkskunst und ein lustvolles Spiel mit Symbolen und traditionellen Bezügen aus.6 Durch die handwerkliche Fertigung entstehen einzigartige, individuelle Produkte mit künstlerischem Ausdruck – die schon aus der Masse herausgehoben |67|wurden und die Aneignung damit quasi konsumierbar machen. Darüber hinaus lassen diese Einzelstücke auch nur wenig Raum für
         eigene Modifikationen. Der kontingente Umgang, mit dem die eigene Zugehörigkeit ausgelotet wird, die persönliche Bedeutungszuschreibung
         und Sinnstiftung erfolgt, kann hier nicht mehr stattfinden. Eine zweite Variante besteht darin, den kreativen Prozess komplett
         auf den Konsumenten zu übertragen. Verschiedene Versuche im Bereich des mass customization, wie etwa die kundenindividuelle Fertigung von Turnschuhen und Jeanshosen oder die Maßanfertigung von selbst gestaltbaren
         Möbeln haben gezeigt, dass Optionenvielfalt und Einzelanfertigung noch lange nicht zu einem eigenen Produkt führen. Schließlich sind die Suche, die Auswahl und das Finden des Produktes die erste Voraussetzung, um eine Beziehung zum
         Konsumgut aufzubauen und einzigartige Erlebnisse mit dem Kauf zu verbinden. Das Ziel der Produktgestaltung sollte darum vielmehr
         darin liegen, Inspirationen und Anregungen aus Konsumbeobachtungen aufzunehmen und diese in neue Entwürfe zu überführen, die
         sich durch ein hohes Maß an Eigenständigkeit und Originalität auszeichnen. Dadurch könnten neue Sichtweisen den Konsum und
         den Prozess der Aneignung irritieren und stimulieren, anstatt persönliche Aneignung passiv konsumierbar zu machen.
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	2 	Auch die gestalterische Avantgarde des Bauhauses entwickelte industrielle, kühl wirkende Produkte wie beispielsweise Stahlrohrmöbel.
                  Die Produkte wurden damals jedoch nur von einem kleinen Nutzerkreis gekauft und genutzt. Aufgrund der fehlenden Verbreitung
                  und der politischen Situation in den dreißiger Jahren kam es darum zu keinen durch den Konsum angeregten Gegenbewegungen.
               

	3 	Das Banal-Design nutzte grelle Farben und witzige Verzierungen, um banale Gegenstände aus der Massenproduktion herauszuheben
                  und symbolisch aufzuladen.
               

	4 	Das Re-Design verfolgt demgegenüber das Ziel, auf humorvolle Weise zu zeigen, dass angesichts der Tradition innovatives Design
                  nicht mehr möglich sei. Die Überheblichkeit der Moderne sollte in Frage gestellt werden, indem die funktionalistische Ästhetik
                  bei Möbelklassikern wie dem Wassily-Chair durch das Hinzufügen von Ornamenten gebrochen wurde. Beide Strategien wurden von Alessandro Mendini, dem Kopf des Studio Alchimia
                  entwickelt und theoretisch hergeleitet.
               

	5 	Vgl. http://www.jongeriuslab.com, 19.02.2008.

	6 	Vgl. z.B. http://www.areaware.com; http://www.royaltichelaar.com; http://www.nymphen burg.com, 08.03.2008.
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      |69|Parasitäre Strategien
      

      
      Sabine Fabo 

      
      Guerilla-Haltungen haben es heutzutage nicht leicht: Der Begriff der Guerilla ist hip und modisch wie selten zuvor und vor
         dem Hintergrund komplexer und verdichteter Strukturen im politischen wie im wirtschaftlichen Leben scheinen subversive Aktionen
         häufiger denn je die allein mögliche Gegenhaltung darzustellen. Gleichzeitig ist der Guerilla-Begriff in den beiden letzten
         Dekaden dermaßen populär geworden, dass wache Marktbeobachter Mitte der achtziger Jahre gar nicht umhin konnten, den Begriff
         des Guerilla-Marketings einzuführen.1 Das Imperium schlug nicht nur zurück, sondern griff Konter-Strategien auch zeitnah auf. Culture jamming und Adbusting, die sich auch in dieser Zeit etablierten, wurden mit einigen Jahren Verspätung in die Werbeindustrie »eingespeist« und von
         ihr vereinnahmt (vgl. Klein 2001: 309–313).
      

      
      Den emanzipierten Konsumentenhaltungen stehen nicht minder emanzipierte Produzentenhaltungen gegenüber, die sich in intelligenten
         Sponsorings, Kooperationen oder Guerilla-Marketing-Aktionen äußern. »Werbung kann Spaß machen. Spontan, vom Zielpublikum nicht
         erwartet, erstürmen die Werbebotschaften die aufmerksamen Herzen potenzieller Kunden, hinterlassen ihre Werbebotschaft punktgenau
         und verschwinden wieder. Im Nichts. Das wirkt.«2 Was macht eine Konsumguerilla, wenn das Konsumsystem dieselben Strategien benutzt und diese konsumiert, bis sich der Hype
         des Rebellischen abgenutzt hat? Das Verschwinden einfacher Gegner erschwert die Überschaubarkeit der Lage. Eingekeilt werden
         mögliche kulturelle Gegenmaßnahmen von zwei Seiten: Zum einen zetteln Unternehmen und erfolgreiche Werbeagenturen wie TWBA
         kleine alltägliche Störungen des öffentlichen Raumes durch Werbung an, die sowohl in |70|marktorientierten Weblogs als auch bei YouTube ganz im Sinne einer viralen Philosophie verbreitet werden. Zum andern treibt
         die Selbstverharmlosung von künstlerischer Guerilla-Seite ironiefreie Blüten, wie das Guerilla-Art Kit von Keri Smith beweist. In dieser aktuellen Hobbythek des Widerstands wird man eingeweiht in die Kunst des Moosgraffitis oder
         der subversiven Installation mit Figürchen aus Toilettenpapierrollen. Sollte es dem zukünftigen Guerillero an Fantasie mangeln,
         können Protestmotive auch nach den Vorlagen der Künstlerin ausgeschnitten und vergrößert werden. Nichtsdestotrotz wird der
         Nutzer freundlich ermahnt, die Guerilla-Etikette zu wahren (vgl. Smith 2007: 22–24).
      

      
      Auch die aktuelle Theorie vermeidet inzwischen die bloße Kritik an der Kulturindustrie und bezieht die Intelligenz des Systems
         Konsum ein. Die Kontrastierung von Konsum versus kreative Produktion verblasste schon in den achtziger Jahren mit Alvin Tofflers
         Portmanteau-Begriff des »Prosumers« (vgl. Toffler 1980). Hatte Tofflers Figur des produzierenden Konsumenten noch das Potenzial
         einer aktiven emanzipatorischen Haltung, so bleibt dem Konsumenten aus Bolz’ Konsumistischem Manifest nur noch die zynische Einsicht in die Systemautonomie der Konsumbedingungen: »Wenn wir vom System des Konsumismus sprechen,
         dann ist damit impliziert, dass der Konsum selbstbezüglich und damit autonom geworden ist […]. Shopping ist heute die letzte
         öffentliche Handlung – und damit das eigentliche Organisationsprinzip der Stadt« (Bolz 2002: 117). Der sozialistisch-utopische
         Entwurf des Kommunistischen Manifests wird in der Verschiebung des Zitats als veraltete Ideologie vorgeführt und der »Wertverzicht« der modernen westlichen Gesellschaft
         als permissive Freiheit interpretiert. Für Bolz stellt der Konsumismus »das Immunsystem der Weltgesellschaft gegen den Virus
         der fanatischen Religionen« dar (ebd.: Umschlagtext). Gleichzeitig macht Bolz einen »konsumistischen Virus« aus, der andere
         Kulturen auf dem Schleichweg der lustvollen Konsumption mit westlichen Werten »infiziert« (ebd.: 15). Die offensichtliche
         Metaphorik des Viralen verweist auf Ansätze, die sich taktisch und unauffällig verhalten und damit Guerilla-Prinzipien im
         Rahmen von Marketingstrategien ansprechen.
      

      
      Andere Theoretiker wie Boris Groys möchten eine Kritik an den umfassend seligmachenden konsumistischen Maßnahmen nicht völlig
         aufgeben. Sie fordern die Intelligenz bisheriger ideologiekritischer Ansätze auf der Metaebene eines emanzipatorischen Konsumverhaltens
         heraus: »Der Künstler von heute erweist sich also nicht nur als ein einfacher Konsument, sondern als ein Konsument des Konsums
         – und somit auch als Autor |71|neuer Arten des kritischen Konsumverhaltens« (Groys 2003: 58). »Kritisches Konsumverhalten« ließe sich als die Erweiterung
         von Michel de Certeaus Kunst des Handelns (1988) ansprechen, demzufolge sich der Verbraucher die Konsum-Objekte durch »eigene Handlungen« wie strategische Umdeutung
         oder Missbrauch aneignet (ebd.: 79f.).
      

      
      Die Oppositionschemata von Kunst und Konsum wurden spätestens mit den Themen der Pop Art in ihrer Simplizität entlarvt. Arbeiten
         von Jeff Koons oder Sylvie Fleury haben schon früh die Grenzen zwischen Kunst- und Konsumobjekten durchlässig gemacht. Das
         Thema Shopping erfuhr zudem mit dem neuen Jahrtausend eine Renaissance. In einer theoretischen und faktischen Bestandsaufnahme
         der Harvard Design School erklärte Rem Koolhaas Shopping zum Zentrum einer Problematisierung der urbanen Situation.3 Zeitlich parallel erfolgte die Musealisierung der Kaufleidenschaft: Im Lichte des Shoppings wurden auch die systemkritischen
         Arbeiten von Barbara Kruger in einer Shopping-Ausstellung in der Frankfurter Schirn (2002) neu kontextualisiert. Krugers kraftvoll
         ironisches Statement »I shop therefore I am« aus dem Jahr 1987 machte 15 Jahre später einer sanften Kooperation mit der Frankfurter
         Galeria Kaufhof Platz. Die Fassadeninstallation des Kaufhauses zeigte auf 2.200 Quadratmetern Fläche ein Augenpaar, dass Einkaufsbummler
         mit dem Schriftzug »Das bist Du, das ist neu, das ist nichts, das ist alles. Du willst es, Du kaufst es, Du vergisst es.«
         konfrontierte. Im Geschäft konnte man auf Anfrage Einkaufstüten mit dem Logo der Ausstellung erhalten. Dem Antwerpener Modemacher Walter
         van Beirendonck, der in den späten neunziger Jahren den Begriff des Terroristen auf das Protestpotenzial der Streetwear heruntergebrochen
         hatte, gelang es im Jahr 2000, seine Verkaufsausstellung Exorcism/Aesthetic Terrorism in das Boijmans van Beuningen-Museum in Rotterdam zu integrieren. Der Rahmen des White Cube endete, nachdem man den strengen
         Blick des Museumswärters hinter sich gelassen hatte, an den Rezeptionsbedingungen einer zeitgemäßen, minimalistischen Boutique:
         Suchen, Anprobieren, Kaufen waren die Akte, zu dem das Setting ermunterte. Van Beirendoncks Winterkollektion 2006/2007 nahm
         mit dem Slogan Stop Terrorizing our World allerdings Abschied vom verbalen Terrorchic.
      

      
      Die Verschränkungen zwischen Kunst, Konsum und Kritik sind enger und konformer geworden und subversives Gedankengut lässt
         sich nicht zwangsläufig hinter jedem Zusammengehen ausmachen. In Zeiten kooperativer |72|Umarmungen auf beiden Seiten äußert sich widerstandsfähiges Denken oft in der Nähe des Gegners. Es nutzt dessen Infrastruktur
         und Produktionsbedingungen und verfolgt aus der Position des uneingeladenen Gastes heraus eine subversive Strategie, die sich
         in Anlehnung an Michel Serres parasitär verhält:
      

      
      
         
         »Der Parasit ist ein Erreger. Weit davon entfernt, ein System in seiner Natur, seiner Form, seinen Elementen, Relationen und
            Wegen zu verwandeln […], bringt er es dazu, seinen Zustand in kleinen Schritten zu verändern. Er bringt ein Gefälle hinein.
            Er bringt das Gleichgewicht oder die Energieverteilung des Systems zum Fluktuieren. Er dopt es. Er irritiert es. Er entzündet
            es. […] Er verändert den Zustand des Systems, seinen energetischen Zustand, seine Verschiebungen, seine Verdichtungen.« (Serres,
            1987: 293f.)
         

         
      

      
      Die Tücke der Objekte

      
      Gegenstände, die sich parasitär in der Welt des Konsums verhalten, weisen eine irritierende, ambivalente Haltung auf. Sie
         funktionieren vollständig innerhalb der Logik der Ware: Sie werden produziert, verkauft, gesammelt, ausgestellt; zwischen
         Künstlern und Konsumenten herrscht Einverständnis über den Sinn dieser Objekte. Dennoch wagen sich diese Gegenstände so weit
         vor, dass sie ihre Rezeption verkomplizieren und einen ironischen Subtext bereithalten.
      

      
      Die Mode ist ein weiteres Feld des Konsums, das in den letzten Jahren von der Kunst beobachtet und bearbeitet wurde. Nah an
         der Figur des Rebells erstellte Olaf Nicolai im Jahr 2000 seine pirate edition, bei der eine von dem Künstler ausgewählte Schneiderei in der ostdeutschen Kleinstadt Calbe den Auftrag erhielt, einen Anzug
         von Prada sowie ein Hemd von Gieves & Hawkes nach Vorlagen aus Werbeanzeigen zu kopieren. Ein Modell trug der Künstler selbst.
         Die Produktionsgeheimnisse der illegal kopierten Kleidung wurden in Form der Schnittmuster allen Lesern der Wochenendbeilage
         einer regionalen Zeitung zur Verfügung gestellt (Fricke 2004). Markenbewusste Konsumenten in einem strukturschwachen Gebiet
         konnten nun die Modelle der Nobelmarken an den überhöhten Preisen der Originale vorbei selbst anfertigen. Die Verknappungspolitik
         des Modesystems wurde regionaldemokratisch ausgehebelt und das eigene Nachschneidern reduzierte den Konsum auf den preiswerten
         Genuss der bloßen Marke. Der Teppich Lenin: 8 Quadratmeter, 2000, den Nicolai aus 8 Quadratmetern |73|eines Stoffes für Prada-Abendkleider erstellte, verknüpfte Lenins Idealvorstellung der Zuteilung von Wohnraum für eine Person
         mit dem glamourösen Luxus der High Fashion. Die für die Ideologie der sozialistischen Sowjetunion wesentliche Einschränkung
         des Konsums auf das Notwendige des Lebens wurde in der Installation mit den vom Markt genährten Wünschen nach mehr Glanz in
         den Hütten überblendet (Nicolai 2003: 116).
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            Abbildung 1: Erwin Wurm, ohne Titel, 1997, Palmers series 

            
            (Quelle: Erwin Wurm 2002: 78) 

            
         

      

      
      Gegen die Konvention ging auch Erwin Wurm mit Modeartikeln um. So hatte er 1997 in einer Werbeaktion für die österreichische
         Unterwäschefirma Palmers unter anderem hautfreundliche Bodys völlig gegen ihre Funktion über den Kopf gezogen oder die Beine
         durch Ärmelausschnitte gesteckt (Abbildung 1). Diese Palmers Series, die die One-Minute-Sculptures des Künstlers vorwegnahm, erfolgte in völliger Übereinstimmung mit dem |74|Wäschehersteller (vgl. Wurm 2002: 78f.). Die Kleidung wurde konträr zu ihrer Funktionalität vorgeführt und geriet zum Bestandteil
         eines skurrilen Körper-Bondages. Die Inszenierung exzentrisch gekleideter, umwickelter Körper machte den konfektionierten
         Gebrauch von Kleidung lächerlich, gleichzeitig konnte sich die Herstellerfirma mit ihrem Mut zum Risiko von anderer, eher
         klassischer Wäschewerbung abheben und somit die eigene Marke stärken.
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            Abbildung 2: GALA Committee, Melrose Place Art, TV-Phage 

            
            (Quelle: Auktionskatalog Sotheby’s, Primetime Contemporary Art. Art by the GALA Committee as seen on Melrose Place, Beverly Hills 1998, Nr.7, unpaginiert) 

            
         

      

      
      Eine Zusammenarbeit mit dem Wirtssystem Fernsehen vollzog 1997/1998 die kalifornische Künstlergruppe GALA Committee mit der
         amerikanischen Fernsehsendung Melrose Place. Die Künstler sahen sich durchaus in der Tradition des Culture Jammings, dennoch waren hier die Tendenzen einer auf beiden Seiten akzeptierten Durchdringung so stark, dass man eher von einer asymmetrischen
         Kooperation sprechen konnte, aus der die Künstlergruppe als der effizientere Parasit hervorging. Melrose Place als Sinnbild leichter, amerikanischer Soap-Kost wurde mit intelligenten Objekten des Set Designs versehen, die sich widersprüchlich
         bis kritisch zu den Inhalten der Fernsehproduktion oder auch der Institution Fernsehen verhielten. Die regelmäßige Ausstrahlung
         der Melrose-Folgen sorgte für die Verbreitung des viralen Moments, das dann in einer Sendung als Kunstobjekt TV-Phage manifest wurde (Abbildung 2). Als verräterische Requisiten tauchten Kuscheldecken für |75|Schwangere auf, hinter deren plüschigem Ornament sich die Formel der Abtreibungspille RU 486 verbarg, chinesische Fastfood-Packungen
         mit systemkritischen Parolen sowie eine Bar, deren Flaschenetiketten die gesamte trübe Geschichte der amerikanischen Prohibition
         nacherzählten. Die sprichwörtliche Seifigkeit der Soap wurde nach dem Prinzip des cum grano salis arretiert und wandte sich
         in erster Linie an die bereits verfeinerten Geschmacksknospen. Der unraffinierte Geschmack konnte sich weiterhin ohne intellektuelle
         Eintrübungen an den TV-Schicksalen erfreuen, während die anderen um die kritischen Momente wussten. Die Produzenten der Sendung
         waren in alle Aktionen eingeweiht, für den Betrachter jedoch enttarnte sich der parasitäre Eingriff nicht auf Anhieb und setzte
         das Wissen um seinen Kontext voraus.
      

      
      Kritik an konsumistischen Positionen wird auch dort artikuliert, wo die Liaison zwischen Kunst und Konsum nicht in einem strategischen
         Gestus überboten, sondern in der Verweigerung von Konsum dezidiert abgelehnt wird. Hier lässt sich am ehesten eine klassische
         Guerilla-Haltung beobachten. So steht Kunst als Dienstleistung und nicht als Ware in einem Tauschprozess ästhetischer Güter
         im Mittelpunkt der amerikanischen Künstlergruppe Temporary Services. Kunst soll aus ihrer privilegierten Position herausgelöst werden. Die Maßstäbe der Konkurrenz und des Wettbewerbs werden
         abgelehnt und durch Aktionen ersetzt, die Menschen einbeziehen, die außerhalb des Kunstsystems stehen. Ihnen will die Künstlergruppe
         zu einem eigenen Ausdruck und zu einem öffentlichen Forum verhelfen.
      

      
      
         
         »Temporary Services seeks to create and participate in ethical relationships that are not competitive and are mutually beneficial.
            We develop strategies for harnessing the ideas and energies of people who may have never participated in an art project before,
            or who may feel excluded from the art community.«4

         
      

      
      Neben einem Archiv des nicht-intentionalen Designs, in dem alltägliche Gestaltungen und Kommunikationsabsichten präsentiert
         werden, wird der öffentliche Raum auch für Guerilla-Aktionen und alternatives Productplacement aufgesucht. Im Ausstellungswesen
         bekannt wurde Temporary Services durch ihre Prisoners’ Inventions, einem Ausstellungs- und Buchprojekt über die Erfindungen von Gefängnisinsassen. Diese Objekte, die aus der Not mangelnder
         Konsummöglichkeiten und restriktiver Überwachung entstanden sind, sollen vor allem auf die reiche Fantasie der Häftlinge hinweisen|76|, die in kühner, auch lebensgefährdender Bricolage, Objekte des bescheidenen Genusses und der Erleichterung des Lebens herstellen wie Zigarettenanzünder, Pfeffer- und Salzstreuer
         aus Eisstielen, eine Tätowiermaschine oder eine Sexpuppe aus zwei mit warmem Wasser gefüllten Plastiksäcken (Abbildung 3;
         Prisoners’ Inventions 2003: 54, 84f., 96f.).
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            Abbildung 3: Prisoners’ Inventions Tätowiermaschine 

            
            (Quelle: Temporary Services 2003: 97) 

            
         

      

      
      Der Parasit trägt Prada

      
      Um 2001 wurde mit der kurzfristigen Etablierung des alternativen Labels Prada-Meinhof durch die Hamburger Modeagentur Maegde und Knechte der Terrorchic zur dekorativen Pose, die T-Shirts und Plakate zierte. Die parasitäre Partizipation an der RAF-Historie erhob
         die triste Erfahrung eines »Deutschlands im Herbst« in den Status modischer Attraktivität, der sich auch in entsprechenden
         Filmen und Ausstellungen zur RAF spiegelte. Die einprägsame, zynische Wortschöpfung ist inzwischen zu einer englischen Künstlerinnengruppe
         gewandert, die als Prada-Meinhof-Gang firmiert und ihre |77|Website mit roten, blutähnlichen Spritzern auflockert.5 Maegde und Knechte haben ihre intelligente Arbeit an den Slogans des Marktes derweilen weiterentwickelt und kontern die dumpfe Schnäppchenmentalität
         ihrer Mitbürger mit dem Diktum »Geist ist geil«.6

      
      Innerhalb des Marktsystems ist die Position der Haltungen, die mit dem Konsum flirten, oftmals doppeldeutig. Für den klassisch
         ideologiekritisch geschulten Blick tarnt sich die Anbiederung an Geld, Aufmerksamkeit und Glamour als postmodernistische Kooperationsstrategie.
         Doch die parasitäre Zusammenarbeit kann zu durchaus kritischen Ergebnissen führen und den Diskurs um Kommerz und Kunst intensivieren.
         Die dahinterstehende künstlerische Haltung möchte den Gegner mit seinen eigenen Mitteln und Taktiken konfrontieren, sein System
         nutzen und aus seinem Innern heraus virale Veränderungen einleiten. Künstler wie Takashi Murakami arbeiten schon seit einigen
         Jahren mit Unternehmen wie Louis Vuitton zusammen. In dieser fast schon symbiotischen Beziehung hatte Murakami das Logo auf
         Vuitton-Taschen seiner persönlichen Farbskala angepasst. Ein kleiner Vuitton-Shop ist in die jüngste Murakami-Ausstellung
         in Los Angeles integriert und schmiegt sich konsequent in Murakamis Prinzip des Merchandizing ein.7 Der japanische Künstler verfährt dabei nur konsequent, da für ihn die Zusammenführung von etablierter Hochkultur und populärer
         Unterhaltungskultur vitaler Bestandteil seines Konzepts von Superflat ist. Das Zweidimensionale der Oberfläche japanischer Malerei und Animationsfilme wird hier als alternative Antwort auf den
         Mythos des Tiefgangs vorgestellt (Murakami 2000: 9–25).
      

      
      Die Überbietung der Logik des Marktes führte Tom Sachs Ende der neunziger Jahre mit seinen Bricolage-Arbeiten vor, welche die Logos weltbekannter Marken wie Chanel oder Prada in die raue Schönheit des Handgemachten überführten.
         Als Möbeldesigner und ehemaliger Schaufenstergestalter des New Yorker Warenhauses Barney’s war Sachs schon früh mit den Regeln
         der Inszenierung von Ware vertraut. Seine Regelverletzungen wie die berühmte Weihnachtskrippe mit Bart Simpson als einer der
         Heiligen Drei Könige sowie einer Hello-Kitty-Figur als Jesuskind empörten zwar rechtsgerichtete Christen und Sachs’ Arbeitgeber, aber die Kunstwelt und |78|der mit ihr assoziierte Kunstmarkt nahmen den Rebell sogleich auf. Schon die Bezeichnung von Sachs’ Werkstatt Allied Cultural Prosthetics verweist auf eine prothetische Dienstleistung, die sich parasitär im Zentrum der Kulturvermarktung aufhält und von dort aus
         Kunst und Konsum zynisch kommentiert: 
      

      
      
         
         »Faschismus und Mode – bei beidem geht es um den Verlust von Individualität […] Ich interessiere mich für die Hardware von
            Horror und Tod. […] Die Konzentrationslager sind erstaunliche Beispiele für deutsche Technik und Design. Es gibt klare Verbindungen
            zwischen Massen-Konsumgütern und jenen Produkten, die zu militärischen Zwecken entwickelt wurden.« (db-art.info 2003)
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            Abbildung 4: Tom Sachs, Prada Deathcamp 

            
            (Quelle: www.tomsachs.org/works/pradadeathcamp.htm) 

            
         

      

      
      Trotz des Faschismus-Vergleichs reagierte die Modewelt mit integrativer Hartnäckigkeit. Tom Sachs’ berühmte Prada-Hutschachtel
         Prada Deathcamp (Abbildung 4), aus der er ein KZ en miniature bastelte oder die in ihren Maßen naturgetreu umgesetzte Chanel-Guillotine sorgten
         zwar für einen Aufschrei der Kulturbeflissenen, bei den ins Visier genommenen Modemarken wurden die Arbeiten jedoch überaus
         positiv aufgenommen und mögliche |79|konsumkritische Untertöne perlten an dieser Umarmungsfigur ab. Stattdessen stützten sich Kunst und Modewelt durch ein angeblich
         zufälliges Zeitmanagement gegenseitig: Sachs’ Ausstellung Creativity is the Enemy in der Pariser Galerie Thaddeus Ropac erschien 1999 zeitgleich zu den Haute-Couture Schauen (ebd.). Die Fondazione Prada hatte Sachs bei einer anderen Gelegenheit ein unbegrenztes Kontingent an Schuhkartons angeboten und im Jahr 2006 hatte das
         Mailänder Modehaus eine große Tom Sachs-Ausstellung in seinen eigenen Hallen ermöglicht, wobei die kontroversen Werke der
         früheren Phase allerdings fehlten.
      

      
      Die Philosophie des Prada-Konzerns ist gleichwohl zu vielschichtig, um die Verharmlosung künstlerischer Arbeit ins Modische
         zu betreiben, wie eine Äußerung von Miuccia Prada zeigt: »Ich will nicht, wie viele andere, zur immer leichteren Konsumierbarkeit
         von Kunst beitragen. Vielleicht ist Kunst inzwischen nicht mehr das Terrain von Rebellion und Radikalität wie früher« (Karcher
         2007). Einer vordergründigen Überblendung von Mode und Kunst steht man eher skeptisch gegenüber. Die Indienstnahme der Kunst
         erfolgt auf der zunächst immateriellen Basis eines Ideengebers. Hierin gleichen sich künstlerische und marktorientierte Strategien.
         Der Konzern scheut sich nicht, auch die eigene Marke über die kommerzielle Verwertung und Markendistinktion hinaus als virales
         Vehikel einzusetzen, um Ideen zu verbreiten und die Kulturdebatten zu beleben.
      

      
      
         
         »Prada: […] Mich interessiert die jeweils eigene Intelligenz der beiden Disziplinen [Mode und Kunst] und wie ich sie für mich
            fruchtbar mache. Wo ist sie, die neue Energie, die meine Visionen beflügelt? In der Kunst, oder doch eher in der Musik, Philosophie,
            im Theater, im Kino? Wo? Zurzeit suche ich fast hysterisch nach neuen Impulsen. Und wenn ich das Kapital von Prada und das
            Label selbst dafür nutzen kann […].
         

         
         SZ: […] die Welt zu retten?

         
         Prada: Nein, nein, wie komisch, nein, das wäre ja unrealistisch. Aber vielleicht: sie etwas menschlicher zu machen, oder eben
            wenigstens ein winziges bisschen intelligenter. Ich verwende die Power der Marke als Vehikel, der Gesellschaft Ideen einzupflanzen,
            die Diskussionen auslösen, Probleme ansprechen und sie möglicherweise zum Besseren verändern.« (Karcher 2007)
         

         
      

      
      Nicht nur Künstler nehmen kritische Metaebenen zu ihrem Werk ein, die Modebranche ist intelligent genug, dieses Privileg der
         kritischen Distanz selbst einzusetzen. Gleichzeitig gewinnt Prada durch diese Freigabe und Funktionsverlagerung der Marke
         ein weiteres Distinktionsmerkmal in einer Branche, die sich vor allem über die weichen kulturellen Faktoren ihrer Markenidentität
         behauptet.
      

      
      |80|
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            Abbildung 5: Elmgreen & Dragset, Prada Marfa 

            
            (Quelle: Elmgreen & Dragset 2007: 18) 

            
         

      

      
      Die wechselseitigen symbiotischen Verhältnisse können jedoch auch strategisch zum Stillstand gebracht werden und damit den
         Konsum wieder unterbinden. Das norwegisch-dänische Künstlerteam Michael Elmgreen & Ingmar Dragset, das bereits in früheren
         Installationen die Dekontextualisierung von Kunsträumen zum Thema gemacht hatte, hat mit der Prada Marfa eine Prada-Boutique an eine vereinsamte Landstraße mitten in Texas gesetzt (Abbildung 5). Dem ungestörten Konsum sind hier
         von vornherein Grenzen gesetzt. Zum einen ist das Angebot der kleinen Boutique auf sechs Handtaschen und 20 Paar Highheel-Schuhe
         begrenzt. Darüber hinaus ist die Boutique immer verschlossen geblieben, was ihren konsumistischen Charakter auf die visuelle
         Variante des Window Shoppings beschränkte. Die Eröffnung der Installation am 01. Oktober 2005 fand an der Straße in einem kleinen Kreis von Eingeweihten
         statt. Der Prozess, der zur Installation führte, erfolgte mit der Einwilligung von Prada. Das Modelabel stiftete die Inhalte
         der Boutique und ersetzte sie auch nach einem ersten Diebstahl. Ein direktes Engagement der Fondazione Prada in Form einer Kunstausstellung oder einem begleitenden Katalog gab es jedoch nicht.
      

      
      Das Branding des Shops folgte den Strategien des Marktes. Obwohl die architektonische Skulptur in der Nähe der kleinen Stadt
         Valentine – 160 Einwohner – liegt, wurde die Boutique Prada Marfa benannt, wegen des einprägsameren Klangs und aufgrund der Tatsache, dass die Stiftungen, die das Projekt unterstützen, in
         der texanischen Stadt Marfa angesiedelt sind. Mit Marfa als Marke verknüpft sich zudem eine ganze Traditionskette der Suche nach dem schnellen finanziellen Erfolg. Marfa stellt seit
         Jahrzehnten für verschiedene Filmschaffende die Projektionsfläche menschlicher Sehnsucht dar: George Stevens drehte dort 1955
         Giganten mit James Dean und |81|auch Paul Andersons aktuelle Umsetzung des Öldramas There will be Blood (2007) bediente sich des trostlosen Charmes dieser Landschaft, ebenso der oscargekrönte Film No Country for Old Men (2007) der Coen-Brothers. Neben dem Mainstream des Kinos übt Marfa durch die bekannte Minimal-Art-Sammlung des Künstlers Donald
         Judd auch eine gewisse Anziehungskraft auf die Kunstwelt aus.
      

      
      Dem aus einfachen Ziegeln errichteten Marfa-Pavillion fehlt die Aktualität des Modischen, denn bis auf den Ersatz eines Diebstahls
         kurz nach der Eröffnung verharrt das Angebot im Zustand von 2005 und veraltet geduldig mit jedem Jahr. Einer alternden, verschlossenen
         Boutique im Niemandsland bleibt nur noch die Zuflucht in die künstlerische Skulptur. Der Prada-Modetempel en miniature steht
         sex-und-city-los an einer staubigen Landstraße und ist dem langsamen Verfall anheim gegeben, die sprichwörtlichen Wechsel
         der Mode haben vor ihm Halt gemacht. Prada Marfa zeigt die Enttäuschung angesichts einer ungenutzten, elegant designten Einkaufsumgebung. Solange das Ziel aller noch so raffinierten
         Inszenierungen unsere Kaufkraft ist, bleibt dieser Laden stumm und nur Kunst-Konsumenten kommen bei dieser Architektur für
         den Kopf auf ihre Kosten. Unsere Imagination und unsere Schaulust fungieren hier nicht, wie bei anderen Mode-Szenarien, als
         Gleitmittel eines Warentauschs, sondern sie sind das eigentliche Anliegen der Produzenten.
      

      
      Der Parasit unserer Zeit kommt auf leisen Sohlen daher und entgeht seinem Hesitation Blues angesichts der Übermacht des faktischen Konsums, indem er unmerkliche Verschiebungen vornimmt. Als Konsum-Kooperationist hält
         er sich in den Zwischenräumen von Kunst und Kommerz auf und weiß sich einzurichten, irgendwo zwischen den Weiten der texanischen
         Wüste und dem Hamburger Pragmatismus eines Geist ist geil.
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      |83|Dialog in der professionellen Kommunikation – Social Media im Unternehmensalltag
      

      
      Martina Seefeld und Jörg Hoewner 

      
      Social Media im Unternehmen: Kollaboration als Chance

      
      Sobald die Rede auf Web 2.0 beziehungsweise Social-Software-Anwendungen in Unternehmen kommt, wird häufig der Begriff Enterprise 2.0 verwendet, der sich aus den Bestandteilen Web 2.0 und Enterprise zusammensetzt. Geprägt hat diesen Begriff der Harvard-Professor Andrew McAfee: »Enterprise 2.0 is the use of emergent social
         software platforms within companies, or between companies and their partners or customers« (McAfee 2008). Es geht also zunächst
         nur um die unternehmensinterne beziehungsweise unternehmensübergreifende Abbildung von Prozessen auf Basis von Social Software.
         Laut einer aktuellen Studie1 setzen derzeit 32 Prozent der Dienstleistungsunternehmen in Deutschland Social Software ein (vgl. Abbildung 1). Ein hoher
         Anteil der Anwendungen dient dabei unternehmensinternen Zwecken statt, vor allem in den Bereichen Wissensaustausch, in der
         Internen Kommunikation und im Innovationsmanagement. Genutzt wird vor allem typische Web 2.0-Software wie RSS-Reader, Social
         Networking-Tools, Mitarbeiter- und Projektblogs, Wikis und Social Bookmarking Systeme (vgl. Bercelon Research/CoreMedia 2007).2

      
      Um Beispiele aus der Praxis zu nennen: Bei der Investmentbank Dresdner Kleinwort Wasserstein, einem Unternehmen mit 6.000
         Mitarbeitern, |84|nutzen circa 2.500 Mitarbeiter ein unternehmensinternes Wiki zum Wissensaustausch, für die Projektarbeit, zur Präsentationsvorbereitung,
         für Brainstormings und für organisatorische Zwecke wie etwa zur Vorbereitung von Meetings (vgl. Socialtext Incorporated 2008).
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            Abbildung 1: ZEW-Grafik, Zweck des Einsatzes von Social Software-Anwendungen

            
            (Quelle: ZEW/Creditreform, ftp://ftp.zew.de/pub/zew-docs/brep/aktuell.pdf, 25.06.2008.)

            
         

      

      
      Das klassische Intranet wurde hier fast vollständig durch die Wiki-Plattform ersetzt, was sich vor allem in der Akzeptanz
         der Nutzer zeigt. Zusätzlich engagieren sich mehrere hundert Kundenberater des Unternehmens als Blogger. Mit Hilfe von Weblogs
         halten sie ihre Kunden, in der Regel Investoren, über Marktentwicklungen und Trends im Finanzbereich auf dem Laufenden. Die
         Einsatz- und Nutzungsmöglichkeiten von Social Media sind demnach vielfältig (King 2007):
      

      
      
         	
            
            Die Intelpedia von Intel, eine interne Wissensplattform, umfasst circa 5.000 Seiten Inhalt und verzeichnet monatlich 13,5 Millionen Abrufe.
            

            
         

         	
            
            Das Sony PlayStation-Team nutzt Wikis im Projektmanagement.

            
         

         	
            
            |85|Das Unternehmen Manning & Napier nutzt ein Wiki zum Nachverfolgen von News aus dem Life Science-Bereich.
            

            
         

         	
            
            Bei IBM nutzen circa 125.000 Mitarbeiter die internen Wikis; außerdem besteht ein internes Social-Bookmark-System mit circa
               50.000 Bookmarks (Millen/Feinberg/Kerr 2005) und circa 11.000 Weblogs, die sich teils ausschließlich an interne, teils an
               externe Zielgruppen richten.
            

            
         

      

      
      Naturgemäß zeigen sich technologieorientierte Unternehmen bislang besonders Social Media-affin; aber auch die traditionellen
         Dienstleister und produzierende Betriebe ziehen mittlerweile kräftig nach.
      

      
      Anders als noch in der Anfangsphase des Webs, als häufig die IT-Abteilungen von Unternehmen die Einführung neuer Systeme betrieben
         haben, zeigen sich heute vor allem Marketing- und PR-Abteilungen oder das Management als treibende Kraft. In gut einem Drittel
         aller Fälle sind es junge, technologieaffine Mitarbeiter, die als interne Botschafter dafür sorgen, dass sich Unternehmen
         mit dem Thema auseinandersetzen (Berlecon Research/ CoreMedia 2007: 23) Für ein diesbezügliches Engagement der Mitarbeiter
         gibt es mehrere Gründe:
      

      
      
         	
            
            Viele Social Software-Anwendungen sind kostengünstig, einfach zu installieren und zu bedienen.

            
         

         	
            
            Üblicherweise lassen sich sehr schnell produktive Arbeitsergebnisse erzielen, sofern sich Mitarbeiter mobilisieren lassen,
               die Anwendungen zu nutzen.
            

            
         

         	
            
            Gerade jüngere Mitarbeiter nutzen privat Social Networks wie Xing oder Facebook, Blogs und Wikipedia und wollen deren Vorteile
               auch im Job nicht missen. Manche Unternehmen machen sich diese Tatsache zunutze: Als Procter & Gamble feststellte, dass 10.000
               seiner 138.000 Mitarbeiter auf Facebook und 16.000 auf LinkedIn angemeldet waren, fasste das Unternehmen kurzerhand alle unternehmensinternen
               Wikis, Blogs und die Facebook/LinkedIn-Profile in einem Enterprise 2.0-Portal zusammen (Bennett 2008).
            

            
         

      

      
      |86|Aller Anfang ist schwer: Hürden bei der Einführung von Social Software in Unternehmen
      

      
      In der Wahrnehmung von Unternehmen bestehen neben den offensichtlichen Vorteilen auch eine Reihe von Hürden, die Enterprise
         2.0 behindern (Berlecon Research/CoreMedia 2007: 21). Zu den wesentlichen zählen zunächst ein unklarer Nutzen, mögliche Sicherheitsrisiken,
         die kaum mögliche Kontrolle über die Inhalte, die technische Komplexität und teils auch die mangelnde Offenheit der Geschäftsführung.
      

      
      Laut einer Umfrage der Universität Köln zum Einsatz von Wikis liegen die Hauptprobleme in der »mangelnden Beteiligung« und
         der »schlechten Strukturierung« (Uni Köln 2006). In einem Artikel des Manager Magazins schätzt Andrew McAfee, dass über die Hälfte aller Enterprise 2.0-Projekte als Fehlschlag enden. Ein weiteres Drittel der Betriebe
         scheitere an organisatorischen Untiefen, und gerade mal zehn Prozent der Unternehmen hätten ausreichende Erfolgschancen. McAfee
         sieht dafür gleich mehrere Gründe:
      

      
      
         
         »Damit eine neue Technik eine alte dauerhaft ersetzen könne, müsse diese zehnmal besser beziehungsweise leichter bedienbar
            sein. Des Weiteren zwängen Spezialisten den Plattformen oftmals ungeeignete Strukturen auf, deren Vorteile nur selten den
            Aufwand rechtfertigten. Auch konkrete Anreize, mit denen die Führungskräfte ihre Mitarbeiter zur aktiven Teilnahme bewegten,
            seien häufig Fehlanzeige. Und schließlich sei die Unternehmenskultur noch nicht reif, gravierende Einschnitte und die damit
            verbundenen Anwendungen zu akzeptieren.« (Lochmaier 2006)
         

         
      

      
      Unsere praktischen Erfahrungen bei der Einführung von Enterprise 2.0-Anwendungen haben zu folgenden Ergebnissen geführt: Neben
         fehlenden Prozessen und Strukturen wirken sich insbesondere kulturelle und kommunikative Aspekte negativ auf die Akzeptanz
         von Social Media aus. Ohne die Rückendeckung des Managements ist ein Enterprise 2.0-Projekt zum Scheitern verurteilt; ebenso,
         wenn die Unternehmenskultur Offenheit und Fehlertoleranz vermissen lässt: Sollen Mitarbeiter Content liefern und bearbeiten,
         müssen sie auch Fehler machen dürfen.
      

      
      Gleichzeitig spielt die Nutzenwahrnehmung eine zentrale Rolle: Ist der Nutzen für mich als Mitarbeiter höher als der Aufwand,
         den ich hineinstecken muss, wenn ich mich beteilige? Den potenziellen Nutzen zu vermitteln, ist eine klassische Kommunikationsaufgabe.
         Andere Nutzen- beziehungsweise Aufwandaspekte betreffen die Bedienbarkeit einer Anwendung (usability), die Auffindbarkeit von Inhalten (findability) und deren Qualität|87|. Diese Faktoren lassen sich über ein intelligentes Schnittstellen-Design (interface design) der Arbeitsabläufe (workflow) und Prozesse zur Qualitätssicherung optimieren.
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            Abbildung 2: Herausforderungen bei der Einführung von Enterprise 2.0. 

            
            (Quelle: Hoewner/interne Kundenpräsentation Burson Marsteller Deutschland)

            
         

      

      
      Einführung von Enterprise 2.0: Schlüsselfaktor Kommunikation

      
      Drei vermeintlich einfache Regeln unterstützen die Kommunikation vor und während der Einführung von Enterprise 2.0 besonders
         effizient (Abbildung 2):
      

      
      
         	
            
            Nutzen Sie Designprinzipien, die eine größtmögliche Einbindung aller stakeholder gewährleisten.
            

            
         

         	
            
            Binden Sie Schlüsselpersonen ein. Sorgen Sie dafür, dass Ihr Enterprise 2.0-Projekt die nötige Relevanz bekommt und mit Nachdruck
               vorangetrieben wird.
            

            
         

         	
            
            Vermitteln Sie kontinuierlich den Nutzen der neuen Instrumente für Ihr Unternehmen. Sorgen Sie dafür, dass die aktivsten Nutzer
               Anerkennung erfahren.
            

            
         

      

      
      |88|Designprinzipien
      

      
      Gemeint sind Rahmenbedingungen für das Design von Anwendungen. Enterprise 2.0 basiert auf Software, die davon lebt, dass Anwendergruppen
         zur Produktion von Inhalten (also von Wissen) beitragen. Beim sogenannten user centered design steht die Interaktion des einzelnen Users mit der Softwareanwendung im Fokus des Designprozesses: Wie nimmt ein User die Anwendung
         wahr? Welche Optionen hat er? Passen Bedienelemente und der Kontext, in dem er sie nutzt, zusammen?
      

      
      Das community centered design erweitert dieses Konzept insofern, dass der Nutzer nicht nur mit der Software, sondern über die Software auch mit anderen
         Nutzern interagiert. Er gehört damit zu einer Gruppe von Nutzern – der Community. Beim community centered design werden die Nutzer frühzeitig in den Entwicklungsprozess eingebunden, um ihre Bedürfnisse berücksichtigen zu können. Die Einbindung
         kann zum Beispiel erfolgen, indem die Nutzer befragt werden, Vorschläge einbringen, Zwischenstände bewerten, testen und über
         Weiterentwicklungen informiert werden.
      

      
      Wenn möglichst viele Mitarbeiter an der Entwicklung von Social Media beteiligt werden sollen, ergeben sich zwangsläufig Fragen
         und Aufgabenstellungen wie:
      

      
      
         	
            
            Wie vermeiden wir Wildwuchs, also dass zum Beispiel Betriebsgeheimnisse oder persönliche, sensible Daten öffentlich werden?
            

            
         

         	
            
            Wie gewährleisten wir, dass die Inhalte qualitativ hochwertig sind und gefunden werden?

            
         

      

      
      Auch hier können Designprinzipien helfen, denn in der Anwendung selbst können Mechanismen eingeführt werden, die die Qualitätssicherung
         unterstützen (z. B. Verschlagwortung, Bewertung von Inhalten) oder motivieren, hochwertige Inhalte einzustellen (Reputationsmechanismen,
         wie man sie z. B. von der Verkäufer-Bewertung bei eBay kennt). Daneben gehören Support-Systeme ebenso zum Anwendungsdesign
         wie die Erstellung von sogenannten policies für das Veröffentlichen von Inhalten.3

      
      |89|Schlüsselpersonen einbinden
      

      
      Ohne Rückendeckung des Top-Managements geht es nicht. Selbst technisch perfekt durchdachte Anwendungen werden ohne die Unterstützung
         von zentralen Personen im Unternehmen scheitern. Fehlt sie, lassen sich weder Änderungen in den Prozessen durchsetzen noch
         Führungskräfte gewinnen, ihrerseits ihre Mitarbeiter zu Anwendern zu machen. Den Führungskräften kommt hierbei die Rolle zu,
         Vorbild zu sein, also das System selber zu nutzen, die Sinnhaftigkeit und den Nutzen des Projektes und die eigene Unterstützung
         des Projektes zu vermitteln. Ihre Rolle ist es auch, zu erinnern, zu motivieren, Anreize zu setzen. Dazu müssen wiederum die
         Führungskräfte selbst gewonnen werden. An diesen beiden Stellen hakt es oft, weil es immer noch zum Selbstverständnis vieler
         Vorstände, Führungskräfte und Kommunikationsverantwortlicher gehört, alles wissen und kontrollieren zu wollen.
      

      
      Um es klar zu sagen: Social Media im Unternehmen heißt, Kontrolle abzugeben und anderen Personen die Möglichkeit zu geben,
         sich zu äußern. Enterprise 2.0 ist also zunächst eine kulturelle Herausforderung.
      

      
      Doch nicht nur Führungskräfte sind als Schlüsselpersonen wichtig. Eine Kerngruppe von Personen muss frühzeitig dafür sorgen,
         dass in Wiki, Blog oder Bookmarking-System hochwertige Inhalte vorhanden sind. Nur so erschließt sich dem ungeübten Nutzer
         die Anwendung und er wird zum Mitmachen animiert. Interne Multiplikatoren müssen so als Botschafter für die Systeme werben,
         Erfolgserlebnisse kommunizieren, Kollegen anleiten und coachen. Um diese Multiplikatoren zu identifizieren, können Methoden
         der Netzwerkanalyse behilflich sein.
      

      
      Nutzen vermitteln und belohnen

      
      Die Vermittlung des Nutzens der Enterprise 2.0-Instrumente ist eine zentrale Kommunikations- und Führungsaufgabe. Dazu müssen
         die Multiplikatoren und Führungskräfte erst einmal selbst in die Lage versetzt werden, dieses Wissen zu vermitteln, zum Beispiel
         durch Trainings oder Workshops und begleitende Kommunikationsangebote. Der mögliche Nutzen, Erfolgsbeispiele und Leuchttürme
         sollten flankierend auf den klassischen Kommunikationskanälen vermittelt werden, also zum Beispiel über die internen |90|Medien und auf Veranstaltungen. Auch Leuchttürme motivieren Mitarbeiter, sich zu beteiligen: Diejenigen, die am aktivsten
         zur Entwicklung des Inhalts beitragen und die besten Beiträge müssen als Beispiel für andere deutlich sichtbar werden.
      

      
      Der Nutzen der neuen Anwendungen sollte laufend evaluiert werden. Denn droht eine Anwendung mangels Akzeptanz zu scheitern,
         muss interveniert werden. Und schließlich muss Engagement belohnt werden: Erfolgreich sind Projekte gerade im Wissensmanagement
         häufig dann, wenn Engagement gehaltsrelevant wird.
      

      
      Wie sich Unternehmen dem Web 2.0 nähern

      
      Parallel zur Kommunikation über klassische Kanäle bieten Unternehmen ihre Informationen vermehrt auf YouTube4 an. Um hier erfolgreich zu sein, suchen sie bewusst nach weniger werblichen Aufhängern für Produkte und Services – wagen
         mehr Entertainment, ohne die Information zu vernachlässigen. Denn Information und Unterhaltung sollten im Vordergrund stehen
         und sich deutlich von PR- oder Werbebotschaft unterscheiden, um Akzeptanz im Web 2.0 zu finden.
      

      
      So erhielten Journalisten, Redaktionen und wichtige Blogger Weihnachten 2007 statt trockener Information über die Möglichkeit,
         den Weihnachtsspam im E-Mail-Account einzudämmen, von der Kommunikationsabteilung von Symantec eine sogenannte Social Media
         Release (Symantec Social Media Press Release 2007). Zentraler Bestandteil dieser interaktiven Variante einer Pressemitteilung
         war ein Link zu einem Weihnachtslied über Spam, das nicht nur auf der Homepage von Symantec hinterlegt war, sondern auch auf
         YouTube. Die Zugriffe erreichten innerhalb kürzester Zeit hohe fünfstellige Raten und positive Rückmeldungen von Kunden und
         YouTube-Nutzern. Umdenken und selbst komplexe technische Sachverhalte verständlich und erfolgreich kommunizieren – das sind
         die ersten Lektionen, die Unternehmen lernen, wenn sie sich mit den Möglichkeiten des Web 2.0 beschäftigen.
      

      
      |91|Social Media Audit als Identifikationsstrategie zentraler Positionen
      

      
      Unbekanntem nähert man sich am besten durch Beobachtung und Analyse – so auch der Web 2.0-Sphäre. Vergleichbar einer Medienanalyse,
         geben immer mehr Unternehmen sogenannte Social Media Audits in Auftrag. Diese Analysen basieren auf sorgfältig ausgefilterten
         Quellen aus Weblogs, Foren, Social Bookmarks und Social News, die qualitativen und quantitativen Relevanzchecks unterworfen
         werden, um dann in mehreren Schritten nach sozialwissenschaftlichen Kriterien ausgewertet zu werden. Ziel ist es, mit Hilfe
         einer solchen Analyse einen komprimierten Überblick über Themen zum Unternehmen, seine Produkte und Dienstleistungen, die
         im Netz diskutiert werden, zu erhalten. Identifiziert und klassifiziert werden auf diese Weise auch die wichtigsten Blogger
         und Foren, die sich zu den unternehmensrelevanten Themen äußern.
      

      
      Nutzen aus solchen Analysen ziehen Unternehmen, wenn die Ergebnisse einer solchen Analyse möglichst vielen Bereichen zugänglich
         gemacht und umfassend diskutiert werden, um anschließend in einen stringenten Dialog mit Bloggern und Kunden einzufließen.
         Flankierend kann ein solches Social Media Audit eingesetzt werden, um Strategien der Kundenkommunikation zu überdenken und
         neu aufzusetzen.
      

      
      Gefragt ist die Meinung von Bloggern immer stärker auch bei Produktentwicklungen oder der Beurteilung von Webauftritten. Reine
         Pressekonferenzen scheinen passé, laden doch viele Unternehmen neben Journalisten und Redakteuren längst auch wichtige Meinungsmacher
         unter den Bloggern ein und räumen deren Informationsbedürfnissen großen Raum ein.
      

      
      Ein regelmäßiges Monitoring, wie es für die Erstellung von Social Media Audits notwendig ist, ergänzt die Arbeit der Öffentlichkeitsarbeiter
         und hilft, die Relevanz eines Blogs rechtzeitig einzuschätzen und im Ernstfall auch auf Kritik (berechtigte oder unberechtigte)
         reagieren zu können. Mit Hilfe von Experten und spezialisierten Agenturen wagen sich auf Basis solcher Audits mehr und mehr
         Unternehmen an neue Formate in ihrer Kommunikation. Umdenken heißt dann, konsequent auf die Bedürfnisse und Sprache der Blogger
         reagieren und mehr Transparenz und Offenheit wagen.
      

      
      Wenig sinnstiftend sind Analysen, wenn sie ausschließlich als Krisen-Frühwarnsystem eingesetzt werden. Dann werden Analyseergebnisse
         im Laufe des Beobachtungszeitraums immer unspezifischer, weil zu häufig Parameter und Analysedesigns verändert und damit wertvolle
         Hinweise für |92|Trends in Kommunikation oder Kundendialog nicht wahrgenommen werden können. Unternehmen entwickeln in solchen Fällen ihr Wissen
         im Umgang mit Web 2.0 nicht weiter und machen sich allein abhängig von ihren Dienstleistern. Nicht selten führt es auch dazu,
         dass Abteilungen wie Vertrieb oder Marketing sporadisch auf Blogeinträge in Foren reagieren und die Kommunikation sich punktuell
         verselbstständigt.
      

      
      Innen und Außen zusammenführen

      
      Spätestens dann sollte von Seiten der Unternehmenskommunikation reagiert werden, denn Geschwindigkeit ist Chance und Risiko
         zugleich im Web 2.0. Leichter fällt es Unternehmen, die bereits intern erste Erfahrungen sammeln konnten mit Social Media
         Anwendungen für ihr Wissensmanagement oder neue Anwendungen in der internen Kommunikation nutzen, dann ist der Schritt zum
         externen Dialog logische Weiterentwicklung in der Unternehmens- und Kommunikationsstrategie. Erfolgreiche Beispiele von Konzern
         bis Mittelstand machen es vor: IBM, Nokia, Lego oder auch der Saft-Blog der Kelterei Walther – der Dialog mit Bloggern, Kunden
         und Mitarbeitern zahlt sich aus.
      

      
      Technologieunternehmen oder Unternehmen mit kurzen Produktzyklen sind Vorreiter dabei, den offenen Dialog auch im Web 2.0
         erfolgreich zu führen. IBM, Nokia oder HP haben längst eigene Plattformen, um die Diskussion mit Bloggern, Kunden, Entwicklern,
         Journalisten und Partnern transparent und zeitnah zu führen. Sind einzelne Blogger erst einmal als Meinungsbildner identifiziert,
         erhalten sie Einladungen für Produkttests oder Events, wie Diskussionsforen, Produkteinführungen oder interne Veranstaltungen.
      

      
      In mittelständischen oder kleineren Unternehmen dagegen zählt die Initiative einzelner Führungskräfte oder Geschäftsführer,
         wie etwa das Beispiel von Kerstin Walther und ihrem Saftblog5 deutlich macht. In rund zwei Jahren hat sich das Unternehmen mit seinen 15 bis 20 Mitarbeitern bundesweit ins Bewusstsein
         gebloggt. Gemeinsam mit anderen Chief Executive Officer (CEO)-Blogs ist dem Saftblog, dass sichtbar wird, wie sehr sich die
         Grenzen zwischen interner und externer Kommunikation aufweichen|93|. Spannend für Kunden und Mitarbeiter ist der direkte Draht zum Geschäftsführer, wobei das Interesse und die Anforderungen
         an Glaubwürdigkeit und Authentizität parallel zur Unternehmensgröße steigen.
      

      
      Erfolgsfaktor offene Kommunikation

      
      Studien zur Reputation von Unternehmen belegen die hohe Bedeutung, die der Rolle der CEOs in der Unternehmenskommunikation
         zukommt. Mitarbeiter und Kunden betrachten Unternehmen und ihre Manager immer kritischer, immer größer wird der Vertrauensverlust
         durch Steuerskandale und Bespitzelung von Mitarbeitern. Ein CEO-Blog kann dabei nicht Allheilmittel sein, wie das Scheitern
         des CEO-Blogs von Siemens-Chef Dr. Klaus Kleinfeld eindrucksvoll belegt. Nach Meinung von Klaus Eck war das Problem des Kleinfeld-Blogs
         »dass er nicht vernünftig moderiert wurde« (Tiedge 2007). Vielmehr muss ein solcher Blog Ausdruck einer sich wandelnden Unternehmenskultur
         sein und eingebettet in eine stringente Unternehmens- und Kommunikationsstrategie, die intern und extern unterschiedliche
         Kanäle für Dialog, Kritik und Emotionen bereithält.
      

      
      Sowohl die Studie von Burson-Marsteller (2006) als auch jene von Ketchum (2007) spiegeln die hohe Erwartungshaltung der Öffentlichkeit
         an ein besseres Kommunikationsverhalten der CEOs sowie an ein ausgeprägteres und differenziertes Verantwortungsbewusstsein
         gegenüber gesellschaftlichen Problemen und Aufgaben. Die erfolgreiche Kommunikation eines CEOs wird somit zum Erfolgsfaktor
         für das gesamte Unternehmen und das nicht nur in Krisenzeiten!
      

      
      Dort präsent zu sein, wo die interessierten Öffentlichkeiten, Kunden oder (zukünftigen) Mitarbeiter sind, wird zukünftig die
         Herausforderung sein. Corporate- und CEO-Blogs werden sich als neue Kommunikationsebene etablieren und stehen mit Mitarbeiter-Zeitung
         und Pressemeldungen im Wettbewerb um Akzeptanz und Aufmerksamkeit bei den adressierten Zielgruppen.
      

      
      |94|Zusammenfassung
      

      
      Die Einführung von Enterprise 2.0-Software bietet Unternehmen Chancen, altbekannte »Knackpunkte« (interne und externe Kommunikation,
         Wissensmanagement, Prozessoptimierung etc.) neu und durchaus Erfolg versprechend anzugehen. Ungewohnte Herausforderungen stellen
         dabei die Einbindung und Aktivierung der Mitarbeiter dar, die neuen Möglichkeiten auch zu nutzen und zu füllen. Zur Implementierungsstrategie
         gehört entsprechend eine Kommunikation, die weit über reine Information hinausgeht: Social Media verlangen Unternehmen, die
         sie einsetzen wollen, von Anfang an ein hohes Maß an Transparenz und Mitarbeiter-Einbindung ab – und eben nicht erst mit der
         formellen Einführung einer weiteren Technologie. Um die Zeichen frühzeitig auf Erfolg zu stellen, sollten auch Methoden aus
         dem Instrumentarium des Change Managements (je nach Gegebenheiten Workshops, Kultur-Analysen etc.) eingeplant werden. Nur
         so lässt sich die Quote der Enterprise 2.0-Erfolgsstorys steigern, wobei folgende Tipps bei der Einführung von Social Software eine praktische Orientierungslinie bilden können:
      

      
      
         	
            
            Geben Sie Ihrem Projekt eine Mission und ein möglichst messbares Ziel – und damit einen für alle ersichtlichen Sinn.

            
         

         	
            
            Gewinnen Sie das Top-Management für das Projekt.

            
         

         	
            
            Stellen Sie ein Kernteam zusammen, das intern »trommelt« und für erste hochwertige Inhalte sorgt.

            
         

         	
            
            Erweitern Sie das Kernteam um Multiplikatoren beziehungsweise interne Botschafter.

            
         

         	
            
            Binden Sie frühzeitig die späteren Nutzer – Führungskräfte und Mitarbeiter – ein, um deren Anforderungen und Nutzungskontexte
               zu berücksichtigen.
            

            
         

         	
            
            Denken Sie an Features, die Akzeptanz fördern: Reputationssysteme, Qualitätssicherungsmechanismen.

            
         

         	
            
            Sorgen Sie für Regeln – es geht hier um Menschen, nicht um Technik – schaffen Sie Motivation, zum Beispiel durch Anreize und
               Vorbilder.
            

            
         

         	
            
            Kommunizieren Sie den Nutzen, vermitteln Sie Erfolgserlebnisse.

            
         

         	
            
            Social Media leben von dauerhaftem Engagement – planen Sie die dafür notwendigen Ressourcen ein.

            
         

         	
            
            Ein Enterprise 2.0-System muss fortlaufend verbessert werden: Beobachten Sie die Nutzer, fordern Sie Feedback ein. Social
               Media sind immer lernende Systeme und niemals fertig.
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      |97|Happy Prosumer? Do-it-Yourself or Die 2.0
      

      
      Verena Kuni 

      
      Do-It-Yourself (kurz DIY) und Konsumkultur: Traditionell gilt das als Opposition. Wurden doch mit DIY bislang vornehmlich
         Aktivitäten assoziiert, die sich bewusst in Nischen und/oder dezidiert als kritische Alternative zum Selbstverständnis einer
         so genannten kapitalistischen Gesellschaft positionieren, die ihren Wohlstand wesentlich über Kaufkraft definiert. In jüngerer
         Zeit scheinen diese Relationen jedoch verändert, verschoben, wenn nicht gar weitgehend aufgehoben: Nicht nur hat DIY breitenwirksam
         Hochkonjunktur und ist in diesem Zuge selbst zu einem veritablen Verlaufsschlager mutiert, sodass die »Marke Eigenbau« gleich
         einem Gütesiegel auf Produkten prangt, die ihrerseits erworben werden wollen. Auch kommt dem Selbermachen gesamtgesellschaftlich
         eine neue Bedeutung zu, die weit über das hinausgeht, was man ehedem mit ihm zu verbinden pflegte. Und unter jenen, die man
         bis dato entweder als Produzenten oder als Konsumenten zu rubrizieren pflegte, wird neuerdings eine schillernde Figur ausgemacht,
         die auf den sprechenden Namen Prosumer hört.
      

      
      Aber was steckt eigentlich hinter diesem Trend? Handelt es sich hier tatsächlich um eine Entwicklung, deren Fluchtlinien früher
         oder später in der Aufhebung althergebrachter Produktions- und Konsumptionsmechanismen münden werden? Oder ist die neue Do-It-Yourself-Kultur
         selbst nichts anderes als ein Produkt, das Märkte schaffen beziehungsweise besetzen soll? Ist der Prosumer lediglich ein dem
         Zeitgeist geschuldetes Phantom, das durch von Agenturen und Akademikern gleichermaßen genährte Diskursnebel geistert? Oder
         sind Prosumer die Protagonisten einer Realität gewordenen Utopie, in der althergebrachte Oppositionen wie diejenige zwischen
         aktiven ProduzentInnen und passiven KonsumentInnen der Vergangenheit angehören? Welche Rolle spielen aktuellere Entwicklungen
         in den Medientechnologien, die den NutzerInnen weitreichende Möglichkeiten zur Mitgestaltung bieten – und inwieweit wird an
         historische Amateur und DIY-Kulturen angeknüpft? Wie positionieren sich jene, die als Prosumer |98|bezeichnet werden, selbst in diesem Zusammenhang und welche Bedeutung kommt ihnen im Bereich der Kulturproduktion zu? Schließlich:
         Inwiefern lassen sich Prosumer mit einer Konsumguerilla assoziieren? Und was hat das Ganze – wenn überhaupt – mit Kunst zu tun?
      

      
      Diesen Fragen möchte ich im Folgenden fokussiert auf ein Feld nachgehen, in dem eine Reihe der einleitend aufgenommenen Fäden
         auf exemplarische Weise zusammenlaufen: Webbasierte beziehungsweise zu Teilen im World Wide Web verankerte und/oder von Weblogs
         (kurz: Blogs) begleitete Projekte, die sich im Spannungsfeld von DIY- und Konsumkultur, »Prosumer Culture«, Aktivismus und
         Kunst bewegen.
      

      
      Mach Dich Selbst!

      
      In einer Gesellschaft, in der man – den entsprechenden Geldbeutel vorausgesetzt – alles, oder doch wenigstens so gut wie alles,
         kaufen kann und die sozialen Status nicht unwesentlich über Besitz definiert, nimmt Selbermachen (noch gerade) zwangsläufig
         einen Sonderstatus ein. Was sich bereits für die traditionelle Heimwerkerei (vgl. Honer 1993) vermerken lässt, gilt auf dieser
         grundsätzlichen Ebene auch generell für DIY: Wer etwas selbst macht, will es anders machen als die anderen. Und aus welchen
         Gründen auch immer dieser Weg gewählt wird, erscheint er doch zunächst einmal als Alternative zum Kauf des entsprechenden
         Produkts – wenn es dieses denn überhaupt irgendwo zu kaufen gibt. Die Motive können dabei durchaus unterschiedlich sein: Sei
         es eine ästhetische oder funktionale Unzufriedenheit an dem, was auf dem Markt verfügbar beziehungsweise käuflich zu erwerben
         ist; die Lust am handwerklichen und/oder kreativen Tun, dem Einsatz und/oder der Entwicklung eigener Fähigkeiten, an der Herausforderung;
         die Ökonomie. Nahezu immer aber ist davon auszugehen, dass Selbermachen das Selbstwertgefühl hebt. Selbst wenn ein Projekt
         misslingt, lassen sich doch immerhin Erfahrungen auf der Haben-Seite verbuchen.
      

      
      Alles dies suggerieren jedenfalls auch diejenigen, die in jüngerer Zeit DIY als Markt für sich entdeckt haben. Aus der Alternative
         ist nämlich ein veritabler Trend geworden, der just in jenen Ländern, die ihren Wohlstand durch Kaufkraft definieren, breiter
         zu greifen scheint als je zuvor. Dabei hat weder das Image des verschrobenen Bastlers noch dasjenige des fleißigen |99|Heimwerkers, noch auch jenes der kreativen und gegebenenfalls sogar subversiven Selbsttätigkeit ausgedient – vielmehr können
         sie alle im Zuge ihrer Popularisierung auf gesellschaftliche Aufwertung optieren.
      

      
      Wie in einem Bilderbuch führen dies die Werbekampagnen vor, mit denen neuerdings selbst biedere Baumarktketten ihr Image trendkonform
         aufpolieren. Während OBI seinem klassischen Claim eine popkulturelle Rosskur mittels Queen-Chorus verpasst, in dessen »We are the Champions« nun auch Heimwerker aller Couleur mit einstimmen dürfen,1 setzt man bei Hornbach noch eins drauf. Hier heißt es: Wir sind für alle da, die sich mit ihren Projekten selbst verwirklichen
         wollen.
      

      
      Und dieses »Alle« wird demonstrativ ausbuchstabiert. Nachdem man 2002 mit einer an Wahlkampf-Parolen angelehnten Plakatkampagne
         zunächst die traditionelle Preiswerbung (»Mehr Netto«) auf Vordermann gebracht hatte,2 wurden in den folgenden Kampagnen nicht nur Design und Sprache trendgerecht verjüngt,3 sondern die Zielgruppe ebenso, zeitgemäß wie soziografisch naheliegend, um »women at work« erweitert.4 Mittlerweile sind vom skurrilen Nerd über die fernöstlich angehauchte Feng Shui-Anhängerin, das schwule Pärchen, den »Eingebürgerten«5 und den »Anhänger einer anderen Glaubensgemeinschaft« bis hin zum »dem Dicken«,6 »der Alten«7 und »dem Behinderten«8 Klischees so gut wie jeder gemeinhin als »Randgruppe« firmierenden gesellschaftlichen Formation vertreten.
      

      
      In Zeiten, in denen es die Märkte mit einem »Mainstream der Minderheiten« (in Anlehnung an Holert/Terkessidis 1996) zu tun
         bekommen und in denen es einer »Multitude« nach individueller Selbstbetätigung und -bestätigung verlangt, ein bezeichnender
         Dreh – gerade, wenn es am Ende doch nur Wandfarbe, Akku-Schrauber oder schlicht die Gartenschere für die akkurate Rabattenrandpflege
         sind, für die sich die prospektiven Kunden begeistern sollen. Gleiches gilt für die übergreifende Botschaft, die natürlich
         |100|ebenfalls als Werbe-Claim firmiert: »Mach’s wie Du willst! Aber mach’s!« ruft die Kampagne, deren Protagonist in seinem Wohnzimmer
         halb nackt eine ekstatische Body-Action Painting Performance vollführt – um schließlich eine eigentlich wenig originelle,
         akkurat ausgeführte Wanddekoration zu präsentieren.9

      
      Wie beruhigend, dass selbst die wildesten Exzesse in bürgerlicher Befriedung enden – und wie praktisch, dass man alles, was
         man für sein Selbstverwirklichungsprojekt braucht, im entsprechend beworbenen Heimwerkerbedarf kaufen kann! Aber es ist doch
         kein Zufall, dass das klassischen Heimwerker-Image nunmehr mit dem Glamour von DIY-Revolutionen aufgeladen wird, wie sie sich
         Subkulturen von der »Flower Power« bis zur Punk-Generation auf die Fahnen geschrieben hatten, denen Selbermachen als Alternative
         zur dominanten Konsumkultur beziehungsweise den Konsumzwängen der kapitalistischen bürgerlichen Gesellschaft galt (vgl. zu
         DIY und bzw. in Subkulturen McKay 1998, Dirke 1997: 143–182, Spencer 2005). Tatsächlich scheint Hornbachs »Mach’s wie Du willst!
         Aber mach’s!« nicht nur an das das »Just Do It!«, anzuschließen, mit dem der Sportmode-Konzern Nike bereits in den neunziger
         Jahren warb (Katz 1994)10 , sondern auch den Geist des »Do What Thou Wilt« zu berufen, mit dem der von den Achtundsechzigern wiederentdeckte Okkultist
         Aleister Crowley seinerzeit den gesellschaftlichen Normen eine Absage erteilte. In der »Flower Power«-Generation wurden Crowleys
         Schriften breit rezipiert und erfuhren diverse Neuauflagen. (vgl. Crowley 1969.)
      

      
      Zwar handelt es sich hier lediglich um ein ambitioniertes Marketing-Hybrid aus Imagekampagne und Produktwerbung. Gleichwohl
         sind die Kampagne und ihr Claim ebenso charakteristisch für die aktuelle Gemengelage wie die Tatsache, dass der TV-Spot nicht
         nur im Fernsehen ausgestrahlt, sondern zudem auf der Heimseite von Hornbach als Web-Clip zum Herunterladen angeboten wird
         – zusammen mit anderen Kampagnen, pdf-Heften mit Heimwerker-Tipps und einer kleinen Auswahl an T-Shirts und Kappen, die ebenfalls
         mehr mit Merchandising als mit jenen Kleidungsstücken zu tun haben, die ursprünglich in solchen Märkten zum Sortiment |101|gehörten. Es gibt eine »Handy-Zone« mit Logos und Klingeltönen, Radio-Podcasts, einen Newsletter und selbstverständlich ein
         Webforum, in dem sich die Community austauschen kann. Dort auf die neue Generation der Konsumguerilla zu stoßen, wird man kaum erwarten. Aber vielleicht kauft sie ja tatsächlich bei Hornbach ein?
      

      
      DIY-Revolution 2.0

      
      »… oder bei Obi«11 , wo natürlich ebenfalls eine Heimseite mit heißen Heimwerker-Werbeclips zum Herunterladen wartet? Wenngleich das propagierte
         Image einer imaginären Gemeinschaft individueller DIY-Rebellen unterschiedlichster Couleur erst einmal wenig über das tatsächliche
         Selbstverständnis real existierender Baumarkt-Kunden aussagt, sieht es dennoch ganz danach aus, als sei ersteres direkt dem
         »wirklichen Leben« abgeschaut. Mit dem World Wide Web gibt es nämlich tatsächlich eben jenen Ort, an dem sie alle wortwörtlich
         Seite an Seite anzutreffen sind, die Heimwerker alten Schlags ebenso wie die verschrobenen Tüftler, der »Häuslebauer« und
         die »Woman at Work«, die es lieber selbst macht, der Punk und die Feng Shui-Anhängerin. Schaut man sich hier zum Stichwort
         DIY um, stößt man auf ein denkbar breites und diverses Spektrum von Online-Präsenzen, das von persönlichen Homepages einzelner
         Bastel-Enthusiasten über alternative beziehungsweise sich unter den Vorzeichen einer Sub- beziehungsweise Gegenkultur (vgl.
         Gelder 2005 und Muggleton/Weinzierl 2006) formierende Projekte bis hin zu kommerziellen Anbietern und Konzernen wie Hornbach
         reicht, in dem sich klassische Grassroots-Initiativen neben ehrgeizigen Start-ups und Guerilla Marketing-Kampagnen (vgl. Levinson 1990; Düllo/Liebl 2005), konventionelle
         Heimwerker neben skurrilen Hobbyisten, KünstlerInnen und ambitionierten Nachwuchs-DesignerInnen finden. Einen wahren Boom
         zeitigen sowohl individuelle Blogs wie auch Community-Foren sowohl How to-Seiten wie www.instructables.com, auf denen man für alle nur denkbaren DIY-Projekte Anleitungen findet, als auch Plattformen
         wie www.etsy.com, auf denen man das Selbstgemachte nicht nur präsentieren, sondern zum Verkauf anbieten kann. Und ganz ähnlich
         wie in der Hornbach-Werbung wird auch hier auf breiter Front mit dem Selbstgemachten |102|nicht nur Individualität, sondern – wie mitunter sogar adaptierte Piratenflaggen mit gekreuzten Scheren oder Stricknadeln
         unterstreichen – ein revolutionärer Gestus des craftivism assoziiert.12 Letzterer wiederum begegnet auch nicht allein dort, wo es um eine Abgrenzung vom Beigeschmack der Biederkeit und von reaktionären
         Politiken geht, die traditioneller Heimwerker- und Handarbeit anhaften können.13 Vielmehr scheint die »DIY-Ästhetik des Widerstands« mittlerweile so salonfähig geworden zu sein, dass sie auch in bürgerlichen
         Kulturinstitutionen reüssiert (vgl. Kuni 2005 und Kuni 2008) – und erfolgreich eigene Märkte generiert, auf denen man sogar
         ein Guerilla Art Kit mit Anweisungen für die kreative DIY-Revolution erstehen kann (vgl. Smith 2007 sowie insgesamt den boomenden Buchmarkt, etwa
         Berger/Hawthorne 2005, Lupton 2006, Carson 2006, Spencer 2007).
      

      
      Verwundern kann dabei weniger die bunte Vielfalt per se als die breite Präsenz, mit der nunmehr auch die analoge Handwerks-
         und Handarbeitskultur im digitalen Medienverbund vertreten ist.14 Nicht von ungefähr richtete das Magazin Make, das nach seiner Gründung 2005 rasch zum Zentralorgan für technophile BastlerInnen geworden war, schon wenig später mit Craft eine Schwesterzeitschrift ein, die auf den neuen Boom reagiert:15 In Zeiten von DIY 2.0 sind Open Source-Programmier, Demo-Enthusiasten, Modder16 und Hacker nicht länger unter sich, sondern finden sich – in doppeltem Wortsinn – Seite an Seite mit sägenden, schweißenden,
         nähenden und strickenden ZeitgenossInnen wieder.
      

      
      |103|Man muss sicher nicht so weit gehen, hierin erste Zeichen eines Überdrusses an der Omnipräsenz digitaler Kultur zu sehen,
         in dessen Zuge haptisch erfahrbare Dinglichkeit sowie das Einzelstück beziehungsweise Original eine neuerliche Aufwertung
         erfahren: Schließlich sollte sich ein solcher Überdruss naturgemäß primär in Aktivitäten außerhalb des Netzes niederschlagen.
         Dort haben jedoch – wie sich mit Blick auf das Feld der DIY-Handarbeits- und Bastelaktivitäten feststellen lässt – gerade
         die um neue Technologien entstandenen Fankulturen zahlreiche Hybridformen von der Wii-Konsole zum handgestrickten iPod-Beanie
         hervorgebracht.17 Festzustellen ist vielmehr, dass sich im Analogen wie im Digitalen ein deutlicher Trend zum Selbermachen und zu Selbstgemachten abzeichnet und dabei Medien- und Materialkulturen
         in vielfacher Hinsicht ineinandergreifen (Kuni 2008; Broeckmann/Jaschko 2001).
      

      
      Eine wesentliche Triebkraft dieser Entwicklung lässt sich in dem ausmachen, was allgemein als Web 2.0 gefasst wird: Applikationen,
         die es auch ohne weitergehende Programmier- und Technikkenntnisse ermöglichen, eigene Inhalte auf ansprechende Weise ins Netz
         zu stellen und kontinuierlich selbst zu pflegen, sowie aktiv an Netz-Gemeinschaften teilzunehmen beziehungsweise sich in diesen
         entsprechend zu engagieren (vgl. zum Web 2.0 Berners-Lee/Fischetti 1999 und Alby 2007). Was bereits allgemein für eine alltagskulturelle
         Nutzung von Medien beziehungsweise Anwendungen gilt, die per se nicht zu den primären Arbeitsmitteln zählen, hat umso mehr
         Gewicht, wenn es Handgemachtes im Netz verfügbar zu machen gilt: Mögen die jeweiligen Kapazitäten auch von individuellen Kenntnissen
         und Interessen sowie – potenziell – der Organisation in Netzwerken und anderen Gemeinschaften abhängen, sind einer parallelen
         Ausübung zweier vergleichsweise zeitaufwendiger Tätigkeiten wie dem Handarbeiten und dem Programmieren allein aufgrund der
         verfügbaren Zeitressourcen natürliche Grenzen gesetzt.18 Demgegenüber lautet das Web 2.0-Versprechen: Jede/r kann zum Online-Autor und aktiven Mitglied einer Netzgemeinschaft werden,
         und zwar nahezu unabhängig von eben jenen Kenntnissen, Ressourcen und Kapazitäten, die ehedem die Voraussetzung für eine solche
         aktive Mediennutzung gewesen sind.
      

      
      |104|Allerdings ist dieses Verspechen mittlerweile zum Imperativ mutiert – wenn man so will: zur digitalen Variation jenes »kreativen
         Imperativs«, der schöpferische Produktivität, Individualität und Originalität zu existenziellen Leistungsmaximen stilisiert,
         indes sich das singuläre Individuum zugleich vielfältig vernetzt zu präsentieren hat (vgl. Osten/Spillmann 2003; Bröckling
         2007). Zu Recht fragen kritische Stimmen bereits danach, wer denn überhaupt noch Inhalte rezipieren soll, wenn alle mit dem
         Produzieren beschäftigt sind, nach dem Wert von 10.000 MySpace-Freundschaften sowie danach, welche Probleme die massenhafte Publikation persönlicher Daten auf Dauer wohl mit sich bringen
         mag. Vor allem aber lohnt es sich, etwas genauer darauf zu schauen, wer hier hochproduktiv Inhalte generiert und wer eigentlich
         von der Wertschöpfung profitiert. Denn dem doppeldeutigen etsy-Motto »Sell Yourself!« folgend ist jede/r ein Indiepreneur – wobei Indie sowohl für »independent« als auch für »individual« stehen kann.19

      
      Anders gesagt: Wie sich Kosten und Nutzen der Selbstbeteiligung jeweils zueinander verhalten, ist noch lange nicht ausgemacht
         – und das gilt nicht nur allgemein für die DIY-Kultur 2.0, sondern speziell auch für jene Schnittstellen, die sie zu im analogen
         Raum situierten Produktions- und Konsumptionsökonomien unterhält.
      

      
      Prosumer Culture(s)

      
      Fassen lässt sich diese Gemengelage am besten über die Assoziation mit einem Begriff, den der US-amerikanische Zukunftsforscher
         Alvin Toffler 1980 ursprünglich für die Protagonisten seiner Utopie einer postkapitalistischen Gesellschaft prägte: Prosumer sind potenziell ProduzentInnen und KonsumentInnen zugleich, das heißt sie sind – zumindest teilweise – im Besitz von Produktionsmitteln
         und Wissen um entsprechende Techniken zur Herstellung jener Dinge, die sie zu konsumieren begehren.20

      
      |105|Allerdings zeigt ein Blick auf die aktuellen Entwicklungen hin zu einer solchen Prosumer Culture, dass solche Optionen zur Beteiligung problematische ökonomische und gesellschaftliche Machtverhältnisse keineswegs außer
         Kraft setzen müssen. Gerade die großen Konzerne sind weit vorn, wenn es darum geht, die produktiven beziehungsweise kreativen
         Potenziale ihrer Kunden abzuschöpfen. Dies gilt nicht nur für das so genannte Customizing, dessen einfachste Form eine partielle
         Individualisierung von ansonsten in standardisierter Massenproduktion gefertigten Markenprodukten verspricht und bei dem sich
         die Firmen von den ProsumentInnen deren kreative Eigenleistungen sowie die aktive Mitarbeit an Kundendatenerfassung und Marktforschung
         noch mit einem Aufpreis bezahlen lassen. Dank des DIY-Hypes eröffnet sich eine denkbar breite Palette von Marketing-Optionen,
         die vom offen ausgeschriebenen Wettbewerb bis zu Guerilla-Strategien im Gewand eigens erfundener Grassroots- oder Kulturinitiativen reichen.21 Von Telekommunikationsunternehmen über Soft- und Hardware-Hersteller bis hin zu den Bekleidungs- und Genussmittel-Giganten
         findet sich kaum ein Global Player, der in der jüngeren Zeit nicht eine Bühne mit einschlägigen Mitmach-Angeboten bereitgestellt
         hätte.
      

      
      Absatzmarkt- und markennah lassen sich entsprechende Strategien natürlich insbesondere in Bereichen wie der Unterhaltungselektronik
         und der audiovisuellen Medienproduktion platzieren. Etwa, wenn Canon Amateurvideokultur lifestylenah als Freerecording propagiert und einen Foto-Printer unter dem Namen SELPHY (kurz für: »Do-it-YourSELf PHotographY«) lanciert; oder wenn Microsoft – ein Unternehmen, zu dessen Strategie eine als Service verkaufte systematische Entmündigung
         der NutzerInnen gehört – für seine Software-Pakete mit einer einschlägigen Anzeigenkampagne wirbt, die den prospektiven jugendlichen
         Kunden verspricht, mit dem Erwerb der entsprechenden Ausstattung zu kreativen Musik- und Video-ProduzentInnen werden zu können.22 Hewlett Packard wiederum wartet seit 2003 mit HYPE Galleries auf, in denen man auf firmeneigenen Geräten |106|seine digitalen Grafiken und Fotografien im A0-Format ausdrucken und dann öffentlich ausstellen kann;23 und wenn es einladend heißt: »Create Yor Own wired Cover«, dann steht die Firma Xerox im Hintergrund.24 Und in den beiden net.culture.labs, die 2007 als »Innovationsinitiative« der Telekom Austria gegründet wurden, lief 2008 eine Veranstaltungs- und Workshop-Reihe
         unter dem Motto »make your own thing«25 – in deren Rahmen auch solche DIY-Projekte und -Techniken vorgestellt wurden, die sonst von Unternehmen eher bekämpft als
         gefördert werden, weil sie Alternativen zu den von diesen bespielten Märkten eröffnen. So war im Rahmen der Reihe etwa auch
         das Projekt Burnstation zu Gast, das auf eine alternative Distributionsstruktur für elektronische Musik setzt.26

      
      Doch auch Konzerne, die sonst ganz andere Konsummärkte bespielen, haben das DIY-Prinzip und die boomende Bastel- und Handarbeitskultur
         inzwischen für sich entdeckt: So lud die Zigarettenmarke Lucky Strike 2006 im Rahmen eines (Wettbewerbs-)Projekts namens Lucky Loft Nachwuchs-KuratorInnen dazu ein, eine Ausstellungsreihe mit künstlerischen Projekten rund um DIY zu realisieren;27 2007 forderte auch die Schweizer Marke Parisienne mit einer ebenfalls ästhetisch passend gestalteten Kampagne dazu auf, DIY
         kreativ zu werden.28 Und wenn sonst nichts Passenderes naheliegt, wird einfach ein T Shirt-Design-Wettbewerb ausgelobt, bei |107|dem man gegebenenfalls noch kostenfreie Inspirationen für neue Logo-Gestaltungen einsammeln kann.29

      
      Gemeinsam ist den Maßnahmen nicht nur, dass sie die allgemeine Beliebtheit einschlägiger Angebote in Form von webbasierten
         Plattformen nutzen, die direkte Verknüpfungen zwischen Online- und Offline-Aktivitäten, Netzraum und Realraum sowie Medien-
         und Materialkultur schaffen. Sondern vor allem anderen, dass sie auf das setzen können, was man früher als kreative und subversive
         Potenziale von DIY- und Amateurkulturen beschrieben hätte – indes nun eine Generation glücklicher ProsumentInnen offenbar
         keinen Widerspruch darin sieht, eben diese Potenziale in kommerzielle Kontexte einzubringen, in denen Bricolage-Ästhetik und Zeichen der Subversion nurmehr das Design bestimmen: »Die Zeiten, in denen ›DIY‹ nur mit Punk und Handwerken
         assoziiert wurde, sind vorbei […]«30

      
      Verkauf’ Dich teuer...

      
      In einer Kultur des Ego-Brandings, in der jeder seine eigene Marke kreiert beziehungsweise ist, wirkt Widerstand gegen Konsum ohnehin erst einmal denkbar deplatziert.
         Feine Unterschiede werden eher an anderer Stelle gemacht: Es zählen die Kriterien der Wahl, der Kombination, der Konditionen
         und des Know-how – die auch für die Prosumer von entscheidender Bedeutung sind. Entsprechend haben sich auch die Mottos verändert,
         mit denen Distanz gegenüber einer wie auch immer imaginären ›unkritischen Masse‹ signalisiert werden soll: Aus »Klau’s Dir
         doch« und »Macht kaputt, |108|was Euch kaputt macht!«31 ist »Shop Crafty!« und »Buy Homemade«32 geworden – während Prädikate wie 100% sweatshop free und bio an sozial und ökologisch bewusstes Konsumverhalten appellieren beziehungsweise die entsprechende alternative Grundeinstellung
         signalisieren.
      

      
      So verwundert es auch nicht, unter der Domain www.konsumguerilla. net (04.08.2008) ein Blog vorzufinden, das einerseits zwar
         klassische Märkte kritisch beobachtet – andererseits aber mit großem Enthusiasmus alternative Kaufoptionen bespricht. Und
         dass die Adresse www.a-bettertomorrow.com (04.08.2008) einer Plattform gehört, über deren Webshop Nachwuchs-DesignerInnen
         ihre Ware vermarkten können, spricht im Hinblick auf die Vorstellungen einer besseren Zukunft ebenfalls Bände. Vor allem aber fällt der Geschäftsgeist auf, der individuelle Projekte ebenso wie Plattformen durchweht und
         den Community-Initiativen wie der Londoner Craft Guerilla mit Foren wie Craftster und Start-ups wie threadless.com oder spreadshirt.com
         teilen.33 Selbst dort, wo die Piratenfahne flattert, heißt es dem bereits zitierten Motto von www.etsy.com entsprechend: »sell yourself!«
      

      
      Ist die gute alte Punk-Parole »Do-It-Yourself Or Die« – die sich bezeichnender Weise gerade in dieser Gemengelage wieder großer
         Beliebtheit erfreut – also zum neuen Schlachtruf geworden, mit dem die vom »kreativen Imperativ« zu Höchstleistungen angespornten
         ProsumentInnen zu Markte ziehen?
      

      
      Nun könnte man mit Blick auf »Flower Power« wie auf Punk konstatieren, dass selbst Subkulturen, die unter den Vorzeichen einer
         Konsumkritik angetreten sind, nicht außerhalb jener Ökonomien operieren, gegen die sie opponieren: Subkulturen werden nicht
         nur vermarktet, sondern vermarkten sich auch selbst (vgl. hierzu weiterf. Heath/Potter 2005, Düllo/ Liebl 2005 u. Mason 2008).
         Als »Ausverkauf« beziehungsweise »Verrat« an der eigenen Sache muss man das aber nicht auffassen. Zweifellos zählen Märkte
         zu den wirksamsten Kanälen, um in einer Konsumgesellschaft Ästhetiken |109|und Politiken zu verbreiten. Reibungsverluste sind dabei ebenso wenig zu vermeiden wie sich Appropriationen verhindern lassen.34 Dass mit den derart »verbrauchten« beziehungsweise transformierten Zeichen zugleich die Bedeutungen gänzlich nivelliert würden,
         die sie ursprünglich transportierten, ist im Übrigen keineswegs von vornherein ausgemacht. Mitunter werden diese Botschaften
         weiterhin verbreitet und haben durchaus Chancen, anzukommen.35

      
      Letzteres gilt ähnlich allerdings auch umgekehrt: Eine Marke, die mit künstlerischen Mitteln angegangen wird, hat gute Chancen,
         am radical chic der entsprechenden Aktionen zu partizipieren – in jedem Fall erhält sie mehr Presse und gewinnt an Aufmerksamkeit (Vgl. Düllo/Liebl
         2005 sowie zur Problematik der Marke auch in diesem Zusammenhang Klein 2000). Dass öffentliche Kritik und zumal solche, die
         im kulturellen Sektor formuliert wird, für einen Konzern tatsächlich schmerzhafte Konsequenzen zeitigen beziehungsweise diesen
         in die Offensive zwingen würde, scheint demgegenüber eher der Ausnahmefall.36

      
      Aus naheliegenden Gründen erweisen sich diese Verhältnisse im Spannungsfeld von DIY- und Prosumer Culture als besonders brisant. Jedoch nicht allein aus den bereits genannten angeführten Gründen, also mit Blick auf die Appropriation
         subkultureller Ästhetiken und Strategien im Zuge von Guerilla Marketing-Aktionen. Vielmehr gilt es, auch nach den projektimmanenten (Arbeits-)Ökonomien
         zu fragen. Exemplarisch kann dies eine Kampagne belegen, die sich als gemeinschaftlich beziehungsweise im Netzwerk organisierte
         Protestaktion gegen den Sportartikelhersteller Nike formierte – der seinerseits zweifelsohne zu den prominentesten Adressen
         kreativer Kritik gehört, seit sich Jonah Peretti 2001 per customizing den Schriftzug »Sweatshop« auf ein Paar Sneaker sticken lassen wollte und die anschließende Kommunikation mit dem Unternehmen
         im Internet öffentlich |110|machte.37 2004 organisierte Cat Mazza mit ihrem an der Schnittstelle von Kunst und Craftivism angesiedelten Projekt microRevolt, das zuvor bereits mit verschiedenen Strick-Aktionen gegen Sweatshop-Arbeit in Mode und Bekleidungsindustrie bekannt geworden
         war, die Herstellung einer von weltweit vernetzten AkteurInnen gehäkelten Nike Petition Blanket.38 Dabei dürften die – für sich genommen vielleicht rege, verglichen mit Bürgerbegehren freilich eher bescheidene – Beteiligung
         an der Aktion oder gar die Häkeldecke selbst, die nach einer Ausstellungstournee der Geschäftsführung des Herstellers übergeben
         werden soll, den Konzern kaum beeindrucken. Im Kunstkontext dagegen ist das Projekt dank seiner prominenten Adresse rasch
         zu Bekanntheit gelangt. Doch abgesehen davon, dass es dort allenfalls einen marginalen Anteil der Sportschuh-Kundschaft erreicht,
         ist es – ungeachtet der Partizipationsangebote und der namentlichen Nennung der Beteiligten auf den Projektseiten – unter
         dem Strich die Künstlerin Mazza, die über das Projekt kulturelles Kapital generiert. Unter den Vorzeichen eines kreativen
         DIY-Aktivismus wird hier eine freiwillige Selbstausbeutung praktiziert, die unter wie auch immer privilegierten Konditionen
         partiell das Sweatshop-Prinzip reproduziert.
      

      
      Dass die im Feld der Kunst traditionell tolerierte Verquickung von Selbstverwirklichung und Selbstaufopferung in eine Ökonomie
         übersetzt wird, in deren Rahmen Einzelne von der Produktivität eines Kollektivs profitieren, ist freilich nicht nur ein Charakteristikum
         zahlreicher von KünstlerInnen betriebener Projekte, die zur (DIY-)Beteiligung einladen. Vielmehr können auch all jene auf
         sie bauen, die sich die Bereitschaft zum Mittun für ihre Geschäftsideen zunutze machen wollen. Ein Mechanismus, der umso besser
         greift, wenn das Selbermachen als moralische Kompensation des Konsums funktioniert – weshalb es letztlich kaum überrascht,
         dass er in der Prosumer Culture besonders häufig begegnet.
      

      
      |111|»Kaufen Kaufen, Marsch Marsch!«
      

      
      Mit dem Fall der klassischen Dichotomie zwischen Produktivität und Konsum finden sich in der Prosumer Culture also auch jene Fronten aufgebrochen und Grenzverläufe verwischt, an denen sich Widerständigkeit traditionell orientiert. Vor
         diesem Hintergrund stellt sich die Frage, welche Strategien zur Verfügung stehen könnten, die dominierenden Ökonomien zu unterlaufen.
      

      
      Charakteristisch für die Gemengelage scheinen jedenfalls eher Projekte wie das prominente »Ikea Hacking« (vgl. den Beitrag
         von Franz Liebl in diesem Band) – für das zunächst einmal jene Produkte erworben werden wollen, die man dann kreativ transformiert.39 Der Gestus der Kritik fällt dabei mit demjenigen der Hommage zusammen, und ähnlich wie im Bereich der Game-Mods ist es alles
         andere als ausgeschlossen, dass der Konzern vom Redesign-Eifer der HeimwerkerInnen profitiert. Im Unterschied zum klassischen Recycling – das im Zuge des neuen Bastelkults durchaus
         ebenfalls eine Renaissance erfährt – wird hier nämlich dezidiert auf Markenprodukte fokussiert.
      

      
      Eine alternative Option könnte es freilich sein, die Produktivität demonstrativ in Bahnen zu lenken, wo sie nicht oder nur
         schwer im Sinne traditioneller kapitalisierbarer Wertschöpfung aufgefasst und vereinnahmt werden kann.
      

      
      Ein prominentes Beispiel für eine solche Praxis40 lässt sich in einem Projekt wie Knitta, Please! finden, das mit wortwörtlich bestrickenden Aktionen urbane Räume bespielt beziehungsweise besetzt. Dabei führen liebevoll
         umgarnte Geländer, Türklinken, Straßenlaternen und Stoßstangen nicht nur den allenthalben grassierenden Handarbeitsboom ad
         absurdum, sondern verschaffen dem Gestus des Widerstands gegen gängige Verwertungsökonomien eine vielfältig adressierbare
         Öffentlichkeit, während sie sich zugleich nahezu allen Märkten entziehen.41

      
      |112|Eine zweite strategische Option führen im Umfeld des Culture Jamming42 verortete Projekte vor, die gegenläufig ansetzen und direkt im Zentrum der Märkte operieren, indem sie diese mit manipulierten,
         transformierten oder selbst hergestellten Objekten infiltrieren (vgl. Fabo 2007 und den Beitrag von Fabo im vorliegenden Band).
         Solches »shopdropping«43 beziehungsweise »droplifting«44 lässt sich bewusst auf eine Ökonomie der Gabe ein, indem es dann erfolgreich funktioniert, wenn ein/e KonsumentIn im Glauben,
         das begehrte (Marken-)Produkt zu erstehen, tatsächlich ein Kuckucksei erwirbt, das eine alternative Botschaft birgt. Dabei
         muss sich die Botschaft keineswegs so direkt vermitteln wie die jener Paris Hilton-CDs, die der prominente Street Art-Künstler Banksy umgestaltete und im Anschluss wieder in den Regalen der Shops platzierte.45 Sie kann durchaus so unauffällig untergebracht werden, dass ihre Entdeckung dem Zufall überlassen bleibt. Entsprechende Manipulationen
         lassen sich an den Verpackungen vornehmen, die traditionell als Träger von Konsumanreizen und »Mitteilungen« an die KonsumentInnen
         dienen.46 Die Ware selbst kann teilweise transformiert beziehungsweise »gehackt« werden wie die legendären, dank ausgetauschter »Voice
         Box« zu politischen Aktivisten mutierten Barbie- und G.I. Joe-Puppen, die von der Barbie Liberation Organization ins Weihnachtsgeschäft geschmuggelt worden sein sollen.47 Mitunter wird sie sogar eigens produziert wie die |113|mit weihnachtlich ausstaffierten Konterfeis von Karl Marx, Michail Bakunin und Che Guevara sowie politischen Slogans bedruckten
         Season’s Greetings-T-Shirts des Center for Tactical Magic48 oder in Gänze ersetzt wie die von Zoë Sheehan Saldaña in Handarbeit gefertigten eins zu eins Kopien billiger Kleidungsstücke
         aus dem Walmart-Store.49 In allen diesen Fällen lässt sich in der Tat von Strategien einer Konsumguerilla sprechen.50 Einer Konsumguerilla zumal, die präzis dort ansetzt, wo die Achillesferse einer Prosumer Culture sitzt, welche – anders als es ihr Name suggeriert – mindestens aus der Perspektive der Konzerne lediglich ein Upgrade zur
         klassischen Konsumkultur offeriert.
      

      
      Das produktive Potenzial von DIY bleibt dabei allerdings auf der Seite derer, die sich der Entwicklung und Umsetzung der Projekte
         widmen – sich im Übrigen aber für die Verbreitung ihrer Botschaft unisono jener der Märkte anschließen können: »Kaufen Kaufen
         Marsch Marsch!«51

      
      Und das gilt natürlich auch für die »Konsumguerilleras« und »Konsumguerilleros« selbst. Schließlich steht zu vermuten, dass
         sowohl die exzessiv jenseits des Verwertbaren produzierenden BastlerInnen als auch die an kreativen Transformationen werkelnden
         »Shop Dropper« zu eben jenen originellen KundInnen des Heimwerker-Fachhandels zählen, welche die Hornbach-Werbung lediglich
         imaginiert.
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                  Strategien als solche definiert, die ein System mit dessen eigenen Waffen schlagen.
               

	51 	Mit diesem Claim warb 2004 die Elektronik-Discount-Kette Media Markt – passend zu einem Sortiment, das bis dato noch vornehmlich
                  auf den klassischen Konsumenten setzt.
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      |117|So fucked up – Versehrtheit als Motiv popkultureller Inszenierung
      

      
      Nina Metz 

      
      Das frontal und mit Armeslänge Abstand aufgenommene Foto zeigt die deformierten Gesichtszüge eines jungen Mannes, die in ihrer
         Entstellung den Rahmen des Bildes sprengen. Die vertikale Achse des Gesichts zwischen Nasenwurzel und Kinn ist mit dunklem
         Schorf und roten Kratzern bedeckt und die aufgeworfene Unterlippe überzieht eine gelbliche Kruste aus Eiter und geronnener
         Lymphflüssigkeit. Seine Augen sind zu schmalen Schlitzen, deren Winkel zu zarten, prallen Hautfalten geschwollen, die mit
         sichelförmigen, roten Blutergüssen unterlegt sind. Wie ein weiteres Wundmal befindet sich an der rechten Wange eine rote quadratische
         Fläche, die das in einer gleichmäßigen, weißen Struktur gestaltete Heiligen-Attribut, das Icon, das Markenzeichen des Dornenkranzes
         einfasst.
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            Abbildung 1: Werbematerial der Firma Gsus Sindustries aus dem Jahr 2007 

            
            (Quelle: http://www.g-sus.com, 22.12. 2007) 

            
         

      

      
      In einer Kampagne der niederländischen Firma Gsus Sindustries wird mit dem entstellten Gesicht für Kleidung geworben. Über die versehrten Züge des männlichen Models lässt sich ein Lebensgefühl
         transportieren, das die potentiellen |118|Kunden des Streetwear Labels anspricht. Eine solche Praxis des Wundenzeigens ist eng und für die Adressaten des Werbeposters
         erkennbar verbunden mit der urbanen Skaterkultur. Sie ist die Inszenierung einer schroffen realness und damit scheinbar zunächst Identifikationsfläche genug.
      

      
      Der Idee der körperlichen Perfektion, wie sie gemeinhin in der Werbung transportiert wird, steht damit hier die körperliche
         Deformation, die Versehrtheit einer mit Jugend assoziierten physischen Vollkommenheit gegenüber. Dem mit Jugendkulturen vertrauten
         Betrachter erklärt sich die Attraktivität des Bildes scheinbar intuitiv, tatsächlich jedoch vor dem Hintergrund einer langen
         popkulturellen aber auch kulturgeschichtlichen Bildtradition, die das Motiv des jugendlichen versehrten Körpers in verschiedene
         Kontexte transportiert und im Rahmen unterschiedlicher Inszenierungspraktiken aufgreift.
      

      
      Im vorliegenden Text soll sich diesem Motiv als jugendkulturelle Inszenierungsstrategie genähert werden, ohne in der Kürze
         den Versuch zu wagen einen pophistorischen Überblick zu formulieren. Stattdessen liegt der Fokus dieser Beschäftigung auf
         dem Motiv der Liminalität und greift die auf Victor Turner zurückgehende These auf, nach der die rituelle Übernahme von Zeichen
         der Fremdheit als performative Absonderungsbewegung verstanden wird (vgl. Turner 1967: 101f.). Mehr als die Bedeutung einer
         solchen Inszenierung als Menge ihrer symbolischen Elemente soll uns im Folgenden ihre Wirkung und ihre Funktion innerhalb
         eines performativen Prozesses interessieren und damit ihr veränderlicher, sich historischen Situationen und sozialen Kontexten
         anpassender Charakter.
      

      
      Diese Form der Inszenierung von Differenz wird gleichzeitig als geordnete Infragestellung und ordnungskonsolidierende Instanz verstanden. Eine solche Deutung relativiert dabei das duale Paradigma, das sich in der Vorstellung
         einer gegenkulturellen Position gegenüber einer kulturellen Hegemonie ausdrückt und eröffnet einen Blick auf popkulturelle
         Inszenierungsstrategien, der deren gesellschaftsverändernde Kraft nicht auf eine direktoppositionelle Positionierung reduziert
         (vgl. Butz/Ripmeester 1993). Das Motiv der inszenierten Versehrtheit, die das Unvollständige, Abgenutzte, Wertlose in einen
         werthaften Stand versetzt und damit einer radikalen Umwertung unterzieht, kann so, jenseits eines »semiotic guerilla warfare«
         (Hebdige 1979: 105)1 , als popkulturelle Tradition eines rituell inszenierten, beständigen Fremdwerdens ihren subversiven Gehalt entfalten.
      

      
      |119|
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            Abbildung 2: Sid Vicious im Rahmen einer Bühnenperformance im Jahr 1978 

            
            (Quelle: http://artvolume1.files.wordpress.com/2007/11/sid-vicious.jpg, 27.05.2008) 

            
         

      

      
      Sid Vicious zeigt sich mit leicht abgespreizten Armen und geschlossenen Augen dem Betrachter und damit auch der ihn fokussierenden Kamera
         zugewandt. Sein teilweise durch den Gurt des E-Basses verdeckter, schmaler und unbekleideter Oberkörper hebt sich hell vor
         dem dunklen Hintergrund der Konzertbühne ab. Die Gesichtszüge sind, wie auch Brust und Arme, von Blut, Prellungen und Schnittwunden
         gezeichnet, die er sich größtenteils im Laufe des Konzertes selbst zugebracht hat. Die Mundpartie ist dunkel vom eigenen Blut,
         das aus der gestauchten Nase quillt und Wangen und Stirn wurden, wie Fingerspuren vermuten lassen, bewusst damit beschmiert.
         Die Wunden an Brust und Armen nehmen teilweise die Form von Ziffern und Buchstaben ein: Ein geheimer Code, der die autoaggressive
         Geste erklärt?
      

      
      |120|Die während eines Konzertes festgehaltene Pose des Bassisten der Sex Pistols lässt die während des Auftritts durchgeführte Selbstverletzung im Moment ihrer Rezeption in den Hintergrund treten. Die Haltung
         des zarten und offensichtlich gepeinigten Körpers, die Geste der leicht geöffneten Arme, das sanft abgewandte Gesicht, dessen
         Ausdruck nicht mehr zu der vorausgegangenen explosiv-selbstzerstörerischen Handlung passen will, fügen sich in der Wahrnehmung
         des Betrachters ein in eine Bildtration des jugendlichen Märtyrers, des zu Unrecht geschändeten, unschuldigen Körpers, wie
         er sich in Abbildungen frühchristlicher Heiliger findet und in der Darstellung des gekreuzigten und seine Wunden zeigenden
         Christus kulminiert: Eine Referenz auf Heiligkeit und Extase als inszenierte Abweichung.
      

      
      In den vierziger und fünfziger Jahren untersuchten die Wissenschaftler aus dem Forschungshintergrund der Chicagoer Schule
         die Ursache abweichenden Verhaltens Jugendlicher am Beispiel urbaner Gangs (vgl. u.a. Whyte 1943 und Cohen 1955) und deuteten
         dieses als einen Anpassungsprozess an bereits bestehende, soziale Milieus und als Reaktion auf mangelnde Möglichkeiten einer
         anderweitigen Orientierung. Dieser Tradition folgend griffen die Forschenden des Centre of Contemporary Cultural Studies Birmingham
         die These von der (durch das jugendliche Aufbegehren zum Ausdruck gebrachten) sozialen Frustration einige Jahrzehnte später
         erneut auf. Vor allem Dick Hebdige entwickelte ein Modell zur Deutung der jugendlichen Stilkulturen im Kontext der britischen
         Arbeiterklasse der Nachkriegszeit, das diese als Medium eines symbolisch artikulierten Dissenses der Jugendlichen gegenüber
         einer dominanten bürgerlichen Kultur versteht (vgl. Hebdige 1979: 15ff.). Im Motiv des Umwertens und des Neukombinierens von
         mit Bedeutung belegten Alltagsgegenständen und Statussymbolen entwickle sich ein auf kulturellem Feld ausgetragener Kampf
         um die Zeichen, die die soziale Wirklichkeit abbildeten und ordneten. Im Zuge dessen lasse sich die inszenierte Abweichung
         von allgemeinen Normen als die Weigerung verstehen, die Mythen einer kulturellen Hegemonie als allgemeine Wahrheiten zu akzeptieren.
      

      
      Neuere Ansätze stehen diesen Ergebnissen meist mehr als kritisch gegenüber. Eines der Hauptargumente gegen diese Auffassung
         sind die sich spätestens seit den achtziger Jahren immer stärker ausdifferenzierenden jugendkulturellen Stile und die sich
         auflösenden, vormals offensichtlichen Stilgrenzen (vgl. Muggleton 2000 und McRobbie 1994).2 Der Versuch, Stilformationen |121|Jugendlicher auf eine Gesamtaussage hin zu dechiffrieren, lasse sich angesichts eines »streetstyle themeparks« (Polhemus 2000: 149), eines scheinbar alles mit allem in Beziehung setzenden Spielfeldes der Selbststilisierung, in seiner
         oppositionellen Zweckgerichtetheit kritisch hinterfragen. In seinem Text »Die Bedeutung von Stil. Jugendkulturen und Jugendszenen
         im Licht der neueren Lebensstildiskussion« hebt Ralf Vollbrecht die heute fehlende Milieubindung der jugendlichen »Freizeit-Szenen«
         hervor (Vollbrecht 1995: 23–37). Statt einer gesellschaftskritischen Intention seien aktuelle Formen jugendlicher Vergemeinschaftung
         in ihrer Orientierung an Lebensstilen und damit letztlich als Konsumkulturen zu verstehen. Die Bedeutung des Stils beschränkt
         sich dabei in erster Linie auf dessen distinktive und damit identitätsstiftende Funktion. Vollbrecht schließt aus diesem Zusammenhang:
         »Spätestens seit den achtziger Jahren ist es nicht mehr möglich, Jugendkulturen generell als Gegenkulturen aufzufassen.«3

      
      Neben der fehlenden sozialkritischen Positionierung der Jugendlichen, entzündet sich eine Diskussion um den gegenkulturellen
         Gehalt jugendlicher Inszenierung an der großflächigen und frühen Vermarktung von Stilinnovationen und deren industrieller
         In-vitro-Produktion. Eine solche, meist einseitige Kritik ist jedoch gleichfalls zu problematisieren: Tatsächlich ist die
         Kommerzialisierung jugendkultureller Äußerungen, im Sinne der Vermarktung von Musik- und Printerzeugnissen, Kleidung und Events
         nicht zu leugnen. Die Vision einer kanonischen Trennung zwischen Mainstream und Underground, zwischen Authentizität und Künstlichkeit,
         zwischen Anspruch und Geschäft ist lange schon als kurzsichtig entlarvt. Dennoch stellt sich die Frage, inwiefern selbst vor
         diesem Hintergrund explizite Kapitalismuskritik, der Wettlauf einer vermeintlichen Avantgarde um die letzten unerschlossenen
         Felder der abweichenden Innovation und die beständige Verweigerung gegenüber der Vermarktung ihrer Produkte tatsächlich die
         Bedingung einer infrage stellenden und kritischen kulturellen Form darstellen (vgl. hierzu u.a. Künkler 2008)?
      

      
      In einem solchen Diskurs bleibt damit letztlich die Idee eines widerständigen gallischen Dorfes, das sich in der Selbstgewissheit seiner oppositionellen Überlegenheit dem kulturindustriellen Imperium entgegenstellt, lebendig.
         Die Hebdige'sche Position einer jugendlichen Subkultur steht so als Phantom- und Gegenbild auch hinter der kritischen Argumentation
         Vollbrechts, |122|der den neueren jugendlichen Vergemeinschaftungsformen angesichts ihrer Konsumorientierung ihre gegenkulturelle Position abspricht.
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            Abbildung 3: Videostill aus: Kiss (Scout Niblett und Will Oldham 2007) 

            
            (Quelle: http://www.toopure.com/scoutniblett, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Die oben abgebildete Situation zeigt eine friedliche und menschenleere Landschaft in Abendstimmung, die sich im Hintergrund
         erstreckt. Die Ränder des Bildausschnittes sind, wie durch eine geschlossene Kamerablende, verdunkelt und unscharf. Sie richten
         den Blick des Betrachters auf das wirbelnde Zentrum, das ein Paar im kindlichen Tanz zeigt. Das Still aus dem Musikvideo zu
         dem Song Kiss, in dem die junge Folk-Musikerin Scout Niblett und die Singer/Songwriter-Legende Will Oldham gemeinsam zu sehen sind, inszeniert
         das romantische Motiv vom Tod und dem Mädchen, eines Totentanzes am Ufer eines Flusses und im sanften Licht des sich neigenden
         Tages. Die Gesten werden dieser Theatralik dabei nur bedingt gerecht. Die Körperhaltung der Sängerin ist linkisch und ungeschickt,
         passend zu der Verformung ihrer Gesichtszüge durch eine mit Brotstücken aufgepolsterte Oberlippe und die struppige Perücke,
         durch die sie zu Beginn des Videos ihre Erscheinung verfremdet. Und auch der Tod, gespielt von Will Oldham, hat die Hosenbeine
         hochgekrempelt und wirbelt ungravitätisch mit seiner Partnerin im Kreis.
      

      
      Anders als in der (auto)aggressiven Geste des Punk findet sich hier weder Blut noch irgendeine selbst zugebrachte Schnittwunde.
         Die physische |123|Deformation bleibt vorübergehend und wird in kindlich spielerischer Geste vollzogen. Im Gegensatz zu den Versehrtheitsmotiven
         in Punk und Hardcore, die sich in ihrer Interpretation vermeintlich leicht auf eine gesellschaftskritische Position hin reduzieren
         lassen, scheint hier eine solche Deutung weniger nahe liegend. Die Bildsprache der aktuellen New Folk-Szene ist sanfter, indirekter,
         scheinbar naiv. Nichts liegt hier ferner als die direkte Provokation und der Wille zum Schock. Dennoch bleibt das Motiv des
         versehrten jugendlichen Körpers auch in seiner indirekten Inszenierung gegenwärtig. Statt des offensiven Wundenzeigens wird
         das Motiv hier auf einer symbolischen Metaebene, im zärtlichen Verschlungensein mit dem Tod, inszeniert. Dieser Verweis wird
         durch das Motiv des Ufers als Grenze zwischen den Elementen, zwischen dem Hier und Jetzt und den unbekannten Gestaden, zwischen
         Leben und Tod unterstrichen. Die physische Vertrautheit mit Letzteren, die im Rahmen des Videos thematisiert wird, trägt das
         Motiv des bereits beschrittenen Weges auf die andere Seite, des Übergangs, der Passion in sich.
      

      
      Die Idee der performativen, die Wirklichkeit verändernden Handlung wird durch Judith Butler im Kontext der Frage nach Geschlechtsidentitäten
         und ihres Ursprungs aufgegriffen. Sie entwickelt den Ansatz einer nicht nur durch die körperliche Aufführung, sondern auch
         durch die »diskursive Konstruktion von Geschlecht durch Anrufung« (Butler 1990: 270–282) gegründet geschlechtlichen Identität
         (vgl. auch Butler 1997 sowie Wulf/Zirfas 2005). Damit würden durch das performative Element der Benennung Gender-Wirklichkeiten
         geschaffen, die sich durch die Reproduktion sozialer Normen in ihrer zitatförmigen Wiederholung und der Forderung nach mimetischer
         Nachahmung ergäben. Es handelt sich dabei um ein »Bildungsritual von Subjekten« (Wulf/Zirfas 2005: 11), ein Ritual also, dass
         sich in der Zuweisung und Übernahme der geschlechtsspezifisch geforderten Rolle vollzieht und bestätigt. Der performative
         Akt der geschlechtlichen Festlegung hat damit jedoch für das so identifizierte Subjekt in erster Linie beschränkenden Charakter.
      

      
      Auch Victor Turner hebt das Moment der Veränderung und Erschaffung von sozialen Wirklichkeiten durch performative Prozesse
         hervor. In seinen Arbeiten zu Übergangsritualen eröffnete er dabei jedoch eine Perspektive auf diese, die neben einem ordnungskonsolidierenden
         Aspekt, der in der Lösung von sozialen Spannungsmomenten besteht, vor allem deren infrage stellendes und schöpferisches Potenzial
         betont (vgl. Bachmann-Medick 2007: 113).
      

      
      |124|Im Rahmen dieser turnerschen Argumentation ist das Motiv der Liminalität, einer Phase der rituellen Zwischenexistenz, die
         sich im symbolischen Ablegen von sozialem Status und der Übernahme der »Stigmata der Niederen« (Turner 1967: 111) zeige, von
         zentraler Bedeutung. Die einzeln oder in Form einer Gruppe, der Communitas, eingenommene Rolle, verhalte sich als soziale
         Antistruktur, indem sie allgemeinen Wertmaßstäben ihre radikal komplementäre Umdeutung entgegenstelle. Dieses Gegenbild einer
         traditionellen Ordnung, das durch das liminale Subjekt symbolisch vertreten werde, ist in seiner Einbindung im Ritual, nicht
         außerhalb oder am Rande, sondern gerade im Zentrum der sozialen Wirklichkeit verortet. Die Anwesenheit des so rituell inszenierten
         Fremden werde von der es umgebenden Gruppe dabei als verunsichernd und gefährdend, im Sinne einer »mystischen Gefahr« (ebd.:
         107ff.) wahrgenommen, indem der geordnete Zustand mit der Wirklichkeit des Übergangs konfrontiert wird. Das Motiv der Liminalität als Grenz- und Zwischenzustand entwickelt seine wirklichkeitsverändernde Kraft
         dabei nicht wie bei Butler in der Bestätigung und Erneuerung, sondern gerade in der Irritation der Ordnungen der Alltagswirklichkeit,
         indem er diese mit der Nachtseite außeralltäglicher Erfahrung konfrontiert und so »soziale Normen, Rollen und Symbole gleichsam
         neu zur Disposition stellt« (Berger/Luckmann 1977: 105). So ergebe sich in der Phase der Liminalität ein »fruchtbarer Spielraum
         für eine analytische Zerlegung von Kultur in Faktoren, für eine kreative symbolische Umkehrung sozialer Eigenschaften« oder
         gar für eine Dekonstruktion symbolischer Zuordnungen« (Bachmann-Medick 2007: 117).
      

      
      Ausgehend von seiner Frage nach dem kulturellen Ort vergleichbarer, die Spannung sozialer Veränderungsprozesse aufgreifender
         ritueller Praktiken in modernen Lebenszusammenhängen, beobachtet Turner unter den Hippies und Beatniks der fünfziger und sechziger
         Jahre das Motiv einer liminalen Selbstinszenierung (vgl. Turner 1967: 111ff.). Dieser Ausblick auf jugendkulturelle Zusammenhänge
         soll hier aufgegriffen und erweitert werden.
      

      
      Das Motiv der Versehrtheit taucht in popkulturellen Kontexten beständig, jedoch in den unterschiedlichsten Formen auf und
         greift auf verschiedene Bild- und Stiltraditionen zurück. Es lässt sich entlang der durch Turner beschriebenen Charakteristika
         der liminalen Figur deuten und übernimmt die oben ausgeführte Funktion einer Inszenierung des Fremden auf der Basis bestehender
         Symboltraditionen. Sowohl die inszenierte Autoaggression als auch die naiv-kindliche Todessehnsucht entwickeln das Motiv der
         Entrückung und der Entfremdung von den Ordnungen der Alltagswelt|125|. Der mit dem jugendlichen Körper assoziierten Perfektion, wird, am Beispiel des Gsus-Werbeplakats, dessen Deformation und Entstellung, jugendlicher Kraft und Lebensfülle die Selbstverletzung und Todesnähe gegenübergestellt.
         Der Handelnde inszeniert sich damit als Außenstehender, als Unberührbarer4 , der sich den Ordnungen des Lebens entzieht, indem er im rituellen Rahmen symbolisch die Statusfesseln ablegt und die sozialen
         und/oder physischen Stigmata der Niederen auf sich überträgt.
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            Abbildung 4: Offizielles Pressefoto des Musikers Sufjan Stevens, Asthmatic Kitten Records 

            
            (Quelle: http://www.asthmatickitty.com/images/sufjanstevens/sufjan_pressmoxie.jpg, 03.06.2008.) 

            
         

      

      
      Ohne auf eine biologische Jugendphase beschränkt zu sein, bildet diese doch, möglicherweise als Ausdruck und Reaktion auf
         die Spannungen der Adoleszenz, den bis ins Erwachsenenalter erweiterbaren Hintergrund zur Inszenierung der eigenen Person
         als Schwellenwesen in einem Zustand »betwixt and between« (Turner 1967: 93–112).
      

      
      Das Brustbild eines jungen Mannes: Seine dunklen Haare, in romantischer Manier nach vorne gekämmt, stehen in einzelnen Strähnen
         leicht vom Kopf ab, als wäre er gerade aufgewacht. Sein Blick unterstreicht diese Deutung: Er schaut versonnen, vor dem Hintergrund
         einer mit abstrakten Wolkenformen bemalten hellblaue Fläche, am Betrachter vorbei. Er hat den Kopf in den Wolken. Der Musiker
         Sufjan Stevens trägt auf diesem offiziellen Pressefoto seines Labels ein schmales, weißes T-Shirt, das einen Comic-Charakter
         zeigt. Es ist im Schulterbereich zerrissen. Entlang der |126|Naht, die Ärmel und Schulter verbindet, klafft eine Lücke in dem weißen Stoff, die die etwas dunklere Haut sichtbar werden
         lässt.
      

      
      Der Makel des Kleidungsstückes ist hier weder Zufall noch Nachlässigkeit. Schon die von Dick Hebdige beschriebene Selbststilisierung
         der englischen Punks der späten siebziger Jahre mit Accessoires aus Abfällen und minderwertigen Alltagsgegenständen (vgl.
         Hebdige 1979: 62ff.), die zerrissene und zerschnittene Kleidung, die laufmaschigen Strumpfhosen, stehen exemplarisch für eine
         Inszenierung jugendlicher Versehrtheit über die attributiven Mittel des Stils. Auch bereits die durch Victor Turner angeführten
         Hippies und Beatniks zeichneten sich durch ihre Affinität zu zerschlissener, einfacher Kleidung aus, die die Figur des Landstreichers,
         des Hobos, in den Kontext der jungen, intellektuellen Bohème projizierte. Heute stehen die Schuhe und T-Shirts der Skater, die erst
         in ihrer bis zur Unkenntlichkeit abgetragenen Erscheinungsform zu ihrer vollen Schönheit gelangen, ebenso in einer solchen
         Tradition wie die rückwärts orientierten, biederen Secondhand-Kleider und Altherren-Anzüge, die das Auftreten vieler New-Folk
         Bands prägen, um nur einige der Strategien und Erscheinungsformen einer solchen Praxis zu nennen.
      

      
      Die abgetragene und zerrissene Kleidung erzeugt in diesem Zusammenhang das Motiv des Makels im Zuge der hier inszenierten
         Rolle innerhalb eines popkulturellen Schauspiels. Sie bildet einen Hinweis. Der zerrissene Stoff referiert auf die darunter
         liegende Hülle der Haut, die so, noch heil, in ihrer Verletzlichkeit offenbart wird. Sie markiert gleichzeitig die Person
         mit dem visuellen Mal einer bestehenden oder zukünftigen Versehrtheit.
      

      
      In Anbetracht dieser inszenatorischen Möglichkeiten, die mit Kleidungsstücken und Accessoires verbunden sind, wird deren Wert
         angesichts ihres dahin gehenden Potentials neu bemessen. Indem sie die Selbstdarstellung als liminales Subjekt ermöglicht,
         wird dem scheinbar Wertlosen und Defekten eine Wertigkeit zugesprochen, die die materielle weit übersteigt. Diese Umwertung,
         die einzelne Konsumartikel im Zuge der Inszenierung erfahren, egal ob es sich um Secondhand-Kleidung, um Massenware oder auch
         um Marken- und Designerartikel handelt, richtet sich nach deren inszenatorischer Potenz, die es ermöglicht, im Spielraum zwischen
         allgemeinen Bildtraditionen und aktuellen Trends das Motiv des Fremden aufflackern zu lassen. Das Altmodische, Zerrissene,
         Verfilzte, Billige und Fadenscheinige scheint sich dafür bestens zu eignen. Ob dabei jedoch das Alte tatsächlich alt, das
         Billige tatsächlich billig ist, fällt in diesem Rahmen kaum ins Gewicht.
      

      
      |127|Angesichts einer solchen Deutung popkultureller Inszenierungsstrategien mit Fokus auf deren liminalen Gehalt rückt die Frage
         nach der damit einhergehenden Konsumorientierung in den Hintergrund. Die durch John Clarke und Dick Hebdige beschriebene Maschinerie
         der Vermarktung, der die aggressiv-spielerisch angeeigneten und neu mit Bedeutung belegten Zeichen im Zuge ihrer Etablierung
         als Stil schnell anheim fielen und die ihre Entschärfung und Verflachung bewirke (vgl. Clarke 1979: 133–157, Hebidge 1979:
         92ff.), verliert im Licht einer Beschäftigung, die gerade in dem performativen Charakter dieser Inszenierung die infragestellende
         Potenz sieht, an Bedeutung.
      

      
      Findet eine Annäherung an den gegenkulturellen Gehalt jugendlicher Stilisierungspraktiken über das Motiv der Liminalität statt,
         so liegt der Schluss nahe, dass sich gerade in der geordneten Konfrontation die sich angesichts der liminalen Figur im Zentrum
         des kulturellen Lebens ergibt, eine Infragestellung bestehender Ordnung entfaltet. Eine solche Geste findet sich dabei sowohl
         in der autoaggressiven Selbstverletzung des Punks, wie auch im hier besprochenen Beispiel der naiv-eskapistischen Todesnähe
         im Kontext der New Folk- und Indie-Szene. Das so durch die Inszenierung psychischer und physischer Versehrtheit erzeugte Motiv
         der Liminalität irritiert den Mythos von jugendlicher Schönheit und Unbeschwertheit und führt so die Figur des Fremden in
         einem performativen Prozess beständig in den popkulturellen Bildkanon zurück. Sie eröffnet damit einen zeitlich begrenzten,
         gerade durch seine Offenheit und mangelnde oppositionelle Positionierung charakterisierten Moment, der den Ausgangspunkt für
         kulturelle Innovationen darstellen kann.
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      |129|Shooter for Girls – Zur Offensivität von Gamerinnen-Portalen
      

      
      Jutta Zaremba 

      
      Auf dem weiten Terrain von Computerspielen und ihren weiblichen Spielern – und somit dem Bereich Games & Gender – begegnet man zwei Auffälligkeiten: Zum einen hat die Gameindustrie den weiblichen Markt endgültig entdeckt. Die ständig
         wachsende Zahl der Spielerinnen von PC-Games, Konsolenspielen und Handy-Games ist der Computerspielindustrie sehr willkommen:
         Sie reagiert auf diese Entwicklung mit Artikeln (vgl. EA-Magazin 2006; Retro 2007), mit genderstereotypen Games1 und sogar mit der ersten Computerspielzeitschrift für ein weibliches Publikum, Play Vanilla2 . Zum anderen erweisen sich wissenschaftliche Auseinandersetzungen mit der Thematik der Gamerinnen als auffallend defensiv:
         So wird beinahe verwundert nach spezifischen Gründen von Spielerinnen geforscht oder auch untersucht, was Mädchen an Spielen
         nicht mögen (vgl. Reinecke 2007; Hartmann u.a. 2006). Ebenso wird der gerade innerhalb der deutschen Computerspieldebatte hinlänglich
         untersuchte Aspekt der Aggression nun erst recht bei weiblichen Spielern problematisiert (vgl. Oppl 2006). Auch Ansätze, die
         auf den ersten Blick offensiv mit der Gamerin umzugehen scheinen, verorten diese dennoch weiterhin in einer weiblichen »bedroom
         culture«, die eher auf Privatsphäre und heimische Gefilde ausgerichtet ist (vgl. Bryce u.a. 2002).
      

      
      Während sich demnach verschiedene wissenschaftliche Disziplinen schon schwer mit der grundsätzlichen Existenz der Gamerin
         tun, gilt dies insbesondere für diejenigen Spielerinnen, die dem Spiel mit Shootern öffentlich frönen.3 Wie das Beispiel der Frag Dolls belegt (Abbildung 1), erzeugen |130|sie diese Öffentlichkeit mittels selbstbewusster Visualisierungen und durch provokante Namensgebungen, die in diesem Fall
         aus der netten Rag Doll –Stoffpuppe dezidiert in eine aggressive Frag Doll und damit in das Fragging als dem Töten in Games übergeht. Gerade Spielerinnen von Shootern organisieren sich auf zahlreichen Internet-Portalen und
         bilden dort einen wichtigen Teil der weiblichen Gamer-Kultur.
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            Abbildung 1: Frag Dolls 

            
            (Quelle: http://www.fragdolls.com/index.php/about., 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Aus dem großen Reservoir an weiblichen Portalen soll nun ein Einblick in drei deutsch- und englischsprachige Gamerinnen-Portale
         gegeben werden: Dies sind die Zockerweibchen, der PMS-Clan und die Grrlgamer. Sie alle favorisieren Shooter; gleichzeitig gehen sie durchaus unterschiedlich in ihrer (Selbst-)Inszenierung und in ihrer
         Haltung gegenüber der Gameindustrie vor.
      

      
      Clans – weiblich

      
      Bei zweien der drei Portale handelt es sich um Clans: Im Computerspielbereich bezeichnet Clan den Zusammenschluss mehrerer
         Spieler zu einem Team beim E-Sport. Der E-Sport umfasst den Wettkampf im Spielen von |131|netzwerkbasierten Computer- oder Videogames im Mehrspielermodus.4 In der 1997 gegründeten Electronic Sports League, kurz ESL, tragen Clans aus aller Welt ihre Wettkämpfe aus. Registriert
         sind derzeit über 650.000 Spieler,5 in Deutschland gibt es circa 50.000 Clans, wobei in Europa und Nordamerika der Taktik-Shooter »Counterstrike« der vorherrschende
         E-Sport-Titel ist. Jeder Clan wählt einen eigenen Namen, der ihn im Internet und bei Veranstaltungen identifizierbar macht.
         Immer gibt es einen Clan-Leader, der die Clanregeln vorgibt und der neue Clanmitglieder akquiriert. Immer mehr E-Sport-Teams verfolgen auch finanzielle Interessen:
         So streben professionelle E-Sportler, die Progamer, Sponsorendeals und Preisgelder aus Turniersiegen an, die die Haupteinnahmequellen von erfolgreichen Clans darstellen.
      

      
      Seit Mitte der neunziger Jahre erobern vermehrt weibliche Clans die Gameszene. Vor allem im englischsprachigen Raum, aber
         durchaus auch im deutschen Spiele-Universum, treten weibliche Clans und Communities an die Öffentlichkeit und korrigieren
         das oft sehr klischeebeladene – gerade unter männlichen Spielern verbreitete – Bild der lieber im Hintergrund agierenden,
         technisch unversierten und aggressionsvermeidenden Gamerin. Nicht zuletzt um diesem Zerrbild zu widersprechen, schließen sich
         Mädchen und Frauen zu Spielerinnen-Bündnissen zusammen. Ganz unterschiedlich ist ihre Präferenz für entweder exklusiv weibliche
         Clans oder für eine Kooperation mit männlichen Gamern. Hinzuweisen ist zudem auf den Umstand, dass Gamerinnen-Portale zumeist
         in der Freizeit von ihren Mitgliedern gepflegt werden.6 Somit haben hier Begeisterung und Spielspaß Vorrang vor finanziellen Interessen, wenngleich diese je nach Portal durchaus
         mit hineinspielen können.
      

      
      |132|Zockerweibchen – Gaming Girls 

      
      Die seit dem Jahr 2000 existierenden Zockerweibchen7 bilden eine Ausnahme im weiblichen Gameuniversum, da sie nicht nur Webportal, sondern auch Datenbankanbieter für die Vielzahl
         an weiblichen Clans, Teams und Communities sind. Daher lautet der Untertitel ihres Logos »Webportal Hosting Community für
         Gaming Girls«. Somit sind sie zentrale Anlaufstelle für Aktive und Interessierte im Bereich Shooter und Multiplayer-Online-Rollenspiele.
         Innerhalb der Gamerinnen-Community wird der Begriff Zockerweibchen teilweise bereits als Synonym für E-Sportlerin oder Zockerin
         verwendet. Mit ihrer Namensgebung markieren sie das Terrain des Gamens für sich: Zocken ist ein Synonym für Computerspielen, und Weibchen ein ironischer Verweis auf das biologische Geschlecht und auf eine damit suggerierte körperliche und mentale Schwäche. Gerade
         die Verbindung vom oft mit männlichem Spiel gleichgesetzten harten Zocken und von vermeintlicher weiblicher Schwäche deutet
         an, dass es bei den Zockerweibchen zu zahlreichen Überraschungen und Abweichungen von genderstereotypen Standards kommt.
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            Abbildung 2: Zockerweibchen-Logo 

            
            (Quelle: http://www.zockerweibchen.de, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Auch das Logo des Portals (Abbildung 2) besitzt ironische Züge: Am linken Bildrand präsentiert sich eine dunkelhaarige Frau
         im Stil der siebziger Jahre, die mit angehobener Augenbraue ihr Publikum herausfordernd ansieht, während sie eine große Pistole
         gezückt hält. Am rechten Bildrand befinden sich drei Patronenhülsen, ihre Gestalt ähnelt Lippenstiften. Die Frauenfigur und
         die Patronen erinnern deutlich an Cate Archer aus dem Detective-Game No One Lives Forever, das ebenfalls ironisch im Stil der siebziger Jahre angelegt ist und als Waffe einen Lippenstift bereithält. Grundsätzlich
         herrscht im Logo – wie dann auch auf den gesamten Webseiten |133|– die Farbkombination Rot und Schwarz vor, was herausfordernde Erotik, Action und Kampfkünste signalisiert.
      

      
      Die Zockerweibchen sind beim Figh7Club Network (F7C) eingegliedert, einer seit 2003 bestehenden Plattform für verschiedene E-Sport-Ligen, Clans und Communities.8 Das F7C bietet umfangreiche Dienste an, die neben täglichen News, Artikeln und Reviews zu diversen Spielen ein übergreifendes Forum,
         eine User- und Clandatenbank, eine Spieledatenbank und ein aktuelles LAN-Party-Verzeichnis umfassen. Daher können auch die
         Zockerweibchen umfassende Informationen und Services anbieten, die hier speziell auf weibliche Clans abgestimmt sind. So werden den 750 Mitgliedern
         unterschiedliche Einblicke in registrierte Clans gegeben: Rund ein Dutzend aktuelle Clans sind gelistet, deren Präferenzen
         und Besonderheiten zusätzlich in Interviews nachvollziehbar werden. So gibt es beispielsweise Clans namens aX.dangerous-girls, maedchenblu.t, Team Bavarian Heaven Ladys oder sharKz `LadYz, die alle vorzugsweise Counterstrike spielen. Ebenso existieren die Rubriken »Clan sucht Spielerin« und »Spielerin sucht Clan«, um die meist zahlenmäßig schwachen
         Clans zu stärken und unter Spielerinnen mit Nicknames wie angeleyes, Countess, spielkind, bLutjungfer, Lunatic oder beyoNd zu vermitteln. Zudem veranstaltet das Gamerinnen-Portal noch einen eigenen Zockerweibchen-Cup: Hierbei werden offizielle Turniere rund um Counterstrike ausgetragen, bei denen weibliche Teams nach einem festen Regelwerk gegeneinander antreten und Preisgelder gewinnen können.9

      
      Neben diesen ambitionierteren Clanregionen gibt es auch verspieltere Gefilde. Beispielsweise erstellen Portal-Mitglieder eigene
         Umfragen, die meist mit genderspezifischen Fragestellungen verbunden sind und zwischen Ernst und Spaß pendeln, wie eine Umfrage
         zum Thema »Gamingmaus speziell für Frauen?«10 Ebenso zwischen Spaß und Ambitioniertheit angesiedelt sind zahlreiche Bildergalerien, in denen verschiedene LAN-Partys, Spiele-Messen
         oder weibliche Turniere festgehalten sind. Es handelt sich meist um Fotos von einzelnen Gamerinnen oder von Teams, die auf
         den jeweiligen Events waren und dies humorvoll dokumentieren. Zudem |134|gibt es im F7C-Shop noch drei Merchandising-Artikel: Das Zockerweibchen-Girlie-Shirt, das Zockerweibchen-RSS Chat-Shirt und ein ZW-Keyhanger.
      

      
      Insgesamt bietet das umfassende Portal jede Menge Insider-Informationen rund um das female gaming, das in den größeren E-Sports-Kontext eingebettet wird. Dementsprechend pragmatisch gehen die Zockerweibchen mit der Gameindustrie um: Unter dem lakonischen Link »Firmen« führen sie 128 Game-Entwickler und Vertreiber samt Adressen
         und Kurzbeschreibungen auf und geben so einen sehr informativen Einblick in die Produzentenseite. Vor allem aber nutzen sie
         zusammen mit dem F7C die Dienste von drei Sponsoren, die sie unter »Partner« aufführen: Dies sind der Hardwareausstatter Commodore GamingTM , der Peripheriegeräteausstatter Creative sowie der Kopfhörerhersteller Sennheiser Communications. Sie stellen Ausstattung und Preisgelder bei E-Sport-Turnieren und LAN-Partys zur Verfügung, wenn beispielsweise der Zockerweibchen Cup den Untertitel Lady Player by Commodore Gaming erhält und fünf Commodore g-Systeme als Preis winken. Damit sorgen die
         Zockerweibchen ganz zielorientiert für professionelle Bedingungen und Anreize ihrer Gamerinnen, die auch Voraussetzungen für
         internationale Vergleiche schaffen.
      

      
       

      
      PMS-Clan – Play like a girl 

      
      Der rein weibliche PMS-Clan11 gründet sich im Jahr 2002 nach einem Aufruf von Xbox Live und Playstation 2 Online. Er zählt über 800 aktive Mitglieder12 und setzt mit dedizierter Unterstützung durch die Gameindustrie neben Spielspaß vor allem auf Wettbewerb. Zwar agiert der
         PMS-Clan ausschließlich durch seine weiblichen Mitglieder, doch es existiert eine feste Allianz mit dem männlichen H2O-Clan, der zunächst als technische Unterstützung von PMS begann und nun selbst zum Clan und befreundeten Gegenstück der weiblichen Community avanciert ist.
      

      
      Die Namensgebung des PMS-Clan ist ein Spiel mit weiblicher Aggressivität: Das Kürzel PMS ist zunächst als Kürzel für das Prämenstruelle Syndrom bekannt,
         mit dem biologische »Unzulänglichkeiten« von Frauen beschrieben werden. Ursprünglich benutzte der Clan die Abkürzung jedoch
         |135|für Psychotic Man Slayers, um zwei Jahre danach die Benennung abzuwandeln in Pandorás Mighty Soldiers. Beide Bezeichnungen legen ein »unheilvolles« weibliches Verhalten des Clans nahe: Wird bei der Erstbenennung der Vorwurf
         einer radikalfeministischen, männermordenden Allianz durch Übertreibung ad absurdum geführt, so kombiniert die Zweitbenennung
         als Pandoras Mächtige Soldatinnen zwei Motive miteinander: Mit Pandora kommt »schönes Übel« in weiblicher Gestalt über die
         Menschheit, und ihre kriegerischen Gehilfinnen deuten schon auf militante Claims in der Computerspielwelt. Aus mehreren Gründen
         fällt ihre Wahl auf das Genre der Shooter: Laut PMS-Clan sind Shooter das am stärksten wettbewerbsorientierte Feature in Clanumgebungen, sie gewährleisten den größten Spielspaß und
         sie laden durch ihre Gefährlichkeit die Erotik von Gamerinnen auf.
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            Abbildung 3: PMS-Clan 

            
            (Quelle: http://www.pmsclan.com, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Dementsprechend inszeniert sich der PMS-Clan cool und verwegen (Abbildung 3): Links oben auf der grauschwarzen Website befindet sich eine metallene Zielscheibe mit Einschusslöchern,
         rechts oben blickt ein erotisches Comic-Trio mit Anlehnung an Catwoman, Detective-Girl und Body Workerin |136|die Zuschauer herausfordernd an. Dazu korrespondieren die darunter befindlichen Fotos und Logos einer Diashow, die auf der
         Homepage automatisch geladen wird. Zu sehen sind – ebenfalls als Trio und in einer auf den Zuschauer herabblickenden Pose
         – die Clangründerin Amber Dalton sowie zwei weitere Mitglieder. Dieses Pressefoto signalisiert Entschlossenheit, Erotik und
         Professionalität des rein weiblichen PMS-Clan.
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            Abbildung 4: Game with Fame, PMS-Clan XBOX Live 

            
            (Quelle: http://www.xbox.com/en-US/live/pmsclan/default.htm, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Wie eng die Kooperation des PMS-Clans mit der Gameindustrie ist, lässt sich an ihrer hohen Sponsorensättigung ablesen: Zunächst gibt es drei primäre Sponsoren,
         nämlich den Internetanbieter Verizon FIOS, den Speicherkartenhersteller patriot memory sowie den Gameserver und Webhost MYIS.
         Noch deutlicher sichtbar wird die Spielindustrie-Orientierung an der Aufteilung in Spiel-Sektionen, die überwiegend nach Hardwareausstattungen
         benannt sind. So gibt es neben der grundlegenden Sektion PMS PC auch die der PMS XBL (XBox Live) und die der PMS PS2 (Playstation 2). Die allgemeine Sektion PMS Casual ist für Gelegenheitsspielerinnen, ambitioniert geht es bei der PMS Elite um Hardcore-Gamerinnen zu, die nur dann in die Elite-Sektion aufgenommen werden, wenn sie neben dem professionellen Spiel mit XBox und
         Playstation eine angemessene Einstellung dem Clan gegenüber sowie ein gutes Teamwork aufweisen. Zudem gibt es noch die Sektion
         PMS International, bei der andere Zeitzonen als die nordamerikanische für weltweite Gamerinnenkontakte sorgen sollen. Hier wird der Aspekt
         der Globalität der PMS-Spielerinnen betont, der auch auf Fotos von Clanfrauen mit asiatischen und afroamerikanischen Zügen sichtbar wird.
      

      
      |137|Eine Verbindung der offensichtlichen Prägung durch die Gameindustrie mit einem multiethnischen Image stellt auch der Aufruf
         Game with Fame (Abbildung 4) dar: Auf der Hardware- und Sponsoring-Basis von XBox Live, präsentiert sich der PMS-Clan mit acht Spielerinnen, die verschiedene Ethnien umfassen. Neben dem abgewandelten Frauenzeichen-Logo des Clans inszenieren
         sich gutgelaunte, siegesgewisse Gamerinnen auf Studiofotos. Zusammen mit kurzen Statements der acht Frauen wird der Eindruck
         von Attraktivität und Professionalität erweckt. Bei der Game with Fame-Kampagne kommt deutlich die Erfolgsorientiertheit des Clans zum Tragen, die sich auch im folgenden Clan-Statement findet:
         »PMS is ideally placed to access the female demographic in key territories around the globe. Through a wide variety of online
         activities, events and tailor-made campaigns we can help you reach this exciting growth market with a highly credible message.«13

      
      Auch bei anderen Gelegenheiten präsentiert sich der Clan sehr öffentlichkeits- und pressesicher: Auf ihrem Portal finden sich
         zahlreiche Fotos von Game-Messen und Events, auf denen die Mitglieder versiert posieren. Vor allem die Gründerin Amber Dalton
         ist oft im Fokus von öffentlichen Auftritten des Clans: Sie ist das Aushängeschild des Portals und wurde von Next Generation
         Business als eine der »Game Industry's 100 Most Influential Women« gewählt (Cherbak 2006). Dalton kommt in den meisten Presseartikeln
         und Interviews des Portals zu Wort, sie besitzt eine umfangreiche Website und steht im Zentrum der Videos zum PMS-Clan, die
         auf der YouTube-Plattform existieren. Durch ihr professionelles Auftreten und ihr typisch amerikanisches Outfit besitzt Dalton
         durchaus Starqualitäten. Auch andere Clanmitglieder, die Leader innerhalb der verschiedenen Clan-Sektionen sind, besitzen
         ein eigenes Profil auf der Plattform MySpace. Zusammen mit der monatlichen Vorstellung eines weiblichen Gamer of the month
         arbeitet der PMS-Clan an einer ständigen Verdichtung seines legendären Portals. Dazu gehört ferner, dass der Clan mittlerweile
         auch für seinen Auftritt im virtuellen Second Life gesorgt hat. Außerdem ist zukünftig noch die Einrichtung von PMS-TV geplant.
      

      
       

      
      |138|Grrlgamer – Girls who got game 

      
      Die Grrlgamer14 existieren seit 1997 und speisen sich ursprünglich aus dem Riot-Grrl Umfeld, bei dem es um eine feministische Sichtweise im Frauenmusik-Business und um den Support von weiblichen Bands geht.
         Entsprechend verortet sich die Grrlgamer-Gründerin Nikki Douglas in der Riot-Grrl-Bewegung, wo sie zunächst eine Rubrik über Games aus weiblicher Perspektive schreibt, um bald darauf das Gamerinnen-Portal zu initiieren:
      

      
      
         
         »I started GrrlGamer.com in 1996 as a column on my first website RiotGrrl.com. The column, where I could review games from
            the female point of view, was the first of its kind anywhere and the first indicator on the Internet that gamers did indeed
            include women & girls. The column became GrrlGamer.com, the very first website about computer and video gaming for women,
            that was also written and produced solely by women. Now 10 years later, GrrlGamer has helped shape the computer and video
            games industry by continuing to support, nurture and celebrate the fabulous female gamer!«15

         
      

      
      Ihre grundsätzlich autarke Einstellung legen die Grrlgamer schon dadurch an den Tag, dass, begonnen von der Technik über das Design bis zum Management, alle Bereiche des Portals von
         einer weiblichen Crew absolviert werden. Bei den Spielen gibt es erneut eine Präferenz von Shootern, die jedoch nicht ausschließlich
         ist: Da die Grrlgamer neben PC-Games noch Konsolenspiele und Mobiles Spielen auf Handys in ihre Beschäftigung miteinschließen, sind sie für eine
         Bandbreite an Genres wie Multiplayer-Online-Rollenspiele, Simulationen oder Kickboxspiele aufgeschlossen. Für diese Spiele
         bieten die Grrlgamer eigens erstellte »Strategy Guides«, bei denen sie für ein erleichtertes Spielen Cheats, Walkthroughs16 und Ähnliches offerieren.
      

      
      Auf dem Logo der Grrlgamer (Abbildung 5) sind Manga-ähnliche Mädchenfiguren mit übergroßen Augen abgebildet, die den Betrachter offensiv anblicken. Über
         asiatisch anmutenden Schriftzeichen inszenieren sich freche Grrls als lässiges Trio oder auch mit cooler Revolver-Pose. Vor
         dem Hintergrund von bekannten Game-Heldinnen, zeichnen sich pinkfarbene |139|Mädchenfiguren ab. Dies ist auch als Kommentar zu den mädchenstereotypen Pink Games zu verstehen, die von den Grrlgamer mit Verachtung betrachtet werden. Dem wirken sie entgegen, indem sie in der Rubrik »Grrlgamer Junior« ihre eigene Auswahl
         von Kids-freundlichen Games vorstellen, die sich nicht nur an ein weibliches Publikum richten.
      

      
      Darüber hinaus hält das Portal noch zwei weitere Dienste für Gamerinnen bereit. Zum einen spezifische Artikel wie Got Boobs? – Breast Physics in Videogames, The Fat Maiden Revolution, Why Games Need Grrl Power, Lara Croft, & the Breast Connection oder Babes in Boyland: Knocking Down Stereotypes17 , in denen offensive Positionen der Grrlgamer zum Ausdruck kommen, die eine Mischung aus Spielfreude, (Selbst-)Ironie und Feminismus sind. Zum anderen gibt es die Rubrik
         SimGrrl, die sich auf die bei weiblichen Gamern absolut beliebte Ausstattungssimulation The Sims 1 und 2 bezieht. Hier findet man wiederum recht konventionelle Dienste wie herunterladbare Skins18 und Raumsets für The Sims, ergänzt noch um den Verweis auf zahlreiche kostenlose Skins beim Internetportal Yahoo.
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            Abbildung 5: Grrlgamer 

            
            (Quelle: http://www.grrlgamer.com, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Auffällig ist jedoch bei den Grrlgamer, dass sie – im Unterschied zu vielen anderen weiblichen Portalen – keinen Sponsor haben. Dennoch besitzen sie ihre eigene Vermarktungstaktik
         mittels ihrer Grrlgamer Mall: Hier können insgesamt dreißig Fanartikel für Mädchen und Frauen erworben werden, die von aggressiveren Motiven (Gun Grrl T-Shirt, Grrl Jr. Ringer T-Shirt, Ninja Grrl Bag) bis zu romantischeren Designs (Heart Spaghetti Tank, Valentine's Day Bear, Guitar Hero Grrl Tee) reichen. Dabei betont das Portal, dass jeder Kauf die Aufrechterhaltung der Grrlgamer unterstützt. Zudem wird sich das Portal zukünftig noch als Vermittler von Mobilem Gaming versuchen|140|: In ihrem Moyaya Store wollen sie gegen eine Gebühr von 5 Dollar pro Game ihren Usern beim Austausch von mobilen Spielen behilflich sein – hierbei
         umfassen die Genres Rennspiele, Rollenspiele, Puzzle sowie Action- und Kampfspiele. Grundsätzlich anders ist bei den Grrlgamer zudem, dass es keinerlei Link auf andere Portale gibt. Vielmehr weisen sie auf die mit ihnen verbundenen affiliates hin: Hier verlinken sie zu Namen aus ihrem befreundeten Gameumfeld, das aus eher in Gamerkreisen bekannten Spielefirmen, Vertrieben
         und Communities besteht.19 Auch daran ist abzulesen, dass die Grrlgamer sich zwischen Kennerschaft, Design und freier Community bewegen. Daher sieht die Gründerin Nikki Douglas das Grrlgamer-Portal als spezifische Kunstform ihrer Generation: »[…] this is my generations truest art form and I plan on being a part
         of it until they call me GrannyGrrl!«20

      
      Gamerinnen-Offensivitäten

      
      Bei allen drei Portalen handelt es sich um Beispiele für emanzipierte Konsumentinnen von Warenwelten des Games-Bereiches,
         den sie konsequent und kreativ für ihre eigenen Zwecke zu nutzen wissen. Doch diese weiblichen Communities sind mehr als reine
         Prosumer (im Sinne von Mitproduzenten von Waren) oder bloße Visualisierungsinstanzen von Alltagskreativität. Vielmehr finden
         sich hier Netzwerkerinnen, die – in Anlehnung an Jim Banisters Beschreibung des Phänomens vom sozialen Netzwerk – gleichzeitig
         den Status von Produzenten, Vertreibern, Vermarktern, Händlern und Konsumenten einnehmen (vgl. Banister 2004). Diese Gleichzeitigkeit
         aller fünf Funktionen ist bei den Portalen immer vorhanden, variabel ist jedoch die Gewichtung. Die unterschiedlichen Gewichtungen
         lassen sich an den verschiedenen Form(en) der Offensivität(en) ablesen, durch die sich die Gamerinnen inszenieren.
      

      
      Zentral wäre zunächst die Genderoffensive: Alle Portale betonen den Umstand der Provokation allein durch ihre öffentliche
         Existenz innerhalb einer männlich dominierten Gamewelt. In Steigerung zu einer braven gendersensitiven Einstellung, geben
         sie sich als genderaggressive Konsumentinnen zu erkennen, die ihre Wahl des Marktsegmentes Shooter selbstbewusst |141|vorführen. Diese genderuntypische Kombination von Gamerinnen und Shootern bestimmt wiederum das Image, mit dem die Spielerinnen
         sich als Produzentinnen ihrer Portale in Szene setzen. Ob durch ihre provokanten Namensgebungen als Zockerweibchen, Pandorás
         Mighty Soldiers oder Grrlgamer oder durch die Visualisierungen ihrer Logos: Sie werben für sich als genuines Produkt der noch
         recht unbekannten Gamerinnenkultur. Dieses Produkt vermarkten alle Portale – mehr oder minder aufwendig – in konkreten Merchandising-Artikeln
         in assoziierten Shops. Dass die Gamerinnen ein Produkt sind, mit dem geworben werden kann, nutzen die Portale in ganz unterschiedlichem
         Maße in Form von Sponsoring durch die Gameindustrie. Dabei macht es einen Unterschied, ob ein Portal selbst nach Sponsoren
         sucht und diese recht unauffällig auf ihren Websites platziert wie etwa die Zockerweibchen zur Durchführung ihrer Turniere
         mit Preisgeldern oder ob ein Portal eigens durch einen Sponsor ins Leben gerufen wird und somit permanentes Product Placement
         betreibt wie der PMS-Clan. Letzterer handelt öffentlichkeitswirksam mit seinem Marktwert innerhalb der Computerspielszene
         und unternimmt unentwegt Versuche, um sein Image der professionellen und erotischen Gamerin zu pflegen. Ohnehin gehören ambitionierte
         Eigenvermarktung durch Presseartikel und öffentliche Bekanntmachung in Form von Fotos und Interviews im Web 2.0 zu den konsequenten
         Partizipationsstrategien weiblicher Portale.
      

      
      Insgesamt pendeln weibliche Game-Communities zwischen den Versuchen, ihr Portal als Sprungbrett für professionelle Karrieren
         oder als Kommunikator für »ernsthaften Spielspaß« zu nutzen. In jedem Falle sind sie wichtige multifunktionale Gender-Netzwerke,
         die sich kreativ und engagiert innerhalb der riesigen Computerspielbranche behaupten.
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	1 	Hier sind es vor allem die sogenannten Pink Games, mit denen geschlechterstereotyp auf weibliche Belange reagiert wird. Siehe
                  z. B. »Meine Tierklinik in Afrika«, »Mein Pferdehof 2«, »Meine Tierpension« oder »Nintendogs«.
               

	2 	Play Vanilla – Games & Gadgets ist seit Frühjahr 2007 auf dem Markt: http://www.play vanilla.de, 20.05.2008.
               

	3 	Bei Shootern handelt es sich um ein Computerspiel-Genre, dessen Spielgeschehen den Kampf mit diversen Schusswaffen gegen eine
                  Vielzahl von Gegnern prägt. Dabei wird die Spielwelt aus der Ich-Perspektive bzw. Egoperspektive betrachtet, die einer direkten
                  Kameraperspektive gleichkommt und für einen größeren Sog ins Spielgeschehen sorgt. Ich benutze hier nicht den nur im Deutschen
                  verwendeten Begriff Ego-Shooter, sondern entweder nur den neutralen Terminus Shooter bzw. FPS (First-Person-Shooter).
               

	4 	E-Sport wird in einigen Ländern wie Brasilien oder China bereits von den etablierten Verbänden des organisierten Sports als
                  Sportart anerkannt, in Deutschland jedoch bislang nicht.
               

	5 	Vgl. http://www.esl-europe.net, 03.06.2008.

	6 	Eine Ausnahme bilden hierbei die Womengamers (http://www.womengamers.com, 20.05.2008), deren Betreiberinnen sich finanzielle Einkünfte durch ihr Portal sichern können.
                  Da die Womengamers nicht auf Shooter spezialisiert sind, werden sie in diesem Artikel nicht behandelt (siehe dazu Zaremba 2006 und 2007 sowie
                  Richard 2004).
               

	7 	Gemischtgeschlechtlich gegründet durch Heike Preßler und Uli Lächelt, http://www. zockerweibchen.de, 20.05.2008.

	8 	Alle Pages werden über ein einheitliches, selbsterstelltes Content Management System betrieben. Das F7C Network wird komplett durch das Berliner Station 54 Community Management betreut, das seit 2000 gemeinsam mit Electronic Arts für technische und organisatorische Unterstützung von Videospiel-Communities sorgt.
               

	9 	Die Preisgelder liegen zwischen 100 und 500 Euro für die ersten drei Plätze.

	10 	http://www.zockerweibchen.de/umfrage-datenbank-ergebnis,566,1.html, 20.05.2008.

	11 	Vgl. http://www.pmsclan.com, 20.05.2008.

	12 	Als bislang einziges weibliches Portal besitzt der PMS-Clan zudem einen Eintrag bei Wikipedia unter http://www.en.wikipedia.org/wiki/PMS_Clan, 20.05.2008.
               

	13 	Vgl. http://www.pmsclan.com/sponsors.html, 20.05.2008.

	14 	Vgl. http://www.grrlgamer.com, 20.05.2008.

	15 	Vgl. http://www.grrlgamer.com/crew.php, 20.05.2008.

	16 	Ein Cheat ist eine Möglichkeit, den gewöhnlichen Spielverlauf zu beeinflussen, etwa indem man schwierige Spiellevel überspringt
                  und so das Spiel abkürzt. Ein Walkthrough ist eine schriftliche Komplettlösung aus dem Internet, aus Zeitschriften oder aus
                  offiziellen Lösungsbüchern, mit detaillierten Anleitungen zur erfolgreichen Beendigung eines Spiels.
               

	17 	Alle Artikel unter http://www.grrlgamer.com/articles.php?cat=editorials, 20.05. 2008.

	18 	Mit Skins lässt sich das Design von Objekten abwandeln, indem das Aussehen der grafischen Benutzeroberfläche modifiziert wird.

	19 	Beispielsweise GeeVee, bitparade, PlayIC.com, Goozex, SI Radio, RenChi, Armchair Arcade.
               

	20 	http://www.grrlgamer.com/crew.php, 20.05.2008.
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      |143|(De)constructing the gendered Gaze: Geschlechtsspezifische Blickhierarchien in der TV-Serie »Buffy«
      

      
      Marcus Recht 

      
      In der Tradition der Cultural Studies bildet eine Fernsehserie, wie die TV-Serie »Buffy«, als vielrezipiertes Produkt populärer Kultur eine Quelle für eine »Ikonographie
         des Lebens der Menschen«. Die Populärkultur beeinflusst maßgeblich, »wie Menschen sich verstehen und ihrem Leben beziehungsweise
         der Welt einen Sinn verleihen« (Grossberg 1999: 216). Eine Serie kann nur auf dem Markt existieren, wenn sie als popkulturelles
         Produkt konsumierbar ist und von einer Vielzahl von Menschen geschaut wird. Durch die daraus resultierende große Verbreitung
         und durch ihre Darstellung des Menschen ist sie nicht nur Spiegel, sondern fungiert auch als Rollenmodell für viele der Zuschauer
         und ist zudem als eine »technology of gender« (de Lauretis 1987: 13) besonders gut geeignet, um aufzuzeigen, wie Geschlecht
         im jeweiligen Kulturkreis dar- und hergestellt wird.
      

      
      Deshalb soll im hier vorliegenden Text der Versuch unternommen werden, geschlechtlich codierte Übereinstimmungen und Abweichungen
         am Beispiel der US-amerikanischen Fernsehserie »Buffy – The Vampire Slayer« aufzuzeigen. Bei der Serie, die in den USA erstmals
         1997 ausgestrahlt wurde und die innerhalb eines Genre-Mixes aus Fantasy, Drama, Horror und Comedy zu verorten ist, geht es
         um eine Vampirjägerin namens Buffy Summers. Buffys anfängliche Unterteilung in Gut und Böse, Dämon und Mensch wird schnell zugunsten eines postmoderneren Bildes der anderen Protagonisten erweitert, wobei zwei der Vampircharaktere, um
         die es auch hier im Folgenden gehen soll, innerhalb der Serie in eine innige Beziehung mit der Hauptdarstellerin verwickelt
         werden. Beim ersten zu untersuchenden Charakter handelt es sich um den Vampir Angel, dem auch die erste Sequenzanalyse gewidmet
         sein soll, der zweite ist der Vampir Spike, der im Fokus der zweiten Analyse steht.
      

      
      Die Serie »Buffy« wurde auf der Handlungsebene bereits breit untersucht und ihr wird großes feministisches Potential nachgesagt
         (vgl. Chandler 2003 sowie Fudge 1999 und Playdon 2001). Der Serie ist sogar ein eigenes wissenschaftliches |144|Journal1 gewidmet, welches alleine 472 WissenschaftlerInnen nennt, die sich aktiv mit »Buffy« beschäftigen. Eine detaillierte Untersuchung
         auf der Bildebene, die sich mit Blickhierarchien beschäftigt, lässt bis jetzt noch auf sich warten. Aus diesem Grund steht
         eine rein visuelle Auswahl des Bildmaterials jenseits der Handlung, der Dialoge und von Episodenbeschreibungen – also ohne
         das Heranziehen von irgendeiner Form von Text – am Anfang dieser Untersuchung. Durch das aufmerksame Sichten ohne Ton der
         kompletten Serien »Buffy« und »Angel«2 , die immerhin aus 254 Episoden bestehen, gelangt man zu den Stills, den Standbildern der Serie. Dabei soll sich der Fokus
         im Folgenden auf die geschlechtsspezifische Visualisierung des Gaze beschränken. Besonders der Gaze, also der spähende, voyeuristische und sexualisierte Blick, eignet sich hervorragend, geschlechtsspezifische Machtgefälle
         aufzuzeigen und grenzt sich dadurch vom look, glance, glimpse, vom stare, view, sight und vom observe, watch et cetera ab.
      

      
      Einer bestimmten Auffassung der klassischen Filmwissenschaft folgend, ist der Mann alleine Träger des Gaze und drückt dadurch seine überlegene Machtposition gegenüber der Frau im visuellen Medium aus, indem er die weibliche Protagonistin
         durch Sexualisierung zum Objekt des Blickes macht. Die Existenz eines Male Gaze soll hier keineswegs in Frage gestellt werden; es soll jedoch die Möglichkeit des weiblichen Gaze auf den Mann anhand von Bildbeispielen der zu untersuchenden Serie näher beleuchtet werden. Eine Umkehr einer solchen Blickrichtung
         – der sexualisierte Blick von der weiblichen Protagonistin auf den männlichen Charakter – würde also die Möglichkeit alternativer
         Bilder bieten und somit auch die Möglichkeit einer gesellschaftlichen Veränderung durch das popkulturelle Medium der TV-Serie
         eröffnen können.
      

      
      Laura Mulveys Theorie des »gegenderten Gaze« ist nur eine von zahlreichen Theorien des Blicks: neben diesem Genderdiskurs
         gibt es zwei weitere wichtige Hauptdiskursgruppen, welche sich mit dem Blick beschäftigen; den psychoanalytischen Diskurs,
         der sich zum Beispiel mit der Konstruktion des Selbst oder dem Gaze als »Object Petit a« (Lacan 1978) beschäftigt, und schließlich
         den Positionsdiskurs, der das »Suture« (Oudart 1977) untersucht und somit fragt, wie dargestellte Blicke den Betrachter innerhalb
         eines Films oder Bildes situieren. Eine Übersicht über die grundlegenden Disziplinen gibt Margaret Olin in ihrem Aufsatz Gaze (1996).
      

      
      |145|Die diskursive Basis für die Beobachtung einer geschlechterspezifischen Machtasymmetrie des Blickes innerhalb des Themenkomplexes
         des Films legte Laura Mulvey mit ihrem Aufsatz Visual Pleasure and Narrative Cinema (1989). Der von ihr beschriebene und innerhalb des filmischen Genderdiskurses immer noch oft zitierte Male Gaze – vom Mann auf die Frau – sei in seiner Struktur, Mulvey folgend, nicht in einen auf den Mann gerichteten Female Gaze konvertibel, denn »the male figure cannot bear the burden of sexual objectification. Man is reluctant to gaze at his exhibitionist
         like.« (ebd.: 20)
      

      
      Mulvey nennt in ihrer Untersuchung drei Möglichkeiten des Male Gaze: der Blick des Protagonisten auf die Protagonistin, der des männlichen Zuschauers durch die Identifikation mit dem Protagonisten auf die Protagonistin und schließlich der des Kameramannes auf die Protagonistin, der wiederum den Blick des Zuschauers führt (ebd.: 25).
      

      
      Laura Mulvey stellt in Bezug auf den frühen Hollywoodfilm fest, dass die Frau als Sexualobjekt fixiert wird und als Darstellerin
         nicht die geringste Wichtigkeit hat, außer den männlichen Helden zu inspirieren und ihn zum Handeln zu bewegen. Hinzu käme,
         dass ihr Körper durch »Close-Ups« fragmentiert und damit objektifiziert würde (ebd.: 19f.). Der Zuschauer identifiziere sich
         durch Spiegelung3 mit dem männlichen Hauptdarsteller und projiziere seinen Blick in unbewusster Weise auf seinen Leinwandstellvertreter, der
         ihm das Gefühl von Omnipotenz verleiht.
      

      
      Die Asymmetrie des Blicks, bei der die weibliche Darstellerin immer Objekt des Gaze ist, wobei der Mann den aktiven Subjektstatus besitzt, begründet Mulvey psychoanalytisch, und zwar mit der Kastrationsangst.
         Diese würde im männlichen Zuschauer dadurch ausgelöst, dass es der weiblichen Darstellerin an einem Penis mangele, so Mulvey.
         Das männliche Unbewusste hat in ihrer Lesart der Psychoanalyse nun zwei Auswege aus der Kastrationsangst: Erstens der voyeuristische
         Weg, der die Frau beobachtet, ihr Mysterium enträtselt und sie schließlich bestraft; das Vergnügen liegt in der Schuldzuweisung
         und ist dadurch mit dem Sadismus verknüpft (Mulvey 1989: 21f.). Dieser Weg soll im Folgenden als der Ansatz |146|des voyeuristischen Sadismus bezeichnet werden. Zweitens die fetischisierende Skopophilie4 , bei der die weibliche Darstellerin durch komplette Verdrängung der Kastration in einen Fetisch verwandelt wird.
      

      
      Die asymmetrische Gerichtetheit des Blicks vom Mann auf die Frau basiert bei Mulvey auf dem aus der Frühzeit der Psychoanalyse
         stammenden Terminus der Kastrationsangst. Freud entwickelte seine Theorie, auf die Mulvey sich ja wesentlich stützt, aus dem
         Ödipuskomplex. Von Anfang an stand diese Theorie, dessen essentielles Ergebnis auch der Penisneid war, in starker Kritik (vgl.
         Horney 1923, Olivier 1980, Benjamin 1988, Chodorow 1996). Die Kastrationsangst gilt jedoch bereits seit fast einem Jahrhundert
         in der Wissenschaft nicht mehr als eine genuin männliche Angst (vgl. auch Reiche 1990: 33). Gegen die Kastrationsangst als
         rein männliche Erfahrung spricht zum Beispiel der Lacansche Begriff der »Symbolischen Kastration« (Lacan 1966; vgl. auch Rohde-Dachser
         2007), von dem alle Menschen, Männer ebenso wie Frauen, betroffen sind. Konkreter führt Wolfgang Mertens aus, dass sich eine
         Kastrationsangst auch beim weiblichen Geschlecht findet, das die Zerstörung, Verletzung oder Beraubung seiner genitalen Öffnung
         fürchtet (vgl. Mertens/Waldvogel 2000: 545f.; Mertens 1992: 139). Auch Mayer ist der Ansicht, dass das Mädchen vielmehr unter
         der Angst leidet, ihre Öffnung und die Gebärfähigkeit als kreativen inneren Raum zu verlieren (2000). Dadurch, dass die Kastrationsangst
         des Mannes, wie Mulvey sie formuliert hat, in der heutigen Psychoanalyse eine nicht mehr genuin männliche Erfahrung darstellt,
         kann auch ihre Theorie der Asymmetrie des »Gaze« nicht mehr als Basis für ihre Theorie herhalten, auch wenn ihre Beobachtung
         der Blickhierarchie, bezogen auf das frühe Hollywood-Kino, sicherlich ihre Berechtigung hat.
      

      
      Mulvey ist bis heute nicht die einzige geblieben, die sich innerhalb des filmischen Genderdiskurses mit dem Gaze beschäftigt
         hat. Bereits E. Ann |147|Kaplan fragte in ihrem gleichnamigen Aufsatz von 1983: »Is the gaze male?« und zeigte bereits die Möglichkeit eines Female Gaze – einem von der Frau auf den Mann gerichteten voyeuristischen Blick – für das Medium des Kinos auf. Kaplan folgend kann es
         jedoch nur einen Female Gaze geben, wenn die Frau eine maskuline Rolle einnimmt und all ihre traditionell weiblichen Charakteristika ablegt (2000: 128f.).
         Auch Kaja Silverman (1980) setzt sich dafür ein, dass sowohl männliche als auch weibliche Subjekte Träger des Gaze sein können, denn der Mann sei nicht immer das kontrollierende Subjekt, ebenso die Frau nicht immer das passive Objekt. Schließlich
         argumentiert Teresa de Lauretis, dass die weibliche Zuschauerin, unabhängig vom Geschlecht der Figuren, nicht zwangsläufig
         eine männliche Rezipienten-Position einnehmen muss, vielmehr immer in eine Doppel-Identifikation mit aktiven und passiven
         Subjektpositionen involviert sei (1984: 67, 69, 79).5

      
      Die voyeuristische Separation, auf ein Medium zu schauen, ohne dass dessen Protagonisten zurückschauen, die Mulvey für das
         Kino beschreibt, kann auch für den Privatraum, für das Medium des Fernsehens Anwendung finden.6 Die TV-Soap als genrespezifisches TV-Format, unterscheidet sich vom Kinofilm durch ihre serielle Form und durch die strengeren
         Mechanismen der Zensur, denen sie zum Beispiel durch Ausstrahlung im Nachmittagsprogramm unterliegt. Wenn es um die Darstellung
         eines nackten Körpers und damit um dessen Status als Sexualobjekt geht, so besteht zumindest im altersbeschränkten Kino die
         Möglichkeit, das männliche Geschlechtsorgan abzubilden (vgl. dazu auch Lehmann 2001). Für die amerikanische Fernsehserie gelten
         diesbezüglich ganz andere Maßstäbe: totale männliche und explizite Nacktheit sind hier undenkbar. Somit steht die wiederholte
         partielle männliche Nacktheit, die hier an zwei blickspezifischen Beispielen auch nur teilweise hervorgehoben werden kann,
         bereits eine medienkonventionelle Besonderheit dar.
      

      
      Betrachten wir nun also eine erste Sequenz aus der Serie »Buffy« (Buffy – 3x04 – Beauty and the Beasts), in der die Hauptdarstellerin
         das Haus von Angel, ihrem Vampir-Freund, mit ernstem Gesicht betritt. Dieser Gesichtsausdruck kann bereits, Mühlen Achs folgend,
         durch seine Ausdruckslosigkeit |148|als ein typisch männlicher Gesichtsausdruck gelesen werden (vgl. Mühlen Achs 1998: 80). Verbinden wir diese Erkenntnis mit
         Kaplans weiter oben zitierter Aussage, dass die Frau nur Träger des Gaze sein kann, wenn sie eine männliche Position einnimmt
         (vgl. Kaplan 2000: 129), so unterstreicht dieser erste Screenshot bereits die Theorie, dass Buffy nur eine Machtposition einnehmen
         kann, wenn sie männliche Eigenschaften annimmt. Andererseits wäre ein lächelnder Gesichtsausdruck dieser Szene nicht angemessen
         und würde ebenso in ein weibliches Stereotyp verfallen und damit nur die angebliche Unterschiedlichkeit der Geschlechter weiter
         fortschreiben.
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            Abbildung 1: Videostills aus »Buffy«, 3x04 – Beauty and the Beasts 

            
            (Quelle: DVD 3. Staffel, Twentieth Century Fox Home) 

            
         

      

      
      Die Architektur des Hauses liegt jenseits jeglicher Einrichtungsnormen und changiert zwischen postmoderner, sakraler und mittelalterlicher
         Architektur. Durch die Fremdartigkeit des Hauses und den Verweis auf eine vergangene |149|Epoche wird bereits die Möglichkeit einer Geschlechterdarstellung jenseits der »gesellschaftlichen Norm« eröffnet.7

      
      Angel ist, wie in der nächsten Einstellung zu sehen, die durch eine Totale etabliert wird, in Ketten, kauert auf den Knien
         und blickt zu Boden. Vergleicht man den Haut/Kleidungs-Koeffizienten der beiden Protagonisten, so stellt man fest, dass Angel
         viel nackte Haut zeigt, während Buffy mit einer am Hals endenden Bluse und einer braunen Retrolederjacke nur sehr wenig von
         Ihrer Haut preisgibt. Durch die Sexualisierung von entblößter Haut ist es hier der Mann, der durch die partielle Nacktheit
         zum Objekt eines sexualisierten Blickes werden kann.
      

      
      Selbstverständlich ist auch die Körperlichkeit der präsentierten Charaktere von enormer Wichtigkeit. Angel erfüllt hierbei
         das geschlechterstereotype Klischee, ein Mann müsse aus genetischen, hormonellen oder anderen biologischen Gründen muskulöser
         sein als eine Frau. Dies ist aber, ebenso wie die Körpergröße, eine in der Gesellschaft nicht durchweg zutreffende Konstante,
         da Muskeln als Kennzeichen für Männlichkeit auch durch ein geschlechtsspezifisches männliches Krafttraining zum Beispiel oder
         durch andere äußere Einflüsse entstehen und dementsprechend innerhalb des Drangs das von Geburt an festgesetzte Geschlecht
         zu performen, bewusst hervorgehoben werden. Eine Identifikation mit einem solchen Attribut kann den Mann für die ihm in der
         Gesellschaft zugeordneten Aufgaben qualifizieren und begründet andererseits gleichzeitig den ungleichen gesellschaftlichen
         Status der Frau und somit die spezifische Ordnung der Geschlechter (vgl. Mühlen Achs 1995: 20). Die für den Charakter Angel
         kennzeichnende, eher massige Muskulösität unterstützt an sich schon eine Zuordnung in eine Heldenkategorie. Gegen eine solche
         Verortung innerhalb der dargestellten Szenen sprechen jedoch der schlaffe gebeugte Körper, eine nicht im Geringsten sichtbare
         Mimik und das Fehlen von Kommunikation, was ihn auf die Ebene eines »Es« transponiert. Um in einer solchen Szene als Held
         konstruiert zu werden, müsste wenigstens eine Identifikation mit dem Zuschauer möglich sein, der sich erst durch ein leidendes
         Gesicht beispielsweise oder durch Sprache in den Charakter hineinversetzen könnte.
      

      
      |150|Ganz anders sieht es in der Serien-Narration aus, die hier in Bezug auf die Konstruktion des Helden Erwähnung finden soll.
         Angel wurde zuvor von Buffy in eine Art von Hölle geschickt, in der die Zeit so langsam voranschritt, dass es ihm wie über
         ein Jahrhundert vorkam und in der er verrückt wurde; in der vorangegangenen Episode wurde der Vampir wieder zurück in Buffys
         Realität geschleudert. Dieses Handlungskonstrukt entspricht der fünften Phase von Campbells Monomythos, welche sich auf die
         typische Konstruktion eines Helden bezieht.8

      
      Zusammenfassend lässt sich also in Bezug auf Angels Körper feststellen, dass er vom reinen Körperbau innerhalb der Serie als
         Held angelegt ist; auch der Bezug zum Themenkomplex des gequälten Helden unterstützt dieses Körperbild. Die fehlende Identifikation
         mit dem Zuschauer in dieser Szene verhindert jedoch den Heldenstatus, gleichzeitig wird er wiederum in der Narration durch
         die Verortung innerhalb von Campbells Monomythos als Held konstruiert.
      

      
      Buffys Körperbau, soweit überhaupt in dieser Szene erkennbar, ist kleiner als Angels und im Gegensatz zu einer Charakterisierung
         als »Tomboy« (Tasker 1998: 69), wie bei Ripley aus Alien, Terminators Sarah Connor oder im Gegensatz zu Xena, weniger männlich
         und weniger muskulös; Buffy ist weder narrativ noch visuell als eine totale Umkehr des männlichen Helden zu lesen. Auch wird
         sie nicht übermäßig sexualisiert: ihr Körper ist in dieser Szene stark von Kleidung bedeckt, sie besitzt im Vergleich zu Xena
         oder Lara Croft alles andere als übermäßig große Brüste oder eine Wespentaille (vgl. »waist to hip ratio« bei Richard 2004:
         12). Das Material Leder jedoch verweist als Material eines Kleidungsstückes in wiederholter Form auf eine Machtposition. Dieser
         Eindruck wird verstärkt durch Buffys hochgesteckte Frisur, die im Gegensatz zu ihren normalerweise offenen Haaren weitaus
         strenger und dominanter wirkt. Buffy ist in dieser Szene sicherlich keine Domina, jedoch die Verweise auf Leder, strenge Frisur,
         wenig bekleideter Mann in Ketten versetzen Buffy in jene Ikonologie, in der die weibliche Figur trotz einer offenkundlich
         vermeintlichen Machtposition, durch Allegorie auf eine erotisch-sexuelle Züchtigung, teilweise zu einem sexuellen Objekt des
         Zuschauerblicks wird.
      

      
      |151|Ein weiterer interessanter Punkt ist die Perspektive, aus der gefilmt wurde. Buffy ist in der zweiten Einstellung, ebenso
         wie die Kamera, weit über dem normalerweise größeren Angel. Als die Perspektive in der dritten Einstellung aus Angels Richtung
         kommt und in Richtung Buffys zeigt, befindet sich die Kamera am niedrigsten Punkt und zeigt Buffy als übermächtig groß.
      

      
      Die den Szenen zugrundeliegende Blickhierarchie veranlasst den Betrachter, die von Mulvey zugrundegelegte Asymmetrie des Blicks,
         welche laut ihrer Aussage nur vom Mann auf das Objekt Frau möglich ist, zu erweitern. Buffy ist diejenige, die in der ersten
         Einstellung, als sie die Tür durchschreitet, einen spähenden Blick auf den in der folgenden Einstellung passiven, wenig bekleideten
         Körper Angels wirft; sein Blick ist unbeteiligt und auf den Boden gerichtet. Der Sadismus, der bei Mulvey Teil des männlichen
         voyeuristischen Blickens war, ist in der dargestellten Szene nicht zu übersehen; nur ist hier der Sadismus auf den männlichen
         Charakter gerichtet, denn Angel befindet sich in Ketten und das Leiden des männlichen Charakters steht im Vordergrund.
      

      
      Die vierte Abbildung dieser Sequenz zeigt aus der Perspektive Buffys und des Zuschauers, wie Angel sich mit abgewandtem Blick
         aufbäumt und versucht, seine Ketten zu sprengen. Buffy ist in dieser Szene nicht zu sehen, da es sich um ihre Perspektive
         und damit im Sinne eines Suture (Oudart 1977) auch um die Perspektive des Zuschauers handelt, in welcher der Zuschauer sich seiner eigenen Existenz bewusst
         wird und diese auf Buffy überträgt. Der Zuschauer, welcher sich durch das Suture in Buffy hineinversetzt, bekommt Angels muskulösen Oberkörper aus einer voyeuristischen Perspektive präsentiert, ohne dass
         der Vampircharakter – wegen seines abgewandten Blickes – die Möglichkeit hat zurückzuschauen. Dem Zuschauer eröffnet sich
         zum einen die Möglichkeit, sich durch transgeschlechtliche Identifizierung in Buffy hineinzuversetzen und eine weibliche Perspektive
         einzunehmen, zum anderen eröffnet der Blick auf den leicht bekleideten Protagonisten die Möglichkeit einer Spiegelung des
         eigenen Körperbildes und gleichzeitig der Verortung des Schauspielers im »Star-System« (vgl. Mc-Donald 2000).
      

      
      Zusammenfassend für diese Sequenz lässt sich feststellen, dass das Setting durch seine Fremdartigkeit die Möglichkeit einer
         unkonventionellen Geschlechterdarstellung eröffnet, in der sich der Zuschauer, egal ob männlich oder weiblich, primär mit
         Buffy identifiziert. Buffy ist die Namensgeberin und Heldin der Serie und wird durch Kamerawinkel, Gesichtsausdruck |152|und auch durch ihr Styling in einer Machtposition dargestellt; der Zuschauer wird durch das Suture in die Perspektive Buffys hineinversetzt; die Domina-Ikonologie versetzt Buffy wiederum durch den Verweis auf eine Sexualisierung
         in eine Objektposition, trotz des scheinbaren Spiels mit der Macht. Eine Identifikation mit dem teils als Helden visualisierten
         Angel schlägt in dieser Szene aus Mangel an Identifikationsmöglichkeiten fehl. Sein verhältnismäßig weniger bekleideter Körper
         jedoch bildet sowohl eine Projektionsfläche für den sexuellen Blick, als auch die Möglichkeit für eine Spiegelung des Zuschauers
         und bleibt durch seinen muskulösen Körperbau in einer klassisch männlichen Position fixiert.
      

      
      Wie aus dieser Szene deutlich wird, vermag die Serie »Buffy« Geschlecht durch die Verwischung und Doppelbesetzung von Geschlechterstereotypen
         zu einem Teil zu dekonstruieren und den Blick von der Bindung an ein Geschlecht zu befreien, was zu einer Fluktuation von
         Geschlechts- und Machtpositionen führen kann, während andere Geschlechterstereotypen, wie der muskulöse männliche Körper und
         zum Teil auch seine Konstruktion als Held, aufrechterhalten werden.
      

      
      Allerdings stellt sich anhand der untersuchten Szene die Frage, ob der vor Gegenblicken geschützte Blick Buffys bereits ausreicht,
         um ihn als Gaze zu titulieren. Der ernste und später verwunderte Blick Buffys besitzt nur einen geringen voyeuristischen Anteil und widersetzt
         sich einer erotischen Konnotation, die für den Gaze als unabdingbar gilt und diesen von einem einfachen Look unterscheiden soll. Diese wichtige Unterscheidung wird von Mulvey nicht vorgenommen, die diese beiden Begriffe recht undifferenziert
         verwendet. Betrachtet man jedoch die von Mulvey erwähnten drei Blickmöglichkeiten, so bleibt zumindest der Gaze der Kamera, die dem Zuschauer die Möglichkeit eines sexualisierten und voyeuristischen Blickens ermöglicht.
      

      
      Um zu verdeutlichen, was den Gaze ausmacht und ihn vom Look trennt, soll ein weiteres Beispiel der Serie (Buffy – 4x13 – The I in Team) diesmal mit dem Charakter Spike, untersucht werden.
         Von der Ikonologie, her lehnt sich die Szenerie an die typische Darstellungsweise einer »Alien-Autopsie« an. Im Zentrum der
         Szene und des ersten Bildes steht Spike, der, wie aus anderen Einstellungen hervorgeht, nur mit einer Hose bekleidet ist.
         Alle anderen Charaktere betrachten seinen entblößten Rücken, während sich der männliche Charakter in dieser Position als Blick-Opfer nicht wohlzufühlen scheint. Des Weiteren wird er dem Zuschauer mithilfe der durch das Weitwinkelobjektiv entstehenden surrealen
         Perspektive, die |153|auch typisch für die Darstellung einer Alien-Obduktion ist, frontal und nah präsentiert. Wie bereits bei der letzten Analyse beschrieben, deutet ein solch fremdartiges Setting die Möglichkeit einer
         Abweichung von der klassischen Geschlechterdarstellung bereits an.
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            Abbildung 2: Videostills aus »Buffy«, 4x13 – The I in Team 

            
            (Quelle: DVD 4. Staffel, Twentieth Century Fox Home) 

            
         

      

      
      Die zweite Einstellung zeigt den Blick Anjas, die den Männerrücken mit einer Taschenlampe genauer untersucht. Die Art ihres
         Blickes ist voyeuristisch und lustvoll, was an den leicht geöffneten Lippen, an der rechten erhobenen Braue und an der Intensivität
         ihres Blickes zu erkennen ist, und entspricht somit einem Gaze. Hierbei ist festzustellen, dass nicht nur der nackte Männerrücken zu einem Objekt des sexuellen Blickes wird, sondern sich
         auch die Blickende selbst durch ihren erotisch konnotierten Blick zu einem sexuellen Objekt des Zuschauerblicks macht.
      

      
      Die nächste Einstellung zeigt das Eindringen einer Pinzette in eine bereits vorhandene Öffnung auf dem Rücken des Männerkörpers
         und ein wenig Blut. Der Körper wird dabei durch die Einstellung eines Close-Ups fragmentiert, wobei der visuell-aggressive
         Akt des (An)Schnitts des Rückens diesen vom Körper loslöst und das Gezeigte als Objekt darstellt. Dieser Effekt wird noch
         durch die Pinzette in der Funktion eines Phallus, welche in ein Loch in Spikes Rücken eindringt, verstärkt. Hier findet sich
         der von Mulvey aufgezeigte »voyeuristische Sadismus« (es entsteht die Figur|154|: Blick – Pinzette im Rücken, Blut, Anschnitt) und die »fetischisierende Skopophilie« (die Figur: Blick – Fragmentierung durch
         Close-Up).
      

      
      Die letzte Einstellung zeigt, wie Anja zur synergetischen Verstärkung des Lusterlebnisses in einen Schokoriegel beißt, während
         ihr Blick nicht vom geöffneten Männerkörper abzubringen ist. Da, wie bereits dargelegt, eine wiederholte partielle Nacktheit
         von Männerkörpern innerhalb einer amerikanischen TV-Serie als etwas Besonderes gilt (zumindest wenn nicht gleichzeitig mindestens
         ebenso viele sexualisierte weibliche Körper präsentiert werden), jedoch der Penis nicht gezeigt werden darf, müssen an dessen
         Stelle Phallusobjekte, die als Repräsentation für das männliche Geschlechtsorgan stehen, visualisiert werden. Neben der Pinzette,
         die in eine Öffnung in Spikes Rücken eindringt und diesen somit feminisiert, und der Taschenlampe, ist natürlich auch der
         Schokoriegel als ein Phallus zu bezeichnen, welcher Gratifikation durch Regression in eine frühere psychosexuelle Phase wie
         die Orale herbeibeschwört und zugleich Anja sexualisiert und sie somit wiederum selbst zum Objekt des Zuschauerblickes macht.
      

      
      Abschließend kann festgestellt werden, dass die Unterscheidung zwischen Look und Gaze besondere Aussagekraft entfalten kann. Während der Look zwar wichtig für die Darstellung einer Machtverschiebung sein kann, ist es jedoch erst der Gaze, welcher durch seine voyeuristische Aufladung eine Sexualisierung erzeugt. Innerhalb des kulturindustriellen Produktes der
         TV-Serie gibt es also innerhalb der Blickhierarchien Strategien, welche die klassische männliche Dominanz zu verschieben vermögen
         und somit als alternative Form von Bildern – den Blick auf den männlichen Körper – eröffnen. Dies sind jedoch nur kleine Modifikationen,
         die nicht ohne eine Feminisierung des männlichen Charakters wie in der letztgenannten Sequenz oder einer sexualisierten Mimik
         der Betrachtenden selbst wiederum eine Sexualisierung und damit eine Objektifizierung der weiblichen Darstellerin erzeugen.
      

      
      Die Feststellung von Kaplan, dass es zwar einen »Female Gaze« gibt, die blickende Frau dabei jedoch die Rolle eines Mannes
         annehmen muss (2000: 128f.), lässt sich bei dieser zweiten Bildanalyse nicht bestätigen. Anja ist die Trägerin des Female Gaze und bleibt dennoch in dieser Szene mit typischen weiblichen Attributen versehen: Eine Maskulinisierung ist nicht festzustellen.
         Es ist jedoch festzustellen, dass Spike in dieser Szene feminisiert wird. Ob dies auf seinen Status als Vampir und damit als
         Kennzeichnung als Anderer zurückzuführen ist, gilt es in einem größeren Kontext noch zu untersuchen. Der männliche Charakter jedoch kann teilweise mit
         |155|weiblichen Eigenschaften ausgestattet werden, wie in der zweiten Sequenz erkennbar oder kann, wie in der ersten Sequenz, zu
         einem de-subjektivierten »Es« werden. Gleichzeitig besteht in der TV-Serie »Buffy« die Möglichkeit, dass die weibliche Darstellerin
         Träger des Gaze ist. Das Resultat ist eine partielle Dekonstruktion von einseitigen geschlechtlichen Stereotypen und des gegenderten Gaze.
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	1 	Vgl. http://www.slayageonline.com, 29.05.2008.

	2 	Die Serie »Angel« startete 1999 als Spin-off der Serie Buffy und überlebte nur 5 Staffeln.

	3 	In einer These Mulveys wird durch Hinzuziehen von Lacans Spiegelstadium (Lacan 1986: 68) die Parallele zwischen Kinoleinwand
                  und Spiegel hergestellt. Das Vergnügen des Zuschauers am Beobachten von Körpern ist vergleichbar dem Spiegelstadium durch
                  Identifikation mit dem Körperbild der Leinwandcharaktere (Mulvey 1989: 17). Es wird also durch die »Spiegelung« mit der erblickten
                  Person der sekundäre Narzissmus befriedigt, bei dem der Zuschauer die sexuelle Energie von den Protagonisten wieder abzieht
                  und auf sich selbst bezieht.
               

	4 	Mulvey geht bei ihrer Analyse vom psychoanalytisch geprägten Begriff der Skopophilie (Schaulust) aus. Diese Schaulust überträgt Mulvey auf die Kinosituation, welche durch die Dunkelheit im Zuschauerraum und
                  den damit verbundenen Blick auf den sich durch den Film entwickelnden hellen »Filmraum« eine Situation entstehen lässt, der
                  in der Imagination des Zuschauers eine voyeuristische Separation illusioniert. Die Situation eröffnet die Möglichkeit zu schauen,
                  ohne selbst beobachtet werden zu können. Durch Skopophilie wird also eine Person zum Objekt gemacht und durch das voyeuristische
                  Erblicken eine sexuelle Stimulation erzeugt. Die Verbindung der Skopophilie und ihrer sexuellen Natur liegt laut Freud an
                  der Art dieses speziellen voyeuristischen Blickens, welcher eng mit den Erfahrungen der Urszene verbunden ist. Der Blick auf
                  die Leinwand ist wie der Blick des Kindes durch das Schlüsselloch des elterlichen Schlafzimmers, bei dem das Kind sein verbotenes
                  Schauen lustvoll erleben kann (2000: 37ff.).
               

	5 	Weitere wichtige Erscheinungen zum gegenderten Blick: Gamman/Marshment 1988; Kaplan 1997.

	6 	Die Unterschiede der beiden Medien, wie sie noch McLuhan in der Unterteilung in »Heiße Medien und kalte« vornahm, verschwimmen
                  mittlerweile durch Videoprojektoren, HD Fernsehen und 5.1 Soundsysteme (vgl. McLuhan 1992).
               

	7 	Was in Richards Sheroes in Bezug auf die weibliche Figur in Games festgestellt werden konnte, dass erst die Distanz zur heterosexuellen Geschlechtermetaphysik
                  konstruiert werden kann, wenn das Phantastische, Futuristische oder Historische in den Vordergrund rückt, gilt, wie hier festgestellt
                  werden kann, ebenso für Räume (vgl. Richard 2004: 112).
               

	8 	Diese Phase bezeichnet Campbell als »belly of the whale«. »The idea that the passage of the magical threshold is a transit
                  into a sphere of re-birth is symbolized in the worldwide womb image of the belly of the whale. The hero, instead of conquering
                  or conciliating the power of the threshold, is swallowed into the unknown, and would appear to have died.« (Campbell 1973:
                  90).
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      |157|Target: BUTT – Queere Positionen zwischen Nischen-Marketing und Subversion
      

      
      Alexander Fleischmann und Josef Jöchl 

      
      
         
         »The International faggot magazine for interesting homosexuals and the men who love them«

         
      

      
      Die Losung des BUTT Magazines, das seit 2001 in den Niederlanden erscheint, legt unmissverständlich klar, wen die Publikation
         erreichen möchte: Die Herausgeber Gert Jonkers und Jop van Bennekom produzieren international und in englischer Sprache für
         Ihresgleichen: Inhalte über, von und für homosexuelle Individuen, schwarz auf rosa und als Quarterly. Der Zugang ihres fagazines – das englische fag bedeutet so viel wie Tunte – ist explizit, persönlich, immer slightly arty. Die Fotografien der reich bebilderten Zeitschrift rücken schwulen Sex, seine Fetische und mannigfaltigen Erscheinungsformen
         eindrucksvoll ins Bild. Zudem wird detailfreudig nach sexuellen Vorlieben und Fantasien an Stellen gefragt, an denen in Magazinen
         für breiteres Publikum, dem schwulen Mainstream, schon längst profanere Interviewfragen stehen.
      

      
      Ist das BUTT Magazine (im Folgenden: BUTT) womöglich der publizistische Untergrund für Homosexuelle, in dem der schwule Mainstream
         mit einer befreiteren, subversiven Bilderwelt konterkariert wird? Oder handelt es sich hier – in Anbetracht prominenter und
         international agierender AnzeigenkundInnen wie American Apparel oder Dior – um eine Inklusion in den Mainstream qua marktförmiger
         Institutionalisierung subkulturellen Kapitals? Um BUTT innerhalb dieser Positionen zu verorten, holen wir weiter aus und betten
         es in eine Diskussion über lesbischwule Konsumpraxen sowie den sich in den USA der neunziger Jahre etablierenden Diskurs um
         Gay Marketing ein, der später auch in Europa an Bedeutung gewann.
      

      
      Während beispielsweise in Deutschland gleichgeschlechtlicher Sex (zwischen Männern) noch zur Mitte des 20. Jahrhunderts strafrechtlich
         verfolgt wurde, werden heute Schwule und zu einem gewissen Grad auch Lesben als profitables Marktsegment verhandelt. Wird
         dieser Umstand von Einigen als willkommener Akt der gesellschaftlichen Inklusion und des empowerments |158|begriffen, bestreiten Teile in und außerhalb der communities die politische Wirkung des Gay Marketing. Schließlich bleiben
         Heteronormativität, also Heterosexualität als gesellschaftliche Norm, hierarchisierte Geschlechterverhältnisse und kapitalistische
         Ausbeutungsverhältnisse unhinterfragt. Anhand von Gay Magazinen lassen sich verschiedene Aspekte lesbischwuler/queerer Kultur
         beobachten (vgl. Goltz 2007: 97) und durch AnzeigenkundInnen und Auflage die Bedeutung, die den Magazinen beigemessen wird,
         einschätzen. Vor dieser Folie möchten wir BUTT einordnen und hinterfragen: als Werbekontext und/oder politisch-ästhetische
         Ausdrucksform. Zunächst beschreiben wir, wie und seit wann Lesben, Schwule und Queers als Marktsegment verhandelt werden, um daran anschließend zu erörtern, ob und inwiefern BUTT Subversionspotenzial zugeschrieben
         werden kann.
      

      
       

      
      Respectable Gay Consumer als dominanter Habitus? 

      
      
         
         »Open homosexuals face occupational segregation and discrimination, but they also owe much of their newfound freedom to economic
            trends.« (Gluckman/Reed 1997: xiii)
         

         
      

      
      Als sich im Zuge der industriellen Revolution Lohnarbeit als dominante Form der Güterproduktion etablierte, wurde es möglich
         die (heterosexuelle) Familie, die bis dahin das Zentrum der Versorgung darstellte, zu verlassen, wodurch sich Vorstellungen
         über Geschlechterrollen und Sexualität fundamental zu ändern begannen. Diesen Veränderungen ist auch die Herausbildung lesbischwuler
         Communities geschuldet (vgl. D’Emilio 1983). Tatsächlich waren jene Orte, an denen sich eine lesbischwule »Gegenkultur« und
         Community herausbildete, häufig »sites of consumption«, an denen mit Entertainment, Dienstleistungen und Gütern gehandelt
         wurde, also etwa Bars oder Cafés (Maskovsky 2002). Im Gegensatz zu klassischen konsumistischen Subkulturen haben lesbischwule
         Subkulturen jedoch eine reiche und weit zurückreichende mündliche und schriftliche Geschichte (vgl. Kates 2002: 383). So gab
         und gibt es auch immer die Aneignung von öffentlichem Raum, teilweise auch in bewusster Abgrenzung zu Konsumlogiken. Zu nennen
         sind hier sicherlich diverse Straßenparaden, etwa der Christopher Street Day, die von Gay Marketing-ExpertInnen als »eindeutiges
         Zeichen für die Offenheit gegenüber und Akzeptanz von Schwulen |159|und Lesben in der Gesellschaft« gesehen werden (Stuber/Iltgen 2002: 37). Gleichzeitig werden diese Veranstaltungen als zunehmend
         verkommerzialisiert kritisiert, weshalb es mittlerweile Aufrufe zu diversen Gegenveranstaltungen gibt, etwa zum Transgenialen CSD in Berlin oder CSD selber machen in Köln. Hervorgerufen durch das massive Sponsoring der etablierten Paraden oder etwa die Teilnahme der FDP in Köln, stehen
         bei den Alternativveranstaltungen Do-it-yourself, Repolitisierung, Entkommerzialisierung und die Solidarität mit anderen emanzipatorischen
         Bewegungen im Zentrum.1 Weiters gibt es auch ältere Formen der Aneignung öffentlichen Raumes, wie beispielsweise die Nutzung von Parks und öffentlichen Toiletten (Klappen) für
         schwulen Sex, Graffitis mit Sex/Kontaktanzeigen et cetera.
      

      
      Zwangsläufig fand lesbischwules Leben oftmals aber auch in abgeschlossenen Privaträumen statt, weshalb die Gestaltung dieser
         Räume durch Konsumgüter einen hohen Stellenwert einnahm und das Coming- out als Ausbruch aus dieser Privatheit verstanden
         werden kann (vgl. etwa Richard 2001). Häuslichkeit nimmt entsprechend einen wichtigen Platz in der Etablierung von Konsumpraxen
         ein. Richard (ebd.) beschreibt die Werbestrategie der bewussten »Deheterosexualisierung«, mit ihrer »homosexuellen Vorstellung
         von einem gemütlichen Heim« mit Kerzen, Fotos muskulöser Männer, Szenemagazinen und Kunstbüchern, als »interne Verbürgerlichung«,
         was wiederum den Mythos der »ästhetischen Überlegenheit« Schwuler gegenüber heterosexuellen Männern infrage stellt. Anhand
         von Home-Makeover-Shows im australischen Fernsehen, in denen die Wohnungen der KandidatInnen renoviert werden, zeigt Gorman-Murray (2006), dass Schwule
         das heterosexistische Bild der Nuklearfamilie, bestehend aus Vater, Mutter und Kindern, einerseits durch queere Häuslichkeit
         sehr wohl in Frage stellen können, etwa indem das Kinderzimmer durch Wegreißen einer Wand aufgelöst wird. Andererseits wirkt
         die Nuklearfamilie gleichzeitig als Bild, um eine »acceptable gay masculinity« festzuschreiben, bei der Schwule in der Häuslichkeit
         einer Zweierbeziehung als »proper citizens« definiert werden (ebd.: 233).
      

      
      Historische Studien über die Anfänge schwuler und lesbischer Communities in den USA (vgl. etwa für Schwule in New York Chauncey
         1994 oder für Lesben in Buffalo Davis/Lapovsky-Kennedy 1986) belegen ebenfalls die Rolle von Konsum zur Etablierung einer
         Subkultur, zur Schaffung von Erkennungsmerkmalen: »gays and lesbians used clothes, furnishings, and |160|gifts to signal their sexuality to other gays and lesbians« (Sender 2004: 6). Da passing, also das »Durchgehen« als heterosexuell, dabei ein wichtiges Moment darstellte, sind Codes, was als lesbisch oder schwul erkannt
         werden kann, immer auch subtil: »Hence, aesthetic detail and style’s subtle gestalt comprise the conceptual and symbolic field of the gay sensibility.« (Freitas u.a. 1996: 95) Zur Stilisierung von Schwulen
         (und teilweise auch Lesben) als stilvolle Konsumavantgarde war es daher nur ein kleiner Schritt.
      

      
      In den frühen neunziger Jahren wurden dementsprechend Schwule und teilweise auch Lesben vermehrt als Zielgruppe und bearbeitungswürdiges
         Marktsegment verhandelt, immer öfter fiel die Bezeichnung dream market. Das Zusammenspiel von KonsumentInnen, Medien sowie erhöhter KonsumentInnen-Subjektivität zog die Herausbildung eines Marktsegmentes
         nach sich (vgl. Peñaloza 1996: 10). Für Stuber und Iltgen (2002: 32) besteht der Vorteil für Unternehmen, den »schwullesbischen
         Markt« zu bearbeiten, einerseits darin, in der Zielgruppe selbst First Mover Advantages zu erzielen, also Vorteile, die daraus entstehen, als erster eine Marktnische zu besetzen und andererseits angestaubte Marken
         einer Verjüngungskur zu unterziehen – denn bei einer jüngeren Zielgruppe gelten »Vorbehalte gegenüber schwulen Männern […]
         als ›uncool‹« (ebd.: 41).
      

      
      Von Gay Marketing-ExpertInnen wird die Sichtbarkeit von Lesben und Schwulen in Mainstream-Medien und Werbekampagnen und die
         damit einhergehende Normalisierung positiv bewertet, insofern als die heterosexuelle Masse an Lesben und Schwule gewöhnt wird
         (vgl. Sender 2004: 7). Selbst wenn die Intention die Vermittlung von »positiven« Bildern von Homosexualität ist, sind diese
         Werbebilder insofern problematisch, als sie oftmals Personen zeigen, die aufgrund ihres Status weitestgehend privilegiert
         sind – so beziehen sich Werbungen meist auf junge, wohlhabende, weiße Männer (ebd.: 97).
      

      
      Aus konsumsoziologischer Sicht sind neben »Lebensstilbedingungen« die individuellen »Lageebenen« zu berücksichtigen, wobei
         letztere beschreiben, welche Ressourcen und Restriktionen des Handels für Individuen wirksam werden, etwa in Form von ökonomischen,
         kulturellen und sozialen Ressourcen, Alters- und Geschlechtsrollen, regional-residentiellen Bedingungen, Milieuzugehörigkeiten
         und dergleichen (Lüdtke 2000: 124f.). Entsprechend gibt es auch Untersuchungen, wonach Schwule und Lesben ein niedrigeres
         Durchschnittseinkommen haben und insbesondere Lesben von der Diskriminierung von Frauen am Arbeitsmarkt betroffen sind (vgl.
         Badgett 1997).
      

      
      |161|In Bezug auf etablierte Geschlechterverhältnisse könnten Repräsentationen von schwulen Konsumenten zwar prinzipiell klassische
         Geschlechterrelationen infrage stellen, da in einem heterosexuellen Geschlechtsverständnis Konsum als weiblich gilt und so
         Schwule dem Bild der heterosexuellen Kleinfamilie mit männlichem Versorger und weiblicher Hausarbeiterin/Konsumentin entrückt
         wären. Andererseits rekurrieren solche Repräsentationen oftmals auf das Stereotyp vom femininen Schwulen, wodurch wiederum
         die Dominanz der heterosexuellen Matrix (vgl. Butler 1991) mit ihrem dichotomen Geschlechterverständnis belegt wird – was
         nicht männlich ist, muss weiblich sein. Aus einer poststrukturalistischen Perspektive der Queer Theory (vgl. etwa Jagose 2001
         und Brunner 2005) werden dagegen Geschlecht, Begehren und Sexualität als Effekte diskursiver Praktiken und deren Normalisierung
         als Herrschaftsverhältnis verstanden. Im Gegensatz zu einer auf Identitätspolitik basierenden Lesben- und Schwulenbewegung
         stellen queere Positionen Identitäten und Dichotomien infrage – eine flexible Normalisierung in spätkapitalistischen Gesellschaften
         soll durch Strategien der »Veruneindeutigung« begegnet werden (vgl. Engel 2002).
      

      
      Im Gegensatz dazu kann bei lesbischwulen Hochglanzmagazinen eine normalisierende Tendenz in Bezug auf einen dominant gay habitus erkannt werden: »[…] just as family magazines and middlebrow books cultivated a ›respectable‹ professional-managerial class
         reader, so have gay media and marketing aided the formation of a ›respectable‹ gay consumer since the early 1970s« (Sender
         2004: 18). Schwule Print-Magazine üben dabei eine Funktion als key ideological markers aus – im Sinne eines Ortes der Reproduktion und Artikulation von Geschlechterverhältnissen und Bildern vom »Schwulsein«. Sender
         (2001: 75) identifiziert mit Bourdieu (1984) einen dominant gay habitus, der durch Marketingpraxen und lesbischwule Publikationen konstruiert, zwar andere Formen nicht regelrecht »dominiert«, aber
         dennoch in seiner breiten öffentlichen Sichtbarkeit als Referenzpunkt, wer oder was »schwul« oder »lesbisch« sei, bedeutungsvoll
         ist. Advocate war 1967 das erste lesbischwule Magazin in den USA, das sich ausschließlich durch Werbung und den Verkauf der Hefte finanzierte
         und nicht durch eine Bürgerrechtsorganisation getragen wurde (vgl. Sender 2001: 81). Nach der AIDS-Krise der Achtziger wurden
         ab 1990 vermehrt Celebrities und Lifestyle-Themen behandelt und die sexuell expliziten Anzeigen in eine eigene Abonnementausgabe
         abgeschoben. Dies und der wieder stärkere Fokus auf eine weiße, gebildete und urbane Mittelschicht bei den Inhalten |162|brachte große Markenfirmen (erneut) dazu, Werbung im Advocate zu schalten (vgl. Sender 2001). Das BUTT Magazine scheint sich solchen Normalisierungstendenzen zu widersetzen und Fragen
         nach der Vorzeigbarkeit von Schwulen bewusst nicht zu stellen. Inwiefern darin subversives Potenzial liegt, soll im Folgenden
         erläutert werden.
      

      
      In der Minderheit des Mainstreams der Minderheit

      
      
         
         »There's more to gay culture than spending money and getting drunk.« (Wolfgang Tillmanns über BUTT)

         
      

      
      Das BUTT Magazine unterscheidet sich von Hochglanzmagazinen wie etwa Advocate. »Very homo« und »very sexual, rejecting the ›acceptable‹ model of homosexuality« (The Observer 2006) mit Fotostrecken etwa
         von Wolfgang Tillmanns, gibt das Kleinformat vor allem homosexuellen Künstlern ein Forum. Dennoch »interessiert sich BUTT
         für das Leben des Durchschnittsmannes« (Kevdes 2006) und beschäftigt sich auf ähnliche Weise mit Künstlern und Nobodies ―
         was sich schon am Stil der einzelnen Überschriften zeigt: »Switzerland’s most fabulous artist is in love with beauty and hiking«
         oder »Boring interview with a random gay stranger« (BUTT Magazine Nr. 12 und 13). Der »revolutionary approach« (The Observer 2006) von BUTT mag darin begründet sein, im Hochglanz-Bereich unterrepräsentierte Individuen wie Bären, also behaarte Männer mit Bierbauch, alte Homosexuelle und Anhänger devianter Fetische in den Vordergrund zu stellen. Dies
         geschieht auf eine Art und Weise, die »capital G gay […], smart, literate and fashionable, conversational [and] not interested
         in propping up some ideologically proper or even terribly consistent image of what it means to be a homosexual« ist, wobei
         gilt: »it also manages to be dirty« (LaBruce 2006: 9).
      

      
      Während der Herausgeber des Advocate Ende der siebziger Jahre davon spricht, sein Magazin weniger »sleazy« gestalten zu wollen, unter anderem um AnzeigenkundInnen
         jenseits des »lesbischwulen Marktes« zu rekrutieren und einen konsumierbaren, schwulen Habitus zu schaffen (Sender 2001: 83),
         scheint die Intention der BUTT-Herausgeber im Jahr 2001 genau gegenteilig zu sein. Im Gegensatz zu den Bildwelten des respectable gay consumer lesbischwuler Hochglanzmagazine wie Advocate, die es erlauben, Konsumgüter sowohl für hetero- als auch homosexuelle Männer gleichermaßen |163|vermarktbar zu machen und so die Sichtbarkeit von Devianz aufgeben, ist es BUTTs Strategie, »disgruntled and non-conformist
         fags, fetishists, and freaks who avoid fitting into the cookie-cutter mould of the gay orthodoxy« (LaBruce 2006: 11) zu zeigen.
         Diese Strategie begründet sich in einer Betonung des Sexuellen und im Zitieren von Stilen und Bildern der Entstehung schwuler
         Sex-Industrien in den siebziger Jahren, die zeitgleich zu den ersten Erfolgen der politischen Lesben- und Schwulenbewegung
         stattfand (vgl. Kates 2002: 387).
      

      
      Wer zum Beispiel anfangs in BUTT inserieren wollte, musste die Gestaltung der Anzeige den Chefs in Amsterdam überlassen, die
         dann meist einfach ein Logo auf eine leere Seite druckten (intro.de 2006). Durch haufenweise entblößte Penisse und Fotografien
         in nahezu lächerlichen Posen nisten sich die BUTT-Macher Jonkers und van Bennekom im Niemandsland zwischen Porno und Kunstmarkt
         ein – und unterbreiten einer urbanen, gebildeten und häufig selbst künstlerisch tätigen Schicht ein Distinktionsangebot zum
         schwulen Mainstream: Jenen »Schwulen« also, denen die »üblichen, auf sie zugeschnittenen Publikationen zu saturiert, zu anzeigenlastig
         oder zu politisch geworden waren – oder einfach nicht mehr ausreichend Distinktion versprachen« (Kevdes 2006). Schließlich
         stehen permanente Absetzungs- und Gegenbewegungen auch in schwulen Subkulturen und Sub-Subkulturen an der Tagesordnung (vgl.
         Richard 2001). Dadurch bieten sie dieser Klientel eine Möglichkeit, ihre Identität und die mit ihr verbundenen sozialen Bedeutungen
         zu kommunizieren, aufrechtzuerhalten und zu konstruieren, verschiedene Begehren wieder zu erkennen und zu verstehen (vgl.
         Kates 1999). Der Konsum von BUTT beziehungsweise die Adaption gewisser schwuler Styles kann insofern als subversive Politikform
         verstanden werden, ähnlich den symbolischen genderpolitischen Praxen der Riot Grrrls, die sich in Abgrenzung zum Second-Wave-Feminismus
         nicht auf eine bestimmte Geschlechtsidentität und Differenz bezogen (vgl. Baldauf/Weingartner 2002). Der Unzufriedenheit,
         die in Teilen der Schwulen-Community über Abbildungen in der (auch schwulen) Mainstream-Presse entstand, wird somit durch
         das Produzieren neuer Repräsentationen Ausdruck verliehen. Die in BUTT artikulierte Kritik an den hypermaskulinen Körperbildern
         der schwulen Lifestyle-Presse durch alternative Körperbilder läuft dabei aber Gefahr, trotz möglicher Transgressionsversuche
         die Geschlechterdichotomie als gesellschaftliche Zwangsordnung weiterzuschreiben. Schließlich geht es in BUTT um die Darstellung
         von Männlichkeit, wobei Frauen, Lesben und Trans-Identitäten außen vor bleiben.
      

      
      |164|Consumer resistance als Distanzierung von den dominanten ästhetischen Codes beschleunigt zusätzlich die Fragmentierung von Marktsegmenten – und
         das bewerkstelligen Zielgruppen aus eigener Kraft (vgl. Murray/Ozanne 1991 und Firat/Venkatesh 1995), wie auch Gert Jonkers
         bestätigt. »Wir haben uns unsere Nische selbst kreiert« sagt er in einem Interview mit dem deutschen Tagesspiegel (Lippitz 2006). In einem anderen Interview2 meint sein Partner Jop Bennekom auf die Frage, was er denn von schwulen Männern hielte, die sich an die mainstream world assimilierten: »Good for them. […] It's up for everybody to decide how they want to live and what they want to do.« Gert Jonkers
         auf dieselbe Frage: »In general it’s not very interesting to be mainstream.« Zumindest was ästhetische Distinktion und Abweichen
         vom Mainstream betrifft, ist das Projekt BUTT also erfolgreich. »Mittlerweile bemüht sich der Mainstream so vehement um das
         symbolische Kapital von ›Minderheiten‹, dass man sich fast nach den Zeiten zurücksehnt als ein Major noch ein richtiger Major
         war« (Holert/Terkessidis 1996: 9).
      

      
      Subkulturen der Popkultur sehen sich allerdings nicht erst seit gestern einer Vereinnahmung durch die Marketingabteilungen
         großer Unternehmen ausgesetzt. Vor allem das Image als early adopters, Trendsetter und Konsum-Avantgarde, das schwulen Männern anhaftet, macht sie zu einer beliebten Zielgruppe. Problematisch wird die Inklusion von Lesben und Schwulen in die Mehrheitsgesellschaft an jenem Punkt, an dem die Integration
         eines finanzkräftigen Teils als Gradmesser für den Abbau von Diskriminierung, Ausbeutungs- und Unterdrückungsmechanismen angesehen
         wird. Schließlich ist auch eine Ausgabe von BUTT mit einem Verkaufspreis von acht Euro nicht gerade ein Schnäppchen, ebenso
         wenig die Kleidung von Dior, die im Inneren der Zeitschrift beworben wird. Darüber hinaus ist die Inkorporierung subkultureller
         Lebensweisen und Symbole in das »Lifestyling« von Marken (Wernick 1991) eine Ausprägung der Konsumkultur eines entwickelten
         Kapitalismus. Holt (2002) sieht jene Strömungen, die eine postmoderne Konsumkultur erst ermöglicht haben, in den gegenkulturellen
         Bewegungen der sechziger Jahre begründet. Die Ästhetik der sexuellen Revolution und der aufkeimenden Jugendkulturen sei längst
         im Mainstream angekommen. Differenz ist zu einem Faktor ökonomischen Wirtschaftens geworden – und die »Verjüngung« der Ästhetik
         zur Bedingung für die Hervorbringung und Vermarktung neuer Produkte |165|(Holt 2002: 72f.), so auch im Fall von BUTT und seinen AnzeigenkundInnen. Distinktionsbedürfnisse begründen die Marketingpraxis
         der Differenzierung. Da Marketing auch immer mit KonsumentInnen korrespondiert, werden Konflikte zwischen Marketingtechniken
         und KonsumentInnen immer in neuen Angeboten und Zielgruppen resultieren (vgl. ebd.). Bezogen auf BUTT heißt das, dass im Zeitablauf
         neue, andere, subkulturelle Identitäten jenes subkulturelle Kapital beziehungsweise Werbeumfeld bereitstellen, das von Marketingabteilungen
         vereinnahmt werden kann. Gleichzeitig ist aber auch darauf zu hoffen, dass sich neue subkulturelle Spielarten und Darstellungsformen
         bilden: »The subculture finds ways to respond to this repression. It hides, recreates itself, takes secret or coded forms,
         and regroups to survive« (Freitas u.a. 1996: 94).
      

      
      Schlussfolgerungen

      
      Die eingangs gestellt Frage, ob BUTT subversiv den schwulen Mainstream konterkariert oder ob es sich eher um eine marktförmige
         Integration subkulturellen Kapitals handelt, lässt sich nicht abschließend klären. Was BUTT bewerkstelligt, ist eine Repräsentation
         verschiedener schwuler Formen von Begehren zwischen Kunst, Kommerz und Pornografie. Aus der Perspektive des Marketings erweitert
         das Magazin das – mittlerweile – umkämpfte Marktsegment um eine weitere Nische, eine zusätzliche Facette. Der explizit schwule
         Zugang des Magazins sorgt außerdem dafür, dass eine unangepasste Art und Weise des »Schwulseins« repräsentiert wird. BUTT
         trägt somit zu einer Verschiebung von (schwulen) Männlichkeitsbildern bei und kann so einer Erweiterung des Repräsentationsspektrums
         und womöglich auch des individuellen Handlungsspielraumes Vorschub leisten. Die Finanzierung durch prominente Werbeeinschaltungen
         scheint ausreichend, was einerseits positiv als Rückwirkung in den Mainstream interpretiert werden kann, andererseits auch
         negative normalisierende Wirkung haben könnte – der Mainstream wird sich auch an Magazine wie BUTT gewöhnen, wenn das nicht
         ohnehin schon passiert ist. Problematisch scheint auch, dass bei BUTT wiederum nur ein Ausschnitt schwulen Lebens dargestellt
         wird, nämlich überwiegend jener des Sexlebens schwuler Bohemiens. Politisch kann ein Fokus auf gut situierte Lesben und Schwule
         problematisch werden, wie es sich etwa in den USA zeigt, wo anti-homosexuelle |166|Gruppen den angeblich privilegierten Status von Lesben und Schwulen in Bezug auf Einkommen und Bildung als Grund anführen,
         diese weiter zu diskriminieren (vgl. Sender 2004: 9). Der Mainstream wird mit devianten Bildern angereichert, materielle Machtungleichgewichte
         dadurch womöglich ausgeblendet.
      

      
      In einem Queer Theory-Verständnis von Normalisierung als Herrschaftsverhältnis (vgl. Brunner 2005) muss außerdem gefragt werden,
         ob BUTT die heterosexuelle Matrix nicht insofern perpetuiert, als es sich auf Identitäten und die Grenzen zwischen Frau und
         Mann, Homo und Hetero, die im Sinne der Queer Theory als Effekte diskursiver Praktiken verstanden werden können, bezieht und
         diese nicht nachhaltig hinterfragt. Eine Gegenstrategie im Sinne der Queer Theory wäre in diesem Zusammenhang jene der »Veruneindeutigung«
         (vgl. Engel 2002). Von einem politischen Standpunkt aus bleibt weiterhin relevant, dass Begehren nicht abgekoppelt von gesellschaftlichen
         Verhältnissen und ohne Berücksichtigung anderer Herrschaftsachsen (wie zum Beispiel jener kapitalistischer Ausbeutungsverhältnisse)
         politisch wirkmächtig abgebildet werden kann (vgl. Brunner 2005: 86f.). So gesehen verfügt nicht jede queere Subjektposition
         über ausreichend (kulturelles und ökonomisches) Kapital, um am Diskurs um BUTT teilzunehmen – geschweige denn die im Magazin
         beworbenen Produkte zu erwerben. Schließlich bleibt in Anbetracht der Tatsache, dass der »ruhelose, individualistische, freigeistige
         Bohemien« mittlerweile stark an den neo-liberalen Geist des Kapitalismus erinnert (Heath/Potter 2005: 248), fraglich, inwiefern
         queer verschobene Männlichkeitsbilder in Konsumwelten subversiv wirken können.
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      |169|Apokalyptische Jungs – Formen von Männlichkeit auf MySpace
      

      
      Jan Grünwald 

      
      
         
         »Man kann nicht das Gute befreien, ohne das Böse zu befreien. Das Böse sogar mitunter schneller als das Gute, in ein und derselben
            Bewegung.« (Baudrillard 2006: 45) 

         
      

      
      Dieser Aufsatz geht den Fragen nach, wie sich archaische Männlichkeiten präsentieren und verbildlichen, inwieweit die Medienstruktur
         von MySpace solchen Darstellungen zuträglich ist und welcher Strategien man sich bedient, um dem Anspruch gerecht zu werden,
         das absolut Böse zu verkörpern. Der Begriff von Männlichkeit, der diesem Aufsatz zugrunde liegt, sieht diese als ein kulturelles
         Produkt. Sie ist ein Konstrukt und wird inszeniert. Somit kann es nicht nur eine Männlichkeit als feststehende Entität geben,
         sondern es kann von Männlichkeiten gesprochen werden, die auf verschiedenen Ebenen in Relation zueinander treten. Männlichkeit
         ist keineswegs eine Zusammenstellung von Attributen die dem männlichen Subjekt von Geburt an inhärent sind, sondern eine Reihe
         an Erwartungen, die gesellschaftlich angemessen scheinen und so vermittelt werden. Die hier anhand der Musikrichtung des Black
         Metal beschriebene bildliche Inszenierung archaischer Männlichkeiten kontrastiert den zeitgenössischen Umgang mit Styles,
         Subversivität und deren Widerstandspotenzial. Den Mikroabgrenzungen, der Suche nach Nischen und der Fluidität zeitgenössischer,
         popkultureller Phänomene und Diskurse wird hier eine Form direkter widerständiger Opposition entgegengestellt, die ebenso
         unzeitgemäß anmutet, wie archaische Männlichkeiten selbst. Das bildgewaltige Auftreten der Black Metal-Szene will nicht subversiv
         unterwandern oder konterkarieren, sondern strebt ein apokalyptisches Moment an – als Negativ der Utopie einer popkulturellen
         Verheißung – teils auf symbolischer Ebene, teils mit Realitätsbezug.
      

      
      Allgemein kann gesagt werden, dass (Medien-)Bilder keine Abbilder sind und Bedeutung durch Repräsentation erzeugt wird. Diese
         medial dargestellten und erzeugten Stereotype von Männlichkeiten reflektieren keine |170|bestehende Realität, auch keine längst vergangene, jedoch eignen sie sich besonders, Ideale zu festigen und diese auch »über
         den Ablauf ihres gesellschaftlichen Haltbarkeitslimits hinaus zu konservieren« (Mühlen Achs 1998: 15). Der Begriff gender impliziert eine kulturelle Codierung des Geschlechts, welche weitgehend medial bedingt ist. Somit ist die symbolische Ordnung
         nicht von den medialen Bedingungen und ihrer Entstehung zu trennen. Im Web 2.0 steht die Kommunikation über Bilder im Vordergrund
         (vgl. Richard/Grünwald 2008). Die Kraft visueller Medien als Vorbildproduzenten und Stereotypenkonservierer, begründet sich
         darüber, dass die Botschaften nicht über den abstrakten Modus der verbalen Sprache in Form von Konzepten vermittelt werden,
         sondern über den Modus der repräsentativen Symbolik kommunizieren und somit unmittelbarer aufgenommen werden können. Somit
         bieten visuelle Medien das ideale Instrumentarium zur Konstruktion und Kommunikation von Mythen (vgl. Mühlen Achs 1998: 37).
         Das Bild kann der Festigung tradierter Rollenmuster dienen, sie aber auch brechen. Die Visualisierung von (Stereo-)Typen und
         Stilen muss der Struktur des jeweiligen Mediums und der jeweiligen Plattform angepasst werden. Neben dieser Medienadäquanz
         (vgl. Richard 2008) muss beachtet werden, dass Bilder, die in verschiedenen Medien repräsentiert sind, auch unter Berücksichtigung
         der jeweiligen Medienstruktur, als shifting image (vgl. Richard 2003) analysiert werden. Es gilt herauszufinden, ob sich Brüche ausmachen lassen, wie sie sichtbar gemacht werden
         und ob sie letztendlich eine Alternative zu tradierten Männlichkeiten und Rollenstereotypen bieten, oder ob eine Hypermaskulinität
         wie die archaischer Männlichkeiten eine Form von rückgewandter Avantgarde darstellt.
      

      
      Raum für Bildidentitäten

      
      MySpace ist ein soziales Netzwerk im Web 2.0, bei dem Nutzerprofile mit Fotos, Videos, Audio und Blogs kostenlos eingerichtet
         werden können, und das sich über Werbung finanziert. Es gibt zwei Arten von Profilen auf MySpace: das Personen-Profil und
         das Musik-Profil, da MySpace ursprünglich als Kommunikationsplattform für Musiker gedacht war. Das Musik-Profil einer bestimmten
         Band muss nicht zwingend von der Band selbst stammen. Auch Fans können ein Profil ihrer Lieblingsband erstellen. Somit können
         Bands über diverse Profile auf MySpace in Erscheinung treten. |171|Vom MySpace-Profil kann die Webseite der Band verlinkt werden. Die Verortung innerhalb einer Szene, egal ob bei Personen-
         oder Musik-Profilen, wird, neben Angaben über persönliche Vorlieben oder Musikreferenzen, durch die friends list vereinfacht. Die top friends erscheinen auf der Profil-Seite und bieten dem Rezipienten so die Möglichkeit, beispielsweise neue Bands oder Privatpersonen
         kennen zu lernen, die ähnliche Interessen aufweisen.
      

      
      Die Bildanalyse bezogen auf Männlichkeit ist auf MySpace diffiziler als auf anderen Plattformen des Web 2.0 wie Flickr (vgl.
         Richard/Grünwald/ Ruhl 2008) oder YouTube (vgl. Richard/Grünwald 2008). In Flickr ist das Bild, in YouTube das Video Hauptkommunikationsmittel,
         bei dem man sich über tags und groups fortbewegt. Auf MySpace dient das Bild der Unterstützung des eigenen Profil welches auch über Text kommuniziert, beispielsweise
         über die Beschreibung von Hobbies, Ansichten, Vorlieben. Quasi als Poesiealbum 2.0. Neben der Such-Funktion auf MySpace, die
         zwischen Personen, Gruppen, Musik und Videos unterscheidet und anhand der click rate ihre Ergebnisse sortiert, ist man auf MySpace häufig auf assoziatives Suchen angewiesen. Es kann auch gesagt werden, dass
         die Medienstruktur von MySpace zum assoziativen Suchen animiert, etwa über die friends list. Ein MySpace-Profil als ein ständig Veränderungen unterworfenes persönliches Archiv führt verschiedene Bild- und Textinformationen
         zusammen. Fotos, embedded Videos, Blogs und Links bilden ein Konglomerat, das somit nicht auf eine Form der Selbstpräsentation beschränkt ist. Unter
         dem Gesichtspunkt der Bildlichkeit auf MySpace können zwei Ebenen unterschieden werden.
      

      
      Zunächst gibt es Einzelbilder, die auf der Profilseite genutzt werden. Beispielsweise das Profilfoto, Slideshows, embedded Videos oder Fotos und Videos auf untergeordneter Ebene. Dem Profilfoto, also dem Einzelbild, das repräsentativ für den User
         steht, kommt eine besondere Bedeutung zu, weil dieses eine wichtige Repräsentations- und Kommunikationsgrundlage bietet. Auf
         der zweiten Ebene kann zudem das gesamte Profil als Bild betrachtet werden. Diese Betrachtungsweise ist zur Analyse von individualisierten
         Profilen nötig. Das sogenannte customizing zeigt, dass der User nicht nur versucht, sich über Bildmedien und Textbeiträge
         darzustellen, sondern dass er auch daran interessiert ist, dem Profil als Ganzes ein individuelles Aussehen zu verleihen.
         Ein individualisiertes Profil, welches durch das Einfügen verschiedener html-tags erreicht wird, spricht dem User auch eine
         tiefergehende Auseinandersetzung mit der Materie zu. Die Möglichkeit |172|des customizing zeigt aber auch einen anderen Umgang der Plattformbetreiber mit ihrem Programm und den Usern. Vergleichbare
         Plattformen wie Facebook oder Studivz lassen den kreativen Umgang der User mit ihren Profilen nicht zu.
      

      
      Somit ist ein besonderes Augenmerk auf das Profilfoto sowie das customized Profil als Ganzes zu richten. Bei dem Musik-Profil
         ist weiter zu fragen, inwieweit sich das MySpace-Profil von der Bandwebseite unterscheidet. Wie wird die Band/Person auf der
         jeweiligen Plattform, mit den ihr inhärenten medial bedingten Strukturvorgaben, dargestellt?
      

      
      [image: 9783593404929.images/figure/figure_172_0.jpg]
            
            Abbildung 1: Fan-Seite der Band Burzum 

            
            (Quelle: http://www.myspace.com/eiworgjviemie, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Die beiden hier gezeigten Musik-Profile wurden customized. Das obere Profil zeigt eine Fan-Seite der Band Burzum1 (Abbildung 1). Sie unterscheidet sich vom konventionellen MySpace-Profil durch ein Hintergrundbild, welches eine Fotomontage
         zeigt, auf der ein Bild des Musikers Varg Vikernes in einen dunklen Raum eingesetzt wurde. Die leichte Transparenz des Künstlerportraits
         lässt ihn geisterhaft erscheinen. Darunter steht in Frakturschrift Lord of Darkness. Im linken Bildbereich des Profils befindet sich das Profilfoto|173|, das Vikernes in ritterähnlicher Bekleidung zeigt. Rechts befindet sich der player, mit dem drei Songs von Burzum zu hören sind. Die Form, in der das Burzum-Profil customized wurde, ist die Gängigste. Es besteht die Möglichkeit, sich auf bestimmten Webseiten html-Codes zu kopieren und
         diese in sein Profil zu integrieren, um es persönlich zu gestalten. Die Grundstruktur des konventionellen Profils bleibt erhalten,
         wird aber einer piktoralen Erweiterung unterzogen.
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            Abbildung 2: Offizielles MySpace-Profil der Band Gorgoroth 

            
            (Quelle: http://www.myspace.com/gorgoroth, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Bei dem offiziellen MySpace-Profil der Band Gorgoroth2 (Abbildung 2) wurde durch das Hinzufügen von html-Codes und Verweise auf Bilder ein gänzlich neues Profil geschaffen, welches
         mit der ursprünglichen Profiloberfläche von MySpace nur noch wenig gemein hat. Das Profilfoto ist gänzlich verschwunden. Der
         Link-Bereich und der Player wurden neu positioniert und grafisch dem Layout angepasst. Einzig friends list und Kommentarfunktion sind gleich geblieben. Ein Link verweist auf die Webseite der Band. Auf der Startseite der Bandwebseite
         wiederum befindet sich der Link zurück zum MySpace-Profil, welches die Wichtigkeit von MySpace als Marketing- und Kommunikations-Tool
         unterstreicht. Die Bandwebseite unterscheidet sich in Gestaltung und Aufbau stark vom MySpace-Profil, |174|was unter anderem damit zusammenhängt, dass MySpace fast ausschließlich auf der Profilebene stattfindet (abgesehen von untergeordneten
         Seiten mit Bildern, Videos oder Blogs), während Webseiten gerade mit verschiedenen Ebenen und komplexeren Strukturen arbeiten
         können. Beide beschriebenen MySpace-Profile und die dargestellten Musiker weisen die Black Metal-typischen Insignien auf:
         Corpse paint, ernster Gesichtsausdruck, Dunkelheit/Naturbezug geben einer dämonisch wirkenden, archaischen Männlichkeit ihren Ausdruck.
      

      
      »Pure Fucking Armageddon!«3 – Böse Männer im Web 2.0
      

      
      Es gibt Subversion in Stil und Ausdruck, durch Symbolwanderung, Neubesetzung sub-/jugendkultureller Symbole und der Aktualisierung
         eben dieser. Es ist eine Differenz zwischen Bedeutungs- und Darstellungsebene männlicher Darstellungen auszumachen. Bei der
         medialen Präsentation von Männertypen hingegen (zum Beispiel hypermaskulin versus metrosexuell) sind auf der Bedeutungs- und
         Handlungsebene starke Ähnlichkeiten festzustellen. Ein anderes Männerbild impliziert also nicht gleich eine andere Form des
         Umgangs mit Männlichkeit. Der new man4 , genauso wie Formen archaischer Männlichkeiten, stellt in Machtverhältnissen zwischen Mann und Frau, sowie Mann und Mann
         oft gleiche, eher traditionelle Rollenverteilungen dar. Ein Justin Timberlake beispielsweise setzt seine männlich-sexuelle
         Kraft genauso ein, wie ein 50 Cent (dieses funktioniert sogar innerhalb des gleichen Musikvideos).5 Es unterscheiden sich aber die Stile, die damit einhergehende Körperlichkeit und die Verortung im Raum. Im |175|genannten Clip zeigt sich auch die Auflösung der Dichotomie Pop/Rock (wenn Hip-Hop, in diesem Fall, aufgrund der Wichtigkeit
         von Authentizität und realness, der Definition von Rock zugeordnet werden kann). Die Dekonstruktion dieser Dichotomien hat zugleich aber auch Auswirkungen
         auf die Bedeutung von Männlichkeit und umgekehrt.
      

      
      Es stellt sich die Frage, ob es eine abseitige/subversive Form von Männlichkeit gibt. Ist sie überhaupt möglich oder gibt
         es, gerade innerhalb einer weißen, männlichen, heterosexuellen Matrix, gar nicht die Möglichkeit, beziehungsweise das Verlangen
         zur Subversion? Ein erster Schritt wäre es, Varianten des Üblichen über die Selbstverobjektivierung im Bild sichtbar zu machen.
         Also zu analysieren, wie sich Männlichkeiten zeigen und wie sie, im jeweiligen Medium und mit der ihm inhärenten Medienstruktur,
         verbildlicht werden.
      

      
      Destroy the Subliminal! – Subkultureller Elitismus

      
      Was subversiv ist, bestimmt der Standpunkt. Bezogen auf das angestrebte Ideal des new man ist der Archetyp das abseitige Gegenmodell. Bezogen auf ein traditionelles, konservatives Geschlechterverständnis ist er überzeichneter
         Konsens, ohne Parodie zu sein. Archaische Männlichkeiten, wie sie im Black Metal auszumachen sind, verweigern sich dem Mainstream
         in doppelter Hinsicht, weil eine Hypermaskulinität präsentiert wird, die traditionelle Rollenstereotypen erfüllt sowie ironiefrei
         überzeichnet. Und weil die Ikonografie, der sich bedient wird, einen Mix aus vermeintlich bösen Phänomenen präsentiert sowie
         eine »Umwertung aller Werte« (Nietzsche 1986: 126) propagiert. Somit entsprechen diese Formen von Männlichkeit weder einem
         aufgeklärt-kritischen noch einem konservativen Konsens.
      

      
      Ein männlicher Archetyp kann nur ideal/fiktiv – die idealisierte Projektionsfläche einer vormodernen Zeit – sein, weil Formen
         von Männlichkeit immer im Zeit- und Gesellschaftskontext gesehen werden müssen. Somit stellt der Archetyp ein längst nicht
         mehr vorhandenes Ideal dar, welches zum jetzigen Zeitpunkt auch nicht bestehen könnte.
      

      
      |176|
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            Abbildung 3: Rob Darken von der Band Graveland 

            
            (Quelle: http://www.myspace.com/truegraveland, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Es handelt sich um die »Erinnerung an eine Vergangenheit, die (so) nie Gegenwart war« (Ernst 2002: 11).6 Gerade deshalb sind archetypische Männlichkeiten von Interesse, weil sie eine vormoderne, klarere Zeit repräsentieren, in der es vermeintlich klare Normen und Rollenverteilungen gab und die Hegemonie der Männlichkeit eine
         offensivere, kriegerische war. Ideal für diese fiktionale Vermännlichung des Selbst ist die Repräsentation über Bilder und
         im Web, weil hier die Möglichkeit besteht, sich zu kreieren, zu idealisieren und sich einem Bildreferenzpool zu bedienen und
         einzugliedern. Zudem ist der Referenzpool, aus dem sich bedient wird, ebenfalls fiktional: Filme, Musikvideos, Games und Rollenspiele.
         Dieses reenactment der Männlichkeiten dient auch dem Sichtbarmachen vermeintlich verloren gegangener Tugenden und der Exklusion des Todes aus
         dem alltäglichen Leben. Die beiden Bildbeispiele zeigen Rob Darken von der Ein-Mann-Band Graveland und Varg Vikernes von der Ein-Mann-Band Burzum, die sich as Krieger präsentieren (Abbildungen 3 und 4). Es sind zwei Formen von Archetypen zu unterscheiden: die hier thematisierte
         Inszenierung archaischer Männlichkeiten und neo-archaische Männlichkeiten. Archaische Männlichkeiten, auf die hier im Besonderen
         eingegangen wird, beschwören |177|vormoderne Bildwelten eines Kriegers mit starkem Naturbezug und zum Teil übergroßen, altertümlichen Waffen.
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            Abbildung 4: Varg Vikernes, alias Count Grishnackh 

            
            (Quelle: http://www.myspace.com/burzum1987, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Ein Teil der Heavy Metal-Ikonografie ist hier zu verorten. Neo-archaische Männlichkeiten finden ihr Repräsentationsfeld im
         Jetzt eines urbanen Kontexts, wie beispielsweise im Hip-Hop. Im Hip-Hop allerdings sind mittlerweile auch Tendenzen zu erkennen,
         die ein apokalyptisches Männer- und Repräsentationsbild verkörpern, bei dem sich nicht mehr den urbanen Gangstermythen, sondern
         ähnlichen Referenzen wie im Black Metal bedient wird (siehe Horror- und Gore-Rap; beispielsweise von Necro7 und Kampfhund6668 ). Für diese Kleinstformen einer Musikrichtung ist MySpace ideal.
      

      
      |178|Dystopische Bildwelten als subkulturelles Kapital – Das Böse bekommt ein Gesicht
      

      
      Die Zerstörung der Welt quasi als absolute Provokation, zur Steigerung der subkulturellen Reputation. Es stellt sich die Frage,
         wie das Böse dargestellt wird und ob die bildliche Repräsentation der angedeuteten Apokalypse standhält. Das Böse hat viele
         Gesichter, derer sich bedient werden kann, um den eigenen Authentizitätswert zu steigern.
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            Abbildung 5: CD-Cover der schwedischen nationalistischen Black Metal-Band Sigrblot 

            
            (Quelle: http://www.myspace.com/affenhasser, 03.06.2008) 

            
         

      

      
      Die Formen der Provokation passen sich den zeitlichen und räumlichen Gegebenheiten, der medialen Repräsentation des Bösen
         an. Somit ist die perfekte Formel einer universellen Provokationsstrategie die Selbstpräsentation eines Kriegertypus mit antidemokratischem
         und sozial-darwinistischem Weltbild.9 Es geht nicht um eine Gegenposition im diskursiven Sinne, sondern |179|um die bildliche Heraufbeschwörung eines apokalyptischen Moments über unkontrollierbare, scheinbar virale Phänomene, in denen
         der Tod zu einer absoluten Waffe gegen ein System wird, welches gerade vom Ausschluss des Todes lebt (vgl. Baudrillard 2003:
         21). Ebendies wird von Baudrillard als Geist des Terrorismus beschrieben: »Das System nie in Form von Kräftebeziehungen zu attackieren. Das nämlich wäre das (revolutionäre) Imaginäre,
         das einem vom System selbst aufgezwungen wird, welches nur dadurch überlebt, dass jene, die es attackieren, dazu gebracht
         werden, sich auf dem Feld der Realität zu schlagen, das stets das dem System eigene Terrain sein wird. Stattdessen aber den
         Kampf in die symbolische Sphäre zu verlegen, in der die Regel der Herausforderung, des Rückstoßes, der Überbietung gilt.«
         (Baudrilllard 2002: 21) Die symbolische Gewalt zeitgenössischer gesellschaftlicher Angstgegner, wie islamistische Terroristen
         oder amoklaufende Jugendliche, wird popkulturell bricolagiert und in die Ikonographie des Bösen eingegliedert. Als Beispiel
         hierfür dient das Cover Artwork der schwedischen nationalistischen Black Metal Band Sigrblot10 (Abbildung 5), welches auch eine Fanseite auf MySpace schmückt. Sigrblot zeigen in dem Design eine altertümlich wirkende
         Visualisierung von 9/11, des zeitgenössischen Symbols der Verwundbarkeit, der modernen westlichen Welt.
      

      
      Genderspezifische Machtstrukturen werden erhalten, überzeichnet und radikalisiert. Diese Männerbilder, welche sich der symbolischen
         Gewalt als Stil bedienen, entwerfen kein neues Modell von Männlichkeit, sondern repräsentieren die konsequente Verschärfung
         in einer faschistoiden Rückgewandtheit als ästhetisches Mittel. Das Erreichen einer absoluten Authentizität wird über die
         reale Verwirklichung einer bösen Tat und der Selbstverortung in einer vormodernen Zeit angestrebt. Die Mordfälle innerhalb
         der norwegischen Black Metal-Szene verkörpern diese Taktik (und gleichzeitig das Ideal) des Ernst machens. Was vorher nur in einer dem Metal oft inhärenten Horror-Ikonografie visualisiert wurde, fand in den neunziger Jahren seine
         Verwirklichung. Der Black Metal selbst bietet in seiner Gesamtheit (Sound, Bild, Ideologie) ein Bedeutungsfeld rund um die
         Todesmetapher. Der Tod steht symbolisch für die Stärke des Außenseiters, der einer Konsenswelt zu entfliehen vermag. Der Tod
         als Grenze zum Alltag, als mannhaftes Symbol einer übermächtigen Gestalt, die sich gesellschaftlichen Tabuisierungen vom Tod
         nicht beugt, sogar vom Tode unbezwingbar scheint. |180|Der Begriff der Marter, wie Foucault ihn verwendet, scheint, bezogen auf die Form der Gewaltanwendung als tragender Bestandteil
         der Ikonografie des Bösen, passend.11 Die Marter als »düsteres Fest der Strafe« (Foucault 1977: 15), beruht auf einer »quantifizierten Kunst des Schmerzes« (ebd.)
         und muss einige Hauptkriterien erfüllen, um Marter zu sein. Sie muss eine bestimmte Menge an Schmerzen erzeugen. Der Tod ist
         eine Marter, wenn er Anlass und Abschluss einer »kalkulierten Abstufung von Schmerzen« (ebd.) darstellt. Die Einstellung zum
         Tod ist heute eine andere als zu Zeiten des Ancien Régime, als Martern ein legitimes Mittel der Strafe darstellte. Die Verachtung des Körpers hängt mit dieser Einstellung zusammen,
         die durch christliche Wertungen sowie demografische und biologische Situationen, wie »Verheerungen von Krankheit und des Hungers,
         die periodischen Massaker der Epidemien, die ungeheure Kindersterblichkeit, die Labilität der bio-ökonomischen Gleichgewichte,
         hervorgerufen wurde« (ebd.: 72). Diese Vertrautheit des Todes lässt Rituale entstehen, »die ihn integrieren und annehmbar machen, seiner ständigen Aggression einen Sinn verleihen sollten« (ebd.). Der Diskurs einer
         öffentlichen Moralität, welcher das Empfinden von Angemessenheit einer Gewaltanwendung bestimmt, wird ersetzt durch die körperliche
         Marter, bei der die Abschreckung durch Formen des Terrors funktioniert, dessen Bilder »sich ins Gedächtnis der Zuschauer eingraben
         wie das Brandmal auf die Wange oder Schulter des Verurteilten« (ebd.: 141).
      

      
      Heute ist der Tod aus dem Leben verbannt, somit wirkt die Marter maßlos und barbarisch – ein wichtiger Grund, sie in den düsteren
         Bildwelten diverser Musikgenres neu zu beleben. Der (gewaltsame) Tod als die endgültige Standardverletzung. Genauso ist die
         Marter als Bestrafungsmethode Andersartiger/Andersgläubiger bildgewaltig wieder aufgetaucht: Abu Graib, Nick Berg und die
         Amokläufe in Tuusula, Blacksburg und Illinois (sowie torture porn als wiedererstarktes, ironiefreies filmisches Mittel), fiktionalisieren sich über die mediale Präsentation. Diese Martern
         sind der unbeschriebene Teil der Repressionsapparate, dessen Sichtbarmachung über eine neue Form der Bildberichterstattung
         stattfindet (Internet, Amateurfotografie). Die Gemarterten werden zu Bildikonen jetmöglicher Interpretation und ihre Vollstrecker
         werden zu Ikonen des Bösen stilisiert. Allen voran Varg Vikernes, der als Count Grishnackh die Ein-Mann-Band Burzum betreibt |181|und 1994 wegen Mordes an einem anderen Mitglied der Black Metal-Szene zu 21 Jahren Gefängnis verurteilt wurde. Mit der Verwirklichung
         der bösen Tat, wird die Trennung von Theorie und Praxis, sprich eine Symbolwelt zu kreieren, die auf symbolischer Ebene bleibt
         und der Transfer zur bösen Tat nicht vorgesehen ist, aufgehoben.
      

      
      Der Ikonografie Burzums und des Black Metal dieser Zeit bedient sich der Black Metal, aber auch viele andere Musiker und Musikfans, noch heute, um
         dem Anspruch des absolut Bösen12 gerecht zu werden. Ähnlich dem vermeintlichen Echtheitsanspruch der Pornografie über den realen Akt des Beischlafs, wird
         hier der Horror, mit Referenzen zum Horror-, Gore-, Splatterfilm, Wirklichkeit. Der Starkörper, wie der von Varg Vikernes,
         wird zum Symbolträger und verleiht Musik und Selbstpräsentation eine Aura des Bösen, die nicht nur Klischees und Urängste
         einer christlich geprägten Gesellschaft wecken soll, sondern diese auch in die Wirklichkeit transportiert. Diese Hybridisierung
         der Metal-Ikonografie mit der Echtheit der bösen Tat bietet Musikern und Fans die Möglichkeit zur Partizipation und Selbstaufwertung,
         indem diese durch Echtheit »geadelte« Ikonografie individuell genutzt wird.13

      
      Die Gefährlichkeit speist sich also weniger über das Verbrechen als isolierte Tat(sache), als über Ikonen bildlicher Gewaltdarstellung.
         Vikernes Wandlung vom einst satanistisch anmutenden, mittelalterlichen Krieger hin zum Neo-Nazi scheint einerseits logisch,
         weil eine Erweiterung und Verschärfung des Provokationswertes betrieben wird und die Strategie des Ernst machens nicht über die Symbolik eines Musikgenres sondern über eine politische Ideologie und deren Stilwelt erreicht wird. Andererseits
         wird so diese universelle Provokationsstrategie in politische Bahnen gelenkt und verliert so das apokalyptische Moment, das
         dem Black Metal in musikalischem und visuellem Ausdruck seine Kraft verleiht.
      

      
      Formen archaischer Männlichkeit finden auf MySpace einen Raum, in dem szenetypische Darstellungsmuster konserviert werden.
         MySpace ist besonders für die bildliche Huldigung des Starkörpers geeignet, weil es sich um ein Medium handelt, welches sich
         über die Verortung innerhalb eines Genres und einer Subkultur definiert, die dann über Bilder, Clips, Musik und Text dargestellt
         und kommuniziert werden.
      

      
      |182|Während Flickr der Veröffentlichung des eigenen fotografischen Werks und der Kommunikation darüber dient und YouTube die Möglichkeit
         bietet, Clips zu präsentieren sowie diese bewerten oder kommentieren zu lassen, lebt die MySpace-Darstellung primär von Profilen.
         Die Kommunikation läuft entlang der Beschaffenheit des Mediums, zwar nicht nur über Einzelbilder oder customized Profile,
         jedoch bietet es die Möglichkeit, verschiedenste Bilddaten zu sammeln und über das Userprofil zu visualisieren. MySpace als
         Repräsentations-Plattform für archaische Männlichkeiten ist aufgrund der Vielfalt der Darstellungsformen ideal und bietet
         Produzenten und Rezipienten Möglichkeiten zur (Bild-)Kommunikation. Im Gegensatz zu klassischen Bandwebsites findet MySpace
         fast ausschließlich auf einer Ebene statt, auf der so ein konzentriertes Bild- und Informationskonglomerat entsteht. Das abseitige
         Potenzial archaischer Männlichkeiten liegt in den Divergenzstrategien, der Optimierung von Provokationsformen und deren Sichtbarmachung.
         Diese Maskerade der Hypermaskulinitäten überzeichnet patriarchale Allmachtsfantasien, allerdings ohne sie zu ironisieren oder
         tradierte Rollenstereotypen zu hinterfragen. Die mögliche Differenz von Theorie und Praxis schlägt sich nicht auf der Ebene
         bildlicher Repräsentation nieder. Das visualisierte Böse findet über archaische Männlichkeiten eine Konservierung in den Archiven
         des Web 2.0.
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	1 	http://www.myspace.com/eiworgjviemie, 03.06.2008.

	2 	http://www.myspace.com/gorgoroth, 03.06.2008.

	3 	Vgl. Mayhem: Pure Fucking Armageddon, Demokassette 1986.

	4 	Also der Typus Mann, der im medialen und auch wissenschaftlichen Diskurs das zeitgenössische Idealbild, im scheinbaren Gegensatz
                  zu traditionellen und archaischen Typen, von aufgeklärter Männlichkeit präsentiert. Trotzdem partizipiert auch diese Form
                  von Männlichkeit von einer patriachialen Dividende und stellt vielleicht einfach nur das Update traditioneller Männertypen
                  im zeitgemäßen Gewand dar. Es gibt allerdings bereits Updates des new man, der nicht mehr, wie häufig geschehen, über Metrosexualität
                  stereotypisiert wird, sondern im Begriff des übersexual, seine Beschreibung findet: »Ubersexuals are the most attractive [not
                  just physically], most dynamic, and most compelling men of their generations. They are confident, masculine, stylish, and
                  committed to uncompromising quality in all areas of life.« http://news.monstersandcritics.com/lifestyle/ life/article_1054424.php/Goodbye_metrosexuals_the_new_new_man_is_an_ubersexual,
               
03.06.2008.

	5 	Vgl. das Musikvideo von 50 Cent mit Justin Timberlake »Ayo Technologie«.

	6 	Ernst bezieht sich hier auf die Politik der Archive. Seine Einschätzung trifft aber auch auf die Fiktionalität der Bilder
                  zu.
               

	7 	Vgl. http://www.myspace.com/necro, 03.06.2008.

	8 	Vgl. http://www.myspace.com/kampfhund666, 03.06.2008.

	9 	Antimodernes Bewusstsein ist tief im Bürgertum verwurzelt. Ein ästhetischer Fundamentalismus, beispielsweise die Ästhetisierung
                  von Kriegs-und Kampfmythen zu einem Stil bedeutet, laut Raabe und Speit, »dass der Stil vor die Gesinnung tritt, die Form
                  vor der Idee steht. Der Stil ist folglich weder Gesinnungsethik noch Verantwortungsethik, da er die Moral unterordnet« (Raabe/Speit
                  2002: 73). Oder wie Nietzsche es ausdrückt: »L’art pour l’art heisst: der Teufel hole die Moral!« (Nietzsche 1985: 82). Die
                  Entkontextualisierung eines Stils nach dem Konzept l árt pour l árt, also hier die Entideologisierung einer faschistisch fundamentalistischen
                  Ästhetik, kann der jeweiligen Ideologie zuträglich sein, weil sie ursprüngliche Hintergründe diffus lässt.
               

	10 	Vgl. http://www.myspace.com/affenhasser, 03.06.2008.

	11 	Gewaltförmige Handlungen, in ihrer bildlichen Darstellung im Web 2.0, haben meist Andeutungscharakter. Es handelt sich um
                  Formen latenter Gewaltinszenierungen, also um eine Gewalt, die noch nicht präsentiert wurde.
               

	12 	Wie Baudrillard richtig bemerkte, kann man vom »Bösen in seiner Reinform« (Baudrillard 2004: 121) nicht sprechen, jedoch bietet
                  sich die Möglichkeit der individuellen Visualisierung der Idee davon.
               

	13 	Auf MySpace finden sich über 60 verschiedene Profile zu Burzum (dies ist möglich, weil der Profilname nicht der MySpace-URL entsprechen muss).
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      |185|Konsumguerilla: Ein Gespräch
      

      
      Birgit Richard und Diedrich Diederichsen 

      
       

      
      Birgit Richard (BR): Herr Diederichsen, was assoziieren Sie mit dem Titel Konsumguerilla?
      

      
       

      
      Diedrich Diederichsen (DD): Also zunächst gibt es eine Idee von Guerillakonsum oder Dissidentenkonsum, die sich darauf bezieht,
         dass Produkte ganz bestimmte Bedeutungen haben und dass diese Bedeutungen wiederum die herrschenden Verhältnisse stabilisieren.
         Und dass dann neue Kontraste, Montagen und Umwidmungen dazu führen, quasi subversiv diese stabilen, herrschenden Verhältnisse
         anzugreifen. Das ist eine Idee, die es lange gab, an die aber heute keiner mehr recht glaubt, weil man erkannt hat, dass die
         Stabilität der Verhältnisse nicht so direkt von bestimmten Bedeutungskulturen abhängig ist. Mit solchen Praktiken ist man
         mittlerweile auf der Marktseite gelandet, die genau dasselbe macht. Dort findet man Strategien, die eine scheinbar kritische
         oder antagonistische Komponente enthalten, aber um direkt eine Bedeutung aufzufrischen und auch unter veränderten Bedingungen
         zu authentifizieren.
      

      
      Das Hijacken von Logos und Zeichen funktioniert aber auch aus einem anderen Grunde nicht. Denn letztendlich zeigen die Zeichen
         eine Gestalt, die kräftiger ist als ihre Negation. Die Negation hat ein kleines unauffälliges Zeichen. Wenn ich vor ein auffälliges
         Zeichen ein Minus setze – man sieht dies an der berühmten Debatte um das durchgestrichene Hakenkreuz – dann setzt sich doch
         das auffälligere Zeichen durch. Letztendlich ist das also eine mehr oder weniger an ihre Grenzen gekommene Strategie.
      

      
      Die zweite Frage ist, welches Verhältnis Gegenkulturen zu Waren haben. Hier muss man darüber sprechen, wie Waren Bedeutung
         hervorbringen, wobei entscheidend ist, dass Waren etwas versprechen, was sie selbstverständlich nicht halten. Dennoch sorgen
         sie aber dafür, dass das gegebene Versprechen weiter zirkuliert. Ich denke, das ist der Ansatzpunkt: Das Versprechen der Waren
         mobilisieren. Das könnte etwa darauf hinauslaufen, die Einhaltung des Versprechens einzuklagen – ob von der Ware oder von
         der ganzen Welt. |186|Klassisch kritisch wäre, den Versprechenscharakter in einer aggressiven Weise zu decouvrieren oder vielleicht sogar den Inhalt
         des Versprechens als Ideologie zu beschreiben. In der Pop-Kultur entstanden subversive Momente aber auch dadurch, dass man
         naiv auf Einhalt der Versprechen bestand, das Attraktive des Warenversprechens ernst nahm und oft auch dessen Zusammenhang
         mit den Gegenkulturen, denen es entnommen war, betonte.
      

      
       

      
      BR: Figuren wie der Prosumer oder der emanzipierte Konsument wären also im Grunde genommen die Konsumenten, die mit und an
         dem Versprechen arbeiten. Auf der anderen Seite wären sie diejenigen, die versuchen, autonom etwas herzustellen. Kann man
         das Prinzip der Ware überhaupt unterlaufen?
      

      
       

      
      DD: Ich denke eigentlich, dass man dem Prinzip der Ware nicht mit alternativen Waren entgegentreten kann. Man muss auf der
         Ebene des Prinzips oder eben gegen es agieren. Ich glaube also, dass die human hergestellte oder die besser oder fairer hergestellte
         beziehungsweise fairer gehandelte Ware nicht die Lösung des Problems ist. Es ist natürlich wünschenswert und schön, wenn die
         Konsumenten dafür sorgen, dass irgendwie weniger Kinderarbeitsanteile enthalten sind oder dass der Kaffee den Erzeugern einen
         höheren Preis einbringt, als ihnen Tchibo bewilligt, und so weiter. Das sind aber Nebenaspekte, das berührt den Kern noch
         nicht.
      

      
      Im Umgang mit den Waren ist der Fehler von ’68 gewesen, zu sagen: »Macht kaputt, was euch kaputt macht«, denn heute ginge es darum – die Gruppe Bernadette Corporation hat es so formuliert, das kaputt zu machen, was man liebt. Darum ginge es. Nicht das, was einen kaputt macht, sondern das,
         was man gerne hat. Also ist es keine Art von Verzicht, es ist keine asketische Handlung oder Haltung, sondern da konvergiert
         eben die Aggression gegen die Ware mit dem Begehren, das man auch nicht leugnen kann. Ware ist die einzig mögliche Weltteilhabe;
         will man die Welt ändern und mit ihr die Rolle der Ware, geht das auch nur über die Ware.
      

      
       

      
      BR: Mich interessiert noch mal das Schnittfeld von warenförmiger Populärkultur und Kunst. Was passiert, wenn Kunstobjekte
         mit sehr starker Orientierung am Kunstmarkt die Grundanforderung von Kunst erfüllen, Provokation und widerständige Elemente
         zu liefern? Müssen dann nicht andere Formen von Widerständigkeit gesucht werden, die eben auf den ersten Blick jetzt nicht
         unbedingt als solche erscheinen?
      

      
       

      
      |187|DD: Ich denke, dass am ehesten auf einer abstrakteren Ebene gearbeitet werden sollte; also, dass die Künstlerposition das
         eigentliche Thema ist. Und dann wäre ja die Frage, wenn man die Ausnahme von der Alltagskommunikation, die die Kunst darstellt,
         retten will, zu bestimmen, worin denn heute eine Ausnahme bestehen würde und was dem gegenüber die Regel wäre. Ich glaube,
         da entlang geht die Frage: Was wäre ein Objekt, ein Fetisch, eine Haltung, ein Prozess, ein Versprechen, das anders funktioniert
         als Ware – so wie es ein bestimmter Idealismus immer der Kunst zugeschrieben hat. Hier liegt, glaube ich, das Hauptproblem:
         Man hat früher auf partizipatorische Prozesse als Gegenmodelle gesetzt. Derzeit können wir aber beobachten, dass die Konsumkultur
         und ihre Medien immer stärker durch das Internet und andere digitale Anwendungen so aufgebaut sind, dass nur eine ganz bestimmte
         neue, scheinbar partizipatorische Konsumkultur entsteht, die oft das aufgreift, was solche Kunst einst gefordert hat. Und
         darauf sollte die bildende Kunst anders reagieren, als wieder nur noch weitere Arbeiten hervorzubringen, die dann immer noch
         meinen, nur weil irgendwer irgendwo mitmachen darf, sei das demokratisch. Knöpfchendrücken ist ja noch harmlos gegen die Volks-Modelle in der Kunst wo, wie bei Spencer Tunick, 7.000 Nackte sich irgendwo hinlegen und denken, es diene keiner Ware – also da bin
         ich doch sehr überrascht.
      

      
       

      
      BR: Lassen sich denn trotzdem neben dieser warenförmigen Kunst und der nur scheinbar partizipatorischen Konsumkultur im Netz
         auch neue Formen von medialer Kunst finden? Ob diese jetzt intentional künstlerisch gemeint sind oder nicht, sei erst mal
         dahingestellt.
      

      
       

      
      DD: Die Netzkunst der neunziger Jahre wollte ja in erster Linie soziale Modelle einbringen, soziale Plastiken entwerfen, sodass
         im Prinzip alte, nämlich neo-avantgardistische Formen eine mediale Grundlage bekommen. Das ist eigentlich daran gescheitert,
         dass es dann alle gemacht haben und zwar als Geschäftsmodell, nicht mehr in einem künstlerischen Sinne. Die zweite Strategie
         war die von Leuten wie www.jodi.org – aufzuklären über die Programmiertheit, was im Grunde altmodernistisch ist: Ob man nun
         weiß, ob ein Gemälde aus Leinwand und Farbe besteht, wie es dem high modernism wichtig war, oder ob man darauf verweist, dass eine Netzanwendung aus Binärcodes oder Hexadezimalcodes besteht, läuft auf
         eine ähnliche Geste hinaus. Deshalb finde ich auch, genau wie Olia Lialina, eine Kollegin von mir aus Stuttgart, dass die
         interessantesten Entwicklungen, die es zur Zeit im Netz gibt, eher unter den Namen digitale Folklore fallen sollten als unter Netzkunst, obwohl |188|so eine Unterscheidung in diesem Falle ähnlich prekär ist wie andere High/Low-Grenzen.
      

      
      In jedem Fall gibt es eine Differenz zum klassischen Projekt. Was man aber auch bedenken muss, ist natürlich, dass die Akteure,
         welche an solchen Dingen beteiligt sind, wie es oft bei populären Kunstformen vorkommt, nicht so richtig wissen, was sie tun.
         Und damit ergibt sich auch wieder dieses merkwürdige Phänomen, dass dann die Kunst kommt und beschützen, präparieren oder
         konservieren will. Es gibt eben eine – ich nenne es mal ruhig so – spektakuläre Form von Partizipationskonsum, der im Grunde
         genommen die Beteiligten komplett entmündigt oder sie an Konsumprozesse anschließt. Es gibt so einen Irrsinn, der quasi parallel
         dazu besteht. Man könnte sich beispielsweise jemanden vorstellen, der komplett von Amazon-Verweisen und ihrer Struktur sozialisiert
         ist. Dann ist es zwar sehr schwer, über Amazon hinauszukommen und es besteht die Gefahr, in irren Wissenswelten zu verschwinden;
         es kann aber auch sein, dass darüber dieses irrsinnige Zeug, das in dessen Kopf nach einer neuen, lateralen Logik sich sedimentiert,
         ganz tolle Ergebnisse zeitigt. Beides, also asozialer Wahnsinn durch virtuelle Partizipation und dessen reale, intellektuelle
         und soziale Konsequenzen sind aber natürlich mit der Tatsache verbunden, dass da vor allem eine Konsumkultur aufgebaut wird.
         Das finde ich durchaus interessant, aber es sind unmündige, oktroyierte Logiken einerseits und eine emanzipative andererseits,
         die eng miteinander verwoben sind.
      

      
      Im Bezug zur Frage also, was die Kunst tut oder was die Kunst tun kann, denke ich, dass vieles darauf hinausläuft, dass dem
         körperlich vereinzelten, im globalen Datennetzwerk vergesellschafteten Subjekt wieder eine räumliche Dimension zur Seite zu
         stellen ist. In diesem Kontext spielt man bereits Computerspiele, in denen man sich im Raum bewegt, mit Tennisschlägern den
         Schlag führt, im größeren Stil auch mit GPS-Geräten, Geländespiele wie Gotcha und so weiter. Dies aber eben kombiniert mit
         Netzstrukturen und körperlich anwesenden Personen. Das ist eine Entwicklung, die bevorsteht.
      

      
       

      
      BR: Für alle Online-Netzwerke gilt, dass irgendwann der Zeitpunkt kommt, an dem ich aus dem Netz heraus in den materiellen
         Raum gehen und Leute face-to-face treffen möchte. Die Funktion von Bildern in Medien verändert sich auch entscheidend: Sie werden zunächst einfach als fluider
         Kommunikationsschmierstoff produziert. Bei ihnen ist die Ästhetik erst einmal nicht wichtig, was man ihnen vielleicht auch
         ansieht.
      

      
       

      
      |189|DD: Ein Problem ist dabei, dass bei einer solchen visuell geführten Kommunikation, bei der Bilder lebende Personen ersetzen,
         nicht nur die Bilder, sondern auch das andere Material oft dazu tendieren, sehr, sehr konventionelle Bilder und sehr, sehr
         konventionelle Umgangsformen zu reaktivieren und zu bezeichnen. Das ist ja auffällig, dass dort, wo man eine Komponente eines
         vertrauten Zusammenhangs technisch neu organisiert, dass dann in besonderem Maße auf Konventionelles zurückgegriffen wird,
         eben auf Erlerntes.
      

      
       

      
      BR: Bei der HDR-Fotografie1 zum Beispiel…
      

      
       

      
      DD: Das ist wahnsinnig konventionell. Aber nicht, weil die Leute so konventionell sind oder weil sie Spießer sind, sondern
         weil es mit der Situation zu tun hat. Denn wenn die Stabilität fehlt, greift man auf irgendetwas Altes zurück, das sich dann
         verfestigt.
      

      
       

      
      BR: An welchem Punkt aber werden denn nun die konventionellen Formen durch die neue mediale Struktur durchbrochen?

      
       

      
      DD: Das wäre in der Tat eine Frage an die Forschung zur digitalen Kultur. Im öffentlichen Zusammenhang entwickelt sich dann
         möglicherweise eine Form von Lebendigkeit auf der einen Seite, und auf der anderen Seite ein Narzissmus, bei dem die Lebendigkeit
         keine so entscheidende Rolle spielt, sondern bei dem es eher darum geht, sich statuarisch und unangreifbar zu machen.
      

      
       

      
      BR: Diese Selbstdarstellung sieht man bei den YouTube-Egoclips in ihrer ganzen Bandbreite, natürlich medial überformt. Dennoch
         fassen selbst Wissenschaftler diese Bilder als »aus dem Leben gegriffen« und »authentisch« auf. Dabei wird ignoriert, dass
         gerade hier vorgegebene Formen die Selbstdarstellung dominieren. Dies auch bei MySpace, wo sich ein deutlicher Wandel von
         einer Musik- zu einer Selbstdarstellungsplattform vollzieht.
      

      
       

      
      DD: Alle Aktivitäten, die rund um diese Seite platziert sind, klassifizieren das Leben mit den Handlungsmöglichkeiten nicht
         primär als High oder Low. Das ist eine positive Veränderung, dass die Möglichkeiten und somit die Mittel für alle gleich sind.
         Das finde ich schon bemerkenswert. Weiterhin ist das Neue an MySpace, dass es keine Unterscheidung Mainstream-/Underground-Darstellung
         |190|mehr gibt. Diese Trennlinie ist getilgt. Alles, was noch zu sehen ist, findet dort statt und es gibt auch niemanden, der sagt,
         bei MySpace machen wir nicht mit. Jede noch so futuristische, extreme, avantgardistische Geschichte läuft dort auch. Was ich
         ja bemerkenswert finde, ist, dass dort die Szene und vollkommen ahnungslose Leute zugleich sind. Und was man in der Szene
         miteinander verhandelt, das bleibt wie immer in der Szene.
      

      
      Wenn man von elektronisch oder digital orientierten Räumen spricht, dann suggerieren diese aber auch eine Nachbarschaftsmöglichkeit,
         die es nicht wirklich gibt. Also Dinge, die da täglich nebeneinander leben oder in der Wahrscheinlichkeit nebeneinander liegen,
         sind so nicht tatsächlich nebeneinander. Es führt oft kein Weg von einem zum anderen. Die Welten, die sich in der Wirklichkeit
         nicht begegnen, begegnen sich auch auf YouTube nicht, höchstens kann man sagen, dass den Ethnologen des Alltags die Arbeit
         erleichtert wird. Bildungs- und Klassendifferenzen bleiben natürlich erhalten. Aber ganz so banal ist es natürlich auch nicht.
      

      
       

      
      BR: Es gibt auch die Möglichkeit, dass man durch die Netzstruktur Dinge entdeckt, die man vorher niemals gehört oder gesehen
         hätte, oder?
      

      
       

      
      DD: Das hätte man natürlich auch als blinder Mainstream-Konsument in einem traditionellen Schallplattenladen alter Schule
         machen können – hat es aber nicht getan. In einem realen Schallplattenladen sind aber die ganzen Einschüchterungsstrukturen
         kultureller Machtverhältnisse viel stärker als im Netz. Dahinter, so die Annahme, stehen irgendwelche Leute, die sich offensichtlich
         auskennen, da gehöre ich nicht dazu, also frage ich auch nicht.
      

      
      Die Frage ist, wie die Verdichtung zu einem sozialen Phänomen organisiert ist im Netz und damit nach den Effekten, die ich
         im Alltagsleben erzielt habe, als ich mir 1965 lange Haare habe wachsen lassen oder 1976 einen Stachelkopf, und ob das damit
         vergleichbar ist. Es gibt ja nicht sehr viele Dinge, von denen man sagen kann, das hätte es ohne das Internet nicht gegeben.
         Man kann sagen, diese Gruppe ist tatsächlich über MySpace bekannt geworden, aber das ist dann nicht so, dass die irgendwie
         ganz anders klingen.
      

      
       

      
      BR: Man kann also feststellen, dass das Netz im Web 2.0 Modus keine neuen Sounds hervor bringt. Die Veränderungen finden auf
         anderer Ebene statt, in der Archivierung und neuen Sortierung und Verwaltung von Musik und Musikvideos in einer Datenbank.
         Keine Soundguerilla, aber neue Ästhetiken im Kontext von Sound.
      

      
    
	1 	High Dynamic Range (HDR)-Fotos zeichnen sich durch ein hohes Kontrastverhältnis aus, das mittels mehrerer Aufnahmen und Software
                  hergestellt wird.
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      |191|Die Kunst des Medienhandelns: Vom Massenkonsum zum Kulturgut der Massen
      

      
      Lev Manovich1 

      
      Die enorme Zunahme nutzergenerierter Inhalte im Internet hat seit dem Jahr 2005 ein neues Medienuniversum entstehen lassen.
         Mit preisgünstigen oder kostenfrei verfügbaren Plattformen und Softwareanwendungen können Medieninhalte ohne spezielles Fachwissen
         online bereitgestellt werden. Hinzu kommen massiv gesunkene Preise für professionelle Geräte wie hochauflösende Videokameras,
         aber auch zahlreiche einfache Aufnahmegeräte, etwa Mobiltelefone mit integrierter Foto- und Videokamera. Als neues Universum
         kann es bezeichnet werden, da es nicht einfach eine linear fortgeführte Version der Medienkultur des 20. Jahrhunderts ist,
         sondern hier eine Entwicklung von klassischen Medien hin zu sozialen Medien vollzogen wurde (vgl. Chan). Das Internet hat
         sich somit von der Film- und Videokultur des 20. Jahrhunderts emanzipiert. Was bedeutet nun diese Verschiebung für Medien,
         für ihre Funktionsweise und auch für die Begriffe, mit denen wir sie erfassen? Diesen Fragen widmet sich der folgende Beitrag.
      

      
      Soziale Medien werden heute meist unter dem Terminus des Web 2.0 diskutiert (geprägt von O’Reilly 2004). Das Web 2.0 umfasst
         dabei eine Reihe verschiedener technischer, wirtschaftlicher und sozialer Entwicklungen, die für die hiesigen Fragen zu sozialen
         Medien bedeutend sind, indem sie auf grundlegende Konzepte verweisen: Hierzu zählen nutzergenerierte Inhalte, Netzwerke, long tail, folksonomy, syndication und mass collaboration. Diese Schlagworte sollen hier nicht im Einzelnen vorgestellt werden, denn das kann die kollektiv erstellte Online-Enzyklopädie
         Wikipedia, die ja selbst ein Paradebeispiel für das Web 2.0 ist, besser. Ziel ist folglich weniger eine eingehende Analyse
         des Web 2.0 mit seinen soziokulturellen Auswirkungen. Vielmehr sollen eine Reihe von Fragen aufgezeigt werden, die in dieser
         Weise noch nicht angemessen gewürdigt wurden und die unmittelbar mit Video und der Kultur der bewegten Bilder im Netz zu tun
         haben.
      

      
      |192|Einen aufschlussreichen Ausgangspunkt bilden zwei Thesen, die gemeinhin als zentral für das Web 2.0 gelten. Erstens verlagerte
         sich das Interesse zahlreicher NutzerInnen um das Jahr 2000 auf solche Inhalte, die von wenigen, meist nicht-professionellen
         Personen bereitgestellt wurden. Zweitens hat sich das Internet weitgehend von einer Publikations- zu einer Kommunikationsplattform
         verändert. Denn mit gestiegenem Interesse an unterschiedlichen Kommunikationsmöglichkeiten gewinnt der interaktive Austausch
         an sich eine höhere Bedeutung als die veröffentlichten Meldungen selbst (vgl. Chan). Welche Rolle muss dieser Entwicklung
         zugemessen werden? Was bedeutet sie für unsere Kultur insgesamt und für professionelles Handeln im Besonderen?
      

      
      Zunächst müssen wir uns vergegenwärtigen, dass dies nicht zwangsläufig heißt, alle Nutzenden seien automatisch zu ProduzentInnen
         geworden. Im Jahr 2007 stellten nur 0,5 bis 1,5 Prozent der BesucherInnen beliebter Webseiten mit nutzergenerierten Inhalten
         (wie Flickr, YouTube, Wikipedia) tatsächlich auch eigene Beiträge bereit. Das bedeutet, dass die weit überwiegende Mehrzahl
         weiterhin in der KonsumentInnenrolle verharrt und lediglich die Inhalte einiger weniger rezipiert. Wie ist dies zu interpretieren?
         Heißt es etwa, dass professionell erstellte Inhalte nach wie vor das Angebot beherrschen und weitgehend vorgeben, welche Informationen
         auf welche Weise zugänglich sind?
      

      
      Wenn man unter Inhalten klassische Formate der Massenmedien versteht, also Nachrichten, Fernsehserien, Talkshows, Dokumentationen und Spielfilme,
         aber auch Videos, Computerspiele, Musik und Literatur einbezieht, muss die Antwort meist tatsächlich »ja« lauten: 2007 konnten
         lediglich zwei Weblogs in die Liste der 100 am meisten gelesenen Nachrichtenquellen aufgenommen werden.
      

      
      Zeitgleich können wir aber die Entwicklung des long tail-Phänomens (vgl. Anderson 2004) beobachten: Nicht allein die beliebtesten der online verfügbaren Inhalte (die sog. Top
         40, private Seiten eingeschlossen) finden ihre Leserschaft, auch eine Gruppe, die sich für ausgefallene Nischenthemen interessiert,
         existiert nachweislich. Sie mag zwar winzig sein, aber sie ist eben nicht gleich Null. Dies lässt sich deutlich mit folgenden
         Zahlen belegen: 2005 wurde jedes der millionenfach beim Onlineanbieter iTunes vorhandenen Musikstücke wenigstens einmal im
         Vierteljahr verkauft, was in anderen Worten heißt, dass jedes Lied – wie unbedeutend es auch sein mag – zumindest eineN HörerIn
         fand. Dies verweist zudem auf die veränderte Medienökonomie, die sich in Studien des long tail-Phänomens abzeichnet|193|. Langfristig übersteigen in vielen Geschäftsfeldern die Umsätze mit den vielen vergleichsweise unpopulären Inhalten jene,
         die mit den 40 am besten verkäuflichen Artikeln erzielt werden können (vgl. Michael 2006).
      

      
      Die aus diesen Zahlen ablesbare Relevanz von Inhalten einzelner User-Innen auf Web 2.0-Seiten lässt sich anhand weiterer Zahlen
         konkretisieren. Im Mai 2008 liest sich die Liste der weltweit beliebtesten Webseiten wie folgt: YouTube belegt Platz drei,
         MySpace ist auf sechs, gefolgt von Wikipedia auf sieben und Facebook auf der acht.2 Die Zahl derjenigen, die sich an solchen Netzwerken beteiligen und eigene Inhalte beisteuern, ist somit zweifellos überwältigend.3 Dies umso mehr, zieht man gezielt eine bestimmte Gruppe als Stichprobe heran: In der Altersgruppe der 20- bis 30-jährigen
         SüdkoreanerInnen, welche ein Viertel der dortigen Bevölkerung stellen, sind 90 Prozent in Cyworld vertreten,4 einer Plattform, die mit MySpace vergleichbar ist. Diese bereits unglaublichen Zahlen dürften möglicherweise in Zukunft nochmals
         um ein Vielfaches übertroffen werden, wenn die Web 2.0-Plattformen künftig mit einfachen, deutlich weiter verbreiteten und
         auch in ländlichen Gebieten von Schwellenländern zahlreicher vorhandenen Geräten wie etwa Mobiltelefonen zugänglich werden.
      

      
      Die eindrucksvollen Zahlen allein sind aber noch nicht besonders aussagekräftig, denn die Frage ist, wie sie sinnvoll zu interpretieren
         sind. Zunächst ist festzuhalten, dass sie keine konkrete Aussage über die tatsächliche Medienrezeption zulassen und darüber,
         wie sich diese etwa im Hinblick auf Nationalität oder Alter gestaltet. So geben diese Zahlen – oder zumindest jene, die offen
         verfügbar sind – keinen Aufschluss darüber, was genau einzelne BesucherInnen auf den Seiten der sozialen Netzwerke wie YouTube
         ansehen. Auch das Verhältnis der Inhalte, die tatsächlich eigens von Nutzenden erstellt wurden, gegenüber solchen, die aus
         kommerziellen oder massenmedialen Angeboten übernommen wurden (wie z. B. Musikvideos oder Trailer für Spiele und Filme), lässt
         sich kaum aus den vorliegenden |194|Zahlen rekonstruieren.5 Außerdem ist nicht zu ermitteln, welche Informationsangebote insgesamt wahrgenommen werden, wie groß also der Anteil von
         etablierten Nachrichtenagenturen, großen Fernsehanstalten und kommerziellen Kinofilmen ist im Vergleich mit dem des Web 2.0.
      

      
      Solche Daten sind schwierig zu erheben, da Informationen auf ganz unterschiedlichen Wegen zu ihren Rezipienten gelangen, sich
         also nicht allein auf traditionelle oder kommerzielle Kanäle wie Zeitungen, Sendeanstalten und Kinos beschränken. Denn die
         prinzipielle Akzeptanz von Angeboten wie Weblogs, RSS-Feeds, Beiträgen in Diskussionsforen, Videoclips und so weiter erlaubt
         noch keinerlei Aussage darüber, welche Informationen letztlich transportiert werden; sie lassen sich nicht aufgrund ihres
         jeweiligen Formats zuordnen. Aber selbst wenn es präzise Zahlen gäbe, wäre damit keinesfalls klar, welche Rolle kommerzielle
         Informationsquellen oder eben nutzergenerierte Inhalte bei der Sicht auf die Welt und auf die eigene Situation einnehmen.
         Zu fragen wäre folglich, wie das Verhältnis der über Massenmedien verbreiteten Deutungen einzuschätzen ist, und zwar in Korrespondenz
         mit alternativen Entwürfen, die an anderer Stelle angeboten werden. Wäre also das Verständnis der Welt automatisch und zwangsläufig
         ein grundlegend anderes, wenn eine Person alle relevanten Informationen über Weblogs und so weiter bezöge? Und lässt sich
         umgekehrt einer Person, die ausschließlich etablierte Zeitungen liest, ein elementar anderes, deutlich unterscheidbares Weltbild
         unterstellen?
      

      
      Die Kunst des Medienhandelns: Taktiken als Strategien

      
      Aus mehreren Gründen sind sich im Hinblick auf das Web 2.0 so unterschiedliche Gruppen wie Medienkonzerne, Hersteller elektronischer
         Geräte, aber auch der Tenor des akademischen Diskurses weitgehend einig in der positiven Bewertung nutzergenerierter Inhalte.
      

      
      Die akademische Sichtweise fokussiert dabei besonders jugendkulturelle Phänomene, aktivistische oder politische Äußerungen.
         Deren Wichtigkeit soll nicht in Zweifel gezogen werden, sie repräsentieren jedoch kaum |195|die typische Mediennutzung der weit überwiegenden Mehrheit. Eine derart praktizierte Lobrede auf das Web 2.0 impliziert eine
         gewisse Gleichsetzung von nutzergenerierten Inhalten mit »alternativ« oder »progressiv«, worüber bestimmte, grundsätzlich
         zu stellende Fragen in den Hintergrund treten. Eine solche Frage wäre etwa die nach der Rolle der Industrie, die elektronische
         Produkte wie Foto- und Videokameras, MP3-Player und Notebooks herstellt; aber auch die Frage nach den Motiven der BetreiberInnen
         offener Plattformen: Welches Interesse haben sie an möglichst vielen NutzerInnen auf ihren Seiten? Geht es ihnen allein um
         Werbeeinnahmen aus möglichst genau platzierten Anzeigen, welche sie aufgrund der nachvollziehbaren Interessen der Nutzenden
         schalten können?
      

      
      Eine andere Frage wäre davon ausgehend zu stellen, dass ein bedeutender Teil der nutzergenerierten Inhalte entweder den Vorgaben
         oder Konventionen von professionell erzeugten Produktionen folgt oder sie gar unmittelbar verwendet, um etwa daraus eigene
         animierte Musikvideos zu erstellen. Dies könnte auch dahingehend interpretiert werden, dass die Fantasie sogar noch stärker
         von kommerziellen medialen Formaten vereinnahmt ist als in der analogen Vergangenheit. Oder anders gefragt: Ist die gefeierte
         Demontage des kommerziell gelenkten Massenkonsums im 20. Jahrhundert durch mediale Angebote der Massen im angehenden 21. Jahrhundert
         überhaupt als Fortschritt zu werten? Ist dies vielleicht nur ein weiterer Schritt in der Entwicklung der Kulturindustrie,
         die Theodor Adorno und Max Horkheimer schon 1944 in der Dialektik der Aufklärung beschrieben? Denn in der Vergangenheit wurden die angebotenen Produkte einfach nur konsumiert, während die als fortschrittlich
         geltenden prosumer und pro-ams, also auf professionellem Niveau arbeitenden Konsumenten und Amateure, diese nun leidenschaftlich imitieren. Sie können zwar
         eigene Produktionen erschaffen, doch folgen diese zumeist den etablierten Schablonen, die von Professionellen erstellt wurden,
         wenn sie nicht gar direkt deren kommerziell erzeugte Inhalte nutzen.
      

      
      Das offenbaren beispielsweise animierte Musikvideos (AMVs), von denen YouTube im Februar 2008 auf die Suchanfrage anime music videos 250.000 listete. AnimeMusicVideos.org,6 das Hauptportal für AMVs, bevor sich das Genre immer stärker zu YouTube verlagerte, enthielt zur gleichen Zeit etwas mehr
         als 130.000. AMVs werden von Fans erstellt, die Ausschnitte aus einer oder mehreren Zeichentrickserien zusammenschneiden |196|und mit neuer Musik unterlegen. Teilweise werden hierfür auch mitgeschnittene Szenen aus Computerspielen eingesetzt. In jüngster
         Zeit werden visuelle Effekte hinzugenommen, die Videosoftware wie After Effects bereitstellt. Aber unabhängig vom verwendeten
         Ausgangsmaterial und dessen Kombination geht die weit überwiegende Mehrheit der AMVs auf kommerzielle Materialien zurück.
         AMV-Produzenten sehen sich stärker dem Remix verpflichtet und verstehen sich weniger als Filmemacher oder Zeichner, die bei
         Null beginnen.7

      
      Um diese AMV-Kultur einmal näher zu analysieren, erscheinen die Begriffe Taktiken und Strategien aufschlussreich, wie sie
         von Michel de Certeau in der Kunst des Handelns 1980 herausgearbeitet wurden. De Certeau unterscheidet Strategien, die er
         Institutionen und Machtstrukturen zuordnet, von Taktiken, die das Handeln des Subjekts im postmodernen Alltag prägen. Mit
         Taktiken versuchen die Subjekte die für sie mit strategischen Zielen eingerichteten Strukturen auf ihre Weise auszuhandeln.
         Ein Beispiel dafür wäre die Stadtplanung, die mit ihrer Ausschilderung, mit Verkehrsregeln und Parkmöglichkeiten, aber auch
         mit den dazugehörigen Stadtplänen Ausdruck der von Regierung und anderen einflussreichen Kräften entwickelten Strategien ist.
         Die Art, wie Individuen sich nun durch die derart angelegte Stadt bewegen, Abkürzungen wählen, ziellos herumstreifen oder
         einzelne Routen bevorzugen, sind dagegen Taktiken. Das Individuum ist zwar nicht in einer Position, in der es die Stadt nach
         den eigenen Vorstellungen umgestalten könnte, wohl aber kann es die gegebenen Strukturen durch eigenständig gewählte Gebrauchsweisen
         für sich und auf die eigenen Bedürfnisse hin anpassen und die Stadt so für sich besser bewohnbar machen. Taktiken stellen
         somit einen kreativen Umgang mit gegebenen Strukturen im Hinblick auf die eigenen Bedürfnisse dar: »Der Schwache muss unaufhörlich
         aus den Kräften Nutzen ziehen, die ihm fremd sind. Er macht das in günstigen Augenblicken, in denen er heterogene Elemente
         kombiniert.« (de Certeau 1988: 23)
      

      
      Wie de Certeau zeigt, sind alltäglich genutzte Dinge in westlichen Gesellschaften überwiegend Güter aus serieller Massenproduktion.
         In ihnen manifestieren sich daher auch die Strategien ihrer Konstrukteure, Designer, Hersteller und Marktstrategen. An solchen
         fertig verfügbaren Objekten richten Individuen ihre Lebenswelt aus und gestalten, daran orientiert, ihre Identität durch den
         Einsatz von Taktiken: Durch bricolage, Kombination, |197|Anpassung und – um ein Wort zu benutzen, das zwar nicht zu de Certeaus Vokabular gehört, aber heute wichtig geworden ist –
         durch Remix. So tragen Menschen beispielsweise kaum alle Kleidungsstücke von nur einem Modeschöpfer, wie es auf dem Laufsteg
         vorgeführt wird. Denn üblicherweise werden unterschiedliche Stücke nach eigenem Geschmack und aus unterschiedlicher Herkunft
         kombiniert. Hinzu kommt, dass Kleidung zumeist auf eine bestimmte Weise getragen wird und gern anders, als es vorgesehen ist:
         Sie wird durch weitere Elemente individuell ergänzt, mit Buttons, Gürteln oder anderen Accessoires. Dies lässt sich auf die
         Wohnraumgestaltung übertragen, auf die eigene Art zu essen und so weiter, also generell auf den aktiv praktizierten Aufbau
         des eigenen Lebensstils.
      

      
      De Certeaus Kunst des Handelns bietet somit wertvolle Anknüpfungspunkte, um Alltagskultur zu reflektieren, auch wenn sich seit 1980 viele Dinge verändert
         haben. Der Wandel fällt dabei in Regierungs- und Leitungsgremien weniger stark aus, auch wenn manche Entscheidungsprozesse
         transparenter und häufiger sichtbar werden. Aber in Wirtschaft, Handel und bei Endverbrauchern hat sich Grundlegendes verändert.
         Die Strategien und Taktiken jeweils zugeordneten Handlungsmuster nähern sich durch enge Interaktion einander an und scheinen
         teilweise gar in ihr Gegenteil verkehrt. Dies insbesondere in gänzlich digital realisierten Bereichen wie der Software- und
         Computerspielbranche, bei interaktiven Webseiten und sozialen Netzwerken. Sie sind von vornherein gänzlich darauf ausgerichtet,
         mit Inhalten von Nutzenden bestückt zu werden. Dies beginnt bereits bei der grafischen Benutzeroberfläche von Computern, die
         sich anbietet, an die jeweils eigenen Bedürfnisse angepasst zu werden. Es gilt ebenso für Webseiten wie etwa iGoogle, mit
         der die Suchmaschine als personalisierte Seite erscheint, bestückt mit individuell gewählten Anwendungen und Inhalten auch
         aus anderen Quellen neben dem eigentlichen Seitenanbieter. Facebook, Flickr und Google sowie andere Anbieter von Social Software
         ermutigen zudem ihre NutzerInnen, eigene Anwendungen zu entwickeln, die auf vorhandene Datenbestände zugreifen und darüber
         neue Dienste eröffnen (Anfang 2008 wurden allein bei Facebook 15.000 Anwendungen externer Entwickler gelistet). Die Aufforderung,
         eigene Ideen zu realisieren, ist dabei nicht auf das Web beschränkt. Viele Computerspiele beispielsweise werden mit einem
         Editor ausgeliefert, mit dem das Spiel um eigene Spielebenen erweitert werden kann.
      

      
      Doch auch Wirtschaftszweige, die mit physischen Waren handeln, bleiben davon nicht unberührt, obwohl sich hier die Veränderungen
         deutlich |198|langsamer vollziehen. Toyota führte 2003 die Marke Scion ein, die vom Leitgedanken der umfassenden Anpassbarkeit der Autos
         geprägt war. Aber auch Nike, Adidas und Puma experimentierten mit Schuhen, die die KäuferInnen individuell aus einer breiten
         Palette von gegebenen Wahlmöglichkeiten zusammenstellen konnten (beim Puma Mongolian Barbecue-Konzept wurden so mehrere tausend
         unterschiedliche Schuhe möglich).8 Bei vielen Produkten allerdings ist nicht sinnvoll zwischen dem Bereich Software und dem des Materiellen zu trennen, da das
         physische Gerät nur mit Software funktionsfähig ist. In dieser hybriden Umgebung stellte Bug Labs Anfang 2008 ihr Lego of Gadgets vor: Eine offene Plattform für elektronische Geräte, bestehend aus einem Minicomputer und unterschiedlichen, frei kombinierbaren
         Modulen wie Kameras oder Displays.9 Die jüngste Popularität von Do-it-yourself-Praktiken in unterschiedlichen Feldern ist ein anderes Beispiel für diesen wachsenden
         Trend.
      

      
      Die Beispiele zeigen, dass Unternehmen zwischenzeitlich neue Strategien entwickelt haben. Sie imitieren die ursprünglich auf
         der Seite der Nutzenden angesiedelten Taktiken. Sie arbeiten mit bricolage, Neukombinationen und Remix. Die Handlungslogik der Taktiken ist zur Firmenstrategie geworden.
      

      
      Das Web 2.0 stellt die deutlichste Neuordnung der Strategie/Taktik-Konstellation dar. Bei de Certeau allerdings gehen aus
         Taktiken keine Dinge oder etwas Bleibendes hervor. Die Taktik »liegt in der Entscheidung selber, das heißt, im Akt und in
         der Weise, wie die Gelegenheit ›ergriffen wird‹.« (de Certeau 1988: 24) Strategien dagegen sind auf eine gewisse Dauer gestellt,
         haben nachvollziehbare Strukturen und werden an definierter Stelle beschlossen. Seit Die Kunst des Handelns erschien, haben Markt und Kulturindustrie für praktisch jede Subkultur und insbesondere für Jugendkulturen dazugehörige Produkte
         konzipiert. Von Personen in einem bestimmten kulturellen Kontext entwickelte Taktiken werden so als Resultat der Strategien
         von Unternehmen nun käuflich angeboten. Um den Mainstream zu durchbrechen, kann man auf dem Markt unter zahlreichen Lifestyles
         einen wählen und alle zugehörigen Elemente wie Mode, Musik und Accessoires käuflich erwerben. Die Angebote fokussieren dabei
         allerdings vor allem bestimmte Subkulturen: Die Boheme, die Hip-Hop-Szene, den Lolita-Stil, Rock, Gothic, Skinhead, Punk und
         so weiter.10

      
      |199|Der Wandel von dezentral praktizierten Taktiken zu Verkaufsstrategien schlägt dabei jedoch noch eine andere Richtung ein.
         Die letzten zehn Jahre waren gekennzeichnet von wachsenden Webportalen, fallenden Preisen für Elektronikprodukte, von zunehmend
         weiten Reisen oder, allgemein gesprochen, von der Globalisierung. Damit finden auch immer mehr Länder den Anschluss an das
         Internet, und virtuelle Gemeinschaften mit kollektiv erstellten Inhalten entstehen rund um die verschiedensten Darstellungsformen
         und in den unterschiedlichsten Formaten: Beispielsweise Weblogs, Diskussionsforen, RSS-Feeds, Musik, Foto- und Videoportale,
         aber auch gemeinsam erstellte Landkarten und Webseiten für Produktbewertungen von Nutzenden.
      

      
      Auf die Zunahme solcher Inhalte reagierten Unternehmen mit mächtigen Softwarewerkzeugen, die Plattformen zu beliebten Umgebungen
         für die im Web engagierten UserInnen machen.11 Web 2.0-Seiten zur Aufnahme der individuellen Inhalte stehen weltweit zu Tausenden bereit (wenn man einmal außer Acht lässt,
         dass einige Staaten den Zugriff auf bestimmte Seiten blockieren). Im Zuge dieser Vielfalt können nicht nur bestimmte Anteile
         von Subkulturen repräsentiert werden, vielmehr lässt sich ein detailliertes Bild des Alltags vieler Millionen Menschen rekonstruieren,
         die Online-Tagebücher führen und Fotos oder Videos im Netz präsentieren.
      

      
      So werden Dinge und Handlungen, die vormals flüchtig und auf den Moment beschränkt, selten sichtbar und daher kaum darstellbar
         waren, nun dauerhaft bereitgestellt und nachvollziehbar präsentiert. Denn die Plattformen für soziale Netzwerke bieten unbegrenzten
         Speicherplatz und unzählige Werkzeuge zur Darstellung individueller Äußerungen, über die Personen ihre Gedanken und Meinungen
         darlegen. Dies geht soweit, dass mobile Geräte wie Notebooks, Kameras und Mobiltelefone bereits ab Werk so konfiguriert ausgeliefert
         werden, damit unmittelbar live veröffentlicht werden kann. Die Akzeptanz solcher Möglichkeiten lässt hier die Frage aufkommen,
         wann dies so normal sein wird wie die Verwendung von E-Mail.12

      
      |200|War bei de Certeau 1980 Strategie noch »die Berechnung (oder Manipulation) von Kräfteverhältnissen, die in dem Moment möglich
         wird, wenn ein mit Willen und Macht versehenes Subjekt (ein Unternehmen, eine Armee, eine Stadt oder eine wissenschaftliche
         Institution) ausmachbar ist« (de Certeau 1988: 87), so zeichnet sich zeitgemäßes unternehmerisches Handeln von Social Media-Anbietern
         durch das exakte Gegenteil aus. Vorausschauende, systematische Berechnungen sind ständigen, schnellen Reorganisationsprozessen
         gewichen. Sie streben nach Flexibilität und möglichst umfassender Anpassbarkeit und haben sich auf einen kontinuierlichen
         Wandel eingestellt.13 So stellt nach O’Reilly ein wichtiges Kriterium zeitgemäßer Anwendungen die hackability oder remixability dar, also die Brauchbarkeit von Software gerade auch jenseits der von den EntwicklerInnen intendierten Verwendungsweisen.
         Und tatsächlich beruht ein nennenswerter Teil der Beliebtheit von Google, Flickr, Amazon, eBay, Microsoft, Yahoo! und YouTube
         auf offen gelegten Schnittstellen, auf die externe Anwendungen zugreifen können.14

      
      Strategien von Anbietern der Plattformen für soziale Netzwerke nähern sich demnach kompromisslos den ursprünglich für Taktiken
         formulierten Eigenheiten an, während Taktiken vermehrt den ursprünglich für Strategien formulierten Kriterien entsprechen.
         Das heißt jedoch nicht zwangsläufig, dass Taktiken und Strategien einfach ihre Seiten gewechselt hätten. Mit Blick auf die
         von NutzerInnen bereitgestellten Inhalte ergibt sich bereits ein etwas anderes Bild – etwa ausgehend von der geschilderten
         Beobachtung, dass subkulturelle Ausdrucksformen systematisch in marktfähige Produkte überführt werden.
      

      
      Den in Subkulturen aktiven Personen bleibt dies selbstverständlich nicht verborgen. Denn sie agieren nicht im leeren Raum,
         sondern bilden selbst eine Synthese angeeigneter und rekombinierter Zeichen, die sie aus früheren Ansätzen übernehmen und
         die einer früheren gruppenspezifischen |201|Konsumkultur zuzurechnen sind. Das lässt sich mit den bereits eingeführten AMVs belegen. Sie stehen exemplarisch für das neue
         Verhältnis von Taktiken und Strategien, da sich die Szene auf Mainstream-Medienseiten manifestiert, also nicht im eigentlichen
         Sinne flüchtig und undurchschaubar ist: Schließlich zeigt die Plattform sie auf einen Suchbegriff hin an, listet die Zugriffe
         und die daran interessierten NutzerInnen wie auch deren Wertungen. Zugleich sind sie inhaltlich das Resultat von neu kombinierten
         Ausschnitten kommerzieller Zeichentrickclips und Musik. Dies heißt nicht zwangsläufig, dass AMVs keine kreative Leistung darstellen
         und man ihnen jegliche Originalität absprechen könnte. Die hier geleistete Kreativität ist aber eine andere, als man sie mit
         dem hergebrachten Verständnis von Neuschöpfungen erwarten würde. Mit den Worten von de Certeau könnte man sie taktische Kreativität
         nennen – im Zuge der aktiv praktizierten Aneignung verwandelt sie die mediale Umwelt in eine eigene.
      

      
      Medienkommunikation

      
      Bis hierher wurden Medien mit bekannten Begriffen diskutiert; Begriffe wie Inhalte, Kulturleistungen und -konsum, die sich
         jedoch im Umfeld der Praktiken im Web 2.0 wandeln. Beobachtbar sind aber auch neue Arten der Kommunikation, die keine klare
         Trennung von Inhalt, Meinung und Unterhaltung mehr zulassen. So beispielsweise in Weblogs, deren Einträge häufig aus anderen
         Quellen übernommen und aus persönlicher Sicht kommentiert werden. Aber auch Webseiten, die mit angefügtem Kommentarfeld zur
         Diskussion anregen, die dann eine nicht vorhergesehene Richtung einschlägt und mitunter nichts mehr mit dem ursprünglichen
         Ausgangspunkt zu tun hat. Häufig werden Inhalte, Nachrichten oder mediale Produktionen dabei auch zu symbolischen Zeichen,
         die vor allem den Fortgang der Diskussion sichern. Ihr eigentlicher Inhalt ist dann weniger wichtig als ihre universelle,
         abstrakte Zeichenfunktion. So werden bei Facebook oder MySpace Bilder eingestellt, die sich aufeinander beziehen, als eine
         »Gabe« oder ein Zeichen der Aufmerksamkeit. Welcher Art ein solches Geschenk, ein Bild oder ein Kommentareintrag ist, ist
         also weniger wichtig als die Geste, eines zu vergeben oder zu bekommen. Im Netz geschieht dies häufig im direkten Zusammenhang
         mit den bereitgestellten |202|medialen Produktionen: Ein Foto wird mit einem Bild kommentiert, ein Video mit einem anderen Clip beantwortet.15

      
      Dies allein bildet aber noch kein Novum, sondern ist ebenso in einem Seminar vor Ort denkbar. Das Netz jedoch erlaubt eine
         solche Diskussion auch unabhängig von Raum und Zeit, indem der geographische Ort, von dem aus eine Person daran teilnimmt,
         unerheblich wird, genauso wie der Zeitpunkt an Wichtigkeit verliert, zu dem eine Reaktion erfolgt. Zudem verlaufen im Web
         Millionen dieser Diskussionen parallel. Dieser Austausch ist kein avantgardistisches Phänomen, denn 89 Prozent der amerikanischen
         Jugendlichen geben an, dass sie zumindest zeitweise eine Reaktion auf ihre eingestellten Fotos erhalten.16 Diese Funktion, Kommentare einzubringen, ist für die meisten Plattformen daher elementar. Die Webseite bietet so unmittelbar
         die Option, auf ein Video mit einem anderen Clip zu antworten. So wurde das fünfminütige Video des Kulturanthropologen Michael
         Wesch mit dem Titel »Web 2.0 – the Machine is Us/ing Us« innerhalb eines Jahres mehr als viereinhalb Millionen Mal betrachtet
         und führte zu 28 Video-Antworten. Darunter waren teils einfache, halbminütige Statements, teils aber auch längere, elaborierte,
         theoretisch fundierte und technisch sorgfältig produzierte Videos zu finden.17

      
      Eine solche Kultur von Antworten ist nicht allein im Netz heimisch. Zeitgenössische Kunst kann ebenfalls als Dialog verstanden
         werden, in dem KünstlerInnen auf die Arbeiten anderer Personen reagieren oder Vertreter-Innen sozialer Bewegungen beziehungsweise
         bestimmter Schulen sich mit ihren Äußerungen auf die Aktivitäten anderer Gruppen beziehen. So kann der Stil von Jasper Johns
         und anderen Popart-Künstlern als Response auf die abstrakten impressionistischen Kunstrichtungen verstanden werden oder auch
         Godard als Reaktion auf das narrative Hollywood-Kino und so weiter. Bei YouTube wäre also Godards Videoantwort eine Entgegnung
         auf das klassische Erzählkino Hollywoods, die Studios in Hollywood haben jedoch bislang nicht darauf reagiert. Dies zeigt,
         die Bezüge zwischen KünstlerInnen und Schulen bilden kaum echte Dialoge. Äußerungen produzieren zwar Entgegnungen, in den
         meisten Fällen bleibt es aber dabei. In den achtziger |203|Jahren beschleunigte sich der Austausch etwas, und die ersten Formen von Interaktivität wurden erprobt. Etwa in Musikvideos,
         in denen die Einflüsse aus Film und Fernsehen aufgegriffen wurden, ähnlich wie heute Computerspiele die narrativen Elemente
         des Kinos integrieren. Aber diese Austauschprozesse sind nicht vergleichbar mit der Kommunikation von Individuen, die über
         mediale Kanäle vernetzt sind. Denn damit können sich Personen spontan und unmittelbar ansprechen, in welcher medialen Äußerungsform
         auch immer. Sie wenden sich hier an andere Menschen und nicht in erster Linie an eher anonyme Akteure wie professionell agierende
         Produzenten oder Institutionen.
      

      
      Ist Kunst nach dem Web 2.0 noch möglich?

      
      Können professionell agierende KünstlerInnen, Video- und MedienkünstlerInnen eingeschlossen, aus der geschilderten explosionsartigen
         Vervielfältigung medialer Inhalte und ihrer steten Verfügbarkeit auf den Publikationsplattformen einen Nutzen ziehen? Bieten
         die Online-Umgebungen, bei denen auch eine Gebühr für die Inhalte erhoben werden kann, einen wertvollen Verbreitungskanal
         für ihre Arbeiten? Oder lässt die Welt der sozialen Netzwerke professionell geschaffene Kunst irrelevant werden, weil viele
         hundert Millionen UserInnen Bilder und Videos hoch- und herunterladen, die sich dann rapide zwischen verschiedenen Personengruppen,
         auf unterschiedlichen Geräten und in beliebigen Kontexten bewegen? Bisher haben zeitgenössische Künste immer erfolgreich die
         Herausforderungen neuer Techniken gemeistert. Wie werden sie die grundlegende Demokratisierung des gestalterischen Bereichs
         und den freien Zugang zu dieser Bühne verkraften?
      

      
      Einerseits ist diese Frage bedeutungslos, denn nie zuvor war es um die finanzielle Situation moderner Kunst so gut bestellt.
         Sie ist kein exzentrisches Interesse einiger weniger, sondern vielmehr eine Form der Massenkultur mit oft vergleichbarer Reichweite
         wie andere Massenmedien. Kunst ist sogar zu einem anerkannten Investitionsfeld geworden, in das daher viel Kapital fließt.
         Mit der Globalisierung und dem Aufstieg des Internets ist zugleich eine stete Zunahme der mit zeitgenössischer Kunst befassten
         Institutionen zu beobachten, und weltweit werden die in westlichen Nationen anerkannten Werte übernommen. So finden sich in
         Shanghai gleich drei |204|Museen für moderne Kunst sowie Ausstellungsflächen, die größenmäßig diejenigen in New York und London übertreffen, und Stararchitekten
         wie Frank Gehry und Zaha Hadid errichten Museen und Kulturzentren auf der Insel Saadiyat in Abu Dhabi.
      

      
      Im Netz der sozialen Medien führte das beispiellose Wachstum der Nutzerzahlen zu zahlreichen Innovationen, wobei die typischen
         Videotagebücher oder AMVs bei YouTube nicht die Speerspitze sein mögen. Sie zeigen jedoch, wie Medien demokratisiert und für
         größere Gruppen verfügbar werden, genau wie zuvor Film, Video, aber auch die computerisierte Grafik- und Textverarbeitung.
         Viele Projekte stehen nicht in Konkurrenz mit den großen kommerziellen Produkten, aber KünstlerInnen erkunden häufig Neuland,
         das zuvor nicht von den gängigen Inhabern symbolischen Kapitals gesichtet wurde.
      

      
      Wer unternimmt nun solche Anstrengungen? Dies sind sowohl Amateure, prosumer als auch pro-ams, meist junge Fachleute, Auszubildende oder StudentInnen. Der Aufstieg des Web als neues Universal-Kommunikationsmedium seit
         1990 bedeutet inzwischen in fast allen kulturellen Feldern, dass für Medienschaffende und Unternehmen, unabhängig von ihrer
         Größe und geographischen Lage, eine Internetpräsenz unabdingbar ist, worauf sie ihre Arbeit und neuesten Fortschritte präsentieren.
         Damit können nun auch junge, unbekannte Designer ihre Arbeit weltweit bekannt machen und auf dem Laufenden darüber bleiben,
         woran andere arbeiten.18 Hierbei geht es nicht primär um prototypische soziale Netzwerke oder nutzergenerierte Inhalte im eigentlichen Sinn, da derzeit
         viele dieser Beispiele auf eigenen Unternehmensseiten oder speziellen, auf einen Bereich hin ausgerichteten Webseiten ihren
         Platz haben und somit feldspezifisch verortet sind.19 Sie bilden jedoch mit den dort platzierten Arbeiten die fortschrittlichsten Ansätze ab und stellen klar, dass die Welt der
         professionellen Kunstschaffenden kein Monopol auf Kreativität und Fortschritt beanspruchen kann.
      

      
      Aber die zweifellos wichtigste konzeptionelle Weiterentwicklung bildet die pragmatische Realisierung des Web 2.0 selbst. Sie
         ist mit ihren in Form von Software entstandenen Möglichkeiten und Werkzeugen beispiellos. Es ist die immense Vielzahl an mashups, plugins und Software-Anwendungen, |205|die zählt, unabhängig ob sie von kommerziellen Anbietern, von kleinen Gemeinschaften oder von einzelnen EntwicklerInnen stammen.
         Daher beschränkt sich die Herausforderung nicht darauf, stets neue exzellente Produktionen hervorzubringen und leicht zugänglich
         zur Schau zu stellen, sondern es geht vielmehr darum, die Dynamik der Web 2.0-Kultur aufrechtzuerhalten, mit ihrer immer weiter
         fortschreitenden Innovationskraft, mit ihrer Energie und besonders mit der ihr eigenen Unvorhersagbarkeit.
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      |207|Die hohe Kunst der Streetart: Inszenierung des Urbanen im virtuellen Raum
      

      
      Alexander Ruhl 

      
      Das Internet als Austragungsort verschiedenster Aktivitäten etabliert sich dank seiner universellen Verwendbarkeit auch in
         Subkulturen vermehrt als eine wichtige Plattform des Austauschs und zur Darstellung der untereinander geteilten Interessengebiete.
         Dies ist hier besonders im Hinblick auf Gemeinschaften, Treffpunkte oder Trends interessant, die jenseits massenmedial inszenierter
         oder kommerziell angebotener Schauplätze agieren beziehungsweise solche ebenso explizit ablehnen wie eine als unattraktiv,
         angepasst und fantasielos angesehene Mainstream-Kultur. Auf sie und kommerziell lancierte Hypes sind Inhalte des Web 2.0 ohnehin
         nicht angewiesen, da das Netzwerk der aktiv Beteiligten bereits jene Dynamik entfaltet, über die einzelne User in den Rang
         weltbekannter Stars aufsteigen können.1 Der Verzicht auf eine Orientierung an gängigen und scheinbar konkurrenzlos etablierten Marktmechanismen kann sogar als explizites
         Programm des Web 2.0 angesehen werden, da stets eine Welle der Empörung in der Online-Gemeinschaft beobachtbar ist, wenn bekannt
         wird, dass von Freiwilligen kollektiv entwickelte, offen zugängliche Güter für kommerzielle Interessen vereinnahmt wurden.
         So erscheint das Netz mit seinen multimedialen und kommunikativen Potenzialen als idealer Ort für Initiativen, die einer fortscheitenden
         Ausbreitung neoliberaler Prinzipien vor allem in kulturelle Felder skeptisch gegenüberstehen, sie explizit kritisieren oder
         Alternativen erproben.2

      
      Welche Praktiken und Produkte lassen sich in diesem Zusammenhang identifizieren und aufzeigen, und welche als typisch anzusehenden
         Nutzungsmodi korrespondieren damit? Welche Ziele werden verfolgt und welche |208|Strategien auf welche Weise eingesetzt? Diese Fragen sind durchaus im Hinblick auf ihre visuell-ästhetische Qualität und typische
         gestalterischkommunikative Handlungen zu stellen, die durch die medienspezifisch betonte Unmittelbarkeit und Glaubwürdigkeit
         (vgl. Näser 2008), aber auch die multimedialen Potenziale des Web erhalten bleiben beziehungsweise eigens hierfür inszeniert
         werden. Sie bilden dann als geschätzte und anerkannte Erkennungszeichen der jeweiligen Szene ein Ensemble von Gesten oder
         Zeichen, die auf ihre Weise eine besondere Attraktivität für die Aktiven erlangen und uns Hinweise für das Verständnis subkultureller
         Aktivitäten liefern können.
      

      
      Dies soll hier anhand von Erscheinungen aus der Streetart- und Graffiti-Szene betrachtet werden, die sich im weltweiten Netz
         eine Bühne schaffen, auf der die zur Schau gestellten Produktionen wohl häufig eine deutlich höhere Reichweite erlangen als
         im Ursprungskontext des urbanen Raums, dessen Wert als eigentlich maßgeblicher Referenzpunkt von Streetart möglicherweise
         gleichfalls zu hinterfragen ist.
      

      
      Die weiter gefasste Bezeichnung des fokussierten Bereichs als Streetart erlaubt es, auch Modifikationen der ungefragt angebrachten
         Äußerungen im öffentlichen Raum einzubeziehen und über weithin bekannte Spraydosen- und Filzstift-Graffiti hinauszugehen.
         Das hier betrachtete Feld umfasst somit nicht primär die typischen gesprühten Wandzeichnungen oder auch Aufkleber (Sticker,
         Pasteups) und mit Schablonen (Stencil, Pochoir) aufgebrachte Farbe, also Pieces allgemein. Es geht vielmehr um Online-Materialien zu daran orientierten Entwicklungen, die als aussagekräftiges Material gewertet
         werden, um Haltungen der Streetartkultur zu erkennen und zu differenzieren. Dies könnten beispielsweise Hinweise darauf sein,
         dass die Stadt nicht einfach als isolierte Freifläche und primär als Leinwand für die eigenen Farben und Zeichen zu begreifen
         ist, sondern Modifikationen idealerweise gezielt orientiert am jeweiligen Raum mit seinen damit ausdrücklich oder implizit
         verbundenen Bedeutungen sein sollten. Diese Besonderheiten sollten aufgegriffen und fantasievoll oder kritisch thematisiert
         beziehungsweise gewendet werden (Abbildung 1, vgl. auch Schmidt 2005 und Powderly/Roth 2008). Daher finden sich unter den
         Markierungen und Aktionen solche mit politischem Charakter, die scherzhaft, ironisch, subtil oder direkt auf Probleme oder
         mit ihnen verbundene Hintergedanken verweisen, Selbstverständlichkeiten und Routinen irritieren und hinterfragen. Streetart
         »setzt Akzente und schafft Kontraste im öffentlichen Raum« (Eggers/ Schildwächter 2007: 5), motiviert von der Idee der Gestaltung
         des |209|Lebensraums jenseits der überall dominanten Elemente in Form von Werbetafeln, (Verbots-)Schildern oder ordentlichen beziehungsweise
         prunkvollen Fassaden und infrastrukturellen Einrichtungen.
      

      
      Hinzu dürfte die Vorstellung eines autonomeren Lebens kommen, das sich nicht ausschließlich in Erwerbsarbeit, der für die
         Arbeitsfähigkeit nötigen Ruhepausen und dem Konsum der vom Markt vorgegebenen Angebote erschöpft, da der öffentliche Raum
         nicht nur als Bühne für die Zeichensetzung, sondern ebenso als Bereich für spontane Aktionen oder Feiern begriffen und beansprucht
         wird.3
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            Abbildung 1: Individuell präzisiertes Verkehrsschild 

            
            (Quelle: Eggers/Schildwächter 2007, 170) 

            
         

      

      
      Ein häufiges Problem bei öffentlichen Interventionen ist die fehlende Erlaubnis, diese zu praktizieren. Dieses Thema dürfte
         gleichwohl einen besonderen Reiz ausmachen und wird daher offensiv gehandhabt, etwa mit Bemerkungen wie »Advice […] It’s always
         easier to get forgiveness than permission« (Banksy 2006: 237), die zum Ausdruck bringen, dass Vorhaben üblicherweise von vornherein
         zum Scheitern verurteilt sind, würde man darauf bestehen, sie nur nach vorheriger und amtlicher Genehmigung durchzuführen.
         Die Popularität von Aufklebern beispielsweise, die sich als eigenständiger Bereich der Graffitiszene etabliert haben, kann
         bereits als eine |210|Reaktion darauf gesehen werden, da deren UrheberInnen nicht für Sachbeschädigung, sondern gegebenenfalls nur für eine Ordnungswidrigkeit
         belangt werden können. Die Tatsache, dass eine solche Modifikation des öffentlichen Raums relativ leicht rückgängig gemacht
         werden kann, verhilft dieser Variation, zumal bei unbeteiligten Personen, zu einer größeren Akzeptanz, indem sie seltener
         als purer Vandalismus angesehen wird.
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            Abbildung 2: Unzulässig umgestaltetes Stellwerk als urbane Landmarke 

            
            (Quelle: Foto von Trenton Oldfield, http://www.flickr.com/photos/osazone/1318405225, 30.05.2008) 

            
         

      

      
      Aber auch die souveräne Kommunikation von Aktionen in der Öffentlichkeit und deren schlüssige Darstellung etwa als bedeutender
         Teil einer Veranstaltung können Aktivitäten rechtfertigen, die üblicherweise wohl als Sachbeschädigung und Hausfriedensbruch
         verfolgt würden. So etwa bei der nächtlichen Umgestaltung eines stillgelegten Stellwerks über den Schienen einer Industriebrache
         in ein idyllisches Ferienhaus, wie man es mit den danach dort vorhandenen Blumen und Gartenmöbeln in einer unberührten Landschaft,
         in freier, weiter Natur erwarten würde.4 Sie wurde im Rahmen eines Festivals verortet und durch eine Pressekonferenz bei Tagesanbruch begleitet. Sie führte mehrfach
         zu positiver Berichterstattung in Presse und TV, worauf die Eigentümer des umzäunten Grundstücks, die die Erlaubnis |211|hierzu explizit nicht erteilt hatten, keine Schritte gegen die AktivistInnen unternahmen (vgl. osa 2007).
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            Abbildung 3: Lichtgraffiti mit dem Laser-Tag 

            
            (Quelle: http://www.flickr.com/photos/urban_data/396086084, 30.05.2008) 

            
         

      

      
      Akzeptanz mittels öffentlich geäußerter Sympathien und möglichst prominent vertretenem Zuspruch zu steigern und so die Grenzen
         des Machbaren zu verschieben, gelingt relativ zuverlässig mit zeitlich begrenzten Aktionen oder Projekten. Die Veränderung
         von dauerhaften zu temporären Zeichen lässt sich aber nochmals steigern: Der Laser-Tag, eine Entwicklung des Graffiti Research Lab (GRL), verwendet lediglich Licht, um Zeichen im öffentlichen Raum zu platzieren.
         Der Effekt ist verblüffend, denn auf den ersten Blick sieht man lediglich den grünen Leuchtpunkt eines Laserpointers, der
         jedoch eine deutlich sichtbare, helle Spur hinterlässt. Mit dem Laser lassen sich auf diese Weise riesige Aufschriften oder
         Zeichen an beliebige Oberflächen wie etwa an Hausfassaden anbringen (vgl. Abbildung 3). Hierfür wird die ursprünglich bei
         Graffiti eingesetzte einfache Sprühdose nun durch einen recht aufwendigen technischen Apparat ersetzt, nämlich einen möglichst
         leistungsfähigen Projektor an einem Computer, an |212|den zudem eine Videokamera angeschlossen ist. Die Kamera ist auf die Projektionsfläche gerichtet und registriert dort den
         Leuchtpunkt, um via Computer wiederum das Licht des Projektors an den korrespondierenden Stellen einzuschalten.
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            Abbildung 4: Überdimensionale Lichtgraffiti 

            
            (Quelle: http://www.flickr.com/photos/urban_data/396081005, 30.05.2008) 

            
         

      

      
      Diese Graffiti erhalten als radikal temporäre eine gänzlich neue Qualität, denn auf Dauer können sie nur noch via Foto- oder
         Videoaufnahme bestehen. Die Aufnahmen werden zudem gern in Richtung der erwünschten Erscheinung modifiziert. Bei Fotos erlaubt
         die digitale Bildbearbeitung, Kontrast und Farben zu betonen, und Videobilder dürfen etwas schneller laufen, sodass die Zeichnungen
         im Clip schwungvoll, flüssig und gekonnt auf den Hausfassaden erscheinen, während weniger gelungene Ansätze vor dem Upload
         der Videos ins Internet herausgeschnitten werden.5 Der virtuelle Raum wird damit zu einem maßgeblichen Ort der Präsentation, da die Erscheinung im Stadtbild zwar spektakulär
         (vgl. Abbildung 4), aber nur von ausgesprochen kurzer Dauer ist.
      

      
      Die Präsentation im Internet ist jedoch mehr als der Versuch, die Botschaften zu konservieren. Sie lässt sich zugleich als
         Aufruf verstehen, ebenfalls tätig und kreativ zu werden.6 Die Software für den Laser-Tag ist nach |213|dem Open Source-Modell frei verfügbar, und Modifikationen sind ausdrücklich erwünscht.7 Tatsächlich wurde die Software nach ihrer Vorstellung bald weiterentwickelt, sodass beispielsweise nun auch mehrfarbige Linien
         möglich sind und herunterlaufende Farbe simuliert wird, sobald der Laserpunkt zulange an einer Stelle verharrt beziehungsweise
         sehr langsam bewegt wird. Zudem ist das Programm infolge einer anderen Weiterbearbeitung nicht mehr ausschließlich unter einem
         Betriebssystem lauffähig. Aber auch jenseits der Software finden sich im Netz Anregungen, etwa Baupläne, wie sich ein Laser-Tag-System auf einem Transportfahrrad unterbringen lässt, das mehr Bewegungsfreiheit und damit folglich mehr Projektionsflächen
         bietet, als ein ortsfester Aufbau oder die Ausrüstung in einem Kraftwagen (Abbildung 5).
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            Abbildung 5: Laser-Tag-Anlage auf einem Lastenfahrrad 

            
            (Quelle: http://www.flickr.com/photos/urban_data/452740396, 30.05.2008) 

            
         

      

      
      Mit den Anregungen aus dem Internet wurden Laser-Tag-Sessions in vielen Städten weltweit veranstaltet, wobei wohl jede Realisierung einen individuellen Charakter aufweist, auch
         wenn unklar bleibt, ob tatsächlich die Mehrzahl der Aktionen dokumentiert und im Internet veröffentlicht werden. Wenn sie
         jedoch beschrieben werden, kommt dem technischen Teil |214|eine hohe Bedeutung zu, etwa in dem Sinne, dass die gute Idee damit weiter optimiert wurde. So findet sich auf einer Webseite
         die Aufstellung der geschätzten Kosten des vom GRL realisierten Systems, die sich auf fünfstellige Beträge summieren können.
         Ihr gegenübergestellt werden die Preise der für die modifizierte Anlage eingesetzten Komponenten, die demnach für unter tausend
         Euro zu erwerben sind, etwa indem ein Projektor mit geringerer Lichtleistung und die im Notebook ohnehin eingebaute Kamera
         eingesetzt werden.8
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            Abbildung 6: Throwie aus LED, Batterie, Magnet und Klebeband 

            
            (Quelle: Foto von Alexander Ruhl) 

            
         

      

      
      So sind einzelne Elemente und technische Sachverhalte ebenso Gegenstand der Onlinedarstellungen wie die Wirkung im öffentlichen
         Raum. Man findet Tipps, wie starke Laser, mit denen eine höhere Reichweite erzielt werden kann, aus DVD-Rekordern herausgebaut
         werden können, da diese ab einer bestimmten Leistung aufgrund der Gefahr von Augenverletzungen nicht an Privatpersonen verkauft
         werden dürfen.
      

      
      Solche Lowtech-Bauanleitungen sind ohnehin eher im Sinne der ursprünglichen Idee der Streetart-Kultur mit ihren zwar plakativen,
         aber oft hintersinnigen Bildern, Produkten oder Projekten. Sie sollen Anregungen liefern, die Menschen auf eigene Ideen bringen
         und zu eigenständigem Handeln anregen. Entsprechend sind auch die online verfügbaren Inhalte gestaltet. So besticht das throwie, die wohl bekannteste Entwicklung des GRL, durch seine Einfachheit: Es ist aufgebaut aus einer kleinen Rundbatterie (Knopfzelle),
         einer Leuchtdiode (LED), einem Magneten und einem |215|Streifen Klebeband, der die Teile so zusammenhält, dass die Anschlussdrähte der LED auf der Batterie fixiert sind und die
         LED leuchtet (vgl. Abbildung 6). Der Magnet erlaubt, das throwie an jede metallische Oberfläche zu heften. Die Bezeichnung throwie weist darauf hin, dass dies am besten mit einem Wurf erfolgen kann und so auch Flächen mit bunt leuchtenden Punkten verziert
         werden können, die mit bloßer Hand unerreichbar wären.
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            Abbildung 7: Straßenbahn nach throwie-bombing auf der Ars Electronica in Linz 

            
            (Quelle: http://www.flickr.com/photos/urban_data/243453680, 30.05.2008) 

            
         

      

      
      Hier werden also nur einfachste Materialien verwendet und entsprechend auf anderen Webseiten vergleichsweise simple Modifikationen
         vorgeschlagen. So etwa ein Schalter: Ein Stück eines Trinkhalms über einem der LED-Anschlussdrähte erlaubt es, die throwies auf Vorrat zu basteln, da sie erst dann zu leuchten beginnen, wenn der Halm herausgezogen wird. Dies kann wichtig sein, da
         bei throwie-bombing-Aktionen sehr viele, durchaus auch tausende der Leuchtobjekte eingesetzt werden (vgl. Abbildung 7).
      

      
      Eine andere Weiterentwicklung erinnert wieder stärker an die Graffiti-Szene: Damit die throwies nicht wahllos, sondern in vorgesehener Form, also als Leuchtzeichen oder -buchstaben, appliziert werden können, werden die
         Leuchtpunkte zunächst auf, zum Beispiel, einem Schneeschieber angeordnet, wobei jedes Blech mit daran befestigter, möglichst
         langer Stange diesem Zweck genügt. Dabei müssen die throwies so aufgelegt werden, dass die Magnetkraft nur durch die Batterie wirkt. Je länger der Stiel ist, desto höher lassen sich nun
         die Zeichen oder Schriftzüge damit positionieren, etwa an den Stahlträgern von Brücken. Da die Magnete direkt auf die Zieloberfläche
         treffen, haften sie dort stärker als auf dem Blech, das verwendet |216|wurde, um sie anzuordnen und zu positionieren.9 Der Fantasie sind hier also keine Grenzen gesetzt, und so werden throwies auf die unterschiedlichsten Weisen verwendet, mal ganz pragmatisch zum Zwecke der Fahrradbeleuchtung,10 ein andermal für einen ungewöhnlichen Heiratsantrag.
      

      
      Die einfache Technik schließt jedoch nicht per se aus, dass hier auch elaborierte Ansätze verwirklicht werden, wie die Anleitung
         für einen Dämmerungssensor, über den die LED erst bei Dunkelheit eingeschaltet wird. Doch hier geht es weniger um die Demonstration
         von hochkarätigem Wissen, auch wenn dieses bescheiden als »Fünf-Minuten-Projekt«11 deklariert wird, sondern interessant ist Lowtech als Handlungsanreiz, als eine erstaunlich simple, intelligente Form der
         Intervention oder Modifikation im Sinne der Streetart: Es geht darum zu betrachten und zu verstehen, wie Alltagskultur und
         Wahrnehmung in einem speziellen Kontext funktionieren, und diese dann minimal abzuwandeln, damit Dinge plötzlich nicht mehr
         so sind, wie sie gedacht waren, sein müssten oder sein sollten. Hierzu können auch Aktionen gehören, die zwar komplizierte
         Technik einsetzen (auch eine LED ist ein Hochtechnologieprodukt mit jahrelanger und internationaler Entwicklungsgeschichte),
         diese wird aber nicht als explizites Thema betont. So benötigt der Laser-Tag zwar eine relativ aufwendige Einrichtung, der sichtbare Effekt ist jedoch nah an den Praktiken des simplen Filzstiftes orientiert,
         was auch dieser Form den Charme des unvoreingenommenen, unprofessionellen und spontanen Handelns verleiht.
      

      
      Hier lässt sich ein Unterschied identifizieren, der den online dokumentierten Aktionen eine etwas andere Qualität verleiht,
         als den Referenzpraktiken vor Ort eigen ist. Sicher lässt es sich über Onlinemedien prinzipiell transportieren, Teil einer
         geheimen, verschworenen Gemeinschaft zu sein. Doch die Betonung der Bauanleitungen mit ihren jeweiligen technischen Besonderheiten
         und die akribische Beschreibung der eingesetzten oder »gehackten« Technologien (vgl. den Beitrag von Franz Liebl in diesem
         Band), lässt den Stil der Straßenkunst etwas in den Hintergrund treten. Dies ist vor allem bei speziellen, der Technikverwendung
         gewidmeten Webseiten oder Blogs zu beobachten. Bei Fotos in der öffentlichen Bilddatenbank Flickr, besonders jedoch in den
         Videos bei YouTube oder auf den Video-Webseiten |217|ist dies noch nicht so ausgeprägt, und die Nähe zur dokumentierten, lebendigen Aktion mit den daran beteiligten Personen wirkt
         stärker als die verwendete und häufig explizit zur Schau gestellte Technik.
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            Abbildung 8: Laser-Tag im Museum of Modern Art, New York 

            
            (Quelle: http://graffitiresearchlab.com/?p=139, 30.05.2008) 

            
         

      

      
      Die Technik wirkt aber offenbar dennoch, wenn auch auf eine weitere, bislang nicht berücksichtigte Weise: Über die professionelle
         Realisierung, bei der hochwertiges Material anerkannter Markenhersteller für über zehntausend Dollar verwendet werden kann,12 und die souveräne Kommunikation der Aktionen wie auch Kooperationen mit zahlreichen KünstlerInnen wurde die Laser-Tag-Installation auch über die subkulturelle Szene hinaus interessant. Der Laser-Tag gelangte ins New Yorker Museum of Modern Art (MoMA)13 und in die Londoner Tate Gallery of Modern Art (TATE),14 also in die höchsten Sphären der zeitgenössischen Kunst. Dort pflegen die eingeladenen Graffitiwriter zwar weiterhin ihr
         Enfantterrible-Image, etwa |218|durch Auftritte mit vermummten Gesicht oder Aufschriften wie »Fuck this museum«, und kommunizieren ihre Botschaft des »open-source
         Weapon of Mass Defacement«,15 mit dem nun endlich Graffitiwriter ebenso große Flächen beanspruchen und gestalten können wie kommerzielle Werbetreibende,
         Konzerne und Regierungen. Das Feld der Street-Art verlagert sich aber damit in die Nähe des etablierten Kunstmarkts, womit
         sich seine Qualität wandelt. So stehen auf der Webseite des MoMA nun auch die Namen der Personen hinter dem Laser-Tag ganz oben, während auf der GRL-Webseite Evan Roth, James Powderly und Theo Watson kaum auszumachen sind.
      

      
      Kooperationen mit Unternehmen, die das GRL für Events einladen möchten, wird jedoch kategorisch eine Absage erteilt (vgl.
         Powderly/Roth 2008), da die Werbeindustrie und Unternehmen mit der Präsentation ihrer Markennamen ohnehin eine weitgehende
         Gestaltungshoheit im öffentlichen Raum und in der visuellen Kultur unserer Gesellschaft haben. Sie sind daher fraglos diejenigen,
         gegen die es zu opponieren gilt (auch wenn die Praxis, die angesagten Markenprodukte bei der technischen Umsetzung zu betonen,
         dazu im Widerspruch steht). Die als Zumutung empfundene und von Sprayern mit ihrem stark eingeschränkten Aktionsspielraum
         als eine Art Freiheitsberaubung gewertete Ungleichbehandlung bei der Flächenzuteilung kann somit als ein zentrales Feld des
         GRL gewertet werden. Eine Technologie, mit der ein Stück der Gestaltungshoheit demontiert und übernommen werden könnte, ist
         somit auch eine weitere der erstaunlich einfachen Bauanleitungen des GRL: Die hell strahlenden Werbetafeln oder Videodisplays
         sollen danach mit lichtundurchlässigen Masken überklebt werden, aus denen zum Beispiel Buchstaben ausgestanzt sind. Statt
         der Werbebilder oder Videospots sind dann nur noch die bunt leuchtenden oder abstrakt flimmernden Buchstaben wie etwa GRL
         oder der Schriftzug Graffiti sichtbar.
      

      
      Eine mittelbare, indirekte Kooperation im Zuge der Nutzung der vom GRL entwickelten Techniken ist selbstverständlich nicht
         zu vermeiden, da diese explizit nicht patentiert sind und nicht sein sollen. Eine völlige Ablösung vom Markt mit seinen Konsumprodukten
         allerdings ist jedoch weder sinnvoll noch möglich. Auch die klassischen Graffitis sind auf Spraydosen angewiesen, die in der
         Regel käuflich erworben werden müssen. So stellen Online-Händler nun infolge der Beliebtheit von Lichtgraffiti auch spezielle
         |219|throwie-Webseiten ins Netz, auf denen sie die erforderlichen Teile im Set inklusive Versandkosten vom chinesischen Produktionsort
         aus oder auch national anbieten.16 Denn es geht nicht primär um politisch korrekte, möglichst umfassende Konsumkritik im allgemeinen, sondern vorrangig um die
         Ermächtigung Einzelner, den öffentlichen Raum für eigene Interessen und Ambitionen zu beanspruchen und hierfür eigenständig
         zu gestalten, sodass auch nichtkommerziell motivierte Äußerungen ihre Chance erhalten sollen.
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            Abbildung 9: Logo der nationalen Graffitiabteilung 

            
            (Quelle: http://graffitiresearchlab.com, 30.05.2008) 

            
         

      

      
      Hierfür bietet das GRL Handlungsanregungen und zeigt deren Funktionsweisen auf. Parallelen zu den bereits von der Kommunikationsguerilla
         (autonome a.f.r.i.k.a.-gruppe 1997) erprobten Techniken sind unverkennbar, etwa die Verwendung von eingeführten Worten und
         Zeichen, die minimal abgewandelt werden. Ein solch dominantes Element ist in den USA die 2002 eingerichtete nationale Sicherheitsbehörde,
         die in Nachrichten wie auch im Alltag fortwährend an prominenter Stelle positioniert wird und darüber die Aura einer elementar
         wichtigen und umfassend relevanten Institution aufbaut. Analog zum Department of Homeland Security existiert beim GRL das Logo des Departments of Homeland Graffiti, das mit seiner offiziell |220|ikonischen Erscheinung den wichtigen und amtlichen Charakter transportiert und damit auf den ersten Blick die gleiche Autorität
         beansprucht wie die Organe des Heimatschutzministeriums (Abbildung 9). Denn erst auf den zweiten Blick erkennt man, dass das
         Wappen eine Spraydose zeigt und die Pfeile in den Klauen des Adlers tatsächlich die Strahlen eines Laserpointers sind.
      

      
      Solche erprobten Strategien, die Sprache und Zeichen der Macht im Sinne eigener Interessen zu verwenden, werden auf die heute
         begleitend genutzten Neuen Medien hin fortentwickelt. Dies beschränkt sich nicht auf die beispielhaft angeführten Bauanleitungen
         und das Plädoyer, Technik kreativ und nicht nur ausschließlich im Sinne der Erfinder einzusetzen, sondern umfasst auch den
         Hinweis, stets eine Videokamera mitlaufen zu lassen, den Clip mit möglichst populärer Musik zu unterlegen und beim Upload
         in das Netz zudem mit einschlägigen, also Aufmerksamkeit versprechenden Schlagworten zu versehen.
      

      
      Mit dem Internet erhält die Street-Art-Kultur somit einen weiteren Austragungsort, der die unterschiedlichen Erscheinungsformen
         alternativer Äußerungen aufnimmt und auf seine Weise bereichert, sozial und hypertextuell durch Vernetzung, multimedial durch
         Musik und Videos der Aktionen, zeitlich durch die Herstellung von Permanenz. Durch die Online-Präsentation ihrer Aktivitäten
         verändert die Graffiti-Szene partiell ihr Gesicht, indem sie sich eine zusätzliche Darbietungsdimension verschafft, die eine
         größere Reichweite mit sich bringt, als sie allein im Ursprungskontext der Straße und der exklusiven lokalen Erscheinung einzelner
         Großstädte hätte. Das Netz ist folglich Teil der Realität von Graffiti mit gleicher Wertigkeit; eine Trennung des virtuellen
         Raums vom Reallife ist kaum mehr sinnvoll. Interessierte können zudem über die im Web 2.0 etablierten Austauschformen einbezogen
         werden und ihrerseits die vorgefundenen wie auch eigene Ansätze individuell im Netz der Online-Szene positionieren und in
         ihrem Sinne interpretieren. Dies erlaubt nebenbei auch, völlig legal zu agieren und dennoch den Gestus des Subversiven zu
         pflegen, was Powderly und Roth im Video »GRL talks« (2008) zusammenfassend mit der Feststellung: »The web is the perfect place
         for the oral history of graffiti« benennen.
      

      
      Die oral history nimmt dabei eine herausragende Position ein. Hier unterscheidet sich die Streetart-Szene von anderen, grundsätzlich zunächst
         ähnlich ambitionierten Hackern. Wenn zum Beispiel die von Microsoft hergestellte Spielkonsole X-Box zum vollwertigen Linux-Computer
         umgebaut |221|wird, indem Schwachstellen in der Programmierung der mitgelieferten Spiele ausgenutzt werden, besteht die Motivation auch
         darin, die von Microsoft bezuschusste Hardware für andere Zwecke zu nutzen als vorgesehen und so die Marktstrategie eines
         Monopolisten zu durchkreuzen.17 Im Vordergrund bleibt hier jedoch die Zielgröße des eigenen praktischen Nutzens, der geschickte Zug des pfiffigen Konsumenten,
         der sich durch den Hack ein besonderes Schnäppchen sichert. Zwar werden der Hack wie auch die Reaktion von Microsoft18 betont humorvoll kommentiert und im Web und auf Pressekonferenzen öffentlich kommuniziert, um etwa ein breiteres Publikum
         zum Nachbau zu ermutigen. Dennoch überwiegt aber letztlich der Aspekt der praktischen Nützlichkeit, der den Streetart-Aktionen
         mit ihrem Schwerpunkt auf der ästhetisch motivierten Äußerung ungeachtet des geschilderten Technikeinsatzes weitgehend fremd
         ist. Die Attraktivität der dortigen Handlungen speist sich trotz ähnlich gelagertem rebellischen Gestus stärker aus der Kombination
         und der Nähe zum künstlerischen Kontext, selbst wenn Einladungen zu Ausstellungen, Festivals und Konferenzen oder Galerien
         den wenigsten vorbehalten sein dürften. Die Performanz des genießerisch Verrückten, die Nähe des assoziierten Untergrunds
         in gleichzeitiger Kombination mit avantgardistischer Techniknutzung bildet offenbar einen mächtigen Handlungs- und Kreativitätsanreiz.19

      
      Dabei kann man dem Online-Anteil der Streetart sogar einen vergleichsweise guten Ton, ein zurückhaltendes, sittsames Verhalten
         zusprechen. Denkt man an Graffiti, haben diese auch die Eigenschaft und Ambition, bei bestimmten Personen Unmut hervorzurufen.
         Sie sind oft unwillkommen, teils betont unattraktiv, provozierend und geradezu lästig, verursachten Kosten und Arbeit. Dies
         wird sogar zeichnerisch gepflegt und zeigt sich in der Beliebtheit |222|der Abbildung von Schädlingen in Figur von Ratten, Schaben oder Käfern als Motiv oder Maskottchen (Abbildung 10).20
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            Abbildung 10: Schädling als Sticker 

            
            (Quelle: Foto von Alexander Ruhl) 

            
         

      

      
      Online-Äquivalente zur unerwünschten Konfrontation oder Provokation mit ungefragt angebrachten Zeichen wären durchaus denkbar:
         wahllos und massenhaft versendete Mails, so genannter Spam, oder automatisiert durchgeführte Einträge auf interaktiven Webseiten
         des Web 2.0. Eine solche negativ besetzte Äußerungsform, wie sie durchaus im Rahmen der Netzkunst etwa von Alan Sondheim praktiziert
         wurde und das Kriterium eines deutlichen Effekts mit ziemlich simplen technischen Mitteln erfüllen kann, bildet keinen nennenswerten
         Teil der Online-Aktivitäten im Zusammenhang mit dem Feld der Streetart. Analog zu den Tags, mit denen ein urbaner Bereich
         durch das individuelle Zeichen reklamiert wird (Reinecke 2007: 19ff.), wären Massenmails oder Spambots, die massenweise automatisiert Einträge in den Kommentarfeldern von Weblogs und auf Wiki-Seiten platzieren, durchaus als
         virtuelle Entsprechung anzusehen.
      

      
      Wird die wilde Streetart im Internet etwa »erwachsen«? Nutzt sie die Online-Freiräume, um sich als gesellschaftsfähig zu etablieren?
         Dieser Eindruck trifft nur an der Oberfläche zu. Der virtuelle Raum ist trotz der vielfältigen Möglichkeiten eben nicht mit
         dem Urbanen gleichzusetzen und spricht somit nicht für die Streetart als solche. Die Online-Bühne ist eine |223|gänzlich andere Umgebung als die Straße und bringt unter den medialen Vorzeichen eine andere, relativ eigenständige Erscheinungsform
         der Streetart hervor. Sie bildet daher einen gesonderten Bereich. Dieser mag sich vergleichsweise gesetzt darstellen, doch
         bietet er hinter der sorgsam aufgebauten Fassade auch Raum für subversive Aktionen im Sinne der ursprünglichen Motivation.
         Spambots einzusetzen wäre nicht im angestrebten Sinne subversiv, fehlte doch der Aspekt der gewitzt innovativen Intervention. Spam
         ist bereits hinreichend codiert als Kommerz, dazu noch in einer besonders lästigen und rücksichtslosen Spielart. Stattdessen
         wird mit der souveränen Online-Darstellung von Streetart kulturelles Kapital in Form von technisch-medialer Kompetenz eingebracht,
         das eventuell in Ökonomisches konvertierbar ist und so den Aktivitäten auf der Straße zuteil werden kann. Denn die Aktionen
         im urbanen Raum kommen nicht ohne eine gewisse materielle Ausstattung zustande beziehungsweise fallen vielfältiger aus, wenn
         zusätzliche Ressourcen aktiviert werden können. Hierfür gilt es, Kontakte aufzubauen, zu pflegen und geschickt zu nutzen.
         Um Mittel von Sponsoren zu akquirieren, bekommen diese selbstverständlich eine Version präsentiert, von der man annimmt, dass
         sie am ehesten erfolgversprechend ist. So erklärt sich, dass Streetart im Netz eben nicht die Straße selbst, sondern eine
         besondere Spielart ist, nämlich eine zielgerichtete Kommunikationsstrategie. Sie wird verfolgt, um Herausforderungen annehmen
         zu können auch für Dinge, die auf den ersten Blick unmöglich erscheinen, um neue, anregende Freiräume für weitere Aktionen
         zu lokalisieren.21 Gelingen diese wie erhofft, liegt der Hauptzweck jedoch vor allem in ihnen selbst. So berichten Aktive22 vom unbeschreiblich erhebenden Gefühl, das sich einstellt, wenn man etwa mit dem Laser-Tag auf einmal einfach ein riesiges Gebäude umgestalten kann, und von der unglaublich guten Stimmung, wenn ein lange geplantes,
         nie für möglich gehaltenes Event sich erstmals als |224|realisierbar erweist. Dies lässt sich zweifellos sehr schick dokumentieren, das Erlebnis selbst jedoch kann keine Webseite
         transportieren, wie liebevoll oder multimedial sie auch realisiert sei. Die eingängigen Darstellungen im Netz sind somit nur
         ein Zweig, ein begrenzter Ausschnitt der Streetart, die aber keinen prinzipiellen Widerspruch darstellen.
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	5 	Vgl. http://graffitiresearchlab.com/?page_id=76#video, 26.05.2008.

	6 	Vgl. http://www.instructables.com/id/How-To-Start-Your-Own-Graffiti-Research-Lab, 24.05.2008.

	7 	Vgl. http://muonics.net/blog/index.php?postid=26, 26.05.2008.

	8 	Vgl. http://metalab.at//wiki/Laserguided_Graffiti_System, 26.05.2008.

	9 	Vgl. das Video Night Writer unter http://graffitiresearchlab.com/?page_id=19#video, 24.05.2008. Hier ist in der Tonspur die
                  Titelmelodie der Fernsehserie Knight Rider zu hören, was den Aktions- und Abenteuer-Charakter unterstreicht.
               

	10 	Vgl. http://geektechnique.org/projectlab/751/led-throwie-bike-lighting, 26.05.2008.

	11 	Vgl. http://www.evilmadscientist.com/index.php?page=7, 24.05.2008.

	12 	Vgl. Abbildung 5: Die Beschreibungen enthalten fast durchweg die Markennamen der eingesetzten Geräte, ohne dass dies für das
                  jeweilige Funktionselement erforderlich wäre.
               

	13 	Vgl. http://moma.org/exhibitions/2008/elasticmind/#/126, 24.05.2008.

	14 	Vgl. http://www.tate.org.uk/modern/exhibitions/streetart/default.shtm, 24.05.2008.

	15 	Powderly zitiert nach dem Informationstext zum Laser Tag graffiti projection system, Video of performances (2007), http://moma.org/exhibitions/2008/elasticmind/#/126,
                  24.05.2008.
               

	16 	So etwa unter http://www.ozhobbies.eu/led-throwies, http://www.hebeiltd.com.cn/?p= throwies, 24.05.2008.

	17 	Vgl. den Bericht über den 24. Chaos Communication Congress des Chaos Computer Club unter http://www.golem.de/0712/56727.html
                  und http://www.ccc.de/updates/ 2006/23c3-pm2, 28.05.2008.
               

	18 	Auf die Frage, ob Microsoft dies als illegal ansieht, äußerte sich ein Firmensprecher beharrlich nur mit den Worten, dass
                  die X-Box »eine sehr schöne Spielkonsole« sei. Die Hacktivisten begreifen ihre Modifikationen so als ihre eigene Art, mit dem Gerät zu spielen, und damit als legal (vgl. Kühnel 2005).
               

	19 	Die Verbindung von modernster Technik und archaischen Problemstellungen scheint über vollzugsimmanente Handlungsanreize häufig attraktiv zu sein. Man denke etwa an Geocaching,
                  bei dem mit Hingabe im Freien versteckte Dinge mit Hilfe von Beschreibungen auf den begleitenden Seiten und GPS-Navigationsgeräten
                  gefunden und an anderer Stelle für nachfolgende SpielerInnen wieder versteckt werden (vgl. http://www. geocaching.de, 30.05.2008).
               

	20 	»They exist without permission. They are hated, hunted and persecuted. They live in quiet desperation amongst the filth. And
                  yet they are capable of bringing entire civilisations to their knees. If you are dirty, insignificant and unloved then rats
                  are the ultimate role model.« (Banksy 2006: 95)
               

	21 	Solch zunächst scheinbar widersprüchliches Handeln ist vergleichbar mit dem von Gruppen, die explizit auf etablierte Strukturen
                  verzichten, aber in bestimmten Zusammenhängen damit arbeiten, um ein definiertes Ziel zu erreichen. Sie treten dann als Verein
                  auf, der beim Ordnungsamt die Genehmigung für eine Party oder Gruppenausstellung auf der Straße erhält, die eine Einzelperson
                  unmöglich bekommen hätte. Die ursprünglich abgelehnte Form des Vereins kann also nötig werden, wenn man nur aus einer so herstellbaren
                  Sprecherposition heraus bestimmte Möglichkeiten wahrnehmen kann (vgl. die Lichtparade, einen erhellenden Spaziergang durch
                  die Stadt, http://www.youtube.com/watch?v=KMD eZC-pVk4 oder die Galerie im Tunnel, http://www.thing-net.de/cms/event3369.html,
                  08.06.2008).
               

	22 	Interviews im Rahmen eigener und studentischer Forschung.
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      |225|Art 2.0: Kunst aus der YouTube! Bildguerilla und Medienmeister
      

      
      Birgit Richard 

      
      Im Web 2.0 steht die Kommunikation über Bilder im Vordergrund. So macht der Videohoster YouTube mit seinen Onlinevideos auch
         das »Gestalterisch-Künstlerische« in den westlichen Gesellschaften sichtbar. Die Onlinevideo-Plattform YouTube beherbergt
         als kultureller Speicher und visuelles Archiv von bewegten Bildern die gesamte Bandbreite der Visualisierung des Kreativen,
         von artistischen Fingerübungen bis hin zur Bildenden Kunst.
      

      
      Diesem Artikel liegt eine Studie zugrunde, die seit 2006 an der Universität Frankfurt läuft und Methoden für die Erforschung
         der medialen Struktur und Ästhetik von YouTube Clips entwickelt.1 Diese hat bereits repräsentative Grundmuster und Sorten, also Clipkategorien der hier auftauchenden Clips erarbeitet, die sich im Beobachtungszeitraum immer wiederholen und sich auch grundlegend in der
         Darstellung von Kunst beziehungsweise des Künstlerischen im bewegten Bild niederschlagen. Methodisch führt der Fokus zur medienadäquaten
         Untersuchung der neuen visuellen Strukturen und Formen, die gezielt oder unbewusst als Kunstform entstehen können.
      

      
      Der Beitrag geht also der Frage nach, wie man von der generellen Kommunikation mit visuellen Mitteln im Web 2.0, einem oft
         endlosen, geschwätzigen visuellen Rauschen (vgl. Graff 2007), zur besonderen ästhetischen Qualität durch bewusste Gestaltung
         kommt. Wo entstehen auf der Basis der medialen Strukturen (vgl. Ernst 2008a) innovative ästhetische Formen? Sind es Produkte
         von »Medienamateuren« (Daniels 2002: 210) oder ist hier eine neue Begrifflichkeit einzuführen? Die Definition der Medienamateure
         von Dieter Daniels geht von technisch, nicht unbedingt ästhetisch/gestalterisch |226|interessierten Privatleuten aus, die sich autodidaktisch die Technik aneignen und weiterentwickeln, bevor kommerzieller Nutzen
         erkennbar ist. Der Erfinder und aktive Programmierer – hierzu zählen die Demoszene, Machinimas, Brickfilms – bedient nicht
         nur (vgl. Linde 2005), sondern durchdringt in seiner Selbstausbildung die innere Struktur und eröffnet einen kulturell nicht
         vorgeprägten Erfahrungsraum (Daniels ebd.). Für die meisten der YouTubeclips trifft dies nicht zu, sie werden nicht vom »Kolumbus-Gefühl«
         (Glaser 1988: 152f.) getrieben. Sie sind die BenutzerInnen innerhalb der medialen Strukturen, sie programmieren nicht und
         trotzdem entstehen neue Ästhetiken, mit denen im sozialen Netzwerk weitergearbeitet wird.
      

      
      Versuchsweise sollen an dieser Stelle neue Begrifflichkeiten eingeführt werden, die diese NutzerInnen umschreiben: Der handwerklich
         orientierte Medienmeister, der Medienbricoleur, parallel zum Bricoleur in den jugendkulturellen Stilen. Die Grundlagenforschung
         im Rahmen von visual media culture studies zur vorliegenden Onlinevideoplattform2 beschäftigt wich mit der Frage, wo der kreative Umgang mit den Bildern und die Abweichung von vorgegebenen medialen Formaten
         und Stereotypen beginnt und zur Etablierung einer eigenen Ästhetik führt. Nicht von Interesse ist hier die Frage nach dem
         sogenannten Bildhandeln d.h. also nach den Bildpraktiken der Akteure, der Fokus liegt auf der Medienstruktur und dem visuellen
         Ergebnis, dem Bild! Die laufende YouTube Studie vereint Boehms Postulat der »ikonischen Alphabetisierung«, den lernenden Blick
         auf das Bild, mit Ernsts »Ästhetik der Datenbanken«, also mit dem Blick auf die mediale Struktur.
      

      
      YouTube Basics

      
      Das Portal YouTube ist seit dem 15. Dezember 2005 im Netz, seit 2006 ist Google der Besitzer; auf dem ersten eingestellten
         Video war am 22. Mai 2005 die Katze Pajamas zu sehen. Die Plattform ist eine typische Erscheinung der zweiten dialogischen
         (vgl. Flusser 1990) Epoche des Internets, des sogenannten Web 2.0. Hier beurteilen die Nutzer die Erzeugnisse anderer |227|TeilnehmerInnen über die Kennzeichnung ihrer Favoriten und über eine textliche Kommentierung (social networking und social bookmarking); sie antworten visuell über einen Videoclip (response) oder erstellen Ranglisten. Es gibt unterschiedliche Suchfunktionen, wovon die wichtigste für die Suche nach Clips diejenige
         über Schlagworte (tags) ist. Weitere Auswahlkriterien sind: die am häufigsten angeschauten Videos (most viewed, des Tages, der Woche, des Monats, des Jahres, aller Zeiten), die von den Usern am besten bewerteten Clips (top rated), die Clips mit den meisten Kommentaren (most discussed) und schließlich die Clips mit den meisten Video-Antworten (most responded). Die NutzerInnen sind durch den Button most recent immer auf dem neusten Stand und haben Veränderungen der Plattform sofort im Blick, wie es für das Web 2.0 typisch ist.
      

      
      Zum Verständnis des Mediums Online-Video bei YouTube sind folgende Grundannahmen notwendig: YouTube ist kein Archiv der »Ästhetik
         des Banalen im frühen 21. Jahrhundert« (vgl. Graff 2006) und auch keine »Hall of Fame des Augenblicks« (Graff 2008: 15), sondern
         mehr. Hier zeigt sich nicht das »Leben der Anderen«3 , eine solche Aussage ignoriert schlichtweg die Präsenz eines Mediums mit seinen speziellen Vorgaben für Form und Inhalt.
         Es handelt sich nicht um die Abbildung einer authentischen sozialen Realität. YouTube-Bilder sind Paradebeispiele für ein
         raffiniertes Hybrid aus Fremd- und Eigenbildern und für eine friedliche Koexistenz von real- und fake-Formaten, die nur mit entsprechender Medienkompetenz auseinanderzuhalten sind. Das eigene Bild existiert in dem Sinne nicht,
         wenn, dann ist es das Ergebnis einer bewussten, künstlerisch motivierten Hervorbringung. Die irreführende Ideologie des Authentischen
         als inhärenter kultureller Konsens entsteht aufgrund von Lowtech-Aufzeichnungsmedien mit geringer Auflösung und der qualitativ
         nicht so hochwertigen Ausgabe in einem kleinen Fenster auf dem Bildschirm. Diese Wirkung bringt das Authentizitätsversprechen
         des fotorealistischen Prinzips (vgl. Richter 2008 zum Begriff der realistischen Stile) mit sich, das auch im bewegten Bild
         des Online-Videos aufrechterhalten wird.
      

      
      Aber diese Diskussion ist hier weniger relevant als der Blick auf die neuartigen Kunstformen. Auch nicht künstlerisch ausgebildete
         Menschen testen in diesem Labor für bewegte Bilder neue Formen, die sie aus Materialien der Alltags- und Popkultur generieren.
         Die Produzierenden bewegen sich hierbei im Rahmen ihrer ästhetischen Sozialisation. Dabei gilt zu ergründen|228|, ob und worin die neuartige Kreativität vorliegt. Eine Grenzziehung zwischen kunstvoller Artistik des Varietés, neuen Kunstformen
         und ihren Prototypen ist notwendig, obwohl die Kontexte generell im Fluss sind.
      

      
      Es gilt im Anschluss, bestehende Begrifflichkeiten zu diskutieren beziehungsweise neue Kategorien für diese Art der Kreativität
         in einem neuen Medium zu schaffen: Die Begrifflichkeiten »Geniale Dilettanten«, »Prosumer«, »emanzipierte Konsumenten« und
         »Medienamateure« sind zu negativ konnotiert, da sie vom Maßstab der Kunst ausgehen und die Dichotomie des high and low zugrunde legen. Es muss eine differenziertere Bezeichnung für die kreativen Eigenleistungen entwickelt werden, die nach der
         Qualität der Werke schaut. Medienmeister und Medienbricoleur wären eine erste begriffliche Annäherung, da die Online Video-Arbeiten
         von hoher Medienkompetenz zeugen und vom artistischen Umgang mit dem Medium und seinen Möglichkeiten ausgehen, aber nicht
         zum Kanon der anerkannten Künste, auch nicht der angewandten, zählen. Im Mittelpunkt der Untersuchung stehen also das visuelle
         Ergebnis und seine ästhetisch-medienadäquate Qualität.
      

      
      YouTube Research: Auswertungsmethoden und Clipkategorien

      
      Die Untersuchung von YouTube wie auch der Fotoplattform Flickr (vgl. Richard/Grünwald/Ruhl 2007) macht es notwendig, eine
         für sozialästhetische Online-Phänomene angemessene Erhebungs-, Sortierungs- und Auswertungsmethode zu entwerfen.
      

      
      Mangels interpretativ neutraler Verfahren ist eine »mimetische« (Amann/Hirschauer 1997: 20) Form der Forschung anzustreben,
         in der sich die Beobachter auf das Feld eichen und darüber ein empirisch fundiertes Wissen über die besondere kulturelle Ordnung
         entwickeln. Als besondere Herausforderung gilt es dabei, Grundmuster in der kunstvollen/künstlerischen Darstellung mithilfe
         der in der laufenden Studie entwickelten Kategorien von YouTube zu sichern, welche trotz des sekündlichen inhaltlichen Wandels
         im Kern konstant bleiben, das heißt eine Typologie von eingeführten und gemeinschaftlich weiterentwickelten Darstellungsmustern
         und -konventionen herauszuarbeiten. Vielversprechend für dieses Ziel erscheint daher der doppelte Zugang: Einerseits über
         eine repräsentative Erhebung, die Auskunft über die Häufigkeit des Vorkommens bestimmter Videos gibt und andererseits |229|über eine qualitative Erhebung mittels ausgewählter Fallbeispiele (vgl. Richard/Zaremba 2007).
      

      
      Das für die Analyse der Bildwelten des Web 2.0 entwickelte Stufenmodell weist im aktuellen Forschungsstand, stichwortartig
         aufgeführt, folgende Schritte auf:
      

      
      
         	
            
            Bestimmung der relevanten Schlagwörter: Hier gilt es, die willkürliche Benennung durch die NutzerInnen zu beachten, die sich
               dem gesamten Feld anpasst, da die Clips von anderen Nutzern auch gefunden werden sollen.
            

            
         

         	
            
            Parallele Erhebung von Material über drei Suchpfade:

            
            a. Über die tags, Schlagwörtersuche mit einem oder mehreren tags (mehrere sind gezielter, aber stark eingrenzend, Clips gehen
               verloren). Der Suchvorgang findet in Titeln der Clips und in den von den Nutzern gewählten tags statt.
            

            
            b. Durch Zufallsstichproben und assoziative Auswahl im Sinne einer Mindmap, zum Beispiel Begriffen, die im Assoziationsfeld
               des jeweiligen inhaltlichen Fokus liegen. Die Suche im flow der YouTube-Recherche verläuft als assoziative Synonymsuche innerhalb inhaltlicher Referenzfelder, in den Varianten gleicher
               Nutzer oder den related Videos (ein automatisch generierter Zusammenhang).
            

            
            c. Über das social bookmarking, also über die Suche in den von anderen Nutzern empfohlenen und diskutierten Videos. Hier müssen alle Videos auf ihren Inhalt
               hin gesichtet werden. Oder Suche über thematische Gruppen, innerhalb dieser kann nicht mit dem tag gesucht werden.
            

            
         

         	
            
            Untersuchung der Begriffe auf Trennschärfe anhand des vorgefundenen Bildmaterials. Die Suche über Schlagworte kann auch in
               deren Verdichtung zu konkreten Fallanalysen führen.
            

            
         

         	
            
            Auswahl von repräsentativen Clips nach der Häufigkeit des Vorkommens und thematische Gruppenbildung (Cluster), wobei die Auswahl von Clips und die Fallanalysen aus einer repräsentativen Gruppe oder nach Sichtung des Contents erfolgen
               können.
            

            
         

         	
            
            Auswahl und Erstellung von Schlüsselbildern für die Analyse.

            
         

         	
            
            Erstellung einer Bild-/Clip-Typologie beziehungsweise Suche nach Abweichungen von den ästhetischen Stereotypen einer Thematik,
               zum |230|Beispiel durch eine besondere künstlerische Qualität, unter Berücksichtigung der spezifischen medialen Darstellung und Struktur.
            

            
         

         	
            
            Erstellung von relationalen Bilderclustern nach der Analyse des anschaulichen Charakters der Bilder. Die Aussagen über die
               Grundmuster in der künstlerischen Darstellung werden also zunächst nach der Häufigkeit ihres Vorkommens und dann in einem
               nächsten Schritt mittels Produktionsanalysen der Clips an Einzelfällen getroffen.
            

            
         

      

      
      YouTube Grundlagenforschung existiert noch so gut wie gar nicht.4 Die Analyse der YouTube Clips wird im Folgenden im Rahmen eines Ansatzes der visual media culture studies durchgeführt, der insbesondere die mediale Qualität des Bildes als »Shifting Image« (vgl. Richard/Zaremba 2007) berücksichtigt,
         das sich immer wieder in anderen Bildclustern formiert und permanent neue Ordnungen hervorbringt. Die im Rahmen der Frankfurter
         Studie5 entwickelten Clip-Kategorien erfassen die Basisstrukturen der Plattform. Diese sind fließend und ineinander übergehend und
         können meist mehreren Bereichen zugeordnet werden, da sie auf verschiedenen Ebenen liegen. Es gibt immer Querverbindungen
         zwischen den Kategorien. Die übergeordnete neuartige Kategorie ist die des Response, die der visuellen Antwort auf einen eingestellten
         Clip. Response ist die bildliche Variante von synonymen Begriffen aus anderen Kontexten, wie die Coverversion im Bereich der
         Musik mit dem Ziel, eine dem Original nahe kommende Version zu erzeugen, wie der Remake-Begriff im Film, der schon Veränderungen
         und Interpretationen des Ursprungsstoffs impliziert und wie der Parodie-Begriff, welcher das vorangegangene Original ins Lächerliche
         zieht. Aber auch der Remix aus der Musik, der zwingend individuelle Transformationen des Ursprungsmaterials impliziert und
         das sogenannte re-enactment, ursprünglich eine Bezeichnung für die Nachstellung historischer Ereignisse oder Lebenswelten, zählen dazu. Bei YouTube wird
         der Begriff nun benutzt für die Nachstellung von Film, Game-Szenen oder Performances aus der Kunst et cetera, ohne den Anspruch
         einer großen Nähe zum Original. YouTube beherbergt als Forum für alle Formen des re-enactment auch die bodydoubles (vgl. Richard 2004) aller erdenklichen Stars.
      

      
      |231|Eine sehr große Gruppe stellen die mediaremix-Clips dar, diese bewegen sich innerhalb des Mediums (inmedium) oder tragen die Inhalte in einen anderen Kontext, zum Beispiel in den Alltag durch re-enactment. Hier wird mit found footage gearbeitet, also mit bestehendem, nicht eigens aufgenommenen Videomaterial. Dieses stammt aus den Bereichen TV und Film.6 Hierzu gehört auch die Kategorie Musikvideo, die einen sehr großen Anteil an den mediaremix-Clips hat. Generell sind in dieser Kategorie die häufigsten Strategien der Transformation von found footage: Schnitt, neue Zusammenstellung oder einen Ausschnitt durch die persönliche Auswahl zu finden. Ferner werden Schriften und
         Text als Zwischenbilder integriert oder es wird eine andere Vertonung gewählt, zum Beispiel durch eine andere Musik, eigene
         Audiospuren oder die Kombination mit found footage.
      

      
      Die größte inhaltliche Kategorie stellen die Ego-Clips dar: Die überwiegende Anzahl der Clips bei YouTube ist hier einzuordnen, wobei diese Clipsorte der exzessiven narzisstischen
         Selbstdarstellung dient. In dieser Kategorie ist eine große Bandbreite von schüchternen Talks bis hin zur visuellen Prostitution
         zu beobachten. Aufgrund der Vielfältigkeit der Selbstdarstellungen finden sich Unterkategorien wie dance, karaoke, sports und vlog (Videoweblog/Videotagebuch). Diese Mainstream-Formen der Selbstdarstellung haben ihren Ursprung in medialen TV-Formaten wie
         Casting Shows mit Ausdrucksformen wie Singen und Tanzen. Hier geht es nicht um Abweichung; konforme Selbstwerbung und selfdesign stehen im Vordergrund: Man will von der Community entdeckt werden, besser noch von Film und TV (vgl. Horx 2007). YouTube zeigt
         hier alle Erzeugnisse, die sonst nur für geduldige Elternaugen und -ohren bestimmt waren, das Kind singt und tanzt jetzt öffentlich.
      

      
      Fanclips als Sonderform von Fanart zeigen dagegen die Begeisterung der User für einen bestimmten Star einer Band; sie verbreiten Lobeshymnen
         und huldigen ihren Angebeteten (z. B. Tokio Hotel). Eng daran angelehnt sind hater-Clips von denjenigen, die eine Band hassen (z. B. Hass auf Amy Winehouse und Tokio Hotel, u.a. aufgrund ihrer Abweichungen von Genderstereotypen)
         oder eine andere Person aufgrund ihres Videos beschimpfen. Hate/diss/flamewar-Clips sind Response-Clips, sie dienen der massiven Beleidigung von Anderen. Doku-Clip/Event-Clips zeigt zum einen Ereignisse |232|und Unfälle wie zum Beispiel sinkende Fähren (Santorin 2007); damit gehören diese auch zu den Zufalls-Clips. Zu den Doku/Event-Clips
         zählen weiter Veranstaltungen, persönliche Highlights wie Konzertbesuche oder Festivals. Hierbei steht die Aufzeichnung und
         Verbreitung des universell wichtigen oder des persönlichen Ereignisses aus der Perspektive des Augenzeugen im Vordergrund.
         Die fun-Clips sind eine quer liegende Kategorie mit Missgeschicken anderer. Generell wird eine große Anzahl Clips eingestellt,
         um andere Nutzer zum Lachen zu bringen. Eine Sonderform ist der sogenannte mockumentary-Clip, der mit seriösem Anspruch inszeniert ist und glaubwürdig erscheinen will, dann aber deutlich macht, dass es sich um
         eine Parodie handelt. Eine Unterform sind die Anleitungs- und Lehrvideos (z.B. die Reihe »…in plain english«7 ), wobei diese tutorial-Clips mit der Sprödigkeit des Schulfernsehens inszeniert werden, aufgrund der inszenierten Ernsthaftigkeit aber eine lustige Wirkung
         zeigen. Eine andere Sparte stellt sich im experiment/transform-Clip dar. Hier zeigen die Nutzer ihren ungewöhnlichen und experimentellen Umgang mit Alltagsgegenständen. Sie bauen Dinge wie Laserpointer
         zu Waffen um, bringen Mentos und Cola Light zur Explosion, führen ihre Hacks am iPhone (jailbreaking) vor oder ihre Fähigkeiten beim lockpicking (Schloss aufbrechen) – letztgenannte Art von Clip wird von den Nutzern selbst auch als »MacGyver«-Clip bezeichnet. Hier gibt es die ganze Bandbreite von harmloser Manipulation bis hin zu illegalen Operationen, bei denen
         die User zeigen, dass sie die Alltagsobjekte beherrschen.
      

      
      Die skillz-Clips ermöglichen es den NutzerInnen, individuelle Fähigkeiten zu demonstrieren, für die es normalerweise kein Publikum und
         auch keine Wettbewerbe gibt. Sie headbangen, sind human beatboxes, schnipsen virtuos mit den Fingern; jedes persönliche Talent kann hier dargestellt werden. Die skillz-Clips sind eine Form von Ego-Clip, da hier die Selbstdarstellung im Vordergrund steht. Sie benötigen aber eine eigene Kategorie,
         da sie außergewöhnliche Begabungen und Talente zeigen, die nicht als kunstvoll gelten, damit auch kein art oder arty-Clip sein können.
      

      
      Die Kategorie arty-Clip kennzeichnet Clips, die artistischen Charakter haben, damit also besondere kunsthandwerkliche Fähigkeiten zeigen; sie enthält
         die Kategorie artresponse, bei der User Kunstwerke von etablierten Künstlern wie zum Beispiel Erwin Wurm transformieren (hier ist es auch re-enactment). Zu der Kategorie arty-artresponse gehören auch mitgefilmte Performances |233|(damit auch der Kategorie mediaremix zuzuordnen), das Filmen einer Ausstellung oder die Dokumentation von KünstlerInnen und Werken als found footage. Zu guter Letzt werden als art-Clip diejenigen Clips bezeichnet, die eine neue medienadäquate Darstellungs- und Kunstform auf der Plattform etablieren, die
         dann auch im Kontext Kunst auftauchen könnte.
      

      
      Um eine neue virtuose Kunstform mit eingeschränkter Verbreitung in den auf Musikkultur bezogenen Clips handelt es sich bei
         den misheard lyrics (vgl. z. B. Wishmaster8 ). Hier entwickelt sich ein Manko aus dem Alltagsleben, nämlich das Missverstehen von fremdsprachigen Texten, zu einer neuen
         Kunstform. Das Missverstehen zeigt sich in Worten und Bildern, die dann in Form einer simplen Collage zusammengeführt werden.
         Diese Kategorie verlangt großes Gespür für die Musik, den Klang des Textes und die Bildauswahl. Die misheard lyrics gibt es schon in der ersten Phase des Internets in Textform (davor existieren schon Textbücher). Auch das sogenannte shred-Genre (vgl. Lischka 2008, ein finnischer Gitarrist unterlegt Gitarrensoli von Stars mit schlecht gespielten Soli) ist eine neue
         audiovisuelle Form, bei der das Bild die Zeugenschaft für das entgleiste Solo der Virtuosen übernimmt. Brutal ist eine Form von Clip, die kindliche Bilder bevorzugt aus TV-Kindersendungen nimmt und den reizenden Bildern den Sound von
         Death Metal-Stücken unterlegt.9

      
      Es ist zu vermuten, dass Clips, die eine künstlerische Ästhetik entwickeln, vor allem in folgenden Clipkategorien auftreten:
         im mediaremix, in den Fan-Clips, den arty/artresponse und den Ego-Clips.
      

      
      Spit art: Formen von Kunst im Web 2.0?
      

      
      Zunächst geht es darum, die Schlagworte und ihre Häufigkeit zum Abfragezeitpunkt zu sichern. Das englische Schlagwort lautet
         »art« und erzielt 947.000 Treffer, während »Kunst« 15.800 Ergebnisse liefert (Mai 2008). Der Kunstbezug ist beim Suchbegriff Kunst
         häufig nicht gegeben oder weicht sehr vom untersuchten Thema ab (z.B. finden sich dort Folgen der TV Serie Sailor Moon, Brotlose
         Kunst oder von Bands wie Markscheider |234|Kunst. Insgesamt finden sich kaum Clips, die aus der klassischen Bildenden Kunst stammen. Wenn ein direkter Kunstbezug besteht,
         dann in einer sekundären Form (TV-Dokumentationen) über Kunst oder als Aufzeichnung einer Performance oder eines Werks (damit
         wären es arty/artresponse-Clips). Der Clip selber wird nicht als Kunstwerk verstanden. Unter dem Begriff »Kunst« finden sich also Clips über Kunst und weniger
         die Kunst selbst.
      

      
      Der Suchbegriff art versammelt meist Clips, die sich mit Kunst befassen, aber selten Kunst im klassischen Verständnis des »Betriebssystems« Kunst
         sind. Es ist viel Streetart vertreten, zum Beispiel wird in fast motion gezeigt, wie ein Graffiti entsteht. Dann gibt es kunsthandwerkliche, ephemere Randerscheinungen, die gerade durch das Spezielle
         ihrer Herstellung einen hohen Entertainmentfaktor haben – Pflastermalerei, Kochkunst, nailart, speedart, sandart: Bei letzterem wird beispielsweise Sand über eine Art Overheadprojektor gestreut und generiert ein sich ständig veränderndes
         Bild. Bei latteart wird mit Milchschaum auf Kaffee gearbeitet. Sehr beliebt ist auch der Clip spitart, bei dem der Künstler mit Wasser, das er aus seinem Mund laufen lässt, auf einer Asphaltstraße ein Bild erstellt. Genauso
         wie der Clip »Bruce Lee – high speed painting«, bei dem der Künstler seine Hände in Farbe taucht und mit Handkantenschlägen ein Bruce Lee Portrait an die Wand schlägt.
         Der Button search related to: art, grenzt das Feld weiter ein, in Kategorien wie zum Beispiel sprayart oder japanese art (lokale Kunstströmungen), auch diese Unterteilung hilft bei der Suche nach neuen künstlerischen Formen wenig weiter. Die vorher
         genannten Arten von Clips sind ganz eindeutig den Kategorien arty-Clip oder skillz-Clip zuzuordnen. Hinzu kommen, wie bei allen inhaltlichen Kategorien auf YouTube, wieder Clips von Bands, die in Titel oder Bandnamen
         art haben.
      

      
      Beim Blick auf die Verteilung der Clips mit den tags Kunst und art auf die Mediensorten entfallen 70 Prozent der gefundenen Treffer auf oben genannte artististische, selfmade Formen und 25 Prozent auf die mediale Alltagskultur (Musikvideos, Games etc.). Es ist auch bemerkenswert, dass sich bei den
         vorgegebenen Video-Kategorien keine eigene für die Kunst befindet, unter der man eigene Clips verorten könnte. Meistens wird
         die Kategorie Film und Animation gewählt, um den Clip zu kategorisieren (aber auch Comedy oder Musik).
      

      
      Die Suche nach neuen künstlerischen Formen bei YouTube kann also eindeutig nicht über die Schlagwortsuche, über tags, erfolgen.
         Hier zeigen sich nicht die gewünschten Resultate, so dass über einen anderen Suchweg |235|gearbeitet werden muss. Die Spielarten des Künstlerischen bei YouTube sind zunächst einmal nicht eingeschränkt durch das »Betriebssystem«
         Kunst, im speziellen durch den Kunstmarkt. Durch das Netz sind viele Formen sichtbarer und ihre Visualisierungen potenziell
         leichter zugänglich. Die meisten dieser Erscheinungen finden außerhalb des Systems Kunst statt, es sind randständige Straßenkünste,
         obwohl Streetart bereits wieder ein marktfähiger Begriff in der Kunst (etwa bei Banksy) ist. Hier steht auch eindeutig die
         Rehabilitation der sonst vergessenen/ausgeschlossenen Volkskünste im Vordergrund mit einem bürgerlichen Kunstbegriff haben
         die meisten Clips nichts zu tun. Kunst ist ist also doch sehr präsent, da traditionelle Darstellungsformen des bewegten Bildes
         wie Zeichentrick und Stopptrickanimationen über die neuen Clipkategorien Aufwind bekommen. Kunst, vor allem in der Tradition
         von Filmkunst, ereignet sich hier ohne den Ballast von kunstakademischer Ausbildung und medienkunsthistorischer Kritik und
         Verarbeitung. Diese neuen Kunstformen brauchen die Institution Museum nicht, die fast 9 Millionen Aufrufe wie für den folgenden
         Clip in der Analyse, kann kein Museum übertreffen.
      

      
       

      
      Analyse der Clips »Noah Kalina takes a photo… everyday« (2006) und »The hauntening« (2007) 

      
      Noah Kalina, ein New Yorker Student der Visual Arts, versteht sich als Autor/Künstler, das zeigt vor allem seine Präsentation auf der Website mit insgesamt acht einzelnen Fotoseiten.10 Sein berühmter Clip zeigt 2.356 Einzelporträtfotos (laut Abspann: 11.01.2000 bis 31.07.2006, 2.356 days, a work in progress), die mit elegischer und sich motivisch wiederholender Klaviermusik untermalt sind. Die Hintergründe scheinen sich nach links
         oder rechts zu verschieben. Im Zentrum steht sein Gesicht als Kontinuum und stabilisierender Faktor. Die Augen sind immer
         in der Bildmitte und fixieren den Betrachter starr, immer mit der gleichen ernsten Miene: Seine T-Shirts, Räume beziehungsweise
         Hintergründe, Haare, Frisur und die Beleuchtungsverhältnisse wechseln ruckelnd. Es entsteht eine neue Art von Morphingästhetik.
         Die Sprünge zwischen den Motiven erinnern an Super-8-Film, lehnen sich also an eine als authentisch geltende Ästhetik und
         einen realistischen |236|Stil an. Noahs Leben perlt durch die Klaviermusik von Philip Glass als Erinnerungsband vorbei und wirkt dabei nicht wie eine
         Momentaufnahme. Das rituelle Selbstaufnehmen vor der Webcam des Rechners immer in der gleichen Position zeigt Veränderung
         und Vergänglichkeit, aber auch zugleich Momente der Ewigkeit des Selbst, da das Gesicht gleich bleibt. Die mühevolle, rituelle
         tägliche Aufnahme im beinahe (natur)wissenschaftlichen Versuchsaufbau steht der automatischen Komposition der Einzelbilder
         durch eine Software gegenüber. Der Clip erzeugt durch die Permanenz des Blicks in der Verkettung der Bilder einen tranceartigen
         flow-Zustand. Die Bilder sind so schnell hintereinander geschaltet, dass Urteile über Noah, sein Outfit oder die Umgebung nicht getroffen
         werden können, dieser Ego-Clip zeigt kein Individuum. Die schnelle Bildfolge erinnert an den Aufnahmestil bei Naturaufnahmen,
         die im Zeitraffer das Wachsen von Pflanzen zeigen. Bei Noah wächst nichts, um zu bleiben, Haare, Bart und Augenringe erscheinen
         und verschwinden sofort wieder. Noah Kalinas Clip steht für Vergänglichkeit und Endlichkeit. Er ist damit eine zeitgenössische
         Form des memento mori und eine mediale Vanitas-Darstellung, steht gleichzeitig aber auch für die Ewigkeit der eigenen Bilderwerdung. Der Clip wird
         vom Tagebuch zum Tagebild und schließt an Praktiken und Stile der Handy-Fotografie an (ein sog. phlog, ein Foto-Weblog).
      

      
      Das Muster des Videos, das 9,3 Millionen Aufrufe, 60.000 Bewertungen, 45.000 Textkommentare und 77 Videoantworten verzeichnet,
         ist schnell durchschaut. Das ermutigt ausdrücklich zu eigenen Produktionen. Es gibt es zahlreiche Videoantworten, die sich
         um Bart- oder Haarewachsen oder Abnehmen drehen. Sie versuchen vor allem Noah zu übertreffen, zum Beispiel durch einen noch
         längeren Zeitraum, die Darstellung anderer Prozesse ganz im Sinne des Wettbewerbscharakters der Web 2.0-Erzeugnisse. Hergestellt
         ist der Clip mit Windows Movie Maker, diese Software macht automatisch aus Einzelbildern eine Diaschau, die vertont werden
         kann. Noah Kalina knüpft mit seiner intermedialen Arbeit an die traditionelle Kategorie des Fotofilms als Schnittstellen-Medium
         zwischen Film und Fotografie an. Das Video ist auch in den Kontext von medialen Vorläufern im Internet 1.0 zu stellen, wie
         das mirror project,11 das auch in Flickr weitergeführt wird oder Alberto Frigos im Netz präsentiertes Projekt Sobject.12

      
       

      
      |237|The Hauntening by: waverlyflams 

      
      Dieses Beispiel13 inszeniert eine Alltagsgeschichte im Hitchcock-Stil mit Stopptrick Elementen. Der Clip beginnt mit einer Gasflamme im Closeup
         und bedrohlicher Musik. In einer Küche werden siedendes Wasser im Topf und ein Toaster gezeigt. Dann blickt die Kamera durch
         einen Türrahmen im Korridor auf eine Frau, sie beginnt Bohnen in den Topf schütten. Dann fallen die Bohnen herunter und formieren
         sich zu Buchstaben und den Worten: look behind you.
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            Abbildungen 1 und 2: Videostills aus: The Hauntening 

            
            (Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=tFRhs3-pP8w, 11.08.2008) 

            
         

      

      
      Ein unheilvoller Ton setzt ein, die barfüßige Frau erscheint verletzlich. Sie wird von hinten und im Spiegel gezeigt und dreht
         sich langsam um, dann erscheint ein look at the floor in den bunten Buchstaben von einer Kindermagnettafel auf dem Kühlschrank. Sie dreht sich etwas, der Ton wird klirrend: Auf
         dem Boden formt sich aus den Bohnen now look at the fridge. Das nächste Bild lenkt den Blick wieder auf die Kindertafel: wait i´m confused, ein eher lustiger Satz, aber der Sound bleibt bedrohlich. Die nächste Einstellung zeigt die Bohnen, mit dem Satz: idiot yoúre supposed to spell something scary. Die Kindertafel antwortet mit salmonella poisoning. Die Bohnen formen ein no. Auf der Tafel wird das Wort: stegosaurus angeordnet. Die Bohnen antworten: stop, und die Tafel in einer sehr kurzen Stopptricksequenz: tooth decay. Bohnen: just forget it moron. Dann erschreckt die Frau und zuckt zusammen, der Ton wird schneidend. Die nächste Einstellung zeigt, dass die Buchstaben
         auf der Tafel durcheinander gewirbelt |238|sind, auch die Bohnen liegen nur noch aufgehäuft zusammen, vielleicht eine Entwarnung der beseelten belebten Gegenstände.
         Die Frau streicht sich nach überstandenem Schrecken durch das Gesicht, sammelt die hingefallenen Bohnen auf, tut sie wieder
         in den Topf. Es folgt ein langsamer Schwenk über ihren Nacken zurück auf die Tafel, die Kamera zoomt auf die wieder formierten
         Wörter: Burn lässt sich unter unheilvoller Musik lesen. Es findet ein animierter Dialog zwischen Gegenständen statt. Die Dialoge am Anfang
         sind erst vage Anweisungen, wohin die Frau zu sehen hat. Sie werden dann zur Unterhaltung zwischen zwei Personen beziehungsweise
         Geistern. Doch erst durch burn kommt die Aggression gegen die Frau voll zum Vorschein, zumal dies eine diabolische Andeutung ist, die von der Frau scheinbar
         nicht mehr gesehen wird. Formal ähneln sich die Aufsicht auf den brodelnden Topf, die schwarzen Bohnen im Haufen und der Abspann
         mit dem Wappen von waverly victus films. Der Clip wurde von den Herstellern mit den tags: scary, clip, comedy, spooky, ghosts, terror, hauntening films, the haunted, kitchen messages of waverly beans, flams, horror und week versehen, und verzeichnete 2,3 Millionen Aufrufe (März 2008).
      

      
      Es gibt Referenzen zu Filmen wie Warte bis es dunkel wird – die blinde Audrey Hepburn, die alleine in der Wohnung und vor allem in der Küche gezeigt wird – die Frau erscheint schwach
         und bleibt doch Siegerin. In Bezug auf die Schrift kommt unter anderem auch Shining in den Sinn, der Junge der redrum, das umgedrehte Wort murder, auf den Spiegel schreibt. Die bedrohliche, autonome, sich selbst schreibende, von einer höheren Macht gelenkte Schrift ist
         ein alttestamentarisches Motiv. König Belsazar erscheint bei einem Festmahl das Menetekel (altes Testament Buch Daniel 5),
         die Referenz an diese unheimliche und vernichtende Schrift wird oft im Film bemüht. The hauntening zeigt die Dramatisierung eines Kurzfilms über den Ton, ohne dessen narrative Logik. Das Video ist professionell gedreht in
         verschiedenen Einstellungen.
      

      
      Diese beiden künstlerischen top rated videos wurden durch social bookmarking zu Videos, die von vielen gesehen, als interessant eingestuft und weiterverarbeitet werden. Die beiden analysierten Clips
         sind all time favorites und Klassiker, die beinahe jeder kennt, sie sind virale, universelle, globale Clips im kollektiven medialen Bilduniversum.
      

      
      |239|Neue medienadäquate Clipkunst?
      

      
      Die neuen medienadäquaten Kunstformen bei YouTube sind auf jeden Fall nicht als solche sprachlich deklariert, unter dem tag Kunst oder art finden sie sich nicht. Die Clips, die unter den tags zu finden sind, zeigen, dass die User eine andere Vorstellung von Kunst
         haben, die oft dem »Kunst kommt von Können« nahesteht – die Darstellung handwerklicher Fähigkeiten unterschiedlichster Form
         wird in den Vordergrund gestellt (vgl. Sturm 1987). Die Clipkunst ist vor allem an das System Film anschlussfähig.
      

      
      Zum Aufspüren von interessanten Clips sind mediale Kriterien wichtig: Die Anzahl der Aufrufe (bis in die Millionen) ist ein
         erstes Indiz. Hierzu kommt, dass der Clip ein intensives rating erfahren hat, das heißt, dass viele NutzerInnen diesen Clip über einen längeren Zeitraum zu ihrem Favoriten (meist im fünfstelligen
         Bereich) ernannt haben. Hinzu kommt, dass die Nutzer schriftliche Statements in Form von Kommentaren dazu abgeben. Die sprachlichen
         Kommentare sind jedoch geringer zu bewerten, da sie nicht über die normale Chat-Kommunikation hinausgehen. Medienspezifische
         Kriterien als Hinweis auf mögliche künstlerische Formen sind weiter: Ein Video entwirft eine neue Ästhetik, die von vielen
         NutzerInnen aufgenommen wird. Am prägnantesten stellt sich das in den sogenannten Responses dar, den visuellen Antworten auf
         gleicher Ebene (bei den Top-Clips sind es hunderte von Antworten). Videoantworten haben immer einen Wettbewerbscharakter,
         man versucht, den Vorgänger-Clip zu übertreffen, sie sind also auch als contest-Clips zu bezeichnen. Hier ist besonders hervorzuheben, dass man einen ästhetisch und damit auch sozial relevanten Clip daran erkennt,
         dass die visuellen Antworten nicht nur die Grundform aufnehmen, sondern ästhetische Varianten entwerfen, die die Grundform
         karikieren oder weiterentwickeln. Die visuellen Responses erfordern eine intensive Auseinandersetzung und aktives Tun mit
         audiovisuellem Material, also den Umgang mit stillen und bewegten Bildern und Ton. Wieterhin relevant für die Einstufung als
         künstlerische Arbeit sind neben der ästhetischen Qualität und konzeptueller Arbeit daher auch Anzahl und Qualität der Videoantworten.
         Diese sind wichtige Indikatoren zur Einschätzung des ästhetischen und Sinngehalts.14

      
      Auffällig ist, dass viele der als künstlerisch zu bezeichnenden Videos Stopptrick und Animation nutzen oder aus dem Einzelbild
         in Serie zum |240|bewegten Bildstreifen des Fotofilms kommen. Für die weitere Einordnung und Beurteilung der Form sind vor allem der Ton und
         die Art und Weise, wie die Bilder rhythmisiert werden, von Bedeutung. Oft wird zunächst eine Bewegtbilder generierende Software
         benutzt. Des Weiteren sind für die formale Analyse Kriterien der Video- beziehungsweise Medienkunst von Bedeutung. Die Beurteilung
         nach dem Umfang des gestalterischen Eingriffs ergibt genau im Bereich der bildenden Kunst nicht immer Sinn (Clip: Prairie dog drama), hier zählt wie bei einigen der Clipkategorien die Essenz eines Moments.
      

      
      Die NutzerInnen zollen einer Person aus ihrer Mitte Respekt, die nicht im bürgerlichen Sinne eine Person ist, die durch die
         Bezeichnung und den sozialen Status als Künstler hervorgehoben ist, es fehlt von Seiten der uploader komplett die Selbstbezeichnung als KünstlerIn.
      

      
      Online-Video: Bastard-Kunst von Medienmeistern und bricoleuren?

      
      Es folgt ein Blick auf die Einbettung der Clips in das mediale System. Das Web 2.0 ist zunächst einmal eine neutrale Plattform
         für diese Art von Kunst. Die gegenwärtigen künstlerischen Formen weisen einen großen Unterschied zu den künstlerischen Initiativen
         der Netzkunst Mitte der neunziger Jahre auf: So hat zum Beispiel das P2P Netart-Projekt einen internen Verbreitungskreis.
         Der Künstler gibt den Impuls und die veränderte Kunst zirkuliert nur innerhalb eines festgelegten Netzwerks. Alle Bedingungen
         sind künstliche und künstlerische, sehr weit entfernt von Tauschpraktiken der normalen User. Anschließend an die Debatte um
         die Netzkunst- stellt sich folgende Frage: Sind die kreativ-künstlerischen Clips bei YouTube Netzkunst 2.0, die mit den Strukturen
         des Netzes arbeiten oder Kunst im Netz mit der Kunst als Inhalt? Beide Formen sind hier zu finden, ersteres wäre der Clipkategorie
         art-Clips zuzuordnen, zweites der Kategorie arty/artresponse. 

      
      Für die YouTube-Clips wird vom Begriff des Medienmeisters ausgegangen (im Sinne von Handwerksmeister): Er/sie zeichnet sich
         durch technische Expertise und Perfektion aus und besitzt darüber hinaus artistische handwerkliche Fähigkeiten auf der Grundlage
         des Mediums. Außerdem produziert der Medienmeister meisterhafte Werkstücke, die manchmal |241|künstlerisch sind oder auch Mediendesign/angewandte Kunst. Vom Betriebssystem Kunst aus gesehen, sind Amateure Sinnbild für
         das kindlich Naive, Unreflektierte, ein vielleicht technisch perfektes Bildprodukt, das aber durch visuelle Stereotypen, durch
         bestimmte Motive des Amateurs, entwertet und trivial wird. Die meisten uploader auf YouTube praktizieren dies nicht, um eine neue Ästhetik oder Kunstform zu etablieren. Die YouTube-Künstler werden auch
         nicht durch den Kunstmarkt generiert, sondern wachsen innerhalb der Community wie Noah Kalina, der aber schon namentlich mit
         künstlerischer/gestalterischer Vorbildung antritt. Die NutzerInnen von YouTube agieren vor allem der Kommunikation halber,
         die Clips sind ihr fluider Kommunikationsschmierstoff (vgl. Ries 2007). Sie brauchen dafür das Betriebssystem Kunst nicht.
         Aufgegriffen und kommerziell verwertet (Rechteinhaber ist Google!) werden die neuen Formen eher von der anderen Seite, den
         Profis der angewandten Kunst, aus Design und Werbung (Stichwort virales Marketing), im Moment noch weniger vom Kunstbetrieb
         selbst.
      

      
      
         
         »Tatsächlich konterkariert diese Medienrealität sogar oft die utopisch-euphorischen Entwürfe der Künstler. New Economy hat
            Pionierphase der Net.Art niedergewalzt, Medienamateure werden meist vom industriellen Mainstream an den Rand gedrängt.« (Baumgärtel/Daniels
            2003)
         

         
      

      
      Unter Clips von Medienamateuren auf YouTube wird in diesem Zusammenhang das Festhalten der eigenen Fähigkeiten im bewegten
         Bild wie im skillz-Clip verstanden. Die Amateure genießen ihre Talente im Clip als narzisstische Spiegelung des Egos, dies geht schon weit über
         die Medienaneignung im Sinne von Rezeption hinaus. YouTube ist charakterisiert durch simultane Produktionen und Reaktionen
         in Echtzeit und die ständige Verfügbarkeit der Produktionsmittel. Ein hier als künstlerisch charakterisierter Clip kann sich
         nicht unbedingt auf dem Kunstmarkt behaupten (wie z.B. Machinima), aber potenziell könnten sie es oder sind sogar schon im
         Kunstmarkt des bewegten Bildes angekommen. Neben neuen Kommunikationsformen entstehen also neue Präsentationsformen wie auf
         dem European Media Art Festival 2007, wo der Künstler Björn Melhus als VJ seine Fundstücke bei YouTube vorstellte. Das Revival
         abgelegter künstlerischer Formen setzt diese frei, wie künstlerischer Fotofilm und analoge Techniken wie Stopptrick, das Gestalten
         mit Einzelbildern nach Trickfilmprinzipien und Lowtech-Kunstformen mit Lomo-Effekt zeigen. Damit sind die User von YouTube
         sehr fortschrittlich mit der Art ihrer Produktion|242|, die hybriden Bewegungsbilder des Kinos werden heute nach ähnlichen Prinzipien erstellt (vgl. Richter 2008).
      

      
      Die Funktion ist neben Selbstdarstellung und Huldigungen des Verehrten immer die Mitteilung des Individuums an die Community.
         Die bewegten Bilder sind ein mögliches Daten- beziehungsweise Ausgabeformat der social software und dienen der Interaktion und dem Teilen von Daten mit anderen Nutzern (vgl. Richard 2008a). Die Übertragung der Kategorien
         von H.D. Huber (2001) zur Netzkunst auf YouTube zeigt, dass es sich um eine partizipative Plattform handelt, auf der der User
         durch Download, Bearbeiten, Einsenden von Text, Bildern, Tönen und Filmen zu einer dauerhaften Formveränderung des jeweiligen
         Projektes beitragen kann. Die Clips, das mediale Rohmaterial sind per se reaktiv, das heißt der Nutzer klickt, um zu abzuspielen,
         interaktiv sind sie auf den ersten Blick nicht. Sie sind in einer veränderten, viel umfassenderen Form partizipativ: die visuell
         innovativen Clips regen dazu an, einen eigenen Clip als Antwort zu produzieren. Dieser bildet dann zusammen mit dem Ursprungsclip
         ein auf unterschiedlichen Ebenen vernetztes Gesamtprojekt, das sich permanent verändert. Der Schwerpunkt einer Netzkunst 2.0
         hat sich von der Interaktion zur Kommunikation in sozialen Netzwerken verschoben. YouTube-Clips sind eine randständige Ergänzung
         und Auffrischung der Kunst, parallel zum Web 2.0-Journalismus. Vorher unsichtbare kreative Alltagspraxen werden sichtbar,
         die schon vorher vorhanden waren, aber auch neuartige angeregt durch die mediale Form. Es findet keine neue Ästhetisierung
         des Alltags statt, da das kreative Potenzial bisher auch schon da war, aber nicht sichtbar und offenkundig (vergleichbar mit
         den nur als Teilbereiche des Trivialen wahrgenommenen Feldern, wie das Sammeln und die Fanart). Es entsteht eine medienadäquate
         grassroot art, die anschließend an Ullrichs (2005) Präferenz der hauptsächlich unterhaltenden Kunst, als eine l’art pour l’ego et les amis zu bezeichnen wäre. Diese Videos zeichnen sich durch Qualitäten aus, die aus der Videokunst abgeleitet werden: Spannungsbogen,
         Schnitt, Synästhesie, Rhythmisierung, visuelle Qualität der Bilder, Abstraktion. Es ist auch eine Anschlussfähigkeit an klassische
         Stile und Genres der Bildende Kunst gegeben: Collage, Art Brut (kindliche Schemata wie Strichmännchen), Arte Povera (arme, minderwertige Medienmaterialien), appropriation art und Performance.
      

      
      Medienadäquat sind die Video-Kerne (die Unikate!) eines Online-Video-Gesamtkunstwerkes (wie die misheard lyrics bei Wishmaster). Sie sind Prototypen einer Video- und Medienbricolage. Damit stoßen sie ein fraktales, |243|selbstemergentes Videonetzprojekt an, ein vernetztes videoscape, eine mediale Landschaft, die nicht hierarchisch dezentral und viral ist. Eine neue Bildguerilla als Bildfreibeutertum ist
         in den kommerziellen Strukturen des Google-Imperiums tätig. Hier wird nicht die mediale Technik okkupiert, sondern die medialen
         Bilder egal welchen Ursprungs. Sie werden erobert und weiterverarbeitet, unbeachtet bleibt, von wem, wo oder wann sie hergestellt
         wurden. Mit den kreativ künstlerischen YouTube-Clipkategorien entsteht durch appropriation (Aneignung) im visuellen Hypertext eine mediale Bastard Kunst im Sinne von social artworking, das die visuelle mediale Landschaft bis hin zur Medienkunst beeinflusst und die visuellen Kompetenzen der sozialen Netzwerke
         verändert.
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            Tabelle 1: Übersicht Clipkategorien, Hauptkategorien halbfett gesetzt.
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      |247|Anything but stupid – Subversive Strategien der künstlerischen Aneignung medialer Inhalte und Formate
      

      
      Sabine Himmelsbach 

      
      
         
         »In der elektronischen Welt und deren elektronischen Medien wird die Kunst des 21. Jahrhunderts unter dem Paradigma des Nutzers
            stehen. Wir werden Zeugen einer neuen Rezipienten- und Konsumentenkultur, die schon im 20. Jahrhundert eingeleitet wurde.
            Die Informations- und Kommunikationstechnologien öffnen die Tore zu einem Jahrhundert des emanzipierten Konsumenten, der auch
            in der Kunstwelt dominieren wird.« (Weibel 2007: 6) 

         
      

      
      YOU_ser: Das Jahrhundert des Konsumenten ist der Titel eine Ausstellung im ZKM | Zentrum für Kunst und Medientechnologie in Karlsruhe, welche die historische Entwicklung
         partizipativer Formen in der Kunst des 20. und 21. Jahrhunderts aufzeigt.1 Sie spannt dabei einen Bogen von frühen Formen der Interaktion beziehungsweise Teilhabe des Betrachters am Entstehen des
         künstlerischen Werkes, wie beispielsweise den Handlungsanweisungen der Fluxus-Künstler oder kinetischer Werke der fünfziger
         und sechziger Jahre bis zu aktuellen Formen einer global vernetzten Medienkunst. In der medialen Kunst ist die Beteiligung
         des Betrachters am Entstehen des Werkes inhärent. Der Medientheoretiker und Kurator der Ausstellung Peter Weibel sieht in
         aktuellen Tendenzen der Medienkunst eine Weiterentwicklung dieser partizipativen Strukturen, da dem Betrachter nicht nur die
         Aktivierung festgelegter Prozesse ermöglicht wird, sondern er durch die Möglichkeiten des Internets auch zum Schöpfer der
         Inhalte eines Kunstwerks werden kann. »Der Betrachter wird zum Nutzer/User« (Weibel 2007: 1).
      

      
      Im Folgenden sollen künstlerische Strategien vorgestellt werden, die den Betrachter aktiv in das Entstehen eines Werkes einbeziehen
         beziehungsweise Möglichkeiten aufzeigen, gängige Marktmechanismen zu durchschauen und sich diese subversiv anzueignen und
         mit eigenen Inhalten und Formaten zu transformieren. Die Auswahl der vorgestellten Arbeiten reicht dabei von |248|Projekten, die vorhandene Software von Computerspielen infiltrieren und verändern bis zu digitalen mashups, die bestehendes Material durch Sampling und Rekombination in neue Zusammenhänge bringen und neue Lesarten generieren (vgl.
         den Beitrag von Lev Manovich in diesem Band) und von Blogs, die das partizipative Potenzial des Internets für ironische Kommentare
         und Reflexionen auf bestehende Medienformate nutzen bis zu subversiven Medien-Hacks, die sich kritisch mit Copyrightfragen
         und frei verfügbarem Zugang zu Wissen in globalen Netzwerken auseinandersetzen.2 Gemeinsam ist diesen künstlerischen Arbeiten, dass sie einer zunehmenden Kommerzialisierung unserer Gesellschaft nicht ablehnend
         gegenüberstehen, sondern dass sie mediale Inhalte und Formate einfallsreich für ihre eigenen Zwecke instrumentalisieren.
      

      
      Das Mitmach-Netz

      
      Web 2.0 ist das Schlagwort, das die Veränderungen im globalen World Wide Web umschreibt.3 Lange Zeit war das Internet ein nicht ganz einfach zu gebrauchendes System, welches ein gewisses technisches Know-how erforderte,
         wenn man sich auch als Produzent betätigen und nicht nur Konsument bereitgestellter Inhalte sein wollte. Dies hat sich im
         Web 2.0 grundlegend verändert. Anwender mit kaum mehr als durchschnittlichen EDV-Kenntnissen stellen eigene Beiträge ins Netz,
         ein Phänomen, welches unter dem englischen Terminus User Generated Content ebenfalls zum Schlagwort |249|einer neuen Web-Euphorie wurde. Vereinfachte technische Anwendungen, sogenannte Social Software, ermöglichen es jedem durchschnittlich befähigten Nutzer, auch ohne Programmierkenntnisse an der Informationsgenerierung
         im World Wide Web teilzuhaben. Es herrschen wieder Pioniertage im globalen Netz, so wie Anfang der neunziger Jahre, als das
         Internet für breite Bevölkerungsschichten zugänglich wurde. Man spricht im Zusammenhang von Web 2.0 von der Demokratisierung
         der Medien und trägt damit dem Phänomen Rechnung, dass sich neue soziale Gemeinschaften im Netz entwickelt haben, die mit
         eigenen Regeln operieren. Die bereits erwähnte Social Software dient als Kommunikationswerkzeug, welches eine Interaktion und Kollaboration mehr über soziale Konventionen schafft als über
         Software-Eigenschaften. Der progressive Netzwerkbegriff geht unter anderem davon aus, dass das Internet nicht nur ein Medium
         zur Wirklichkeitskonstruktion ist, sondern dass es fundamental kommunikationsbasiert und damit Community- und raumbildend
         ist.
      

      
      Aus einer überschaubaren Gemeinschaft, die zunächst aus einer Gruppe von Internet-Enthusiasten bestand, ist eine Mainstream-Bewegung
         geworden. Partizipatorische Plattformen wie MySpace, YouTube, Friendster, Second Life oder Flickr.com sind inzwischen ein
         wichtiger Bestandteil der Online-Kultur. Der Unterschied zu früheren elektronischen Gemeinschaften des Internets liegt heute
         darin, dass die Benutzer die Inhalte generieren, Netzwerke bilden und ihre Meinung einer globalen Öffentlichkeit gegenüber
         kundtun. Das Internet in seiner heutigen Form bietet Raum für private Meinungsäußerungen und fördert einen individuellen,
         persönlichen Stil. Der Gemeinschaft liegt dabei nicht nur an der Verbreitung der neuesten Nachrichten und Schlagzeilen, sondern
         auch an der persönlichen Art und Weise, wie diese vermittelt werden, was eine neue Art von Authentizität schafft. Typische
         Beispiele für diese Entwicklung sind die Bild- und Videoportale, wie das bekannte YouTube, aber auch die unzähligen Online-Tagebücher
         und Tauschbörsen, in denen Menschen sich austauschen und ihre Meinungen verbreiten.
      

      
      Mitmachen lautet die Devise in den neu entstanden Internetportalen und -plattformen. Inhalte werden nicht mehr nur von traditionellen
         Medien vorgegeben und von einem Publikum weltweit konsumiert, sondern auch von diesem Publikum selbst generiert und produziert.
         Jeder einzelne Internetnutzer wird zum potenziellen Akteur im globalen Netzwerk. Aus passiven Konsumenten sind aktive Produzenten
         geworden. Die Wochenzeitschrift Der Spiegel betitelte entsprechend einen Artikel zum Thema Web |250|2.0 mit den Worten »Du bist das Netz!«4 Im amerikanischen Time Magazine wurde der Internetuser, »You«, zur Person des Jahres 2006 gekürt (Abbildung 1).5
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            Abbildung 1: Time Magazine Cover 

            
            (Quelle: Time Magazine Dezember 2006/Januar 2007, Vol. 168, No. 27/28) 

            
         

      

      
      Künstlerische Aneignungsstrategien medialer Inhalte und Formate

      
      Wie reagieren Künstlerinnen und Künstler auf diese Situation und wie bedienen sie sich konsequenterweise des Netzes, um in
         diesem Medium |251|selbst die ihm inhärenten Faktoren und Effekte zu thematisieren und wieterzudenken?
      

      
      In seinem Katalogbeitrag zur Ars Electronica 2005 beschreibt der kanadische Medientheoretiker Derrick de Kerckhove die zunehmende
         Bedeutung der Methoden der kulturellen Aneignung und der Wiederverwertung bestehenden Materials aus den Medien für die heutige
         Kultur: »Sampling ist nicht nur eine der digitalen Techniken, sondern hat sich zu einem Lebensstil entwickelt. Und so gibt
         es DJs der Kulturen, wenngleich diese in langfristigeren Rhythmen arbeiten. Was bleibt uns anderes als zu sampeln, in einer
         Umwelt, in der alles immer verfügbar ist?« (de Kerckhove 2005: 18f.) Sampling, Remixes, beliebige Rekombinationen von Bild-,
         Ton, und Videomaterial, mashups und andere Wiederverwertungsstrategien lassen sich heute als kulturelle Praxis schlechthin beschreiben. Im permanenten medialen
         Überangebot ermöglichen sie eine kreative Reflexion moderner Kultur: »Remixing becomes a way of layering stories and interests,
         reconciling disparate elements in creating new experiences from our rich pop culture« (Wallis 2002: 13). Die Strategie der
         Wiederverwendung bereits vorhandenen Materials stellt einen Teil der generellen Medienreflexion und appropriation dar und
         wird zur kritischen Reflexion gesellschaftlich kultureller Muster und deren Decodierung genutzt. In einer Ästhetik der Wiederholung
         wird die Wiederverwertbarkeit von in bereits anderen Kontexten generierten Bildern, Texten oder Klängen für den eigenen Produktionsprozess
         inszeniert. Die Rekombination von Daten und visuellen Informationen wird als kulturelles Prinzip der Reflexion medialer Inhalte
         vorgestellt, das Sehgewohnheiten in Frage stellt und einen anderen Blick auf weithin bekannte gesellschaftliche und kulturelle
         Muster ermöglicht. Gerade die Wiedererkennbarkeit des ursprünglichen Materials lässt die intendierte Bedeutungsverschiebung
         durch die Manipulation und Transformation des Materials anschaulich werden. Die recycelten Bilder machen nicht nur auf die
         Bedeutung der Bilder selbst aufmerksam, sondern sie verweisen auf das kulturelle Bildgedächtnis einer Gesellschaft, in welcher
         alles verfügbar ist und Sampling- und Remixing-Strategien sich nicht nur als digitale Technik, sondern auch als Lebensstil
         einer neuen Generation von Konsumenten und Produzenten verstehen, welche die Bilder- und Datenflut als Ressource für eigene
         Interpretationen und Werke nutzt.
      

      
       

      
      |252|Game-Hacks

      
      Das Benutzen vorhandener Strukturen und Systeme, deren Umnutzung und Manipulation gehören zu den Taktiken jugendlicher Konsumenten,
         die sich der Angebote des Marktes bedienen und sich diese in kreativer Weise aneignen. Ein Beispiel ist das Phänomen der sogenannten
         Machinima-Filme, die in den letzten Jahren große Popularität in der Computerspiele-Kultur und die mit Hilfe der Spiele-Software
         entwickelt werden. Die Manipulation des Spiels durch die User ermöglichte es, die Spiele soweit zu verändern, dass die einzelnen
         Elemente, wie beispielsweise Hintergründe, Figuren und Handlungsabläufe von den Spielern selbst gestaltet werden konnten –
         was im ursprünglichen Spielverlauf nicht vorgesehen war. Der Begriff Machinima ist eine Wortschöpfung aus Machine, Animation und Cinema, die gleichzeitig Einflüsse und Produktionsmethoden beschreibt.
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            Abbildung 2: Eddo Stern, Vietnam Romance, 2003 

            
            (Quelle: Digitales Video, Screenshot) 

            
         

      

      
      Der israelisch-amerikanische Künstler Eddo Stern, der sich in seinen Arbeiten mit der Game- und Fankultur auseinandersetzt,
         benutzt in seinen Videos die Machinima-Technik als Stilelement. In Vietnam Romance (2003), (Abbildung 2), wird der Vietnam Krieg ausschließlich aus einer Kompilation von Szenen aus verschiedenen Computerspielen
         in Szene gesetzt. Stern benutzt Sequenzen aus Videospielen, wie beispielsweise Szenen aus den Hollywoodfilmen Full Metal Jacket, Deer Hunter oder der Fernsehserie Mash, um die Art und Weise zu untersuchen, wie Krieg in ein Phänomen der Popkultur transformiert wird. Der Soundtrack aus Midi-Files
         bekannter |253|Hits aus den sechziger Jahren trägt zum nostalgischen Flair der Arbeit bei. Vietnam Romance thematisiert das Verhältnis der Vereinigten Staaten zu seiner eigenen Geschichte und zeigt die Erosion von Erinnerung durch
         die zunehmende mediale Vermittlung auf – zuerst durch das Kino und die Popmusik und nicht zuletzt durch die Video- und Computerspiele.
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            Abbildung 3: Cory Arcangel, Blue Tube, 2007 

            
            (Quelle: Netzprojekt, Screenshot) 

            
         

      

      
      Auch der New Yorker Künstler Cory Arcangel thematisiert in seinen Arbeiten die Beziehungen von Technologie und Kultur. Er
         nutzt vorhandene Hard- und Software, um diese zu manipulieren und neue ästhetische Resultate zu generieren. Zu seinen bekanntesten
         Projekten gehören die Game-Hacks von Nintendo-Spielkonsolen und die Bearbeitung veralteter Computersysteme aus den siebziger
         und achtziger Jahren. In Super Mario Clouds (2002) nahm er das gleichnamige Computerspiel Super Mario Bros. und löschte alle Figuren und Landschaften bis nur noch die Wolken übrig blieben. Ähnlich minimalistisch ist auch seine aktuelle
         Arbeit Blue Tube (2007).
      

      
      Das Video stellt eine simple Intervention auf der Video-Sharing-Website YouTube dar. Das kurze Video verwandelt das Firmenlogo
         von YouTube, welches auf allen Videos der Seite eingeblendet wird, vom ursprünglichen Rot zu Blau. Durch seinen unscheinbaren
         Eingriff in das populäre File-Sharing-System macht Arcangel deutlich, wie wenig Softwarestrukturen von Internetnutzern hinterfragt
         werden. Die Seite dient einem Millionenpublikum weltweit als Distributionssystem, bei welchem die Rechte am eigenen Material
         an die Betreiber der Plattform abgegeben werden. Arcangel |254|übt keine Kritik mit dem erhobenen Zeigefinger, sondern weist mit einem Augenzwinkern auf die Fakten und Realitäten der Softwaresysteme
         hin, die gemeinhin als die neuen Instrumente einer Demokratisierung des Netzes betitelt werden.
      

      
      
         
         »I simply draw attention to the YouTube logo that it embeds in all the videos it displays. I was hoping to point out to people,
            that this is a brand, and it will have all the problems, ups and downs, that are associated with this structure. At this moment,
            YouTube is seen as this utopia, this perfect entity of entertainment. I was hoping to shine a light on it, and say, hey, its
            temporary, it won't last forever, etc, etc. It's just like all other technology. We will laugh at it in ten years. Just like
            ›…we used to watch crappy little square videos on webpages! Ha, haha. It’s so cute!‹« (Arcangel 2007)
         

         
      

      
       

      
      Mashups

      
      Neben seinen online-basierten Arbeiten beschäftigt sich Arcangel intensiv mit Musikkultur und ihren marktstrategischen Inszenierungen.
         Er benutzt musikalische Verfahrensweisen als visuelle Methoden für seine Videoarbeiten. Bootlegging, das illegale Mitschneiden
         von Konzerten oder sogenannte mashups, in welchen Musikfans zwei Songs digital verschmelzen, um ein unerwartetes Hybrid daraus zu erzeugen, setzt er als künstlerische
         Strategien in seinen Werken ein. In Beach Boys/Geto Boys (2004) ist es allein die Ähnlichkeit von Bandnamen, die ausschlaggebend für die Bildkombination ist. In seinem mashup stellt Arcangel einer historischen Liveaufnahme der Beach Boys ein aktuelles Musikvideo der Rapgruppe Geto Boys gegenüber. In dieser Konfrontation von Musikstilen, die divergenter kaum sein könnten, gelingt es ihm, Gemeinsamkeiten der
         Marktmechanismen amerikanischer Popkultur deutlich werden zu lassen.
      

      
       

      
      Blogs

      
      »Anything but stupid«6 nennt die New York Times die Arbeiten der amerikanischen Künstlerin Marisa Olson, die sich in ihren Werken kritisch mit medialen
         Inhalten und Formaten auseinandersetzt. In ihrem Video The One |255|That Got Away (2004) thematisiert sie das Recht des Einzelnen am eigenen Bild, welches von den Massenmedien oftmals negiert wird.
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            Abbildung 4: Marisa Olson, American Idol Audition Training Blog, 2004 

            
            (Quelle: Netzprojekt, Screenshot) 

            
         

      

      
      Das Fernsehen wird zwar von Formaten geprägt, welche auf der aktiven Teilnahme des Publikums basieren, aber das Recht der
         Ausstrahlung der Aufnahmen verbleibt beim Sender – die teilnehmenden Akteure dürfen ihre eigenen Aufnahmen nicht Gewinn bringend
         weiterverwerten. Das Video The One That Got Away ist Ergebnis und Reflexion der Teilnahme von Olson am amerikanischen Starwettbewerb American Idol, einer beliebten Fernsehsendung, die das amerikanische Vorbild für das Format Deutschland sucht den Superstar ist, in welchem Teenager als Sänger kandidieren, vor einer Expertenjury auftreten und sich öffentlich bewerten lassen. Als
         Vorbereitung für ihren Auftritt bei American Idol initiierte Olson einen Blog, ein Online-Tagebuch, in dem sie über ihre Sehnsüchte und Ängste reflektierte und zahlreiche Ratschläge
         und Ermutigungen von einem globalen Netzpublikum erhielt (Abbildung 4). Die Tipps ihrer Leser reichten von Vorschlägen für
         die Wahl ihrer Kleidung beim Songcontest bis zur Auswahl der Songs, die sie vortragen sollte.
      

      
      Schon der Titel des Onlineprojekts, American Idol Audition Training Blog (2004), stellte sicher, dass ihre Seite bei Suchanfragen zu American Idol ganz oben im Ranking der Suchmaschinen auftauchte. Der Blog dokumentierte die Stadien ihrer Bewerbung. Olson kam zwar nicht
         ins Finale, wurde aber zum Vorsingen eingeladen. In ihrem Video The One That Got Away (Abbildung 5) hat sie die dort gemachten Erfahrungen detailgetreu nachinszeniert|256|. Bewusst setzt sie Versatzstücke aus den Fernsehsendungen ein (Abbildung 6), um die eigenen Erlebnisse nachzustellen und
         macht dabei auf ironische und amüsante Weise deutlich, wie austauschbar die Kommentare der Jury letztendlich sind. Auf das
         Copyright am eigenen Bild, welches ihr der Sender vorenthält, reagiert sie mit einer Do it yourself-Strategie, wobei sie digitale
         Techniken des Sampling und der Wiederverwertung bereits bestehenden Materials geschickt für ihre Zwecke nutzt. Das in der
         Sendung viel beschworene »Du kannst ein Star sein« setzt sie in ihren Aneignungsstrategien selbstbewusst in die Realität um.
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            Abbildung 5: Marisa Olson, American Idol Audition Training Blog, 2004 

            
            (Quelle: Netzprojekt, Screenshot) 

            
         

      

      
       

      
      Media-Hacks

      
      Die Künstlergruppe ubermorgen.com, die 1999 von Hans Bernhard und Lizvlx gegründet wurde, thematisiert die zunehmende Einschränkung
         von frei verfügbaren Daten und freiem Zugang zu Wissen und Informationen im Internet. Dabei befassen sie sich vor allem mit
         den Themen Sicherheit, Privatsphäre und Reproduktionsrecht.
      

      
      
         
         »Wir sprechen gern vom media hacking – damit ist ganz spezifisch gemeint: das Eindringen in massenmediale Kanäle mittels Niedrigtechnologie,
            mittels Technologie, die jedem zur Verfügung steht, wie etwa E-Mail und Web, Mobiltelefone, GPS-Geräte und so weiter. Und
            damit loten wir die Grenzen der Legalität aus. Wir prüfen vorher, ob es Gesetze gibt, die unser Vorhaben verbieten. Falls
            ja, kann man manchmal Gesetze übertreten, wenn man das vor sich selber verantworten |257|kann. Gesetze müssen manchmal auch ›angegangen‹ werden, weil das Recht keine fixe Sache ist, sondern sich ändert, wenn sich
            Gesellschaft und Technologie ändern. Die ›Freiheit der Kunst‹ ist bei uns ein sehr hoch angesiedeltes Gut, genauso wie die
            Redefreiheit in den USA: Und da kann man andere Gesetze auch darunter ansiedeln, das ist eine Möglichkeit der Rechtfertigung
            juristischer twilight-zones. Wenn uns dieses Eindringen in die Massenmedien gelingt, dann erreichen wir riesengroße Verbreitung und Frequenz. Das wäre
            also der Media Hack.« (Bernhard, Gespräch, in: Telepolis, 22.11.2006)
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            Abbildung 6: Screenshot aus: Marisa Olson, The One That Got Away, 2004 

            
            (Quelle: Video, Still) 

            
         

      

      
      Ihr Projekt Amazon Noir. The Big Book Crime, welches als Gemeinschaftsprojekt zusammen mit den beiden italienischen Netzaktivisten Alessandro Ludovico und Paolo Cirio
         entstand, ist das Resultat eines Hacker-Angriffs auf den Buchhändler Amazon.com, und zwar auf dessen Funktion »Search Inside
         the Book«, die es den Kunden erlaubt, das Inhaltsverzeichnis und die Einleitung eines Buches zu lesen. ubermorgen.com entwickelte
         eine Software, die es einem Internet-Nutzer erlaubte, den gesamten Inhalt eines Buches aus dem Netz zu laden. Die unbeabsichtigte
         Freigabe des gesamten Textes basierte auf unzähligen Anfragen, die Software-Bots an die Datenbank des Online-Buchhändlers
         schickten. Auf diese Weise lud ubermorgen.com mehrere Bücher aus dem Netz, unter anderem das Buch Steal This Book von Amy Hoffman, die sie dann wiederum über Peer-2-Peer-Netzwerke kostenlos im Netz verbreiteten. Verpackt war die Aktion
         in einen Krimiplot der vierziger Jahre, ganz im Stil des klassischen Film Noir, der auch Namensgeber für das Projekt war.
         Die Inszenierung als Gangsterdrama schuf eine neue Dimension für die Aktion. Der Transfer einer bekannten Metapher |258|aus dem klassischen Filmgenre machte aus dem Copyright-Thema eine Story von Gut und Böse, eine Geschichte, die nach einer
         Konfrontation zu einem – wenn auch nicht immer befriedigenden – Showdown führt.
      

      
      [image: 9783593404929.images/figure/figure_258_0.jpg]
            
            Abbildung 7: ubermorgen.com, Amazon Noir. The Big Book Crime, 2006/2007 

            
            (Quelle: Netzprojekt, Screenshot) 

            
         

      

      
      Amazon Noir. The Big Book Crime endete mit einem Verkauf der Software an den Online-Buchhändler Amazon – so jedenfalls endet der Plot auf der Projektwebsite
         ubermorgen.com Mitglied Hans Bernhard beschreibt das Experimentieren und die Beobachtung von Reaktionen auf mediale Aktivitäten
         und Grenzüberschreitungen als einen Hauptaspekt der künstlerischen Intentionen der Gruppe: »Ich bezeichne das als Freestyle-Grundlagenforschung.
         Wir bauen ein Setting und beobachten dann, was passiert soziologisch, medial und technologisch. Dabei hatten wir keinen festen
         Plan für den Ausgang.« (ebd.)
      

      
      Das Projekt löste eine heftige Mediendebatte zum Thema Rechte aus und resultierte in juristischen Streitigkeiten mit dem Anbieter.
         Diese Entwicklungen waren beabsichtigter und geplanter Teil des Projekts, da sie offensichtlich machten, was geschieht, wenn
         kommerzielle und private Interessen und die öffentliche Verbreitung von Daten im Internet aufeinander prallen.
      

      
      |259|Resümee
      

      
      Die genannten Beispiele zeigen unterschiedliche Strategien in aktuellen künstlerischen Projekten, welche die Manipulation
         und Rekombination von Daten, Sounds und visuellen Informationen als ein kulturelles Prinzip zur Reflexion medialer Inhalte
         nutzen. Sie bedienen sich der allgegenwärtigen Konsumkultur, greifen auf ihre Bilder zurück, widersetzen sich aber dem passiven
         Konsum und bieten Möglichkeiten und Chancen des kreativen Agierens und des Umdeutens vorhandener Strukturen und gesellschaftlich
         kultureller Muster. Sie schaffen Alternativen zu Produkten, die ein globalisierter Markt vorgibt. Sie nutzen die Werkzeuge
         und Möglichkeiten des Kapitalismus, um neue und progressive Wege einzuschlagen und Diskussionen über eine zunehmend dominante
         Gesellschaft des Konsums anzuregen.
      

      
      Die neuen Möglichkeiten im World Wide Web ermöglichen jedem Einzelnen, sich an kulturellen Prozessen aktiv zu beteiligen.
         Es gilt, die Chancen und Möglichkeiten einer Open Source-basierten Kultur aufrechtzuerhalten und nicht in Abhängigkeit von
         großen Systemen und Plattformen zu geraten, um das 21. Jahrhundert zu einem Jahrhundert des Konsumenten zu machen, der selbstbestimmt entscheidet und teilhat an Entscheidungsprozessen in einer globalisierten Welt.
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      |261|Hürdenläufe der Ermächtigung: Free Running und die Inanspruchnahme der Idee von Stadt
      

      
      Peter Mörtenböck 

      
      Parkour, le parkour, freerun, Free Running oder schlicht auch PK – all das bezeichnet eine rasch wachsende Bewegung, die seit
         einigen Jahren darauf Einfluss nimmt, wie junge Menschen körperliche und spirituelle Beziehungen zu ihren Umwelten entwickeln.
         Wie Skateboarding, Breakdancing und andere subkulturelle städtische Sportarten beruht auch Free Running auf einem speziellen
         Repertoire an riskanten Sprung-, Dreh- und Flugbewegungen, mit denen Teile des Stadtraums temporär in Besitz genommen werden.
         Während sich andere Subkulturen in der Ausübung ihrer Disziplin auf eine bestimmte Art von Musik, Ausrüstung oder Mode stützen,
         genügt Free Running das Vermögen des eigenen Körpers. Das kunstvolle und scheinbar mühelose Überwinden von baulichen Hürden
         ohne Zuhilfenahme von mechanischen oder sonstigen Werkzeugen ist nicht nur zu einer beliebten Freizeitbeschäftigung geworden,
         sondern scheint auch ein neues Potenzial des Städtischen freizulegen. Egal, ob man dieses neue Bewegungsrepertoire nun als
         Sport, als riskanten Zeitvertreib oder als eine Art von Kunst sieht: Seine weltweite Ausstrahlungskraft lässt unzählige Mikro-Schauplätze
         der Korruption räumlicher Strukturen entstehen. Ziel dieses Trends ist eine Überwindung von Hindernissen, die wir im Grunde
         genommen täglich als das Regelwerk der Stadt erfahren. Wenn sich die Anhänger von Parkour fließend über, unter oder durch jegliche Art von Hindernis bewegen, gilt ihr Credo dem Erlangen maximaler Freiheit in der geplanten Umgebung. Im Freilaufen der von Architekten und Behörden festgelegten Regeln werden Mauern und Zäune, Kanten und Geländer zu einer Art frei verfügbarem
         Mobiliar.
      

      
      
         
         »Zieh eine gerade Linie auf dem Plan deiner Heimatstadt. Beginne mit Punkt A und setze fort zu Punkt B. Betrachte die Elemente,
            die sich dir in den Weg stellen (Barrieren, Mauern, Stacheldrahtzäune, Bäume, Häuser, Gebäude) nicht als Hindernisse|262|. Umarme sie: klettere, überwinde, spring: lass deine Vorstellungskraft frei laufen: schon machst du Parkour.«1

         
      

      
      Diese eigenwillige Mischung aus Körperlichkeit und Philosophie bezieht sich auf eine Vielfalt kultureller Referenzpunkte,
         darunter Videospiele, Filme wie The Matrix, Breakdance oder Jackie Chan. Was wie eine Kombination aus Tanz, Akrobatik und romantischem Mensch-Natur-Verständnis wirken
         mag, ist Teil einer visuellen Kultur, die aus dem Verwischen der Grenzen zwischen unterschiedlichen Mediengenres (Videoschirme,
         Werbetafeln, Computerspiele oder Mobiltelefone) im städtischen Raum gespeist wird. Die zunehmende Verschmelzung und Interaktion
         dieser Technologien suggeriert eine Ausweitung der Möglichkeiten, Stadt individuell zu beanspruchen: Private Kurznachrichten
         finden sich auf Billboards, Häuserfassaden werden zum Computerspiel. Auf ähnliche Weise vollführen Traceure – so die geläufige
         Selbstbezeichnung der Akteure von Parkour – Bewegungen, die eigentlich zur Bilderwelt von Science-Fiction-Filmen, Extremsportarten
         oder Computeranimationen gehören. Als lebendig gewordene Bilderwelt verbinden sie das Gewöhnliche mit dem Außergewöhnlichen.
         Sie stellen spektakuläre Szenen nach, lösen sie aus ihrem fiktionalen Zusammenhang und versetzen sie in die triste Welt vernachlässigter
         Stadtquartiere.
      

      
      Populäre Medien treiben diese Hybridisierung von realen und virtuellen Welten eifrig voran und machen sich die Faszination
         von Free Running zunutze, allen voran Action-Filme, Werbung und Musikvideos. Große Aufmerksamkeit erregte so der Dokumentarfilm
         Jump London (2003), der in den Hintergrund der Disziplin einführt und darin gipfelt, dass Sébastien Foucan und andere prominente französische
         Traceure ihre Begabungen an weltbekannten Londoner Bauwerken zur Schau stellen. Im Sog dieses Kultfilms verstand es die Musikindustrie,
         ein Bild roher und ungebremster Urbanität über die Bewegungskunst von Free Running zu vermitteln: Von David Guetta versus
         The Egg (Love Don’t Let Me Go/Walking Away), über Eric Prydz versus Floyd (Proper Education), bis zu Jean-Michel Jarre (Teo & Tea) reicht die Palette an Musikvideos, die sich Parkour bedienen. Eine über das Räumliche hinaus wirkende Grenzenlosigkeit,
         die Free Running propagiert, hat nicht zuletzt auch Pop-Ikone Madonna dazu inspiriert, in ihrem Video Hung Up (2005) durch eine Kombination der Krumping-Szene in Los Angeles, klassischem Tanz und Bewegungsfiguren von Parkour erneut
         die Grenzen von urbanen Tanzkulturen zu sprengen. Ihre weltweite Confessions |263|Tour (2006) dominierten Tanznummern mit choreographierten Free Running Stunts, und Sébastien Foucan selbst wurde engagiert, live
         auf der Bühne aufzutreten. Der Ausdruck seiner Bewegungen geriet auf ähnliche Weise in den Vordergrund der Bühnenshow, wie
         Willi Ninjas Voguing zu Madonnas Vogue in den frühen neunziger Jahren. Im zeitlichen Abstand von beinahe zwei Jahrzehnten liefern beide Produktionen einen symbolischen
         Raum für die Aufführung einer phantasmatischen Transformation: Wie Judith Butler in Bezug auf Willi Ninjas Rolle bei den Drag
         Balls in Harlem (New York) in Bodies That Matter (1993) argumentiert hat, konstituiert eine performative Widerspiegelung der Imitationsstruktur hegemonialer Bezeichnungssysteme
         den Ort der Erlösung von sozialer Stigmatisierung. In dieser Aufführung bildet sich ein Subjekt, »founded in the project of
         mastery that compels and disrupts its own repetitions, […] constituted in and through the iterability of its performance.«
         (Butler 1993: 131)
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            Abbildungen 1 und 2: Videostills aus: Proper Education 

            
            (Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=nLiaX5rrCSU, 17.06.2008) 

            
         

      

      
      Sébastien Foucan erzeugt wie Willi Ninja ein Gefüge an symbolischen Schauplätzen der Selbstüberwindung, die den bestehenden
         Mechanismen sozialer Machtverteilung durchaus dienlich sind – einer Verteilung an urbanen Benachteiligungen in Bezug auf soziale
         Klassen und ethnische Herkunft in den umkämpften Randgebieten städtischer Agglomerationen, in denen die Bewegung von Parkour
         entstanden ist. Die zunehmende Angleichung der Traceure an die übermenschlichen Charaktere von Science-Fiction-Erzählungen
         des 20. Jahrhunderts und die post-humanen Figuren in virtuellen Genres des 21. Jahrhunderts verwandelt den sozial, ethnisch
         und sexuell gezeichneten Körper in einen symbolischen Ort der Bewältigung. Mit entgrenzter Körperlichkeit und Tropen der Transfiguration vermittelt er geradezu glaubhaft die Perspektive, dass die globale Verformung
         der zeitgenössischen Stadtlandschaft mühelos ertragbar und bewältigbar ist, |264|geht es bei Parkour doch darum, mit dem vorhandenen Umfeld zurechtzukommen. Während die Aufführung der Überschreitung von
         Geschlechtergrenzen für Voguers wie Willi Ninja ein Vehikel zur Artikulation der Verbindung von Rasse und sozialer Schicht
         boten, fungiert die körperliche Überwindung von Hürden als Vehikel für die Umwandlung dieser Verbindung in eine neue Dimension
         städtischen Lebens. Um als Ort dieser Reartikulierung zu dienen, wird die Materialität von Stadt in einen symbolischen Raum
         an Hindernissen umgedeutet: Free Runner gleiten schwerelos von Dach zu Dach, zum Trotz der schweren Bürden, mit denen ihre
         Existenz an den Rändern der Stadt behaftet ist. Bleibt zu fragen, ob die bei Free Running erworbenen Problemlösungsfähigkeiten
         auch wirklich ermächtigend auf das Alltagsleben zurückwirken.
      

      
      Reale und virtuelle Treffpunkte

      
      Free Running entwickelte und verbreitete sich in einer Atmosphäre zunehmender sozialer Deregulierung und Fragmentierung, in
         einem Klima der Arbeitslosigkeit und Unruhe im Gebiet der Pariser Banlieues. Hier, im Vorort Lisses, experimentierten in den
         späten achtziger Jahren David Belle und Sébastien Foucan mit Bewegungsformen, die urbane Trendsportarten mit Gymnastik und
         Kampfkunst kombinierten. Die Inspiration dazu stammte aus vielen Quellen, nicht zuletzt aus der von George Hébert (1875– 1957)
         im frühen 20. Jahrhundert entwickelten »Natürlichen Methode der Körperkultur« (Hébert 1936). Hébert stellte verschiedene Elemente
         »natürlichen« Trainings zusammen, um so ein besseres Gleichgewicht von körperlichen, energetischen und moralischen Werten
         zu erzielen und hatte damit einen großen Einfluss auf den neu entstehenden Ethos der Leibeserziehung.2 Angeblich wurde David Belle durch seinen Vater Raymond, der während des Vietnamkriegs Héberts »Natürliche Methode« zu einer
         speziellen Art der Militärausbildung entwickelte, in diese Ideen eingeführt. Beim Herumturnen auf dem lokalen Spielplatz in
         Lisses, so die Legende, |265|haben David und Sébastien immer wieder neue Bewegungsformen im Geist des Hébertisme erfunden und praktiziert. Daraus sei eine
         spezielle Ästhetik hervorgegangen, die durch Eleganz, Fluss und Effizienz gekennzeichnet ist. Rasch bildeten sich auch an
         anderen Orten Gruppen, die nach noch kunstvolleren Bewegungen suchten, und so breitete sich 2003 der neue Trend über Frankreich
         hinaus aus, um in kürzester Zeit zu einer weltumspannenden Parkour-Bewegung zu werden.3

      
      Parkours spontane Aneignung von Raum lässt sich mit den Bestrebungen von non-plan, französischem Situationismus und anderen kulturellen Bewegungen des zwanzigsten Jahrhunderts vergleichen, die versucht haben,
         eine eigenständige Kontrolle über die geplante Umwelt zurück zu gewinnen (vgl. Hughes/Sadler 2000). Die Karten und Erfahrungen,
         die von Parkour produziert werden, teilen solcherart ihr Terrain mit lettristischen beziehungsweise situationistischen Techniken
         des Détournement und Dérive, einer Zweckentfremdung des Stadtraums und einem ziellosen Umherschweifen zur Schaffung neuer, fremder Situationen, mit Henri
         Lefèbvres Konzeption von gelebtem Raum (vgl. Lefèbvre 1991) und mit den fließenden Bewegungen und miteinander vernetzten Communities
         von Skateboarding, die oft eine direkte Vorbildwirkung auszuüben scheinen (vgl. Borden 2001). Parkour bahnt flüchtige und
         unkonventionelle Wege durch die physischen und psychologischen Bedingungen der vorhandenen Umwelt und nimmt dabei einen Zwischenraum
         ein, der weder vollkommen real noch virtuell ist. Diese Zwischenlage ermöglicht ein unablässiges Umschichten der Beziehung
         zwischen vorhandenem und ersehntem urbanen Zustand und führt uns zu einem paradoxen Bild von Stadt als Bühne gleichzeitiger
         Zustimmung und Verweigerung. In der Ausgestaltung dieses Bildes nimmt Free Running die Form einer Unterbrechung an – eine
         Unterbrechung urbaner Realitäten, in denen sich Leute aufgrund unterschiedlichster Ursachen gefangen sehen. Zugleich erschafft
         Free Running ein ästhetisches Terrain, auf dem eine beinahe mystische Begegnung mit urbaner Materialität stattfindet. So kommt
         es zu einer widersprüchlichen Figur der Inanspruchnahme und Bestätigung von etwas, dem im selben Moment eine neue Form von
         Bedeutung verliehen wird. Was stattfindet, ist ein Akt des Umschreibens, der sich einer bestimmten Zugehörigkeit unterwirft,
         während er deren Bedingungen korrumpiert und verändert. Dieser ästhetische Prozess gründet sich nicht auf ein Entwerfen neuer
         Objekte oder ein Hinzufügen neuer Ebenen von |266|Material, Farbe oder Textur. Er wird in der Berührung hervorgebracht. Dieser flüchtige physische Kontakt der Traceure mit
         dem Urbanen macht das bestimmende Moment ästhetischer Transformation aus und produziert die lose und lösende Lage, die Free
         Running einnimmt – immer in Bewegung wird kein Ort jemals wirklich besetzt, so wie sich Traceuren auch umgekehrt keine vollständige
         Bestimmung eines Ortes aufdrängt.
      

      
      Urbane Deregulierungen

      
      Im zeitgenössischen Architekturdiskurs gibt es eine heimliche Bewunderung dafür, dass Parkour räumliche Bedeutungen mühelos
         unterläuft. Der britische Architekt Will Alsop etwa gab in einem Interview zu bedenken:
      

      
      
         
         »I am sure there is all sorts of other people waiting in the wings to come in and corrupt our spaces in all sorts of different
            ways that we have not even thought of yet. We spend millions and millions of Pounds to build all this stuff, and what else
            could that stuff be used for – that’s the key question.«4

         
      

      
      Das Potenzial von Architektur liegt weder im geplanten noch im aktuellen Gebrauch. Es ist immer in etwas anderem enthalten, dessen Platz Free Running gestenhaft markiert. In Giorgio Agambens Verständnis ist die Geste ein Mittel ohne Zweck und eröffnet
         so einen Raum für die Teilnahme am gemeinschaftlichen Leben ohne auf tiefverwurzelte Identitäten zurückzugreifen. Die Geste
         bezieht sich auf eine Art des Ingebrauchnehmens, die sich der funktionalistischen Doktrin moderner Städte entzieht. Sie unterläuft
         das Regelwerk der Planung, indem die Stadt umarmt wird. Wie der niederländische Philosoph René ten Bos argumentiert, liegt
         der Effekt einer solchen ästhetischen Methode in der vollständigen Veränderung der Welt, ohne sie zu verletzen (vgl. ten Bos
         2005: 37). In anderen Worten besteht das Paradoxon von Free Running in einer Anerkennung anderer Identitäten, die auf der
         Weigerung beruht, Form als eine bestimmende Bedingung anzuerkennen. So wie die Geste ihre eigene Möglichkeit schafft, bringt
         die körperliche Artikulation der Free Runner (der tatsächliche Akt |267|von Parkour) das Terrain ihrer eigenen politischen und ästhetischen Verortung hervor.
      

      
      Die Entkoppelung der Verbindungen zwischen unserer Vorstellung von Stadt und der Architektur, die diese aufrechterhält, macht
         einen wichtigen Teil dieser Artikulation aus. Während Alltagsroutinen bestimmte Rollen und Konzepte mit Gebäuden und Orten
         eindeutig verbinden, fordert Free Running diese Ordnung heraus, indem es eine spezielle Art des Eindringens in diese Architekturen
         wählt. Im Gegensatz zu Graffiti oder ähnlichen ästhetischen Interventionen in die gebaute Umwelt handelt es sich aber nicht
         um ein Eindringen, das lesbare Spuren hinterlässt. Es ist vielmehr ein Eindringen in eine allgemein akzeptierte Idee von Stadt
         und ihre Beziehung zur gebauten Umwelt. Free Runner hinterfragen nicht die Materialität von physischem Raum; sie hinterfragen
         und deregulieren unsere Vorstellung von gebautem Raum als solche: den kreativen Prozess, in dem die von Architekten entworfenen,
         von Behörden verwalteten und von Millionen von Menschen benutzten baulichen Elemente als Idee von Stadt zusammenkommen. Mit der Kraft des Körpers oder – besser gesagt – im Dehnen der Vorstellung, was Körper mit gebauten
         Dingen tun können, führt Free Running eine bisher unbekannte körperliche Wirklichkeit in die Stadt ein.
      

      
      Dieser Balanceakt von Umarmung und Verweigerung findet zugleich aber auch in einem kommerziellen Umfeld statt: Core Design,
         das Computerspielunternehmen hinter Lara Croft, hat ein Parkour-Spiel namens Free Running entwickelt, das weltweit für Sonys Play Station vertrieben wird und virtuelle Doppelgänger der prominentesten Traceure beinhaltet.5 Das Geschäft umfasst auch eine Werbekampagne für das Spiel, die auf Bildschirmen in 500 europäischen Geschäftslokalen der
         Footlocker-Kette läuft, welche die exklusiven Rechte für den Verkauf des Free Running-Schuhs von Adidas hält. Und in einem
         Werbespot der Konkurrenz flüchtet Sébastien Foucan mit Nike-Presto-Schuhen in den Pariser Banlieues vor einem Huhn. Dies sind
         nur einige wenige herausragende Momente einer wachsenden Parkour-Industrie, in der sich Free Running-Protagonisten mit Firmen
         zusammengetan haben, um ein neues Bild von Stadt zu zeichnen. Urban Freeflow, eine der weltweit größten und am schnellsten
         wachsenden Free Running Communities verkündet auch mit Stolz, dass sie bereits viele gemeinsame Projekte mit Großunternehmen
         wie Nokia, Toyota, Siemens, O2 und Eidos abgewickelt haben. Das bis dato abenteuerlichste Geschäft |268|ist aber wohl der Vorspann für den einundzwanzigsten James Bond-Film Casino Royale (2006), in dem Sébastien Foucan als Mitglied eines terroristischen Netzwerks gejagt wird und durch atemberaubende Stunts besticht.
      

      
      Mit einer solchen Ausgangslage fällt es schwer, über Free Running nachzudenken, ohne die Komplizenschaft mit einem Wertesystem,
         das die Repräsentationsökonomien heutiger Stadtkultur unterspannt, in die Überlegungen miteinzubeziehen. Diese Komplizenschaft
         bietet allerlei Rückschlüsse darauf, wie Free Runner begonnen haben, Stadt genau so zu benutzen, wie Werbeagenturen oder andere
         Geschäftsunternehmen: als Gelegenheit, Dienstleistungen gegen Entgelt anzubieten. Zweifellos floriert dieses Geschäft mit
         Lifestyle-Accessoires, Modetrends und elektronischen Gadgets Hand in Hand mit Parkours atemberaubender Neubebilderung der
         urbanen Landschaft. Unternehmen, die auf die Kaufkraft neuer urbaner Schichten setzen, investieren ein erhebliches Interesse
         in die spektakuläre Bilderwelt, die von Free Running hervorgebracht wird. Es mag auf den ersten Blick also naheliegend sein,
         den wichtigsten Berührungspunkt beider Interessen in einer geteilten Ideologie der Sichtbarkeit zu vermuten. Dies erklärt
         aber noch lange nicht, warum die Visualität der akrobatischen Stunt-Shows von derart großer Anziehungskraft für Konsumenten wie für Unternehmen sein kann.
         Der entscheidende Punkt liegt in der Art und Weise, wie das Visuelle mit dem Sozialen über das Subjekt verbunden ist (vgl.
         Mirzoeff 2003: 248f.). In dieser Hinsicht dienen Free Runner als flinke Botschafter einer Fragmentierung und Neuzusammensetzung
         des sozialen städtischen Gewebes. Sie entsorgen die alte soziale Logik der Stadt auf visuellem Weg, indem sie sich aller kodierten
         Oberflächen der Stadt annehmen und sie von der Basis her neu formatieren. Was zum gemeinsamen Nährboden für Anhänger, Nachahmer
         und Unterstützer wird, ist daher nicht die überwältigende Bilderwelt von Parkour an sich, sondern die fortwährende Abfolge
         von Interventionen im symbolischen Raum. Die performative Logik dieser symbolischen Deregulierung bildet den gemeinsamen Grund,
         auf dem sowohl Lifestyleindustrien als auch Free Running aufbauen. Als lebende Verkörperungen urbaner Transformation übertreffen Free Runner sogar die Bemühungen von Unternehmen, ihre urbanen Lifestyle-Produkte
         als lebendig zu vermarkten: Traceure sind die flüchtige Aktualisierung solcher Versprechen.
      

      
      Während man vorschnell annehmen könnte, dass die Effektivität von Free Running entlang seinem Haltfinden an physischen urbanen
         Orten wächst, ist also genau das Gegenteil der Fall: Der symbolische Raum, den |269|Free Running und die Körper seiner Akteure in der Stadtlandschaft besetzen, gewinnt gerade über die Rückkehr zu den Bildern
         der Vorstellungswelt an Kraft. Anders gesagt, ist der Einzug von Free Running in den Kreislauf der globalen Bildökonomie zum
         Großteil von einem Rückzug aus physischen und sozialen Realitäten abhängig. Es sind gerade nicht ihre Aufführungen im realen Raum, die Traceuren helfen, den bekannten Hindernissen von marginalisierten Gesellschaftsschichten
         zu entkommen, sondern ihr Auftritt als Akteure in fiktionalen Mainstream-Genres. Von Musikvideos und Free Running Games bis
         zu Werbespots und Actionfilmen liegt der weltweite Verkauf dieser Bildformate der sozialen Anerkennung und dem ökonomischen
         Erfolg der Parkour-Protagonisten zugrunde. Die Flucht aus den Engen des sozialen Lebens bezieht sich daher auf ein Spiel mit
         zwei unterschiedlichen Ebenen: jene des Parkour-Trainings in konkreten physischen Räumen und jene des Entkommens mithilfe
         populärer Medienformate.
      

      
      Welcher Konflikt zwischen diesen beiden Ebenen besteht, lässt sich auf Webseiten erkennen, die mit Nachdruck darauf bestehen,
         dass die prominentesten Protagonisten von Parkour immer noch in den gleichen Gegenden trainieren, in denen der Sport ursprünglich
         entstanden ist. Physische Orte wie die Skulptur Dame du Lac nahe Lisses (manchmal als das »internationale Symbol« von Parkour beschrieben) werden so zu einem Mekka für Traceure aus der
         ganzen Welt. Wiewohl diese Ursprungsmythen einen gewissen Glauben an Parkour beflügeln helfen, liegt es auf der Hand, dass
         sich eine Breitenwirkung der Disziplin erst einstellen konnte, als sie sich von der lokalen Szene und ihren eigenen gestenhaften
         Politiken entfernte. Die Frage, in welchem Ausmaß dieser Wandel als Vehikel zur Weiterentwicklung der Disziplin akzeptiert
         werden soll, verursacht heiße Debatten, in denen um die Ins und Outs der Disziplin gerungen wird. Viele Puristen des Sports betrachten die theatralische Seite von Parkour, vor allem aufsehenerregende
         Trickbewegungen, speziell gewidmete Trainingsareale und glamouröse Werbeauftritte, als Niedergang der Bewegung. Diese internen
         Kämpfe zwischen »wahren« Traceuren, Free Runnern, Free-Style-Verfechtern und anderen Gruppierungen mögen manchen als Scheingefecht
         gelten, sie verdeutlichen aber die in Parkour ausgetragene Spannung zwischen dem Akt der selbstbestimmten Aneignung von Stadt
         und dessen Kommodifizierung mithilfe einer global orientierten Bildökonomie.
      

      
      Aus dieser Spannung geht die Frage hervor, ob die von Free Runnern geschaffenen flüchtigen Räume in der Lage sind, die einer
         Politik der Gesten inhärenten Ambivalenzen aufrechtzuerhalten oder ob das Zirkulieren |270|von Bildern und Produkten dieser urbanen Kunst solche Ambivalenzen zum Verschwinden bringt – eine Entwicklung, die offenbar
         Voraussetzung für den Genuss von Leinwanderfolgen und ökonomischen Privilegien zu sein scheint. Denn was mit Gesten geschehen
         kann, wenn sie in die Arena der Realpolitik eintreten, haben nicht zuletzt Arnold Schwarzeneggers Rolle des urbanen Kriegers
         und der symbolische Raum, den diese Figur besetzt, klar gemacht: Ein Weg, der von provinziellem Bodybuilding über Hollywoods
         Filmindustrie zur Position des Gouverneurs von Kalifornien geführt hat. Jegliche Art physischer und räumlicher Ambivalenz,
         die der Möglichkeit des Versagens nachgeben könnte, wurde mit der Erschaffung eines künstlichen Körpers ausgelöscht, der den
         vorhandenen Ort der Verletzbarkeit zu eliminieren schien. Die »Schwarzenegger-Formel« wurde so zur perfekten Strategie und
         Tarnung, um die zunehmende Angst vor urbaner Desintegration zu überdecken. Wenn dieses Vorbild zutrifft, dann kann erwartet
         werden, dass Parkours Weg in den kulturellen Mainstream nicht nur neue Karrierebahnen nach sich ziehen, sondern auch eine
         heikle Doppelrolle im kulturellen Getriebe einnehmen wird: als neues Schmiermittel urbaner Transformation und als Kitt, der
         das Stadtleben im frühen einundzwanzigsten Jahrhundert zusammenhält.
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      |271|Guerilla in Hochkultur: Für eine Typologie des elitären Konsums
      

      
      Jörg van der Horst und Christoph Jacke 

      
      Vorspiel: Konsum des Spektakels vs. Spektakel des Konsums

      
      Man könnte es sich einfach machen. Man könnte in den Kanon der vorherrschenden und mit Vorliebe gepflegten Vorurteile einstimmen.
         Man könnte sagen: Bayreuth ist das deutsche Adäquat zu Huntington Beach, der kalifornischen Kleinstadt, die sich 1999 mit
         Haut und Haaren an die Coca-Cola Company verkauft hat. Fortan durfte das Unternehmen für die Dauer von zehn Jahren vom exklusiven Recht Gebrauch machen, sein
         Logo an und in öffentlichen Gebäuden zu platzieren, Getränkeautomaten am Strand und in Parks genauso aufzustellen wie in der
         Polizei-, Feuerwehr und Post-Station. Seinen alljährlichen Höhepunkt erlebt das Surferparadies seitdem in Gestalt einer mehrwöchigen,
         groß angelegten Sommerparty, die ihrerseits und buchstäblich ganz im Zeichen des Softdrinkgiganten steht. Die Parallele liegt
         auf der Hand, unter dem Strand, auf dem Pflaster. Keine andere deutsche Stadt ergibt sich derart devot in ihr Produkt wie
         Bayreuth, die oberfränkische Opernmetropole. Nicht nur entlang der Bahnhofsstraße, die über Nibelungenstraße und Siegfried-Wagner-Allee
         auf direktem Weg zum Festspielhaus führt, reihen sich Apotheken, Reisebüros und Fingernagelstudios aneinander, die entweder
         Parsifal, Lohengrin oder – wie im Fall einer Partnerschaftsvermittlung – Tristan und Isolde heißen; Markentreue bis in den
         Liebestod. Dieser Hype entstammt nicht den Gründungsjahren der Richard-Wagner-Festspiele, die von geringem Zuschauerinteresse
         und daraus folgenden finanziellen Schwierigkeiten geprägt waren, sondern aus der Zeit des sogenannten Neu-Bayreuths, das sich seit Anfang der fünfziger Jahre, also mit Beginn der Wirtschaftswunderzeit, zu einem hochkulturellen und hochgesellschaftlichen
         Event entwickelt hat. Seinen alljährlichen Höhepunkt erlebt das Sangesparadies bis heute in Gestalt einer mehrwöchigen, groß
         angelegten Sommerparty, die ihrerseits und buchstäblich ganz im Zeichen des Gesamtkunstgiganten steht. Ob nun Bayreuth in
         Oberfranken |272|oder Huntington Beach, California – it ś always the real thing. Beide Phänomene ließen sich mit der Jean Baudrillard eigenen »Agonie« (Baudrillard 1978) und einigen Zitaten zur Simulation
         binnen weniger Sätze unter dem Postmoderne-Etikett elegant dekonstruieren (vgl. ebd.: 24–26). Doch so einfach ist es eben
         nicht. Also können wir es uns auch nicht so einfach machen.
      

      
      Bayreuth, Wagner und Wagnerianer, die hier zum Ausgangspunkt einiger basaler Gedanken zu einer Typologie des Konsums von Kultur1 werden sollen, haben eine ganz eigene Form des Situationismus entfaltet. Ende der fünfziger Jahre vor allem von Guy Debord
         beschrieben, erfuhr diese zur Lebenshaltung ausgerufene Bewegung während der Pariser Unruhen im Mai 1968 ihren zweiten Frühling.
         Der westliche Bürger, so eine ihrer Kernforderungen, solle sich endlich seiner Rolle als Konsument bewusst werden, mehr noch
         solle er aus der Passivität des Verbrauchers heraustreten, sich aktiv und um der Bewusstwerdung seines existenziellen Faktors
         Willen in gesellschaftliche Gestaltungsprozesse einmischen. Das entspricht dem Bayreuth der Wagnerianer und Opernfetischisten.
         Was wir hier beschreiben, ist also nicht die »Gesellschaft des Spektakels« (Debord 1996). Was wir beschreiben, ist gerade
         der Versuch, sich gegen diese zur Wehr zu setzen – mit zum Teil spektakulären Mitteln, oder mit Debord: »Das Spektakel vereinigt
         das Getrennte, aber nur als Getrenntes.« (1996: 26) Unser vorläufiges Ziel soll es sein, den wenn auch noch jungen, so doch
         politisch wie ästhetisch schon wieder etikettierten Begriff der Konsumguerilla vorab zu entmystifizieren, damit ihm nicht
         die gleiche Verklärung zum Mythos widerfährt wie diversen Guerillas zuvor. Diese Entmystifizierung geschieht am Beispiel des
         einschlägigen Bayreuther Publikums, vor allem den Wagnerianern|273|.2 Der Guerillabegriff soll auf jene angewendet werden, die sich als werk- und werttreu, als politisch wie künstlerisch traditionell
         bis konservativ verstanden wissen wollen. Guerillatum ist kein Vorrecht derer, die ein wie auch immer geartetes System stören
         wollen (als historisch-theoretisierenden Überblick zu Guerilla und Gesellschaft vgl. Kastner 2007 und Kleiner 2006: 361–393).
         Guerillatum ist genauso auf Seiten derer zu finden, die das System stabilisieren, die die vermeintlichen Systemstörer stören
         wollen; dies umso mehr dort, wo es um ungestörten Konsum geht.
      

      
      Subversiver Applaus als Kommunikationsstrategie

      
      Auf eigenartige Weise erscheint es naheliegend, Bayreuth und die Festspiele als ein Mekka derer darzustellen, die dem vorliegenden
         Band seinen Titel geben. Es geht also gewissermaßen um eine Abweichung von der erwartbaren und systematischen Nutzung des
         Guerillabegriffs. Eingangs ist es nötig, den Begriff der Konsumguerilla in dem Sinn zu erklären, in dem er hier gebraucht
         sein soll. Allem voran bedeutet dies, den generell gültigen Begriff der Guerilla zu entkräften und neu aufzuladen, ihn schlichtweg
         in sein Gegenteil zu verkehren. Eine Form der Affirmation, wie sie den Guerillas, wie wir sie kennen, ja sehr ähnelt. Eine
         Affirmation der Affirmation, weshalb auch wir uns zugunsten unseres Spagats Alain Badiou (2007: 39) auf die Fahnen schreiben
         und »daran festhalten, dass eine kleine Affirmation mehr wert ist als eine große Negation«. Mit dieser Verkehrung einher geht
         eine entschiedene Entpolitisierung, auch Entästhetisierung des Begriffs. Er soll jedoch nicht zurechtgelegt, sondern an seiner
         Wurzel gepackt und in seiner bisherigen Verwendung infrage gestellt werden. Dann erst ist |274|die Konsumguerilla tatsächlich in Bayreuth angekommen, in der vermeintlichen Hochkultur, dort, wo sie keiner erwartet hat.3 Dies geschieht in drei Schritten: Erstens, indem wir die Missverständnisse benennen, aus denen sich die in der Achtundsechzigerbewegung
         begründeten Kommunikations und Marketingguerilleros speisen. Zweitens, indem wir aus der Richtigstellung heraus Parallelen
         zu jenen Gegenöffentlichkeiten ziehen, wie sie sich heute in Bayreuth, Berlin, München, Salzburg und diversen Hoch(kultur)
         burgen tummeln, und drittens anhand einer, wenn auch zunächst nur groben Typologisierung dieser konservativen Guerilla in
         drei Ordnungen. Dass deren Vertreter in ihrer eigens auferlegten Funktion als kritische Rezipienten und Genießer, sprich Konsumenten,
         alles andere als im Untergrund tätig sind, sollte sich dabei von selbst verstehen, erst recht, wenn wir bedenken, wie sehr
         die kulturellen Großereignisse insbesondere im Zuge ihrer massenmedialen Vermarktung im öffentlichen Fokus stehen.4 Der Auftritt der Konsumguerilla, um die es hier geht, zeichnet sich aber gerade |275|dadurch aus, dass er an Subversion kaum noch zu überbieten ist, will er doch den mutmaßlich subversiven Elementen – Regietheaterregisseuren,
         Bilderstürmern und -zertrümmerern, »Theaterhassern und Dreckverehrern« (Stadelmaier 2004: 30) – entweder an den Kragen oder
         sie sich durch die Beförderung zum Star gefügig machen.5 Er verfolgt ein restauratives Ziel namens Tradition, die Wahrung von Anstand und Sitte nach den Regeln der Kunst, wie sie
         ungeschrieben stehen. Mit anderen Worten: Diese Konsumguerilla ist reaktionär. In ihrer Exklusivität will sie vor allem eines
         gewahrt sehen – den Mainstream um sich von ihm abzugrenzen – und um sich innerhalb der Abgrenzung einer in ihrer ganzen Heterogenität
         ausgesprochen homogenen Populärkultur anzuschließen. Sie wollen alles. Die Guerillamethode, von der hier die Rede ist, ist
         die Beifalls- oder Unmutsbekundung. So unerheblich sie beim ersten Lesen erscheinen mögen, so sind es doch stabilisierende
         beziehungsweise destabilisierende Codes. Urteilssprüche mit mitunter weitreichenden Folgen. Zur wichtigsten Premierenmeldung
         der Opern-, Konzert- und Theaterkritik gehört regelmäßig auch die Information darüber, in welcher Lautstärke oder wie lang
         anhaltend applaudiert oder gebuht wurde. Diese Pressemeldung ist die Nachricht von der Existenz unserer Konsumguerilla, der
         Guerilla neuer Ordnung.6

      
      Muff ’68: Quellen von Kommunikation und Marketing

      
      Die Guerilla alter Ordnung geriert sich als praktiziertes Missionartum, das gegen das klassische Establishment in den Kleinkrieg
         zieht, egal ob es sich in Politik, Wirtschaft, Werbung, Kunst oder Pop manifestiert. Als gleichbleibende Taktik wählt sie
         die Subversion. Peter Weibel formuliert dies |276|nostalgisierend und mit den ebenfalls älter gewordenen Rolling Stones: »Ungenügend ist diesen Hungrigen die vorgesetzte Suppe: I can get no satisfaction! Die alltägliche Suppe schmeckt nicht mehr. Als Piraten der gesellschaftlichen Codes durchbrechen sie diese, nachdem sie sie
         durchschaut haben.« (2002: 9) Die alte Guerilla schlüpft nicht selten in die Rolle des ausgemachten Gegners und gibt sich
         im Anschluss an ihr Outing als politisch und/ oder neo-ästhetisch motiviert. Davon zeugen Selbstbezeichnungen wie Clowns Army, Radical Cheerleaders oder Mao-Dadaisten, ebenso die am Fließband gelieferten Rückgriffe auf Roland Barthes (2000), Umberto Eco (1967) und, seit den achtziger Jahren,
         Jay Conrad Levinson (1990). Die alten Kommandos, so neu sie hinsichtlich der Nutzbarmachung moderner Medien auch sind (Electrohippies, Electronic Disturbance Theater u.a.), pflegen ihre Anarchie gegen die als perfide, und in ihrer Perfidie als gleichschaltend und vereinnahmend wahrgenommenen
         Strategien der Veralltäglichung des Konsums. Doch die linken Politiken, die die Guerilleros vertreten, erschöpfen sich permanent
         in purem Aktionismus, während Trendforschung, Konsumindustrie und Medien längst das subversive Element für sich (wieder) entdeckt
         haben.7 Anlässlich der Proteste gegen den G8-Gipfel in Heiligendamm im Sommer 2007 mussten sich die Altvorderen des Widerstands zuletzt
         den Vorwurf gefallen lassen, in ihrer Kritik an einer maßlos globalisierenden Welt ihrerseits zu einer Spaßgesellschaft mutiert
         zu sein und dabei selbst kommerzialisiert wird: »Heute sind die Intensitäten der Überschreitung, des Anstößigen und anderer
         Normverletzungen entscheidende Faktoren einer kapitalistischen Ökonomie der Affekte und Aufmerksamkeiten. Man findet den Zugang
         zu ihnen auf den Märkten des Ereignisses.« (Holert 2007: 169) So ist auch die soziokulturelle Relevanz der stereotypen Achtundsechziger,
         die der Historiker Götz Aly unlängst mit Blick auf ihre Elterngeneration stark relativiert hat, auch angesichts der Guerilla
         alter Ordnung in Zweifel zu ziehen oder zumindest abzuschwächen: »Chinesisch, kubanisch, sowjetisch oder trotzkistisch verfremdet
         veranstalteten sie nach den in Deutschland gebräuchlichen Regievorlagen eine Farce, die der Tragödie von 1933 folgte. Sie
         inszenierten eine Variante des politisch eindimensionalen Utopismus, auf dessen Trümmern sie groß geworden |277|waren.« (Aly 2008a: 20)8 Viele ihrer revolutionär oder lediglich situationistisch eingeforderten Freiheiten endeten in den Führungsetagen des verteufelten
         Klassenfeindes und auf gut gepolsterten Lehrstühlen, also in bürgerlicher Sicherheit. Heute kompensieren sie ihre Weltverbesserungsansprüche
         in Menschlichkeit reklamierenden Firmenphilosophien, also ihrerseits in Slogans, oder in After-Work-Diskursen beim Italiener, gleichzeitig hat sich unter den Talaren der dozierenden Revoluzzer selbst schon der Muff angestaut.
      

      
      Kommune Bayreuth oder: Die Guerilla der Hochkultur

      
      Was vom Begriff übrig bleibt und eine Weiterverwendung rechtfertigt, sind die Symmetrien in den Mitteln der alten Guerilla
         und der Guerilla neuer Ordnung, die eine Konsum-, oder synonym, eine Kulturguerilla ist. Beiden gemein sind die Prinzipien
         der Verfremdung und der Überidentifizierung. Die Verfremdung verfolgt die subtile Wandlung eines wie auch immer gearteten
         Produkts nach eigenen Maßstäben, kommt im Rahmen unserer Konsumguerilla demnach dem Buh gleich. Die Überidentifizierung suggeriert zumindest eine Bejahung, vor deren Hintergrund man sich das Produkt zu eigen macht,
         in unserem Rahmen der Applaus, das Bravo. Wenden wir die von Aly benannte Regie beispielsweise auf Bayreuth an, dann folgt sie einem standardisierten Ablauf. Spätestens,
         wenn die Inszenierung auf der Bühne endet, inszeniert sich das Publikum davor in seiner Reaktion. Ist auch die Zeit der Claqueure vorbei, die gegen Bezahlung durch Lobbyisten das Auditorium in seiner
         Begeisterung oder Empörung nach Belieben manipulierten|278|, manipuliert ein Gros des Publikums heute zum Selbstzweck.9 Es ist seine eigene Lobby – und auch darin den alten Guerillas verwandt. Das Bayreuther Bravo und das Buh sind arrangiert,
         nicht nur jedes für sich, sondern gerade im Gegeneinander, im Kräftemessen, im Wechselspiel. Denn nichts anderes ist es, als
         ein Spiel für und wider das (Bühnen-)Spiel, eine inszenierte Improvisation, eine Lob-und-Tadel-Rochade, Apotheose und Exekution.10 Ihr Ziel ist nicht die Irritation, ihr Ziel ist die Schaffung klarer Verhältnisse. Für beide Parteien gilt, dass sich ihre
         Vertreter nicht als Anhängsel der künstlerischen Darbietung begreifen, sondern durchaus als Prosumer, als Kulturkundschaft, die Mitproduzent sein will, der mit seinen Mitteln Einfluss auf das Produkt und seine öffentliche
         Wahrnehmung nimmt. Es ist ihr Schritt aus dem dunklen Raum an die Öffentlichkeit, die Oberfläche. Ihr eigentliches Ziel ist
         der Konsens auf Basis der eigenen, als mehrheitsfähig angesehenen Anschauung. Mit dieser demonstrativen Autonomie geht nicht
         selten ein verhohlener Dogmatismus einher. Auch darin sind sich das auf Holzsitzen aneinander gereihte Bayreuthpublikum und
         – prototypisch – die an der Wand lang aufgereihten Mitglieder der »Kommune 1« ähnlicher, als man meinen mag.
      

      
      Im Strudel aller Klarheiten und Definitionen, die uns noch einen Bruchteil an Orientierung und Verständnis bewahren sollen,
         haben genau solch eindeutige Begrifflichkeiten längst die Seiten gewechselt. Diejenigen jedoch, die sich nun des alten Guerillabegriffs
         beraubt sehen, können unbesorgt sein, wenn auch um den Preis der Übersichtlichkeit. Denn diejenigen wiederum, die hier als
         Guerilla bezeichnet werden, begreifen sich umso weniger als eben solche, als sie ja gerade ihre erklärten, ausgebuhten und
         bisweilen körperlich angegangenen Gegner als culture jammer oder adbuster verstehen, die sich kulturelle Programme aneignen und Kultur an sich bewusst verfremden, verunglimpfen – und physisch attackieren.
      

      
      |279|Zwischenspiel: Chéreau und Schlingensief zwischen Bayreuth, Buh und Bravo
      

      
      Von körperlichen Übergriffen in Bayreuth berichten kann sowohl der Regisseur des Parsifal der Jahre 2004 bis 2007, Christoph Schlingensief, als auch Patrice Chéreau, der 1976 den Ring des Nibelungen inszenierte. Für das angestammte, zu großen Teilen aus bewährten Wagnerianern bestehende Publikum ist die Premiere ein einziges
         Schockerlebnis. Auch im Verlauf der Folgeaufführungen ereignen sich noch im Festspielhaus Protestaktionen und Trillerpfeifenkonzerte,
         Flugblätter werden geschmissen, spätestens in den Pausen kommt es zu Schlägereien. Es werden Unterschriftenlisten gegen die
         Inszenierung ausgelegt. Wagnerianer gründen eine Bürgerinitiative, die mit Nachdruck gegen Chéreaus Interpretation interveniert
         und »Werkschutz für Wotan« fordert.
      

      
      
         
         »Letzte Woche wurde der Bayreuther Wagner-Tempel tatsächlich zum Tollhaus, die Festspielgemeinde zum grölenden Mob. Schrill
            wie nie zuvor geiferten auf dem Grünen Hügel alte Kameraden und junge Pilger, Deutsche, Amerikaner und Franzosen unisono gegen
            Bayreuths Jubiläumsausgabe: eine Neuinszenierung des ›Ring des Nibelungen‹, für dessen Uraufführung Richard Wagner seine Gralsburg
            vor 100 Jahren gebaut hatte. Schon nach dem ›Rheingold‹, dem ›Vorabend‹ zum Götter- und Germanenkoloss, gellte ein hundertfacher
            Wutschrei der Altwagnerianer durch ihr Heiligtum. Nach der ›Walküre‹ verstärkten Trillerpfeifer den Protestchor zum Tumult.
            Beim ›Siegfried‹ platzten Pfeiftöne schon mitten in die Aufführung, die ›Götterdämmerung‹ versank vollends mit Rabauken und
            Trompeten. Zu Beginn des dritten Aktes brüllten die Radaubrüder: ›Vorhang runter‹. Vor den Fernsehkameras, die im Foyer des
            Festspielhauses eigentlich Jubiläumsstimmung einfangen sollten, spuckte Bayreuths Stammkundschaft Gift und Galle gegen die
            entartete Kunst: ›Ein Kasperltheater‹, ›brutale Vergewaltigung‹, ›der Wagner, der Richard, dreht sich im Grabe um‹. […] Erstmals
            in der Bayreuther Geschichte stand auf dem Grünen Hügel ein Buhmann, dem die Teutonen im Publikum – am Ende der Tetralogie
            deutlich die Mehrheit – fortissimo den Krieg erklärten: Patrice Chéreau, 31, laut Frankfurter Rundschau ›Frankreichs genialstes
            Theaterkind‹, laut Bayreuther Zwischenrufen ein ›Idiot‹, ein ›Wirrkopf‹, ›ein Schwein‹.« (N.N. 1976: 106)
         

         
      

      
      Vier Sommerpartys später, anlässlich des letzten Chéreau-Rings im Rahmen der Festspiele 1980, hat die aufgrund der Jahre im
         Voraus gebuchten Karten in großen Teilen identische Guerilla ihr zuvor vernichtendes Urteil überwiegend revidiert. Inzwischen
         wird Chéreau als Schöpfer des »Jahrhundertrings« gefeiert. Ungeachtet dessen aktivieren weiterhin auch jene ihre Foren, die
         ihrem Wagner und ihrer Ablehnung die Treue halten.|280|

      
      
         
         »Bayreuths inzwischen verstorbene Hohe Frau Winifried Wagner hatte vor vier Jahren Götterdämmerung über den Grünen Hügel beschworen:
            ›Jetzt sind wahrhaft die Irren los.‹ Gemeint war nicht das Publikum, das die Jubiläumsinszenierung des ›Ring‹ mit Trillerpfeifen
            bedacht hatte, sondern jenes französische Quartett, das für die Neudeutung des Wagnerschen Gesamtkunstwerks verantwortlich
            zeichnete. Was für Patrice Chéreau, Pierre Boulez, Richard Peduzzi [Bühnenbild] und Jacques Schmidt [Kostüme] so mit einem
            Eklat begann, endete vergangenen Montag im Triumph: Nach dem letzten Akt der ›Götterdämmerung‹ jubelte das Publikum 85 Minuten
            lang und erzwang 101 Vorhänge – ein Rekord für Wagners heilige Halle. Auf seine Weise bedankte sich das Häuflein der Altwagnerianer
            in einer Anzeige des ›Nordbayerischen Kuriers‹ beim ›Künstlerpaar Boulez-Chereau‹, dem es‚ ohne Interesse und Verständnis
            für Wagners Musik ›gelungen‹ sei, ›den Ring auf die glorreichen Höhen unseres Zeitgeistes zu heben‹.« (N.N. 1980: 200)
         

         
      

      
      Ähnliche Rezensionsabgleiche lassen sich anstandslos auch zum Parsifal Schlingensiefs erstellen. Ein Beispiel soll an dieser Stelle genügen:
      

      
      
         
         »Christoph Schlingensief hat am Freitagabend nach einer Aufführung seiner ›Parsifal‹-Inszenierung bei den Bayreuther Festspielen
            Schläge angedroht bekommen. Einer der Festspielbesucher habe ihm auf die Schulter geboxt und von ›Fresse polieren‹ gesprochen,
            berichtete Schlingensief. Die Aufführung sei wieder mit Beifall und Buhrufen aufgenommen worden, einhelligen Jubel habe es
            diesmal für die Sänger gegeben. Bei einem Teil des Publikums habe er jedoch eine erschreckend aggressive Stimmung feststellen
            müssen, so Schlingensief. Es sei bemerkenswert, ›dass Menschen, die sich Opernfreunde nennen, einem in die Fresse hauen wollen‹.
            Andererseits: ›Polarisierung ist immer gut und zeigt auch, dass eine künstlerische Arbeit lebt.‹« (N.N. 2004: 15)
         

         
      

      
      Guerilla in Ordnungen: Typen von Hochkonsumguerilleros

      
      Innerhalb der von ihr als zunehmend deformiert aufgefassten (Hoch-) Kultur (vgl. van der Horst 2006: 284–297) sieht sich unsere
         offenbar gar nicht einmal so neue, elitäre Konsum- und Kulturguerilla als Gegenkultur. Vertrackter noch, verachtet sie nicht
         das Prädikat Kultur, wohl aber vieles, was sich unter diesem begrifflichen Deckmantel verbirgt. Sie begreifen sich als Saboteure wider die kulturelle
         Sabotage und sehen ihre Mission darin, Kultur zu bewahren, und das als solche Ausgestellte, Inszenierte, Musizierte, das sich
         dem Konsens entzieht, als die eigentliche Gegen- oder Antikultur zu brandmarken. Ausgerechnet diese Anti-Konsumguerilla-Konsumguerilla
         (vgl. Jacke 2004: 266–269) ist es, die bis heute mit kulturfundamentalistischen |281|Positionen eine Musealisierung der Kunst betreibt, indem sie Standards setzen und Prozesse abwehren will.
      

      
      Damit ist aber lediglich eine, wenn auch die markanteste Erscheinungsform einer Guerilla umschrieben, die wir hier Kulturguerilla
         erster Ordnung11 nennen: Die Kulturterroristen. Für sie verschmilzt der eigene Einsatz mit künstlerischen Inhalten, sie werden zum Eigenproduzenten innerhalb der übergeordneten
         Produktion, die vermeintlich mit gleichen Mitteln arbeitet, um Wahrnehmungsmuster und Deutungsschemata des Publikums zu erschüttern.
         In Bayreuth sind dies die Alt-Wagnerianer, unerbittliche und in ihrem Kanon unhintergehbare und intolerante Hardliner. Musikalische
         Abweichungen und inszenatorische Andersartigkeiten im Festspielhaus werden mit seismographischer Empfindlichkeit registriert,
         die Eruption lässt nicht lange auf sich warten. Sie sind die Guten und als solche privilegiert, zu jeder Zeit und in jeder
         Form gegen das Böse vorzugehen.
      

      
      In der Kulturguerilla zweiter Ordnung finden wir die Kulturtouristen, die sich durch Kunstergebenheit und eine eng damit verbundene Kritiklosigkeit auszeichnen. Sie reisen den Lang Langs und
         Netrebkos dieser Kunstwelt entweder hinterher oder kehren in einem rituellen Turnus oder unregelmäßigen Abständen in ihre
         erklärten Weihetempel ein, in das Berliner Ensemble genauso wie zu den Salzburger Festspielen. Sie sind die pilgernden Guerilleros,
         die gläubigen Konsumenten der so genannten Hochkultur. In Bayreuth bemühen sie sich regelmäßig um Karten, die sie genauso
         regelmäßig nicht bekommen. Sie sind sich dann aber auch nicht zu schade, vor dem Festspielhaus zu campieren, um auf Schildern
         auf ihre Kaufbereitschaft hinzuweisen. Mitunter kommt es zu ungewöhnlichen Allianzen zwischen Kulturterroristen und -touristen,
         nämlich wenn erstere eine Vorstellung in der Aktpause wutentbrannt verlassen und ihre Karten den Campern zur Verfügung stellen
         – meistens gegen Abschlagszahlung, immer spöttisch kommentiert. Beiden Ordnungen gegenüber steht die Kulturguerilla dritter
         Ordnung: Die Kulturtheoristen. Sie setzen sich weiterverarbeitend theoretisch auseinander und suchen Integration in der künstlerischen Praxis, nicht um
         der Störung, sondern um der Teilnahme sowie der Anteilnahme, der Reflexion willen. Sie sind unverkrampft und unauffällig,
         offen dem gegenüber, was künstlerisch geboten wird. In Bayreuth sind sie deshalb nicht mehr als eine Randerscheinung. Die
         Kulturtheoristen nehmen ihren Festspielhausbesuch als womöglich einmalige Chance und bis zum Ende |282|der Vorstellung wahr. Der Vorplatz zum Festspielhaus ist für sie ein Meinungsmarkt, auf den sie sich anschließend interessiert
         begeben. Sie sind durchaus kritisch, in ihrem Urteil aber selten vernichtend. Und wenn doch, dann versuchen sie, es deutlich,
         aber dennoch ausgewogen zum Ausdruck zu bringen, wenn möglich auf der Meta-Ebene der Beurteilung von Beobachtung von Beobachtung.
      

      
      Nachspiel: Ritual und Konsum

      
      Diese Typologie in drei Ordnungen, die zweifellos feingliedriger ausfallen kann, soll hier nur angerissen sein. Sie könnte
         einen Anlass zum Einstieg in eine medienkulturwissenschaftliche Diskussion bieten, innerhalb derer die so genannte Hochkultur
         in Produktion, Distribution sowie Rezeption und Weiterverarbeitung auf eine (pop-)kulturelle Ebene heruntergebrochen, in ihrer
         Betrachtung damit zugleich aber aufgewertet wird. Ganz ähnliche Mechanismen laufen auf den verschiedenen Stufen des Kommunikationsprozesses
         auf Folie verschiedener Ebenen von Kultur, die gemeinhin immer noch mit Hochkultur (hier Bayreuth) und Subkultur (hier die
         ursprüngliche Kultur- und Kommunikationsguerilla eines einfachen Dagegen) bezeichnet werden. Wie wir gezeigt haben, gibt es
         auch in Bayreuth subversive sowie affirmative Prosumer in Kultur, die ganz ähnlich denen der Popkultur zu sein scheinen. Dies
         gilt es zukünftig genauer zu beobachten. Der Vergleich soll zu einer Entelitisierung des Hochkulturbegriffs und seiner Akteure
         beitragen, einer im affirmativen Sinn Demokratisierung von Hochkultur als Bestandteil der Kultur im Allgemeinen. Es ginge
         demnach um eine Neuverortung von Hochkultur, um eine Transformation Darstellender und Bildender Künste. Stattdessen wird Theater
         neuerdings und zu Recht wieder eine ästhetische Hermetik attestiert, aus der Macher und Betrachter womöglich gar nicht ausbrechen
         wollen. Oper und Galerien sind da schon einen Schritt weiter, schaffen einen systemübergreifenden Anschluss, aber hauptsächlich
         in wirtschaftlicher Hinsicht. Bunkermentalität hier, Börsenmentalität dort: Wo die einen in die »Geschwätzigkeitsfalle« (Schaper
         2008: 14) tappen, stolzieren die anderen durch die endlichen Weiten der Vermarktung, erleben dort Höhenflug und Bruchlandung.
         Eine konstruktive gesellschaftliche und mediale Anbindung der Hochkultur wird vernachlässigt, sogar tabuisiert. Hochkultur
         gilt dem Bildungsbürgertum als |283|eines der letzten Refugien unbefleckter Empfängnis. Sie wird domestiziert und verscherbelt – und unserer Guerilla zum Fraß
         vorgeworfen. Dabei kann, so haben wir versucht zu zeigen, auch die Hochkultur in Kultur ganz verschiedene Rezeptionen und
         Weiterverarbeitungen provozieren und zur Vergesellschaftung beitragen, oder wie es der Kultursoziologe Dirk Baecker (2007:
         322f.) formuliert: »Sie [Werke der Kunst in Literatur, Theater, Tanz, Malerei und Plastik, J.v.d.H./C.J.] machen die Gesellschaft
         hörbar und lesbar, sichtbar und spürbar; und dazu gehört ebenso viel Kunst wie Kunsthandwerk, ebenso viel Schönes wie Erhabenes,
         ebenso viel Kitsch wie Camp, ebenso viel Populäres wie Elitäres.« Es herrscht geschäftiges Treiben auf den Kunstmessen, Eventcharakter
         auf Festivals und Restpostenverwaltung in Kulturinstitutionen. Ihre Zubereitung in verdaulichen Häppchen bleibt den aalglatten
         TV-trash-tanks – ttt (ARD), aspekte (ZDF), Foyer (3sat) oder ZDF-nachtstudio – überlassen. Nachgefragt und angeboten sind schnelle Rezepte für hungrige Gefühle, die so direkt befriedigt sein wollen wie
         andere Fast-Food-Bedürfnisse auch.
      

      
      Je mehr aber die Künste selbst Ware werden, je mehr ihnen das Rituelle abhanden kommt, desto mehr wird ihr Konsum selbst das
         Ritual. Je weniger es Theater oder Oper gelingt, den Zuschauer im wahrsten Wortsinn zu verführen und zu fordern – und zwar
         Kulturterroristen, Kulturtouristen und Kulturtheoristen – gleichermaßen, umso eher ist er oder sie schon während der Aufführung
         wieder bei sich, beim Konsum – beim Buh.
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	1 	Ein Kulturbegriff im Sinne heutiger Kulturkritik, die darunter lediglich die Gesamtheit gesellschaftlicher Symbolgehalte und
                  immaterieller Werte (Religion, Kunst, Wissen usw.) im Gegensatz zu ihrer materiellen Aussteuer (Zivilisation) versteht, würde
                  zu kurz greifen, da es hier ja auch um die Aufhebung solcher Gegensätze gehen soll. Unter Kultur wird deshalb im Folgenden
                  mit Siegfried J. Schmidt (2003: 38) »das Programm der gesellschaftlich praktizierten bzw. erwarteten Bezugnahmen auf Wirklichkeitsmodelle,
                  also auf Kategorien und semantische Differenzierungen, ihrer affektiven Besetzung und moralischen Gewichtung« verstanden.
                  Für unsere Überlegungen nicht unwesentlich, kann Kultur als »Energie« (ebd.: 39) sowohl traditionalistisch als auch innovativ,
                  sowohl stabilisierend als auch destabilisierend auf ihre Umwelten wirken. Darüber hinaus gilt, ebenfalls mit Schmidt (2004:
                  70): »Kultur ist nur in Kultur als Kultur erfahrbar und beschreibbar.« Vgl. einführend zur Kultur von Kultur Schmidt 2006.
                  Vgl. zu den divergierenden kulturtheoretischen Beschreibungen des Kulturbegriffs sowie zu seiner Nicht-Greifbarkeit Jacke
                  2004.
               

	2 	Einschlägige Wörterbücher definieren Wagnerianer lediglich als Anhänger der Musik Richard Wagners, was dem damit verbundenen
                  Selbstverständnis und Pathos in keiner Weise gerecht wird. Eine nicht streng wissenschaftliche, aber unterhaltsame Beschreibung
                  der Wagnerianer zur Bayreuther Festspielzeit liefert Georg Diez (2004: 17): »Wagnerianer sind Lemminge. Sie treten in Scharen
                  auf, schieben sich den Hügel hoch und stürzen sich gemeinsam in einen Abgrund, den nur sie kennen. Unten warten der trunkene
                  Tod, ein wenig Erlösung und sehr viel Musik. Dann rappeln sie sich wieder auf, klopfen sich den Staub von den Kleidern, schreien
                  ein bisschen Buh, denn der Meister mit der Mütze hätte das auf der Bühne alles ganz anders inszeniert, verlassen müde und
                  zufrieden das Parkett und fahren wieder nach Hause, nach Sindelfingen, Tokio, München oder Nanterre.«
               

	3 	Han-Jürgen Weiß (1992: 734) zählt zur Hochkultur neben der klassischen Musik alle Bereiche der so genannten Schönen Künste,
                  d.h. die Malerei, die Oper, das Theater, die Bildhauerei sowie die Philosophie. Der Begriff der Hochkultur im Sinne eines
                  praktisch nutzlosen, dafür ästhetisch hohen Prädikats kann gar nicht anders als vage sein. Dennoch – oder genau deshalb –
                  wird er hier verwendet, weil er ein fließender ist und sowohl positiv wie negativ konnotiert. Spätestens in der zweiten Hälfte
                  des 20. Jahrhunderts sieht er sich des Öfteren gesellschaftspolitischer Instrumentalisierung ausgesetzt. Die Achtundsechziger lehnten den Begriff als willentlich elitär und gegen die Masse gerichtet ab; in der Diskussion um eine deutsche Leitkultur wurde der Begriff noch in jüngster Vergangenheit von reaktionären Zirkeln als polarisierendes Schlagwort benutzt. Noch genauer
                  ließe sich mit Gerhard Schulze (2005: 283) sagen, dass es sich im Fall unserer Konsumguerilla weniger um die Hochkultur selbst, sondern das sich ihr zugehörig fühlende »Niveaumilieu« handelt, in dem sich Achtundsechziger und Wagnerianer mittlerweile
                  problemlos begegnen können: »[…] Man liest überregionale Tageszeitungen, Zeit und Spiegel, Belletristik. Musikalisch dominiert
                  die klassische Musik. Auch die Fernsehpräferenzen haben einen hochkulturellen Einschlag. Man sieht bevorzugt Kulturmagazine,
                  Dirigentenportraits, Dokumentationen, kunsthistorische Sendungen usw. – alles, was gegenwärtig als Kultur definiert ist.«
               

	4 	Lange Zeit undenkbar, übertrug die ARD im lukrativen »Mozartjahr«, am 25.07.2006 um 20.15 Uhr, erstmalig live die Eröffnungsinszenierung
                  der Salzburger Festspiele. Dass es dabei nicht allein um Figaros Hochzeit und den ästhetischen Genuss derselben ging, mag die Tatsache belegen, dass der sendereigene und massenkompatible Late-Night-Talker
                  Harald Schmidt durch den Abend führte und demgemäß, nicht ohne Ironie, als »Opernführer« vorgestellt wurde. So wurde durch
                  den bloßen Einsatz einer Gallionsfigur der TV-Unterhaltung ein Hochkulturereignis auf massenhafte Konsumierbarkeit herunter
                  gebrochen – oder aber das Fernsehen zur Hochkultur empor gehoben. Vgl. zu Widerstand als sichtbare Sichtbarmachung der Macht
                  und nicht verborgener Subversion Bunz 2007.
               

	5 	Der Rummel um den Maler und Performancekünstler Jonathan Meese ist ein markantes Beispiel dafür, wie sich ein finanzstarker
                  Kunstmarkt und nicht minder seine finanzstarken Konsumenten zum Zwecke der Eigenetikettierung einen zum Anarchen gestempelten
                  Künstler zurechtlegen – und als Anti-Star-Star verbrauchen. Vgl. zur medienkulturimmanenten Produktion von Stars, Anti-Stars
                  und Anti-Stars-Stars Jacke 2004: 272–300; Jacke 2007b.
               

	6 	Als neu wird unsere Guerilla hier insofern bezeichnet, als sie bislang als solche nicht erkannt und anerkannt worden ist. Tatsächlich
                  aber ist sie schon des längeren aktiv (vgl. Zwischenspiel: »Wagnerianer im Spiegel: Chéreau und Schlingensief zwischen Bayreuth,
                  Buh und Bravo«), ohne dass sie es selbst festgestellt hätte, was ihren wahrhaft subversiven Charakter nur nochmals unterstreicht.
               

	7 	So lautet etwa das Titel-Thema der März-Ausgabe 2008 des Lifestyle-Magazins Blond »Rebellion. Wehr Dich! Die Blond-Anleitung zum modernen Widerstand. Dagegen sein und Spaß dabei!«
               

	8 	Der Beitrag ist eine Essenz seines zeitgleich erscheinenden Buches (Aly 2008b), das im deutschsprachigen Feuilleton kontrovers
                  rezensiert worden ist. Vgl. bsp. Nutt 2008, Reinecke 2008 und Feddersen 2008. Strittig diskutiert werden augenblicklich auch
                  Äußerungen des französischen Philosophen André Glucksmann. Ebenso wie Aly aktiver Achtundsechziger, argumentiert er per se
                  gegen die historische Verklärung der Pariser Barrikadenkämpfer, zu denen er selbst gehörte: »Nichts ist unsinniger als zu
                  behaupten: Die 68er Generation hat etwas Relevantes getan. Die Generation 68 existierte genau drei Wochen, sie hat sich dann
                  zerstreut. Es war eine kurze Erhellung über das 20. Jahrhundert. Mehr nicht.« (Glucksmann, zitiert nach Leinkauf 2008: 21)
                  Diesbezüglich könnte von einer Paralleldebatte die Rede sein, da Aly speziell die deutschen, Glucksmann die französischen
                  Verhältnisse fokussiert. Tatsächlich aber ist es ein und dieselbe Diskussion, denn weder die Generation noch ihre Guerillas
                  haben eine nationale Herkunft.
               

	9 	Unter Verweis auf das »Unternehmerische Selbst« (Bröckling 2007), das sich zunehmend durch Selbstinszenierung und Selbstenthusiasmierung
                  bestimmt sieht, könnte hier vom neuen Guerillero als dem claqueurerischen Selbst in der aufmerksamkeitsökonomischen Gesellschaft
                  die Rede sein; man hat gelernt, sich selbst zu beklatschen.
               

	10 	Zum manipulativen Gebrauch des Applauses in der Kulturgeschichte vgl. Knapp 2007.

	11 	Ordnung ist hier im Sinn von Typus zu verstehen.
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      |287|Konsumguerilla im Museum? Die coolhunters: style-Studie
      

      
      Birgit Richard 

      
      
         
         »Zeigt die echte und krasse Realität der modekranken Tussi! Es ist eine der besten Ausstellungen überhaupt! Coolhunter rock!«
            (Mädchen, 14 Jahre, Punk, Ettlingen)
         

         
      

      
      Jugendliche und junge Erwachsene sind Seismographen und Trendsetter der Gesellschaft. Ihre kreativen Praxen und ihre spielerischen
         Transformationen von Oberflächen fließen oft unbemerkt in die gesellschaftlichen Ästhetiken ein. Die Schnittstellen zu Kunst
         und Design (Mode, Produktdesign) führen zu einer nachhaltigen Beeinflussung und Veränderung der visuellen Umwelt. Im Handeln
         der Jugendlichen und in ihrem Umgang mit Gegenständen, zum Beispiel in ihrer speziellen Art des Erschließens von neuen medialen
         Gadgets, zeigt sich gesellschaftlicher Wandel. Jugendkulturelle Gegenstände und Medien visualisieren zentrale Problemfelder
         westlicher Konsumgesellschaften.
      

      
      Der dialektische Prozess zwischen Entgrenzung und Zerstörung von symbolischen Ordnungen der Gesellschaft und der Herstellung
         einer eigenen Ordnung, die die bestehende transformiert, wurde in der Ausstellung »Coolhunters. Jugendkulturen zwischen Medien
         und Markt« (nähere Angaben siehe www.coolhunters.net) dargestellt. Coolhunters wollte Jugendliche im Spiegel ihrer Symbole
         zeigen, um Aneignungsprozesse anschaulich zu machen, zum Beispiel Destruktion oder Zweckentfremdung (vgl. Diederichsen 1994),
         die die symbolische Ordnung des Alltags durcheinanderwirbeln und die Hauptzeichen der Gesellschaft aus dem Takt bringen.
      

      
      Die Ausstellung »Coolhunters« stellte ein Novum im Kontext bisheriger, nicht sehr zahlreicher und meist nicht besonders aussagekräftiger
         Ausstellungen von Jugendkulturen dar. Positive Ausnahmen waren in den achtziger Jahren die Wanderausstellungen »Schock und
         Schöpfung« und daran anschließend ihre lokale Version »Land der Hoffnung. Land der Krise. Jugendkulturen im Ruhrgebiet«. Die
         Ausstellungen zeigten eine Chronologie der Geschichte der Jugendbewegungen und -kulturen von 1900 bis 1980. Eine Fortschreibung
         dieser Chronologie ist nach 2000 nicht mehr |288|möglich, wie sich an der Ausstellung »The Fourth Sex. Adolescent Extremes« 2004 zeigte. Diese war nicht linear aufgebaut und
         konzentrierte sich auf Fotografien, die Szenen von Jugendlichen und jungen Erwachsenen in den Handlungskontexten von Kunst,
         Freizeit, Schule und Arbeit, von Konsumalltag und medialer Fiktion (Werbung) zeigen.
      

      
      [image: 9783593404929.images/figure/figure_288_0.jpg]
            
            Abbildung 1: Coolhunters-Ausstellung im Zentrum für Kunst und Medientechnologie Karlsruhe 

            
            (Quelle: Foto von Alexander Ruhl) 

            
         

      

      
      »Coolhunters« hatte keinen repräsentativen Anspruch, im Sinne der Entwicklung einer »musealen« Shell-Studie oder einer Typologie
         von Jugendkulturen. Im Zentrum standen Jugendliche mit der Entwicklungsaufgabe, sich in die Gesellschaft zu integrieren und
         Autonomie zu entwickeln. Die fortschreitenden gesellschaftlichen Enttraditionalisierungsdynamiken machen dies zu einem schwierigen
         Projekt. Die Ausstellung »Coolhunters« zeigte auf den verschiedenen europäischen Stationen (Karlsruhe, Wien, Budapest) Bildende
         Kunst (Malerei, Gemälde, Foto und Skulptur, Medienkunst, Interaktive Installationen), elektronische Massen- und Individualmedien
         (TV, Computerspiele, Online-Video, Film und Video). Interaktion |289|und die Möglichkeit, selbst kreativ werden, wie zum Beispiel in der Installation von Pips:Lab Lumasolator, standen im Vordergrund.
         Die Jugendlichen hatten aufgrund ihrer Vertrautheit mit den Medien keinerlei Zugangsbarrieren zu den Kunstwerken im Museum.
         Ziel der Ausstellung war es, möglichst vielen verschiedenen Jugendlichen vielfältige Rezeptionserlebnisse anzubieten, die
         dazu anregen, die eigene Welt aus einem anderen Blickwinkel zu sehen und selbst tätig zu werden.
      

      
      Für die Coolhunters-Ausstellung wurde eine spezielle Ausstellungsarchitektur entwickelt: Die Halfpipe als Modell und Material.
         So wird auf die Straße als Ort der Jugendlichen Bezug genommen und die Halfpipe befindet sich durch die Materialien wirklich
         im Museum und zeigt somit die Anschlussfähigkeit an die Orte der Jugendlichen. Museen werden gemeinhin als zur Schule gehörig
         und fremdbestimmt wahrgenommen, als Teil der Welt der Erwachsenen, in die man hinein muss. Sie können aber auch als willkommene
         Abwechslung zum schulischen Alltag werden, wenn die dementsprechenden Freiheiten in der Bewegung und Betrachtung der Dinge
         wie bei »Coolhunters« möglich sind, das heißt eine ungelenkte Bewegung, ohne Führungen oder Arbeitsblätter. Coolhunters war
         eine Präsentation des Alltags der Jugendlichen und dessen künstlerischer Bearbeitung, keine Devotionalien-Show oder unnötige
         Verdoppelung des Alltags im Museum. Dies bestätigten die Reaktionen im Fragebogen coolhunters:style.
      

      
      Die coolhunters:style-Studie: Anpassung als Anstiftung zum Widerstand?

      
      
         
         »Ich finde es gut, dass es so Fragebögen gibt.« (Junge, 13 Jahre, Sulzbach) 

         
      

      
      Zu den TeilnehmerInnen der Befragung gehörten alle Schulstufen und Studierende, es wurde eine große, zufällig anfallende Stichprobe
         erhoben, so dass hieraus unter anderem auch relevante Aussagen zu jugendlichen Modewelten abgeleitet werden können. Vom 23.
         April bis 3. Juli 2005 wurden im Zentrum für Kunst und Medientechnologie (ZKM) in Karlsruhe 382 Fragebögen ausgefüllt, die
         mit offenen, ungestützten Fragen bestückt waren. Am Fragebogen zeigt sich auch die ephemere Erscheinungen der Jugendkulturen
         und ihr medialer Wandel, es gab keine Frage zu Web 2.0-Phänomen wie YouTube, da die Plattform noch gar nicht existierte.
      

      
      |290|Die BesucherInnen waren zu 57,5 Prozent weiblich und 42,5 Prozent männlich, sie kamen aus Karlsruhe und Umgebung (ca. 150
         km Radius). 92 Prozent waren zwischen 13 und 24 Jahren; also wurde die anvisierte Zielgruppe erreicht. Abgefragt wurden Medien-
         und Konsumgewohnheiten, individueller Stil, verhasste und geliebte Mode und Marken, Orte des Konsums, Vorlieben bei Musik,
         Games, Film, TV, Handyklingeltönen et cetera. In dieser qualitativ orientierten Form stellt diese Befragung eine Seltenheit
         dar, in der Jugendforschung wurden in den letzten Jahrzehnten vor allem politische Orientierung et cetera abgefragt.
      

      
      Die ersten Ergebnisse der coolhunters:style-Studie förderten bei der Auswertung Überraschendes zutage: So wird nur bei einer
         Minderheit der Antworten gesteigerter Wert gelegt auf die Verfügbarkeit eines modernen Mobiltelefons eines bestimmten Herstellers
         oder auf Kleidung einer »angesagten« Marke. Darüber zeichnet sich ein differenziertes und oft auch alternatives Bild Jugendlicher
         ab, das sich in statuierten Präferenzen und Prioritäten deutlich von dem unterscheidet, das öffentlich in Massenmedien und
         Werbung gepflegt wird. Darüber lässt sich ein Bild von besonders beliebten Aktivitäten und Artefakten konstruieren, das Aufschluss
         gibt über die zugewiesene Rolle und Bedeutung von modischen Accessoires, elektronischen Geräten wie Mobiltelefon oder MP3-Player;
         zudem aber auch bevorzuge Treffpunkte oder den Konsum medialer Produktionen in Kino, Internet und Fernsehen aufzeigt.
      

      
      In diesem Beitrag findet die Konzentration auf die Ergebnisse der Studie in Bezug auf die Mode statt. Kleidung wird als das
         wichtigste Kommunikationsmedium der Jugend aufgefasst. Sie ist nicht-technisch gestützte Kommunikation, in die mobile mediale
         Kommunikation (Handy) integriert wird. Mode gestaltet und formt den Körper und ist Grundlage für geschlechtsspezifische präformatierte
         Gestik, Mimik und Bewegung in Räumen.
      

      
      In der Frage nach der Charakterisierung des eigenen Stils bezeichnen 23,6 Prozent der Befragten ihren Stil als normal, im
         Klartext bedeutet dies T-Shirt beziehungsweise Top und Jeans. 18,8 Prozent haben keinen persönlichen Stil beziehungsweise
         ordnen sich keinem Style zu. 9,4 Prozent tragen das, was ihnen gefällt und worin sie sich wohl fühlen. Als nächstes wird Hip-Hop-Style
         mit 7,6 Prozent benannt. Darauf folgen beschreibende Kategorien, wie im Trend (7,2 Prozent), sportlich elegant (6,2 Prozent)
         oder sportlich-locker (5,1 Prozent). Von 5,4 Prozent wird individuell, eigener Stil ohne nähere Kennzeichnung genannt. Es
         folgen Skater, Surfer mit |291|2,9 Prozent, bunt mit 2,5 Prozent und Punk Rockabilly Ska Gothic (hier zusammengefasst, die klassischen Subkulturen der achtziger
         Jahre) mit 5,8 Prozent. Nur 1,1 Prozent sehen sich in Opposition zu aktuellen Trends. Es folgen Retrostile: Flower Power beziehungsweise
         sechziger/siebziger Jahre mit 0,7 Prozent, dann Industrial, Military mit 0,7 Prozent und Techno mit 0,7 Prozent. Gering vertreten
         ist auch die Charakterisierung: edel (Prada) 0,7 Prozent (und der Rest mit 1,6 Prozent: Scherz/keine Antwort).
      

      
      Klassische jugendkulturelle Stile werden also erst an vierter Stelle benannt. Über 50 Prozent der Jugendlichen wollen sich
         vielmehr nicht festlegen und einordnen lassen, sie wollen Individualisten sein. Wie genau das aussehen kann, bleibt aber noch
         unklar, ergänzend erhellen soll das Bild die Hinzunahme der Frage nach den abgelehnten Formen von jugendlicher Kleidung.
      

      
      Modische »no go areas« sind im Jahr 2005 vor allem die Ökomode und Retro der Sechziger (15,1 Prozent und Hippie/Ethnomode
         3,2 Prozent). Die Einschätzung der Kleidung als unwichtig, äußern 10,4 Prozent. Die Charakterisierung »zu große Kleidung«,
         meint eindeutig den baggy style der Hip-Hop-Szene und wird von 9,7 Prozent angegeben. Bestimmte Marken, insbesondere auffällige wie D&G (9,4 Prozent) werden
         abgelehnt. Sehr große Zurückweisung erfahren auch alte Oma-Stil, Rüschen, Pelze (8,6 Prozent) und sehr offene, aufdringliche
         Kleidung (Tanga sichtbar, Reißverschluss hinten) mit 5,4 Prozent, gefolgt von aggressiv-militärischer Kleidung (Springerstiefel
         und Camou bei Punks, Skatern) ebenfalls mit 5,4 Prozent. Ebenso wird traditionelle und formelle Kleidung von 5,0 Prozent abgelehnt.
         Die sogenannten schwarzen Stile Metal, Gothic, Punk, Wave folgen (5 Prozent), dann ihr Gegenteil: bunt, neon (5 Prozent, vor
         allem in der Technoszene zu finden) und Noname/Fake mit 3,6 Prozent. Eine extra Kategorie erhalten ungeliebte Schuhformen
         wie Boots, Flipflops, Plateauschuhe mit 4,3 Prozent. Die Schuhe sind ein sehr polarisierendes Kleidungsstück, die Befragung
         zeigt ihren entscheidenden Stellenwert im Kleidungsensemble. Auch Second Hand-Kleidung ist mit 1,4 Prozent nicht beliebt (fehlende
         Prozent: 3,2 Prozent Scherzantworten).
      

      
      Als besonders negativ eingeschätzt werden neben der Öko- und Hippiemode im Kleidungsensemble vor allem Zeichen des hohen Alters.
         Dabei wird nicht die Kleidung der Elterngeneration abgelehnt, diese werden vielfach als Freund/Freundin wahrgenommen, mit
         denen man auch Kleidungsstücke tauscht. Deshalb gilt nur die Kleidung der Großelterngeneration |292|als unpassend und dies zeigt, dass in der modischen Abgrenzung ein Generationssprung stattgefunden hat.
      

      
      Generell wird alles, was aus dem Rahmen fällt oder überhaupt auffällt, abgelehnt. Man muss dabei beachten, dass selbstverständlich
         das, was Jugendliche normal finden, nichts mit dem zu tun hat, was Erwachsene normal finden, siehe zum Beispiel Kleidungsstücke
         wie Ballerinas mit Totenköpfen oder auch Tops als Oberbekleidung. Es gilt aber, vor allem im Teenie Alter, keine Extreme zuzulassen
         und sich auch nicht festlegen zu lassen, ganz im Sinne des Begriffs Generation Option (Hurrelmann 2006: 69), man könnte potenziell
         alles sein und darstellen. Deshalb werden T-Shirts als Basics als unbeschriebene Blätter geschätzt, man kann auch unauffällig
         visuelle Nachrichten platzieren. Gesellschaftlicher Individualisierungszwang verpflichtet sich als einzigartig zu sehen, doch
         in all diesen Individualitäten zeigen sich auch Uniformitäten (vgl. Mentges/Richard 2005): »wir unterscheiden uns alle voneinander
         und das macht uns gleich« (Karl-Heinz Geißler).1

      
      Zum Design beziehungsweise zur Form der Befragung gilt es zu ergänzen, dass die Fragebögen bewusst nur offene Fragen enthielten.
         Diese sind zwar schwieriger auszuwerten, damit werden aber die Kategorien von den Jugendlichen selbst entwickelt: Sie nennen
         die relevanten Gegenstände und sie schreiben in ihrer Sprache, das Ergebnis der Untersuchung ist lebendig und nicht durch
         standardisierte Fragen und Skalen abgetötet. Die Form gibt den Jugendlichen eine Stimme und nimmt sie ernst, was auch die
         gute Resonanz der Befragung erklärt.
      

      
      Zudem sind Einzelfallanalysen potenziell anschließbar. Abgeschlossen ist eine weitere Auswertung von circa 350 Fragebögen
         aus Wien. Damit wird coolhunters:style zur internationalen Studie und ermöglicht einen länderübergreifenden Vergleich. In
         Vorbereitung ist coolhunters:style 3.0, eine neue Studie für die »inter_cool 3.0. Jugendliche Bild- und Medienwelten«, eine
         Ausstellung im Rahmen der Kulturhauptstadt Ruhr 2010 mit internationalen Partnerstädten (twins) und, damit verbunden, eine Aktualisierung des Fragebogens mit Fragen zum Web 2.0.
      

      
      Die Coolhunters-Ausstellung erwies sich auf der Grundlage der Befragung als erfolgreicher Mix aus »Hochkultur« und Jugendkultur.
         In heutigen medialen Welten findet man immer eine, wenn auch unbewusste, Mischung |293|aus Kunst, Alltag, Medien und Konsum. Die Distanz zum eigenen Alltag stand im Vordergrund, vor allem durch die Verfremdungen
         der Kunst und durch Kontextverschiebung von Alltagsobjekten im Museum. Es gab kein konventionelles Leitsystem, sondern das
         Coolguides Konzept, Jugendliche führen Jugendliche (siehe auch coolhunters-DVD, ein Modell, das sich auch in anderen Museen
         verbreitet hat, zum Beispiel Schirn, documenta 12). Die Cool Guides geben Jugendlichen Eigenverantwortung und lassen die Erarbeitung
         der Themen offen.
      

      
      [image: 9783593404929.images/figure/figure_293_0.jpg]
            
            Abbildung 2: Ungeplant ausgedehnte interaktive Installation »Liebesgrüße« 

            
            (Quelle: Künstlerhaus Wien) 

            
         

      

      
      Coolness, so stellte sich in der Befragung heraus, hat mehrere Facetten und ein breites Spektrum. Die normalen Jugendlichen
         sind schon, wie im Video auf coolhunters.net, zufrieden, wenn sie im Alltag mit Freunden Bier trinken können. »Real coolness«
         ist aber nicht nur Einpassung in Gesellschaft oder Mitläufertum: Die Befragung zeigt auch, in den noch auszuwertenden Einzelaussagen,
         dass immer noch die kreativen Köpfe am interessantesten |294|sind. Sie macht auch die geringe Prozentzahl der Unangepassten klar. Diejenigen, die eher gestalten und sich entziehen wollen,
         sind sehr wenige. Diese entwickeln im Gegensatz zu den Mainstream-Jugendlichen und stilistischen Mitläufern die widerständigen
         und widerspenstigen Ästhetiken oder regen andere dazu an (siehe Abbildung 2).
      

      
      Die coolhunters:style-Studie und daran anschließende Untersuchungen fassen Jugendliche als mediale Useravantgarde auf, wobei
         auch Objekte und Mode als Kommunikationsmedien gelten. »Coole« Jugendliche entsprechen Günther Anders »Divisum«-Begriff (1992)
         im positiven Sinne, da ihre simultane, weil »zerstreute« Wahrnehmung (Benjamin 1977: 41) eine Weiterentwicklung der Sinne
         ist. Die leitenden Handlungsprinzipien der widerspenstigen jugendlichen Stile sind Geschwindigkeit, Ekstase, Rausch und Sinnlosigkeit
         und Aktionen, die gegen Verständlichkeit, Funktionalität und Lesbarkeit gerichtet sind. Entgrenzung und punktueller Kontrollverlust
         stehen im Mittelpunkt und führen gleichzeitig zu immer neuen Modi der Selbst-Beherrschung.
      

      
      Jugendstudien beschäftigen sich meist nur peripher mit Ästhetiken und Medien Jugendlicher. Politik- und Bildungsorientierung,
         Arbeit, Werte und Zusammenwirken der Generationen zu erforschen, ist gesellschaftlich erwünscht (vgl. Shell Studie 2006).
         Dabei stellt die »visuelle Intelligenz« ein zentrales Kriterium dar in einer Gesellschaft, die von medialen Bildern durchzogen,
         geprägt und beherrscht wird. Daher gilt es, vorhandene ästhetische Kompetenzen zu erkennen, zu fördern oder aufzubauen: Denn
         die medialen Ästhetiken zeigen fortlaufend, wie »new visual styles« entstehen, die die Mode, Musik und Medien des Web 2.0
         zu einer neuen hybriden Ästhetik kombinieren.
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