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Kritisch konsumieren

Ephemera der frithen Konzeptkunst sind Riét-
selspiele. Sie stellen uns vor Aufgaben, die
durch eine Denkleistung gelost werden miissen.
Dan Grahams Schema (March 1966) 1asst uns
mithsam Worter, Buchstaben, Verben und Sub-
stantive zdhlen und das Konzept mit seinen
Ausfithrungen vergleichen (Abb. 23a und 23b).
Erst dann wird klar, dass die vom Kiinstler for-
mulierte Rechenaufgabe einen Systemfehler
hat. Die Angaben des Konzepts lassen sich in
der konkreten Realisierung nie abschlieSend
einfiigen.!

23a S. 142

23b S. 143

Auf UnregelmiBigkeiten sto3t man auch bei den
Einladungskarten von Jan Dibbets, verschickt
1969 in Amsterdam in Zusammenarbeit mit Seth
Siegelaub, und von Daniel Buren, 1973 realisiert
fiir eine Ausstellung in der John Weber Gallery
(Abb. 31a—b und Abb. 1). Erst auf den zweiten
Blick wird klar, dass Besucherinformationen
bewusst unterschlagen und Ankiindigungs-
funktionen unterlaufen werden. Wie bei einer
Spurenlegung oder Schnitzeljagd erschweren die
Kiinstler/innen den Werkzugang spielerisch und
kokettieren damit, dem Publikum? eben nicht
verfiigbar zu sein und seine Erwartungen zu un-
terlaufen. So stellte Burens Einladungskarte die
Besucher/innen vor die Wahl: Entweder konnen

1 Das Werkverstdndnis setzt zuallererst das Studium der
Grundform des Schemas und die Lektiire des erkliren-
den Texts voraus. Das Werk existiert in zwei Versionen:
als unausgefiihrtes Konzept mit Platzhaltern fiir die zu
vervollstdndigenden Daten und als realisiertes Werk
(siche Abb. 23a und 23b). Ob wir aber das Konzept tat-
sdchlich verstanden haben, ldsst sich allerdings nur un-
ter Hinzuziehung der in Druckversion verwirklichten
Form von Schema (March 1966) iberpriifen.

2 Der Begriff des Publikums wird im vorliegenden Kapi-
tel als dsthetische Formation beschrieben, wie sie sich
in den Werken der Konzeptkunst findet. ,,Publikum*
impliziert also keine bereits definierte gesellschaftliche
Gruppe, sondern bezeichnet eine rezeptionsésthetische
Kategorie.
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sie die Stadt New York nach Streifenmotiven
durchforsten oder die auf der Karte vermerkte
Telefonnummer des Galeristen John Weber
wihlen, um zu erfahren, wo sich die Arbeit be-
findet. Oder aber die Rezipient/innen verstehen
den kiinstlerischen Witz und konnen das Werk
bequem am Friihstiickstisch (oder wo sie gerade
ihre Post lesen) studieren.?

31b S. 161

- ———

1 S. 113

Robert Barrys Satz Of all the things I know but
of which I am not at the moment thinking — 1:36
PM; June 15, 1969. Robert Barry erinnert da-
gegen an das Spiel ,,Ich sehe was, was du nicht
siehst, und das ist...“ Das Publikum muss sich
quasi aus dem Nichts ein Bild dessen machen,
wovon der Kiinstler spricht, das eben gerade
nicht sichtbar ist. Barry benutzte den Satz als
Buchtitel, als Schriftbild einer Einladungskarte
und als Textinstallation an Ausstellungswianden.*
Auch andere seiner Werke wie Something which
is near in space and time, but not yet known to
me erdffnen einen Gedankenraum und bauen al-
lein auf die Vorstellungskraft der Rezipient/innen.
Ephemera der frithen Konzeptkunst ver-
langen nach einer aktiven Beteiligung an ihrer
Bedeutungsherstellung. Der Zugang zum Werk
wird zur Aufgabe, das Ritsel zu 16sen. Die
hier geforderte Denkleistung unterscheidet sich

3 Eine Spur zum Werk legte auch eine Anzeige Pipers
vom 27. Juni 1974, die zur Reihe The Mythic Being Vil-
lage Voice Series, 1973—1975, gehorte und an diesem
Tag in The Village Voice erschien. Anders als die iibri-
gen Anzeigen dieser Serie enthilt sie statt einer Bildcol-
lage nur den handgeschriebenen Text: ,,THE MYTHIC
BEING FOR 6-6-70 IS AVAILABLE AT THE JAAP
RIETMAN BOOKSTORE 157 SPRING ST, NEW
YORK, N.Y. THROUGH JULY 24, 1974“. Siehe Abb.
38.

4 Barry verwendete den Satz erstmals 1969 als Werk, das
die Form eines Wandtextes hat und 1974 erneut als Ti-
tel einer Publikation, die anlédsslich seiner Ausstellung
im Stedelijk Museum, Amsterdam erschien. Spiter
findet sich der Satz auf Einladungskarten abgedruckt,
unter anderem 1978 fiir eine Ausstellung im Museum
Folkwang in Essen.



radikal vom Entschliisseln einer Metapher, eines
ikonografischen Zeichens oder Symbols. Und
auch der Versuch, eine dem Werk inhérente
,»Wahrheit* zu enthiillen, stellt keine addquate
Rezeptionsform fiir Ephemera dar. Die neue
Rolle der Rezipient/innen, angelegt in der Kom-
munikationsstruktur von Ephemera, bietet einen
Schliissel fiir das Verstindnis der frithen Kon-
zeptkunst. Auf die Aktivierung des Publikums
wurde in der Rezeptionsgeschichte der Kon-
zeptkunst bereits vielfach hingewiesen. Die
Autor/innen lesen die Adressierungsformen der
Werke dabei meist als kritische Reaktion auf
einen modernistischen Kunstbegriff und stiitzen
sich auf folgende Annahme:> Skulptur und
Malerei konnten entweder in Form von Enter-
tainment oder Spektakel konsumiert werden.
Oder sie miissten studiert werden als sublime
und in sich abgeschlossene visuelle Einheiten,
deren Bedeutung vom Kiinstler/von der Kiinst-
lerin vorgegeben ist. In beiden Fillen bleiben
die Rezipient/innen in ihrer passiven Rolle ver-
haftet und bestétigen gleichsam die Autoritét
des Kiinstlers/der Kiinstlerin, dessen/deren Werk
die Uberlegenheit der modernen Kunst iiber die
Alltagserfahrung demonstriert. In der Konzept-
kunst, so die Argumentation weiter, werde diese
Erfahrung verunmdglicht und das Verhéltnis
von Werk und Rezipient/in bewusst gestort.
Die Rezipient/innen wiirden gezwungen, fiir
die textbasierten Werke, denen die Kiinstler/
innen ihrer visuellen und materiellen Substanz
beraubt hatten, neue Rezeptionsstrategien zu
entwickeln.®

Waihrend die hier beschriebenen Wirk-
weisen der Werke zwar treffend sind, erweist
sich die mittlerweile kanonisch gewordene
Herleitung, die sich ausschlieBlich auf kunsthis-
torische Narrative stiitzt, als zu eng. Ephemera
dienten zur Zeit ihrer Erstpublikation nicht
nur als Kunstwerke, sondern auch als Mittei-
lungs- und Werbemittel. Die Kiinstler/innen

5 Siehe zum Beispiel Corris 2006, S. 303; Buchmann
2007, S. 46; Buchloh 1990, S. 140.

6  Wegen der Ablosung visueller Darstellungsformen
durch ideelle Sprachakte wird nicht selten eine Genea-
logie solcher Strategien, ausgehend von Duchamps Rea-
dymade, entwickelt. (Siche dazu beispielsweise Corris
2006, S. 303; Buchmann 2007, S. 45; Buchloh 1990, S.
107). Stellvertretend fiir die Rezeption Duchamps siche
Krauss 1981, S. 79 oder Deutsche 2011. Einflussreich
fiir die Idee, dass sich die Bedeutung des Werks aller-
erst durch den Rezipienten oder die Rezipientin her-
stellt, war Barthes’ Text ,,La mort de I‘auteur”, der in
englischer Sprache erstmals 1976 in der Zeitschrift As-
pen, Nr. 5+6, The Minimalism Issue, erschien. In die-
ser Ausgabe waren auch Vertreter/innen der New Yor-
ker Konzeptkunstszene mit Beitrdgen vertreten (siche
Barthes 2000 (1968)).

eigneten sich mit Einladungskarten und An-
zeigen also Kommunikationsstrategien an, die
sich nicht in bestehenden Kunststromungen
wiederfanden. Der Vergleich mit gleichzeitig
stattfindenden Innovationsprozessen, die sich

in einigen Werbebiiros an der New Yorker Ma-
dison Avenue vollzogen, macht die 6konomische
und gesellschaftliche Dimension der von den
Konzeptkiinstler/innen eingesetzten Formen der
Publikumsadressierung deutlich, die iiber den
Kunstdiskurs hinausweist.

In Bezug auf Verbreitung und Rezepti-
onsrahmen unterscheiden sich Ephemera der
Konzeptkunst und kommerzielle Printwer-
bung markant voneinander, hinsichtlich ihrer
Kommunikationsstrategien sind ihre Parallelen
jedoch frappierend. Die neuen Formen der Pub-
likumsansprache sind in beiden Féllen Teil einer
kritischen Auseinandersetzung mit der Nach-
kriegsgesellschaft und dienten der Formulierung
einer dienstleistungsorientierten Produktion.
Erst aus diesem Spannungsfeld, das sich auch
in 6ffentlichen Diskursen etwa der damaligen
Werbe- oder Managementbranche wiederfindet,
lasst sich die Rezipient/innen-Funktion in den
Werken der frithen Konzeptkunst verstehen.

Erneuerung der Werbung

Um die neue Stellung der USA als international
fithrende Wirtschaftsmacht zu sichern, inves-
tierte die kriegsmiide Regierung in den 1950er
Jahren in die Innovation und die Massenpro-
duktion von Konsumgiitern. Die Werbeindustrie
erhielt in diesem Einflussgefiige eine wichtige
Stimme, war es doch ihre Aufgabe, die Nach-
frage nach den unzéhligen neu geschaffenen
Produkten zu generieren und aufrechtzuerhal-
ten.” Noch bis in die frithen 1960er Jahre fanden
die Werbeagenturen ihre Zielgruppe im Mittel-
stand, der nach Jahren der Krise und des Krieges
mit den neuen Moglichkeiten des Konsums
beschiftigt war, den der Wohlstand und die In-
dustrie in den USA hervorbrachten. Gliickliche
Bilder von Ménnern in grauen Flanellhemden
und Frauen mit Kiichenschiirzen am Herd ver-
mittelten das beruhigende Gefiihl, zu Normalitat
zuriickzukehren. Die Bilder wurden begleitet
von Slogans wie ,,Makes you feel wonderful, all
time wonderful* und versprachen einen ungebro-
chenen Optimismus, der sich durch den Konsum
von Massenware herstellen lief3.®

7 Siehe Warlaumont 2001, S. 25-26.
8 Siehe ebd., S. 24-25.
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Der Massenfertigung von Konsumgiitern
entsprechend, gestaltete sich auch die Produktion
der Werbung damals als biirokratisch organi-
sierter Prozess. Werbung wurde als eine exakte
Wissenschaft verstanden. Werte wie Effizienz
und Objektivitdt sowie hierarchisch organisierte
Betriebsabldufe pragten die Branche. Die Effek-
tivitdt der Werbung wurde wissenschaftlich, in
Form von Umfragen und Labortests, gepriift.’
Eine klare Organisationsstruktur, die richtige
Platzierung in Medien, vor allem aber die wis-
senschaftliche Untersuchung — das Sammeln von
Statistiken, Umfragen und Studien — zéhlten zu
den wichtigsten MaBnahmen, um die Arbeit in
den Agenturen moglichst umsatzsteigernd aus-
zuwerten.'” Die Werbebranche ist beispielhaft
fir die Verwaltungsstrukturen, die die betrieb-
liche Organisation in den USA bestimmten und
direkten Einfluss auf die Arbeit der Angestellten
hatten.

In den frithen 1960er Jahren wurden
kritische Stimmen gegen Konformitit, Massen-
konsum und Biirokratie laut. Wie Thomas Frank
in seinem Buch The Conquest of Cool. Business
Culture, Counterculture, and the Rise of Hip
Consumerism darlegt, stie} diese Kritik bereits
Jahre vor den 1968er Student/innenunruhen auf
breite Zustimmung in der US-amerikanischen
Mittelstandsgesellschaft. In weiten Teilen der
Geschiftswelt, wie dem Marketing und Manage-
ment, formierte sich eine allgemeine Abneigung
gegen starre Hierarchien sowie gegen die tech-
nokratische Idee von Effizienz. Sie fiihrte zu
grundlegenden Neustrukturierungen der Arbeits-
organisation vieler Privatunternechmen." Parallel
dazu entstand wihrend der spéten 1950er und
der 1960er Jahre ein eigenstdndiger Diskurs in
der Managementliteratur. Darin wird zum einen
der Untergang des Unternehmertums unter den
Zwéngen der technokratischen Effizienz beklagt
und zum anderen jede Form von Individualitét,
Selbstverwirklichung sowie antihierarchische
Organisationsformen gefeiert. William Hollings-
worth Whyte karrikiert in seinem Bestseller
The Organization Man 1956 jenen Typus des
Amerikaners, der entweder bei einem privaten

9  Zu den populdrsten Werbebiichern der Zeit gehorte
Scientific Advertising. Hopkins erklért darin die Wer-
bung feierlich zur Wissenschaft. Er pladiert dafiir, die
Wirkungen und Ursachen der Werbung zu analysieren
und dadurch ihre Effektivitdt zu steigern (Hopkins
1966, S. 213). Zur Bedeutung der Werbung als Wissen-
schaft in den 1950er Jahren sieche auch Frank 1997, S.
35-47, sowie Warlaumont 2001, S. 23—40.

10  Siehe Frank 1997, S. 42; Mayer 1958, S. 211-232, und
Advertising 1963, S. 321-355.

11 Siehe Frank 1997, S. 20.
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Grof3konzern oder staatlichen Institution ange-
stellt, das gut angepasste Produkt eines stetig
wachsenden biirokratischen Apparates ist. [hm
liegt der Glaube an den Wert von Organisation
und an die Macht der ,,Wissenschaft* zugrunde,
die jedes Problem zu 16sen im Stande ist.!?

Der Verlust der Individualitét durch ein um
sich greifendes Verwaltungswesen, sowie jede
Form der Institutionalisierung wurden inter-
essanterweise von unterschiedlichsten Seiten
beklagt.> Whytes Kritik, die damals in der
Managementlehre rezipiert wurde, entspricht
in groben Ziigen den Argumenten von Ge-
sellschaftskritikern wie Theodor W. Adorno."
Sie klagen beide die expandierenden pri-
vaten und o6ffentlichen Organisationen an und
daran anschlieend die Art und Weise, wie die
Angestellten durch die Anforderungen und not-
wendige Konformitét der eigenen Arbeit immer
weiter entfremdet wurden. Auch die Werbein-
dustrie erkannte die zunehmende Inkonsistenz
zwischen der proklamierten und idealisierten
Vision eines auf Konsum basierenden 6ffent-
lichen Lebens einerseits und der wachsenden
Unzufriedenheit der US-amerikanischen Kon-
sument/innen mit ebendieser Konsumhaltung
andererseits.”” Die Werbung, die am stirksten
ins Kreuzfeuer dieser Anklagen geriet, reagierte,
indem sie selbst in den Kanon der Kritik ein-
stimmte.'® Unter diesen Vorzeichen kam es in
den 1960er Jahren zu einer radikalen Neuorien-
tierung der Werbung. Angefiihrt von Agenturen
an der New Yorker Madison Avenue und von
Vertretern wie Bill Bernbach, Howard Gos-
sage und George Louis, ist sie heute unter dem
Schlagwort ,,The Creative Revolution” bekannt."”

12 Siehe Whyte 1956; Buchloh 1990, S. 128-129.

13 Wie Stimson argumentiert, biindelten sich in den spi-
ten 1960er Jahren die unterschiedlichsten gesellschaft-
lichen Parteien in der Forderung nach Selbstverwirk-
lichung, aus der sich ein sehr allgemein definierter
Anti-Institutionalismus artikulierte: ,,Institutionality
was another name for received thought congealed into a
social form that veils or otherwise inhibits the possibili-
ty of self creation. (Stimson 2009, S. 23).

14 Siehe beispiclsweise Adornos Aufsatz ,,Kultur und Ver-
waltung® (Adorno 1960) und Whyte 1956. Zur Popula-
ritdt der Kritik Whytes siche Frank 1997, S. 21, sowie
Berkley 1971, S. 66-75. Boltanksi und Chiapello be-
obachten dieselbe Tendenz im franzdsischen Manage-
mentdiskurs der 1990er Jahre (Boltanski/Chiapello
2006, S. 91-146).

15  Siehe Frank 1997, S. 39.

16  Siehe ebd., S. 54. Auf die friihe Kommerzialisierung
von konsumkritischen Inhalten verweist auch Art Klei-
ner, The Age of Heretics. Heroes, Outlaws, and the Fo-
rerunners of Corporate Change, New York: Currency
Doubleday, 1996, S. 272-279.

17  Die Madison Avenue, Hausnummer 200 bis 650, bilde-
te bereits vor dem Zweiten Weltkrieg das Werbemekka



Die neue Werbung richtete sich dezidiert gegen
die bisher in der Printwerbung eingesetzten
Bilder von gliicklichen Familien in vorstadti-
schen Einfamilienhdusern sowie die endlose
Wiederholung einzelner simpler Botschaften.

Produktives Kommunizieren

Die Werbung der Creative Revolution zeichnet
sich, ganz dhnlich wie die Konzeptkunst, durch
eine Verschiebung des Kommunikationspro-
zesses aus. Nicht mehr das Produkt, sondern
vielmehr die Werbung selbst als Mitteilungs-
medium zwischen Produzent und Konsument
steht nun im Mittelpunkt der Wahrnehmung.
Fortan verzichtete man auf glinzende Bilder und
konfrontierte die Rezipient/innen stattdessen
mit langen Texten und scharfsinnigen Slogans.
Indem die Werbung das Anschauen von Bildern
durch das Lesen von Texten ersetzte, forderte sie
nicht nur die Erwartungen der Rezipient/innen,
sondern vor allem deren kognitive Kompetenzen
heraus.

Zu den beriihmtesten Slogans der Crea-
tive Revolution gehoren ,,Drive it like you hate
it.“ (Volvo), ,,Think Small* oder ,,Ugly is only
skindeep* (beide Volkswagen). Eine Anfang der
1960er Jahre lancierte Kampagne der Autover-
leihfirma Avis fragte selbstbewusst: ,,Avis is
only No. 2 in rent a cars. So why go with us?*,
und verkehrte die Tatsache, dass Avis im Miet-
wagenmarkt hinter Hertz lag, in einen Vorteil,
indem sie weiter argumentierte: ,,We try harder.
(When you’re not the biggest, you have to.)",
siche Abb. 39. Die neue Werbung richtete sich
gegen eingédngige Bilder und Logos, die die kon-
ventionelle Printwerbung pragte. Howard Luck
Gossages Printwerbung fiir Fina-Tankstellen aus
dem Jahr 1961 konfrontierte sein Publikum statt-
dessen mit folgendem langem Text (Abb. 40):

,If you’re driving down the road and you see
a Fina Station and it’s on your side so you
don’t have to make a u-turn through traffic
and there aren’t six cars waiting and you
need gas or something please stop in.“'®

New Yorks. Ausfiihrlich beschreibt Mayer die Strafle
und die dort ansdssigen Werbeagenturen im Jahr 1958
(Mayer 1958, S. 5-7). Die Werbeszene der Creative
Revolution erfuhr durch die Fernsehserie Mad Men
(Erstausstrahlung 2007) wieder grof3e Popularitat.

18 Die Werbung war Teil der Pink Air Campaign Gossa-
ges. Die ganze Kampagne drehte sich um einen fiktiven
Businessplan der Firma Fina. Dieser gab vor, pinkfar-
bene Luft zu entwickeln, die einst die Autoreifen der
Kundschaft fiillen sollte. (Gossage/Goodby 2006, S.
44-58).

Gossage verzichtete auf die Abbildung des Pro-
dukts, fiir das er warb. Das Firmenlogo, das hier
einzig noch auf das Produkt verweist, wurde

in den Bereich des Kleingedruckten verbannt.
Die Werbeflache wird génzlich vom markanten
pinken Schriftbild eingenommen. Ein langer
Text wie im Beispiel der Fina-Werbung nimmt
nicht nur bedeutend mehr Zeit in Anspruch als
das unmittelbare Erfassen einer Fotografie oder
Illustration, die das Produkt klar abbildet. Ein
Text verlangt von den Rezipient/innen auch ein
hoheres Mal} an Konzentration; eine Anforde-
rung, die auch die Konzeptkiinstler/innen mit
ihren textlastigen Ephemera an die Rezipient/
innen stellten.
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39 S. 170 40 S. 171

Markanterweise verweisen die Botschaften der
Ephemera-Beispiele, ebenso wie die neue Wer-
bung, nun nicht langer direkt auf die Attribute
eines Produkts — Kunstwerk, Ausstellung, Kon-
sumartikel —, sondern beschreiben die Umsténde,
die dessen Konsum begleiten. Im Falle von Fina
ist dies der beschwerliche Umweg zu einer Tank-
stelle, bei Burens Ausstellungseinladung der
John Weber Gallery die (ebenso beschwerliche)
Suche nach dem Werk irgendwo in der Stadt
New York. Das Augenmerk verschiebt sich in
beiden Fillen auf die Werbung selbst, genauer
auf den Akt der Kommunikation und die An-
sprache ans Publikum.

Diese Verlagerung auf primir textba-
sierte Kommunikation schldgt sich auch in der
formalen Gestaltung nieder. Zu den Errun-
genschaften der Creative Revolution und der
Konzeptkunst gehort die Unterordnung der Ge-
staltung unter die Mitteilung. War zuvor eine
visuelle Einheit (Illustration, Fotografie oder
typografische Gestaltung) selbst Haupttrager der
Werbebotschaft oder des Kunstwerks, so rich-
tete sich nun die Aufmerksamkeit ganz auf die
Aussageebene. Der Grafikdesigner Karl Gerstner
schreibt diese Wende in seiner Agentur Gerst-
ner+Kuttner riickblickend:
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,unsere Arbeit wird analytischer, zielge-
nauer. Die Grafik verliert ihre eigenstdndige
Originalitdt und wird zum Art Directing.
Das Gewicht verlagert sich von den visu-
ellen auf die verbalen Ideen. Wenn es die
Umsetzung verlangt, ist das Art Directing
haarstraubend banal.“

Die Erscheinung der serifenlosen Helvetica- oder
Univers-Typografien, wie sie die Werbung und
die Konzeptkunst prigen, orientiert sich stark am
damaligen ,,Swiss International Style*. Das sach-
lich-schlichte Grafikdesign, das von Schweizern
wie Armin Hofmann, Josef Miiller-Brockmann,
Karl Gerstner entwickelt wurde, feierte in den
1960er Jahren in den USA groBe Erfolge.?
Markant unterscheiden sich Konzeptkunst
und Werbung in der visuellen Sprache von
der Pop Art, die sich seit den 1950er Jahren in
England und den USA entwickelte und in den
1960er Jahren zu einer international dominie-
renden Kunststromung heranwuchs. Die Pop Art
adressierte den Massenkonsum der Nachkriegs-
gesellschaft und dessen Représentationsformen
in der Werbung auf sehr viel direktere Weise.
Indem sich die Kiinstler/innen die visuellen Spra-
chen der Werbung aneigneten, karikierten sie
die Konsumausrichtung des US-amerikanischen
Mittelstandes, gegen die sich die Werbeleute
der Creative Revolution so dezidiert richteten.?!
Fiir die Konzeptkiinstler/innen war diese Kritik
weniger zentral als die Formulierung neuer
Kommunikationsformen, mit denen sie die Bild-
welten des Massenkonsums abzuldsen suchten.
Die bewusste Unterschlagung des zu be-
werbenden Produkts gehorte zu den wichtigsten
Kommunikationsstrategien der neuen Werbung.
Deutlich wird dies in einer von Creative Di-
rector Fred Manley geschaffenen Illustration mit
dem ironisch zu verstehenden Titel Nine ways

19 Karl Gerstner, Karl Gerstner. Riickblick auf 50 Jah-
re Design etc., hrsg. von Manfred Kroplien, Ostfil-
dern-Ruit: Hatje Cantz, 2001, S. 56. Ahnlich wird die
Werbung riickblickend vom ehemaligen Galeristen und
Werbetexter Rolf Preisig beschrieben (ABP Preisig
2011). Es ist bezeichnend, dass die Werbefachliteratur
der Zeit zwar ausfiihrlich Kommunikations- und Mar-
ketingmodelle, nicht aber typografische Fragen verhan-
delt. (Siehe dazu beispielsweise David Ogilvy, Ogilvy
on Advertising, New York: Crown, 1983 und Gossage/
Goodby 2006).

20 Die U-Bahn in New York erhielt in den 1960er Jahren
eine neue Signaletik, die den Swiss International Style
aufnahm und MafBtdbe setzte fiir das Grafikdesign in
der Stadt.

21 Zum Verhiltnis der US-amerikanischen Pop Art zur
Werbung und Massenkultur siche beispielsweise Lip-
pard 1966 oder Cécile Whiting, 4 Taste for Pop. Pop
Art, Gender, and Consumer Culture, Cambridge: Cam-
bridge University Press, 1997.
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to Improve an Ad (siche Abb. 4la—c).?* Die Bild-
abfolge erklért die schrittweise Entstehung einer
(im Sinne der 1950er Jahre) erfolgreichen Wer-
bung. Sie beginnt mit der einfachen Think Small
Werbung von Volkswagen — Ikone der neuen
Werbung der 1960er Jahre —, die darauf schritt-
weise mit konventionellen Werbeelementen
dekonstruiert wird.?* Die Regelsitze, die die I1-
lustrationen begleiten, lauten unter anderem:

,»Show the product.

Whenever possible, mention your

product in the headline.

Don’t use negative headlines.

Whenever possible, show people enjoying
the product.

Always give prominent display to your pro-
duct logo.

Avoid all unpleasant connotations about
your product.

Always tell the reader where he can buy the
product.

Always localize your product.*

Die Sitze stellen ein Manifest ex negativo fiir
die neue Werbung dar, die sich ebenso auf die
Ephemera der frithen Konzeptkunst anwenden
lassen: Die Regel ,,Zeige niemals das Produkt/
Kunstwerk und erwihne es nicht in der Uber-
schrift® gilt insofern fiir alle hier diskutierten
Ephemera-Beispiele, als sie nicht langer fiir
objektbezogene Kunstwerke oder deren Pri-
sentation werben und folglich kein Produkt
gezeigt wird. Den Regeln ,,Verwende negative
Uberschriften®, ,,Erwihne alle unvorteilhaften
Attribute deines Produkts/Kunstwerks®, ,,Sag
dem Konsumenten nicht, wo er das Produkt/
Kunstwerk kaufen kann* scheinen Burens Ein-
ladungskarte der John Weber Gallery ebenso zu
folgen wie Robert Barrys Closed Gallery Piece.
Die schlichte weille Ausstellungseinladung der
Galleria Sperone in Turin aus dem Jahr 1969
informierte das Publikum lediglich, dass die
Galerie fiir den Zeitraum der Ausstellung ge-
schlossen bleiben wiirde: ,,For the exhibition the
gallery will be closed — per la mostra la galleria
sara chiusa dal 30.12.1969° (Abb. 30).

22 ,Nine Ways to Improve an Ad*“ erschien erstmals 1963
in der Sommerausgabe von Communication Arts (siche
Manley/Riney 1999 (1963)). Fred Manley und Hal Ri-
ney présentierten die ,,Regeln bereits zuvor an einem
Treffen des San Francisco Ad Clubs.

23 Siehe Berger 2001, S. 54.
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Die Promotionsleistung der besprochenen Ephe-
mera-Beispiele und Werbungen liegt gerade in
der unkonventionellen Publikumsansprache.
Darin zeichnet sich eine Tendenz ab, die bis
heute den Bereich der Public Relations bestimmt:
Die langfristige Imagepflege einer Marke (oder
des Kiinstlers/der Kiinstlerin) und die langerfris-
tige Kundenbindung wird dabei gegeniiber der
Bewerbung eines spezifischen Produkts (oder
Werks) prioritir behandelt. Die direkte Adressie-
rung des Publikums bei Ephemera und Werbung
bringt die zunehmende Kundenorientierung

der Dienstleistungsgesellschaft exemplarisch
zum Ausdruck, die sich in den 1960er und 70er
Jahren immer stérker herausbildet.”* Maurizio
Lazzarato beschreibt diese Verschiebung des
Verhiéltnisses von Produktion und Konsumtion
als grundlegend fiir die immaterielle Arbeit:

,,Die Konsumentinnen und Konsumenten
sind vom Zeitpunkt der Konzeption an in die
Herstellung des Produkts eingeschrieben,
und sie sind nicht mehr darauf beschrankt,
Waren zu konsumieren und sie im Konsump-
tionsakt zu verzehren. Im Gegenteil wird

der Konsumptionsakt produktiv, insofern er
notwendige Bedingung neuer Produkte ist.

24 Zwischen 1947 und 1968 stieg der Anteil der im Dienst-
leistungssektor Angestellten in den USA um 60 Prozent
(gegeniiber einem Wachstum der Angestellten in der
Warenproduktion von 10 Prozent). Siehe Bell 1973, S.
130-138; ebd., S. 18: ,,In the United States, by 1956,
the number of white-collar workers, for the first time in
the history of industrial civilization, outnumbered the
blue-collar workers in the occupational structure. Since
then the ratio has been widening steadily; by 1970 the
white-collar workers outnumbered the blue-collar by
more than five to four.” George E. Berkley widmet der
neuen Klientenorientierung in der US-Administration
und in der Werbung in seinem 1971 erschienen Buch
The Administrative Revolution ein ganzes Kapitel. Er
beschreibt diese als Folge eines Abbaus des biirokrati-
schen Apparates und einer Stiarkung dienstleistungsori-
entierter Organisation (siehe Berkley 1971, S. 118-145).

Konsumption ist infolgedessen vor allem
Konsumption von Information. Sie ist nicht
langer bloRe ,Realisierung’ eines Produkts,
sondern der reale gesellschaftliche Prozess
im eigentlichen Sinn, der fiir den Augenblick
der Kommunikation definiert ist.“*

Asthetik der Administration. Kunst der
Regelbriiche

Wie aber lasst sich die Kommunikation der Kon-
zeptkunst mit den Rezipient/innen beschreiben?
Wie duBert sich darin die erwihnte Gesell-
schaftskritik? Ahnlich wie die Printwerbungen
bringen Ephemera durch Verneinung des objekt-
haften Werks eine Konsumkritik zum Ausdruck.
Sie ist bei Ephemera allerdings eine kunstspe-
zifische. Die schmucklosen und testbasierten
Werke sind als Antwort auf die Kommerzia-
lisierung der Kunst zu lesen, die sich konkret

im Kunstmarkt der Zeit widerspiegelt. Robert
Barry geht mit Closed Gallery Piece so weit, fiir
ein Werk zu werben, das nicht in einem materi-
ellen Sinne im Galerieraum verfiigbar ist (Abb.
30). Der Kiinstler stellt nunmehr die Galerie
selber aus, die ihrer Ausstellungsexponate ,,be-
raubt® ist. Mit dieser Intervention unterbindet er
das Kerngeschift der Galerie, den Verkauf von
Kunstwerken. Andererseits generierte gerade
Barrys kiinstlerische Verweigerungsgeste viel
mehr Publizitét als eine traditionelle Ausstellung
und musste sich gegeniiber dem Kunstmarkt
langerfristig dennoch gewinnbringend fiir die
Galerie auswirken.

Eine Kritik am kommerziellen Konsum der
Kunst wurde in der frithen Konzeptkunst unter
dem Begriff des ,,dematerialisierten Kunstob-
jekts* diskutiert.? Der Diskurs spiegelt sich
exemplarisch in Lucy Lippards und John Chand-
lers Aufsatz The Dematerialization of Art (1968).
Darin werden prozess- oder handlungsbasierten
Kunstformen eine erhabene und politisch sub-
versive Funktion zugeschrieben, die auf ein
objekthaftes Werk verzichten und einem Kunst-
begriff der Moderne entgegenstehen.?’” Durch die

25 Lazzarato 1998b, S. 54.

26  Siehe Buchloh 1990, S. 107: ,,Conceptual Art [...] consti-
tuted the most consequential assault on the status of the
object: its visuality, its commodity status, and its form
of distribution.”

27  Siehe Chandler/Lippard 1968, S. 31. Allerdings — und
bezeichnenderweise — relativierte Lippard ihre idealis-
tische Sicht bereits 1973 im Nachwort von Six Years.
The Dematerialization of the Art Object from 1966 to
1972 und stellte fest, dass sich die Konzeptkunst inner-
halb kurzer Zeit erfolgreich auf dem Kunstmarkt veréu-
Bern lieB (siehe Lippard 1997 (1973), S. 263).
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Negierung des Objektstatus des Werks sollten
die Mechanismen des vom Abstrakten Expres-
sionismus und der Pop Art génzlich liberhitzten
Kunstmarktes unterwandert werden.

Mit dem Verzicht auf Bilder nahmen die
Vertreter/innen der Konzeptkunst nicht nur
auf die Konsumfrage, sondern auch auf die zu-
nehmende Biirokratisierung Bezug, die sich
damals in den durchrationalisierten Produkti-
onsabldufen niederschlug und alle Bereiche des
offentlichen Lebens durchzog. Dies zeigt sich
an der formalen und grafischen Gestaltung, die
die textbasierten Werke charakterisieren und die
gemeinhin als ,,Asthetik der Administration*
bezeichnet wird. Die kiinstlerische Bezugnahme
auf eine ,,verwaltete Welt* wird am stirksten
in ihrer medialen und visuellen Aneignung evi-
dent: Die radikale Verneinung von Visualitit
fiihrt zunéchst zu rein textbasierten Werken und
einer exzessiven Produktion von Zertifikaten.?®
Dariiber hinaus lésst sich in der Konzeptkunst
eine Vorliebe fiir Materialien wie Karteikarten,
Ordner oder Schreibmaschinendokumente er-
kennen, fiir Objekte also, die dem Bereich der
Administration zuzuordnen sind.”

Wie berechtigt es ist, hier von einer ,,As-
thetik* zu sprechen, zeigt sich an der grof3en
Sorgfalt, mit der diese betont unkiinstlerischen
Dokumente in vielen Fillen imitiert wurden.*
Die niichtern-sachliche Erscheinung der Werke
entspricht dem geringen Materialwert von Ephe-
mera. Mehr noch als die Werbung der Creative
Revolution zeichnet sich die Typografie von
Ephemera durch ihre Zuriickhaltung aus. Die
Kiinstler/innen verwenden fiir die Einladungs-
karten standardisierte serifenlose Schriften,

28  Siehe Buchloh 1990, S. 119.

29  Siegelaub mietete sich 1969 fiir die Ausstellung Janu-
ary 5-31 in den Biirordumlichkeiten des McLendon
Building (44 East 52nd Street), nahe dem Museum of
Modern Art, ein. Seine Notizen verweisen darauf, wie
wichtig dieser Kontext fiir die Ausstellung war. Der
Raum, den Siegelaub als leer beschrieb, war akribisch
und fast bithnenhaft mobliert mit einem modernisti-
schen Tisch, einem Aktenschrank, einem Eames Ses-
sel (Modell DAT-1), einem Kaffeetischchen, belegt mit
ausgewdhlten Biichern und Zeitschriften, sowie allen
weiteren Utensilien, wie man sie in einem Biiroraum
vorfindet — darunter auch eine Brieftasche (siche CIé-
ment 2012, S. 2).

30 Ein solches Beispiel ist die Edition Artists and Photo-
graphs von 1970. Die textbasierten Werke der unter-
schiedlichen Kiinstler sind in handelsiiblichen gelben
Umschldgen verpackt. Mel Bochners Beitrag besteht
aus faksimilierten handbeschriebenen Karteikarten.
Der Umgang mit der Materialitét ist duflerst differen-
ziert. Die Arbeiten variieren in Format, Papierstérke,
Oberflache, Beschichtung, Drucktechnik und Form der
Bindung. Sie nehmen gleichsam den Fetischcharak-
ter vorweg, der sie heute als begehrte Sammelobjekte

pragt.
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wobei sie im Vergleich zur Werbung iiber viel
beschrénktere technische Mittel verfiigten. Die
meisten Ephemera der Zeit sind entweder mit
Letraset-Vorlagen aus Anreibebuchstaben ent-
standen oder aber der Text wurde zunachst auf
einer elektrischen Schreibmaschine verfasst,
danach ausgeschnitten und auf eine handge-
zeichnete Druckvorlage aus Papier geklebt, um
anschliefend fotomechanisch reproduziert zu
werden. Aufgrund dieser engen Gestaltungs-
grenzen, die den Kiinstler/innen und Galerien
aus finanziellen Griinden damals gegeben waren,
bietet eine Detailanalyse der typografischen
Gestaltung nur bedingt einen Schliissel zum Ver-
standnis der Konzeptkunst.*! Gleichwohl fiihrte
diese relativ pragmatische Wahl der typogra-
fischen Gestaltungsmittel zur unverkennbaren
stilistischen Prigung einer Asthetik der Admi-
nistration. Auch in Bezug auf den Wortlaut nutzt
die Konzeptkunst ein rigideres Regelwerk als die
Werbung. So wird in der Konzeptkunst die for-
male Strenge unterstrichen von einer vorwiegend
deskriptiv-positivistischen und funktionalen
Sprache, die der reinen Informationsvermittlung
dient und an Paragrafen, Vorschriften oder Ge-
brauchsanleitungen erinnert.

Die vermeintlich affirmierende Aneignung
einer administrativen Asthetik muss nun als
Teil einer Kommunikationsstrategie der Kon-
zeptkunst verstanden werden. Sie erschlieft sich
erst, wenn man den Gegensatz zwischen Form,
Inhalt und Kontext des Kunstwerks berticksich-
tigt. So wird die amtliche Erscheinung der Werke
von unterschiedlichen kiinstlerischen Gesten
kontrastiert, die sich als Widerstandsmoment
gegeniiber den biirokratischen Strukturen offen-
baren. So entpuppt sich Burens starre Auflistung
von Werkangaben auf den zweiten Blick als An-
leitung zu einer Spurensuche (Abb. 1). Ahnlich
bricht Graham die Strenge des mathematischen
Wortritsels in Schema (March 1966), indem er
es als unlosbar priasentiert (Abb. 23a—b). Und die
fiktionalen und poetischen Momente in Barrys
Ephemera spielen mit der Vorstellungskraft der
Rezipient/innen und konterkarieren so den niich-
ternen Wortlaut der Mitteilung (Abb. 30).

31 Ausschlaggebend fiir dieses Verfahren war, dass die
Vorlagen so von jeder Person einfach gefertigt werden
konnten. Diese Vorlage konnte in einer Druckerei, nach
Standardmal von Bildpostkarten, relativ kostengiinstig
fotomechanisch reproduziert werden (siche ABP Prei-
sig 2011; ABP Messner 2015).
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Eine zentrale Kontrastfunktion kommt auch dem
,dead-pan“ Humor der Werke zu. Er besticht
durch die vorgetduschte Ernsthaftigkeit, mit der
die Aussage gemacht wird. Der Humor erfiillt
mehrere Aufgaben im Rezeptionsprozess: Er
fungiert erstens als kritischer Kommentar zum
administrativen Kontext. Ephemera geben durch
ithre unauffillige, amtliche und betont schmuck-
lose Erscheinung und Sprache zunéchst vor,
handelsiibliche Mitteilungsorgane zu sein, um
den benutzten administrativen Wortlaut sogleich
wieder als sinnlose Geste vorzufiihren. Zweitens
werden die Rezipient/innen aktiv in den Pro-
zess der Bedeutungsherstellung involviert. Denn
um den Humor zu verstehen und das Ratsel zu
16sen, sind sie gezwungen, die Bedeutung von
Wortwahl, Darstellung und auch Kontext der
AuBerung sorgfiltig gegeneinander abzuwégen.
SchlieBlich tritt Humor, gerade durch seine Ahn-
lichkeit zum Witz, als Uberraschungsmoment
auf. Er fiihrt eine unerwartete Wendung in einen
Handlungszusammenhang ein und lenkt so die
Aufmerksamkeit der Leser/innen.*? Die Bedeu-
tung von Ephemera erschlief3t sich also iiber

den poetischen, ironischen und humoristischen
Gehalt der sprachlichen Mitteilung, der ihre ad-
ministrative Asthetik kontrastiert.

Andererseits stellte die Asthetik der Ad-
ministration selbst einen Regelbruch dar. Er
formulierte sich einerseits gegeniiber kon-
ventionellen Werbemitteilungen, andererseits

32 Der Witz, wie ihn Paolo Virno als Regelbruch und kre-
ativen Akt beschreibt, verweist auf eine weitere Bedeu-
tungsebene der Werke. Gemif3 Virno macht der Witz
eine Richtungsdnderung in der Argumentation sichtbar,
weshalb er ein paradigmatisches Beispiel fiir ,,soziale
Innovation® ist. (Siehe Paolo Virno, ,,Jokes and Inno-
vative Action. For a Logic of Change®, in: Artforum In-
ternational, Bd. 46, Nr. 5, 2008, S. 251-257). Mit uner-
warteten humoristischen Wendungen arbeitete auch die
Werbung der Creative Revolution (sieche Warlaumont
2001, S. 171-174). Die verkaufsfordernde Wirkung des
Humors wurde ebenso von Werbehandbiichern aus den
1960er Jahren beschrieben. (Siche zum Beispiel Adver-
tising 1963, S. 356-357).

gegeniiber vorangehenden bildbasierten
Kunststromungen, wie der Pop Art oder dem
Abstrakten Expressionismus. Jan Dibbets’” und
Daniel Burens Einladungskarten offenbaren
erst bei ndherer Betrachtung, dass sie eigentlich
die Funktion von PR-Medien unterlaufen und
gut getarnte Kunstwerke sind. Die Regelbriiche
in Werbung und Konzeptkunst stehen sinn-
bildlich fiir die damalige Aufbruchstimmung.
Sie bringen ein Versprechen von Innovation
und Kreativitit ebenso zum Ausdruck, wie

das kiinstlerische Selbstverstindnis, Teil einer
Avantgarde-Bewegung zu sein. So wurde gute
Werbung als Bruch mit Konventionen gleich
welcher Art verstanden: ,,The adman must live
in perpetual rebellion against whatever is esta-
blished, accepted, received. He must internalize
obsolescence, constantly anticipate the new.”*
Ganz dhnlich duferten auch die Vertreter/
innen der Konzeptkunst ihre Forderung nach
Innovation:

»[--.] weil allein ein vollstdndiger Bruch mit
der Kunst — wie man sie sieht, wie man sie
kennt, wie man sie praktiziert — noch mog-
lich ist, ein Weg ohne Umkehr, auf den

sich das Denken einlassen muss. [...] Dieser
Bruch beinhaltet als erste und wesentliche
Aufgabe, die uns bekannte Kunstgeschichte
neu zu sehen, oder, wenn man so will, sie ra-
dikal auseinanderzunehmen.**

Ganz dhnlich wie Daniel Buren beschwort auch
Lucy Lippard 1969/1970 in ihrem Artikel im
Vorwort des Ausstellungskatalogs 557,087 eine
noch nie dagewesene Wende in der Geschichte
der Kunst: ,,Art has never succeeded in changing
or integrating with society. Recently artists [...]
have moved to encompass the world (or be en-
compassed by it) on a more fundamental level.
Das Versprechen der Innovation, das in beiden
Bereichen, Kunst und Werbung, zum Ausdruck
kommt, war interessanterweise nicht von der
Forderung nach gesellschaftlicher Veridnde-
rung begleitet. Vielmehr bildete umgekehrt die

«35

33 Frank 1997, S. 85. Siehe auch Lawrence 1990, S. 66. In
diesem Sinne schreibt John Murphy, damaliger Prési-
dent der Philip Morris Europe und Hauptsponsor der
Berner Ausstellung Live in Your Head: When Attitudes
Become Form: ,We at Philip Morris feel it is appropri-
ate that we participate in bringing these works to the
attention of the public for there is a key element in this
,new art’ which has its counterpoint in the business
world. That element is innovation.” (Zitat in Szeemann
1969, o. S.).

34 Buren 1995 (1969), S. 82.
35 Lippard 1970, o. S.
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Proklamation des Neuen selbst die Forderung
nach gesellschaftlicher Verdnderung.

Mit den neuen Kommunikationsstrategien
und dem Selbstverstdndnis, Teil einer Avant-
garde zu sein, definierten Konzeptkunst und
Werbung gleichsam eine neue Zielgruppe. Die
Werbung erreichte vor allem Jugendliche, die
mit TV und Massenmedien aufwuchsen und
nicht mehr die Werte ihrer Eltern teilten®® — eine
Generation, die tendenziell misstrauischer ge-
geniiber den Versprechen der Werbung war.*’
Die Werbungen verdankten ihren Erfolg also
der paradoxen Tatsache, dass sich die Konsu-
ment/innen selbst als Teil einer aufgeklarten und
(konsum)kritischen Gegenkultur verstanden.

Ahnlich erschlossen sich die Vertreter/innen
der frithen Konzeptkunst ihre Zielgruppe tiber
das Innovationspotential ihrer Werke, fiir das
der marktkritische Tonfall der Mitteilungen aus-
schlaggebend war.*® Anders als die Pop Art, die
ihre Konsumkritik {iber verfiihrerische Bilder
des Massenkonsums formulierte und damit
selbst grofle Popularitét erlangte, richtete sich die
Konzeptkunst an ein ausgewahlteres Publikum.
Anerkennung fand sie vor allem wegen dem
avantgardistischen und intellektuellen Image,
das der Konzeptkunst anhaftete. Wie Alberro
fiir die Kiinstlergruppe um den Galeristen Seth
Siegelaub nachgewiesen hat, bestand deren neue
Zielgruppe aus jungen Unternehmern. Fiir sie
lag der Reiz gerade darin, Kunst zu sammeln,
die nicht als objektbezogenes Werk existierte,
sondern mit einem stark symbolischen Wert auf-
wartete. Das Sammeln der damals noch nicht
etablierten Konzeptkunst wurde in diesen 6kono-
mischen Boom-Jahren zentraler Bestandteil einer
Corporate-Kultur junger Firmen. Konzeptkunst
stand sinnbildlich fiir Abenteuer, Risikobereit-
schaft und Innovation und bot eine Moglichkeit,
sich von etablierteren und konservativeren Un-
ternehmen zu unterscheiden.® Dieses Image

36 Siehe Juliann Sivulka, Soap, Sex, and Cigarettes. A
Cultural History of American Advertising, Belmont,
CA: Wadsworth, 1998, S. 298-299.

37  Siehe Warlaumont 2001, S. 171.

38 Siegelaub und seine Kiinstler bewiesen bei der Er-
schliefung eines neuen Marktes fiir diese visuell und
materiell (eher) unattraktiven Werke ein hohes Mal3 an
Professionalitit und Vermarktungsgeschick. Siegelaubs
Credo war, dass man jedes Kunstwerk, egal wie unkon-
ventionell, verkaufen kann (siche Alberro 2003, S. 2, 7,
11).

39 Siehe ebd., S. 8: ,,Experimental art was hip, and, be-
cause of its inherently tenuous character, the contem-
porary art world provided a space for the ambitious
newly rich to locate themselves on the way up the social
ladder.” (Siehe auch ebd., S. 13—16). Die Zahl an Kunst-
sammlungen der zwischen 1940 und 1959 gegriindeten
Unternehmen stieg zwischen 1960 und 1979 von sech-
zehn auf fast achtzig (siche Crane 1987, S. 6).
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vermittelte die Konzeptkunst nicht nur Sammler/
innen, sondern auch jenem (Konzeptkunst) inte-
ressierten Publikum erfolgreich, das bereit war,
ein traditionelles Kunstverstdndnis aufzubre-
chen und Werke nicht mehr blofl in Museen und
Galerien, sondern vermehrt auch iiber Kunstzeit-
schriften oder Einladungskarten zu rezipieren.

Asthetik der Administration als Aneignung

Der Begriff ,,Asthetik der Administration®

geht auf Benjamin Buchlohs 1990 erschienenen
Aufsatz Conceptual Art 1962—1969: From the
Aesthetic of Administration to the Critique of
Institutions zurlick. Oft synonym zur frithen
Konzeptkunst verwendet, hat der Begriff heute
einen festen Platz in der kunsthistorischen Ter-
minologie. Buchloh benennt mit ,,Asthetik der
Administration* mediale und formale Merkmale
der frithen Konzeptkunst und den historischen
Kontext, der fiir das Verstidndnis der Konzept-
kunst von groBler Bedeutung ist. Er verweist auf
den bedeutsamen Umstand, dass die Kinstler/
innen in ihren Werken die biirokratisierten

und technokratischen Strukturen der dama-
ligen Arbeitswelt adressierten. Die Asthetik

der Administration, so Buchloh, entspricht der
Identitit einer seit dem Zweiten Weltkrieg stark
gewordenen Schicht, die vorwiegend in der
Verwaltung und mit der Distribution von Mas-
senwaren beschéftigt war. Diese Klasse hatte
Buchloh zufolge die standige Wiederholung von
Arbeitsschritten und Ordnungstrukturen ginz-
lich verinnerlicht. Buchloh verweist auf Theodor
W. Adornos Begriff der ,,verwalteten Welt®, der
jedoch nicht erldutert wird.*

Obwohl Buchlohs Essay zahlreiche Beispiele
behandelt, bleibt das Verhiltnis von spezifischen
Werken der frithen Konzeptkunst zu ihrem sozi-
odkonomischen Kontext sehr vage. Die Analyse
richtet sich ausschlieflich auf formale Ge-
sichtspunkte und basiert auf kunsthistorischen
Interpretationsmodellen.* Die Konzeptkunst

40  Adorno richtete sich wie Whyte und andere Vertreter
des Betriebsmanagements gegen den Verlust der Indi-
vidualitdt im um sich greifenden Verwaltungswesen.
(Siehe Buchloh 1990, S. 129; Adorno 1960; Whyte
1956).

41  Eine Verwandtschaft zwischen der Konzeptkunst und
der Werbeindustrie erkennt auch Buchloh. Er fiihrt sie
jedoch allein auf formale Strategien der Kiinstler/innen
zuriick, die darin bestehe, modernistische Kennzeich-
nungsformen von Autorschaft, wie Handschrift oder Si-
gnatur, durch textbasierte Formate auszuldschen. Die-
ser Verlust des individuellen kiinstlerischen Ausdrucks
fiihre zu in der Werbung und im Marketing gebriuchli-
chen Markennamen und wiedererkennbaren Produkten
(Buchloh 1990, S. 140).



versucht er aus den historischen Avantgarden
herzuleiten. Bei Duchamps Readymade und
der geometrischen Abstraktion ansetzend, skiz-
ziert Buchloh zwei Entwicklungslinien fiir
die Konzeptkunst. Aus den Merkmalen dieser
Stromungen bildet sich in den 1960er und 70er
Jahren die Gestalt einer Asthetik der Administra-
tion. Der Begriff ,, Asthetik der Administration
dient nun Buchloh primér als Unterscheidungs-
merkmal fiir kritische respektive unkritische
Kunst. Sie ist fiir den Autor in den meisten
Féallen Ausdruck einer kiinstlerischen Affirma-
tion der positivistischen Sprache der verwalteten
Welt.*? Einzig durch Daniel Buren, Hans Haacke
und Marcel Broodthaers sieht Buchloh die Bii-
rokratisierungstendenzen kritisch reflektiert.
Die Kiinstler richteten die Asthetik der Ad-
ministration gegen das System, indem sie die
Bedingungen, unter denen Kunst ausgestellt
wird, mitthematisierten. Daraus begriindet
Buchloh seinen Begriff der Institutionskritik.*
Eine Unterscheidung zwischen kritischen
und unkritischen Kiinstler/innen ist nur be-
dingt erhellend fiir das Verstdndnis der frithen
Konzeptkunst. Der Vergleich mit der Werbung
lasst dariiber hinaus Zweifel an der Annahme
aufkommen, dass sich die Asthetik der Adminis-
tration ausschlieBlich kunsthistorisch herleiten
lasst. Die visuellen Aneignungsstrategien sind
als Teil einer viel breiteren Auseinandersetzung
mit den Produktionsformen der Nachkriegszeit
zu lesen, gegen die sich damals ganz unter-
schiedliche gesellschaftliche Kréfte formierten.
Die kiinstlerische Reflexion iiber die Asthetik
der Administration lésst sich deshalb nicht ad-
dquat mit dem Begriff der ,,Institutionskritik*
fassen. Buchlohs Institutionskritik beschreibt nur
einen Aspekt dieses gesellschaftlichen Kontextes
und wird der Vielfalt der institutionskritischen
kiinstlerischen AuBerungen nicht gerecht. Die
Kiinstler/innen zielten in ihren Werken ndmlich
nicht einfach gegen Kunstinstitutionen, sondern
gegen viel grundlegendere und allgemeinere
Formen von Institutionalismus: einer Autoritét
von Staat und Wirtschaft, die das Individuum
verwaltet.

42 Das Readymade hat, Buchloh folgend, den verwalteri-
schen Akt, ein beliebiges Objekt zum Kunstwerk zu er-
kldren, zum Hauptmerkmal der Kunst erhoben. Von der
geometrischen Abstraktion habe die frithe Konzept-
kunst dagegen das Prinzip der Tautologie iibernom-
men. Gemeint ist damit ein Formalismus der Kunst,
dem Buchloh eine Sozialkritik abspricht und in dem er
die herrschenden Machtverhéltnisse bestétigt sieht. Ex-
emplarisch hierfiir betrachtet der Autor das Werk von
Kosuth (siehe Buchloh 1990, S. 130-140).

43 Siehe ebd. 1990, S. 117-118, 143.

»|.-.] the focus if the period critique was on
systemic social forms — institutions, in a
word — rather than on specific personalities
or entities, and it transcended great political
devide [...]. Institutions were understood to
be the means by which authority exercised
itself and where thus by definition — regard-
less of the politics of institution in question
— the embodiment of conservation and
constriction, of untruth and unfreedom, of
illegitimate authority.“*

Die ,,Asthetik der Administration steht fiir eine
Form der Aneignung, iiber die die Kiinstler/innen
diese gesellschaftlichen und institutionellen Kon-
texte verhandelten. Damit ist allerdings nicht ein
strategisches und kritisches Vorgehen gemeint,
das Distanz zum Gegenstand und ein autonomes
Kiinstlersubjekt impliziert. Aneignung bedeutet
auch nicht die feindliche Inbesitznahme fremder
(institutioneller) Inhalte, wie dies Buchloh fiir
die kiinstlerische Institutionskritik annimmt.*
Die hier vorgenommenen Werkanalysen legen
stattdessen nahe, die Asthetik der Administration
als eine Aneignungsbeziehung zu fassen, die sich
gerade durch das fragile Gleichgewicht zwischen
Ubernahme, Affirmation und Kritik gegeniiber
dem historischen Gegenstand auszeichnet.*

Fiir die kiinstlerische Praxis der friihen Kon-
zeptkunst bedeutet dies, dass das Verhéltnis

zum Angeeigneten auch immer Momente der
Fremdbestimmung aufweist. Der Gegenstand
der Aneignung, die ,,verwaltete Welt", war Teil
der Lebensrealitdt und Alltagserfahrung, denen
sich die Kiinstler/innen nur bedingt entziehen
konnten. Die Asthetik der Administration stellt
in der frithen Konzeptkunst deshalb eine ebenso

44 Stimson 2019, S. 22.

45 Buchlohs Auffassung der Aneignung als genuin sub-
versive Geste findet sich wieder in den Diskussionen
um die Appropriation Art der 1980er Jahre und pragt
bis heute das Verstédndnis von Institutionskritik. Die
Art und Weise der kiinstlerischen Bezugnahme wurde
gegen Ende der 1980er Jahre verbreitet diskutiert, als
es angesichts der Verbreitung aneignender Verfahren
in der Kunst notwendig erschien, zwischen guter und
schlechter Appropriation Art zu unterscheiden. Buch-
lohs Abgrenzungsversuch einer affirmativen Asthetik
des Administrativen von einer subversiven Instituti-
onskritik muss als Teil dieses Unterfangens gelesen
werden. Fragen nach dem angeeigneten Gegenstand
finden darin jedoch kaum Beriicksichtigung (siche
Buchloh 1990). Zum Begriff der Aneignung in der
Appropriation Art siche Douglas Crimp, Uber die Ru-
inen des Museums, Dresden/Basel: Verlag der Kunst,
1996, S. 141-151. Zur Kritik daran siche Graw 2004,
insbesondere S. 62.

46 Graw 2004, S. 54: Aneignung ist kein einseitig kon-
trollierter Prozess, sondern ein ,,Vorgang gegenseitiger
Beeinflussung [...], bei dem sich die Dynamik des ange-
eigneten Materials auf den Aneignenden tibertragt*.
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vielschichtige wie ambivalente Geste dar: Die
Kiinstler/innen grenzten sich damit von einem
modernistischen Kunstbegriff ab, sie kritisierten
und reflektierten die Verwaltungstendenzen.
Diese kiinstlerische Kritik diente jedoch weder
einem subversiven Selbstzweck, noch reagierte
sie allein auf einen kunstimmanenten Diskurs,
wie dies Buchloh annimmt. Sie stand im Zeichen
okonomischer Innovationsbestrebungen, durch
die sich Kommunikation zunehmend als handel-
bares Gut etablieren konnte.

Ideenindustrie

Es gehorte zum Grundsatz des neuen Produk-
tionsbegriffs von Konzeptkunst und Werbung,
dass eine gute Idee mindestens so viel zihlte
wie das Produkt. Tatsdchlich war es die Er-
rungenschaft der Creative Revolution und der
Konzeptkunst, Werbung respektive Kunst streng
konzeptbasiert zu verstehen.*” Die Agenturen

an der New Yorker Madison Avenue schalteten
nun erstmals Kampagnen. Diese waren ge-
geniiber produktorientierten Werbungen {iber
mehrere Jahre erfolgreich, weil die creative
teams die Konzepte immer wieder neu auf-
frischten, um ihnen neue Drehs und Wendungen
zu geben. Avis beispielsweise reizte seine un-
terlegene Marktposition aus, indem immer neue
Griinde vorgebracht wurden, warum man bei
der ,,Nummer zwei* des Autoverleihs einen
Wagen mieten sollte (siche Abb. 42 und 43).*® Die
Konzeptkiinstler/innen gingen bei der Produk-
tion von Ephemera ganz dhnlich vor. Ebenfalls
auf einem Konzept basierend, erschienen

leicht abweichende Versionen einer Arbeit in
unterschiedlichen Printmedien oder Ausstel-
lungseinladungen tiber eine oftmals mehrjdhrige
Zeitspanne hinweg.*

47  Kunst wurde in ihrer Geschichte seit der frithen Neuzeit
nie nur an der Qualitdt des Handwerks gemessen, son-
dern immer auch an der Idee. Weit vor Duchamp zeich-
neten sich Kiinstler/innen mindestens so sehr durch ih-
ren intellektuellen Zugang zu Kunst aus wie durch ihr
Konnen. Die Vertreter/innen der Konzeptkunst haben
deshalb nicht ein neues Paradigma eingefiihrt, als viel-
mehr ein bereits bestehendes Moment der Kunstpro-
duktion (und -rezeption) auf bisher unbekannte Weise
radikalisiert.

48  Siehe Berger 2001, S. 49; Challis 2005, S. 106—129.

49  Buren hatte seine Idee fiir die Einladungskarte zur Aus-
stellung in der John Weber Gallery, 1973 in New York,
bereits dreimal realisiert. Die Versionen unterscheiden
sich leicht im Wortlaut und in der Sprache, da diese dem
Land, in dem die Ausstellung stattfand, jeweils ange-
passt wurde.
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Im Zug der Verschiebung von Kompetenz- und
Arbeitsbereichen unterzogen sich die Werbe-
biiros der Creative Revolution, allen voran die
Doyle Dane Bernbach Agentur (DDB), in den
1960er Jahren einer radikalen Neustrukturierung
ithrer Arbeitsorganisation. Bernbach kritisierte
die technokratischen Betriebsstrukturen, indem
er unermiidlich den Vergleich der Werbung mit
der Kunst suchte, die sich fiir thn gleichermallen
dem Zugriff durch strenge wissenschaftliche
Regelsysteme entzog.*® Er maximierte die Frei-
heiten seiner creative workers und baute einen
Grofiteil der hierarchischen und biirokratischen
Strukturen in seiner Agentur ab. Die Fiihrung
des Produktionsprozesses wurde jetzt an jene
art directors und Werbetexter mit den besten
Ideen delegiert.’! Diese Optimierungsstrategie
raumte dem kreativen geistigen Akt eine promi-
nente Rolle ein. Sie gab einer gesteigerten Form
des Individualismus Auftrieb, fiir den gerade die
Figur des Kiinstlers Pate stand.*

Die massive Aufwertung der Kommuni-
kation, also des Mitteilens, Verstehens und
Entschliisselns einer Botschaft sind Elemente
einer dienstleistungsbasierten Produktion, bis
heute die postfordistische Okonomie bestimmt.

50 Siehe Frank 1997, S. 56.

51  George Lois beschreibt den Alltag an der Madison Av-
enue bei der Agentur PKL (Papert Koenig Lois) mit:
,.You start out by hiring people who are creative, then
just give them a room to do what they want.“ (George
Lois und William Pitts, George, be Careful! A Greek
Florist's Kid in the Roughhouse World of Advertising,
New York: Saturday Review Press, 1972, S. 78). Vor-
mals getrennte Arbeitsvorgéinge wie Konzeption und
Ausfithrung einer Kampagne wurden fusioniert. Copy-
writers und art directors begannen zusammenzuarbei-
ten, indem sie gemeinsam Ideen entwickelten und rea-
lisierten (siche Berger 2001, S. 46). Diese Freiheit unter
Kreativititszwang ldsst an die heutige Arbeitssituation
in Firmen wie Google denken. Siehe auch Lazzarato,
der auf den heute gebrduchlichen Begriff des ,,partizi-
pativen Managements® verweist. Er beschreibt die Auf-
16sung der Unterscheidungen von Autor und Publikum,
Konzeption und Ausfiithrung, Kreativem Arbeiten und
Routine (Lazzarato 1998a, S. 40—42).

52 Siehe Frank 1997, S. 89-90. Die Werte, die diese Um-
strukturierungen begleiteten, haben Boltanski und Chi-
apello als Kiinstlerkritik bezeichnet (Boltanski/Chia-
pello 2006, S. 213-259, und Boltanski/Chiapello 2001,
S. 468-469).



Sie wird auch beschrieben als Ubergang von ma-
terieller zu immaterieller Arbeit, die nicht ldnger
in langlebigen Produkten, sondern in einer Ser-
viceleistung, einem kulturellen Produkt, in
Wissen oder Kommunikation resultiert. All diese
nicht-materiellen Giiter sind heute Teil einer
Verwertungslogik.” Ephemera der Konzept-
kunst spiegeln und versammeln — ebenso wie die
Werbebeispiele — diese Prozesse in einzigartiger
Weise und zeugen von einer damals neuen im-
materiellen kiinstlerischen Arbeit. Statt durch
spezifische Medien- oder Fachkompetenzen
zeichnen sie sich durch ihre flexible Denkleis-
tung und ihr kreatives Potenzial aus.* Neben
einem hohen Mal} an mentaler Mobilitdt gehoren
Kommunikationsfdhigkeiten zu den wichtigsten
Anforderungen auf dem postfordistischen Ar-
beitsmarkt. In der frithen Konzeptkunst, und
besonders im Vergleich zwischen Ephemera und
Werbung, zeichnet sich ab, was Andreas Reck-
witz als Kreativitdtsdispositiv der Gegenwart
beschreibt. In Bezugnahme auf den Begriff der
,,Kinstlerkritik* von Boltanski/Chiapello be-
schreibt Reckwitz, wie der Kiinstler heute langst
kein AuBenseiter, sondern Leitfigur des postfor-
distischen Arbeiters geworden ist, der permanent
kreativ sein muss, um erfolgreich zu sein.” Wie
der Vergleich mit der Werbewirtschaft zeigt,
stellen die Vertreter/innen der frithen Kon-
zeptkunst gerade diese Kompetenz durch die
Produktion von Ephemera unter Beweis.*

Die Ahnlichkeiten von Werbung und Kunst
verweisen auf die strukturelle 6konomische
Produktionsverschiebung von der Herstellung
industrieller Massenware zu kundenorien-
tierter Dienstleistung. Sie zeigt sich in den
Beispielen als Verlagerung der Produktion
auf den Bereich der Rezeption und von einem

53 Siehe Hardt/Negri 2003, S. 290.

54  Weil diese Anforderungen in gleichem Maf3e physische
und mentale Kapazitéten beanspruchen, durchdringen
sie alle Lebensbereiche immaterieller Arbeiter/innen
(siche Gielen 2010, S. 20). Dieselbe Tendenz beobachtet
Berkley bereits 1971. Er fiihrt diese neuen Erwartun-
gen an die Arbeitnehmenden auf den steigenden Bedarf
nach Innovation in den zunehmend wissensbasierten
Industrien zuriick. Zur Sicherung des Warenabsatzes
mussten die Produkte stédndig erneuert werden (siche
Berkley 1971, S. 69-72).

55  Siehe Reckwitz 2012.

56 Darauf verweist auch die rege Publikationstétigkeit,
der viele Konzeptkiinstler/innen in ihrer Funktion als
Kunstkritiker/innen nachgingen. Diese Texte haben
die Rezeption der Werke bis heute weitgehend be-
stimmt und miissen daher als elementarer Bestandteil
der kiinstlerischen Produktion verstanden werden. Die
kommunikationsbasierte Arbeit wird interessanterwei-
se begleitet von einer Zunahme an verwaltungsdhnli-
chen Aufgaben, welche die Kiinstler/innen wahrnah-
men.

visuell-emotionalen zu einem stérker intellek-
tuellen Zugang zum Werk. Die individuelle
Leistung erhélt nun eine starkere Gewichtung:
die des Urhebers/der Urheberin, der/die jetzt
durch eine gute Idee den Erfolg einer Kampagne
oder cines Kunstwerks bestimmt, oder die der
Rezipient/innen, die nun den Sachverhalt durch
Denk- und Leseleistung zu entziffern haben und
aktiv zur Bedeutungsstruktur beitragen.

Die gegenseitige Uberlagerung von Wirk-
und Geltungsbereichen zwischen Kunst und
Werbung ist dariiber hinaus folgenreich fiir
den Kritik-Begriff in der friihen Konzeptkunst.
Entgegen Buchlohs Auffassung der Instituti-
onskritik, richtete sich die kiinstlerische Kritik
weder nur auf die Kunstinstitutionen, noch war
sie der Kunst vorbehalten. Die Tatsache, dass
Werbung wie Konzeptkunst Gesellschaftskritik
duferten und gerade damit zur Etablierung neuer
kapitalistischer Produktionsmodelle beitrugen,
macht zudem deutlich, dass in den 1960er Jahren
Kritik nicht zwingend im Widerspruch zu einer
erfolgreichen Marketingstrategie stand. Damit
scheint nun auch eine klare Unterscheidung
zwischen Kritik und herrschender Ideologie im
US-amerikanischen Kontext der 1960er Jahre,
wie sie mit der Behauptung eines instituti-
onskritischen Impetus der frithen Konzeptkunst
vorausgesetzt wird, zunehmend problematisch.

Mit administrativer Asthetik zur
Zielgruppenansprache

Claude Hopkins, Erfinder des ,,Mail Order Ad-
vertising* in den USA und Autor von Scientific
Advertising, pries bereits 1923 die Versandwer-
bung als eine der effektivsten
Marketingmethoden.’” Mitte der W TOURE DRIVIN
1960er Jahre waren die Zeitungen s 1 it 510 a0
und Zeitschriften in Nordamerika 2™ "
voll von Werbungen, die einen ToR
Coupon mit Fragebogen enthielten ¢ 115 ; :
(beispielsweise Abb. 40). Wenn NEED GAS 0 SOMETH
man diesen Coupon ausfiillte, '
ausschnitt und einsandte, er-

hielt man das beworbene Produkt 40 S 171

57  Siehe Hopkins 1966 (1923), S. 27: ,,The severest test of
an advertising man is in selling goods by mail. But that
is a school from which he must graduate before he can
hope for success. There cost and results are immediate-
ly apparent. False theories melt away like snowflakes in
the sun. The advertising is profitable or it is not, clearly
on the face of returns. Figures which do not lie tell one
at once the merits of an ad.” Originalquellen zum ,,Di-
rect Mail Advertising finden sich auch in Mayer 1958,
S. 37-46, Advertising 1963, S. 255, und Hopkins 1966,
S.27.
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— oder eine Probe davon — bequem nach Hause
geliefert. Fiir die Privatwirtschaft stellte die Ver-
sandwerbung eine enorme Rationalisierung des
Produktionsprozesses dar. Man verkaufte das
Produkt, noch wahrend man dafiir warb, und
konnte dariiber hinaus auch gleich Werbewir-
kung und Produktnachfrage evaluieren.
Zunehmend wurde die Versandwerbung
auch fiir kommerzielle Personlichkeitstests oder
Ausbildungsangebote verwendet.*® Fiir eine
solche Dienstleistung warb auch jene Anzeige,
die am 11. Oktober 1969 im Halifax Mail-Star
erschien. Betitelt mit Likes. A Computer-Astro-
logical Dating-Placement Service versprach
sie den Konsument/innen, ihnen durch die
Erhebung von astrologischen Daten und per-
sonlichen Vorlieben einen passenden Partner
(Date) zu vermitteln (siche Abb. 44a und 44b).
Dazu sollte man den Fragebogen ausfiillen und
1thn mit einem Scheck iiber USD 2.50 an ,,Likes,
501 Lexington Avenue, New York, N.Y. 10017
senden.

BT P ST

44a S.178

Urheber dieser Anzeige, die unter dem Namen
einer wenig vertrauenerweckenden Firma
,,Likes* erschien, war der Kiinstler Dan Graham.
Er realisierte die Arbeit wihrend seines Aufent-
haltes am Nova Scotia College of Art and Design
in Halifax, mit dem er seit 1969 regelméaBig
Projekte realisierte und wo er als Dozent tétig
war.” Uber das College konnte der Kontakt zu
einem lokalen Fernsehsender hergestellt werden.
Graham trat dort in den Lokalnachrichten als
Geschiftsmann auf, der seine Partnervermittlung
als neue Dienstleistung anpries und fiir die An-
zeige im Halifax Mail-Star warb.*

Likes unterschied sich damals kaum von
kommerziellen Anzeigen. Das Werk ist viel-
mehr beispielhaft fiir die hohe 6ffentliche
Priasenz von Konsumentenumfragen und ihre

58  Sieche ABP Graham 2013.

59 Die Anzeige sowie einige ausgefiillte Fragebogen sind
spater erschienen, unter anderem in Graham 1991
(1975), 0. S., und in Graham 1972, o. S. Eine reiche Do-
kumentation iiber die Geschichte des NSCAD liefert
Kennedy 2012.

60 Die Aufzeichnung des Fernsehbeitrags existiert nicht
mehr (siche ABP Graham 2013).
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zunechmende Verwendung in Werbeanzeigen.
Likes ist aber auch stellvertretend fiir ein bisher
kaum berticksichtigtes kiinstlerisches Format.
Im Umfeld der New Yorker Konzeptkunst der
1960er und frithen 1970er Jahre 14sst sich ndm-
lich eine geradezu inflationdre Produktion von
fragebogenbasierten Werken beobachten. Sie
konfrontierten das Publikum statt mit einer
kiinstlerischen Aussage mit direkten Fragen, die
nach einer ebenso direkten Antwort verlangten.
Allerdings erschienen nur einzelne Werke wie
Likes getarnt als anonyme Anzeigen in Zei-
tungen. Diese stammen fast ausschlieBlich von
Dan Graham.®' Verbreiteter in der frithen Kon-
zeptkunst waren Fragebogen, die sich klar als
Kunstwerke auswiesen. Sie fanden ihren Weg
zum Publikum entweder iiber den individu-
ellen Postversand der Kiinstler/innen oder iiber
den Vertrieb einer Kunstzeitschrift. Zudem gibt
es eine Fiille an Fragebogen, die nachtraglich
als Reproduktionen in Ausstellungskatalogen
prasentiert wurden. Die Bedeutung dieser um-
fragebasierten Werke, das darin entworfene
Publikum und ebenso die Rolle der Rezipient/
innen wurden von der kunsthistorischen For-
schung bisher weitgehend iibersehen.

Wenn Kiinstler/innen sich des Fragebogens
als soziales Erhebungsinstrument bedienten,
um wie Likes die Leser/innen direkt zu einer
Antwort aufzufordern, vermutet man dahinter
zuallererst die Absicht, Informationen iiber
das Publikum zu gewinnen. Wie sich aber bald
zeigt, hielt sich das kiinstlerische Interesse an
einer Datenerhebung oder gar an einem Dialog
mit den Rezipient/innen in Grenzen. Kiinstler/
innen, die publikumsbezogene Daten systema-
tisch sammelten und auswerteten, bildeten die
Ausnahme.*? Auch diente die Methode der Da-
tenerhebung nicht dem Ziel, die Wirkung von
Kunstwerken messbar zu machen, wie etwa bei
der Versandwerbung.

Die Darlegungen zur Asthetik der

61 Dazu gehort auch Detumescence. Das Werk erschien
erstmals 1966 als Anzeige in der New Yorker Sex-Bou-
levard-Zeitung The National Tatler (gemi3 Aussage
Grahams). Es folgten Verdffentlichungen am 30. Mai
1969 in Screw und am 1. August 1969 in New York
Review of Sex (sieche Graham 1969d). Die Anzeige in
Screw lautete: ,,Wanted: profesional medical writer to
write medical, sexological description of sexual detu-
mescence in human male (physiological and psycholog-
ical aspects) laxity and pleasure should be dealt with.
Needed for reproduction as a poem by Dan Graham to
be disseminated to 25,000 readers in June issue of As-
pen. Respondent retains all rights and fees from us of:
84 Eldridge St., NYC 10002.“ (Graham 1969c).

62  Dies sind namentlich Hans Haacke mit MoMA Poll, Jan
Dibbets in seinem Beitrag zum Art & Project Bulletin
und Marta Minujin mit Minucode.



Administration des vorhergehenden Kapitels
wiederaufnehmend, wird nun mit dem Frage-
bogen beispielhaft ein Format beleuchtet, das
sich die Kiinstler/innen ebenfalls im Zu-
sammenhang mit einer Auseinandersetzung
zeithistorischer Entwicklungen aneigneten.
Der Fragebogen diente in der Konzeptkunst in
erster Linie als rhetorisches Mittel, um die in
der Nachkriegszeit verbreiteten positivistischen
Erhebungsmethoden zu erproben und zu reflek-
tieren. Im Zentrum dieser Auseinandersetzung
stand die Kritik an der Idee einer einheitlichen
Massengesellschaft. Die Kiinstler/innen ent-
fremdeten den Fragebogen ihrem eigentlichen
Zweck und demonstrierten so die Unangemes-
senheit standardisierter Verfahren. Dartiber
hinausgehend nahmen die Kiinstler/innen in den
Fragebogen neue Formen der Adressierung vor
und entwarfen ein visionéres Publikumsprofil,
das sich der heutigen Benutzerorientierung und
Zielgruppenadressierung verpflichtet.®* Deut-
lich zeichnet sich darin ein gesellschaftlicher
Paradigmenwechsel ab, weg von der Idee einer
Massengesellschaft hin zu einer auf Individua-
litdt basierenden Teilgesellschaft.

Portriits einer Massengesellschaft

Der Schliissel zu Grahams Werk liegt in der
Mehrdeutigkeit des Wortes ,,likes*. Sinngeméaf
lasst sich ,,likes* entweder als ,,Vorlieben* (Likes
and Dislikes), als ,,sich gern haben® (I like him/
her) oder als ,,dhnlich sein* (What is it like?)
umschreiben. Zunichst und offensichtlich zielen
Dan Grahams Fragen in Likes auf die personli-
chen Vorlieben seiner Leser/innen. Sie sind in
folgende drei Kategorien unterteilt: ,,Defining
what you are like®, ,,Defining what would you
like your date to be like*, und ,,Defining what re-
lationship you would like*. Die einzelnen Fragen
wie etwa ,,Name those colors you generally like
to respond to*, ,,How do you generally like to
pass the time while on a date? oder ,,What qual-
ities you would like your potential date to like in
you?* 16st man im multiple choice-Verfahren.
Die geradezu inflationdre Verwendung von
,.likes ist ein ironischer Kommentar zum Werte-
kanon der Nachkriegsgesellschaft. Diese Lesart
erschlieBt sich im Zusammenhang mit Gra-
hams Text Eisenhower and the Hippies.®* Der

63  Die Rede von der Zielgruppe impliziert im vorliegen-
den Kapitel keine klar bestimmbare gesellschaftliche
GroBe, sondern eine spezifische Vorstellung des Publi-
kums, wie sie in den Werken selbst entworfen wird.

64 Graham hatte ,,Eisenhower and the Hippies* bereits

1967 verfasste Artikel ist eine ironische Analyse
iiber die Harmoniesehnsucht der Nachkriegs-
gesellschaft wiihrend der Eisenhower-Ara. Die
entpolitisierte Stimmung sieht Graham verkor-
pert in der damaligen Sehnsucht nach Einheit
und Konformitidt und im Wunsch, geliebt zu
werden (,,to be liked“). Graham argumentiert
weiter, dass diese Mentalitdt von der Hippie-Be-
wegung der 1960er Jahre wieder aufgenommen
wurde. ,,[ The hippie’s] spirit of STP (Serenity,
Tranquility, Peace) is close to the idea of the
,Human Be-In’, in a practice that combines fea-
tures of Eisenhower’s easygoing pacifism with
an ethic of tolerant ,togetherness*.> Uber den
historischen Vergleich formuliert Graham seine
Zweifel an der politischen Kraft der Bewegung.
Diese verzichte, so Graham, auf direkte politi-
sche Konfrontationen. Stattdessen versuchte sie
mit Slogans wie ,,make love not war*, das Esta-
blishment zu Tode zu lieben.®® Dadurch erreiche
sie keine gesellschaftliche Wirkung, sondern
reproduziere lediglich den kleinbiirgerlichen
Wertekanon der Nachkriegsgeneration. Mit Likes
ironisiert Graham den mittelstdndischen Traum
von Harmonie, der sich nicht allein auf die Part-
nerschaft, sondern auf eine moglichst homogene
und widerspruchslose, von Toleranz statt Dissens
gepragte Gesellschaft bezog.

SchlieBlich verweist das Wort ,,likes* in
Likes durch seine Bedeutung als ,,dhnlich sein*
auf die Funktion des Fragebogens selbst. Er
erhebt auf Ahnlichkeit basierende Daten, um
damit das Leben des Durchschnittsbiirgers/der
Durchschnittsbiirgerin zu beschreiben. Deut-
lich zeigt sich dies am Vergleich mit Grahams
Homes for America (siche Abb. 45a—d). Im foto-
grafisch bebilderten Artikel von 1965 portritiert
und analysiert Graham eine suburbane Reihen-
haussiedlung in New Jersey.”” Der Artikel weist

1967 fiir das Arts Magazine geschrieben. Der Artikel
wurde jedoch abgelehnt wie spéter auch von Artforum.
SchlieBlich druckte die Zeitschrift 0 to 9, herausgege-
ben von Vito Acconci und Bernadette Mayer, den Auf-
satz in der Winterausgabe 1968—1969 ab (siche Graham
1993, S. 11). Im Folgenden beziehe ich mich auf den
Nachdruck des Textes in Graham 1993.

65 In Eisenhowers tautologischen Slogans wie ,,Under
God, we espouse the cause of freedom and justice for
everyone®, ,,America does not prosper unless Ameri-
cans prosper oder ,,Courage in principle, cooperation
in practice, make freedom positive, erkennt Graham
die Harmoniesehnsucht seiner Gegenwart wieder. (Sie-
he Graham 1993, S. 9-10; ABP Graham 2013).

66  Siehe Graham 1993, S. 10: ,,Rather than hate, the hippie
community would prefer to love the establishment to
death.” Zu Grahams Thematisierung der Hippiebewe-
gung siche auch Alexander Alberro, ,,The Psychedelic
Fantasies of the Sixties. Dan Graham's Reflections of the
Hippies®, in: Frieze, Nr. 25, November/Dezember 1995,
https:/frieze.com/article/psychedelic-fantasies-sixties.

67 Der Artikel erschien erstmals im Arts Magazine, De-

65



die Namen der unterschiedlichen Baustile und
Farben der Fertighduser nach, die die Kund/
innen fiir ihr ,,personliches* Fertighaus wihlen
konnten, und zeigt in einer Aufstellung alle da-
durch zur Verfiigung stehenden Kombinationen.

Hna
Aderici

45d S. 183

Wie Likes ist Homes for America ein Portrét des
US-amerikanischen Massenkonsums der Nach-
kriegszeit, in der die freie Wahl (beispielsweise
des Hauses) groteskerweise Teil einer Stan-
dardisierung und Uniformierung war, die die
Lebensweise der Mittelstandsgesellschaft pragte.
Am deutlichsten zeigt sich dies an der in Homes
for America zitierten Umfrage, die im Zusam-
menhang mit der Farbwahl der Hausfassaden
durchgefiihrt wurde (sieche Abb. 45¢). Die acht zur
Verfiigung stehenden Farben sollten alle in einer
Hauserzeile vertreten sein. Die ersten Kaufer
des Hauses einer Zeile wurden bei der Ver-
gabe der Fassadenfarbe prioritdr behandelt. Um
ihren Wiinschen entsprechen zu konnen, wurden
Eheménner und -frauen nach ihren ,,likes* und
»dislikes* befragt und die Lieblingsfarben der
Hausbesitzer schlieBlich nach Geschlecht aus-
gewertet. Die Werke verweisen auf die hohe
gesellschaftliche Bedeutung, die dem Fragebogen
in den 1960er Jahren zukam. Er ist ein Werkzeug,
das auf geradezu ideale Weise Bilder einer kon-
formen Massengesellschaft zeichnet.

Die Beziehung zwischen umfrageba-
sierten Sozialerhebungen und der Idee einer

zember 1996—Januar 1967. Allerdings iiberarbeitete
das Magazin den Beitrag, indem es alle Abbildungen
bis auf eine aus dem Artikel entfernte. Damit zerstorte
es die von Graham vorgenommene Zusammenstellung
von Bild und Text. Ich referiere hier auf das originale,
von Graham geplante Layout, das spéter unter anderem
in For Publications abgedruckt wurde (siche Graham
1991 (1975), 0. S.).
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Massengesellschaft hat Sarah E. Igo in ihrem
Buch The Averaged American, Surveys, Citizens
and the Making of a Mass Public untersucht. Sie
skizziert darin die historische Erfolgsgeschichte
von Meinungs- und Bevolkerungsumfragen

in den USA, die nach dem Ersten Weltkrieg
einsetzte und bis heute ungebrochen ist. Die
Stichprobentechnik, die vor allem fiir die Markt-
forschung entwickelt wurde, erlaubte es Soziolog/
innen, Politikwissenschaftler/innen und Mei-
nungsforscher/ innen, generalisierte Aussagen
iiber die Bevolkerung zu machen. Igo belegt,
wie sich die Bevolkerung bereits in der Mitte des
20. Jahrhunderts an die Allgegenwart von sozi-
alen Daten gewohnt hatte, die fortan die zentrale
Wissensbasis des gesellschaftlichen Diskurses
bildeten. Die Mittel, die die Bevolkerung jetzt
reprasentieren sollten, waren die Werkzeuge der
empirischen Sozialwissenschaften: Graphen,
Kuchendiagramme und Kurven gaben vor, die
soziale Realitdt der USA fiir ihre Bewohner/innen
abzubilden. Solche Daten erhielten gesellschaft-
liche Legitimation zu jener Zeit nicht zuletzt,
indem sie vorgaben, reine Fakten zu prasentieren
und so rationale Information zu generieren. Der
Glaube an die Moglichkeiten von gesetzesédhn-
lichen Verallgemeinerungen, unabhéngig von
Zeit, Raum und kultureller Bedeutung, erreichte
in den 1960er Jahren einen Hohepunkt.®® Un-
tersuchungen wie der Kinsey Report, der die
Dominanz homosexueller Neigungen im Men-
schen nachzuweisen suchte, waren nicht zuletzt
deshalb ebenso populdr wie kontrovers.* Das
positivistische Weltverstandnis, das in den Um-
fragen zum Ausdruck kommt, dominierte,
angeleitet von den Humanwissenschaften, die
staatlichen wie privatwirtschaftlichen Organisati-
onsformen seit dem Zweiten Weltkrieg.”

Die USA nahmen in der professionellen Er-
hebung von sozialen Daten im internationalen
Vergleich eine Vorreiterrolle ein. Wegwei-
send fiir die kommerzielle Publikumsforschung
waren grofle US-amerikanische Werbeagen-
turen wie Still Tompson, die ihre eigenen

68  Siehe Steinmetz 2005, S. 16, 309; Neil J. Smelser, ,,Die
Beharrlichkeit des Positivismus in der amerikanischen
Soziologie®, in: Kélner Zeitschrift fiir Soziologie und
Sozialpsychologie, Bd. 38, Mérz 1986, S. 133-150.

69  Siehe Igo 2007, S. 3, 4, 14. Fiir die Verwendung quan-
titativer Daten fiir Meinungsumfragen in der US-ame-
rikanischen Politik und Regierung seit den 1930er
Jahren, siche Amy Fried und Douglas B. Harris, ,,Go-
verning with the Polls®, in: The Historian, Bd. 72, Nr. 2,
Sommer 2010, S. 321-353.

70  Die US-Soziologie folgte dabei geschlossen der positi-
vistischen Ausrichtung innerhalb der New Yorker Co-
lumbia Universitit, die wesentlich von Paul Lazarsfelds
Aktivititen gepragt wurde (siche Wallerstein 2007, S.
431).



Marktforschungsabteilungen hatten, oder Firmen
wie die A.C. Nielsen Company, die damals
weltgrofite Marktforschungsorganisation mit
mehreren Niederlassungen in Europa und La-
teinamerika”' Ahnliche Studien wie der Kinsey
Report wurden auch in anderen Landern durch-
gefiihrt, stieBen jedoch nicht auf ein anndhernd
groB3es offentliches Interesse wie in den USA.
In GroBbritannien und Frankreich wurden
Umfragen erst nach dem Zweiten Weltkrieg be-
ziehungsweise in den 1960er Jahren Teil des
offentlichen Lebens.”

Wie Igo argumentiert, entstand durch die
Einfiihrung neuer Messinstrumente nicht nur
die moderne Sozialwissenschaft. Mit der Allge-
genwart von sozialen Erhebungen wuchs auch
das gesellschaftliche Interesse an den Vorlieben,
Wiinschen und Lebensweisen des/der US-ame-
rikanischen Durchschnittsbiirger/in. Die Autorin
flihrt dariiber hinaus die verbreitete Vorstellung,
dass es sich bei der Nachkriegsgesellschaft um
eine Massengesellschaft handelte, auf jene spezi-
fischen Représentationsformen durch empirische
Sozialdaten zuriick.”

Neurotisch-biirokratische Konzeptkunst

Wie Dan Graham’s Likes muss auch die fiir die
frithe Konzeptkunst so signifikante Asthetik der
Administration vor dem Hintergrund der hohen
gesellschaftlichen Prisenz von standardisierten
Datenerhebungen gelesen werden. Die von Ky-
naston McShine kuratierte Gruppenausstellung
Information 1970 im Museum of Modern Art in
New York versammelte nicht weniger als fiinf
auf Publikumsbefragungen basierende Kunst-
werke. Ausgestellt waren Adrian Pipers Context 7
und Hans Haackes MoMA Poll.™ Der begleitende

71  Siehe das Kapitel ,Locating the Market* in Mayer
1958, S. 224-232, auflerdem S. 87—-89.

72 Siehe Igo 2012, S. 220-221; Igo 2007, S. 14-15.

73 Igos Forschungsinteresse gilt der Frage, wie die
US-amerikanische Bevdlkerung auf diese neue Form
des Wissens iiber sich selbst (Wer sind wir? Was wollen
wir? Und woran glauben wir?) reagierte. Die Untersu-
chung fokussiert auf drei Meilensteine in der Geschich-
te der empirischen Sozialforschung: Die berithmte
Studie von Muncie, Ind., bekannt geworden 1929 un-
ter dem Titel Middletown, George Gallups und Elmo
Ropers politische Meinungsumfragen aus den 1930er
Jahren und die Publikation des beriichtigten Kinsey
Reports von 1948 und 1953 (siehe Igo 2007).

74 Adrian Piper forderte in Context 7 die Besucher/innen
der Ausstellung auf, die leeren Seiten eines Ringord-
ners mit beliebigen Informationen zu fiillen. Haacke
préasentierte MoMA Poll. Es war Teil einer Serie von
Umfragen, in denen er die Museumsbesucher/innen
dazu einlud, Fragebogen auszufiillen oder ihre Stim-

Katalog, der geméfl McShine selbst konstitutiver
Teil der Ausstellung war, enthielt drei weitere
Werke von Yoko Ono, Marta Minujin und Jan
Dibbets, die auf dem Fragebogen als Erhebungs-
methode sozialer Daten basierten.”

Yoko Onos Katalogbeitrag ist ein Wieder-
abdruck einer Postkarte, welche die Kiinstlerin
bereits 1964 unter dem Titel Circle Drawing
Event verschickt hatte (sieche Abb. 46). Der
darauf abgedruckte Fragebogen forderte die Re-
zipient/innen dazu auf, einen Kreis zu zeichnen,
die personlichen Erfahrungen damit und mog-
liche Zeichenfortschritte zu notieren und die
Postkarte anschliefend an die Kiinstlerin zuriick-
zusenden. Marta Minujins Beitrag Minucode
fiir den Ausstellungskatalog ist die Auswertung
einer Umfrage, die die Kiinstlerin in verschie-
denen US-amerikanischen Tageszeitungen
publiziert hatte.”® Die Teilnehmer/innen der Um-
frage wurden aufgrund
der gesammelten Daten .
daraufhin zu einer ,,Cock- ==~
tail Party* eingeladen, wo ~_~== -
sie Teil einer interaktiven
Installation wurden, die 46 S. 184
Minujin wiederum fotografisch do-
kumentierte (Abb. 47). Jan Dibbets’
Katalogbeitrag schlieflich beschrénkt
sich auf den Abdruck jenes Fragebo-
gens, den der Kurator zuvor an alle
teilnehmenden Kiinstler/innen der
Ausstellung verschickt hatte, um sie
zu ihren Katalogbeitragen zu befragen

(siche Abb. 48). 47 S. 185

48 S. 186

me zu verschiedenen aktuellen politischen Themen
abzugeben. In der Ausstellung Information war an der
Wand die Frage angebracht worden: ,,Would the fact
that Governor Rockefeller has not denounced President
Nixon’s Indochina policy be a reason for you not to vote
for him?“ Sie wurde begleitet von der Aufforderung an
das Publikum, abzustimmen und dazu einen Zettel in
mit ,,yes” oder ,,no“ bezeichnete, durchsichtige Urnen
zu werfen. Die Zettel unterschieden sich farblich nach
Besucherkategorien (Member, regulédre/r Besucher/in,
freier Eintritt etc.).

75  Siehe Information 1970, S. 138, sowie die erwihnten
Werke auf'S. 43, 68 und 106.

76  Siehe Marta Minujin, Minucode Questionnaire, unda-
tiert (MoOMAA McShine 1969-1970 [IV.57, Artists Fi-
les, Marta Minujin, Argentinal).
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Die kiinstlerischen Beitrdge lieferten — entspre-
chend dem Thema der Ausstellung — Antworten
auf die Frage nach der damaligen Definition und
Bedeutung von ,,Information®. Sie verstanden
darunter soziale Daten, die mit technischen
Instrumentarien erhoben, verglichen und ausge-
wertet werden.”” Die Werke in der Ausstellung
bringen ein Interesse an der Quantifizierung von
Handlungen zum Ausdruck, das sich auch in
vielen anderen, nicht umfragebasierten Arbeiten
der frithen Konzeptkunst wiederfindet. Bei-
spielhaft fiir dieses Interesse sind etwa Stanley
Brouwns obsessive Selbstvermessungen. In
Steps von 1971 zahlte er alle Schritte, die er in
verschiedenen Stadten gegangen ist. Er sam-
melte die Resultate auf Karteikarten und legte
sie dann in grauen Archivkisten ab. Ahnlich
verfuhr On Kawara in seiner Serie / Got Up,

in der er akribisch dartiiber Buch fiihrte, um
welche Zeit er jeden Tag aufstand (Abb. 13a—b).
Auch Dan Grahams March 31, 1966 wirkt auf
den ersten Blick wie das Werk eines zwang-
haften Biirokraten (siche Abb. 49). Die Arbeit,
auch ein Katalogbeitrag zur Information-Aus-
stellung, listet unterschiedliche Distanzen vom
Kiinstler zu verschiedenen Orten auf, so etwa
,205.00000000 miles to Washington, D. C.*“ oder
,1,000,000,000,000,000,000,000,000.00000000
miles to the edge of known universe™’® Dabei
wird bald deutlich, dass die Referenzpunkte
(das Ende des Sonnensystems, Union Square,
Schreibmaschinenseite) beliebig gewdéhlt sind
und weder brauchbare Informationen zum Auf-
enthaltsort des Kiinstlers noch zu den genannten
Referenzpunkten bereitstellen. Der eigentliche
Wert von Informationen wird in Frage gestellt.
Die genannten Beispiele stellen beliebige soziale
Sachverhalte in der Form von bloBen Zahlen dar
und zeugen von einer Faszination fiir positivis-
tische Darstellungsformen. Gleichzeitig fiihren
die Werke aber gerade in der neurotischen Uber-
zeichnung, mit der sich die Kiinstler/innen die
Arbeiten auferlegten, Sinn und Zweck der Dar-
stellungsmethode ad absurdum.

77 Haacke und Minujin machten direkt Gebrauch von sta-
tistischen Erhebungsmethoden der Zeit, indem sie pu-
blikumsbezogene Daten und Meinungen sammelten,
auswerteten und diese als konstitutiven Teil der kiinst-
lerischen Aussage verwendeten. Das Gleiche gilt fiir
Dibbets’ Beitrag im Art & Project Bulletin von 1969,
auf den noch ndher eingegangen wird.

78  Wie alle frithen, textbasierten Werke Grahams, die zur
Publikation in Magazinen bestimmt waren, wurde auch
March 31, 1966 mehrfach abgedruckt.
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Pladoyer fiir den statistischen Einzelfall

Auch der kiinstlerische Einsatz des Fragebo-
gens ist von der Ambivalenz geprigt. Anders als
in der Rezeption oft behauptet, sind weder die
umfragebasierten Werke noch die kiinstlerische
Vorliebe fiir Zahlen, Diagramme und Tabellen
ausschlieflich als Bruch mit vorangehenden
Kunststromungen zu lesen. Zwar sprengten die
Kiinstler/innen mit der Aneignung von For-
maten aus dem Bereich der Administration die
Grenzen des damaligen Kunstverstidndnisses: Sie
entledigten die Werke einer individuellen kiinst-
lerischen Handschriftlichkeit und stellten damit
traditionelle Vorstellungen von Autorschaft in
Frage. Wie die ndhere Analyse der Beispiele
jedoch ebenso zeigt, wird in den Fragebdgen
zugleich Individualitét tiber die Kritik an der
Konformitét wieder als zentrale Kategorie des
Kunstwerks eingeschleust.

In Likes beschreibt Graham das einge-
schrinkte Verstdndnis von Individualitit in
einer als konform verstandenen Gesellschaft.
Der personlichen Wahl des Partners — Inbegriff
einer individuellen Handlung — sind durch die
vorgegebenen Antworten im Fragebogen klare
Grenzen gesetzt. Wer Auskunft {iber seine Lieb-
lingsbeschéftigung wahrend eines Dates geben
wollte, musste wihlen zwischen: ,,smoking,
arguing, driving, listening to rock, partying, inti-
mately, drinking, conversing, dancing, watching
TV, reading™ (Abb. 44a). Die ,,individuelle*
Wahl des Partners findet hier, ebenso wie der
Bau des Eigenheims bei Homes for America, im
eingeschrankten und klar definierten Rahmen
des (Massen)konsums von standardisierten Pro-
dukten statt.”

79  Likes verweist auf die zunehmende Anwendung von



44a S. 178

Viel spezifischer noch wird diese Kritik in
jenen Beispielen angegangen, in denen sich der
Fragebogen direkt auf Fragen nach kiinstleri-
scher Kompetenz und Arbeit bezieht. Dies wird
besonders evident an Yoko Onos wiederabge-
drucktem Fragebogen Circle Drawing Event

im Information-Katalog. Er misst die kiinstle-
rischen Kompetenzen, die darin bestehen,

einen Kreis moglichst nahe an der Idealform

zu zeichnen. Die Teilnehmenden werden auch
zu Name, Alter, Geschlecht und Beruf befragt
sowie nach Fortschritten im Zusammenhang
mit dem Zeichnen von Kreisen. Damit unter-
stellt der Fragebogen erstens, dass das Zeichnen
eines Kreises besondere Kompetenzen erfordert
und dass zweitens zwischen diesen Kompe-
tenzen und den demografischen, sozialen und
biografischen Merkmalen der Teilnehmer/innen
eine Korrelation besteht. Ahnlich wie Grahams
Likes liest sich Circle Drawing Event als iro-
nischer Kommentar dazu, mit standardisierten
Befragungsmethoden individuelle Dispositionen
mess- und quantifizierbar zu machen. Bei Ono
steht die geometrische Figur des Kreises dartiber
hinaus sinnbildlich fiir Abstraktionsprozesse, die
die statistische Auswertung von Umfragen be-
gleiten. Um eine allgemeine Aussage iiber ein
,,Durchschnittsverhalten” machen zu koénnen,
miissen im Prozess der Datenauswertung sowohl
soziale Diversitit als auch Einzelfélle vernach-
lassigt werden. So wenig aber wie der Einzelfall
jemals einem statistischen Wert entsprechen

Personlichkeitstests in den USA der Zeit. Whyte wid-
met dem von fiihrenden US-Firmen eingesetzen ,,mass
testing of personality” ein ganzes Kapitel in seinem
1956 erschienen Bestseller The Organization Man. Er
zeigt, wie diese Personlichkeitstests vorgeben, indi-
viduelle Eignungen wissenschaftlich zu erheben und
gerade dadurch die Anforderungen an Konformitét er-
fiillen. Zudem warnt er seine Leser/innenschaft davor,
personliche Neigungen und Meinungen preiszugeben,
da diese leicht von den Tester/innen fehlinterpretiert
werden konnten. Stattdessen empfiehlt Whyte, die Fra-
gen moglichst der Mehrheit entsprechend zu beantwor-
ten, um so der Forderung der Firmen nach maximaler
Konformitdt und Berechenbarkeit nachzukommen.
Siehe in Whyte 1956 die Kapitel ,,How Good an Orga-
nization Man Are You?*, S. 171-181, ,,The Test of Con-
formity*, S. 182-201, und ,,How to Cheat on Personali-
ty Tests*, S. 405-410, sowie den Fragebogen (inklusive
Auswertung), den der Autor als Beispiel eines solchen
Personlichkeitstests in sein Buch integriert, S. 180—181.

kann, so unmoglich ist es, einen Kreis von
Hand in seiner Idealform zu zeichnen. Onos
Fragebogen weist mit diesem Vergleich auf

den Kontrast zwischen Idealform oder Durch-
schnittsmerkmal und Einzelfall hin, dem sie
durch die schier unmdgliche Aufgabe, einen per-
fekten Kreis zu zeichnen, besonderes Gewicht
verleiht.*

Circle Drawing Event formuliert damit auch
eine humoristische Kritik an der neuzeitlichen
Definition von kiinstlerischer Kompetenz. Dieser
Auffassung folgend, lasst sich Kreativitit an der
naturgetreuen Wiedergabe einer Vorlage messen.
Wie aktuell diese Auffassung auch in der dama-
ligen Werbebranche noch war, zeigt der Blick
in die Tageszeitungen. Nicht selten erschienen
dort Anzeigen wie etwa diese unter dem Titel
Draw ,,Winky* von 1971, die die Leserschaft
aufforderte, eine abgebildete Bambi-dhnliche
Comicfigur abzuzeichnen — kopieren war ver-
boten. Wenn man sie einsandte, konnte man ein
,commercial art scholarship* oder einen ,,cash
prize* gewinnen (siche Abb. 50).

50 S. 189

Onos Fragebogen verweist auf die Mess- und
Vergleichbarkeit kiinstlerischer Kompetenz. Das
hier implizit vorgebrachte Plidoyer fiir die Be-
riicksichtigung des Einzelfalls (gegeniiber dem
normierten Durchschnitt) kann auch als For-
derung nach mehr Individualitdt und Vielfalt
kiinstlerischer Ausdrucksformen gelesen werden.
Zumal die Kiinstler/innen damals im Ausstel-
lungsbetrieb selbst statistischen Erhebungen
unterworfen waren. Zwischen 1969 und 1971
fanden auftillig viele GroBausstellungen statt,
zu denen neben Information und When Attitudes
Become Form auch Lucy Lippards 557,087 — die
Ausstellung zeigte Werke vom 5.9.-5.10.1969 an
unterschiedlichen Orten in Seattle — und Seth

80 In der friihen Neuzeit galt das Zeichnen des Kreises als
Distinktionsmerkmal des einmaligen und gottgleichen
Kiinstlers. Zu seiner Bedeutung kam er mit Giottos Saga
Giottos O. Zum Maf} des Menschen schlechthin wird der
Kreis auch bei Leonardo Da Vincis Federzeichnung Pro-
portionsstudie nach Vitruv, ca. 1492. Seine Korperpro-
portionen passen sich in die Idealform des Kreises ein.
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Siegelaubs March 1969 zéhlen.* Sie alle ver-
suchten, die Vielzahl der kiinstlerischen Beitrage
vergleich- und quantifizierbar zu machen. Dazu
dienten einerseits die standardisierten Ausstel-
lungs- und Vermittlungsformate. Die Kataloge
zu Information und When Attitudes Become
Form stellten den Kiinstler/innen jeweils eine
DIN A4-Seite zur Verfiigung. Andererseits
machten die Kurator/innen auch regen Gebrauch
vom standardisierten Fragebogen, um die Orga-
nisation zu vereinfachen.®

Jan Dibbets widmete sich dieser allgemeinen
Tendenz zur standardisierten Datenerhebung im
Ausstellungsbetrieb in seinem Katalogbeitrag zu
Information. Er lie} den nicht ausgefiillten Fra-
gebogen abdrucken, mit dem der Kurator die
Katalogbeitrage der teilnehmenden Kiinstler/
innen erhob (Abb. 48). Dibbets verwies auf die
biirokratisierte Organisation solcher Grof3aus-
stellungen, von denen er als Kiinstler direkt
betroffen war. Dariiber hinaus brachte er mit der
Verweigerungsgeste seine Kritik an der Art und
Weise des Kurators zum Ausdruck, Informati-
onen zu generieren.®

81 Die Gruppenausstellungen When Attitudes Become
Form und 557,087 zeigten Werke von 69, Information
sogar von 90 Kiinstler/innen.

82  Deutlicher noch zeigt sich diese Tendenz zur Standar-
disierung bei Ausstellungen, die vorwiegend in ge-
druckter Form existierten. So bestand 557,087 — der
Titel referiert auf die damalige Einwohnerzahl der Stadt
Seattle — aus 95 Karteikarten, wie sie in alten Biblio-
thekskatalogen zu finden sind. Jede der Karten enthilt
die Beschreibung eines kiinstlerischen Beitrags. Die
Ausstellung March 1969 griff mit dem Kalender ein
dhnlich standardisiertes Format auf.

Die als Datensammlungen konzipierten Ausstellun-
gen beruhten bei Siegelaub und Lippard wie auch bei
McShine auf der Distribution eines Fragebogens zur
Einforderung der Werkinformationen von den Kiinst-
ler/innen. Ein von LeWitt ausgefiillter Fragebogen zu
557,087 zeigt, dass diese Form der Erhebung allerdings
nur sehr bedingt zweckméfig war. Obwohl sich der
Kiinstler offenbar die grofite Miihe gab, das vorge-
druckte Formular serids auszufiillen, sind viele Fel-
der mit einem Fragezeichen versehen. Zugleich sind
die Seitenrdnder gefiillt mit ergdnzenden Notizen und
Skizzen, die das auf Vergleichbarkeit ausgerichtete For-
mat wortwortlich sprengen. (Siehe Sol Lewitt, ausge-
fullter Fragebogen fiir die Ausstellung 557,087, datiert
2.6.1969 (AAA Lippard 1940-2006)).

83 Dies ist explizit in einem Brief formuliert, den der
Kiinstler zusammen mit dem Fragebogen am 7. April
1970 an McShine richtete. Darin beklagt Dibbets die
schlechte Organisation des Kurators. Bis kurz vor der
Er6ffnung stand noch nicht fest, welches Werk von
Dibbets in der Ausstellung vertreten sein wiirde. Au-
Berdem bringt der Kiinstler seinen Unmut dariiber zum
Ausdruck, dass US-amerikanische Museen nicht bereit
seien, die Reisekosten europdischer Kiinstler/innen zu
iibernehmen. (Siehe Jan Dibbets, Brief an Kynaston
McShine vom 6.4.1970 (MoMAA McShine 1969-1970
[1V.30, Artists Files, Jan Dibbets, Holland]).
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Die Werke adressierten also die Gleichschal-
tung und Quantifizierbarkeit von kiinstlerischer
Arbeit. Sie kritisierten damit zentrale Merk-
male des administrativen Instrumentariums,
das sie wiederum selbst als kiinstlerisches
Mittel einsetzten. Deutlich wird hierin, wie
sehr die kiinstlerische Aneignungsstrategie von
Ambivalenzen gepragt war, die sich erst dem
vergleichenden Blick auf kiinstlerische und ge-
sellschaftliche Fragestellungen erschlie3en.

Folgenreiche Positivismuskritik

Die Vertreter/innen der Konzeptkunst nahmen
mit ihrer Kritik Aspekte auf, die gleichzeitig
auch im Umfeld der US-amerikanischen Sozi-
alwissenschaften und iiber die akademischen
Kreise hinaus diskutiert wurden. Dort zeichnete
sich in den spéten 1960er und frithen 1970er
Jahren eine populdre ,,anti-positivistische Welle*
ab. Die Kritik richtete sich zunéchst allein gegen
das Instrumentarium der quantitativen Sozialstu-
dien. Im offentlichen Fokus stand aber auch die
damals verbreitete Auffassung, die amerikani-
sche Kultur sei einheitlich und deshalb mit den
positivistischen Verfahren abbildbar.®

Dieser Diskurs war in vielerlei Hinsicht fol-
genreich. Innerhalb der Sozialwissenschaften
wirkte er sich nachhaltig auf die methodische
Ausrichtung der Forschung nach 1968 aus: Qua-
litative Erhebungsmethoden wurden revalidiert,
die bislang so hochgehaltene Bedingung der
Wertneutralitdt von soziologischer Forschung
dagegen in Frage gestellt und die methodischen
und erkenntnistheoretischen Grenzen zu an-
deren Disziplinen zunehmend aufgeweicht.* In

84 Die Kritik stand in engem Zusammenhang mit anderen
kulturellen und politischen Aufstinden. (Siehe Stein-
metz 2005, S. 41; Wallerstein 2007, S. 436—437). Zu den
bekanntesten Schriften, die diese Kritik représentieren,
gehoren Theodor W. Adorno, Der Positivismusstreit in
der deutschen Soziologie, Neuwied/Berlin: Luchter-
hand, 1969; Alvin Ward Gouldner, The Coming Crisis
of Western Sociology, New York: Basic Books, 1970
und Anthony Giddens, Positivism and Sociology, Lon-
don: Heinemann, 1975.

85  Siehe Wallerstein 2007, S. 433-437.



den Sozialwissenschaften verband man diese
Revisionen des methodischen und thematischen
Kanons mit einer Sozialkritik. Das bedeutete,
dass fortan bisher vernachlassigte ethnische
Gesellschaftsgruppen stérker beriicksichtigt
wurden und Geschlechter- und Ethnizitéitsfragen
einen festen Platz in Lehre und Forschung er-
hielten.* Dieser Fokus hat sich heute unter dem
Schlagwort der ,,Identity Politics* auBerdem im
akademischen Vokabular der Geisteswissen-
schaften etabliert.

Der Methodenstreit war auch fiir das
US-amerikanische Selbstverstdndnis im Allge-
meinen und die Wirtschaft im Besonderen von
grofler Bedeutung, wenn auch in ganz anderer
Weise. Die wissenschaftliche Positivismuskritik
fliihrte nur sehr bedingt zu einer gesellschaft-
lich breit abgestiitzten Anerkennung sozialer
Ungleichheit. Allerdings wich der Glaube an
eine konforme Masse der Idee einer segmen-
tierten Gesellschaft, die aus unterschiedlichen
gesellschaftlichen Gruppen (Jungen, Alten, Af-
roamerikaner/innen, Akademiker/innen etc.)
besteht. Diese Differenzierung und die dafiir
von den empirischen Sozialwissenschaften ent-
wickelten Erhebungsinstrumente erdffneten der
kommerziellen Marktforschung neue Perspek-
tiven. Erst jetzt entstand ein individualisiertes
Zielgruppenmarketing, das Produkte gezielt
entsprechend dem individuellen Profil entwirft
und vertreibt.’” Individualitdt und Konsumenten-
orientierung bilden bis heute die grundlegenden
Werte, auf denen diese Marketingmethode
aufbaut.®®

Welche Schliisse zogen die Kiinstler/innen

86 Im Zuge dieser Entwicklung entstand auch ein neuer
Markt fiir Sozialstudien, wie jene von Michael Har-
rington. The Other America von 1962 ist eine Untersu-
chung der Armut in den USA, in der der Autor die so-
zialen und ethnischen Unterschiede unterstrich. (Sieche
Michael Harrington, The Other America. Poverty in the
United States, New York: Macmillan, 1962; Igo 2007,
S. 286).

87 Die Fragen nach einer zielgruppenorientierten Ver-
marktung von Produkten und nach den effektivsten
Methoden der Konsumentenforschung nehmen in da-
maligen Werbefachbiichern deshalb eine prominente
Position ein. Siehe Mayer, S. 213: ,,Advertising is wast-
ed if it is directed (by a wrong choice of media) to peo-
ple who do not live where the product is sold or (by a
wrong choice of selling approach) to people in an age
or income group which for some reason is not attracted
to this brand.”“ Siehe ebd. auch die Kapitel ,,From the
Farmers Wife to the Integral Calculus®, S. 211-223,
und ,,Locating the Market®, S. 224-232, auflerdem S.
88. Ein Kapitel zu ,,The Growth of Research and In-
formation Services“ findet sich in Advertising 1963, S.
321-355.

88  Zur Bedeutung von Konsumenten- und Meinungsum-
fragen in der Herausbildung der Dienstleistungsgesell-
schaft siche Berkley 1971, S. 122.

selbst aus der Kritik an einer homogenen Ge-
sellschaft? Welche Konzeption des Publikums
entwarfen sie in thren Fragebdgen? Die in den
Werken geduBerte Kritik stimmte mit jener der
Sozialwissenschaften in weiten Teilen {iberein.
Graham, Ono und Dibbets fiihrten in ihren
Werken die Unmoglichkeit vor, die Diversitét
von menschlichen oder kiinstlerischen Attri-
buten und Ausdrucksformen mit quantitativen
Erhebungsmethoden adéquat zu erfassen. Die
besprochenen Beispiele stellten als pseudowis-
senschaftliche Verfahrensweisen allgemein
das damals verbreitete rigide Wissenschafts-
verstdandnis in Frage und leisteten damit einen
Beitrag zur Aufweichung disziplindrer Grenzen
und zur Offnung von theoretisch-empirischen
hin zu hermeneutisch-historischen und poeti-
schen Verfahren.** Kiinstlerische Subjektivitat
wurde dabei als Widerstandsmoment gegen
das positivistische Gebot der Wertneutralitit,
der Allgemeingiiltigkeit von Aussagen und
den daraus resultierenden Verwaltungsformen
eingesetzt.

Die Schliisse allerdings, die die Kiinstler/
innen aus der Ablehnung des methodischen In-
strumentariums zogen, unterschieden sich von
jenen der Sozialwissenschaften. Die Kiinstler/
innen formulierten mit der Aneignung von
Fragebogen keine sozialen Anliegen. Margi-
nalisierte Bevolkerungsgruppen werden in den
Werken ebenso wenig angesprochen und abge-
bildet wie Fragen zu Rasse oder Geschlecht. Die
Forderung nach Beriicksichtigung gesellschaftli-
cher Vielfalt wird in den Werken mit jener nach
Individualitét gleichgesetzt. Nicht soziale Di-
versitdt, sondern personliche Freiheit, sei es die
des kiinstlerischen Ausdrucks, der Partnerwahl
oder des Baustils, bilden in der Konzeptkunst
die Antwort auf die Idee einer gleichgeschalteten
Masse.”

89 Haacke nutzte den Fragebogen in MoMA Poll als po-
sitivistisches Instrument fiir eine Meinungsumfrage,
die im Kontext der Ausstellung Information im MoMA
zum politischen Statement des Kiinstlers wurde. Die
Frage ,,Would the fact that Governor Rockefeller has
not denounced President Nixon’s Indochina policy be
a reason for you not to vote for him?* erhielt namlich
ihre Brisanz, weil nicht nur Nelson Rockefeller, son-
dern seine ganze Familie in ihrer Funktion als Stifter,
Vorstandsmitglied und Trustee einflussreiche Verbin-
dungen zum Museum aufwies. Damit kldrte Haacke die
Besucher/innen dariiber auf, dass sie mit einem Aus-
stellungsbesuch im MoMA indirekt Président Nixons
Indochina-Politik unterstiitzten Zugleich stellte er die
vermeintliche Neutralitdt eines offentlichen Museums
in Frage. Durch die Transparenz der Boxen war der
aktuelle Stand der Umfrage jederzeit fiir die Besucher/
innen einsehbar.

90 Siehe Boltanski/Chiapello 2006, S. 213-259, und Bol-
tanski/Chiapello 2001, S. 468—469.
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Diese Unterscheidung entspricht jener
zwischen Sozial- und Kiinstlerkritik, die Bol-
tanksi und Chiapello in Der neue Geist des
Kapitalismus vornehmen. Sie erkennen darin
zwei grundsétzlich unterschiedliche Formen
der Kritik, die gemeinsam zur Krise des Ka-
pitalismus um 1968 fiihrten. Wéhrend sich die
Sozialkritik damals mit klassisch gewerkschaft-
lichen Fragen nach Gerechtigkeit respektive
sozialer Ungleichheit befasste, duferte die
Kiinstlerkritik Forderungen nach Individualitit,
Authentizitdt und Subjektivitit. Boltanksis und
Chiapellos Erklarungsmodell folgend, konnte
sich der Kapitalismus nach 1968 nur deshalb
erneuern, weil diese Kiinstlerkritik erfolgreich
vereinnahmt wurde. Heute bilden ithre Werte
wie individuelle Freiheit und Selbstbestimmung
selbst die Grundlage fiir ein erfolgreiches Mar-
ketingkonzept und fiir eine erfolgreiche Karriere
auf dem kapitalistischen Arbeitsmarkt. Die
Publikumsentwiirfe in den Werken der Kon-
zeptkunst basieren auf den in der Kiinstlerkritik
geforderten Werten, die auch fiir die Konsumen-
tenorientierung der Dienstleistungsindustrie von
grofler Bedeutung werden sollten.

Projektionsfliche statt Dialogpartner

Individualitét dient in den Beispielen denn auch
als leitende Grofle, wenn es um Rolle und Kon-
zeption des Publikums geht. Im Vordergrund
steht dabei weniger das Ziel, Publikumsreakti-
onen zu sammeln und Wirkungen messbar zu
machen. Vielmehr zeigt sich die Hinwendung
zu einer dienstleistungsorientierten respek-

tive postfordistischen Produktionsweise in der
kommunikativen Funktion der Werke. Die Ver-
wendung des Fragebogens ermoglicht eine
individualisierte Adressierung, die den Rezipient/
innen eine aktive Rolle zuweist.

Dies zeigt sich etwa daran, dass die Ant-
worten, falls tiberhaupt gesammelt, kaum je
mitprisentiert werden. Grund hierfiir ist, dass
es entweder kaum Publikumsreaktionen gab,
wie dies Graham fiir seine Werke behauptet,
oder dass sich diese in einem nur bedingt zu-
ginglichen Archiv befinden.”’ Die retournierten
Postkarten zu Yoko Onos Draw Circle Event
befinden sich in der Sammlung der Kiinstlerin
und werden selektiv ausgestellt.”” In den meisten

91 Siehe ABP Graham 2013.

92  So présentierte die vom 2. April bis 15. Mai 2004 ge-
zeigte Ausstellung Yoko Ono: Tokyo/1964 in der Ise
Culture Foundation Gallery in New York die ,,ten most
,imaginative‘ responses” der Sammlung, zu deren Ab-
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Fillen begegnen uns die Fragebogen aber als Re-
produktionen in Katalogen und Monografien. Dan
Grahams urspriinglich als Anzeige publizierter
Fragebogen Likes erschien in verschiedenen Pu-
blikationen. Er findet sich dort als Reproduktion
des urspriinglichen Anzeigenformats, das in man-
chen Féllen zusammen mit einer exemplarischen
Publikumsreaktion abgedruckt ist.”®

Diese Prasentationsform, die entweder den
leeren Fragebogen oder wenige exemplarische
Antworten abbildet, hat Konsequenzen nicht
nur fir die Lesart des Werks, sondern auch fiir
die dem Werk eingeschriebene Betrachter/in-
nen-Rolle. Indem die Kiinstler/innen darauf
verzichteten, Reaktionen und Daten auszuwerten
und als Teil der Werkaussage zu integrieren,
wird der Fragebogen zur imagindren Projekti-
onsflache fiir die Rezipient/innen. Der Abdruck
eines beispielhaft ausgefiillten Fragebogens
wie im Falle von Likes verstirkt diesen Effekt
zusétzlich. Das Werk stellt so eine intime Ver-
bindung zur Rezipientin oder zum Rezipienten
her und entwirft das Individuum vor einer im
Werk ebenso angesprochenen Masse. Besonders
Grahams Likes spielt mit dem voyeuristischen
Interesse des Publikums.”

Die Fragebdgen sind jenen Werken der
frithen Konzeptkunst dhnlich, die den Rezi-
pient/innen Ritsel aufgeben. In beiden Féllen
enthalten die Werke die Anweisung, das Werk

sendern prominente Namen wie George Brecht gehor-
ten. (Siehe Reiko Tomii, ,,Yoko Ono. Tokyo/1964*, in:
X-TRA, 2004, Bd. 7, Nr. 2, Winter 2004, http:/x-traon-
line.org/article/yoko-ono-tokyo1964/).

93 Detumescence und Likes finden sich unter anderem als
Reproduktionen in Graham 1991 (1975), o. S., und in
Graham 1972, o. S. Onos Draw Circle Event-Postkarte
erschien in Information 1970, S. 106. Die Werke wer-
den als Reproduktionen einem gréBeren Publikum zu-
génglich gemacht, gleichsam fiir die Nachwelt gesichert
und als Bestandteil des kiinstlerischen (Euvres ausge-
wiesen. Ebenfalls bot die Reproduktion von Ephemera,
wie ausgefiihrt, die Moglichkeit der simultanen Werk-
prasentation. Diese fiihrte zu einer enormen Steigerung
von Mobilitdt und Effizienz der Distribution.

94  Die publizierte Umfrage iiber den Lustabfall nach dem
Orgasmus in Detumescence thematisiert, ebenso wie
Likes, die 6ffentliche Zurschaustellung einer Privatan-
gelegenheit. In Anlehnung an den Kinsey Report zielt
vor allem Detumescence auf die puritanischen Gefiihle
der US-amerikanischen Gesellschaft. Wie Igo ausfiihr-
lich darlegt, fiihrte die 6ffentliche Auseinandersetzung
mit wissenschaftlichen Fakten aus den Privatleben der
Amerikaner/innen, zum Beispiel jene von Kinsey, zu
einem neuen Verstindnis von Offentlichkeit. Signifi-
kanterweise beruhte dieses Verstindnis weniger auf
tatsdchlichem Wissen iiber die US-amerikanische Be-
volkerung. Vielmehr wurden, durch die Lektiire der
Studien, imaginierte Gemeinschaften und ein Interesse
am Privatleben des Durchschnittsamerikaners erzeugt.
Siehe Igo 2007, S. 21-22. Diese Funktion des Fragebo-
gens als oOffentliche Projektionsfliche findet sich bei-
spielhaft in den hier besprochenen Kunstwerken darge-
stellt.



gedanklich zu vervollstandigen.”> Obwohl bei
den Fragebdgen die Rezipient/innen zugleich
als ,,Gegenstand®, Teilnehmende und Publikum
angesprochen sind, bleiben sie in der Rolle von
Konsument/innen verhaftet. Die Kiinstler/innen
erprobten keine dialogischen Strukturen oder
Formen von sozialer Interaktion, sondern nutzten
den Fragebogen als rhetorisches Mittel. Rol-
lenfestschreibungen zwischen Produzent/innen
und Rezipient/innen sind deshalb ebenso wenig
angetastet und damit verbundene Dichotomien
wie passiv/aktiv, Sender/Empfénger bleiben
bestehen.”® Obwohl die Werke den Rezipient/
innen durch die Formulierung von Aufgaben
eine neue Rolle einrdumen, bilden Autor/in und
Rezipent/in in der Erfahrung frither Konzept-
kunst keine ,,absoluten Aquivalente®, wie dies
Buchloh behauptet.”” Trotz der Erprobung neuer
Kommunikationsmodelle bleiben die Werke au-
torzentriert und bilden in sich abgeschlossene
Einheiten.”®

Zielpublikum statt Interessensgruppen

Die Konzentration auf kommunikative Prozesse
zwischen Werk und Rezipient/in steht in direk-
tem Zusammenhang mit der Konzeption des
Publikums in Ephemera. Die meisten Beispiele
richten sich an die Rezipient/innen als Indi-
viduen. Sie fragen nach ihren personlichen
Vorlieben (Likes) und Féahigkeiten, die die eigene
Subjektivitit jenseits einer moglichen sozialen
Gemeinschaftsbildung beschreiben. Diese Ten-
denz wird durch den Présentationskontext des
Printmediums oder der Postsendung verstérkt,
indem das Werk — anders als bei einer Perfor-
mance, im Theater oder in einer Ausstellung

— oft im Privatraum und selten im Kollektiv re-
zipiert wird. Die Werke entwerfen ein Publikum,
das nicht als eine politische Offentlichkeit

95  Likes oder Draw Circle Event gleichen den Instruktio-
nen, wie sie oft von Ono und anderen Fluxus-Vertreter/
innen formuliert sind. Sie funktionieren als ideenba-
sierte Performances, die von jedem Rezipienten und
jeder Rezipientin physisch oder auch nur gedanklich
ausgefiihrt werden kdnnen.

96  Eine solche Aufhebung verfolgt etwa Jacques Ranciére,
The Emancipated Spectator, London: Verso, 2009 (frz.
Le spectateur émancipé, Paris: La Fabrique, 2008).

97  Buchloh 1990, S. 140.

98 Eine Ausnahme bildet Dibbets’ Beitrag zum Art & Pro-
ject Bulletin, Nr. 15. Darin sind die vom Publikum ge-
sammelten sozio-demografischen Daten (geo)grafisch
als Verbindungslinien auf einer Landkarte dargestellt
(Abb. 15b—c).

konzipiert ist, sondern aus singuldren Subjekten
besteht.”

Zum Ausdruck kommt hier ein Konzept
der Zielgruppe, das anders als die Idee der
Massengesellschaft auf einer Differenzierung
gesellschaftlicher Gruppen nach sozio-demo-
grafischen oder psychografischen Merkmalen
basiert. Eine solche zu Marketingzwecken defi-
nierte Gruppe aus einzelnen Subjekten reagiert
auf kommunikationspolitische Mafnahmen
homogener als der Gesamtmarkt. Dahinter steckt
die Idee des Publikums als heterogene Gruppe
konsumorientierter Marktteilnehmer/innen,
die sich markant vom Verstdndnis einer de-
mokratisch organisierten oder gar politisierten
Offentlichkeit unterscheidet.

Die in den Werken entworfene Idee der Ziel-
gruppendffentlichkeit basiert auf jener einer
vernetzten Gesellschaft, wie sie in anhand der
Distributionsweisen von Ephemera beschrieben
wurde.'” In diesem Modell sind es weniger ge-
sellschaftliche Gruppen als die individuellen
Akteure, die jederzeit neue Knoten respektive
Beziehungen bilden kénnen.!”! Die Werke der

99 Ich denke dabei an einen Begriff von Offentlichkeit,
wie ihn Simon Sheikh auch in Bezug auf die Kunstwelt
formulierte. In Anlehnung an Bourdieu und Haacke be-
schreibt er diese als 6ffentliche Sphére, ,,die nicht ein-
heitlich ist, sondern agonistisch und eine Plattform fiir
unterschiedliche und gegensitzliche Subjektivitéten,
Politiken und Okonomien®. Diese Form der Offentlich-
keit handelt, entgegen dem Habermas’schen Begriff,
nicht langer zwischen Privatsphére und Staat aus. Statt-
dessen adressierten die Kiinstler/innen eine 6ffentliche
Sphére, in der erstens die Grenzen zwischen privater
und offentlicher Sphire nicht mehr deutlich zu ziehen
ist, und zweitens der Staat ein Teil der Kontrolle des
offentlichen Raumes an die Privatwirtschaft abgegeben
hat. Gerade der Zugriff auf die Privatsphére, wie er sich
in den kommerziellen Konsument/innenbefragungen
Mitte des 20. Jahrhunderts in den USA abzeichnet und
wie er von den Kiinstler/innen wieder aufgenommen
wurde, fithrt diese Fragmentierung und Individualisie-
rung einer vormals biirgerlichen (Gegen)dffentlichkeit
vor Augen. (Siehe Sheikh 2004, Zitat S. 4, sowie Alex
Demirovic, ,,Hegemonie und das Paradox von privat
und offentlich®, in: Publicum, hrsg. von Gerald Raunig
und Ulf Wuggenig, Wien, 2005, S. 42-55). Eine Aus-
nahme bilden innerhalb der frithen Konzeptkunst Pi-
pers Context 7 und Haackes MoMA Poll. Dies sowohl
in Bezug auf die Moglichkeit, das Publikum als ,,po-
litisierte” Gruppe anzusprechen, als auch hinsichtlich
ihres Interesses an den konkreten Umfrageresultaten.
Diese Moglichkeit einer Vergemeinschaftung im Netz-
werk wird von anderen Autoren bestritten. (Siehe bei-
spielsweise Vickers 2014).

100 Die Aufiésung eines biirgerlichen Begriffs der Offent-
lichkeit im Postfordismus bildet heute die Ausgangslage
fiir zahlreiche Diskussionen rund um Fragen einer neu-
en Form der Gegenoffentlichkeit. (Siche etwa Hardt/
Negri 2004; Virno 2003; Sheikh 2004). Einen guten
Uberblick iiber das neue Verhéltnis zwischen privaten
und &ffentlichen Sphéren im Postfordismus gibt Weber
2001.

101 Siehe Hardt/Nergi 2004, S. 11-18. Die Autoren for-
mulieren als Antwort auf die Frage nach einer neuen
Form der Demokratie ihr Konzept der ,,Multitude®.
Diese bezeichnet eine Gemeinschaft von Vielen und

73



frithen Konzeptkunst entsprechen diesem fiir
den Postfordismus kennzeichnenden Merkmal
einer weitgehenden Privatisierung. Die damit
einhergehende Einschrinkung der Offentlichkeit
wirkt sich begiinstigend auf die Ausweitung der
Handlungsspielrdume von nicht staatlichen Or-
ganisationen aus.

Das Konzept der Zielgruppe findet sich in
den umfragebasierten Werken der Konzept-
kunst in den gezielten Distributionsweisen
wieder. So versandte Ono ihre Fragebdgen an
einen Kreis von Leuten, der als professionelles
Netzwerk beschrieben werden kann. Bei den
als Anzeigen publizierten Fragebogen, etwa Jan
Dibbets’ Publikumserhebung im Art & Project
Bulletin, entspricht das Zielpublikum der kleinen
Leserschaft des Bulletins, das ausschliefSlich
Konzeptkunst priasentierte.'® In beiden Féllen
erreichten die Werke nur ein ganz bestimmtes
kunstspezifisches Publikumssegment und waren
nicht einer breiten Offentlichkeit zuginglich.

In den Werken der frithen Konzeptkunst
zeichnet sich eine Entwicklung ab, in der sich
Konsumentenorientierung parallel zu einer
Dienstleistungsdkonomie auszubilden begann.'®
Die Kiinstler/innen bedienten sich in den spéten
1960er und 70er Jahren durch die Verwendung
von Fragebogen einer kommunikationsbasierten
und rezipientenorientierten Produktion, wie sie
heute die Werbe- und Medienbranche pragt.
Der Titel von Grahams Likes liest sich geradezu
programmatisch, wenn man an die hohe Be-
deutung der ,,Likes* denkt, die tiaglich von den
Internet-Benutzer/innen als Zeichen der Wert-
schitzung verliehen werden.

Die hohe Bedeutung der Zielgruppenan-
sprache in der Gegenwartskunst wird in den
Werken der frithen Konzeptkunst gleichsam
vorgezeichnet. Wie Peter Schneemann belegt,
lasst sich heute in partizipatorisch angelegten
Werken eine Ausdifferenzierung des Rezipient/

entspricht einer Netzwerkmacht, die sich erst durch den
Zusammenschluss unterschiedlicher Korperschaften
und Institutionen formiert und deshalb nicht imperial
funktioniert.

102 Dibbets eruierte mit der Erhebung der demografischen
Angaben zentrale Daten iiber die Zielgruppe seines
Kunstpublikums (und jenes des Art & Project Bulletin).

103 Diese Entwicklung wird vor allem in der Verbindung
von Medien- und kommerzieller Publikumsforschung
evident. So ist es das Ziel der Werbetrdgerforschung,
die anvisierte Zielgruppe fiir bestimmte Produkte oder
Dienstleistungen moglichst effizient und kostengiins-
tig zu erreichen. Dabei unterscheidet man zwischen
Intermediaselektion (in welchem Medium wird gewor-
ben?) und der Intramediaselektion (welche Zeitungen,
Zeitungstitel, welche Werbeblocke welcher Sendungen
belegt jemand wie hdufig?). (Siehe Burkhart 2002, S.
236-238).
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innen-Status beobachten, die auf einer 6kono-
misierten Zielgruppenfokussierung beruht. Die
Betrachter/innen treten dabei in bestimmten
Rollen und Funktionen (etwa als Statisten, als
Museumspersonal oder als Diskussionspartner)
auf.'” Die Konsumentenorientierung, die
gemeinhin als Teil einer fortschreitenden Oko-
nomisierung der Kunst wahrgenommen wird, ist
heute fester Bestandteil der institutionellen und
kiinstlerischen Vermittlungsarbeit geworden. In
den 1960er und 70er Jahre dagegen erschienen
die von den Konzeptkiinstler/innen etablierten
neuen Kommunikationsmodelle geradezu
visiondr. Sie standen im Zeichen der Gesell-
schaftskritik, die sich gegen die biirokratischen
Darstellungsformen einer Massengesellschaft
formierte.

104  Siehe Schneemann 2008, S. 84-85.





