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Sebastian Baden

Die Kunst der ,,Coolness*

Hipsterhype und Kiinstlerimage im Fashion Marketing bei Breuninger, MANOR

und American Apparel’

Kunst ist nicht fir alle da! Mit diesem Bewusstsein be-
tritt man nach erfolgreicher Bewerbung die heiligen
Hallen der Kunsthochschule. Junge Menschen, die
Kunst studieren, zahlen sich zu den Happy Few, die
den institutionellen Selektionsprozess Uberstanden
und bestanden haben und nun anfangen dirfen,
kunstlerisch zu schaffen oder Kunstwissenschaft zu
betreiben. Sie sind das AuBen der Gesellschaft, die
Beobachter eines sozialen Systems, das durch Politik
und Konsum geregelt wird und das sich nach Niklas
Luhmann durch die ,,SchlieBung eines Eigenbereichs
fir Kunst“ auszeichnet.? Von ihnen werden &stheti-
sche Entscheidungen getroffen, wissenschaftliche Dif-
ferenzierungen vorgenommen und kulturelle Trends
bestimmt. DrauBen - nach der Kunsthochschule -
wartet die Szene der Kreativwirtschaft, der freie Ar-
beitsmarkt des unabhéngigen Kunstmachers, ein Ate-
lier in Berlin oder ein kiinstlerischer Nebenjob.® Fiir die
Berufung zur Kunst ist man allerdings nicht allein vor-
gesehen: Eine Heerschar junger Menschen wartet auf
Einlass und will mitfeiern auf der Kunst-Party. Kunst
kommt cool. Sie ist keine Mode, sondern ein Habitus,
der sich modisch aneignen lasst.

Das Kinstlerdasein wird zur Lebensstilfrage und
taucht vermehrt als Trend-Marker jenseits des Be-
triebsfeldes der Kunst in Medienberichten und im
Marketing auf. Doch wie konnte die Kunst zu einer so
beliebten und coolen Begleiterscheinung des Lifestyle
werden? Weshalb gilt sie als ein attraktives soziales
Inklusionsmodell? Was haben Kuinstler und Hipster
miteinander zu tun?

Dieser Beitrag befasst sich mit der Funktion der Ex-
klusivitat im Kunstsystem und dem Versuch, die Hal-
tung des Besonderen als Markenzeichen der Kunst
auf Modelabels und Mainstreamdesign zu Ubertragen.
Aufbauend auf einer Betrachtung des Begriffs ,,Cool-
ness“ und dessen im Kunstsystem erflillte Parameter,
die sich als Widerstand gegen Normalitat vermarkten

lassen, soll die Analyse dreier Modeanzeigen von
Breuninger, MANOR und American Apparel veran-
schaulichen, wie im Sektor des Fashion Marketing die
Teilhabe an der Kunstwelt propagiert wird. Das Bild
der Werbung suggeriert die Inklusionspotenz des
Kunstsystems, in dem scheinbar das Erscheinungs-
bild reicht, um aus dem Konsumenten den Kunstma-
cher zu erschaffen. Dabei ist ein kinstlerisches Kli-
schee entstanden: der Hipster, dem Coolness zuge-
schrieben wird. Als Modeerscheinung taugt der Hips-
terbegriff wiederum, um Fashion im Anlehnungskon-
text des Kultsystems Kunst mit diesem Habitus zu
verbinden.

Folgend soll gezeigt werden, wie dieser modische und
semantische Kurzschluss entstehen konnte und wel-
ches Kinstler-Image daraus resultiert. Die Begriffe
»Kunst“ und ,,Coolness" miissen entsprechend einem
kritischen Vergleich unterzogen werden. Dazu ist zu-
nachst das Feld der Untersuchung anhand aktueller
Studien aus der Kunstsoziologie einzugrenzen. Von
einer abstrakten Begrifflichkeit der Kunst spricht Isa-
belle Graw, die Herausgeberin der Texte zur Kunst, in
ihrem Buch Der groBe Preis. Kunst zwischen Markt
und Celebrity Culture, in welchem sie den Begriff der
~Kunst“ verbindet mit der ,Vorstellung eines héheren
Prinzips und eines intellektuellen Anspruchs — Uber-
zeugungen, die sich bis in ihre aktuelle symbolische
Aufgeladenheit und ihre gegenwartige Popularitét hin-
ein niederschlagen.“

Isabelle Graw setzt ihren Kunstbegriff ,im Sinne einer
theoretischen Abstraktion” ein, um zur Klarung dieses
~Sonderfalls der bildenden Kinste“ beizutragen.® Die-
sen ,Sonderfall“ bestimmt sie als Beziehungsverhélt-
nis zum ,Markt“, in dem Kunstler als ,Celebrities” ge-
handelt werden und die Kunst zu einer dem ,,bio6ko-
nomischen Wertsteigerungsimperativ angemessenen
Gesellschaftsform” erklart wird. Der Lebensstil, den
Graw als ,Celebrity Culture“ bezeichnet,® ist fiir viele
Lifestylemagazine und Marketingagenturen ein identi-
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tatsstiftender Faktor bei der Kundenbindung. Neben
Filmstars sind es Bildende Kiinstler, die den Wunsch-
Lifestyle der Gegenwart besonders gut zu verkdrpern
scheinen, weshalb sie in den einschldgigen Medien
eine groBe Resonanz finden. Die Ursache dieser Be-
achtung lage im Begriff der Kunst, so Graw, denn in
»-hm amalgamieren Vorstellungen von Neuheit und
Gegenwartigkeit mit der Erwartung einer Uberzeitlich-
keit und Unsterblichkeit. Gegenwartskunst soll gegen-
wartig und besténdig, aktuell und dauerhaft sein. Sie
ist nicht nur nah dran am Zeitgeist, sondern auch zeit-
los.“” Mit diesen Eigenschaften begriindet Graw die
Aktualitat der Kunst in der populéren Alltagskultur und
deren Fashionfanzines. Es vergeht tatsichlich kaum
ein Monat, in dem nicht eine Zeitschrift, ein Inter-
net-Blog oder eine TV-Sendung von sich Uber-
schlagenden Ereignissen auf dem Kunstmarkt berich-
ten. Das Kunstschaffen erféhrt auf Seiten der Massen-
medien viel positive Riickmeldung: Kunst ist glamou-
ros, elitdr, exklusiv, begehrenswert — und zugleich
aufgeschlossen fur neue Teilhaber. Kunst ist ein Erfolg
versprechendes soziokulturelles Feld und Erfolg
macht attraktiv.

Ein Aspekt des klnstlerischen Erfolges besteht darin,
dass vom Scheitern kaum gesprochen wird.® Erfolg
setzt Trends und ist Voraussetzung einer guten Inte-
gration in den Kunstmarkt. Um erfolgreich zu bleiben,
braucht es erwartungsgemaB eine Haltung, gegen-
Uber der alle Angriffe von unten und von der Seite ab-
prallen. Diese Attitiide als Coolness zu benennen, ist
kulturhistorisch begriindbar, denn die Geschichte der
Coolness hat ihre Urspriinge in den Selbstbehaup-
tungsprozessen von Minderheiten und gesellschaftli-
chen Randgruppen. Sie ist eine zentrale Kategorie bei
der Beschreibung von Subkulturen des 20. und 21.
Jahrhunderts und firr das ,,kulturelle Selbstverstandnis
von der klassischen Moderne bis in unsere Gegenwart
maBgeblich.“® Uber die Kulturtechnik der Coolness
schreiben die Herausgeberinnen eines wissenschaftli-
chen Sammelbandes:

,Coolness kann zunachst als eine individuelle Verhal-
tensstrategie beschrieben werden, die die strenge
Kontrolle der eigenen Affekte anstrebt. Man sucht
Verletzlichkeit und Schwéche, aber auch Wut und Ag-
gression zu verbergen und stattdessen Macht und

Starke sowie Ruhe und Gelassenheit zu demonstrie-
ren. [...] Als ein entscheidender Faktor von Coolness
ist die asthetische Dimension zu werten, denn bei den
demonstrativen Formen von Selbstbeherrschung und
Emotionslosigkeit handelt es sich stets um Inszenie-
rungen — von Koérper und Mode, von Habitus und Atti-
ttde, von Stil und Stilbruch und dergleichen mehr.“*°
Coolness ist eine individuelle Codierung, die jeder ver-
steht, der ihre Funktion einmal kennengelernt hat und
beherrscht. Am leichtesten lernen junge Konsumenten
den Umgang mit dieser Codierung, weshalb ihr Ver-
halten fur die Steuerung des Marketings von prioritar-
em Interesse ist. Jugendkulturen pflegen die Charak-
teristik des ,hip and cool” in bestédndiger Wandlung
und eignen sich als vorbildliches Modell fiir innovative
Werbekampagnen, die gerne die jugendliche Anti-Hal-
tung als subversives und zugleich affirmatives Ele-
ment in ihre Rhetorik einflechten: ,The attribute of
,cool’ is usually seen as unique, distinct, and uninflu-
enced by the marketplace. A young person who is
cool, for instance, would commonly be seen as ha-
ving an innovative style and not caring what others
think, someone that others aspire to be like.“"

Wie Sturken und Cartwright erkannt haben, wird die
scounterculture“ der Jugend mit cooler Geste vom
Marketing angeeignet, wobei es mehr darum geht, die
Idee der Jugend als ,Posture” zu verkaufen statt als
wirkliche Jugendlichkeit. Die Schwierigkeit bei dieser
Zielgruppenorientierung liegt in der steten Neubewer-
tung und Veranderung von Trends, wobei die Coun-
terculture immer einen Schritt voraus ist. Ahnlich ver-
hélt es sich mit der zeitgendssischen kinstlerischen
Innovation, die — ohne den Begriff der Avantgarde
noch verwenden zu wollen - sich als , Trendsetter
begreifen lasst. Coolness bedeutet also nicht Wider-
stand in einem vielleicht ,anédsthetischen“ Sinn, son-
dern gerade die Empfindungsféhigkeit gegeniber
feinsten nuancierten Verdnderungen im gesellschaftli-
chen und subkulturellen Gefuge. Erst die Werbekam-
pagne trumpft mit einer angeeigneten Pseudo-Coun-
terculture auf, in der identitdtsbewusste Empfindlich-
keit durch identitatsbildende Unempfindlichkeit mehr-
heitstauglich transformiert wird. Diese Uberfiihrung
des Besonderen in einen verbreitbaren Trend macht
die Kunst der Werbung aus. ,The marketing of cool-
ness is a symptom of a larger cultural phenomenon of
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the speeding up of trends and a blurring between
mainstream and marginal cultures.“'?

Coolness wird immer wieder neu definiert, quasi als
Funktion ihrer selbst. Fir Gabriele Mentges stellt sich
in der Gegenwart konsequenterweise ein letztes, aus-
differenziertes Modell in der Begriffsgeschichte der
Coolness dar: ,Es richtet sich ein zwischen Medien,
Jugendkulturen, Technologien und Konsum und be-
hélt eine diskursive Offenheit. Coolsein bleibt perma-
nenter Verhandlungsgegenstand in den Medien.“"?
Die Asthetik bildet das beste Spielfeld fiir die De-
monstration der Coolness, weshalb die Bildende
Kunst mit ihrer extremen Ausdifferenziertheit an For-
men und Gesten das ideale Umfeld bietet, um die
Ambiguitat der Coolness zu zelebrieren. Nicht nur das
Ideal-Schéne, sondern speziell die Dissonanzen und
Widerstande spielen bei der Konstruktion und Wahr-
nehmung der Coolness eine entscheidende Rolle.
Uber die Akzeptanz einer coolen Geste entscheidet
eine Mehrheit, die deren Form so lange popularisiert,
bis sie in der Allgemeinheit der Wahrnehmung keine
Differenz mehr erzeugt und absorbiert wird. Die Mode
ist z. B. ein Akt der immer wiederkehrenden Distinkti-
on, zu der eine reflektierte Haltung gehért. Wichtigster
Faktor dieses Prozesses ist die Dialektik aus Entde-
ckung und Anerkennung eines Trends bis zur Absorp-
tion in der Vermarktung. Beat Wyss formuliert dies
knapper: ,Masse tétet Mode“, denn ,eine modische
Strémung erlischt, wenn sie allgemein als schén emp-
funden wird*“." Dennoch bietet Mode den Faktor Sta-
bilitdt in der Variation des Ewiggleichen und der Eta-
blierung nuancierter Differenz.”® Fir die Kunst gilt die
gleiche Systematik, hat sie sich doch parallel mit der
Mode aus der Renaissance im Modus sténdiger Wie-
dergeburt etabliert. Fir die Gegenwart gilt im Beson-
deren: Kunst ist in Mode. Und zwar in doppelter Hin-
sicht, denn beide Felder der Asthetik verschrianken
sich zunehmend, die Kunst gilt als angesagte soziale
Distinktionsform und taucht im Marketing des Fashion
Design wieder auf. Die Bekleidungsindustrie macht
nicht halt vor der Nutzbarmachung der Kunst, wenn
es um die Besetzung leerer Formen mit symbolischem
Kapital geht. Dies geht soweit, dass der Wunsch nach
Teilhabe am symbolischen Kapital der Kunst sogar in
der Werbung fir birgerliche Mode zum Tragen
kommt.

Die Platzierung der Kunst im Kontext der Identitats-
struktur einer Markenbildung ist nicht auBergewdhn-
lich. Wolfgang Ullrich hat bereits die These gefestigt,
dass das, was einmal Kunst war, heute ein Qualitats-
siegel der Konsumkultur und des Luxus ist. ,Aus dem
Begriff ,Kunst* ist die Marke KUNST! geworden.“'® Die
Kunst funktioniert als Marke, sie ist tragbar, ohne
dass man sie besitzen muss, und sie ist ein Kommuni-
kationsmodell, welches kommerziell einsetzbar ist. In
ihrer Untersuchung Asthetische Okonomie und Mar-
kenkult setzt sich Jeanette Neustadt mit der Konstruk-
tion des gegenwaértigen Kunstbegriffs auseinander
und begriindet ihn auf dem Umgang mit Zeichen, die
sowohl &sthetisch wie auch 6konomisch von Bedeu-
tung sind.” In der Kunst sieht sie einen universellen
Zeichenmodus, der auf sprachlicher und auBer-
sprachlicher Ebene kommunizierbar ist und als Marke
definiert werden kann. Kunst nimmt deshalb in der
Markenkommunikation eine zentrale Stellung ein."®
Das Prinzip ist einfach: Wenn es mdglich ist, die
Kunst als coole Mode erscheinen zu lassen, dann
wird ihr Habitus auch ohne Werk imitierbar. Der Be-
griff der Kunst bleibt dabei abstrakt, denn es geht
nicht mehr um das Werk, sondern um einen ,Anteils-
schein“'® an seinem Kontext. Der Kontext konstituiert
sich durch die Situation und Teilhabe an einem Dis-
kurs Uber die Kunst. Dieser Diskurs wird zu einem all-
taglichen Mythos und zur Sprache der Mode.? In die-
se Mode kann man sich kleiden, und das ist cool.
Doch Coolness bedeutet auch stetige Unsicherheit:
»~Woher wissen wir angesichts eines Inszenierungsver-
suchs, was wir als cool erachten sollen und was wir
als peinlichen Modegag scheitern lassen?“?' Mit die-
ser Fragestellung ist das Perpetuum Mobile geschaf-
fen, welches fir die erwahnte ,Wiederkehr des Neu-
en“ und das fortlaufende Scheitern von Trends in der
Absorption des Mainstream sorgt.

Die Kunst selbst ist die beste Strategie der Verfiihrung
und Uberraschung, weshalb sie sich elegant in die
Botschaft kommerzieller Markenkommunikation einfl-
gen lasst.?? Das Image des kiinstlerischen Habitus als
Coolness-Faktor wird bereits ab den 1960er Jahren
zu einem Produkt der kommerziellen Werbung. Um
neue Markte zu erschlieBen, nutzt die Konsumindus-
trie die Idee der kulturellen Avantgarde, um ,neue”
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Produkte zu vermarkten oder gar neue Zielgruppen zu
erschlieBen.?

DIE LOOKS DER SAISON

NEU INTERPRETIERT:

MARITIMER STRICK

Mt ramantischen Detaits und Boyfrend-leans negt
£ Sich DEsoNoers leger

Abb. 1: Werbekampagne Looks der Saison, Breuninger

Fir die Kommunikation einer Marke ist die Instrumen-
talisierung der Kunst, die als Botschaftsverstarker
funktioniert, von entscheidender Bedeutung. Im Fol-
genden soll deshalb der Blick auf drei Werbekampa-
gnen gerichtet werden, die sich auf besondere Weise
die Wirkung der Kunst zu Nutze machen, um ihre Pro-
dukte zu vermarkten. Das Erregungsmoment liegt ge-
nau darin, dass es sich in allen Fallen um Mode-Kauf-
hduser handelt, die mit ihren Waren ein ganz be-
stimmtes birgerliches Publikum adressieren. Das ba-
den-wirttembergische Modekaufhaus Breuninger
wendet sich mit einer kleinen Broschire Uber die
Looks der Saison an ein junges akademisches Publi-
kum, Studierende oder Berufseinsteiger. Das Schwei-
zer Kaufthaus MANOR spricht mit seinem Label Yes or
No vor allem Jugendliche und junge Erwachsene an,
die vor der Wahl ihrer beruflichen Laufbahn stehen.
Die Werbung des US-Labels American Apparel richtet
sich an eine spezifische, im Kreativbereich tatige
Twentysomething-Zielgruppe. In allen drei Fallen geht
es um die Werbung im Bereich des Fashion Design,
also aktuell angesagter Moden und Lifestyles. Dass in
allen Beispielen nicht das Motiv eines Kunstwerkes
die Bildmitteilung unterstitzt, sondern das Ambiente
des Ateliers insgesamt als Motiv und Szene ausge-

wahlt wurde, bedeutet eine Konzentration auf den
Kontext der Kunst. Der Produktionsraum der Kunst
verleiht der Mode seine Aura und dient als coole Mit-
teilung an den Konsumenten, der sich die Attitide der
Kunst tber den Leib streifen kann.

Die Aura des Ateliers als Coolness-Faktor

Fir die Werbekampagne zum Friihjahr 2010 hat das
Modehaus Breuninger aus Stuttgart die Looks der
Saison in einem kleinen Heft (Abb. 1 und 2) zusam-
mengefasst. Auf wenigen Seiten sieht man eine Grup-
pe junger Menschen — weibliche und ménnliche Mo-
dels — in der Kleidung der kommenden Frihjahrssai-
son. Man tragt Jeans oder Chino-Hosen, legere Blu-
sen oder bunte Hemden, die Kombination wird vom
Kaufhaus empfohlen: ,,Boyfriend-Jeans & Chinos wer-
den jetzt gekrempelt und mit romantischen Blusen

und Lederblazern zum neuen L&ssig-Look gestylt.“

nstrick 2 DARLING HARBOUR Twinget bestohend aus V-Meck Candigs
Abe. Damenstrick 3 DARLING HARBOUR Strichcargigan 4 19,95

5 breuninger

Abb. 2: Werbekampagne Looks der Saison, Breuninger

Die Marken sind beim breiten Publikum bekannt und
sowohl freizeit- wie auch burotauglich. Doch keines
der Models arbeitet in einem Provinzbiro am Schreib-
tisch, nein, die Szenen des Modeshootings sind mit
Bedacht gewéhlt und finden in den Rdumen der Kunst
statt. Denn sobald Mode im Kontext eines musealen
Raumes als einem kinstlerischen, kreativen Raum zu
sehen ist, verdndert sich ihre Wahrnehmung. Die
meisten Aufnahmen der Broschire zeigen die Models
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in groBzlgigen, hellen Atelier- oder Galerierdumen,
umgeben von groBformatigen Leinwandgemaé&lden,
professionellen Skizzenbiichern, offenen Farbdosen
und (jawohl) unbenutzten Pinseln. Bei genauer Be-
trachtung fallt auf, dass hier Gberhaupt nicht kiinstle-
risch gearbeitet wird. Das ist Kreativitat als lllusion.
Und keiner der Rdume ist nur entfernt verwandt mit
den bekannten Chaoszusténden in Ateliers wie etwa
bei Alberto Giacometti, Francis Bacon oder Jonathan
Meese. Es sind vielmehr ordentliche, cleane Salons,
wie sie die Salonkunst des 19. Jahrhunderts oder die
burokratische Konzept-Kunst etabliert haben. Die Hy-
briditdt der Werbe-Raume spricht zugleich fir deren
Gegenwartigkeit, da sowohl die Galerie wie auch das
Atelier heute doppelte Funktionen erflllen. Sie sind
wechselweise Produktions- wie Prasentationsstatte.
Professionelle, représentative Kiinstlerateliers glei-
chen in der zeitgendssischen Kunst und Architektur
immer mehr einer White Cube-Galerie, einem Raum
also, dessen Sterilitdt die absolute Coolness dar-
stellt.?* In solchen Raumen blitzt das symbolische Ka-
pital wie bare Miinze.

Marce (¥Polo

..
STROKESMAN'S

Abb. 3: Werbekampagne Looks der Saison, Breuninger

Fir die Breuninger-Kampagne hat man sich deshalb
entschlossen, die Models vor den Oberflachen des
Atelier-Verkaufsraums abzulichten. Der Stil der groB-
formatigen Gemalde im Hintergrund ist ungegen-

sténdlich, ihre Farbkomposition auf die Kleidung der

beiden Herren abgestimmt (Abb. 3). Die Abstraktion
dieser Malerei unterstltzt den Charakter der coolen
Inszenierung perfekt. Aus der kiUhlen Distanz der
Oberflachengeste ergibt sich die Botschaft des Medi-
ums.? Folglich ist es nur konsequent, dass die fiir den
Hintergrund der Modeinszenierung gewé&hlten Bilder
die passende Flatness aufweisen, wie sie fir die coole
Malerei der New Yorker Szene aus den 1950er und
1960er Jahren steht.
O’Keeffe oder aus der jingeren Generation Christo-

Barnett Newman, Georgia
pher Wool - und allen voran: Andy Warhol - sind
Kinstlerpaten dieser Coolness, wie sie die groBe Aus-
stellung Birth of the Cool von Bice Curiger 1997 im
Kunsthaus Zirich gezeigt hat. Dort schreibt die Kura-
torin von der Coolness als dem ,Wunsch, in seiner
Haltung elementar zu sein, wach und existentiell, [...]
nicht dadaistisch, nicht I'art pour I'art, keine épater le
bourgeois, keine intellektuelle Selbstfeier.?® Die Defi-
nition der Coolness in der Kunst ergibt sich demnach
ex negativo aufgrund dessen, was nicht cool ist.
Coolness bedeutet deshalb Exklusion, Distanz, Re-
duktion auf das Wesentliche und Erzeugung einer
Aura.

Nichts deutet in dieser Werbung auf aktive Arbeit hin,
kiinstlerisches Schaffen wird allenfalls angedeutet.
Man fragt sich, welche Funktion im Kunstbetrieb die
dargestellten Personen wohl erfullen mégen? Die Bot-
schaft der Werbung scheint hier nicht um eine signifi-
kante Ausdifferenzierung des Kunstsystems bemiht.
Kunst kann eben auch Hobby sein. Gezeigt wird ganz
allgemein das ,unterstiitzende Personal der Kunst“.?”
Aus der Perspektive des professionellen Kunstschaf-
fenden betrachtet sind diese Figuren keine Kinstler,
sondern vielleicht Handler, Sammler, Kuratoren oder
Menschen, die auf Vernissagen nur um den Wein an-
stehen und gute Stimmung garantieren. |hr Outfit
sorgt fir die Coolness der Atmosphére in der Werk-
schau. Es ist Uberraschend undefiniert, wie in dieser
Kaufhaus-Werbung eine Zugehdrigkeit zur Kunstsze-
ne formuliert und fir junge Mode geworben wird, die
das Milieu der Kunst als Botschaft tragt.

Uber eine Parallele zum Kunstmarkt lasst sich die Mo-
tivation des Mode-Kaufs logisch erklaren: Wenn Uber
die Ausstellung einer Galerie oder direkt vom Kinstler
ein Werk erworben wird, dann kauft der Sammler die
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Zugangsberechtigung zum Atelier, dem Ursprung der
Kreativitat. Wolfgang Ullrich begriindet diese einfache
Kausalitdt mit dem Verhalten der Insider gegenlber
ihrem sozialen Milieu, um zu ,demonstrieren, dass sie
in der Welt der Kunst zu Hause sind. Die Nahe zur
Kreativitat ist ihr liebstes Statussymbol. Generell wird
gerade der Atelierbesuch als Privileg empfunden.“®
Mit der Suggestion dieses Privilegs lockt Breuninger
junge Kunden, denen die Mode als Einstieg in die
Welt der Kunst zugetragen wird.

Mit dem Kauf der Kunst ist man Teilhaber am Erfolg
eines Kinstlers, mit dem Kauf modischer Kleidung
beteiligt man sich am Erfolg des kapitalistischen Sys-
tems und seiner auf Asthetik abzielenden Markenpro-
duktion. In beiden Féllen erwirbt man die Teilhabe am
Mythos Konsum. Wenn die Mode im Zeichen der
Kunst steht, dann wird als Bonus der Habitus der
Kreativitat erkauft. ,Jedes mehr an Kreativitat gilt da-
bei als mehr an Erfolg, Lebensqualitat, Glick. Einer
der groBen Mythen der Gegenwart lautet, dass Kreati-
vitat ansteckend ist.“?°

Yes or No - Kiinstlerstatus im Social Media
Network

Die Ansteckungsgefahr der Kreativitat ist verlockend,
denn wenn der Virus ,Kunst“ einmal zugepackt hat,
kennt die Auseinandersetzung mit ihr kaum Grenzen.
Die Schaffung von Kunst verlangt ihre Verdffentli-
chung, um ihren Schépfer als Teilhaber des kiinstleri-
schen Diskurses zu legitimieren. Genauso verlangt die
Mode nach 6ffentlicher Wahrnehmung.

Im besonderen Fall spricht man von viralem Marke-
ting, einem quasi autopoietischen Prozess der Ver-
marktung, bei dem Kunde und Produkt eine unbe-
wusste Symbiose eingehen.*

,Keine Form der Markenbotschaft kennzeichnet die
Marke als Parasiten besser als jene Kommunikation,
die unter dem Begriff ,virales Marketing’ subsumiert
wird. Das virale Marketing wird in der Regel als Stra-
tegie bezeichnet, durch die Personen dazu motiviert
werden, Botschaften an andere weiterzuleiten. Diese
Botschaften sind entweder zun&chst gar nicht als
Markenbotschaft kenntlich oder bieten einen kommu-
nikativen Mehrwert, der weit Uber die Produktkommu-
nikation hinausgeht und sich vor die eigentliche Mar-
kenbotschaft zu schieben scheint.“*'

Das Fashion Victim ist sich seiner Opferrolle in diesem
Stadium der Mode-Infektion noch nicht bewusst. Vira-
les Marketing beginnt fast unbemerkt und tritt erst
durch Trends symptomatisch in Erscheinung. Der
amerikanische Trendforscher Malcolm Gladwell weist
auf das Moment der Ansteckung als Tipping Point hin,
von dem die Entwicklung eines Trends ihren Lauf
nimmt.** Zugleich muss jedoch die Reputation des
Trends geschaffen werden, die wiederum auf Vermitt-
lern wie Trendscouts beruht. Laut Gladwell bleibt als
entscheidende Erkenntnis zu bemerken, dass sich die
Konsumentenschar in der Mode - nach eigener Auf-
fassung — selbst die Trends setzt, auf welche soge-
nannte Scouts dann aufmerksam machen. Der Kunst-
markt operiert dagegen weniger Prosumer orientiert,
weil Kinstler sich erst mit Hilfe von Galeristen und
Kuratoren als Marke durchsetzen oder bestimmte Si-

gnal-Sammlungen beobachtet werden.

MANOR® ==V

Abb. 4: Werbekampagne Yes or No, MANOR

Eine geschickte MaBnahme des Trendsetting lie3 sich
das Schweizer Modehaus MANOR einfallen, welches
in 2011 mit seiner Werbekampagne zur eigenen Mo-
delinie Yes or No die Markenkommunikation Gber An-



Sebastian Baden Die Kunst der ,Coolness*

kunsttexte.de 4/2014 - 7

zeigenwerbung, Facebook und eine kostenlose iPho-
ne-App steuerte (Abb. 4).

Am Auffélligsten war die auf der Rickseite des kos-
tenlosen Fashion-Magazins Friday annoncierte Anzei-
ge der neuen Kollektion, die sich vor allem an ein ju-
gendliches Publikum richtet. Abgebildet ist ein Ju-
gendlicher, der den Betrachter mit direktem Blick ta-
xiert und dabei locker provozierend vor dem Tisch
seines Ateliers lehnt. Um ihn herum ein sauberes, je-
doch abgenutztes Atelier mit zahlreichen unbenutzten
Utensilien, die auf mdgliche kinstlerische Arbeit
schlieBen lassen. Neben den verschiedenen Marken-
logos sind die wie von Hand geschriebenen Worte
»Against Normal“ am unteren Bildrand zu lesen. Direkt
daneben sieht man die Abbildung einer im Polaroid-
Stil gehaltenen Aufnahme, die den in der Anzeige dar-
Uber posierenden Jungling mit wild entstellter Grimas-
se im Portrat zeigt. Folgt man den weiteren klein ge-
druckten Texthinweisen, wird man auf die Facebook-
Profilseite der Modelinie Yes or No geleitet bzw. auf
deren eigene Webseite. Dort gibt es fur alle Kunden
den Link zum Gratisdownload der Yes or No Fo-
to-App fiir das iPhone mit folgender Beschreibung:
»Die Gratis-App der Schweizer Modemarke Yes or No
von MANOR firs iPhone fir geniale Sofortbilder mit
dem gewissen Etwas. Mach jederzeit und Uberall sty-
lishe Fotos im unvergesslichen Pola-Look und teile sie
mit deinen Freunden.“%*

Die Aufmerksamkeit der Kunstwissenschaft richtet
sich hier nicht auf die Mode, sondern auf den in vielfa-
cher Hinsicht hergestellten Bezug zur Geschichte der
Bildenden Kunst, der in der Werberhetorik erstaunt.
Im Vergleich zu den Looks der Saison, wie ihn die
Breuninger-Kampagne lancierte, spricht die MANOR-
Werbung ein eher jugendliches Publikum an. Es geht
im kunstlerischen Kontext um die Aufbruchstimmung:
Das Atelier und die Staffelei sind leer, die Leinwande
und Pinsel unbenutzt, nur die Schuhe des jugendlich
inszenierten Kinstlers sind voller Farbkleckse. Was
wird hier von der Kunst erwartet? Der Atelierraum er-
innert mit seinen Malereiutensilien mehr an die roman-
tische Umgebung eines Albert Anker als an die Krea-
tivrdume von Schweizer Hip-Artisten. Der Slogan
»Against Normal“ beschwort seinerseits das alte Ge-
spenst der Avantgarde herauf, die spéatestens seit
dem 1969 von Jack Kerouac im Esquire verdffentlich-

ten Artikel Final Decline and Total Collapse of the
American Avant-Garde® in Insiderkreisen fir geschei-
tert erklart ist. Mit der Avantgarde will die zeitgendssi-
sche Kunst, ehrlich gesagt, eigentlich nichts mehr zu
tun haben, das ist ihr sogar peinlich. ,Normal“ ist des-
halb in Anbetracht zeitgendssischer Inszenierungs-
praktiken in Mode und Kunst wieder als cool zu wer-
ten - als Widerstandsmotiv ,against” aktuelle Mode-
trends.

iPhone Screenshots

Abb. 5: Werbekampagne Yes or No, MANOR

Soll die Aura der Kunst nur als Attitide herhalten und
~Against Normal“ ein bigottes Widerstandsmotiv ge-
genliber den Zwangen eines Schweizer Elternhauses
liefern, das im gleichen Atemzug um die Finanzierung
der neuen Kleidung angegangen wird?** Oder ver-
spricht das kunstlerische Motiv des Ateliers dem ju-
gendlichen Modefan kreative Inspiration und freie, au-
tonome Selbstverwirklichung? Kénnte aber nicht auch
das saubere Ambiente, die unberihrte Kunst auf kon-
zeptuelle Arbeit schlieBen lassen, vielleicht sogar auf
»Profit ohne Arbeit“, wie Beat Wyss die zeitgendssi-
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sche Mentalitdt des Kunstbetriebs charakterisiert?®
Der Kunstlerberuf fuhrt schlieBlich aktuell die Wunsch-
liste der Maturanden an.

~Seit Jahrzehnten schwillt die Zahl der jungen Leute
an, die Kiinstler werden wollen und dabei birgerliche
Berufe ausschlagen. Dahinter steht ein gesellschaftli-
cher Wandel. Die Studenten, die sich fir Kunst ent-
scheiden, tun dies in einer Gesellschaft, flir die Auto-
rennfahrer, Tennisspieler und der Skandaladel als Vor-
bilder durch die Klatschpresse geistern. Aus kleinbtir-
gerlichen Verhdltnissen stammend, ist die Wahr-
scheinlichkeit, sich diesen Vorbildern der Gesellschaft
auch nur entfernt anzunahern, unwahrscheinlich.“¥”

Ein Kunststudium bietet deshalb die beste Wahr-
scheinlichkeitsquote flir den Eintritt in die Celebrity-
Kultur. Die von Beat Wyss formulierte akademische
Desillusionierung des Kunstlerberufs scheitert jedoch
bei der Vermittlung an die Werbebranche, die das
Kinstler-Dasein als existenzielles Geworfensein in die
Celebrity-Kultur verkauft.

Die MANOR-Marketingabteilung greift auf die Attrakti-
vitdt der Kunst zuriick und bietet jungen Kunden den
weiteren Weg zur Selbstinszenierung. Uber die Gratis-
App gleitet der Konsument in die virtuelle Welt der so-
zialen Netzwerke und bekommt Uber sein Mobiltele-
fon kostenlos die Inszenierbarkeit des Retro-Looks
geliefert. Mit der App lassen sich Sofortbilder in Po-
laroid-Asthetik gestalten, archivieren und auf Face-
book posten. Auch im Angebot der iPhone-App fin-
den sich auf der iTunes-Webseite in den Beispiel-
Screenshots der Slogan ,Against Normal“ und das
Yes or No-Logo. Hier steht jedoch das weibliche Pen-
dant des Kunstlers im Bildzentrum, ebenfalls vor dem
bekannten Atelierhintergrund, allerdings bei verander-
tem Ausschnitt (Abb. 5). Die lllusion des Besonderen
wird aufrechterhalten: Man orientiert sich am
selbstinszenierten Kiinstlerportrat gemas dem Vorbild
Andy Warhol, der zunachst mit schwarz-weiBen Auto-
matenbildern ,die Méglichkeiten der Selbstdarstellun-
gen ausprobiert hat“ (Abb. 6).*® Diese Automatenbil-
der bewahrte er in seinen Time Capsules-Pappkartons
auf, um sie bei entsprechender Gelegenheit als
Druckvorlage einzusetzen. Dieser potentiell unendli-
chen analogen Reproduktionsmdglichkeit entspricht
gegenwartig der Upload eines ,,Selfies* auf Facebook,

wie es auch die MANOR-Werbung vorsieht. Die Aura
des Kunstwerks wird dabei in der Anwendersoftware
vorprogrammiert und der Retro-Look des Polaroid-
Fotos erzeugt die Nostalgie der hippen spaten 1960er
Jahre.*

Abb. 6: Andy Warhol: Self-Portrait, 1963

Speziell fur die Celebrity-Kultur war und bleibt das
Sofortbild der ideale Bedeutungstrager — es ist schnell
und leicht gemacht und kann sofort wieder vergessen
werden. Nur im Kontext der Kunst haftet auch diesem
verganglichen Augenblick der Ewigkeitsmythos an,
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wenn ndmlich der Ruhm des Kiinstlers auf das foto-

grafierte Subjekt Ubertragen wird.

High-Waisted Jean Shorts
That’s American Apparel

Abb. 7: Werbekampagne High-Waisted Jean Shorts, American Apparel

Die Hipster-Ara nach Andy Warhol

Fur Andy Warhol war die Inszenierung der eigenen
Coolness in der Schnittmenge von Kunst und Mode
gelungenes Kalkil. Als New Yorker Kunstler hat er
das Vorbild fir die ,,epochenspezifischen Figuren wie
Hipster* geschaffen,* die auch in der Gegenwart ak-
tueller denn je erscheinen. Ein Blick in das Urban Dic-
tionary bringt fir diesen spezifischen, generell im Feld
der Kiinste beheimateten Coolness-Typen zahlreiche
Definitionen:

»Hipsters are a subculture of men and women typical-
ly in their 20's and 30's that value independent thin-
king, counter-culture, progressive politics, an appre-
ciation of art and indie-rock, creativity, intelligence,
and witty banter. [...]

Hipsters reject the culturally-ignorant attitudes of
mainstream consumers, and are often be seen wea-
ring vintage and thrift store inspired fashions, tight-fit-
ting jeans, old-school sneakers, and sometimes thick
rimmed glasses. [...] The ,effortless cool’ urban bohe-

mian look of a Hipster is exemplified in Urban Outfit-
ters and American Apparel ads which cater towards
the Hipster demographic. Despite misconceptions ba-
sed on their aesthetic tastes, Hipsters tend to be well
educated and often have liberal arts degrees, or de-
grees in maths and sciences, which also require cer-
tain creative analytical thinking abilities. Consequently
many Hipsters tend to have jobs in the music, art, and

fashion industries.“*'

Neben allen Erkennungsmerkmalen des Szenetyps
Hipster ist die anstrengungslose Coolness von beson-
derer Auffélligkeit. Das Bemihen, mit welchem in der
Kampagne des Modehauses MANOR der Slogan
~Against Normal“ inszeniert wurde, verliert vor der
Selbstverstandlichkeit der autopoietischen Hipster-
Attitide jegliche Besonderheit. Die Coolness der
Creative Workers besetzt alle Nischen mit ihrer An-
passungsfahigkeit und Selbstdarstellungskompetenz.
Doch auch hier bleibt Spielraum fiir intelligente Wer-
bung. So taucht das Marketing des US-Modelabels
American Apparel beispielsweise in der oben genann-
ten Definition eines Modetypen auf. Das Advertising
des amerikanischen Fashion-Anbieters setzt ebenfalls
auf den Code des Kinstlerischen und kombiniert
Sexyness mit der kihlen Attitide des leeren Kiinstle-
rateliers. Fur die Werbung der High-Waisted Jean
Shorts der Frihjahrskollektion 2011 posiert das Ame-
rican Apparel-Model Candice in vielseitigen Stellun-
gen rund um den Tisch eines Bildhauerstudios
(Abb. 7). Kunst und weibliche Attraktivitdt werden
auch hier, wie zuvor schon bei Yes or No ersichtlich,
an der Grenze zur Soft-Pornografie in eine Marketing-
Symbiose gebracht. Die Inszenierung wirkt dabei
amateurhaft und scheint im Do-it-yourself-Verfahren
hergestellt. Dieser Eindruck ist offenbar bewusst pro-
voziert, soll doch dem Kunden vermittelt werden,
dass die Modelfigur ein Jedermann bzw. eine Univer-
salfigur sei, deren Identitdt und Kérperlichkeit mittels
der getragenen Kleidung problemlos transferierbar ist.
Unter der Rubrik Advertising gibt das Modelabel denn
auch bekannt, fur gute Werbevorschlage der eigenen
Kunden offen zu sein: ,,Model for Us“ und ,Create
your Ad“ sind Aufforderungen, die eigene Kreativitat
gegen eine Summe von USD 200,00 der Markenkom-
munikation zu Verfligung zu stellen. Diese Einbindung
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des Konsumenten in die Reprasentation der Marke
entspricht der gleichen Idee des viralen Marketing, wie
sie bereits anhand der Yes or No-Kampagne konsta-
tiert wurde. Bei American Apparel geht das Marketing
sogar soweit, die eigenen Mitarbeiter als Models ein-
zusetzen, was sich wiederum auf das kreative, attrak-
tive und coole Firmenimage auswirkt.

Das US-Label wurde entsprechend bereits 2008 mit
dem Observer Woman & Grazia magazine’s alternative
Style Award ausgezeichnet und Polly Vernon schreibt
in ihrem Artikel unter die Teaser-Headline: ,,Our win-
ner is the brand that turned a sexy T-Shirt / spandex
leggings or skinny jean combo into the uniform of Bri-
tain’s twentysomethings in 2008.4*? Die begleitende
Bildunterschrift der britischen Presse fasst die Mar-
kenbotschaft konformistisch zusammen: ,,All cool kids
are wearing it.“* Im Ganzen geht es um die Firmenge-
schichte und Legende, die der Modeproduzent Chov
Charney um sich kreiert hat. Damit zieht er mit ande-
ren Stars der Kreativbranche und Celebrity-Kultur
gleich — nur mit dem Unterschied, die Mode einer
ganzen Generation zu produzieren und seine Marke
im Fadenkreuz von Kunst und Fashion zu positionie-
ren. Gegenuber dieser coolen Uniformitat des Hips-
ter-Look regt sich Widerstand, auch aus den Reihen
der Kunst. Im diskursrelevanten New Yorker Time Out
Magazine schrieb Christian Lorentzen bereits im Jahr
2007 Uber die kommende Trendwende in seinem Arti-
kel Why the Hipster Must Die, dass der Modetypus
des Hipsters sich zur New Yorker Witzfigur stilisiert
habe und nur sein Verschwinden die Coolness der
Szene retten kdnne. , These Hipster zombies — now
more likely to be brokers or lawyers than art-school
dropouts — are the idols of the style pages, the dar-
lings of viral marketers and the marks of predatory
real-estate agents. And they must be buried for cool
to be reborn.“+

Aus diesen Zeilen spricht der Konkurrenzkampf der
Kulturindustrie, in der um minimale Sequenzen der
Aufmerksamkeit gerungen wird, weshalb Marketing
und Trendforschung sich auf bestimmte Gesell-
schaftsgruppen konzentrieren. Hinsichtlich des Cool-
ness-Begriffs, der mit dem Kunstschaffen assoziiert
wird und in der Figur des Hipsters seine Personifikati-
on findet, zeichnet sich eine Tendenz zur Paradessenz
der Mainstream-Counterculture ab, denn offensicht-

lich kristallisiert sich dieser Modetyp als perfekter Hy-
brid aus den verschiedenen Bewegungen der Subkul-
tur heraus: Intelligent, modebewusst, konsumkritisch
und trotzdem markenorientiert, kreativ und sportlich,
dazu ein Hochschulabschluss mit kulturwirtschaftli-
cher Ausrichtung — nach solchen buchstéblich gebil-
deten Personlichkeiten lechzt der zunehmend wach-
sende Kunstmarkt.

Das Kunstschaffen und seine Vermittlung brauchen
charismatische Akteure, die sich zeitgendssischer
Modetendenzen und gesellschaftlicher Zusammen-
hénge bewusst sind. Der Soziologe Hans Peter Thurn
hat diesen Berufsstand analysiert und bezieht sich da-
bei auf die AuBerungen von Max Weber, der den
Kinstler — dhnlich wie den Wissenschaftler — ,zum
seismographischen Beweisfall des epochalen Wan-
dels erhebt“.*® Das wiirde bedeuten, dass der Hipster-
Kult soziologisch betrachtet auf ein besonderes Pha-
nomen kultureller Verdnderung hinweist. Fir Thurn
zeichnen sich im 20. Jahrhundert eine Pluralisierung
und eine Profanisierung des Kunstlerberufes ab, die
den Genie-Topos ablésen und eher dem ,,Distributi-
onsagenten [...] als Geltungsfilter* den Weg bereiten.“®
Gemeint ist damit das Berufsprofil des Kurators oder
Galeristen, das Uber die notwendige ,Anschlusspro-
fessionalitat” verfiigt, um den ,latenten Verzaube-
rungsbedurfnissen des Publikums in einer tendenziell
entzauberten Welt“ Rechnung zu tragen.*

Fir alle Mitspieler des kiinstlerischen Feldes konsta-
tiert Thurn jedoch eine erhéhte Erfordernis an ,Ritua-
len der Selbstdarstellung” sowie an ,persénlich ge-
formten Prasentationsriten®, die er als ,,Professionali-
sierung der Verhaltenstechnik® bezeichnet. Im glei-
chen Atemzug weist er aber auf die Seltenheit expres-
siver Ausdriicke in der Deutschen Kunstszene hin. ,In
solcher Enthaltsamkeit [...] mag durch die Bindung
ans Konventionelle die birgerlich-mittelstdndische
Herkunft vieler Klnstler sich ausdriicken.“*® Die sozio-
logische Perspektive von Hans Peter Thurn l&sst sich
trotz ihres Erscheinens im Jahre 1994 systematisch
auf die Gegenwart beziehen. Den birgerlichen Haus-
halt wissen junge Kunstmacher als Riuckhalt wie als
Widerstand hinter sich. lhre Identitétsstrukturen bezie-
hen sie jedoch aus den Magazinen und Web-Blogs
der Szene — und &sthetisch klammert sich auch Berlin
noch immer an New York. Wahrend der Hipster-Kult
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in Williamsburg bereits einem Wandel unterliegt und
das Modelabel American Apparel sogar seit 2010
scheinbar gegen den Konkurs kampft,*® ruht die Cool-
ness der Kinstler-Szene im deutschsprachigen Raum
sich noch auf dem Subkulturrunm der Schickeria®
aus, wie sich eine Gruppe von Berliner Kunstschaffen-
den mit ironischer Geste selbst bezeichnet.

Mit seiner kritischen Reflexion der New Yorker Szene
nahm Christian Lorentzen bereits im Jahr 2007 die
Debatte um einen Kulturtrend vorweg, die aktuell in
Deutschland erst entflammt ist.>' Der Hipster ist je-
doch nicht tot, — sondern zu einem globalen Phano-
men der Jugendkultur geworden, das selbst fur Titel-
seiten von Zeitschriften gut in Szene zu setzen geht
(Abb. 8).

: DAS MAGATIN

«Meine grésste Starke ist meine
Bescheidenheit.»

Abb. 8: Das Magazin, 33/2011

Deshalb soll an dieser Stelle noch einmal kurz auf die
rhetorische und semantische Verkntpfung der Begrif-
fe ,cool“ und ,Hipster eingegangen werden, um der
jungst im deutschen Feuilleton und Akademiebetrieb
angekommenen ,transatlantischen Diskussion“ Rech-
nung zu tragen. Hier schreibt Mark Greif, der amerika-

nische Autor und Herausgeber des bemerkenswerter-
weise im Suhrkamp-Verlag erschienenen ,Hipster®-
Buches, uber die Entwicklung dieses Kulturphéno-
mens:

»,Das Wort scheint so etwas wie ein semantischer Jo-
ker zu sein, den man ausspielen kann, wenn es ir-
gendwie um junge, modebewusste Menschen in
GroBstadten geht. [...] Die Metamorphose des Hips-
ters, so sie denn wirklich stattfindet, bringt es mit
sich, dass ein Begriff, der lange Jahre als Beleidigung
verwendet wurde, plétzlich eine neutrale oder gar po-
sitive Konnotation erhélt.“*?

Ahnlich wie ihrem Attribut ,,cool“ wird auch der Be-
zeichnung ,Hipster” eine Herkunft aus der ,Tiefe der
amerikanischen Geschichte” zugeschrieben, wo eine
sfrihere, tatsachlich relevante Subkultur® diese Figur
konstituierte. Ausgehend von der Rolle des Hipsters in
der amerikanischen Geschichte nimmt der von Mark
Greif initiierte Sammelband den durchaus ethnisch
motivierten Abgrenzungsprozess, der mit dem Hips-
tertum verbunden ist, ernst und fihrt ihn auf Differen-
zen der Hautfarbe und kulturellen Bildung zuriick. Mit
zunehmender Ausdifferenzierung und Verbreitung des
Hipster-Kults bleibt in der Gegenwart eine ,diskursive
Omniprasenz und begriffliche Unterbestimmheit” die-
ser Mikrofiguration zu analysieren, weshalb hier nur
auf die ausfuhrlich dokumentierten Diskussionen des
Bandes verwiesen werden kann.%® Die von Greif for-
mulierten Definitionen des Begriffs ,Hipster®, der vor
allem zwischen 1999 und 2003 seine erste Hochkon-
junktur erfuhr, geben der kulturwissenschaftlichen
Fragestellung allerdings wichtige Umrisse. Der ,Hips-
ter” sei dem 1990er Jahre-Lifestyle einer ,Neo-Bohe-
me*“, wie sie der Soziologe Richard Lloyd bezeichnet
hat, entsprungen und halte sich besonders in kiinstle-
rischen Milieus auf, in denen er jedoch nur Service-
oder Vermittlerfunktionen ausflillt und kein eigenes
kreatives Potential beisteuert.>* ,Der zeitgendssische
Hipster scheint also aus einer verworrenen Ahnenrei-
he von Jugendbewegungen hervorgegangen zu sein,
die alle versucht hatten, ihre Unabhéngigkeit von der
Massenkultur zu wahren, eine Alternative zu dieser zu
bilden, bevor sie dann doch integriert, gedemitigt und
zerstért wurden.“® Bezugnehmend auf Anatole
Broyard nimmt Greif dessen Bezeichnung des ,,Prio-
rismus® auf, um damit die hohe Wertschétzung des
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kulturellen Kapitals einer Subkulturszene zu verdeutli-
chen, die mit ihrem privaten ,A-priori-Wissen“*® den
Kampf des Don Quichotte gegen die Windmuhlen des
6konomischen Kapitals wagt. Aus dieser vorherseh-
baren Verliererposition entwickelt sich ein trotziges
Elitebewusstsein, das in der andsthetischen Haltung
des Hipsters zum Ausdruck kommt. Die modische Ex-
travaganz kombiniert dieser Szenetypus mit einem
scheinbar exklusiven Konsum weiterer Kulturprodukte
wie Film, Literatur, Musik oder Ausstellungen, wobei
auch hier stets die Wiederentdeckung des AuBerge-
wohnlichen Bedeutung generiert. Im Zeitalter der so-
zialen Netzwerke reduziert sich dieser Wissensvor-
sprung aber auf eine kurze Zeitspanne, bevor aus
dem Trend die attraktiven Aspekte fur Marketingkam-
pagnen extrahiert werden. So kommt es, dass die bei-
den Begriffe ,cool“ und ,Hipster” trotz ihrer urspring-
lich negativen Konnotation als fiktionale Attribute die
Rhetorik der Mode-Werbung bestimmen und dabei
das Image des Kinstlers benutzt wird, um die Mar-
kenposition ins asthetische Feld zu rlcken.

Stilwandel als Kampfprinzip

Es bleibt die Frage offen, ob ein solcher ,epochaler
Schltsselbegriff“>” auch in der Gegenwart noch taugt,
um die Haltung von Kunstmachern zu beschreiben,
die Uber eine akademische Ausbildung und das
Selbststudium des aktuellen Fashion Designs an die
Pole Position der Kulturproduktion geriickt sind?
Durch die vorangehende Analyse von Werbekampa-
gnen und Typenbezeichnungen wurde offensichtlich,
dass der Prozess der Selektion, der sowohl das
Kunstschaffen als auch die Mode betrifft, eine enorm
exklusive, sogar exkludierende und kompromisslose
Potenz hat. Eine gelungene Auswahl schafft Erfolg
und bildet einen Stil aus, der in konstantem Vergleich
mit der Konkurrenz an Konsumenten und Produzen-
ten einen Wandel erfahrt.*® Stil und Mode kommen in
einer distinguierten Haltung zusammen. Mit der Aura
der besonderen Auswahlkraft tritt deshalb das Fashi-
on Marketing auf den Plan, um diesseits der Haute-
Couture mit jungen Normalverbrauchern in Verbin-
dung zu treten und ihnen in Form besonderer Kollek-
tionen den Touch der kinstlerischen Haltung zu ver-
kaufen.

Trotz der Tatsache, dass Modelabels wie American

Apparel in der Kinstlerszene beliebt sind und zum
Standardaccessoire des Hipsters zdhlen, bedeutet
dieser Trend keinen Weg zur Kunstleruniform.

sDie Vielzahl der unterschiedlichen Beispiele belegt,
dass die allgemein verbindliche, fir alle gleich ausse-
hende Kinstleruniform nicht existiert, sondern sie (so-
fern Kinstler Gberhaupt mit einer solchen als beson-
derer Form der Inszenierungspraxis arbeiten) in ihrer
auBeren, materiellen Form sehr stark variiert, d. h.
dass sie eine individuelle und eben keine allgemeine
Kinstleruniform ist.“*®

Die Looks der Saison (Breuninger) fur Berufseinsteiger
des Mittelstands oder die sexy Kinstlerpose bei Yes
or No (MANOR) geben nur Tendenzen an, die auf den
besonderen Symbol- und Gebrauchswert der Kunst in
der Modewerbung schlieBen lassen. Zugleich ist aller-
dings bemerkenswert, dass mit allen drei Modelabels
Uber verschiedene, breite Zielgruppen hinweg die
Aura der Kunst flr einen Demokratisierungsprozess
benutzt wird. Unter demokratisch ist hierbei zu verste-
hen, dass das Image der Schickeria bzw. des exklusi-
ven Kunstbetriebs auf die Konsumenten und deren
Erscheinungsbild Ubertragen werden soll. Das Image
von Kinstler, Kurator, Galerist oder sogar Sammler
soll einen breiteren gesellschaftlichen Konsens finden
und wird im viralen Marketing eingesetzt. Der Atelier-
raum bietet fir diese Inszenierung des kreativen Fel-
des deshalb die beste Bihne.

Wir leben in einer Gesellschaft der feinen Unterschie-
de, die Pierre Bourdieu ausfihrlich beschrieben hat.®
Diese Unterschiede gilt es bemerkbar zu machen. Das
einfachste und oberflachlich wirksamste Mittel, um
sich sozial zu distinguieren, ist die Verkleidung des
Korpers. Die Kleidung ist weit vor der Sprache eine
Kommunikationsform, die den gesellschaftlichen Ha-
bitus des Individuums ausdriickt. Der Stoff, in den
man sich kleidet, verlangt eine Haltung, um getragen
zu werden. Er gibt dem Kdérper eine Hulle und Form,
die als &duBeres Erscheinungsbild wahrgenommen
wird. In letzter Instanz bedeutet Kleidung den Erfolg
des Zivilisationsprozesses und kultureller Ausdifferen-
zierung in der Kontrolle der Affekte.®' Es ist in dieser
Hinsicht eine Errungenschaft der Moderne, dass Men-
schen sich nach dem eigenen Wohlgefallen anziehen
und dadurch zugleich — bewusst wie unbewusst — frei
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ausdriicken dirfen, was sie von sich halten.

Die Ubertragung von kiinstlerischer Coolness oder gar
des Hipstertums auf die Haltung eines burgerlichen
Modekonsumenten ist folglich ein Balanceakt mit &s-
thetischem Risiko. Fir den professionellen Kunst-
schaffenden ist der stdndige Wechsel der personli-
chen Mode Element eines Verfremdungseffekts im
Neudefinitionsprozess der eigenen Haltung. Der Ver-
such dagegen, ein breites Publikum mit der Verbin-
dung von Kunst und Fashion &sthetisch zu sensibili-
sieren oder gar in das Kultsystem ,Kunst® zu integrie-
ren, bleibt vage Hoffhung.

Dass es mit diesem Begehren, Attitlide verkaufen zu
kénnen, nicht weit gehen kann, sollte aus der verglei-
chenden Argumentation begriindet werden. In dem
Moment namlich, wo Kinstler und Kuratoren sich
selbst als Trend und Schickeria ein Ausrufezeichen
setzen, ist die Coolness etabliert und vorbei. Am Ende
scheitert das Bemiihen der Mode, die Atmosphére
des Ateliers fir den Kreativinput des Konsumenten
nutzbar zu machen. Die dkonomische Dimension der
Mode ist zudem ein Verbrauch, in dem sich der Kon-
sument dem Lifestyle aufopfert. Boris Groys findet
deshalb ,,das Wort Lifestyle [...] in dieser Hinsicht sehr
passend, weil der Stil etwas Abgeschlossenes, Totes
ist. Im Lifestyle ist unser Leben schon abgeschlos-
sen.“e

Das ausdifferenzierte Kunstsystem basiert auf der
stéandig neuen Erzeugung von Differenz, die es viel-
leicht kurzfristig erméglicht, im Mainstreamkonsum
als Haltung verkauft zu werden. Doch die Kunst wird
wieder eine neue Mode hervorbringen, eine neue
Form ihrer Coolness, wenn die alten Hipster-Klamot-
ten noch im Regal héngen.
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Zusammenfassung

Der Beitrag befasst sich mit der Funktion der Exklusi-
vitat von Mode-Asthetik im Kunstbetrieb und dem
Versuch, die Haltung des Besonderen als Markenzei-
chen der Kunst auf das kommerziellere Feld der Mode
und Mainstream-Kultur zu Ubertragen. Aufbauend auf
einer Betrachtung des Begriffs ,,cool” und dessen im
Kunstsystem erflillte Parameter, die sich als Wider-
stand gegen ,Normalitat“ vermarkten lassen, veran-
schaulicht die Analyse von verschiedenen Mode-An-
zeigen (Breuninger, MANOR, American-Apparel), wie
stark die Faktoren ,Coolness® und Selbstreflexion als
~Anasthetik“ zur Grundlage einer Asthetik der Popkul-
tur gezéhlt werden. Das Bild der Werbung suggeriert
die Inklusionspotenz des Kunstsystems, in dem
scheinbar das Erscheinungsbild reicht, um aus dem
Konsumenten den Kunstmacher zu erschaffen. Zu-
gleich offenbart die Rhetorik der Werbung die Vergeb-
lichkeit des Bemiihens um Teilhabe und Profit an der
Kunstwelt. Das Begehren nach dem Begehrtsein, der
Wunsch vom ,,Profit ohne Arbeit” (Beat Wyss), wird
als movens benutzt, um die Marken der Kunst und der
Mode zu verknipfen.

Die Idee, Fashion durch die Anbindung an das Kult-
system Kunst besser vermarkten zu kénnen, beruht
augenscheinlich auf der Strategie der Werbeagentu-
ren, die ,,Coolness® der Kunst als Teil einer exklusiven
Gesellschaft zu definieren, deren Habitus jedoch
durch Kauf tUbertragbar ist. Das Begehren nach kaufli-
cher Attitude wird jedoch begrenzt. In dem Moment
namlich, wo Kinstler und Kuratoren als Trend und
»~Schickeria“ sich selbst ein Ausrufezeichen setzen, ist
der modische Impuls bereits entkréftet. Am Ende
scheitert das BemUhen der Mode, die Atmosphére
der kiinstlerischen ,Asthetik* fiir den Kreativinput des
Konsumenten nutzbar zu machen. Das ausdifferen-
zierte Kunstsystem basiert auf der standig neuen Er-
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zeugung von Distanz, die es verunmdéglicht, als Hal-
tung etabliert und verkauft zu werden. Die Kunst wird
wieder eine neue Mode hervorbringen, ein neues
»,cool“, wenn die alten ,Hipster“-Klamotten noch im
Regal hangen.
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