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Bilder in der Wirtschaft

Stereotypen, visuelle Identitéiten und Strategien
der Verheimlichung

Es ist vermutlich kein Zufall, dass die aktuelle Debatte zum Bildbegriff bislang
ohne eine wirtschaftswissenschaftliche Perspektive ausgekommen ist. Wihrend
neue bildgebende Verfahren in anderen Disziplinen einen Diskurs zum episte-
mologischen Status von Bildern angeregt haben,' ist hiervon in den Wirt-
schaftswissenschaften kaum etwas spiirbar. Woran liegt das? Existieren hier
keine genuin eigenen Konzepte der Bildproduktion oder sind die Einfliisse neu-
er digitaler Visualisierungsmoglichkeiten hier nicht bestimmend wie etwa in
der Nanotechnologie, der Neurobiologie, der Hirnforschung oder im Bereich
der Medien und der Kunst?

Zunéchst ldsst sich feststellen, dass wir es auch in der Wirtschaft als einer in-
teressengeleiteten Praxis mit einer Flut von Bildern zu tun haben. Aber welchen
Status haben diese Bilder und um welche Art von Bildern handelt es sich, die
im Zusammenhang mit wirtschaftlichen Prozessen — sei es in der 6ffentlichen
medialen Présentation des Gesellschaftsbereichs oder in der Wissenschaft —
auftreten? Lassen sich hier eigene Bildstrategien ausmachen, eine eigene Ikoni-
zitét?, spezifische Darstellungsformen?

Unsere erste These in diesem Zusammenhang wire, dass sich sowohl die
Wirtschaft als Gesellschaftsbereich (real business) wie auch die Wirtschafts-
wissenschaften (modern economics) bildgebende Verfahren aus anderen Berei-

! Einen Einblick in die aktuelle Debatte zum epistemologischen Status von Bildern in unter-
schiedlichen Wissenschaften bieten die Herausgeberbiinde von Heintz/Huber 2001 und Maar/Burda
2004. Heintz und Huber schreiben in ihrem ausfithrlichen Einleitungstext ihres Bandes: ,,Der An-
spruch wissenschaftlicher Bilder, ,etwas mit der Wirklichkeit zu tun zu haben’, beriihrt beziiglich
des Bildstatus des Bildes wie auch dessen epistemischer Funktion das zentrale Problem. Die Bilder
sind Zeichen in einem bestimmten Referenzfeld und gleichzeitig Schauplatz, auf dem Wissenschaft
geschieht, parallel quasi zur Wirklichkeit. Die Bilder konstituieren ,ihr eigenes Analysefeld*“
(Heintz/Huber 2001: 32).

2 Den heute gelaufigen Begriff der Ikonik fiihrte Max Imdahl ein. Er bestimmte Ikonik zu Eikon
wie Logik zu Logos (vgl. Imdahl 1994).
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chen parasitiir aneignen und zunutze machen, es also keine eigenen Formen der
Bildproduktion gibt, sehr wohl aber spezifische Verwendungsformen, ,,Um-
gangsweisen“ und eine eigene ,.Bildpragmatik — wie Gernot Bohme es in an-
derem Zusammenhang nennt.? Diese Verwendungsformen zielen weniger auf
das Offenlegen eines Erkenntnisprozesses (wie das Modellkonzept in den Na-
turwissenschaften), auch steht nicht die abbildliche Ahnlichkeitsbeziehung zu
materiell vorhandenen Phinomenen — die Mimesis* — im Vordergrund, viel-
mehr werden Bilder in der Wirtschaft — und das wire die zweite These — vor al-
lem zu strategischen Zwecken eingesetzt: Wir sehen immer auch einen Kampf
um Anerkennung und die Absicht, durch Bilder Identitéiten und Sachverhalte zu
konstituieren — oder anders gesagt: Bilder dienen hier dem apodiktischen Zei-
gen, sind deiktisch’® und zwar in einer ganz speziellen rhetorischen Variante: Es
geht um zeigende Bilder, die nicht Transparenz schaffen oder eine klar be-
stimmbare Verweisrelation erkennbar werden lassen’ — wie etwa bildgebende
Verfahren in der Zellforschung; Bilder dienen vielmehr vor allem dazu, um et-
was ,,vorzuschieben®, etwas an die Stelle dessen zu setzen, was nicht gesagt
werden kann bzw. verheimlicht werden muss. Bilder zielen somit vor allem auf
die ,,Produktion von Prisenz‘’, auf das Herstellen einer (oft emphatischen) Ge-
genwart, gerade dort, wo wir im Grunde nichts oder etwas ganz anderes vorfin-

3 Gernot Bshme schliigt in seinem Buch ,,Theorie des Bildes* vor, die Frage nach dem Bild nicht
ontologisch anzugehen, sondern ausgehend von der Einbettung der Bilder in Handlungskontexte
(vgl. insbesondere Bshme 1999: 10 ff).

4 Bilder sind hier nicht, wie Belting (2001: 8) es nennt, ,Medium abwesender Korper®.

5 Gottfried Boehm (2001: 53) fithrt das Deiktische als erstes Charakteristikum aller wissen-
schaftlichen Bildproduktion an. .

6 Dass Bilder nicht notwendig einen klar zu fassenden Verweischarakter auf in der duferlich
sichtbaren Welt ,,real“ vorhandene Phinomene implizieren, wurde verschiedentlich hervorgehoben,
so etwa von G. Bohme (1999: 28): ,Es ist fraglich geworden, ob ein Bild notwendig auf etwas an-
deres verweisen muB, um Bild zu sein®, oder ders. an anderer Stelle: ,,Die Tatsache, daf} ein Bild
ein Bild sein kann ohne Referenten, zwingt dazu, ein Sein von Bildern anzunehmen, das unabhén-
gig ist vom Sein der Dinge* (Bohme 1999: 45). Insbesondere die Auseinandersetzung mit abstrak-
ter Malerei fithrte zu einem verinderten Verstindnis der Seinsweise von Bildern, welches das Bild
als Ikon und das Ikonische als ,,sinnlich organisierten Sinn“ definiert (vgl. hierzu Boehm, 1980). In
diesem Sinne schreibt auch Blasche (2004: 11): ,,Bilder stellen keine Dinge dar, die unabhéngig
und auBerhalb ihrer Darstellungen als diese bestimmten Dinge immer schon da sind und als solche
auch aulerhalb ihrer bildlichen Reprasentation gesehen werden konnen.” Vgl. hierzu auch Cassirer,
der iiber den Bildgebrauch in den Kiinsten schreibt: ,,... art is not the mere reproduction of ready-
made, given reality. It is one of the ways leading to an objective view of things and of human life.
It is not an imitation but a discovery of reality (Cassirer 1944: 143) und in und in jiingerer Zeit
Lambert Wiesing: ,,Das Wesentliche des Bildes besteht darin, da man auf einem Bilde etwas se~
hen kann, was ohne Bilder nicht zu sehen wire* (Wiesing 2000: 10).

7 H. U. Gumbrecht (2004: 18) unterscheidet in seinem Buch ,Diesseits der Hermeneutik. Die
Produktion von Prisenz® zwischen ,,Prisenzeffekten und ,,Sinneffekten®. Er richtet sich hier ,,in
engagierter Form gegen die in der heutigen Kultur vorherrschende Tendenz, die Méglichkeit einer
auf Prisenz basierenden Beziehung zur Welt preiszugeben und (...) gegen die in den geisteswissen-
schaftlichen Fiachern (...) unbestrittene Zentralstellung der Interpretation* (Gumbrecht 2004: 12); er
tritt dafiir ein, die ,Materialitit von Kommunikation (ebd. 34) anzuerkennen, die eben nicht auf zu
interpretierenden Sinn zuriickzufiihren sei oder durch ihn einholbar wire.
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den. Exakt hier setzen sie Signale, um Bedeutungen zu beschworen, zu ver-
schieben oder herauszuheben und formulieren bestimmte Weltverhdlinisse® —
letztlich immer um potentielle Akteure zu beeinflussen. Doch bevor dies niher
ausgefiithrt werden kann, ist es zunichst notwendig, den Begriff Wirtschaft, wie
er im Folgenden verstanden wird, kurz zu umreiBen und auszudifferenzieren.

Zunichst ist ,,die Wirtschaft* kein natiirliches Phinomen, sondern eines, das
durch die Gegenstandskonstitutionsleistung der W(irtschaftsw)issenschaften al-
lererst geschaffen wurde. Anders als etwa die Medizin, die den menschlichen
Korper und die Krankheiten nicht erst erzeugen muss, ist die Wirtschaft nicht
mehr und nicht weniger als eine kulturell bedingte, sich veréndernde Praxis,
bzw. eine Konstruktionsleistung, die sozial massiv wirksame Interaktionen an-
leitet. Insofern haben wir es hier mit einer immanenten Hybridisierung zu tun.
Wirtschaft ist, als kapitalistische Formation seit dem 19. Jahrhundert, eine wett-
bewerbsdynamische Konstruktion, die zugleich jedoch ihre Realitit langst ge-
schaffen hat und perpetuiert, indem sie stindig neue Formen generiert, Eine
dieser neuen Formen nennen wir ,,Globalisierung® (die wiederum neue Aspekte
von Welt einspielt und alte, konventionelle mental models aussortiert). Die un-
terschiedlichen Konstruktionsformen (real business / modern economics) fith-
ren unterschiedliche Bildanwendungen und Bildformen mit sich, weshalb diese
im Folgenden zunéchst gesondert betrachtet werden.

I. Modern Economics Modelle, Entdeckungsverfahren und
das Schisma zwischen Theorie und Applikation

Neben dem real business (1), in dem wir auf einen Reichtum an Bildern stoBen
(dazu spiter), teilen sich die modern economics (2) wiederum

(a) in eine komplexe Modellwelt und

(b) in eine hands-on-Welt einfacher Regeln, mit denen der Rest der Wirt-
schaft ihre Mirkte analysiert (nebst einem subtilen, intuitiven Blick). Diese
zweite Dimension (b) ist eine Trivialisierungs-Dimension des Okonomischen.
Insofern unterscheiden sich auch die Bilder, die hier genutzt und produziert
werden. Grundsitzlich lassen sich in den modern economics®, d.h. in Dimensi-

) 8 Dass Bilder ganz allgemein dazu dienen, menschliche Weltverhaliisse zu artikulieren und dies
immer auf ganz bestimmte Weise tun, betonen auch Blasche/Gutmann/Weingarten (2004: 10f.)
»AuBerdem muss (...) deutlich gemacht werden, dass Bilder als Mittel des Darstellens menschliche
Weltverhéltisse als bestimmie artikulieren, die aber — begreift man den medialen Aspekt bildlicher
Darstellungen — nur durch die Form der bildlichen Darstellung als bestimmte menschliche Welt-
verhiltnisse Gegenstindlichkeit gewinnen.“

.9 Anstelle von Volkswirtschaft, einer inzwischen fast historischen Bezeichnung, nennen wir die
wissenschaftliche Okonomik in der Gesamtheit ihrer Ausformungen modern economics. Die eco-
nomics/Okonomik unterscheidet sich als theoretischer Korpus von den Applikationen, die die Wis-
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on (a), vor allem drei relevante Bildformen benennen: I. Statistische Matrices,
II. Bilanzdiagramme und III. Schaubilder bzw. Netzwerkdiagramme. Bilder,
die in der ersten Dimension auftreten, visualisieren im Wesentlichen 6konome-
trische Modellierungen und statistische Matrices, die nur von den sie schrei-
benden Experten selber decodiert werden kdnnen. Diese Bilder sind Aufberei-
tungen von Zahlen (statistischer Reihen) und Bilder iiber Begriffsrelationen, so
dass zu diskutieren wire, ob wir es bei diesen Matrices und Indices auf der
Grenze zum Formelhaften iiberhaupt mit Bildern im engeren Sinne zu tun ha-
ben.!® Eine andere Qualitit von Bildverwendung zeigt sich in der hands-on-
Welt (Dimension (b)). Hier wird das Bildprogramm in den Texten reichhaltiger
und vielseitiger.

In der komplexen Modellwelt (a) treten Okonomen an, die Funktion und Sta-
bilitdt 6konomischer Systeme zu erkléren und, wenn moglich, deren zukiinftige
Ergebnisse vorauszusagen. Gegeniiber Alltagstheorien!! vertreten diese Oko-
nomen den Standpunkt, dass sie die konomischen Systeme als effiziente Sy-
steme erkliren konnen, meist in der Form von Gleichgewichtstheorien.!2

Effiziente Allokationsgleichgewichte sind hier so definiert: Ein Gleichge-
wichtszustand tritt ein, wenn alle individuellen Akteure der Meinung sind, ihre
Transaktionspline zu realisieren, und zwar irreversibel. Lassen wir die Simula-
tion der Gleichzeitigkeit dieser Uberlegungen auBler Acht, haben wir ein opti-
males Gesamtergebnis, das sich aus vielen optimalen Einzelergebnissen zusam-
mensetzt. Die Tatsache, dass niemand mehr seine Entscheidung revidieren will,
wird so interpretiert: Alle Individuen vevidieren ihre Entscheidung deshalb
nicht mehr, weil sie diese Entscheidung fiir die beste der ihnen in der Situation

mdglichen Entscheidungen halten. Es ist offensichtlich, dass diese Systemdefi-

nition subjektive Meinungen zul#sst.

Die Effizienzinterpretation des Skonomischen Systems im Gleichgewichts-
zustand beruht auf einer Verschiebung: Das Gesamtsystem ist effizient, wenn
alle Individuen effiziente Entscheidungszustinde erreicht haben. Das ,,grofie”
Gleichgewicht wird durch viele ,kleine” gebildet. Diese Konstruktion hat den
Vorteil, allen Individuen die gleiche Nutzenfunktion zuschreiben zu kdnnen

senschaft ebenfalls generiert: die einfachen Desiderate nennen wir hands-on-economics, um sie von
den mentalen Modellen wiederum zu unterscheiden, die die Akteure in den real businesses von der
Wirtschaft haben (grossteils ohne Kenntnis der economics und ihrer Begriffswelten).

10 Charles Sanders Peitce unterscheidet zwischen Ikone, Symbol und Index. Rheinberger (2001:
59) gibt diese Unterscheidung wie folgt wieder: ,.Die Tkone teilt als Zeichen wesentliche, wenn
auch teils vielleicht schematische Ziige ihres Vorbildes. Das Symbol steht in einer willkiirlichen,
aber durch Konventionen geregelten und daher wiedererkennbaren Beziehung zum dargestellten
Gegenstand oder Sachverhalt. Indices haben Teil an der Materialitit des Gegenstandes selbst. Sie
sind, in unserem Zusammenhang, deren aus dem Experiment selbst hervorgegangene Spuren, mate-
rielle Transformationen desselben.* Die in der komplexen Modellwelt der Okonometrie verwende-
ten ,,Bilder* miissen wir in diesem Sinne am ehesten als Indices bezeichnen.

'yel, Amariglio/Ruccio (1999).

12 vilks (1991).
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und ,gains from trade arising from individual differences® auszuschlieBen.!?
Die Individuen werden nicht als Individuen, sondern als Mitglieder von Grup-
pen ',.,who have collectively coherent behaviour“* angesehen. Deshalb betrach-
ten Okonomen groBe Gleichgewichtsmechanismen als statistische Phénomene,
%uf der Basis von Verhaltensstandards. Anders als eine Soziologie sucht die
Okonomie, wie sie viele Okonomen verstehen, nach gesetzeshaften Zusam-
menhéngen. Denn aus der Anforderung, das ,.groBe” Marktsystem auf , kleine®
Gleichgewichtszusténde herunter zu brechen, entsteht ein Definitionsbedarf fiir
die Handlungen der Akteure: Thre Entscheidungen miissen so formulierbar sein,
dass die ,kleinen‘ Gleichgewichte garantiert und stabil sind. Die daraus not-
wendige Form der Entscheidung wird ,rational choice genannt; sie ist eine
Reprojektion der ,.groBen“ Systemerklirung, keine Abbildung tatséchlicher
Entscheidungsvorgéinge bei real actors. Rational actors sind abgeleitete Rol-
lenformate aus GL-Theoremen, nicht zu verwechseln mit ,,Menschenbildern®.15

Die ,rational choice-Struktur” ist so formuliert, dass intervenierende Va-
riablen ausgeschlossen sind. Um einen ,.kleinen Gleichgewichtszustand zu er-
reichen, d.h. um eine Entscheidung zu fillen (von der der Entscheider iiber-
zeugt ist, dass er in diesem Moment keine andere fillen wiirde), muss er le-
diglich aus der Menge der ihm vorliegenden Alternativen diejenige auswahlen,
die er fiir die beste halt. Das ,kleine Gleichgewicht“ besteht darin, diese Wahl-
entscheidung invariant zu halten, d.h. als irreversibel deklarieren zu kénnen.

Das Problem der ,Logik der Wahl* scheint einfach zu sein; eben diese Ein-
fachheit nutzt die Priferenztheorie axiomatisch: Es sei eben evident, dass jeder
Mensch in der Lage sei, zwischen zwei Alternativen die bessere bestimmen zu
konnen, 16

In der Welt der Wirtschaft (real business) gelten wiederum andere Regeln,
andere Einsichten, andere Strukturinterpretationen. Die Motive, die in der Oko-
nomik aus der Analyse herausgehalten wurden, um ,,methodisch sauber” zu ar-
beiten, werden in den Handlungen und Entscheidungsiiberlegungen des real
business multipel wieder eingespielt (bis hin zu Intuition, Wahrsagen und Ge-
beten).

So entsteht nicht nur ein Schisma zwischen Theorie und Applikation, sondern
die klassische Version der Okonomik, allgemeine GesetzmaiBigkeiten zu erfor-
schen, ist mit einem evolutiondren Gegenprogramm konfrontiert, das in F.A.
von Hayeks Diktum gefasst werden kann: Wettbewerb ist ein Entdeckungsver-
fahren.!” Dann aber gilt, dass jedes Wissen individuell ist, bzw. nur dann, wenn
es in Differenz zu allen anderen fiir eine Zeit individuell/privat bleibt, iiber Ex-

13 Arrow (1986: 388 ff)), in hier klarem Gegensatz zu Hayek (vgl. Hayek 1969).

' Kirman (1989: 138).

' Uber komplexere dkonomische Interaktionstheoreme vgl. Bowles (2004).
16 vilks (1991).

17 Hayek (1969).
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traprofite ausbeutbar ist. Miérkte generieren Differenz, keine shared mental
models, sondem subjektive world views, deren — noch so geringe — Differenz
fiir Arbitragegewinne und andere Profite ausbeutbar ist.

Als Wettbewerbsmechanismus kann die Welt der Mérkte nur inhomogen sein
und asymmetrisch informieren. Folglich gibt es kein ,,Bild der Wirtschaft®,
oder nur abstrakt-stilisiert oder: normativ harmonistisch. Es gibt — in dieser Va-
riante der Okonomik'8 — potentiell so viele Bilder der Wirtschaft, wie Akteure
ihre differentia specifica ausspielen, um im Wettbewerb Vorteile zu erzielen.!®
Die methodische Interpretation des Marktes als allgemeines Gleichgewicht ist
eine harmonistische Fiktion des 19. Jahrhunderts, die filschlich suggeriert, alle
Beteiligten séhen den gleichen Markt (folglich sind die Graphiken und Statisti-
ken Schleier, hinter denen die Ungewissheit herrscht, doch auf die Schleier sind
Bilder positiver Ertragspotentiale projiziert. Doch wer verdeckt was? Und wer
projiziert was? Und wem?).

Die Bilder der Wirtschaft sind woméglich taktische Zeichen within the pro-
cess, keine reprisentativen Bilder of the process, aus distanzierter Beobach-
tung. Deswegen ist das, was mit Hilfe von Bildern an und in der Wirtschaft
beobachtet wird, selber noch einmal daraufhin zu beobachten, wer es einsetzt,
zu welchem Zweck, in welcher Absicht, zu welcher Zeit, fiir wen? Bilder der
Okonomie sind selber Kommunikationen im Marktdiskurs.2°

18 ygl. generell dazu Herrman-Pillath (2002).

19 yor allem thematisiert das die Evolutionsokonomik selber in 1hren Theorien, wenn sie be-
ginnt, Transaktionen — als Basisoperationen von Wirtschaft — im Kontext von Wahrnehmung und
Kommunikation auszudeuten (vgl. Herrmann-Pillath 2002: Kap. IL.2).

20 Mirkte werden als Kommunikationen erst allméhlich wahrgenommen; vgl. Mannel 2002 und
Priddat 2005: Kap. 5.

Bilder in der Wirtschaft
UK97 TUK98 TUK99 UKO0
U  B9S

N95 5 1r00
S ) [)

NY No8
¢

6 1499 1:98
e
Ge99  Ge00 7 97 Fio8
¢ ®

Ge98 1x95 I
[ [ —

Ge97  Ge96  Fr96 L9g Sw00  Sw99
& o

P96 Ge95  Fy97 Lp7 S
® r L) © [

PP5 Fro8 1p8 A96 S
® ® ® [

Pp7 Fr00 Fr99 Lpg 7 S
¢ ———6 [ <

15:98 P99 P00 Lpo 98 A

—————————@ &
Sp9s Sp96 Sp98 Sp99 Spoo 1t97

p97  It95 : 1t00

Gr99 Gr98  Gr96  Gr9s
e o —6—&

FIGURE 4. MINIMUM SPANNING TREE FOR THE EUROPEAN UNION (1995-2000)

Note: The country codes used here are B = Belgium, Dk = Denmark, Ge = Germany, Gr =
Greece, Sp = Spain, Fr = France, Ir = Ireland, It = Italy, L = Luxembourg, N = Netherlands,
A = Austria, P = Portugal, Fi = Finland, Sw = Sweden, UK = United Kingdom.

Abb. 1
Graphik aus Robert J. Hill: Constructing Price Indexes across Space and Time:
The Case of European Union, in: American Economic Review Dec 2004: 1388.
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Graphik aus Y Chen/ R. Gazzale: When does Learning in Games Generate Convergence to Nash
Equilibria? The Role of Supermodularity in an Experimental Setting,
in: American Economic Review Dec 2004: 1526.

1I. Komplexe Modelle, Indices und Schwache Ikonizitdit (ad 2a)

Die Bilder, die die Okonomen (der komplexen Modellwelt(a)) in ihren wissen-
schaftlichen Texten verwenden, sind Grapheme und Indices, wesentlich aus
Zahlen-Matrices montiert. Fiir die mathematisch Begabteren unter den Okono-
men sind die Algebren der Modellkonstruktionen selber Grapheme: sie lesen
darin die Struktur des Modells wie in einem Bild.

Die multidimensionale Komplexitit der Wirtschaftsprozesse, die die Oko-
nomik in Modellen beschreibt, in Visualisierungen zu transformieren, ist in der
Okonomik weder iiblich noch allgemein als sinnvoll erachtet. Sie wiirde denn
auch eine ganz eigene Fahigkeit zur Bildproduktion voraussetzen, um einerseits
eine visuelle Plausibilitdt herzustellen und andererseits die Multidimensionali-
tit nicht unzulénglich zu reduzieren und somit die Sachverhalte zu trivialisie-
ren. Deshalb haben die Graphiken, die statistischen Zahlenarrangements und
Strukturrelationsabbildungen nur begleitende, hinweisende Funktion. Sie sind
nur eine Form der Aufbereitungen von Zahlen (statistischer Reihen) und Bilder

i
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tiber Begriffsrelationen, oder wenn man so will: Textbestandteile in graphischer
Modulation. Sie sind Modellunterstiitzungen, aber keine eigenstindigen Bilder,
die schon durch eine ihnen eigene visuelle Plausibilitit eine Funktion hitten.
Zugleich aber muss man feststellen, dass die Grapheme eingesetzt werden, um
etwas ,,sichtbar zu machen®; hier miissen wir »Sichtbar-Machung® von ,,Repri-
sentation® unterscheiden.?! Bei der Sichtbar-Machung steht am ,,Anfang" nicht
ein Gegenstand, ,,sondern Messdaten. Aber offenbar wird auch mit diesen ein-
fachen Strukturrelationsgraphiken dann doch in gewissem Sinne auf die Be-
weiskraft des Visuellen, auf die ,suggestive Evidenz des Augenscheins“?? ge-
setzt bzw. auf die nur Bildern — wenn auch #uBerst schwache — ,,zugehérige
Logik“?, die von den Autoren anscheinend als eine andere angenommen wird
als diejenige der zugrunde liegenden Zahlenarrangements — frei nach Benoit
Mandelbrots Motto ,,Seeing is believing“.2* Doch auBerhalb des im jeweiligen
Text beschriebenen Modells besagen diese ,,Bilder nichts. Sie besitzen eine
duBerst schwache Ikonizitiit.* So wie man frither eine auterge Wirtschaft, die
alle Einkommen aus eigener Arbeitsleistung bezog, von einer allergen Wirt-
schaft unterschied, sind die Bilder, die die Okonomen in ihren wissenschaftli-
chen Arbeiten verwenden, allerg: auf Zuschreibungen, Erkldrungen oder Ver-
weisungen im Text, in der Algebra angewiesen.

So wie die Mathematik (meistens eine Algebra), die die Okonomik verwen-
det, eigene Zeichen einfithrt, um ihr genuines Sprachspiel zu entfalten, haben
die statistischen und graphischen Bilder ebenfalls Verweis- und Zeichencharak-
ter, den die Okonomen sogleich identifizieren als Extension des Textes in eine

21'ygl. B. Heintz/J. Huber (2001: 12).

22Bbd., 22.

2 Den eigenen — und nur ihnen eigenen — epistemologischen Status von Bildern hebt auch
Boehm hervor, wenn er schreibt: ,Bilder besitzen eine eigene, nur ihnen zugehdrige Logik®
(Boehm 2004: 28). Ernesto Grassi ordnet Bildern dagegen eine Rolle im Erkenntnisprozess zu, die
dem rationalen Erfassen und — was bei ihm gleichbedeutend scheint — der sprachlichen Artikulation
vorangeht. Er schreibt tiber den weisenden Charakter von Bildern: ,,Das Weisende (semainein) geht
also dem Deutenden (hermeneuein) voran, weil es den Rahmen abgibt, innerhalb dessen Beweise
erst entstehen konnen.* (Grassi 1970: 66). An anderer Stelle spricht er vom ,,metaphorischen, bild-
haften Wesen jeder urspriinglichen Einsicht“, in der ,,Einsicht und Pathos, Inhalt und Form der Re-
de* verkniipft witrden (ebd. 174). Vor einer Uberschitzung der Moglichkeiten der Beweiskraft des
Visuellen — insbesondere in Bezug auf die in der Wissenschaft angewandten neuen digitalen bild-
gebenden Verfahren — wamt hingegen Bazon Brock (2004: 331): ,,Die Euphoriker der pictoral, ico-
nic und neural turns sollten sich darauf einstellen, dass sie mit den bildgebenden Verfahren immer
nur zur — freilich extrem interessanten — neuen Formulierung alter Hypothesen kommen konnen®.

24 Mandelbrot (1987: 33).

25 Boehm (2001: 53) betont, dass Bilder, die der Wissenschaftspraxis entspringen, grundsitzlich
»schwache Bilder” seien und fithrt vier Charakteristika wissenschaftlicher Bilder auf: 1. Wissen-
schaftliche Bilder sind ,,schwache Bilder“ soweit sie ihren Zweck notwendigerweise auBer sich
selbst haben. Sie sind Instrumente. 2. Sie beabsichtigen Eindeutigkeit. Ihr Interpretationsspielraum
geht im Idealfall gegen null. 3. Sie sind Bilder zum Verbrauch. Mit der Erfiillung ihres Zweckes
erledigt sich das Interesse. 4. Asthetische Kriterien wie Anspielungsreichtum, Metaphorizitit, vi-
suelle Dichte oder Selbstreferenz sind kaum im Spiel.
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zusitzliche Erklirungsdimension. Der Text, auf der Basis einer Standardsemio-
tik semantisch geladen, wird um eine spezifische Semiotik erweitert: um eine
Visualisierungsdimension, die statistische Reihen in spezifischen Matrizenfigu-
rationen anordnet und Begriffsrelationen in Beziehungsorganigrammen erklért.

Es sind — dazu dienen diese Darlegungen — keine Bilder im autodidaktischen
Sinne: mit Eigenwert und Selbstbezeugung, sondern deduzierte Zeichen-Kon-
figuration, Indices und Grapheme, die den Text mit einer anderen Semiotik
weiter schreiben. Einzig die Kurvengraphik bringt eine gewisse autochthone
Bildvariante ins Spiel der Wirtschaftswissenschaft. Aus dem An- oder Abstieg
der Kurve kann auf die Bewegungen geschlossen werden, die das Diagramm
annotiert. Sei es das Bruttosozialprodukt tiber viele Jahre, sei es der Anstieg der
Kosten von einem Produktionsprozess iiber die Zeit, sofort erschliefit sich dem
Auge ein, meist linearer, Zusammenhang als Entwicklungsbewegung.

11I. Hands-on-logik, notwendige Trivialisierungen,
Zeigefunktionen und gliickselig machende Allokation
der Welt zu ihrem Besten (ad 2b)

Anders stellt sich die epistemologische Strategie im Falle etwa von in der Or-
ganisationstheorie angewandten Netzwerkdiagrammen dar. Diese lassen sich
eher der hands-on-logik zuschreiben, da sie sehr viel weniger auf einer Fiille
von Annahmen und Modellen basieren. Sie verfolgen eher eine umgekehrte
Beweislogik. Hier werden Messdaten oder einfach Namen und Orte direkt gra-

phisch sortiert und auf einer Fliche nach angenommenen N#hebeziehungen an-

geordnet. Dies geschieht mit der Erwartung, dass sich durch die (vermeintlich
von selbst ergebende) visuelle Sortierung einzelner Punkte und ihre flichenbe-
zogene Dispositionen ein ,,Gesamtbild“ ergibt, das Aufschluss iiber noch offene
oder sich verdichtende Relationen bietet. Die von vornherein visuell konzipier-
te Sortierung soll hier offensichtlich machen, was man ohne diese graphischen
Eintragungen nicht zu wissen bzw. zu erkennen glaubt.?® Hier wird also ten-
denziell nicht ein bereits vorgedachtes oder schon im Voraus berechnetes Mo-
dell visuell umgeprigt. Vielmehr erzeugt der Eintrag in eine offene Fliche alle-
rerst die Konstellierung und generiert eine eigene Datenebene: erst die Flichen-
komposition zeigt eine Realitdt von Relationen, die vorher — zumindest ver-
meintlich — nicht ,,gewusst” wurde. Hier haben wir es folglich mit einer Er-
kenntnisstrategie zu tun, die davon ausgeht, dass erst das Verfahren der Bild-
herstellung den komplexen Sachverhalt vor Augen stellt und konstituiert, einen

26 ygl. Abb. 3 (Farbtafel am Ende des Artikels). Graphik aus Jason Owen-Smith/Walter W. Po-
well: Knowledge Networks as channels and Conduits: The Effects of Spillovers in the Boston Bio-
technology Community, in: Organization Science, Jan./Feb. 2004: 12
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Sachverhalt, der ohne den bildnerischen Prozess — auch kognitiv — gar keine
Existenz besiBe, weil er eben nicht schon als ,,Gedachtes* vorlag. Erkenntnis-
theoretisch betrachtet ist hier allerdings Vorsicht geboten, insofern als djese
sich scheinbar wie von selbst ergebenden Konstellationen natiirlich immer ej-
nerseits — wie bewusst auch immer — 4sthetischen Entscheidungskriterien fol-
gen und andererseits, wie Popper formuliert,”’” jede Beobachtung ,stets Beob-
achtung im Licht von Theorien* ist und es keine ,,phenomenal language* ohne
theoretische Fundierung gibt. Insofern bleibt auch die Herstellung solcher Dia-
gramme — im Sinne einer self-fulfilling prophecy — von Anfang an verwoben
mit den vorgestellen Zusammenhingen, die sie doch am Ende erst offenbaren
sollen.

Hier lésst sich insofern von Bildern sprechen, als sie etwas, als etwas zeigen.
Sie besitzen immer auch einen klaren Verweischarakter, beziehen sich auf reale
Kommunikationsverhiltnisse, soziale oder geographische Strukturen, iibertra-
gen diese in Flichenordnungen und folgen dabei der Eigengesetzlichkeit des
graphischen Mediums.

Auch so genannte Organigramme oder Marktprozessschaubilder, wie sie in
der hands-on-Logik verwendet werden, sind visuell komplexer als die Graphe-
me der Okonometrie. Auch sie basieren auf Kompositionsprinzipien und den
vielfiltigen Mbglichkeiten bildlicher Flichenordnungen, sozusagen auf ,kon-
stellativen Relationen*.?® Hier gibt es einen groBeren gestalterischen Spielraum,
der ausgehend von Interpretationen zweidimensionale Positionsbestimmungen
vornimmt und so Ordnungen beschreibt. In der Generierung dieser — zwar stets
mit den beschrinkten Mitteln herkémmlicher Graphikprogramme entworfe-
nen — Schaubilder werden nicht bereits bestehende Ordnungen der sichtbaren
Welt abgebildet, sondern Modellannahmen zu prozessualen Verkniipfungen in
konstellative Strukturen iibersetzt. Mithin stehen auch diese ,,Bilder* nicht in
irgendeiner Ahnlichkeitsbeziehung zu in der Welt sonst sichtbaren Phinome-
nen. Weder arbeitsteilig koordinierende Unternehmensorganisationen noch ak-
tiv prozessierende Markte lassen sich in Bilder fassen; auch nicht in bewegte
Bilder: movies. Die Parallelitit von Millionen Markt-Transaktionen: welches
Bild, welcher Film soll sie darstellen? Und die Parallelitéit von Tausenden orga-
nisatorischer Handlungen: Ideen, Projekte, Ausfiihrungen, Kommunikationen,
wie ihr Management: welches Bild soll das fassen? Wir haben es mit komple-
xen Prozessen zu tun, die nicht einmal als Massenprozesse angemessen erfasst
werden, weil sie das Gegenteil von homogenen Parallelaktionen sind (deshalb
konnten — nun allerdings im trivialen Bereich der Berichterstattung, nicht im
wissenschaftlichen — zwischen ca. 1920 und ca. 1960 FlieBbandarbeitsprozesse
so gut abgebildet werden, weil sie einen Normierungs- und Homogenitéitsgrad

27 popper (1966 31).
28 Blasche/Gutmann/Weingarten (2004: 8).
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hatten, wie es moderne Wirtschaft nicht mehr kennt): sie sind heterogen, indi-
viduell, stochastisch wie kontingent.

Weil die Prozesse, die eigentlich das ausmachen, was wir wirtschaftliche
Praxis nennen, selbst nicht sichtbar sind, kursieren in den Wirtschaftswissen-
schaften zuallererst kognitiv erzeugte Bilder. So ldsst sich restimieren: Bilder,
die mit dem Anspruch erzeugt werden, wirtschaftliche Prozesse zu visualisie-
ren, veranschaulichen Aspekte, die in der #ullerlichen Wirklichkeit nicht exi-
stieren; insofern haben sie keine Abbildfunktion, sondern jene Zeigefunktion,
die fiir wissenschaftliche Modellschaubilder typisch ist.?’ Dabei zeigen sie im-
mer nur einen unter bestimmten Annahmen vorgenommenen Ebenenschnitt.
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Abb. 4
Graphik aus J. Kurtzman/G. Yago & T. Phumiwasana: The Global Costs of Opacity,
in: MIT Sloan Management Review, Fall 2004, S. 49.

Dennoch oder gerade deshalb l4sst sich feststellen, dass sich iiberall dort, wo
Okonomie trivialisiert wird, die Bilder hiufen. Je einfacher die Lehrbticher
werden, um so mehr Tabellen, Graphiken und Organigramme finden sich,
Schaubilder im guten Sinne des Wortes — sie zeigen aber auch Trivialitit, die
mit der Beschreibung und Erklirung von Wirtschaft in seiner Komplexitit we-
nig zu tun haben, sondern viel mehr normative Idealtypen vorstellen. Hier wird
Wirtschaft als eine religiositas gehandelt: als gliickseligmachende Allokation

29 Vgl. Boehm (2001: 53).
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der Welt zu ihrem Besten. Die Vereinfachungen sind grenzenlos — ein Vor-
gang, der schon wieder nicht trivial zu nennen ist, weil er ein Alltagsverstind-
nis von Okonomie fordert (,Ersatzeconomics*)*, das das Verstindnis von
Okonomie blockiert.

Die bildgebenden Verfahren, mit denen hier etwa Daten in Kurven-
diagramme ubertragen werden, sind hierbei nicht an neue Theorien oder kom-
plexe Modelle angepasst, sondern in hohem MaBe standardisiert und vor-
gefertigt. Sie sind von Mathematikern, Statistikern und Informatikern (nicht
von Okonomen!) entwickelt und werden heute zumeist schlicht durch die Da-
teneingabe in vorgefertigten Programmen generiert, deren rechnerische Taug-
lichkeit kaum tiberprift wird. Die heute zu Emblemen fiir Kapitalméarkte und
Wirtschaft tiberhaupt gewordenen Bilanzdiagramme mit ihrer konventionellen
Leserichtung vom links nach rechts zielen insofern zuerst vor allem auf Wie-
dererkennbarkeit — und dies gerade dort, wo es im Grunde nichts wieder zu er-
kennen gibt — auller konstruierten, modellhaften Annahmen. Gerade deshalb
aber haben sich hier lingst eigene Ikonographien®' etabliert und perpetuieren
durch eine Interikonizitdt*? von ,,Wirtschaftsbildern® ein eigenes Wiedererken-
nungssystem. Die graphischen Bildformen beziehen sich — wie gesagt — nicht
auf phinomenale auBerbildliche Wirklichkeiten noch bilden sie irgendwo exis-
tierende Verhiltnisrelationen im Sinne einer Abnlichkeitsbeziehung zu Alltags-
phinomenen ab — auch wenn gerade Unternehmensorganigramme dies gerne
vorgeben. Sie basieren nicht auf etwas, was schon vorher als etwas Bestimmtes
sichtbar wire oder auBerhalb der Graphik irgendeine Realitit hiitte. Aber sie
beziehen sich auf einen lingst etablierten interikonischen Dialog, sehen den
vorgeprigten, bereits verwendeten Bildformen &hnlich, brechen Zahlenkolon-
nen, die anhand bestimmter Annahmen abstrahiert wurden, auf die immer glei-
che Weise herunter auf Mittelwerte, und simulieren so die Berechenbarkeit be-
stehender Verhiltnisse und Prozesse. Dabei reprisentieren sie nicht einmal die
komplexe Modellwelt, die die Okonometrie als eine Welt von Annahmen noch
transparent hielt. Da es in den hands-on-economics aber immer um eine Lese-
richtung der wissenschaftlichen Analyseverfahren im Hinblick auf handlungs-
relevante Folgerungen geht, werden komplexe Ergebnisse und Strukturen in
Graphiken solange kondensiert, bis sie eben diese handlungsrelevante Lesrich-
tung erhalten. Wissenschaft und Strategie sind hier radikal verwoben.

30 Amariglio/Ruccio (1999).

31 Den Begriff der Ikonographie pragte der Kunstwissenschaftler Erwin Panofsky (vgl. Panofsky
1980). Er bezeichnet die Wissenschaft der Identifikation und Deutung der Symbolik von Bildge-
gensténden vor dem Hintergrund jeweiliger zeitgendssischer Textquellen, welche fiir die jeweiligen
Motive relevant sind.-

32 Der Begriff Interikonizitit beschreibt die entscheidende Differenz bzw. Relation nicht verti-
kal, also: Bild/Realitit, sondern horizontal, etwa: Kunst-Bild/Werbe-Bild (vgl. hierzu Heintz/Huber
2001: 33).
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1V. Bilderflut und Narrationen als Platzhalter unsichtbarer
Prozesse — Real Businesses (ad 2)

Wirtschaft als wettbewerbsdynamische Konstruktion, die eine eigene gesell-
schaftliche Realitit hervorgebracht hat und weiter entwickelt, perpetuiert sich
selbst durch eine eigene Ikonographie von Schaubildern, Modellen und Gra-
phiken. Zugleich wird im real business sehr viel mehr sichtbar: Als Produkti-
ons-/Konsumtionsaggregat ist die Wirtschaft ein Transformator, der seine Res-
sourcen, Materien, Materialen etc. zeigen kann (Bilddimension I); ebenso seine
Produkte (Bilddimension II), kaum aber gelingt es, den Transformationsprozess
selbst zu zeigen. Natiirlich gibt es Bilder, vor allem in den Medien, von Arbei-
tern, Angestellten, Managern, Maschinen, auch Arbeitern an Maschinen (wie
Managern am Schreibtisch) (Bilddimension III), aber die Prozesse, die zu orga-
nisieren notig sind, bleiben intransparent (eine Bilddimension IV entfallt, oder
ist nur eine Art von Re-Projektion auf I — III. Anstatt einen Produktionsprozess
zu zeigen, zeigen Bilder die Gebdude von Unternchmen (Re-Transformation
von IV auf III oder I); anstatt eine Markteroberung zu zeigen, fotografiert man
optimistische Managergesichter (eine Re-Transformation von IV auf III); an-
statt eine ,,reiche Volkswirtschaft“ zu zeigen, zeigt man Kohlehalden im Ruhr-
gebiet (jedenfalls bis in die 60iger Jahre des vorherigen Jahrthunderts; eine Re-
Transformation von IV in I).

Der Mangel an Bildern (auBer, wie gesagt, fiir die prozesslosen Staffagen in
den Dimensionen I — III: Bilder von Rohstoffhalden wie Produktlagern und
Managerbilder gibt es en masse, nur sind das Ikonen von Prozessausschnitten,

ohne ein Bild der Wirtschaft als Wirtschaft zu geben) ist affin zu den Modellen, .

die Okonomen sich von der Wirtschaft als komplexem Prozess machen. Die
Bilder, die wir von der Wirtschaft in den Zeitungen und Zeitschriften, im Film
wie im TV sehen, sind Ikonen des Wirtschaftssystems, eingebettet in eine Ideo-
grammatik, in der Metapher, Ikonen, Zeichen typische Konnotationen haben.
Z.B. Manager-Herrscher-Bilder; Ressourcenhalden als Reichtums- oder Po-
tenzmetaphern, Produktmengen (in Lagern, in Regalen, auf Stellplatzen etc.)
als Leistungssignale, Mensch/Maschine-Bilder als Naturbeherrschungsdenk-
maler etc.®

Das real businesses hat seine eigene Literatur: die Daten der Kapitalmérkte,
- {tberhaupt Marktberichte in allen Nuancen. Hier treffen wir auf gewaltige Bil-
dermengen und auf unzihlige Narrationen iiber Karrieren: Erfolgsstorys. Vor
allem aber werden statistische Daten in graphischen Ordnungen zusammenge-
stellt und mit Kurvendiagrammen aller Art anschaulich gemacht. Hier geht es
eindeutig um Komplexititsreduktion von Informationsmengen. Dabei diirfen

33 ygl. — als Sonderfall der Wirtschaftsbilder — die Ideogrammatik der Banknoten und ihrer Gei-
sterwelten (Priddat 2003).
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die Originaldaten nicht reduziert werden; es kommt hier auf ihre Organisation,
ihre An-Ordnung an. Aktienwerte z.B. werden in bestimmten Folgen und An-
ordnungen dargeboten, deren Rahmen téglich derselbe ist, damit man ,seine
Daten® schnell finden kann. Hier ist eine konservative Struktur der Anordnung,
das informationell geordnete Bild der Wirtschaft, oberstes Gebot.

Der Grund fiir diese ,,Originaldatensicht* liegt in der individuell verschiede-
nen Weltsicht der 6konomischen Akteure: jeder hat seine Interpretation der Da-
ten, der Bewegungen, insbesondere der Erwartungen (und der Erwartungen
iiber die Erwartungen). Das Graphem der geordneten Statistik — dhnlich wie ei-
ne Bilanz, die immer dieselbe Struktur aufweist — ist eine Textur, weniger ein
Bild, obwohl es bildhaft erscheint. Es dient der Lesbarkeit von Dateniiber-
schussmengen; die Interpretationen sind Sache des Lesers selbst. Hier will er
nur Anregungen bekommen, aber keine Determinierung. Deshalb sind Zeit-
schriften, die sich der Wirtschaft widmen, konzeptuell different ausgeprigt.

Kurvendiagramme sind schon bereits Interpretationen, nach bestimmten Me-
thoden, die nicht alle Leser teilen (so z.B. die Unterscheidung der ,,chartists
bei Aktienanalysen und ihrer Gegner). Doch ist das auch nur ein Teil der Bil-
der: die ,richtigen Bilder”, meist Fotographien, sdumen die Texte aller Wirt-
schaftszeitungen und -magazine. Sie zeigen die Waren- und Ressourcenreich-
timer, die neuen Technologien und Produkte, die sieghaften Manager und
Eigentlimer (Dimension I und IL, z.T. auch III). Wenn man die Bilderserien die-
ser Art betrachtet, fillt auf, dass sie einem klassischen Ideal von Wirtschaft
Kontur geben: einer Welt der ,,Reichtiimer”, wie Adam Smith 1776 die neue
Kapitalwirtschaft (und wie M. Foucault die vor-klassische Okonomie) nannte.
Es ist eine Welt der Materialitét (oder eine materialistische Welt): Produkte,
Giiter, Maschine, Arbeiter, Unternehmensfiihrer, Gebdude, Schienen, Strassen,
Schiffe etc.

Alles verweist nur auf wirtschaftliche Prozesse, ohne sie zu zeigen. Diese
Bilder der Wirtschaft sind keine Bilder der Wirtschaft, sondern ihrer Res-
sourcen wie Ausscheidungen. Der Prozess, der eigentlich die Wirtschaft aus-
macht, bleibt unbeobachtet. Das ist umso bemerkenswerter, als Ende des 19.
Jahrhunderts bereits die Okonomik sich selber auf eine neue Methodik umstellt,
in der Kosten und Nutzen dominieren. In dieser Okonomik gibt es nicht mehr
die Materialitdt des Reichtums, sondern die Virtualitit des Nutzens. Nutzen
sind Bewertungsresultate: was ein Akteur meint, an Nutzen zu haben, um da-
nach den Preis zu zahlen, der diesen Nutzen bewertet. Deshalb gibt es fortan
keinen Reichtum einer Gesellschaft (als Warenansammlung) mehr, sondern ei-
ne Wohlfahrt (welfare), die aus den Nutzen der Menschen aggregiert wird.
Okonomie wird ein komplexer Bewertungsnexus. Wie soll man diesen abbil-
den? Welche Bilder gibt es fiir Bewertungs- und andere mentale Prozesse?

In einem gewissen Sinne sind die Bilder, die einem heute einfallen, wenn
man von Bildern der Wirtschaft redet, die Bilder der Werbung, d.h. jene Bilder
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der mentalen Zustinde, die durch Kauf erreicht werden sollen.** Natiirlich ist in
den Bildern der Werbung soviel Normativitit und Sehnsucht, dass wir sie nicht
mit den tatsichlichen mental models der Akteure verwechseln kdnnen. Aber es
sind auch Bilder der Wirtschaft, die iiber die Befriedigungsziele etwas sagen
(wenn auch nicht tiber die tatséchlichen Befriedigungen). Aber die Werbungs-
kommunikation lguft bereits in die Richtung, befriedigt zu sein, weil man etwas
gekauft hat, das Befriedigung versprochen hat. Das sind moderne Normengene-
rierungsprozesse (fiir taktile Normen), in denen Bilder eine extrem wichtige
Rolle spielen. Sie sind die Bilder der Welt, die auszustatten die Wirtschaft so
intensiv und machtvoll arbeitet.

Menschen, die Automobile der Marke ,,Mercedes” bevorzugen, bevorzugen
diese Automobile zum einen wegen ihrer Qualititen, zum anderen aber auch
deswegen, weil der Name der Marke diese Qualitdt mit einem Nimbus von
Qualitdt verstirkt. Qualitativ gleichwertige Automobile z.B. der japanischen
Marke Lexus miissten fiir einen 6konomischen ,,rational actor” gleich bewertet
werden, da aber der Nimbus der Marke fehlt, dominiert die Praferenz ,,Merce-
des* die fiir ,,Lexus®. Der Grund fiir diese Dominanz ist nicht die (préferentiel-
le) Aussage ,,Mercedes ist besser als Lexus®, sondern die Attribution des Nim-
bus der Marke von ,,Mercedes*. Die Giiterqualitiiten sind gleich, nicht aber die
Bedeutungsqualitdten.

Diese Duplextheorie der Giiter — Gtiter sind Giiter + Bedeutung — wird in der
Wirtschaft lingst iiber das Marketing genutzt. Marketing ist die Ko-Produktion
von Unternehmen zur Bedeutungsgenerierung, d.h. einer Zusatzleistung, um
den Verkauf der Giiter zu erhdhen durch Kommunikation von Bedeutungen,
Geschichten, Lebensweltinklusionen, , life style matrices* etc.>

Unternehmen produzieren, indem sie neben den Giitern und Leistungen zu-
gleich Bedeutungen produzieren, in die sie ihre Giiter ,.einpacken®, Kultur.
Diese These ist nicht-marginal: denn indem Unternehmen neben den Giitern
Bedeutungen produzieren, sind sie ,,cultural agencies®, die zu den Bedeutun-
gen, die in der ,linguistic community* bereits vorhanden sind, neue Bedeu-
tungen hinzufiigen oder &ltere Bedeutungen interpretieren oder in neue Kontex-
te stellen etc. Sie sind damit, indem sie mit der Intensivierung des Verkaufs von
Giitern beschiftigt sind, zugleich damit beschéftigt, imaginire oder Bedeu-
tungswelten zu generieren, innerhalb derer ihre Gliter eine spezifische Rolle
spielen, die die potentiellen Konsumenten einlddt, das Gut deshalb zu erwer-
ben, weil man nicht nur ein Gut sondern den Eintritt eine kulturelle Sphére, Le-
benswelt, ,,story* etc. erwirbt.

Die Unternehmen sehen diese Kontextangebote natiirlich als verkaufs-
fordernde Handlungen; aber um verkaufsfordernd zu sein, miissen sie tiber-

34 ygl. Schroeder (2002).
35 vgl. Priddat (2005: Kap. 3.2.) und Schroeder (2002).
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zeugende Geschichten erzéhlen. Die Bedeutungen, die zu den Giitern zusétzlich
produziert werden, sind ,,codes®, die den Eintritt an Welterweiterung ermogli-
chen, in héchst minimalistischer Form, aber effektiv. Es ist nicht zu weitge-
hend, diese Form der Produktion (als Ko-Produktion zur Giiterproduktion) eine
Form der Literatur oder Kunst zu nennen, die notwendig miterzeugt werden
muss, um den Giitern in den hoch diversifizierten Angebotswelten der Wirt-
schaft den Grad an Aufmerksamkeit zu geben, der sie unterscheidbar macht —
und dann bevorzugend kaufbar.

Marken, wie Werbung aber generell, bilden Mythen, d.h. Erzihlungen tiber
mdgliche Kontexte der Giiter. Diese Erzihlungen haben immer wieder — impli-
zite wie explizite — moralische Konnotationen: wenn z.B. ein Mercedes als Si-
cherheitswiege in Fernsehvideos dargestellt wird, in denen Viter ihre Kinder
beruhigt schlafen lassen kénnen. Oder wenn Binden-Hersteller ihre Schauspie-
lerinnen nicht riechen lassen, wihrend sie ihre Periode haben, womit sie auf ge-
sellschaftliche Sittlichkeitsstandards anspielen. Holzschutzmittelhersteller zei-
gen die Umweltvertraglichkeit ihrer Farben. Miitter sorgen sich &ffentlich um
die Gesundheit ihrer Kinder, indem sie sie mit Schokolade mit hohen Milchan-
teilen fiittern. Der Erzihlraum ist offen: er kann divers besetzt werden, auch
moralisch. Alle moglichen Markierungen von Giitern sind moglich. Giiter wer-
den dann moralisch markiert, wenn die geselschafiliche Kommunikation das
als vorteilhaft erachten ldsst.

So werden Bilder zu einer Welt fiir Montagen, bekannte Bedeutungen in
neue eingespielt. Das ganze Repertoire der Kultur und Kunst wird genutzt. So
sind die Bilder der Wirtschaft in der Werbung Ikonen der Befriedigungs-
erwartung: projizierte mental models, wihrend die Ressourcen- und Warenbil-
der der Magazine Ikonen des Reichtums in brachialer Materialitit sind. Die
Wirtschaft, dieses hochnervse Interaktionsgeflecht an permanenten und multi-
pel parallelen Bewertungsvorgingen und ihnen folgenden Transaktionen,
kommt in beiden Bildwelten nicht vor; es gibt keine Bilder von Entscheidun-
gen, Beratungen, Kommunikationen, Bewertungen, Evaluationen, Erwartun-
gen, Abschitzungen, Prognosen etc.

Das bleibt (ad 1) Text und (ad 2) Diskurs:

— Texte der Wissenschaftler fiir Wissenschaftler, mit ihren textstiitzenden
Graphemen, und

— Diskurse fiir die Akteure in real businesses, die stindig reden, Geschichten
erzahlen und hoéren und glauben, kommunizieren, opponieren, Informationen
besorgen, Interpretationen beschaffen, skeptisch sind, iiberredet werden, etc.
Text und Diskurs sind keine Bilder.

Welche Bilder brauchte die Wirtschaft eigentlich? Falls tiberhaupt?

36 Bolz (1999: Kap. 4).
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Abb. 5
Klaus Kaldemorgen. Fondmanager und Geschéftsfithrer der DWS,
in: Capital, Nr. 4, 2005: 110.
(mit freundlicher Genehmigung von Hans Scherhaufer)
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V. Der Manager am Fenster: Logos, Portrdts, Dresscode,
. Prisenzeffekte” statt ,, Sinneffekte " und die Logik des
Tausches

In Erwiderung auf die Frage, welche Bilder gebraucht werden konnten, zu-
néchst eine These zum Status quo: paradoxerweise, so méchten wir behaupten,
brauchen Unternehmen, Fithrung und ékonomische Prozesse Bilder gerade weil
sie selbst nicht sichtbar sind. Denn insbesondere GroBkonzerne mit multiplen
Geschiftsfeldern, unterschiedlichen Standorten, usw. setzen sich selbst {iber
Logos, Konzernarchitekturen, Filme und alle méglichen Formen der visuellen
Selbstbeschreibung ins Bild. Je hoher der Abstraktionsgrad dessen ist, wofiir
gezahlt werden soll, desto wichtiger ist es, die Abstraktion und die Immateriali-
tdt durch vorgeschobene Bilder zu verstecken. Insofern dienen Bilder in Form
von Logos oder aufwendigen bildreichen Geschéftsberichten der Verheimli-
chung der dahinter liegenden Wertzuschreibungsstrategien und Konstruktio-
nen.*® Die bildlichen Reprisentationsformen und ,,Strategien der Sichtbarma-
chung*® die hier Anwendung finden, lassen sich — die drei bereits oben ge-
nannten erweiternd — nach 11 Bildclustern differenzieren:

- Bilanzgraphiken und Kurvendiagramme wirtschaftlicher Entwicklungen (1),
— Kreis- und Balkendiagramme zur simultanen Darstellung von GroBenverhilt-
nissen (2),

— Firmenlogos und sogenannte ,,Visuelle Identititen® 3),

— Managerportrits (4),

— Organigramme — Hierarchieschaubilder (5),

— Architekturen und Stadtbilder als sichtbare Orte der Industrie und Wirt-
schaftsmacht (6),

— Geld, Wertpapiere und Aktien (7),

~ der Global Code im Dress Design (8),

— die Waren und das Product Displaying in Konsumwelten und Werbung (9),

— Landkarten als Bilder globaler Expansion (10) und

~ Arbeiter in industriellen Umgebungen (11).

Da diese in allen Varianten des real business kursierenden Bildformen weder
homogene Bildherstellungsverfahren aufweisen noch eine irgendwie vergleich-
bare Ikonizitit besitzen und ein Spektrum zwischen Indices, abbildlicher Re-
présentation, Fotografien, modellhaft konstellativer Sichtbarmachung und deik-
tischen Gesten aufmachen, l4sst sich die Frage nach Bildern in der Wirtschaft

37 7u dieser Unterscheidung vgl. H.U. Gumbrecht 2004 und die Ausfiihrungen im Folgenden.
38 vgl. Bolz (1999).
39 Heintz/Huber (2001).
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nicht im ontologischen Sinne beantworten. ,,Was sind Bilder in der Wirt-
schaft? erweist sich als die falsche Frage.** Wonach wir jedoch fragen kénnen,
ist, ob bei aller Heterogenitit das ,,Wie“ der Bildverwendungsstrategien eine
Spezifik erkennbar werden lisst. Werden Bilder oder — wenn wir von solchen
im engeren Sinne nicht sprechen wollen — sonstige Visualisierungen im Bereich
der Wirtschaft (als Praxis) in vergleichbarer Weise benutzt? Oder anders ge-
fragt: gibt es einen spezifisch dkonomischen Bildgebrauch bzw. eine fiir die
okonomische Praxis typische Einbindung von Bildern in Handlungskontexte?

Geht man davon aus, dass es in der Wirtschaft um die Organisation und effi-
ziente Distribution knapper Ressourcen geht und diese Operation aus Tausch
und Wertzuschreibungen in Transaktionen besteht, so ist Austauschbarkeit ein
notwendiger Operationsmodus. Austauschbarkeit ist hier — da mit gleichzeitiger
Wertzurechnung verbunden — insofern positiv besetzt. Damit geht eine deutli-
che Tendenz zu Standardisierungen einher - auch diese sind notwendig und po-
sitiv belegt um Tausch und Wertzurechnung zu gewihrleisten. Zugleich aber
gilt es — als Unternehmen an seiner AuBlengrenze, an der die Zahlungsoperation
stattfindet — auch einen Unterschied zu machen, um erfolgreich zu sein und
zwar am besten durch ein Erfolgsgeheimnis. Wir haben es also mit einem Ant-
agonismus zu tun zwischen Standardisierung und Besonderheit, Sichtbarkeit
und Verschleierung: specifity and diversity. Genau in diesem Spannungsver-
hdltnis bewegt sich die spezifische Bildverwendungsstrategie der Gkonomischen
Proxis. Gerade deshalb etwa gibt es einen globalen Dresscode im Businessbe-
reich, indem nur die feinen Unterschiede zéhlen. Und gerade deshalb werden
prinzipiell standardisierte Darstellungsformen gew#hlt.

Der Manager zeigt sich auf Fotografien in leichter Untersicht (heroisch), ger-

ne vor einem Fenster (um Weitblick zu signalisieren) oder am aufgeriumten
Schreibtisch (um anzuzeigen, dass seine Arbeit darin besteht zu managen, wih-
rend andere arbeiten). Er zeigt sich oft mit verschrinkten Armen, um Distanz
zu artikulieren und seine kdrperliche Prisenz in die Waagschale zu werfen usw.
Die den historischen Herrschaftsportréts abgeschauten Posen zeigen nur wenige
moderne Varianten. Das Stereotype ist nicht nur erwiinscht, sondern geradezu
gefordert. Es geht um Wiederholung und Austauschbarkeit zum Zwecke der
Stabilisierung und um geringe, kalkuliert nuancierte Abweichungen — die aller-
dings notwendig sind, um der ,,Einkommens- und Verteilungstheorie der Be-
achtung*“! entsprechen zu kénnen. Es wird — wie in der Werbung auch — vor al-
lem auf bekannte, leicht entzifferbare Symbolwelten und Bildtraditionen rekur-
riert. Dabei soll durch Bilder zugleich eine ganz bestimmte (positive) Emotio-
nalitit erzeugt werden, die sich Unternehmen fiir ihren ,,Auflenaufiritt” bei

40 Zur Seinsbestimmung der Bildes vgl. die Ansdtze im von Gottfried Boehm herausgegebenen
Band ,,Was ist ein Bild“ (Boehm: 1994), zur Umstellung von der ,,Was-“ auf die ,,Wie-Frage* vgl.
Bohme (1999: 10£.).

41 Franck (1998: 22).
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teuren Agenturen etwas kosten lassen. Anklinge an Bekanntes und Verbreitetes
schicken den Betrachter nicht auf eine komplizierte Sinnsuche, sondern lassen
ihn direkt wiedererkennen. Gerade deshalb hat die parasitire Bildproduktion
hier System: man bedient sich bei den entwickelten MaBgaben einer zeitgends-
sischen Asthetik bzw. Mode und vermeidet — ganz anders als etwa in der kiinst-
lerischen Praxis — das genuin Eigene und iiberraschend Neue.*? Selbst die her-
gestellten Modellbilder und Grapheme, die schlieBlich der Statistik entlehnt
sind, werden so eingefirbt (vorzugsweise blau), dass sie — nicht zuletzt durch
ibre standige Reproduktion befordert — auch eine symbolische Dimension er-
halten — als Embleme der Realitdit von konjunkturellen Bewegungen.

Auch ldsst sich im Bereich der Verwendung und Entwicklung von Logos be-
obachten, dass auf diese umso mehr Augenmerk gelegt wird, je abstrakter, viel-
faltiger und uniibersichtlicher die Produkte, Dienstleitungen und Geschiftsbe-
reiche sind oder je mehr kulturelle Ausdifferenzierungsarbeit notwendig ist, um
mit seinem Produkt einen Unterschied zu machen. Das Logo auf dem
Briefpapier, am Eingang des Firmengebiudes, auf allen kommunikativ wirk-
samen Transaktionsformaten dient nach innen der Fiktion einer Identitit (ent-
scheidend fiir global zerstreute oder gerade neu gegriindete Unternehmen, die
noch nicht wissen, wer sie sind) und hat nach auBen Signifikationsfunktion.
Gerade am Firmen-Logo zeigt sich die Grundfunktion des Sichthar-Machens
und Prdisenz-Erzeugens, wie sie fiir das real business unverzichtbar ist. Auch
erweist sich hier, dass das ikonische Moment eine iiberaus realistische Seite
hat. Es inszeniert und visualisiert nicht nur bestimmte rein fiktive Qualitiiten,
sondern ist als kommunikatives Instrument dazu bestimmt, seinen Rezipienten
an bestimmten Qualitéiten eine — dann durchaus reale — Teilhabe zu ermogli-
chen. Die Prisenz des Logos dient dazu, eine ganz eigene ,Materialitiit der
Kommunikation® zu erzeugen, der es nicht auf ,,Sinneffekte* (Interpretationen,
Verweisstrukturen usw.) oder eine Tiefendimension von Bedeutungen an-
kommt, sondern auf ,,Prisenzeffekte®® (vgl. zur Begrifflichkeit ebd.). Das Lo-
go setzt und behauptet — umgeben von ,,Paratexten“* — symbolisch Identitst, es
gehdrt zu den ,,Basisfiktionen“*s, durch die ein Unternehmen eine reale Aufen-
seite erhilt.

Die Visualiserungsstrategien von Logos im real business sind grundsitzlich
nicht erklérungsbediirftig, sondern einfach (wie der Stern von Mercedes oder
der Balken der Deutschen Bank), zugleich aber in ihrer Einfachheit in gewis-
sem Sinne deutungs- und zuschreibungsoffen. Sie lassen weder priizise Bedeu-

“2 In der Kunst dagegen ist das Neue geradezu konstitutiv: ,,die Kunst 148t schlichte Wiederho-
lung nicht zu ...* Luhmann (1999: 10).

43 Gumbrecht (2004: 34).

4 Genette (2003).

45 Basisfiktionen“ sind nach Peter Sloterdijk unverzichtbar fiir die psychische Identititsbidung
(vgl. Sloterdijk 1983: 132).
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tungen noch ritselhaften, trickreichen Hintersinn vermuten. Sie sind dafiir aber
~ wenn sie gut gemacht sind — frei fiir eine Fiille von Bedeutungsapplikationen.
Logos dienen dazu, eine einfache Présenz herzustellen, die Gegenwart einer
Unternehmensidee anzuzeigen.

Eine #hnliche Funktion und Verwendung haben auch die in Unternehmen
kursierenden Organigramme, die Fihrungsstrukturen, Hierarchien, Kommuni-
kations- und Entscheidungsprozesse aufzeigen. Sie artikulieren den Deutungs-
und Machtanspruch von etwas Unsichtbarem, vergegenwirtigen etwas, was so
weder dauernd stattfindet, noch iiberhaupt real werden konnte, aber doch wich-
tig ist zu behaupten, damit unbeobachtet bleibt, dass die lebendige organisatori-
sche Arbeit genau an diesen visualisierten Regeln vorbeilduft.

Wie Priasenz, Verheimlichung und Machtanspruch zusammen gehen, wird
vielleicht am deutlichsten in der Werbung und im product displaying: Hier ha-
ben wir es oft mit einer ikonischen ,,Hyperrealitit zu tun, wie Gernot Béhme
es nennt.*® Er schreibt tiber die Werbung: ,.In dieser Realitit ist alles viel be-
stimmter, ausgesprochener als in der gewShnlichen Welt der Dinge. Und die
Dinge verschwinden hinter ihr. Es ist die Welt der Simulacren, wie man das
heute nennt, der Bilder, die sich vor die Dinge schieben und fiir sie genommen
werden. Wir beziehen uns im entfalteten Kapitalismus nicht mehr auf Dinge,
sondern auf Marken, auf Typen, auf Signets, auf Signale“ (ebd.).

Einfachheit (ein Begriff, der erkenntnistheoretisch gesehen als ein halb prag-
matischer, halb édsthetischer Begriff gelten kann)* ist ebenso ein Gesetz in den
Skonomischen Bildanwendungen wie das apodiktische Zeigen, die emphatische
Gegenwart — nicht von Bildern, die uns magisch gefangen halten oder neue
Perspektiven und Blickwinkel eréffnen, sondern von prestigegesittigten Iko-
nen. Diese zeigen vor allem, um etwas anderes zu verbergen. Thr strategischer
Gebrauch besteht darin, uns vermeintlich etwas als etwas sehen zu lassen —
scheinbar auf Grund von etwas Drittem: einer Regel. Diese bleibt aber heim-
lich, so heimlich, dass nach ihr auch nicht gefragt wird.

Insofern lésst sich sagen, der 6konomische Bildgebrauch sei kimpferisch — es
geht um einen mit Bildern gefithrten Kampf um die Anerkennung handlungsre-
levanter Vorstellungen, Bedeutungen, Regeln, Sehnsiichte, wenn man so will:
den Kampf um Imaginationen im wértlichen Sinne. Damit stellt sich die 6ko-
nomische ,,Bildpragmatik® in die #ltesten Traditionen der Bildverwendung: die
Verwendung des Bildes als Kultobjekt. Nur sind alle magischen Implikationen
(die im Buch Exodus noch Anlass fiir unerbittlichen Tkonoklasmus waren) ge-
tilgt; das Heilsversprechen bleibt radikal diesseitig und zieht doch nur neue Be-
gehrlichkeiten nach sich.

46 Bshme (1999: 74).
47 ygl. Popper (1966 98).
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