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Olav Velthuis
Die symbolische Bedeutung von Preisen
auf dem Kunstmarkt

1 Einleitung

[....] Dieser Artikel entwickelt eine soziologische Analyse des Preismechanismus.
Das iibergreifende Argument ist, dass die Preishildung nicht nur ein 6konomischer,
sondern auch ein signifizierender Akt ist; mit anderen Worten, ich interpretiere
den Preismechanismus als ein symbolisches System. Trotz der unpersénlichen,
sachlichen Konnotationen von Preisen argumentiere ich, dass es den Akteur:innen
auf Mérkten gelingt, durch sie eine Reihe von kognitiven und kulturellen Bedeutun-
gen auszudriicken.!

Die Analyse stiitzt sich auf qualitative Daten aus Interviews mit Kunsthandler:
innen in Amsterdam und New York.2 Dariiber hinaus stiitze ich mich auf Material
aus verschiedenen Quellen wie Rezensionen in Kunstzeitschriften, Interviews mit
Kiinstler:innen, Sammler:innen oder Gallerist:innen, die in Biichern und Zeitschrif-
ten veroffentlicht wurden, sowie auf Leitfaden zum Kunstmarkt fiir Kiinstler:innen
und Kunsthindler:innen. Meine Studie beschrankt sich auf den Primadrmarkt, das
heifst den Markt, auf dem zeitgenéssische Kunstwerke zum ersten Mal verkauft

1 Bei dem folgenden Artikel handelt es sich um eine gekiirzte und sprachlich iiberarbeitete deut-
sche Fassung des folgenden Artikels: Velthuis, 0. 2003. Symbolic meanings of prices: Constructing
the value of contemporary art in Amsterdam and New York galleries. Theory and Society 32(2),
S.181-215. Diejenigen Stellen, an denen Kiirzungen vorgenommen wurden, sind mit [...] kenntlich
gemacht. Kiirzungen in den vom Autor zitierten Interviewpassagen wurden mit (...) gekennzeich-
net. In Absprache mit dem Autor wurde der Beitrag gegendert, ausgenommen davon sind Inter-
viewpassagen und zitierte Literatur.

2 Zwischen April 1998 und Mérz 2001 habe ich 18 halbstrukturierte, ausfiihrliche Interviews mit
Kunsthandler:innen in Amsterdam und 19 Interviews mit Kunsthéndler:innen in New York durch-
geflihrt. In beiden Stadten wurde derselbe Fragebogen verwendet. Die Interviews dauerten im
Durchschnitt 45 Minuten bis eine Stunde. Die Auswahl der Galerien erfolgte nach zwei Gesichts-
punkten: Erstens wurde eine moglichst grofSe Vielfalt hinsichtlich des Alters und des Standorts der
Galerien angestrebt; zweitens basierte die Stichprobe zum Teil auf einem Schneeballverfahren, bei
dem einige Handler aufgrund von Empfehlungen befragt wurden. Die Abschriften der Interviews
wurden kodiert. Im Text bezieht sich (NL) auf Amsterdamer Kunsthéndler:innen und (US) auf
New Yorker Héndler:innen, und sie wurden nummeriert (bspw. NL2). Die Textanalyse konzentriert
sich auf die beiden wichtigsten amerikanischen Kunstzeitschriften, ARTnews und Art in America.
Da es fiir den niederldndischen Kunstmarkt keine vergleichbaren Zeitschriften gibt, stammen die
meisten zitierten Artikel aus zwei Tageszeitungen mit umfassender Berichterstattung {iber die bil-
dende Kunst, De Volkskrant und NRC Handelsblad.
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werden. Der Sekundér- oder Wiederverkaufsmarkt, auf dem Auktionshéduser die
Hauptakteure sind, bleibt hierbei unbeachtet. Hindler:innen auf dem Primér-
markt vertreten Kunstschaffende in der Regel auf Provisionsbasis; in Ausnah-
mefillen kaufen sie aber auch Kunstwerke und versuchen, diese mit Gewinn an
Sammler:innen zu verkaufen. Die Kiinstler:innen, die ein:e Hindler:in vertritt,
werden in der Regel auf der Grundlage von Empfehlungen anderer Kunstschaf-
fender ausgewdhlt; auflerdem gehen die Handler:innen auf Kunstmessen und
Abschlussausstellungen von Kunstschulen aktiv auf den kiinstlerischen Nach-
wuchs zu. Die Galerie veranstaltet Einzelausstellungen, die im Durchschnitt
sechs Wochen dauern; der Verkauf von Kunstwerken ist jedoch nicht auf die
Dauer der Ausstellung beschrankt.

Sowohl Amsterdam als auch New York sind Zentren des jeweiligen nationalen
Kunstmarktes, in den sie eingebettet sind. In den am weitesten verbreiteten Galerie-
fithrern von New York und Amsterdam sind 536 bzw. 165 Galerien aufgefiihrt. Soweit
verlassliche Zahlen verfiighar sind, weisen sie darauf hin, dass der durchschnittliche
Umsatz amerikanischer Galerien mindestens doppelt so hoch ist wie der durch-
schnittliche Jahresumsatz niederlandischer Galerien (497.000 $ bzw. 240.000 $). Wéh-
rend die New Yorker Galerien in einigen Fallen grof3e, profitable Institutionen sind,
die mehr als 50 Mitarbeitende beschéftigen, kénnen die meisten Galerien in den Nie-
derlanden nicht einmal ihren Besitzer:innen ein existenzsicherndes Gehalt zahlen.?
Trotz dieser quantitativen Unterschiede zwischen den Galerien der beiden Stédte hat
diese Studie keine vergleichende Dimension. Stattdessen werden die Ahnlichkeiten
bei der Preisgestaltung im Kunsthandel der beiden Stédte herausgearbeitet; Faktoren
wie das Vorhandensein oder Nichtvorhandensein von Subventionsregelungen, die
zu geringfiigigen Unterschieden in der Preisgestaltung fiihren, werden bei der Ana-
lyse nicht berticksichtigt.

[....] Ziel des Textes ist es, zwei wesentliche Anomalien des Preismechanismus
auf dem Markt fiir zeitgendssische Kunst anzusprechen, die sich aus der Anwen-
dung bestimmter Preisbildungsnormen ergeben. Ich zeige, dass die Preise nicht
von Fall zu Fall festgelegt werden, sondern aus Konventionen der Preisgestaltung
resultieren, die von Kunsthdndler:innen und ihren Transaktionspartner:innen ge-
teilt werden. Diese Preisfestsetzungsnormen sind ein Beispiel fiir das, was Paul
DiMaggio und Walter Powell (1983) als ,institutionellen Isomorphismus“ bezeich-

3 Gallery Guide New York, January 2002; Alert. Galerie Agenda Amsterdam & Omstreken, 19/2,
(Februar 2002); fiir die US-amerikanischen Umsatzzahlen vgl. 1997 Economic Census of the U. S. Cen-
sus Bureau (National Endowment for the Arts, Washington, 2001); fiir den niederlédndischen Kunst-
markt vgl. Jannsen (2001). Die amerikanischen Erhebungsdaten iiber den Umsatz von Galerien
umfassen auch Handler des Sekundérmarktes, die tendenziell einen hoheren Umsatz haben, wéh-
rend die niederldndischen Daten sich auf Handler des Primdrmarktes beschranken.



Die symbolische Bedeutung von Preisen auf dem Kunstmarkt =—— 175

net haben; ein Abweichen von diesen Normen kann zu Verwirrung bei den Trans-
aktionspartnern fiihren, dem Ruf von Héandler:innen schaden und sich letztlich
negativ auf den Verkauf auswirken. Die erste Norm, die ich erortere, ist die unbe-
dingte Vermeidung von Preissenkungen. Aus einer wirtschaftlichen Sicht er-
scheint diese Norm anomal, da Kunsthandler:innen auf diese Weise das Konzept
der Preiselastizitat ignorieren und sich eher wie Preismaximierende statt Gewinn-
maximierende verhalten. Die zweite Norm besteht darin, dass Kunstwerke glei-
cher Grofie innerhalb eines Oeuvres nicht unterschiedlich bepreist werden, auch
wenn die Kunsthandler:innen wissen, dass einige Werke leichter zu verkaufen
sind als andere. Dies bedeutet, dass die Handler:innen die Preise weder nach Qua-
litdt noch nach Nachfrage differenzieren.

Bei der Auseinandersetzung mit diesen anomalen Preishildungsnormen folgt
der Artikel weitgehend dem konzeptionellen Rahmen, den Viviana Zelizer in Bezug
auf intime wirtschaftliche Transaktionen und Mérkte fiir umstrittene Gtiter abge-
steckt hat; Zelizer hat gezeigt, dass Markte fiir ,heilige“ Giiter von nicht-marktlichen
Werten und auflerdkonomischen Logiken durchdrungen sind, die die angeblich in-
strumentelle Ausrichtung des Marktes verdndern (Zelizer 1979, 1988, 2000). Sowohl
die Okonomie als auch ihre Kritik haben es jedoch bislang verséumt, diese kultu-
relle Einbettung von Markten genauer zu erklaren. In Anlehnung an Zelizers tiber-
greifenden Rahmen zeige ich im zweiten Abschnitt, dass der Kunstmarkt fiir die
Wirtschaftstheorie nur ein weiteres Beispiel fiir rationales, eigenniitziges, nutzen-
maximierendes Handeln darstellt; in Bezug auf die Preise fiir Kunstwerke lautet die
Kernaussage der Wirtschaftstheorie, dass Preise nichts anderes (nothing but) als per-
fekte und neutrale Représentationen kultureller Werte sind. Im Falle von Ungewiss-
heit oder asymmetrisch verteilten Informationen haben Okonom:innen Preise dabei
auch als Qualitatssignale verstanden. Im dritten Abschnitt gehe ich auf eine einfluss-
reiche Tradition in den Geisteswissenschaften ein, die sich mit dem Kunstmarkt be-
fasst und der 6konomischen Perspektive entgegensteht. Da der einzigartige Wert
der Kunst durch die Preishildung trivialisiert* wird, haben Kunsthistoriker:innen,
Kunstkritiker:innen und andere Kulturexpert:innen eine von Zelizer so bezeichnete
Perspektive der feindlichen Welten (hostile worlds) eingenommen: Um mit dem
Markt zurechtzukommen, haben sie den 6konomischen Wert (Preis) und den
kulturellen Wert der Kunst dichotomisiert. Diese Dichotomisierung beinhaltet
streng genommen zwei verschiedene Modelle, die ich hier als Modell der unab-
héngigen Sphéren (independent spheres) und als Kontaminationsmodell (conta-
mination model) bezeichne. Nach dem ersten Modell bilden Wirtschaft und
Kultur zwei voneinander unabhdngige Sphéren. Es wird davon ausgegangen,
dass der Preis eines Kunstwerks durch die ,unpersonlichen Kréafte von Angebot
und Nachfrage bestimmt wird; diese Kréfte haben jedoch keinen Einfluss auf die
asthetische oder kulturelle Bewertung von Kunst, da Preis und Wert unabhén-
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gige Spharen bewohnen. Im Kontaminationsmodell wird der Akzent anders ge-
setzt; hier werden Beziehungen zwischen den beiden Sphédren angenommen, die
aber dazu fiihren, dass der Preis den kulturellen Wert der Kunst kontaminiert.
Obwohl ,das Wesen der Kultur die Unterscheidung ist“, wie Igor Kopytoff (1986:
73) es formuliert hat, macht der Markt die Kunst zu einer blofSen Ware, deren
Wert in keiner Weise einzigartig ist.

Obwohl sich einige Soziolog:innen, angefangen bei Max Weber, mit dem Preis-
mechanismus befasst haben, zeige ich im vierten Abschnitt, dass eine vollwertige
soziologische Alternative bislang fehlt. Inshesondere die symbolische Dimension
der Preise wird in der Wirtschaftssoziologie nach wie vor weitgehend ignoriert.
Daher entwickle ich auf der Grundlage der von mir gefiihrten Interviews ein alter-
natives Verstdndnis des Preismechanismus’. Ich behaupte, dass scheinbar anomale
Preishildungsnormen auf dem Kunstmarkt nur angemessen verstanden werden
konnen, wenn man die symbolischen Bedeutungen von Preisen in Betracht zieht.
Mein ethnografisches Material zeigt, dass die Preise in einem Netz von Bedeutun-
gen héngen, von denen ihre unpersonliche, geschiftsméfiige Konnotation nur eine
ist. Dieses Bedeutungsgeflecht stuitzt sich auf kognitive Assoziationen, die Preise mit
Qualitat, Ansehen und Status verbinden. Dieses Bedeutungsgeflecht wird durch
einen Prozess der ,semiotischen Sozialisation® (Zerubavel 1997: 71f.) etabliert. Mit-
glieder der Kunstwelt, die tiber ein detailliertes Wissen tiber Preise und Preisnor-
men verfligen, kénnen diese interpretieren, Abweichungen feststellen und ihnen
eine Bedeutung abgewinnen. Der Preismechanismus ist also nicht nur ein Allokati-
onssystem, sondern auch ein semiotisches, kommunikatives System, das der Spra-
che dhnelt. In den letzten Abschnitten werde ich die Unterschiede zwischen diesem
symbolischen Ansatz fiir Preise und den Perspektiven des Nothing-but-Modells
bzw. dem Hostile-Worlds-Modell herausstellen.

Abgesehen von wirtschaftssoziologischen Uberlegungen stiitzt sich meine Argu-
mentation auf die Literatur der Kunstsoziologie, die besagt, dass asthetische, kiinstle-
rische oder kulturelle Werte sozial konstruiert sind und dass die Wertschatzung
eines Kunstwerks vom sozialen Kontext abhangt, in dem es gesehen wird (Becker
1984; Bourdieu 1993; Wolff 1983; Zolberg 1990). Inshesondere liegt der Wert eines
Kunstwerks nicht im Werk selbst, sondern wird von den Kunstschaffenden, den Ver-
mittler:innen und dem Publikum produziert und stdndig reproduziert. Wie Howard
Becker dargelegt hat, unterliegt dieser Prozess zahlreichen Konventionen und kultu-
rellen Codes der Kunstwelt. Um mein Argument in Bezug auf die Soziologie der
Kiinste neu zu formulieren, ist der Preismechanismus Teil der sozialen Konstruktion
des kulturellen Wertes. Wahrend Pierre Bourdieu zufolge der Wert eines Kunstwerks
durch das symbolische Kapital von Kulturunternehmer:innen erzeugt wird, die die
Macht zur Weihe von Kunstwerken und Kiinstler:innen innehaben (Bourdieu 1993:
27), deuten meine Untersuchungen darauf hin, dass nicht nur der Weiheprozess, son-
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dern auch der Tauschprozess selbst zur Erzeugung des Glaubens an den Wert von
Kunst beitrégt. Die symbolischen Bedeutungen der Preise stellen mit anderen Worten
eine enge Verbindung zwischen Preis und kulturellem Wert dar.

2 Der Kunstmarkt aus
wirtschaftswissenschaftlicher Sicht

In der Wirtschaftstheorie werden Preise als Ausdruck der Bereitschaft der Men-
schen, fiir ein bestimmtes Gut zu zahlen, interpretiert. Alfred Marshall, der Grin-
dervater der modernen Wirtschaftswissenschaften, argumentierte wie folgt: ,Die
Grofie des Wunsches, etwas zu erhalten, das normalerweise fiir Geld gekauft und
verkauft wird, ist (...) an dem Preis messbar, den die Menschen dafiir zu zahlen
bereit sind“ (Marshall 1890: 83). Indem die Verbraucher:innen auf dem Markt mit
Geld ,abstimmen, legen sie ihre Praferenzen offen; das Preissystem ibersetzt
diese individuellen Geldstimmen in iiberindividuelle Marktpreise (Stigler 1987).
Eine zentrale Voraussetzung dieses Ansatzes ist die unbedingte Kommensurabili-
tat der Giiter. [...] Demnach hat das wertvollste Gut zwangsldufig den héchsten
Preis. Entweder wird also in der neoklassischen Wirtschaftswissenschaft iiber-
haupt nicht zwischen Preis und Wert unterschieden, oder der Preis wird als per-
fekte Darstellung des Wertes angesehen (Walras, zit. in Mossetto 1993: 40; Robins
1932: 10; Becker 1976: 7; Radin 1996: 8 f.).

Die Preise fiir Kunstwerke sind keine Ausnahme von diesen Grundsitzen.
Die Kulturokonomie hat bei zahlreichen Gelegenheiten argumentiert, dass sich
das wirtschaftliche Verhalten von Kiinstler:innen, Sammler:innen und Kunst-
héndler:innen nicht vom Verhalten der Beteiligten auf anderen Mérkten unter-
scheidet. [....] In Bezug auf die Preise schreiben Heilbrun und Gray (1993: 152) in
ihrem Lehrbuch iiber die Okonomie von Kunst und Kultur: ,Wie auf jedem ande-
ren Markt spiegelt der resultierende Preis [auf dem Primédrmarkt fiir Kunst,
Anm. d. Verf.] die Wirkung der Krafte von Angebot und Nachfrage wider*.

Die zweifellos starkste Aussage im Sinne des Nothing-but-Modells stammt
von dem Kulturékonomen William Grampp, der in seinem Buch ,Pricing the Pri-
celess“ argumentiert, dass ,Kunstwerke wirtschaftliche Giiter sind, dass ihr Wert
vom Markt gemessen werden kann, dass die Verkaufer:innen und Kéaufer:innen
von Kunst — die Menschen, die sie schaffen und von ihr profitieren — Menschen
sind, die versuchen, so viel wie méglich von dem zu bekommen, was sie haben“
(Grampp 1989: 8). [....] Die Preise flir Kunstwerke spiegeln demnach die Bereit-
schaft der Verbraucher:innen wider, fiir den Status, den der Besitz von Kunstwer-
ken verleiht, fiir das asthetische Vergniigen, das sie bereiten, sowie fiir die
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erwarteten monetdren Ertrdge zu zahlen (Grampp: 1989 20 f.). [....] Aus einer sol-
chen Perspektive ist der dsthetische Wert nichts anderes (nothing but) als eine
Teilmenge der allgemeinen Kategorie des wirtschaftlichen Wertes.

Sicherlich hat die neoklassische Mikrookonomie, die sich lange Zeit vor allem
als Preistheorie verstanden hat, mehr zur Analyse von Preisen beigetragen, als
die blofie Etablierung von Begriffen wie Zahlungsbereitschaft sowie Angebot und
Nachfrage. Besonders relevant im Zusammenhang mit der Bedeutung von Preisen
ist die Signaltheorie, die aus der Arbeit der Nobelpreistrager Michael Spence
(1974), George Akerlof (1970) und Joseph Stiglitz (1987) hervorgegangen ist. Diese
Autoren flhrten ,Signaling“ und verwandte Begriffe wie ,Screening” und ,,Effizi-
enzlohne“ in die Analyse von Markten wie dem Kunstmarkt ein, wo die Qualitat
von Giitern schwer zu beurteilen ist und eine asymmetrische Informationsvertei-
lung vorherrscht. Das tibergreifende Argument ist, in den Worten von Stiglitz,
dass ,der Preis eine Funktion hat, die iber das hinausgeht, was ihm in der Wirt-
schaftstheorie iiblicherweise zugeschrieben wird: Er vermittelt Informationen
und beeinflusst das Verhalten“ (Stiglitz 1987: 3). Insbesondere werden die Preise
zur Beurteilung der Qualitdt einer Ware herangezogen, oder — anders ausge-
driickt — die Qualitdt wird uber das Preisniveau ,durchleuchtet (Spence 1974:
114). Diese Signalwirkung ist nicht auf uninformierte Parteien beschrankt, denen
andere Informationsquellen zur Einschdtzung der Qualitdt von Waren fehlen. Mi-
chael Spence, der als einer der ersten Okonomen die Bedeutung der Signalwir-
kung auf Markten erkannte, argumentierte, dass Verkdufer die Qualitdt von
Giitern innerhalb einer Produktlinie auf der Grundlage von Erfahrungen mit dem
Preis korrelieren. Infolgedessen senden Preisdnderungen Qualitatssignale an in-
formierte, haufige Kéufer der betreffenden Waren.*

3 Der Kunstmarkt aus Sicht kritischer
(Sozial-)Theorien
Wihrend Okonomen den Markt loben, weil er alle Werte auf den Preis reduziert

und so die optimale Allokation der knappen Ressourcen fordert, wird die starke
Wirkung des Marktes auf das Kunstfeld von Kunsthistoriker:innen und Kulturex-

4 Abgesehen von Qualitdtssignalen unterscheidet Spence zwischen Statussignalen, bei denen
»ein grofSer Teil des Preises einer Ware eher auf Ausschlusskosten“ und solchen, bei denen der
Preis ,auf Produktions- und Marketingkosten zuriickzuftihren ist“ (Spence 1974: 114); kognitive
Bedeutungen wirtschaftlicher Prozesse wurden auch von der dsterreichischen Schule der
Wirtschaftswissenschaften anerkannt. [....]
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pert:innen beklagt. Pierre Bourdieu (1993: 74) hat den Kunstmarkt zu Recht als
seinen Handel, in dem die Dinge keinen Preis haben®, charakterisiert, da die spe-
zifische Okonomie bzw. Eigenlogik der Kunst dabei negiert wird.> AuRerhalb der
Okonomie werden Preise fiir Kunstwerke als weit weniger neutral wahrgenom-
men als von ihr selbst. Wirtschaft erscheint viel eher als hostile World, deren In-
kommensurabilitdt mit der Kunst betont wird. Tatsachlich ist die Opposition
gegen den Kunstmarkt so alt wie die wissenschaftliche Beschaftigung mit der
Kunst selbst. Schon im 17. Jahrhundert kritisierte der niederldandische Kunsthisto-
riker avant la lettre Karel van Mander, dass der Kunsthandel Qualitdten in blofSe
Zahlen umwandelt. [....] Diesem Modell zufolge kontaminieren entweder die
Preise den inkommensurablen Wert der Kunst (Kontaminationsmodell), oder
Preis und Wert befinden sich in zwei getrennten Spharen (Modell der unabhangi-
gen Sphéren).

Das erste Modell beruht auf einer marxistischen Wertvorstellung. Mitglieder
der Frankfurter Schule wie Max Horkheimer, Theodor W. Adorno und Herbert Mar-
cuse sprachen sich gegen die Kommerzialisierung der Kultur aus, weil sie ,unsere
kritischen Féhigkeiten erstickt, Entfremdung hervorruft, Kunstwerke degradiert
und das kapitalistische System vor internen Herausforderungen schiitzt“ (Cowens
1998: 10 f.). Arnold Hauser, Autor eines Klassikers der marxistischen Kunstge-
schichte, hat den freien Kunstmarkt in den Niederlanden des 17. Jahrhunderts
ebenfalls als kontaminierende Kraft bezeichnet. Die Anarchie, die der Markt ver-
korperte, flihrte laut Hauser (1983) zu finanzieller Unsicherheit fiir den Kiinstler;
durch das Aufkommen des Kunsthdndlers im siebzehnten Jahrhundert seien die
Kunstschaffenden zudem von ihrem Publikum entfremdet worden. Infolge dieses
gespannten Verhéltnisses schétzten die Kdufer Kunstwerke zunehmend als ver-
gleichbar mit jeder anderen Ware ein, die man nach eigenem Ermessen zu Investi-
tionszwecken habe kaufen konnen. Die primére Quelle des Wertes hétte sich auf
diese Weise von der kulturellen in die wirtschaftliche Sphare verlagert, so Hauser
(1983: 503 £.).

[....] Unter den Kunstkritiker:innen ist Robert Hughes einer der wichtigsten
zeitgendssischen Vertreter des Kontaminationsmodells. Obwohl Hughes zu Beginn
eines Essays Uber Kunst und Geld einrdumt, dass ,Geld den Kinstlern viel mehr
nitzt als schadet” (Hughes 1990: 400), ist die Tatsache, dass Kunstwerke hohe
Marktpreise erzielen, fiir ihn mit einer fetischistischen Konnotation behaftet: ,Vor

5 Adorno charakterisiert die kapitalistische Gesellschaft folgendermafien: ,Die ganze biirgerli-
che Gesellschaft steht unter dem Gesetz des Tausches, des ,Gleichen gegen Gleiches’, des Kalkils,
das keinen Rest tibrig lasst. Der Tausch ist seinem Wesen nach etwas Unzeitgemadfes, wie das
Verhaltnis selbst (....). Das bedeutet aber nicht weniger, als dass das Gedéchtnis, die Zeit und die
Erinnerung als eine Art irrationaler Rest liquidiert werden* (Adorno, zit. in Biirger: 1974: 59).
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finfundzwanzig Jahren war es einfacher, Kunstwerke in ihrer wahren Qualitat zu
schatzen; was das mit fetischistischem Wert beladene Meisterwerk heute verloren
hat, ist eine gewisse Freiheit des Zugangs — eine Lebendigkeit, eine Verfligharkeit
fiir das Auge und den Geist. Es ist mit einer falschen Autoritét ausgestattet worden,
wie die Fassade einer Bank“ (Hughes 1990: 20). So gehe die Unschuld des Kunst-
werks verloren, wahrend die visuelle Erfahrung und die &sthetische Bedeutung des
Werks ,unter dem brachialen Gewicht des Preises zusammenbricht“ (Hughes 1990:
20). [....] Damit teilen diese Darstellungen des Marktes interessanterweise die Be-
hauptung des 6konomischen Nothing-but-Modells, dass der Markt alle Werte auf
den Preis reduziert. In der Bewertung stehen sie sich jedoch diametral gegentber.
Dass das Kontaminationsmodell nicht auf die Geisteswissenschaften beschréankt ist,
veranschaulicht der Wirtschaftswissenschaftler Arjo Klamer (1996). Er argumentiert,
dass Kinstler:innen und Sammler:innen versuchen, Quid-pro-quo-Vereinbarungen
und die Messung des Wertes von Kunstwerken mit der Begriindung zu vermeiden,
dass eine solche Messung die kiinstlerische Erfahrung entwerten wiirde. Daher wer-
den von Klamer und anderen Kritiker:innen des Kontaminationsmodells Geschenk-
transaktionen dem quid pro quo-Charakter von Markttransaktionen vorgezogen
(vgl. etwa Foster 1996). [....]

Die zweite Kritik am Preismechanismus nenne ich das Modell der unabhéngi-
gen Sphéren. Es hat seine Wurzeln in der sogenannten formalistischen Tradition
der Kunstgeschichte (Bell 1969; Steiner 1996; Greenberg 1991). Im Mittelpunkt des
Formalismus steht der Begriff der Autonomie. Er fordert eine eigene Sphére fir
die Kiinste, die ,liber dem Strom des Lebens“ steht (Bell 1969: 91). Anstatt dass
Preise die Kunstwelt kontaminieren, werden in diesem Modell die intrinsischen
Werte der Kunst und die instrumentellen Werte der Wirtschaft radikal voneinan-
der getrennt. ,So wie es unverwechselbare und irreduzible wirtschaftliche, mora-
lische, intellektuelle und religiose Werte gibt, so gibt es und muss es auch vollig
diskrete und irreduzible dsthetische Werte geben: Werte, die nicht mit anderen
Werten erklart werden konnen und mit denen wir auf Kunstwerke angemessen
reagieren® (Novitz, zit. in Steiner 1996: 216). [....]

Obwohl die formalistische Tradition, die von berithmten Kunsthistorikern
und -kritikern wie Clive Bell, Roger Fry, Clement Greenberg und Michael Fried
vertreten wurde, nicht mehr floriert, hat die Tendenz zur Dichotomisierung von
Preis und Wert der Kunst ,einen ldngeren Atem, als man denkt“ (Huskel und
Teichgraeber 1993: 1). Wahrend ihr Modell der unabhéngigen Sphéren nichts an-
deres als die Erklarungen der Okonomen leugnet, indem es behauptet, dass der
Wert nicht auf den Preis reduzierbar ist, bestétigt es gleichzeitig die 6konomische
Perspektive, indem es suggeriert, dass der Kunstmarkt und der Preismechanis-
mus im Wesentlichen a-soziale und nicht-kulturelle Phanomene seien.
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4 Zur soziologischen Analyse von Preisen

In soziologischen Darstellungen des Preismechanismus wird weder den Ansatzen
des nothing but noch der hostile Worlds wirksam begegnet. In Anlehnung an Karl
Polanyi (1944) lautet die Standardannahme bis heute, dass die Preise in den ,einge-
betteten“ Volkswirtschaften der vorindustriellen Gesellschaften durch Tradition
oder Befehl bestimmt werden, in den ,entbetteten“ modernen Volkswirtschaften je-
doch durch die ,,unpersénlichen Kréfte“ von Angebot und Nachfrage (Swedberg
und Granovetter 1992: 8 f). Die Tatsache, dass die Preishildung von Giitern soziale
Aktivitdten und kulturelle Interpretationen beinhaltet, wird hingegen vernachlés-
sigt. [....]

Natirlich gibt es einige bemerkenswerte Ausnahmen - angefangen bei Max
Weber, der in ,Wirtschaft und Gesellschaft“ die ,,Geldpreise“ als ,,das Produkt von
Interessenkonflikten und Kompromissen“ bezeichnete; sie seien demnach das
»Ergebnis von Machtkonstellationen“, so Weber (1978: 108). [....] Ebenso hat
Charles Smith (1989) liberzeugend dargelegt, dass selbst Auktionen, die aufgrund
ihrer angeblichen Transparenz dem dkonomischen Modell am néchsten kommen
sollten, erheblich von diesem Modell abweichen. Im Gegensatz zu den Annahmen
der Wirtschaftstheorie kennen die Bietenden den wirtschaftlichen Wert der zum
Verkauf stehenden Objekte nicht; ihre Schatzungen beruhen in der Regel auf kol-
lektiven Meinungen, die in hohem Mafe verdnderbar sind. [....]

Dartiiber hinaus haben eine Reihe neuerer sozialstruktureller oder institutio-
nalistischer Studien iber Preise Webers Feststellung weiter ausgefiihrt, dass
Preise aus Machtkonstellationen, Interessenkonflikten und Kompromissen resul-
tieren. So hat unter anderem Harrison White argumentiert, dass es sich bei Prei-
sen um soziale Formationen oder soziale Konstruktionen handelt, die aufgrund
etablierter Spielregeln funktionieren, denen die Produzenten stillschweigend ge-
horchen. Das bedeutet, dass Preise nicht ,auf mysteriose Weise aus dem ,Markt
entstehen®, sondern ,Teil der Handelshedingungen sind und von den am Aus-
tausch beteiligten Akteuren sozial konstruiert werden“ (White und Eccles 1987:
985; White 1981). In Umkehrung des neoklassischen Wirtschaftsansatzes argumen-
tiert Neil Fligstein in seinem Ansatz ,Markte als Politik“, dass der Preiswettbe-
werb eine Quelle der Instabilitdt auf den Markten ist, die die Unternehmen daher
eher zu vermeiden als zu férdern versuchen (Fligstein 1996). [....] Wayne Baker
(1984) wiederum hat gezeigt, wie die Volatilitat der Aktienkurse von der sozialen
Struktur des Marktes und der Grofle der Netze abhdngt, in denen die Handler
tatig sind.

All diese Studien stellen die Rolle der sozialen Struktur in den Vordergrund,
die kulturellen Aspekte der Méarkte lassen sie hingegen im Grofsen und Ganzen
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unberl"lcksichtigt.6 Insbesondere erkennen sie nicht an, dass Preise nicht nur in
soziale Netzwerke eingebettet sind, sondern in Bedeutungsgeflechte und damit
eine symbolische Dimension haben. Damit aber bleiben auch die Anomalien un-
verstandlich, durch die sich der Preismechanismus auf dem Kunstmarkt aus-
zeichnet. [....] Dabei handelt es sich insbesondere um zwei Phdnomene: Die erste
Anomalie ist das Vorhandensein eines starken Tabus fiir Preissenkungen. [....] Die
von mir befragten Handler:innen und Kiinstler:innen sagten dazu beispielsweise:
»Ein Kunstwerk wird niemals im Preis gesenkt, niemals“ (US 14); ,das Problem ist,
dass man nicht mehr zurtickgehen kann, wenn die Preise sehr hoch sind“ (NL 16)
oder ,ich habe eine moralische Verantwortung, den Preis aufrechtzuerhalten,
eine Verantwortung gegeniiber der Gemeinschaft, in der ich tatig bin“ (US11). In
der Tat scheinen sich Kunsthdndler:innen und Kiinstler:innen eher wie Preis- als
wie Gewinnmaximierende zu verhalten. In ihrem Nachdenken tiber den Kunst-
markt spielt das Konzept der Preiselastizitat, das in der Wirtschaftstheorie so zen-
tral ist, nur eine untergeordnete Rolle. [...] Aus 6konomischer Perspektive ist
dieses Verhalten fragwiirdig, weil es die Bewegung des Marktes in Richtung
Gleichgewicht hemmt: Wenn eine Preissenkung wirklich unmaglich ist, kann der
Markt bei einem Uberangebot nicht bereinigt werden.

Die zweite Anomalie besteht darin, dass Kunstwerke innerhalb des Oeuvres
fast immer den gleichen Marktpreis haben (Rengers und Velthius 2002). Ein ame-
rikanischer Handler erklarte dies eindringlich: ,Man kann Werke nicht unter-
schiedlich bepreisen. Zu Lebzeiten von Kiinstlern muss alles, was sie ausstellen,
als gleichwertig bezeichnet werden. Alles, was ein Kunstler ausstellt, ist von glei-
chem Wert“ (US 14). Selbst wenn man der Meinung ist, dass einige Werke besser
sind als andere, oder wenn fiir einige Werke eine tiberméfSige Nachfrage zu er-
warten ist (zum Beispiel, weil sie auf dem Cover des Ausstellungskatalogs erschei-
nen), wird diese Preisnorm angewendet. [...] Mit anderen Worten: Die Handler:
innen nutzen den Nachfragetiberhang nach bestimmten Werken nicht aus. [....]

Um diese beiden Anomalien zu erkldren, miissen wir zunichst die radikale
Unsicherheit ither den Wert der zeitgendssischen Kunst verstehen. Ein wichtiges
Merkmal des Kunstmarktes ist, dass die Beteiligten den Wert der Objekte nicht
kennen und dass Kriterien zur Bewertung der Qualitdt der Werke fehlen. Wie
Stuart Plattner in seiner Ethnografie des Kunstmarktes von St. Louis argumentiert
hat, ,bedeutet der Bankrott der Kunstkritik und der bewertenden Kunsttheorie,
der historisch auf den Triumph der Impressionisten und das sie kennzeichnende
Héndler-Kritiker-System zuriickgeht, dass der Wert geheimnisvoll, sozial konstru-

6 Zur Vernachldssigung der Kultur in der Wirtschaftssoziologie siehe Viviana A. Zelizer (2002).
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iert und ohne Expertenwissen unmaglich a priori vorherzusagen ist“ (Plattner
1996: 195).

Die Angleichung von Werten, in diesem Fall durch die Preisgestaltung von
Kunstwerken, ist ein Mittel zur Bewaltigung von Unsicherheit. Meine Interviews
zeigen insbesondere, dass mentale Assoziationen zwischen Preisen, kulturellem
Wert und dem Status von Kiinstler:innen und Héndler:innen bestehen. Ich fand
heraus, dass Preise, Preisunterschiede und Preisinderungen mit Verdnderungen
und Unterschieden in der Qualitdt des Werks in Verbindung gebracht werden;
diese Assoziationen beruhen auf Konventionen, die durch einen Prozess der ,se-
miotischen Sozialisation® erlernt werden, wie der Kognitionssoziologe Eviatar Ze-
rubavel (1997: 71f) es nennt. So wird der Preis als eine 6konomische Grofe zu
einem Signifikanten, der auf nicht-6konomische Signifikate wie die Qualitét eines
Kunstwerks oder den Status von Kiinstler:innen verweist; die Preise signalisieren
mit anderen Worten Qualitat oder Status.

Ich behaupte nicht, dass Preissignale die einzigen Signale bei der Konstruk-
tion von Werten und Statushierarchien in der Kunstwelt sind. Sie interferieren
mit anderen Signalen, wie beispielsweise frithere Ankdufe von Werken durch
Museen und fithrende Sammler:innen, der Standort der Galerie, die Gestaltung
von Anzeigen und Verkaufskatalogen, die Sprache, die verwendet wird, um das
Oeuvre der Kiinstler:innen zu qualifizieren, oder die Kleidungs- und Sprachcodes
von Kinstler:innen und Handler:innen. Was die Preissignale und die kognitiven
Bedeutungen, die sie vermitteln, von diesen anderen Signalen unterscheidet, ist
jedoch die numerische Qualitét, die sie relativ leicht lesbar und interpretierbar
macht. Wie Wendy Espeland und Mitchell Stevens argumentieren, besteht ,ein
Vorteil der Kommensuration darin, dass sie standardisierte Moglichkeiten zur
Konstruktion von Ersatzwerten fiir ungewisse und schwer fasshare Eigenschaften
bietet“ (Wendy und Espeland 1998: 316).”

Preise setzen dabei insbesondere in drei Richtungen Signale: Zum einen si-
gnalisiert ein hoher Preis in den Augen von Kaufinteressierten Exzellenz und
asthetische Qualitat (vgl. Plattner 1996: 15; Moulin 1987: 157). Die preisliche Gleich-
behandlung aller Werke einer Person schafft dariiber hinaus ,Stabilitat“ (NL 9)
und ermoglicht es den Kaufer:innen tiberdies eher, eigene Entscheidungen zu
treffen. [....] So sagt eine niederldndische Héndlerin: ,Wer bin ich, dass ich ent-
scheiden kann, dass dieses Gemadlde interessanter ist als das daneben hangende
Gemaélde derselben Grofe? Es ist schon oft vorgekommen, dass ich dachte: ,Ich

7 Zur Relevanz allgemeiner Codes und Konventionen vgl. Howard S. Becker (1984); fiir statistische
Analysen zum Verhaltnis von Anwerbungen durch Museen und Kunstmarktpreisen vgl. Bruno
S. Frey und Werner W. Pommerehne (1989). Fiir die Konstruktion des Glaubens an eine:n Kiinstler:
in und dessen Wert vgl. Holger Bonus und Dieter Ronte (1997).
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wiirde dieses und jenes Werk kaufen‘, aber dass das erste Werk, das die Leute
kaufen, eines ist, auf das ich nie gekommen ware“ (NL 6). [....] Und drittens
schlieSlich signalisieren Preise den steigenden Erfolg von Kunstschaffenden. [....]
Die positive Bedeutung von Preiserhchungen veranlasst Handler:innen dazu,
eher Preis- als Gewinnmaximierende zu sein. Da steigende Preise als Zeichen des
Erfolgs und als Bestdtigung der Qualitit des Werks wahrgenommen werden,
haben Héandler:innen und Kunstler:innen einen Anreiz, aktiv Knappheit zu pro-
duzieren. Dies ist eine vorlaufige Erklarung fiir die Tatsache, dass Galerien so-
wohl in der Vergangenheit als auch in der Gegenwart die Anzahl der Werke, die
sie in einer Ausstellung zeigen, bewusst beschranken. Es erklart zudem, dass
selbst sehr erfolgreiche Kiinstler wie Mark Rothko, Francis Bacon oder Picasso eine
grofie Anzahl von Werken hinterliefSen, als sie starben, und dass der Kunsthandel
darauf bedacht ist, die Auflagenhéhe von Fotografien und Drucken zu begrenzen
(Gee 1981; Grampp 1989). Das gegenteilige Argument gilt fir Preissenkungen. Preis-
senkungen wirken sich nicht nur auf die finanzielle Rentabilitat von Investitionen
in Kunst aus. [...] Durch die Senkung des Preises vermitteln Kunsthéndler:innen
eine Botschaft tiber den Wert eines Werks. Die Senkung erweckt ,Misstrauen beim
Publikum®, wie es eine:r der Befragten ausdriickte. [...] Eine andere Handlerin
sagte: ,Wenn er [der Preis, Anm. d. Verf] sinkt, fragen sie, was mit dem Werk nicht
stimmt“ (US 8).% [....]

5 Jenseits des Signals

[....] Im Folgenden will ich darlegen, warum eine genuin soziologische Analyse
von Preisen nicht nur bestehende 6konomische Signaling-Theorien bestatigt, son-
dern zu einem besseren Verstandnis der dahinterliegenden Mechanismen bei-
tragt. Zunachst einmal dienen Preissignale nicht nur dem wirtschaftlichen Zweck,
Verkédufe an Sammelnde zu tatigen oder die Produktivitdt von Kunstschaffenden
zu maximieren. Wie ich in den nédchsten Abschnitten zeigen werde, veranlassen
Preishedeutungen und Preisdnderungen Handler:innen a) dazu, ihre vielfaltigen
Rollen als Gatekeeper, Vertraute und Médzen:innen von Kunstschaffenden wahr-
zunehmen; tragen diese b) Bedeutungen dazu bei, Statushierarchien unter Samm-
ler:innen und Kinstler:innen zu etablieren und deren Identitdt auszudricken;
strukturieren sie c) die Kunstwelt auf einer tiberindividuellen Ebene und schlief3-

8 Ruth Towse (1992) stellte ebenfalls fest, dass Sénger:innen, die Schwierigkeiten haben, sich am
Markt zu etablieren, durch die Senkung der Honorare signalisieren, dass sie Schwierigkeiten haben,
engagiert zu werden; infolgedessen wird potenzielle Nachfrage eher abgeschreckt als angezogen.
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lich zeige ich d) auch, dass Preisbedeutungen immer kontextabhdngig und mehr-
deutig sind.

5.1 Die Rollenverteilung

Die Tatsache, dass Kunsthdndler:innen sich weigern, Preise nach Qualitit zu be-
stimmen, hat nicht nur mit der Signalwirkung von Preisen zu tun. Sie tun dies
auch, um ihrer Rolle als Gatekeeper des Kunstmarktes gerecht zu werden. Diese
Gatekeeping-Rolle bedeutet nicht nur, dass die Handler:innnen als Selektionsme-
chanismus fir neu in den Markt eintretende Kiinstler:innen fungieren, sondern
auch, dass der Kunsthandel die Galerie als wichtigstes Screening-Gerét fiir jedes
einzelne Kunstwerk betrachtet, das auf den Markt kommt. Diese Rolle erfordert
theoretisch eine Preisfestsetzung je nach Grofie. Indem sie Preisunterschiede akzep-
tieren, wiirden die Handeltreibenden implizit zugeben, dass bei den zum Verkauf
stehenden Werken Qualitadtsunterschiede bestehen. Damit wiirde jedoch ihre Gate-
keeper-Funktion untergraben. Eine amerikanische Héndlerin erklart, die unter-
schiedliche Preisgestaltung ,impliziere, dass die Integritit von Kiinstler:innen nicht
durchgéngig ist, dass sie dieses eine Werk hesser gemacht haben. Ich denke, das ist
eine unmoralische Rolle, eine unangemessene Rolle“ (US 8). Vielmehr solle man als
Héandler:in nur sicherstellen, dass Kiinstler:innen keinen Mist anstellen und dass sie
ihre Werke selbst hergestellt haben. [....]

Umgekehrt zeigt sich in der Norm Preissenkungen zu vermeiden die Rolle von
Héndler:innen als Vertrauten ihrer Sammler:innen, da sie letztere auf der Grund-
lage ihrer tiberlegenen Kenntnisse des Kunstmarktes vertrauensvoll beraten. Selbst
wenn ein:e Sammler:in ein Werk bereits erworben hat und nicht die Absicht hat,
es weiterzuverkaufen, sind steigende Preise von entscheidender Bedeutung, da sie
Sammler:innen, die grofle Summen fiir Waren ohne offensichtlichen Gebrauchs-
wert ausgeben, ein Gefiihl der Beruhigung vermitteln. Ein amerikanischer Handler,
der eine kleine Zahl von Milliardar:innen beim Erwerb von Kunstwerken berit, die
manchmal tber 1 Million Dollar pro Stiick kosten, sagt: ,,Sie mussen sich standig
selbst erkldaren, warum sie so viel Geld fiir Kunst ausgeben, manchmal bis zu 40
Prozent ihres gesamten Nettovermogens. Sie wollen also den ganzen Tag lang
horen, dass es Sinn macht, was sie tun“ (US 2).

Diese Handhabung von Preisen symbolisiert nicht nur die Rolle von Handler:
innen als Gatekeeper und Vertrauensperson der Sammler:innen, sondern zeigt
auch deren filirsorgliche Rolle gegeniiber den Kiinstler:innen. Vor allem junge
Kiunstler:innen, die hohe Erwartungen haben und deren Selbstvertrauen gewach-
sen ist, sobald sie eine Galerie gefunden haben, sind bestrebt, ihre Werke hochzu-
preisen; es fehlt ihnen dabei allerdings an Erfahrung in Bezug auf Preisstrategien
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und an Wissen tiber das iibliche Preisniveau. Die Hindler:innen sagten mir, dass
sie es als ihre Pflicht ansehen, diese Kiinstler:innen vor sich selbst und vor ihrem
Markt zu ,schiitzen®. Anstatt diesen Kiinstler:innen die siifSe Freude hoher Preise
zu gonnen, kann ein:e Kunsthindler:in ihnen stattdessen andere Quellen der
Selbstachtung bieten, indem man ihre Werke beispielsweise auf Kunstmessen
préasentiert oder ihnen die Aufmerksamkeit von Museen und Kritiker:innen si-
chert. Solche Formen der Aufmerksamkeit sind weniger riskant, als hohe Preise.
Diese fiirsorgliche Rolle von Handler:innen gegentiber den Kiinstler:innen liefert
im Ubrigen einen weiteren Grund, Preissenkungen zu vermeiden, denn sie wir-
ken sich negativ auf das Selbstwertgefithl von Kiinstler:inen aus. So sagt ein Re-
préasentant der New Yorker Galerieszene:

[Ein Preisriickgang, Anm. d. Verf.] hat einen dtzenden Nachhall. Wenn der Preis des Kiinst-
lers sinkt, bedeutet das, dass die Galerie das Vertrauen in ihn verloren hat, oder die Samm-
ler haben das Vertrauen verloren, oder er hat sein Publikum verloren. Das sind die Folgen,
und das diirfen Sie niemals zulassen, denn wenn Sie ihn weiterhin ausstellen, bedeutet das,
dass Sie weiterhin Vertrauen in ihn haben. Und wenn Sie weiterhin Vertrauen in ihn
haben, bedeutet das, dass Sie glauben, dass der Kiinstler sich weiterentwickelt. Es ist schad-
lich fiir einen Kiinstler, wenn er feststellt, dass er sein Preisniveau nicht halten kann. Das
ist ein Schlag fur sein Selbstwertgefiihl (US 14).

Selbst die renommiertesten Hindler:innen bestétigten auf meine Nachfrage hin,
dass Preise eine ,Personlichkeitsfrage“ sind, was bedeutet, dass ein Preisverfall
vermieden werden muss.

5.2 Reichlich und billig

Das Preisniveau sagt auch etwas tiber die Identitit von Kunsthandler:innen,
Sammler:innen und Kiinstler:innen aus und tragt dazu bei, Statushierarchien
zwischen ihnen zu schaffen. Preise beziehen sich also nicht nur auf Objekte, wie
Okonomen annehmen, sondern auch auf die Menschen, die sie produzieren, ver-
treiben und konsumieren. Dass hohe Preise von Kunstwerken diese zu einem Sta-
tussymbol machen, hat der Okonom Thorstein Veblen in seiner ,Theory of the
leisure class* festgestellt. Veblen (1994) argumentierte, dass das Konsumverhalten
der Freizeitklasse von ,pekunidren Geschmackskanons“ (Veblen 1994: 79) be-
stimmt wird, die die Mitglieder der Klasse dazu veranlassen, Objekte im Verhalt-
nis zu ihren monetdren Kosten zu bewerten: ,Der Nutzen dieser Dinge fiir den
Besitzer beruht im Allgemeinen weniger auf ihrer inneren Schénheit als auf der
Ehre, die ihr Besitz und ihr Konsum verleihen, oder auf der Schande, die sie ab-
wehren“ (Veblen 1994: 79).
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Meine Ergebnisse legen nahe, dass nicht nur der Preis, sondern auch die Diffe-
renz zwischen dem aktuellen Marktpreis und dem urspriinglichen Erwerbspreis als
Statussymbol dient. Steigende Preise ermoglichen es Sammler:innen und Kunsthénd-
ler:innen, ihr ,asthetisches Auge‘ und die heroische Rolle, die sie in der Kunstwelt
spielen, zum Ausdruck zu bringen: Indem sie das niedrige Niveau der urspringli-
chen Erwerbspreise mit dem hohen gegenwartigen Marktwert ihrer Bestdnde kon-
trastieren, vermitteln die Beteiligten am Kunstmarkt, wie friih sie in der Lage waren,
die Qualitét einer kiinstlerischen Arbeit zu erkennen. So erzahlte der niederlandi-
sche Sammler Frits Becht in einem Interview mit einer niederlandischen Wochenzei-
tung, wie er in den 1950er Jahren ein Werk des niederldndischen Kiinstlers Co
Westerik fiir 75 Euro kaufte und betonte, dass er es 30 Jahre spater fur das 1.000-
fache dieses Preises verkaufen konnte (Becht zit. in Kagie 1988). Auch Sidney Janis,
ein bertihmter New Yorker Galerist der Nachkriegszeit [....] betonte, dass ,in den letz-
ten zehn Jahren die Werke aller [von ihm vertretenen, Anm. d. Verf.] Kiinstler:innen
mindestens das Dreifache ihres Wertes erreicht haben, wahrend der Wert einiger
Werke um das Acht- oder Zehnfache gestiegen ist“ (Janis zit in Brooks 1960). Fiir ihn,
wie fiir viele andere, fungiert die Differenz zwischen dem urspriinglichen Anschaf-
fungspreis und dem aktuellen Marktwert als Statussymbol. Dies bedeutet auch, dass
manche Sammelnde eher von niedrigen als von hohen Preisen angetrieben werden,
wenn sie Kunst kaufen. Sie sind auf potenzielle Wertsteigerungen erpicht und von
ihrer eigenen Fahigkeit iiberzeugt, ,Qualitdt zu erkennen, und weigern sich, zu
hohen Preisen zu kaufen. Der amerikanische Sammler Paul Cummings zum Beispiel
verglich den Reiz des Sammelns von Gemdlden mit dem Kauf von ,Erdbeeren (....),
wenn sie reichlich vorhanden und billig sind“ (Robson 1995: 197; Steenbergen 2002).
Die Handler:innen miissen also iiber kontextuelles Wissen verfiigen, um entscheiden
zu konnen, in welchen Féllen sie mit hohen Preisen Qualitat signalisieren und in
welchen Féllen sie mit niedrigen Preisen den Entdeckungscharakter betonen sollten.
Einer meiner Befragten sagte, er setze die Preise fiir Kunst so niedrig wie moglich
an, um sicherzustellen, dass ,die Leute mit den Augen schauen und nicht auf den
Status achten“ (NL 4). [....]

So wie die Differenz zwischen dem Original- und dem aktuellen Marktwert
von Kunst ein Statussymbol fiir Sammelnde ist, schaffen Preise Statushierarchien
unter Kunstschaffenden. Die Kulturékonomin Ruth Towse (2001: 487) argumen-
tierte, dass ,die monetdre Bezahlung ein Mittel der Rangordnung ist; wenn Kiinst-
ler A besser bezahlt wird als Kuinstler B, fiihlt er sich dadurch mehr wertgeschatzt.
Viele Kiinstler akzeptieren das Urteil des Marktes®. [....] Aber die unterschiedliche
Bewertung provoziert auch Auseinandersetzungen. Ein bekannter New Yorker
Kunsthandler sprach von der Spannung, die ,die gesamte Kunstgemeinschaft
durchdringt, weil bestimmte Kiinstler sehr hohe Preise erzielen und andere Kiinst-
ler meinen, sie seien dieser Preise nicht wiirdig® (US 14).
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5.3 Die Strukturierung der Kunstwelt

Ein weiteres Phdnomen, das die Signaltheorien der Wirtschaftswissenschaften
nicht bertcksichtigen, ist, dass Preissignale nicht nur die Ebene einzelner Kiinst-
ler:innen und ihrer Kunstwerke betreffen, sondern auch ganze Kunstbewegungen
oder die hierarchische Stellung von Landern in der internationalen Kunstwelt.
Indem das Preissystem den Aufstieg und Niedergang kiinstlerischer Bewegungen
festlegt, strukturiert oder ordnet es die Kunstwelt historisch und geografisch. So
wurde beispielsweise 1914 im Pariser Hotel Drouot mit grofsem Erfolg die heraus-
ragende Sammlung einer kleinen Gruppe franzosischer Investor:innen verstei-
gert, die sich La Peau de I’Ours nannte. Die Gruppe hatte neue, tiberwiegend
kubistische Kunstwerke von Kiinstler:innen wie Picasso gekauft, bevor sich deren
Karrieren etabliert hatten (Fitzgerald 1995: 17). [....] In den spaten 1990er Jahren,
um ein weiteres Beispiel zu nennen, wurden die Rekordpreise fiir kiinstlerische
Fotografien ebenfalls als ultimative Bestdtigung dafiir interpretiert, dass das Me-
dium Fotografie in der Kunstwelt endlich ernst genommen wurde (Woodward
2001). [....]

Neben der internen Strukturierung der Kunstwelt strukturieren hohe Preise
auch das Verhéltnis der Kunstwelt zum Rest der Gesellschaft. Die Kunsthistorikerin
Frances Haskell hat darauf hingewiesen, dass historisch hohe Preise ,,den gesamten
Status der Kunst in den Augen der Welt anheben® (Haskell, zit. in Fitzgerald 1995:
6). Diese statuserhdhende Wirkung der Preise hat durchaus praktische, unbeabsich-
tigte Folgen. Sie fiihrt beispielsweise dazu, dass die knappen Ressourcen auf die Er-
haltung von Kunstwerken konzentriert werden und nicht auf andere Objekte, die
die Gesellschaften im Laufe der Geschichte hergestellt haben. So tragen hohe Preise
dazu bei, die Kunst fiir kiinftige Generationen zu erhalten. Wie ein Galerist behaup-
tet: ,Hohe Kunstpreise haben eine sehr wichtige moralische Funktion, weil sie
Kunst wertvoll machen. Eine Gesellschaft kann nur Dinge bewahren, die wertvoll
sind (....). Der grofie moralische Beitrag, den der Markt fiir die Kunst leistet, ist der
Wert, den er der Kunst zuschreibt, was wiederum zu ihrer Bewahrung fiihrt“
(Klein 1994: 65 £.).

5.4 Umstrittene Bedeutung von Preisen

Ein letzter Kritikpunkt an 6konomischen Signaltheorien ist, dass sie eine mechanis-
tische Beziehung zwischen Preis und Qualitdt voraussetzen. In meinem Material
zeigt sich hingegen, dass die Bedeutungen, die Preissignale vermitteln, alles andere
als eindeutig sind und immer von den Beteiligten interpretiert werden mussen. Sie
beruhen auf Konventionen, die erlernt werden miussen: Ohne Kenntnis der Preise
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fiir Kunst ist eine bestimmte Preisdifferenz, ein bestimmtes Preisniveau oder eine
Preisdnderung bedeutungslos. Preise werden erst durch einen Prozess der ,semioti-
schen Sozialisierung® (Zerubavel 1997: 71) sinnvoll, der weitgehend mit der Zugeho-
rigkeit zur Kunstgemeinschaft zusammenfallt. Umgekehrt werden AufSenstehende
der Kunstgemeinschaft die kognitiven und kulturellen Bedeutungen, die Preise ver-
mitteln, nicht verstehen oder sie bestreiten. [...] In den Niederlanden kam es nach
dem Erwerb von Gemadlden von Piet Mondrian und zeitgendssischer Kiinstler wie
Jeff Koons und Bruce Nauman durch Museen zu hitzigen Debatten in den Medien
uber die Legitimitdt der von Kunstmuseen gezahlten hohen Preise. So argumentiert
der niederlédndische Kunstkritiker Sven Liitticken (1999: 23f.) in einem Riickblick
auf diese Debatten: ,Die Preise, die moderne Kunstwerke erhielten, waren immer
ein wirksames Instrument, um die Abneigung gegen sie zu thematisieren. Sie mach-
ten die abscheuliche moderne Kunst noch abstofsender. Solche Auseinanderset-
zungen starken allerdings im Endeffekt den gemeinschaftlichen Charakter der
Kunstwelt; sie markieren eine Differenz zum Rest der Gesellschaft und schaffen
eine Grenze zwischen denen, die die Legitimitat hoher Kunstpreise verstehen, und
denen, die das nicht tun.

Aber auch innerhalb der Kunstwelt kann der Preismechanismus zu Verwir-
rung, Missverstandnissen und Anfechtungen fiihren. Dies wird deutlich, wenn
sich Kinstler:innen durch den niedrigen Preis, den Handler:innen fiir ihre Werke
ansetzen, beleidigt fiihlen, wenn Sammelnde Preisen misstrauen, die entweder
niedriger oder hoher sind, als sie erwarten, oder wenn Héndler:innen die hohen
Preise anderer Kolleg:innen lacherlich machen. Ich bin Héndler:innen begegnet,
die die vorsichtigen Preisvorstellungen von Kunstschaffenden fiir zu bescheiden
hielten, und anderen, die die Forderungen nach hohen Preisen als Symbol fiir ein
unangebrachtes Uberlegenheitsgefiihl interpretierten. [....]

Die Marktpreise sind fiir die Marktteilnehmer:innen demnach keineswegs de-
finitiv, spezifisch oder konkret. Anders als in der 6konomischen Signaltheorie an-
genommen, konnen Preise viele verschiedene Bedeutungen gleichzeitig haben.
Streitigkeiten iiber die Bedeutung von Preisen sind im Ubrigen besonders ausge-
préagt zwischen dem ,avantgardistischen®, angebotsorientierten Marktsegment
und dem ,kommerziellen“, nachfrageorientierten Segment. Die Handler:innen,
Kiinstler:innen und Sammler:innen des letzteren kritisieren die hohen Preise, die
Kunstwerke im ersteren erzielen. So kommentierte der Kunstkritiker Diederik
Kraaijpoel in einer niederldndischen Wochenzeitung den Erwerb einer Licht-
skulptur von Bruce Naumann durch das Stedelijk Museum, die mehrere Manner
beim promiskuitiven Sex zeigt: ,,Etwas, das 800.000 Gulden kostet, kann nicht lus-
tig sein; so viel zahlt man nicht fiir einen guten Witz. Ein grofes, teures Kunst-
werk muss eine betrdchtliche Menge an kulturellem Gepéck mit sich fiihren. Es
muss nicht gleich die Sixtinische Kapelle sein, aber die Ambitionen des Herstel-
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lers, des Galeristen und des Kadufers missen in diese Richtung gehen* (Kraaijpoel
zit. in Liitticken 1999: 23 £.).

6 Der Preis als Opfergabe

Anhénger einer Hostile-Worlds-Sichtweise kdnnten an dieser Stelle einwenden,
dass mit den hier préasentierten Befunden lediglich die kontaminierende Wirkung
von Preisen unterstrichen wurde. [....] Ich behaupte jedoch, dass die Kommen-
suration komplexer ist und dass ihre Auswirkungen vielféltiger sind, als es das
Hostile-Worlds-Modell zulésst. [....] Zunédchst einmal verstarkt der Preismechanis-
mus die Inkommensurabilitidt der Kunst, anstatt sie nur zu untergraben. Der
Grund dafir ist, dass die hohen Geldbetrége, fiir die Kunstwerke gekauft und ver-
kauft werden, sie von anderen Waren unterscheiden. Wie Georg Simmel in ,Die
Philosophie des Geldes“ argumentierte, enthélt ,,der Geldwert sehr grofier Sum-
men (....) ein Element der Seltenheit, das ihn individueller und weniger austausch-
bar und damit als Aquivalent fiir persénliche Werte geeigneter macht (Simmel
1999: 374). Diese Summen statten ein Gut mit ,jenem ,Superadditum‘ aus, mit
phantastischen Moglichkeiten, die tiber die Bestimmtheit von Zahlen hinausge-
hen* (Simmel 1999: 374). Der Anthropologe Kopytoff argumentierte ebenfalls, dass
s[iIn einer pluralistischen Gesellschaft die ,objektive‘ Preislosigkeit des Picasso
uns nur durch seinen immensen Marktpreis eindeutig bestatigt werden kann (....).
Kurz gesagt wird die Singularitdt durch intermittierende Ausfliige in die Wa-
rensphére bestétigt (....), auf die schnell ein Wiedereintritt in die geschlossene
Sphére der singuldren ,Kunst‘ folgt“ (Kopytoff 1986: 82).

Simmels ,Philosophie des Geldes“ begegnet der ablehnenden Haltung der
hostile worlds Vertreter:innen gegen die Geldmessung und gegen die Einheitlich-
keit der Preise aber auch noch auf eine zweite Weise. Wert, so Simmel, entsteht
nur dann, wenn etwas geopfert werden muss, um ihn zu erhalten: ,Der Wert ent-
steht nur dadurch, dass fiir ein Gut etwas bezahlt werden muss: Die Geduld des
Wartens, die Anstrengung des Suchens, der Einsatz von Arbeitskraft, der Verzicht
auf Dinge, die sonst wiinschenswert waren“ (Simmel 1999: 90). In der Regel wird
das Opfer jedoch durch die Zahlung eines Preises in Form von Geld erbracht.
Simmel kommt also zu dem Schluss, dass Wert nicht ohne Preis entsteht. Die
niederldndische Soziologin Renee Steenbergen (2002), die die Gewohnheiten von
Kunstsammelnden in den Niederlanden untersuchte, stief§ bei den Entscheidungen
von Sammelnden, deren Sammelleidenschaft sie zur Aufnahme von Hypotheken
oder Krediten zwang, auf einen solchen Opfergedanken. Diese Sammler:innen ver-



Die symbolische Bedeutung von Preisen auf dem Kunstmarkt =—— 191

zichteten auf Luxusausgaben wie neue Autos oder haufige Urlaubsreisen, um Geld
flir ihre Kunstsucht zu sparen. [....]

Im Gegenzug sind die Sammelnden selbst geneigt, von anderen, die ein Werk
aus ihrer Sammlung erwerben wollen, ein Opfer zu verlangen. Wenn das amerika-
nische Ehepaar Tremaine, das in den 1980er Jahren zu den grofiten Sammler:innen
der Welt gehorte, einem Museum ein Werk schenkte (was sie haufig taten) musste
es oft mit ansehen, wie das Werk in einem Lagerraum verschwand. Darauthin be-
schloss das Paar, seine Werke an Museen zu verkaufen, anstatt sie ihnen zu schen-
ken: ,Aus gutem Grund war Emily [Tremaine] der Meinung, dass die Museen
Werke am meisten schétzten, wenn sie fiir sie bezahlen mussten. Wenn das Metro-
politan einen hohen Preis fiir ein Werk bezahlte, kamen die Leute, um es zu sehen,
und selbst wenn es fiir den Moment vom Kommerz verdorben war, wurde es als
ein bedeutendes Kunstwerk ausgestellt, hinter dem das ganze Prestige des Muse-
ums stand“ (Coppet und Jones 1984: 168). Die Tatsache, dass ein Museum ein Opfer
bringen musste, um ein Kunstwerk zu erwerben, veranlasste die Kurator:innen,
das Werk haufiger auszustellen als gespendete Werke, fiir die offensichtlich kein
Opfer gebracht wurde.

Abgesehen davon, dass sie den Gedanken des Opfers vermitteln, kénnen
Preise fiir Kinstler:innen eine eindeutigere und daher bedeutungsvollere Art des
Lobes oder der Anerkennung sein, als Rezensionen von Kritiker:innen und Kol-
leg:innen, die Aufmerksamkeit von Kultureinrichtungen oder Komplimente von
Sammler:innen und Handler:innen. Diese Bedeutung der Preise hat der Politik-
wissenschaftler Robert Lane (1991) als ,Markterfahrung® bezeichnet. Lane argu-
mentiert, dass die Teilnahme am Markt und seinem sozialen Gefiige nicht nur
Einkommen generiert, sondern auch eine Quelle emotionaler Befriedigung dar-
stellt: Sie trage zur menschlichen Entwicklung und zur Entwicklung eines Wertge-
flihls bei.

Nehmen wir den Fall von Tim Robbins, einem kritischen New Yorker Kiinst-
ler, der — stark von Marx beeinflusst — die riicksichtslose Kultur kritisierte, die
der Kapitalismus geschaffen hat. Um dem entgegenzuwirken, was er als ,Ver-
schwendung menschlicher Ressourcen“ bezeichnete, griindete er 1982 das Kunst-
programm Kids of Survival (K.0.S.), das die innovativen und kreativen Talente
lernbehinderter und geistig behinderter Jugendlicher im New Yorker Stadtteil
South Bronx fordern sollte. In einem Interview mit der Zeitschrift Art in America
duflerte Robbins seinen Stolz tiber den Erfolg des Programms. Sein Stolz bezog
sich nicht nur auf den wirtschaftlichen Erfolg, sondern auch auf den kiinstleri-
schen. [...] Um dies zu verdeutlichen, spricht der Kinstler im Interview tiber
Preise: ,Ich denke, wir haben das geschafft — von Arbeiten fiir 5 Dollar im Jahr
1981 bis zu tiber 150.000 Dollar fiir ein Hauptwerk heute“ (Wei 1990: 178). Mit an-
deren Worten: Robbins vermittelt trotz seines marxistischen Hintergrunds die
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kiinstlerische Leistung von sich und den Jugendlichen aus der South Brong,
indem er die Preiserhdhungen als Zusammenfassung ihres kiinstlerischen Erfolgs
und ihrer Akzeptanz durch die kulturelle Gemeinschaft bezeichnet.

Schliefilich sind Kiinstler:innen im Gegensatz zu den Annahmen des Hostile-
Worlds-Modells keine passiven Opfer der Bedeutungen, die die Preise vermitteln,
sondern konnen diese Bedeutungen gestalten und sie aktiv fir sich nutzen. [...] So
haben beispielsweise in den 1950er Jahren einige Avantgarde-Kiinstler die Bedeu-
tung des Preises in ihren Werken auf spielerische Weise hinterfragt. Ein Beispiel
dafiir ist Yves Kleins Einzelausstellung ,,Die blaue Epoche“ in einer Mailander Gale-
rie im Jahr 1957. Obwohl die Werke, die Klein in der Galerie ausstellte, in jeder Hin-
sicht identisch waren, waren die Preise fiir die Werke unterschiedlich. In einer fiir
den Kiinstler typischen rétselhaften Sprache argumentierte er, dass, da die Kaufer
bereit waren, fiir identische Bilder unterschiedliche Preise zu zahlen, ,die maleri-
sche Qualitdt eines jeden Gemédldes durch etwas anderes als die materielle Erschei-
nung wahrnehmbar war“ (Klein zit. in de Duve 1989: 78). Stephen Keene, ein
New Yorker Kiinstler, machte sich wiederum in The Miracle Half-Mile iiber den
Snobismus der Kunstwelt und den Statuseffekt der hohen Kunstpreise lustig: Keene
malte 10.000 Leinwénde, die die Besucher der Ausstellung vor Ort zu Preisen zwi-
schen 3 und 100 Dollar kaufen konnten. Damit konterkarierte er die Fokussierung
der Kunstwelt auf hohe Preise.

7 Zusammenfassung

[...] In diesem Artikel habe ich dargelegt, wie die Wirtschaftstheorie, nach der der
kulturelle Wert nichts anderes (nothing but)als eine andere Form des wirtschaftli-
chen Wertes ist, die adaquate Analyse der Verflechtung von wirtschaftlichem und
kulturellem Wert auf dem Kunstmarkt behindert hat. Das Gleiche gilt fir die (so-
zial-)kritische Perspektive der feindlichen Welten (hostile worlds), die den Preis
und den Wert von Kunst im Wesentlichen dichotomisiert. Auf der Grundlage einer
dichten, qualitativen Beschreibung des Preismechanismus konnte ich hingegen zei-
gen, wie Menschen in einer Welt, die sich gegen kommerzielle Werte wendet,
Wege finden, nicht-6konomische Werte tiber das 6konomische Medium des Preises
zu vermitteln. Preise erzdahlen Geschichten, die nicht nur mit Geld, Tauschwert
oder monetdrer Messung zu tun haben, sondern auch etwas tiber Rollenverstind-
nisse von Handler:innen, tiber die Identitdt von Sammelnden, iiber den Status von
Kinstler:innen und den kiinstlerischen Wert von Kunst erzdhlen.

Das auffalligste Phanomen des Preismechanismus fiir zeitgendssische Kunst ist
das Tabu der Preissenkung. Die Wirtschaftstheorie hat bisher keine tiberzeugende



Die symbolische Bedeutung von Preisen auf dem Kunstmarkt =——— 193

Erklarung fiir dieses Phanomen geliefert. Eine solche Erkldrung gelingt erst, wenn
wir die kognitiven und symbolischen Bedeutungen von Preisen berticksichtigen.
Ein Preisanstieg fiir das Werk bestimmter Kiinstler:innen kann aus konventioneller
6konomischer Sicht bedeuten, dass die Nachfrage das Angebot iibersteigt, aber
wenn man die Bedeutung des Preises berticksichtigt, kann er auch als Zeichen der
Qualitat fur Sammelnde oder als Quelle des Selbstwertgefiihls fiir diese:n bestimm-
ten Kunstler:in interpretiert werden. Umgekehrt kann ein Preisriickgang aufgrund
der auf dem Kunstmarkt herrschenden Unsicherheit iiber den kulturellen oder
dsthetischen Wert den Glauben an den Wert des Werks, den ein:e Kunsthdndler:in
sorgfaltig aufgebaut hat, schwéchen; Preis und Wert konstituieren sich mit anderen
Worten gleichzeitig.

Zum Schluss stellt sich die Frage, wie reprasentativ der zeitgendssische Kunst-
markt fiir andere historische und moderne Markte ist. [....] Da die Soziologie die
symbolische Dimension von Preisen bisher vernachlassigt hat, hangt die Verallge-
meinerbarkeit meiner Ergebnisse von weiteren Forschungen ab. So kénnen erst
kinftige Untersuchungen spezifischer Markte und ausfiihrliche Beschreibungen
von Preishildungspraktiken zeigen, ob und inwieweit die reichhaltigen, symboli-
schen Bedeutungen der Preise fiir Kunst einzigartig sind.
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