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Der Wert der Preise

Der Soziologe Dietmar J. Wetzel tiber Auszeichnungen und das Wettkampfprinzip in einer
demokratischen Gesellschaft heute. Und welche Besonderheiten fur den Kulturbetrieb gelten

enn Menschen heutzu-

tage einen Preis oder

eine Auszeichnung zu-

gesprochen bekom-

men, behalten sie dies
in Zeiten der sozialen Medien und deren
wachsender Bedeutung selten fiir sich.
Die zusatzliche Anerkennung in Form
von Likes und wertschatzenden Kommen-
taren fiir den versprochenen oder bereits
erhaltenen Preis ist ihnen so gut wie si-
cher. Das dabei entstehende narzisstische
Hochgefiihl lasst sich kaum leugnen, wur-
den doch Mitbewerber:innen hinter sich
gelassen, und schon frih haben wir als
Kinder gelernt, dass Preise etwas Anstre-
benswertes und Besonderes sind. Als Ef-
fekt in der Sphare des Sozialen steigt das
eigene Renommee, und die fiir die eigene
Karriere eingeschlagene Strategie der Be-
sonderung hat sich fiir einmal als erfolg-
reich erwiesen.

Preise und Auszeichnungen und deren
Vergabepraxis verraten einiges dartiber, wie
unsere demokratische und mit dem merito-
kratischen Versprechen unterfiitterte Ge-
sellschaft funktioniert. Denn in der Wett-
bewerbsgesellschaft dominiert die Frage
danach, wie jede/r seinen/ihren Platz res-
pektive seine/ihre soziale Position in der
Gesellschaft findet beziehungsweise durch
das Versprechen des sozialen Aufstiegs ver-
bessert. Ideologisch betrachtet unterliegen
wir in kapitalistischen Gesellschaften dabei
alle dem Leistungsprinzip, was sich als ago-
nales und vorherrschendes Prinzip in der
Geschichte etabliert hat. Gemeint ist damit
ein — durchaus mit Anstrengungen und
Schmerzen verbundener — Wettstreit, ein
Streben nach besseren Leistungen, um sich
in der Konkurrenz mit anderen zu bewah-
ren und letztlich durchzusetzen.
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Nun ist aber in unseren Gesellschaften
der Zusammenhang zwischen Leistung
und Erfolg zunehmend arbitrar, d. h. will-
kiirlich und ein Stiick weit zufallig gewor-
den. Bei beiden Begriffen handelt es sich
um soziale Zuschreibungen insofern, als
wesentlich die Bewertung von aufien dart-
ber entscheidet, ob etwas als Leistung oder
Erfolg qualifiziert wird. Ob ich etwas mit
dem von mir erstellten Produkt oder einer
erbrachten Dienstleistung geleistet oder
gar Wertvolles erzeugt habe, hangt sehr
stark von der Fremdbewertung ab. Gleiches
gilt im Ubrigen bei der Frage, ob jemand
einen Preis erhilt oder nicht, worauf ich
gleich noch naher zu sprechen komme.

MACHT UND BEWERTUNG

Die Allgegenwartigkeit von Macht
spielt auch bei der Frage nach Preisen und
Auszeichnungen, genauer bei deren Ver-
gabe, eine fundamentale Rolle. Denn vor
jedem Zusprechen einer solchen besonde-
ren Gabe steht eine Bewertung an, die
(hoffentlich begriindet) erfolgen muss.
Dazu wiederum muss eine Person oder
ein Gremium mit Bewertungs- oder Be-
urteilungsmacht ausgestattet sein. Im
Zweifelsfall mussen die Bewertenden tiber
Expertise in einem Gebiet verfiigen, um
legitim und nachvollziehbar tber die Ver-
gabe von Preisen zu entscheiden. Es ist
dabei gar nicht immer so einfach, ,,objek-
tive“Kriterien anzugeben, die dazu fithren
sollen, eine maglichst plausible und inter-
subjektiv tiberprifbare Entscheidung her-
vorzurufen, denn, wie wir alle wissen:
Auch in Jurys und Gremien finden Macht-
kampfe statt. Gibt es eine Person mit be-
sonders viel Reputation und Einfluss, wird
diese nicht nur im Zweifelsfall das be-

rihmte Zinglein an der Waage sein.
Gleichfalls ist der Begriindungsdruck ge-
geniber dem mehr oder weniger kriti-
schen Publikum meistens vorhanden. Bei
besonders umstrittenen Entscheidungen
lohnt sich das genauere Hinschauen, denn
letzten Endes sind Bewertungen immer
auch subjektiv eingefarbt, wenngleich es
den Entscheidenden oft genau darum
geht, ihre Bewertungen moglichst objektiv
aussehen zu lassen. Fragen des personli-
chen Geschmacks, eigener Vorlieben, aber
auch Abneigungen und Ressentiments
werden kaschiert und kommen allenfalls
hinter vorgehaltener Hand zur Sprache.

PREISE/AUSZEICHNUNGEN UND
DIE LOGIK DER DISTINKTION

Allgemein betrachtet sind (Theater-)
Preise Indikatoren dafiir, dass jemand seine/
ihre Sache sehr gut gemacht hat oder, ge-
nauer gesagt, vermeintlich besser gemacht
hat als die Mitbewerber:innen. Dabei unter-
liegen die Ausgezeichneten der Bewertung
von aufien und mutmaflich neutraler Seite.
Aus einer anthropologischen Sicht zeich-
nen sich Menschen haufig durch ein Stre-
ben nach Singularitit, Einzigartigkeit aus
sowie die Lust, sich von anderen zu unter-
scheiden. Die Logik der Distinktion besteht
in dem Wunsch ,,nach Einordung und Klas-
sifikation seiner selbst“ (Denise Dazert).

Der gesellschaftliche Imperativ lege uns
nahe, aus unserem Leben ein Kunstwerk zu
machen, so der franzosische Philosoph Mi-
chel Foucault. Viele suchen in diesem Zu-
sammenhang nach Strategien der Besonde-
rung. Eine der Schltisselfragen unserer Zeit
lautet daher: Wie gelingt es uns, aus der brei-
ten und anonymen Masse herauszustechen
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und aufzufallen? Der damit einhergehende
Kampf um Aufmerksamkeit (und um An-
erkennung) scheint in unseren demokra-
tisch-freiheitlichen Gesellschaften unver-
meidbar zu sein. Haufig sind die Unter-
schiede der um Preise konkurrierenden Be-
werber:innen nicht eindeutig auszumachen,
zumal fiir Laien nicht. Zum Tragen kommt
das, was Sigmund Freud den ,,Narzissmus
der kleinen Differenzen“genannt hat. Nuan-
cen oder eben Kleinigkeiten entscheiden
uber Erfolg respektive Misserfolg, gerade
dann, wenn potenziell alle Kandidat:innen
als flir einen Preis geeignet nominiert wor-
den sind. So sind es am Ende, bei aller ver-
meintlichen Ahnlichkeit, die Unterschiede,
die kiinstlich aufgebauscht und verstarkt
werden. Das wiederum scheint notwendig
zu sein, um tiberhaupt zu mehr oder weni-
ger adaquaten Beurteilungen zu gelangen.

Mit dem franzosischen Soziologen
Pierre Bourdieu konnen wir bei Preisen
von symbolischem Kapital sprechen
(1993). Durch das Anhaufen von symboli-
schem Kapital erwerben wir Prestige, Ehre,
Renommee und soziale Anerkennung. Im
glinstigen Fall gelingt es uns, symbolisches
Kapital in 6konomisches Kapital zu kon-
vertieren. Haufig eignet Preisen nicht nur
ein symbolischer Wert, vielmehr sind sie
mit einem Geldbetrag verbunden, den die
Ausgezeichneten bei der Preisverleihung
erhalten (historische Reminiszenz: die be-
rithmte Ubergabe des Schecks). Ausgestat-
tet mit symbolischem und 6konomischem
Kapital konnen Menschen Positions-, Arti-
kulations- und Interaktionsmacht erwer-
ben (Wetzel 2019). Sie konnen ihren Ein-
fluss auf verschiedenen Bithnen (politisch,
sozial, kiinstlerisch) geltend machen und
selbst vielleicht eines Tages in die Position
der Preisvergebenden gelangen (und da-
durch weitere Reputation anhaufen).

EXKURS: PREISE UND AUSZEICH-
NUNGEN IN DEN KUNSTEN

In gewisser Weise ist das (klassische)
Leistungsprinzip in den Kinsten aufler

Kraft gesetzt. Wer will schon dartuiber giil-
tig entscheiden, ob hinter dem einen
Kunstwerk mehr Leistung gesteckt hat als
hinter einem anderen? Darum kann es
also nicht gehen. Vielmehr ist es der Markt,
genauer der Kunstmarkt, der eine Platt-
form bietet, auf der tiber den ,,Wert“ eines
Kunstwerks entschieden wird. Dabei spielt
vor allem die Reputation eine wichtige
Rolle, die Kuinstler:innen erworben haben
oder eben mittels weiterer Kunstwerke
(und deren Wertschiatzung) anhaufen.
Auch hier zahlt letzten Endes meistens das
»,Matthaus-Prinzip“: Wer hat, dem wird
(eher) gegeben.

Anders gesagt: Hat eine Kiinstlerin be-
reits einen Preis erhalten, kann sie eher
mit weiteren Auszeichnungen rechnen als
jemand, der vollig unbekannt sich um
solch einen Preis bewirbt. Es gibt aber Aus-
nahmen: Handelt es sich um einen Ge-
heimtipp (wer bringt diesen wie und wa-
rum ins Spiel?), ein bislang unerkanntes
Talent (wem wird ein solches von wem
zugeschrieben?), ein unbeschriebenes
Blatt, dem man eine Chance geben moch-
te, auch deshalb, weil Potenzial von den
Bewerter:innen festgestellt worden ist?
Preise erscheinen vielleicht demjenigen,
der nie einen bekommen hat, als unge-
recht, zumindest als nicht ganz der Will-
kiir und Macht der Bewertenden zu ent-
ziehender Akt der Bevorzugung. Anders
gesagt: Preise einzuheimsen erzeugt mit-
unter Neid bei denjenigen, die (bislang)
leer ausgegangen sind.

FAZIT

Sollten wir nach dem Dargelegten
und der durchaus kritischen Einschat-
zung auf Preise und Auszeichnungen im
Sinne der Gleichheit und der Gerechtig-
keit verzichten? Fir mein Dafilirhalten
ware das der falsche Weg, denn sie bieten
eine wie auch immer begriindete Mog-
lichkeit, als besonders gelungen bewerte-
te Werke respektive deren Erzeuger:in-
nen auszuzeichnen.
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Wir sollten uns allerdings bewusst
sein, dass sich der subjektive Faktor nie
ganz ausschlieflen lasst. Wie oft hatte man
schon bei Preisverleihungen das Gefiihl,
genauso gut (oder sogar noch angemesse-
ner) hitte es eine andere Person verdient?
Flr den Ausgezeichneten sind Preise be-
deutsam, da sie ihm helfen, Distinktionsge-
winne auch im Sinne von Distinktions-
macht einzufahren und sich so im
Wettbewerb um Reputation, Stellen, Gelder
etc. besser zu positionieren. Nicht umsonst
fehlen sie in keinem Lebenslauf. Den Aus-
gezeichneten kommt durch das Hervor-
und Herausgehobenwerden aber auch eine
Signalfunktion fiir alle anderen zu. Das
nachste Mal, so lautet das meritokratische
Versprechen, wird es neue Gewinner — und
naturlich auch neue Verlierer geben. Ob das
Spiel und der Wettbewerb um Preise und
Auszeichnungen tatsachlich so offen ist, wie
es gerne vor allem von den Begtinstigten
kolportiert wird, hangt nicht zuletzt von
der Souveranitat der Beteiligten und dem
Einhalten der Spielregeln ab. Bis auf Weite-
res streben wir danach, Preise und Aus-
zeichnungen verliehen zu bekommen,
denn wer kann sich schon dem erhabenen
Gefiihl der Ehre und des Besonderen auf
Dauer entziehen? —
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