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Ware gegen Geld ist das Urprinzip des Handels. Aber 6konomische Dynamik entfaltet derzeit

ein gegensitzliches Prinzip: Nicht Ware gegen Geld, sondern Geld fiir Werte und Bewusstsein.

In Kunst und Kultur, fiir Wohltitigkeit, fiir Projekte von sozialer oder technischer Innovation

entstehen Plattformen fiir Crowdfunding und Mikromiazenatentum. Was da geschieht, und was

auch Hindler davon lernen konnen.

Ganz am Ende gewinnen im Film immer die Guten, wie ver-
schlungen auch immer der Weg dahin war. In der Realitit
sieht es anders aus. Oder wieso gibt es in der Kunst all die
Retrospektiven, Ausstellungen, Neuausgaben mit den Werken
von Kiinstlern, die offensichtlich vor zweihundert, hundert
oder fiinfzig Jahren tibersehen wurden? Und wie steht es mit
all den sinnvollen und niitzlichen Erfindungen, von denen
man weiss, dass sie schon zu ihrer Zeit einen Einfluss auf die
Technologiegeschichte genommen hitten, wéren sie nur wahr-
genommen worden?

Aber vielleicht liegt das ja nur daran, dass wir in der Rea-
litdt noch gar nicht beim Happy End angelangt sind. Frei nach
dem Spruch: «Ende gut, alles gut. Und wenn es nicht gut ist,
ist es noch nicht das Ende.» Weil die Welt und die Menschen
nicht so schlecht und so gleichgiiltig sind, wie man anhand
der Nachrichten glauben konnte, hat es immer Gruppen und
Initiativen gegeben, die dafiir sorgen wollten, dass sich das
Gute und die Guten schneller beziehungsweise tiberhaupt
durchsetzten. Heute haben solche Initiativen Mittel an der
Hand, von denen ihre historischen Vorginger nur trdumen

konnten. Und es hat gerade erst begonnen.

GROSSE FINANZIERUNGSPOWER VON VIELEN KLEINEN «Gerade
erst» heisst genauer: vor knapp zehn Jahren. Denn da betraten
Kickstarter und Indiegogo die Bithne, die beiden Klassiker der
Szene. 2009 respektive 2008 gegriindet, starteten die beiden
Initiativen mit unterschiedlichem «Stallgeruch». Wahrend In-
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diegogo eigentlich ins Leben gerufen wurde, um Filme drehen
zu konnen, die anders keine Chance gehabt hitten, richtete
sich Kickstarter von Anfang an auf Kiinstler und Erfinder aus.
Kleine Beitrdge von vielen sollten die grosse Finanzierungs-
power von einigen wenigen (zum Beispiel Hollywood-Studios
und grossen IT-Firmen) ersetzen und dadurch bis dahin un-
bekannten Erfindern, Filmemachern und anderen Kiinstlern
professionelle Budgets zur Verfiigung stellen, mit denen der
Sprung aus der Anonymitit moglich war.

Bei den urspriinglichen Sektoren blieb es nicht lange.
Wihrend Indiegogo nahezu tiber Nacht den Bereich der Film-
forderung verliess und erfolgreiche Kampagnen im sozialen
und im IT-Bereich ermdglichte, startete die Soziologin Anita
Sarkeesian 2012 auf Kickstarter eine Kampagne, um ihre Vi-
deos iiber sexistische Stereotypen in Computerspielen profes-
sioneller produzieren zu konnen. Der Hass, der darauthin von
Trollen und Hatern gegen sie mobilisiert wurde, bedingte
zweierlei: Anita Sarkeesian tibertraf ihr Finanzierungsziel in
kiirzester Zeit um ein Mehrfaches, und die Debatte tiber Se-
xismus in der Gamerszene wurde dauerhaft im Bewusstsein
der Offentlichkeit verankert. Der Brite Thom Feeney sorgte
2015 mit einer Aktion auf Indiegogo fiir Aufsehen, die Grie-
chenland 1,6 Milliarden Euro fiir dringende Riickzahlungen
an den IWF zur Verfiigung stellen wollte. Das war ein noch
viel ehrgeizigeres Ziel als die 32 Millionen Dollar, die die
Macher hinter der Linux-Distribution Ubuntu fiir ein Smart-

phone mit Ubuntu-Betriebssystem einsammeln wollten, eben-
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falls tiber Indiegogo. Beide Kampagnen verfehlten ihre vorder-
griindigen Ziele deutlich, wenn sie es auch beide zu jeweils
achtbaren Summen und noch viel mehr Publicity brachten.

Einmal abgesehen von solchen «moonshots» wurden so-
wohl Indiegogo als auch Kickstarter sehr erfolgreich. Bereits
im Jahr 2012 unterstiitzte Kickstarter Kunst-, Video- und De-
signprojekte mit 323 Millionen Dollar — wihrend die offent-
liche Kunstférderung in den USA tiber das National Endow-
ment for the Arts (Nationale Stiftung zur Forderung der
Kiinste) im gleichen Zeitraum lediglich 146 Millionen Dollar
zu verteilen hatte.

SPENDEN MIT RUCKKANAL Die deutsche Crowdfunding-Orga-
nisation Betterplace.org — mit einem Griindungsdatum von
2007 dlter als Kickstarter und Indiegogo — hatte von Anfang
an ausschliesslich soziale Zwecke im Sinn. Im Grunde geht es
bei Betterplace um die Moglichkeit, die Wirksamkeit von klei-
nen und grossen Spenden fiir ganz konkrete Hilfsprojekte
durch einen Riickkanal offentlich verifizieren zu kénnen. Pro-
jekte, die von Betterplace unterstiitzt werden, miissen regel-
missig tiber ihre Fortschritte berichten und konnen fortlau-
fend von den Spendern bewertet werden. Zusitzlich kann
man bei Betterplace auch Zeit spenden — Arbeitszeit ndmlich,
die man in verschiedenste Hilfsprojekte stecken kann.
Patreon gehort zu den jiingeren Angeboten der Crowd-
funding-Szene. 2013 in San Francisco gegriindet, hat sich das
Unternehmen von Anfang an auf Kunst, und nur auf Kunst,
konzentriert. Im Unterschied zu Kickstarter ermoglicht Pa-

Eine Plattform fiir Mikromaze-
natentum mit Monatsbeitragen
fiir Kiinstler ab einem Euro.

treon Unterstiitzern auch, einen fortlaufenden monatlichen
Beitrag in die Arbeit von Kiinstlerinnen und Kiinstlern zu in-
vestieren. Das ist, wenn man so will, der Schritt zum echten
Mikromizenatentum. Man kann mit einem einzigen Dollar
einsteigen, zahlt ihn aber dauerhaft. Mittlerweile engagieren
sich iiber 10000 Kiinstlerinnen und Kiinstler bei Patreon —
der Autor dieses Artikels gehort neuerdings dazu.

Warum ist so viel Dampf hinter dem Crowdfunding? Am

ehesten scheint es sich um die Auswirkung eines spezifischen
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Unbehagens in der Kultur zu handeln. Eine wahrnehmbare
Minderheit von Leuten hegt ein Misstrauen in staatliche oder
grosse private Organisationen, die mit Wohltitigkeit oder
Technologie- und Kulturférderung befasst sind. Es herrscht
bei dieser Minderheit das Gefiihl vor, dass die Macht von
grossen Apparaten ohne Blick fiirs Detail zur bestindigen
Forderung und Uberférderung von «Leuchtturmprojekten»
fihrt, die inhaltliche und formale Vielfalt vermissen lassen.

Die ganze Landschaftspflege scheint sich nicht allzu positiv

Und warum wird Bewusstseins-
Shopping gerade jetzt so attraktiv?
Die Antwort lautet: Technologie.

auf die Landschaft auszuwirken; jedenfalls ist davon nicht
allzu viel spiirbar. Wenn in den Kulturindustrien Aufmerk-
samkeit und Finanzstrome nur der Industrie selbst und eini-
gen grossen Stars zugutekommen, wenn Entwicklungshilfe
von Grossorganisationen und Staaten versandet, bevor sie die
eigentlichen Adressaten tiberhaupt erreicht hat, dann kann
man schon von einer routinierten Disfunktionalitit sprechen.

Das hat in der Kultur Langeweile zur Folge, in der Techno-
logie Frustration und bei sozialen Belangen Schuldgefiihle.
Man weiss, dass Madonna und Spider-Man nicht alles sind,
was die moderne Popkultur zu bieten hat. Man weiss, dass
unsere Technologie besser, langlebiger und billiger sein konn-
te. Man weiss auch, dass auf dieser Welt eigentlich niemand
hungern miisste. Rechnet man zu diesem Wissen ein zwie-
spaltiges, aber starkes Bediirfnis nach dem Echten, nach Un-
mittelbarkeit, nach dem im Wortsinn Begreifbaren hinzu,
liegt die Idee nahe, direkte Beziehungen zu suchen: zu Produ-
zenten guter Kultur oder zu Lieferanten von gutem Gewissen.
Sie direkt und personlich fiir ihre Arbeit zu belohnen, erzeugt
auch dann ein gutes Bewusstsein, wenn man deren Erzeugnis-
se gar nicht selbst konsumiert. Im Ergebnis sind die Spenden-,
Funding- und Mizenaten-Plattformen so etwas wie: Bewusst-
seinswarenhduser.

Und warum wird das Bewusstseins-Shopping gerade jetzt
so attraktiv? Die Antwort lautet: Technologie. Von Katastro-
phen in der Welt und den Versuchen, sie zu bewiltigen, erfah-
ren wir in Echtzeit. Und wir konnen nahezu in Echtzeit mit

den Menschen, die Katastrophen erfahren und sie zu bewilti-



gen versuchen, kommunizieren. Das erweckt den Wunsch, die
plotzlich durch direkten Kontakt in die Nédhe gertickten Men-
schen direkt zu unterstiitzen.

PERSONLICHE BEZIEHUNG WIRD ZU POLITISCHER BEWEGUNG
Die Idee vom direkten Kontakt in der Nothilfe ist natiirlich
nicht neu. Hilfsorganisationen haben schon lange versucht,
zum Beispiel durch individuelle «Patenschaften» einen gewis-
sen Grad der Personalisierung des Engagements zu erreichen.
Ganz deutlich kann man die Macht der personalen Authenti-
zitdt bei den Internet-Petitionen sehen, die personliche Betrof-
fenheit in politische Bewegung ummiinzen, und das manch-
mal mit erheblicher Durchschlagskraft.

Das Internet, und vor allem das mobile Internet, das ja mit
seinen Moglichkeiten noch ziemlich am Anfang steht, kann
aber nicht nur in der Kommunikation Versprechen halten, die
frither von anderen nur gegeben wurden. Auch fiir die Pro-
duktion und Distribution von kleinen Produzenten sind die
neuen Technologien, die sich um das Internet gruppieren,
nicht etwa nur «game changer» — was das Crowdfunding in
diesem Bereich angeht, so wird es durch den aktuell erreichten
Stand der Technik tiberhaupt erst sinnvoll. Ohne sie gibe es
das «game» iiberhaupt nicht.

Das gilt fiir den Erfinder, der sein neues Ding auf Kickstar-
ter vorstellt, das mit neuen Technologien wie dem 3-D-Druck
iiberhaupt erst zu einem bezahlbaren Preis hergestellt werden
kann. Das gilt aber noch viel mehr fiir Digitalwaren wie Vi-
deos, Texte, Bilder oder Medien, die aus all dem gemeinsam
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bestehen. Technologie ermoglicht es, kinotaugliche Filme mit
Smartphones zu drehen (wie «Searching for Sugar Man»,
2012, und «Tangerine», 2015), und Technologie ermoglicht
es ebenfalls, sie zu einem Bruchteil fritherer Kosten an die
Zuschauer zu verteilen. Die Entwicklung, die Fotos hochster
Qualitidt ohne chemischen Film und die damit zusammen-
hingende Infrastruktur ermdglicht hat, ermoglicht es auch,
sie in Internet-Galerien zu drastisch gesunkenen Preisen aus-
zustellen. Musik, die klingt, als sei sie in einem professionellen
Studio entstanden, das Millionen gekostet hat, kann im eige-
nen Wohnzimmer aufgenommen und vertrieben werden.
Und genau in dem Moment, in dem sich die Schlagkraft
dieser neuen Nihe von Produktion und Distribution erweist,
bietet das Crowdfunding die Chance, die gesunkenen materi-
ellen und logistischen Kosten von Produktion und Distribu-

Ohne die neuen Techniken gabe
es fiir kleine Produzenten gar kein
Game, das man changen konnte.

tion aufzufangen — zusammen mit den kreativen Kosten, also
dem Lebensunterhalt der Erfinder und Kiinstler. Dass durch
automatisiert gemanagte Kleinbeitrage eine effektive Risiko-
verteilung auf viele Beitrager moglich wird, hilft der Entwick-
lung weiter auf die Spriinge.

Das bedeutet nicht, dass Kinogrossproduktionen, die Su-
perstarkultur in der Musik oder die Entwicklungs- und Mar-

Brockenstuben und
Sozialkaufhauser

Die Idee, mit dem Verkauf von gebrauchten Wa-
ren Gutes zu tun, hatte 1872 Friedrich von Bo-
delschwingh. Der Sozialreformer und Griinder
der Bethelschen Anstalten er6ffnete damals in
Bielefeld eine Sammel- und Verkaufsstelle fiir
gebrauchte Waren, deren Ertrag zur Finanzie-
rung seines sozialen Werkes diente. Er nannte
sie «Brockenhaus», in Anlehnung an eine Bibel-

stelle («... Sammelt die iibrigen Brocken, damit
nichts umkommt»). In der Schweiz setzten sich
sowohl das Konzept als auch der Begriff fld-
chendeckend durch, in Deutschland hingegen
geriet beides fast vollig in Vergessenheit.
Insbesondere im vergangenen Jahrzehnt
kam es allerdings auch in Deutschland zu einer
Riickbesinnung auf die karitative Secondhand-
Tradition. Die landesweit knapp tausend, von
vielen verschiedenen Initiativen betriebenen
Verkaufsstatten heissen allerdings meist «So-
zialladen» oder gar «Sozialkaufhaus» — das
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Brockenhaus gilt den Deutschen nicht als eige-
ne Erfindung, sondern als Schweizer Eigenheit.

Friedrich von Bodelschwingh . Quelle: elk-wue.de



Crowdfunding . Im Bewusstseinswarenhaus . Marcus Hammerschmitt

ketingabteilungen von Technologiefirmen verschwinden wer-
den. Gewiss nicht. Es bedeutet auch nicht, dass jede Erfinderin
und jeder Kiinstler ab sofort von ihrer beziehungsweise seiner
Arbeit leben kann. Es bedeutet nur, dass neue Moglichkeiten
und alte Bediirfnisse eine Situation schaffen, in der eine Min-
derheit von Konsumenten bereit ist, Geld fiir Waren in ihrer
Potenzialitatsform auszugeben. Das tut der traditionelle kapi-
talistische Investor auch, aber auf Dauer nur dann, wenn er
spater durch die Vermarktung der wirklich gewordenen Wa-
ren eine Rendite erzielen kann. Rendite ist der mazenatischen

Klar kommt
E-Mail-Werbung an...

Minderheit egal. Sie mochte der Ware von der Potenzialitit
zur Realitédt verhelfen, um sie spiter selbst zu geniessen — ob
es sich dabei um einen Film, einen Roman oder ein neues
Gadget handelt. Und ein erheblicher Teil der mézenatischen
Minderheit ist bereit, unter neuen Bedingungen Geld fiir Leu-
te auszugeben, die im Moment — oder auf Dauer — iitberhaupt

keine Waren produzieren.

SUPERSTARS DER NEBENBUHNEN Haben die Bewusstseins-
warenhduser nun einen dhnlichen Aufstieg vor sich wie das
Waren-Warenhaus vor 150 Jahren? So, wie sie derzeit aufge-
stellt sind, wohl kaum — schliesslich haben sie sich in einer
relativ kleinen Nische eingerichtet. Bewusstseins-Shopping
mag wachsen, aber ist weit davon entfernt, Mainstream zu
werden. Man hort hdufig das Argument, dass Leute, die regel-
missig finf Franken fiir grotesk iiberteuerte Kaffeemisch-
getranke anlegen, doch fiir diesen oder jenen guten Zweck
auch etwas tibrig haben sollten. Dieser Vorwurf belegt aber im
Umbkehrschluss nur, dass grotesk tiberteuerte Kaffeemisch-
getranke in der Gunst des Publikums weit hoher rangieren als
die Kultur oder gar das Wohlergehen der Kaffeebauern.

Aber auch auf dem Weg in den Mainstream lauern Gefah-
ren, wie ein Blick auf die Situation der Bio- und Fair-Trade-
Szene zeigt. Mit hohen Erwartungen an den Start gegangen,
verliert sich das Ganze mehr und mehr in einem Sumpf aus

Die plotzliche Nahe zwischen
Kulturproduzent und Publikum
kann auch in Mobbing miinden.

Etikettenschwindel und Greenwashing, Selbstbetrug, ganz ge-
wohnlichen Marktprozessen und immer wieder fehlgeleite-
tem Idealismus. Was als Herausforderung an die industriali-
sierte Nahrungsmittelproduktion im Kapitalismus und an
den globalisierten Welthandel begann, ist zu einer Karikatur
seiner selbst verkommen, die hochstens noch die ganz Naiven
iiberzeugt — und die Marketingexperten, die an dieser Naivitat
verdienen wollen. Wire das im iibertragenen Sinn die Zu-
kunft des Mikromidzenatentums, dann konnte das heissen,
dass es in grossem Stil von den hergebrachten Playern als neue
Ressource begriffen wird. Solche Ansitze sind in der Tat zu
beobachten. Wenn Amazon einen Marktplatz fir die Ergeb-



nisse von erfolgreichen Crowdfunding-Kampagnen aufstellt
(Amazon-Launchpad), dann bedeutet das nichts anderes, als
dass «Bezos-Amazonien» eine neue Provinz hinzugewinnt.
Zudem konnten sich auch auf dem Markt fiir Bewusstseins-
waren einfach die iiblichen Kapitalkonzentrationsprozesse
durchsetzen. Dann wiirden auf der Nebenbiihne des Festivals
die neuen Superstars und neuen Leuchtturmprojekte genauso
abgefeiert wie die alten auf der Hauptbiithne auch, nur eben
eine Nummer kleiner.

GUTES STORYTELLING GEFRAGT Wo wir gerade beim Markt
sind — wie verhilt es sich dann mit dem Marketing? Die Res-
source der Interessierten, der Mizene ist endlich. Die Kiinst-
ler, Kiinstlerinnen, Erfinder und Charity-Aktivisten, die in
den Ring steigen wollen, konkurrieren um die Aufmerksam-
keit ihrer Unterstiitzer. Was brauchte gutes Marketing in die-
ser Arena? Gutes Storytelling natiirlich. Das passt zwar her-
vorragend zu den Kreativen, die von Mikromizenatentum
profitieren wollen, denn sie machen ohnehin den ganzen Tag
nichts anderes, als Geschichten zu erzahlen. Wenn sie aber viel
Energie darauf verwenden miissen, Geschichten tiber ihre Ge-
schichten (ihre Bilder, Filme, Romane, Sinfonien) zu erzihlen,
statt ihre Bilder, Filme, Romane und Sinfonien voranzutrei-
ben, dann lautet die Perspektive schnell: Selbstausbeutung
oder Outsourcing. Und wofiir wiirden die neuen Mizene
dann eigentlich ihre Groschen in den Topf werfen — fiir das
Storytelling tiber die Werke oder fir die Werke, um die es
eigentlich geht? Was fiir Katastrophen im Charity-Bereich
beim bestidndigen Schielen nach dem besten Storytelling lau-
ern, braucht man wohl kaum niher zu erldutern.

Die neue Nihe zwischen Publikum und Kulturproduzent
kann ebenfalls deutliche Schattenseiten entwickeln. Davon
kann nicht nur Anita Sarkeesian ein Lied singen, die sich ur-
plotzlich in ndchster Ndhe zu einem digitalen Lynchmob wie-
derfand. Der Autor dieses Artikels hat schon mehrfach beob-
achten konnen, wie in der Fantastik-Szene die Ndhe zwischen
Kulturproduzent und Publikum zu einer recht beeindrucken-
den Form des Mobbings mutierte.

Pessimismus ist beliebt. Er hat den grossen Vorteil, dass
man nachher sagen kann, man habe es ja schon immer ge-
wusst — sonst wirkt er aber meistens ldhmend. Was die neuen
Mizene angeht, sind wir eigentlich ganz am Anfang. Es hat

die ersten Triumphe und die ersten Niederlagen gegeben, und
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wie sich die Sache letztlich entwickelt, ist noch nicht heraus.
Kreative ohne Starstatus, im kiinstlerischen, technologischen
oder karitativen Bereich, hatten seit je insgeheim immer das
gleiche Motto: «Du hast keine Chance, also nutze sie.» Wenn
das neue Mikromizenatentum die Nutzung der (fast) nicht
vorhandenen Chance spiirbar erleichtert, dann hat es schon
etwas geleistet. <

Link zum Thema
Marcus Hammerschmitt bei Patreon: patreon.com/hammerschmitt
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«Wie fur schwammige Korper
gibt es dann Fitness-Studios fiir
den schwammigen Geist.»

Dieter Haller im GDI Impuls 4.14
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