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            7Axel Honneth

            Vorwort
            

         

         Die vorliegende Untersuchung ist das Produkt einer Gemeinschaftsarbeit, deren Initiatorin
            und Ideengeberin die Soziologin Eva Illouz gewesen ist; ihr war es im Laufe der letzten
            Jahre gelungen, einen Kreis von Studentinnen und Studenten der Hebrew University in
            Jerusalem für das Ziel zu begeistern, gemeinsam in Form von thematisch miteinander
            verknüpften Einzelstudien zu erkunden, wie unsere Gefühle und emotionalen Einstellungen
            heute durch das rapide Anwachsen der kapitalistischen Konsumsphäre geformt, verändert
            und sogar kommerzialisiert werden. Das ist als solches gewiss kein neues Thema für
            die mittlerweile weltweit hoch angesehene Soziologin; schon in älteren Studien hatte
            sie unter verschiedenen Aspekten die Frage verfolgt, welchen Einfluss der Kapitalismus
            in den letzten zweihundert Jahren auf die Formung unseres Gefühlslebens genommen hat.[1] Aber inzwischen hat Eva Illouz ihre Sichtweise noch um einiges radikalisiert: Sie
            glaubt nicht mehr nur, dass die kapitalistische Konsumsphäre die Emotionen der Gesellschaftsmitglieder
            bloß irgendwie »äußerlich« beeinflusst, indem sie diese an gesellschaftskonforme Ziele
            bindet; vielmehr ist sie heute überzeugt davon, dass unsere Gefühle unter dem wachsenden
            Druck der Verwertbarkeit allen Verhaltens selbst dabei sind, die Form von jederzeit
            einsatzfähigen Waren, von »Emodities«, wie sie sagt, anzunehmen. Diese, um es gelinde
            zu sagen, steile These bildet den provokativen Dreh- und Angelpunkt der hier versammelten
            Einzelstudien. In ihnen geht es an so unterschiedlichen Beispielen wie der Tourismusindustrie,
            der Werbung für kommerziellen Sex oder der Musikproduktion um nichts Geringeres als
            den Nachweis, dass wir auf dem besten Wege sind, unsere Fähigkeit zur Unterscheidung
            von tatsächlich empfundenen und instrumentell eingesetzten, also irgendwie simulierten
            Gefühlen zu verlieren.
         

         8Eva Illouz ist sich des herausfordernden Gehalts dieser Mutmaßung vollends bewusst.
            In ihrer weit ausholenden Einleitung versucht sie, die These einer zunehmenden Kommodifizierung
            unserer Gefühle soziologisch zu belegen, in ihrem »Fazit« überlegt sie, welche Konsequenzen
            mit ihrer Diagnose für die normativen Ansprüche einer kritischen Gesellschaftstheorie
            verknüpft sein könnten. Die Schwelle zu einer Kommodifizierung unserer Emotionen war
            aus der Sicht der Autorin in dem historischen Augenblick überschritten, als die Gesellschaftsmitglieder
            begannen, ihr affektives Erleben dem Ziel der Erreichung von strategischen Vorteilen,
            sei es beruflicher oder privater Art, unterzuordnen. Dieser Umschwung, der sich Illouz
            zufolge in den 1960er Jahren ereignet hat, war dadurch gekennzeichnet, dass man nicht
            mehr nur gelegentlich den emotionalen Skripten der Werbeindustrie folgte, um in bestimmten
            Zusammenhängen die darin feilgebotenen Stimmungen an sich selber erleben oder strategisch
            verwenden zu können; vielmehr verlor man zusehends die Kontrolle darüber, welche Gefühle
            nun »eigentlich« die eigenen und welche bloß simuliert sind. Im Gefolge dieses tiefgreifenden
            Wandels werden unsere Gefühle zunehmend selbst, so die starke These, zu »Waren«, strenggenommen
            also zu Gütern, die auf verschiedenen Märkten zum Zweck der Erzielung von beliebigen
            Gewinnen eingesetzt werden können. Es ist, so gesehen, heute nicht mehr nur unsere
            Arbeitskraft, die wir auf dem Markt zum Verkauf anzubieten vermögen, sondern es sind
            von nun an auch unsere Gefühle, mit denen wir mehr oder weniger profitable Geschäfte
            treiben können. Allerdings wären Illouz zufolge die Subjekte alleine, je für sich,
            nicht dazu in der Lage, ihre emotionalen Befindlichkeiten stets auf die Eigenschaften
            hin zu trimmen, die sie zu geeigneten Gütern in solchen Tauschgeschäften machen würden;
            in der Aufgabe, ihnen bei dieser Zurichtung zu helfen, erblickt Illouz vielmehr das
            Geschäftsmodell jenes wachsenden Industriezweiges, der unentwegt damit beschäftigt
            ist, den Konsumentinnen und Konsumenten vorgestanzte Stimuli zur gezielten Verfertigung
            und Formung ihrer Gefühle zu liefern. In dem panoramatischen Überblick, den die hier
            versammelten Studien über die Wirkungsweise dieser mit der Produktion von Gefühlsschablonen
            befassten Unternehmen bieten, besteht ganz ohne Frage eine der herausragenden Leistungen
            des Bandes.
         

         Hilfreich sind bei der Lektüre dieser empirischen Einzelstudi9en sicherlich die Unterscheidungen, die Eva Illouz an der breiten Palette solcher
            Unternehmen vornimmt. Nach ihrer Auffassung lassen sich die Industriezweige, die heute
            auf die Herstellung von solchen normierten Gefühlsstimuli spezialisiert sind, unter
            dem Gesichtspunkt differenzieren, ob die produzierten Schablonen eher dem Erlebnis
            der emotionalen Befreiung vom Alltag, der Erfahrung von persönlicher Nähe und Intimität
            oder schließlich dem Verspüren von affektiver Selbsterkenntnis und Selbstverbesserung
            dienen sollen. Für den ersten Sektor stehen in diesem Band stellvertretend etwa die
            Tourismusbranche, das Kino oder neue Trends in der Sexindustrie, für den zweiten Sektor
            die auf Geschenkartikel spezialisierten Unternehmungen und für den letzten Sektor
            die organisierte Psychotherapie und die pharmazeutische Industrie. In den Ausführungen,
            die diesen industriellen Agenturen gewidmet sind, kommt allerdings eine Ambivalenz
            in der Schlüsselthese zum Tragen, die den ganzen Band untergründig durchzieht. Einerseits
            scheint hier die bereits aus dem »Kulturindustrie«-Kapitel der Dialektik der Aufklärung bekannte Beobachtung aufgegriffen und radikalisiert zu werden, dass es einer Reihe
            von den im Konsumsektor tätigen Konzernen inzwischen gelingt, ihre »Waren«, also jene
            vorgefertigten Gefühlsschablonen, erfolgreich zu verkaufen und dadurch Einfluss auf
            unsere Bedürfnisbildung und die Formung unseres emotionalen Erlebens zu nehmen – nur
            eben in weit größerem Umfang und mit wirksameren Methoden als noch zu den Zeiten Adornos
            und Horkheimers, so dass wir heute selbst mit Bezug auf unsere Empfindungen und Gefühle
            das kapitalistische Prinzip der optimalen Verwertbarkeit aller verfügbaren Ressourcen
            verinnerlicht zu haben scheinen. Andererseits soll die Darstellung der erfolgreichen
            Strategien jener Unternehmen aber doch etwas viel stärkeres, weitaus Umstürzlerisches
            belegen als den Tatbestand, dass das individuelle Gefühlsleben in einem vorher nicht
            vorstellbaren Umfang sozial in Regie genommen wird. Die radikale Lesart der These
            lautet nämlich, dass die Individuen sich die dargebotenen Stimuli aktiv zu eigen machen,
            um mit ihrer Hilfe ihre Emotionen in warenförmige Größen zu verwandeln, die zu unterschiedlichen,
            rational kalkulierten Zwecken der Vorteilsgewinnung zu verwenden sind. Im ersten Fall
            sind die vorgestanzten Gefühlsstimuli die »Waren«, die von den Subjekten mal mehr,
            mal weniger konsumiert werden, im zweiten, viel brisanteren Fall aber 10sind unsere Gefühle selbst zu Waren geworden, die wir aktiv zu Markte tragen.
         

         In ihrem »Fazit«, in dem sie aus den Ergebnissen der Untersuchung Schlüsse in Hinblick
            auf die Zukunft einer kritischen Gesellschaftstheorie zieht, lässt Eva Illouz keine
            Zweifel daran aufkommen, dass sie die zugrunde gelegte These in dem zweiten, stärkeren
            Sinn verstanden wissen möchte. Die Beibehaltung einer kritischen Perspektive ist in
            ihren Augen heute deswegen so schwierig, weil die Wünsche und Empfindungen der Subjekte
            inzwischen von diesen selbst beinah nur noch als Mittel zur individuellen Gewinnmaximierung
            eingesetzt werden, so dass sie als »unschuldige« Instanzen der Rechtfertigung von
            missbilligender Wertung oder kritischem Einspruch nicht länger dienen können. Wenn
            es keine »wahren« Gefühle oder »authentischen« Empfindungen mehr gibt, weil diese
            mittlerweile ihrerseits zu »Waren« geworden sind, so ist damit augenscheinlich die
            letzte Bastion gefallen, auf die die Kritik sich innerhalb der existierenden Gesellschaft
            noch stützen konnte, um ihren Einwänden und Attacken internen Halt zu verleihen. Auf
            die selbstgestellte Frage, wie unter solchen Umständen eine kritische Gesellschaftstheorie
            noch möglich sein soll, antwortet Eva Illouz mit der Idee einer »postnormativen« Kritik;
            aller immanenten, von den Beteiligten selbst artikulierten Maßstäbe der Hinterfragung
            sozialer Praktiken verlustig gegangen, hätte diese veränderte Form der Kritik die
            Flucht nach vorne anzutreten, indem sie so beunruhigende, verstörende Neubeschreibungen
            der sozialen Realität liefert, dass damit unter den Betroffenen ein Funken der Empörung
            und des Aufbegehrens entfacht wird. Die Kritik sollte sich mithin zukünftig, so will
            Illouz sagen, stärker auf ihre performativen als auf ihre normativ-begründenden Möglichkeiten
            besinnen; anstatt zum Zweck ihrer immanenten Rechtfertigung vergeblich nach Zeichen
            des Widerstands und der Opposition in der gesellschaftlichen Realität zu suchen, sollte
            sie einen solchen Widerstandsgeist durch den geschickten Einsatz rhetorischer Mittel
            erst zu erzeugen versuchen.
         

         Nun ist natürlich – wie auch Eva Illouz weiß – weder die Vorstellung neu, die kapitalistische
            Gesellschaft sei inzwischen ein geschlossenes System geworden, noch der Vorschlag,
            darauf mit Strategien der einstellungsverändernden Neubeschreibung zu reagieren. Die
            Annahme, wir lebten in einem totalen »Verblendungszusammenhang«, findet sich bereits
            bei Adorno, Horkheimer und Mar11cuse; und die therapeutische Empfehlung, dem mit rhetorischen Mitteln der verblüffenden
            Entzauberung zu begegnen, glaubt man in der Nachfolge von Nietzsche schon bei Foucault
            und denen, die in seiner Tradition stehen, gelesen zu haben. Allerdings tritt beides
            hier in einem vollkommen neuen Gewand auf: Die Behauptung einer Totalintegration kapitalistischer
            Gesellschaften wird mit Hilfe einer soziologischen Analyse der Wandlung unserer gesamten
            Gefühlskultur begründet, und die rhetorischen Mittel der schockartigen Beunruhigung
            über die gewandelten Zustände scheinen eher dem Arsenal von Schauerromanen – und nicht
            der Genealogie Nietzsches – entnommen. Überhaupt hat man, legt man nach der Lektüre
            die Studie aus der Hand, das unangenehme Gefühl, hier seien nun für die Schreckensbilder
            eines Michel Houellebecq am Ende doch schon die empirischen Belege aufgespürt worden –
            überall, wohin man auch schaut, scheinen nur noch Subjekte zu existieren, die, angetrieben
            durch die Vergnügungsindustrie, in sich allein noch Regungen und Emotionen kennen,
            die ihrem persönlichen Fortkommen in irgendeiner Weise zugutekommen. Vielleicht wird
            sich daher dieses Buch in Zukunft auch exakt an diesem Kriterium messen lassen müssen:
            ob sich darin genügend soziologisch stichhaltige Beweise versammelt finden, die uns
            tatsächlich überzeugt sein lassen, dass wir bereits jetzt in der grausigen Welt des
            Michel Houellebecq leben.
         

      

   

      
         
            13Eva Illouz

            Einleitung – Gefühle als Waren
            

         

         Für die britische Zeitung Independent hat Catherine Townsend die Dilemmata der modernen Sexualität in einer wöchentlichen
            Kolumne ausgiebig dokumentiert. In einem ihrer auf eigenen Erlebnissen beruhenden
            Beiträge schildert sie ihre zeitraubenden Vorbereitungen für ein mit Spannung erwartetes
            Rendezvous – eine vorzügliche Gelegenheit für uns Soziologinnen, die Verbindung von
            Gefühlen, Sexualität und Konsumpraktiken in kompakter Form zu studieren.[1]

         
            
               Eine Woche vorher

            

            Für mein zweites Date mit meinem neuen Schwarm mache ich mir volle sieben Tage vor
               dem großen Abend die ersten Gedanken über mein Outfit. Weil ich es auf eine ganz bestimmte
               Ausstrahlung abgesehen habe, nämlich dass ich mit zu ihm gehen würde, steuere ich
               als Erstes den Topshop an und kaufe mir einen schwarzen Ballonrock. Leider muss ich
               feststellen, dass ich gar keine passende Wäsche fürs erste Mal besitze. Ich finde
               es immer amüsant, wenn meine Freunde sich über die dreistelligen Summen beklagen,
               die es sie kostet, wenn sie Frauen zum Essen einladen, weil es ja die Frauen sind,
               die für die Vorbereitung eines Dates so richtig Geld hinlegen müssen. Die Jungs brauchen
               nicht mehr zu tun, als pünktlich zu erscheinen und im selben Anzug, den sie auch auf
               der Arbeit tragen, süß zu lächeln, nachdem sie geduscht und sich vielleicht ein paar
               Tropfen Aftershave ins Gesicht gespritzt haben. Für Frauen liegen die Kosten da viel
               höher, an Zeit wie an Barem.
            

         

         
            
               14Fünf Tage vorher
               

            

            Auf der verzweifelten Suche nach Strapsen und Killerabsätzen gehe ich zu Selfridges.
               Um eine zweite Meinung zu haben, nehme ich meinen Freund Jonathan mit. Mein Blick
               wird wie magisch von strassbesetzten Gina-Stilettos angezogen, echter Domina-Chic.
               »Sehe ich heiß aus oder beängstigend?«, frage ich Jonathan und führe sie ihm vor.
               »Beängstigend ist das hier«, erwidert er und zeigt auf das 365-Pfund-Preisschild.
               »Jesus Christus! Das ist deine halbe Miete.«
            

            Leicht hyperventilierend frage ich ihn, ob er es für eine bessere Investition hielte,
               wenn ich stattdessen bei den Dessous tief in die Tasche griffe. Kann ich es rechtfertigen,
               80 Pfund für einen BH auszugeben? »Machst du Witze? Wenn du es geschickt anstellst, wird er noch nicht
               mal auf die Idee kommen, einen Blick auf deine Füße zu werfen. Du musst definitiv
               auf die Unterwäsche setzen.« Also entscheide ich mich für einen Büstenhalter mit Slip
               von Agent Provocateur aus rosa Satin mit schwarzer Spitze, kombiniert mit Netzstrümpfen
               und Strapsen. Mit feuchter Hand reiche ich der Kassiererin meine Kreditkarte und fühle,
               wie mir die Knie weich werden, als ich die Summe sehe: 203 Pfund. »Das ist die Sache
               wert«, sagt Jonathan. »Der kriegt einen Herzinfarkt.«
            

            Nachdem ich soeben meinen längst außer Kontrolle geratenen Schuldenberg weiter erhöht
               habe, kenne ich das Gefühl. Ich rechtfertige die Ausgabe aber damit, dass mich die
               Gina-Schuhe doppelt so viel gekostet hätten. Also habe ich in Wirklichkeit 162 Pfund
               gespart. In Selfridges’ Abteilung für Sexspielzeug kaufe ich eine Miniflasche Essbares
               Minz-Gleitgel für 4,99 Pfund. Vorausschauend nehme ich darüber hinaus einen Dreierpack
               Kondome mit, Kostenpunkt 3,55 Pfund.
            

            Jonathan, sichtlich schwitzend, steigt an dieser Stelle aus. Ich aber bin jetzt voll
               im Kaufrausch, und da ich mich für die Variante Verführerin mit Schlafzimmerblick
               entschieden habe, kaufe ich einen schwarzen Eyeliner Marke Benefit Badgal und ein
               schimmerndes Körperpuder von Boots für mein Push-up-BH-unterstütztes Dekolleté. Macht zusammen 32 Pfund.
            

         

         
            
               15Zwei Tage vorher
               

            

            Für das obligatorische Brazilian Waxing suche ich einen Salon auf (30 Pfund), da frühere
               häusliche Do-it-yourself-Versuche in meinem Intimbereich nur zu Blut, Schweiß und
               vielen Tränen geführt haben. Dann sind da noch meine Füße, die aufgrund meiner Leidenschaft
               für hohe Hacken im Sommer zu etwas mutiert sind, das zu einer Figur aus Herr der Ringe passen würde. Ich entscheide mich also für eine Pediküre (28 Pfund), mache meine
               Nägel aber selbst, womit ich weitere 15 Pfund »spare«. Ich bin vor dem Wiedersehen
               mit ihm so nervös, dass ich sie sowieso alle abgebissen habe.
            

         

         
            
               Drei Stunden vorher

            

            Der große Tag ist gekommen. Jetzt muss ich nur noch panisch meine Kleidung insgesamt
               sechs Mal wechseln, mich um Frisur und Make-up kümmern und das richtige Paar Schuhe
               auswählen, wofür alles in allem zwei Stunden draufgehen.
            

         

         
            
               Eine halbe Stunde vorher

            

            Ich bleche 15 Pfund für ein Taxi, weil meine Schuhe definitiv nicht bahn- und bustauglich
               sind – sowie sechs Pfund für einen Regenschirm, weil ich meinen vergessen habe und
               Küssen im Regen nur funktioniert, wenn ein Paar schon verliebt ist. Und ich riskiere
               heute Abend nichts, was meine ganzen Mühen zunichte machen könnte. Unterm Strich komme
               ich zu dem Schluss, dass der enorme Aufwand die Sache wert war. Ich finde mich nämlich
               wirklich schön, ganz gleich was bei dem Date herauskommt. Und das Taxi ist mein letzter
               Kostenfaktor, da ich es mir zur Regel gemacht habe, bei einer zweiten Verabredung
               niemals für irgendetwas zu bezahlen, wohingegen er annähernd 300 Pfund für Abendessen
               und Getränke ausgibt. War es das also wert? Nun, wir hatten einen fantastischen Abend,
               und er hat schon wegen eines dritten Treffens angerufen. Ich hoffe nur, dass ich es
               mir leisten kann.
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                           KOSTEN

                        
                        	
                     

                     
                        	
                           Rock von Topshop:

                        
                        	
                           £ 29,00

                        
                     

                     
                        	
                           BH, Schlüpfer, Strapse und Netzstrümpfe von Agent Provocateur:
                           

                        
                        	
                           £ 203,00

                        
                     

                     
                        	
                           Make-up:

                        
                        	
                           £ 32,00

                        
                     

                     
                        	
                           Sexhilfsmittel:

                        
                        	
                           £ 8,54

                        
                     

                     
                        	
                           Pediküre/Brazilian Waxing:

                        
                        	
                           £ 58,00

                        
                     

                     
                        	
                           Taxi:

                        
                        	
                           £ 15,00

                        
                     

                     
                        	
                           Ersatzschirm/Pfefferminzpastillen:

                        
                        	
                           £ 6,00

                        
                     

                     
                        	
                           Gesamt:

                        
                        	
                           £ 351,54

                        
                     

                  
               

            

            

            
               
                  
                     
                     
                  
                  
                     
                        	
                           ZEIT

                        
                        	
                     

                     
                        	
                           Einkaufen bei Topshop:

                        
                        	
                           eine Stunde

                        
                     

                     
                        	
                           Einkaufen bei Selfridges:

                        
                        	
                           drei Stunden

                        
                     

                     
                        	
                           Make-up kaufen:

                        
                        	
                           eine Stunde

                        
                     

                     
                        	
                           Wachsen und Pediküre:

                        
                        	
                           eine Stunde

                        
                     

                     
                        	
                           Frisur, Schminken und Ankleiden:

                        
                        	
                           zwei Stunden

                        
                     

                     
                        	
                           Gesamt:

                        
                        	
                           acht Stunden

                        
                     

                  
               

            

            

            Nun hält die Zeitung die männliche Perspektive dagegen: Ein Mann schildert seinen
               zeitlichen und finanziellen Aufwand für ein Date.
            

         

         
            
               Die männliche Seitevon Martin Deeson

               Sechsunddreißig Stunden vorher

            

            Als ich mich morgens anziehe, frage ich mich beiläufig, was ich morgen Abend tragen
               soll. Es ist aber nur ein flüchtiger Gedanke. »Vermutlich meinen besten Anzug«, denke
               ich. Ich trage gerne einen Anzug bei einem Date – es macht den Eindruck, dass man
               sich Mühe gegeben hat, und sieht auf seine Weise sexy aus (solange man eher wie ein
               Partylöwe als 17wie ein Bankschnösel wirkt). Davon abgesehen habe ich fünf davon und komme nie dazu,
               sie bei der Arbeit zu tragen.
            

         

         
            
               19 Uhr am Vorabend

            

            Zurück von der Arbeit, denke ich ein bisschen ernsthafter über meine Kleidung nach.
               Vielleicht sähe ein Anzug zu elegant aus. Vielleicht sollte ich Jeans tragen. Aber
               das wäre zu sportlich. Mea culpa, aber die Wortkombination »sportlich elegant« habe ich noch nie verstanden. Sportlich
               elegant gehört wirklich nicht zu meinem Repertoire. Es sei denn, ich ziehe meine beste
               Jeans und ein Anzugjackett an. Dann befürchte ich aber, dass ich wie ein Finanzfuzzi
               aussehen könnte, der versucht, sich leger zu kleiden. Das Telefon klingelt und verscheucht
               meine Gedanken.
            

         

         
            
               Zwei Stunden später

            

            Während ich mein Abendessen zubereite, beschließe ich, dass ich auf keinen Fall nach
               übertriebenem Aufwand aussehen will. Vielleicht ziehe ich die Jeans mit dem aufgerissenen
               Knie und ein wirklich altes T-Shirt an und mache dann zwar einen gammligen, aber interessanten
               Eindruck. Die Mikrowelle piept, ich schiebe die Gedanken beiseite und esse. Heute
               Abend werde ich nichts trinken, sage ich mir, um morgen bloß kein »verquollenes« Gesicht
               zu haben.
            

         

         
            
               23 Uhr

            

            Beim Zähneputzen betrachte ich meine Haare im Spiegel. Müssen gewaschen werden. Nur
               sehen meine Haare direkt nach dem Waschen echt schlimm aus, wie blondes Stroh. Und
               wenn ich sie jetzt wasche und mit nassen Haaren ins Bett gehe, sehen sie morgen früh
               noch schlimmer aus. Also lass ich’s bleiben. Nachdem ich meine Zähne geputzt habe,
               beschließe ich, sie mir noch mal mit der Zahnweißpaste zu putzen, die ich auf meinem
               letzten New-York-Trip für 12 Dollar mitgenommen habe.
            

         

         
            
               181 Uhr morgens
               

            

            Als ich ins Bett gehe, denke ich: »Nein, ich werde definitiv meinen besten blauen
               Anzug tragen. Aber ein Hemd und Halbschuhe dazu? Oder ein T-Shirt und Sportschuhe?
               Hmm. Weiß nicht.« Ich schlafe ein.
            

         

         
            
               8 Uhr morgens

            

            Ich stehe auf. Ein Blick in den Spiegel verrät mir, dass ich mir sofort die Haare
               waschen muss, scheißegal wie sie danach aussehen. Ich entscheide mich gegen die Spülung,
               nach der meine Haare immer platt und tot herunterhängen. Dann lieber den Trockenes-Stroh-Effekt.
               Ich benutze auch nochmal die Zahnweißpaste und wünsche mir, ich hätte meine Zähne
               schon vor Jahren professionell weißen und sanieren lassen. Ich kürze lästige Nasenhaare
               und schneide mir die Zehennägel in der Hoffnung, dass das Date ein Erfolg wird.
            

         

         
            
               8.30 Uhr

            

            Nach dem Frühstück gehe ich noch einmal ins Bad und wasche mir das Gesicht mit einem
               Peeling, das drei Jahre alt sein muss. Ich glaube, ich habe es in einer Tüte mit Probepackungen
               von der Party einer Zeitschrift mitgenommen.
            

         

         
            
               8.40 Uhr

            

            Beim Ankleiden entscheide ich, dass ich unmöglich Jeans tragen kann. Ich werde den
               eleganten Anzug anziehen. Plötzlich kommt mir der panische Gedanke, der Anzug müsse
               vielleicht gereinigt werden. Ich nehme ihn von der Kleiderstange und bürste einmal
               kurz drüber. Nicht schlecht, abgesehen von irgendetwas Unschönem, das am Revers klebt.
               Könnte Wasabi sein. Glücklicherweise lässt es sich mit dem Fingernagel abkratzen.
               Und welches Hemd trage ich jetzt? Das gute weiße. Ich schaue in den Schrank. Da ist
               es nicht. Ich schaue in den Schmutzwäschekorb. Da ist es. Nichts zu machen, ich muss
               mir in der Mittagspause ein neues Hemd kaufen. Ich 19fahre mit dem Rad zur Arbeit in der optimistischen Annahme, dadurch in letzter Minute
               noch ein wenig abzunehmen.
            

         

         
            
               13 Uhr, Mittagspause

            

            Einkaufen liegt mir nicht besonders. Ich könnte in die Herrenmodeabteilung von Selfridges
               gehen, aber die haben so eine Riesenauswahl, und die Zeit ist knapp. Ich gehe also
               zu Kilgour’s auf der Savile Row und kaufe mir dort ein weißes Hemd. Scheiß aufs Geld,
               es ist ein schönes Hemd, das ich jahrelang tragen werde, und das Erlebnis, es in 20
               Minuten auf der Savile Row zu kaufen, statt eine Stunde lang überwältigt vor dem Angebot
               von Selfridges zu stehen, ist den höheren Preis wert. Es kostet 130 Pfund.
            

         

         
            
               18.30 Uhr

            

            Von der Arbeit nach Hause, duschen und noch mal rasieren – damit ich meiner Verabredung
               am Ende nicht noch an den Wangen kratze. Fünf Minuten an meinen Haaren herumnesteln.
               Anziehen. Taxi rufen.
            

            

            
               
                  
                     
                     
                  
                  
                     
                        	
                           KOSTEN

                        
                        	
                     

                     
                        	
                           Zahnweißpaste:

                        
                        	
                           $ 12,00 (£ 7,00)

                        
                     

                     
                        	
                           Neues Hemd:

                        
                        	
                           £ 130,00

                        
                     

                     
                        	
                           Gesamt:

                        
                        	
                           £ 137,00

                        
                     

                  
               

            

            

            
               
                  
                     
                     
                  
                  
                     
                        	
                           ZEIT

                        
                        	
                     

                     
                        	
                           Hemdenkauf:

                        
                        	
                           20 Minuten

                        
                     

                     
                        	
                           Herumnesteln an den Haaren:

                        
                        	
                           5 Minuten

                        
                     

                     
                        	
                           Gesamt:

                        
                        	
                           25 Minuten

                        
                     

                  
               

            

            

            So witzig-ironisch diese spiegelbildliche Kolumne auch geschrieben ist, sie birgt
               doch wichtige Einsichten darüber, wie private Gefühle ihren Weg in die Konsumkultur
               finden.
            

            Sowohl Catherine als auch Martin scheinen gleichermaßen rational wie emotional vorzugehen.
               Sie berechnen die Kosten ihres 20jeweiligen Rendezvous und die Zeit, die sie in seine Vorbereitung investiert haben.
               Nach dem Treffen beurteilen sie seinen Wert, der hier auf einem impliziten Vergleich
               zwischen seinem finanziellen und seinem emotionalen Wert und auf dem Verhältnis zwischen
               ihrem Einsatz und dessen emotionaler Rendite beruht. Dies deckt sich mit der Auffassung,
               dass der Kapitalismus Rationalität zu einem allgegenwärtigen Merkmal menschlichen
               Handelns gemacht hat, insofern die Menschen immer zielgerichteter geworden sind, sich
               in ihrem Handeln an ihrem Eigeninteresse orientieren, ihre Entscheidungen auf abstraktes
               Wissen stützen und die kognitiven Mittel verfeinern, mit denen sie ihre Ziele erreichen
               (Carruthers/Espeland 1991; Illouz 2007, 2009; Illouz/Finkelman 2009; Simmel 1989 [1900];
               Weber 1988 [1904/1905]; Wood 2015 [1999]). Doch sind Catherine Townsend und Martin
               Deeson auch an ihrem eigenen Lustgewinn interessiert, an ihrem sinnlichen, sexuellen
               und emotionalen Erleben.[2] Die kapitalistische Kultur hat durchaus keinen Verlust an Emotionalität eingeläutet;
               sie ist vielmehr mit einer beispiellosen Intensivierung des Gefühlslebens einhergegangen,
               in dessen Rahmen Akteure ihre emotionalen Erfahrungen bewusst um ihrer selbst willen
               gestalten (Ahmed 2010; Illouz 2007; Hardt/Negri 2004; Hochschild 2006 [1983]). Eine
               solche Intensivierung des Gefühlslebens manifestiert sich in vielfältiger Weise. Das
               Privatleben zum Beispiel ist auf das Verfolgen emotionaler Projekte ausgerichtet –
               ob nun darauf, eine »romantische Liebe« zu erleben, eine »Depression zu überwinden«,
               seinen »inneren Frieden zu finden« oder »ein mitfühlender Mensch zu werden«. Auch
               gelten Handlungen, die auf reinen Gefühlen gründen, zunehmend als legitim – etwa wenn
               man eine Karriere oder eine Ehe beendet, weil sie emotional unbefriedigend sind. Emotionale
               Zielsetzungen wie Gefühlsintensität, gefühlsmäßige Klarheit oder ein inneres Gleichgewicht
               wiederum werden um ihrer selbst willen verfolgt (Belk/Ger/Askegaard 2003; Campbell
               1987; Dittmar 2007; Giddens 1993; Gill/Pratt 2008; Hesmondhalgh/Baker 2008; Holmes
               2010; Honneth 2002; Hughes 2010; Hunt 2012; Lasch 1981; McRobbie 211998, 2002; Seidler 2007; Sennett 1983 [1976]; von Osten 2007). Selbst flüchtigen
               Beobachtern kann kaum verborgen bleiben, dass das persönliche Leben und die emotionale
               Erfüllung in der zweiten Hälfte des 20. Jahrhunderts für das Selbst zu einem zentralen
               Ziel und beherrschenden Gedanken geworden sind. Emotionale Lebensprojekte stehen im
               Mittelpunkt der Identität von Individuen, die sich zugleich in einer Vielzahl von
               Bereichen rationaler ökonomischer Denkweisen und Entscheidungsverfahren bedienen.
               Diese nahtlose Verbindung von Gegensätzen, die das Selbst strukturieren, erfordert
               eine eingehende Betrachtung: Wie ist es zu verstehen, dass sich Gefühle so problemlos
               in jene rationalen Verhaltensmuster einfügen, die durch die immer tiefere Durchdringung
               der unterschiedlichsten Lebensbereiche mit ökonomistischen Denkweisen begünstigt werden?
            

            Hieran lässt sich eine weitere Beobachtung anknüpfen: In der zitierten Skizze dienen
               Objekte dem Mann und der Frau in ihrem jeweiligen Vorhaben, eine sexuelle, sinnliche
               und emotionale Begegnung zu erleben, als Treffpunkte. Die doppelte Skizze beschreibt
               ein permanentes Netz von Beziehungen zwischen Objekten und Gefühlen in mindestens
               dreierlei Hinsicht: Objekte verfügen über eine emotional-sinnliche Bedeutung, die
               von einem komplexen Netzwerk bilderproduzierender Industrien konstruiert wird (dieser BH ist sexyer als andere, weil er diese Form, Farbe und Beschaffenheit hat); Objekte werden im Rahmen emotionaler Motivationen
               und Absichten konsumiert, die ihrerseits durch die Konsumkultur vorgeprägt sind (ich
               möchte, dass er mich mit zu sich nach Hause nimmt, weil ich mich als sexy Person empfinde);
               und schließlich tragen diese Objekte im Moment ihres Konsums dazu bei, eine emotionale
               Atmosphäre zwischen zwei oder mehr Menschen zu schaffen und zwischen ihren unterschiedlichen
               Begierden zu vermitteln (diese Dessous schaffen eine sexy und romantische Atmosphäre
               zwischen uns, sie werden sein sexuelles Verlangen wecken). Anders gesagt: Objekte
               sind hier nahtlos mit den kurzfristigen und langfristigen emotionalen Projekten der
               Akteure verwoben. Sie sind Treff- und Transaktionspunkte in emotionalen Interaktionen.
               Wenn das aber wirklich der Fall ist, brauchen wir eine neue Epistemologie, um zu erklären,
               wie Waren Gefühle produzieren und wie Gefühle in Waren verwandelt werden: wie sich
               also Gefühle und Waren gegenseitig hervorbringen – koproduzieren.
            

            22Mit diesem Aspekt ist unmittelbar eine dritte, vertrautere Beobachtung verbunden:
               Der Konsum speist sich aus den Kernelementen der sozialen Identität: Sex, sozialem
               Geschlecht, Begehren. In ihrem Versuch, für ihr jeweiliges Gegenüber sexuell attraktiv
               zu sein, greifen Catherine und Martin auf Genderskripte, auf Modelle von Maskulinität
               und Femininität zurück, die in den Konsumprozess selbst eingeschrieben sind und in
               ihm ausgestellt werden.[3] Der Konsum geht unmittelbar von den kulturellen Drehbüchern des Selbst aus und übersetzt
               so die geschlechtlichen Identitäten des Mannes und der Frau in tägliche Interaktionsstrategien;
               er produziert und reproduziert das soziale Geschlecht durch die Erfahrung von Verführung
               und Sexualität. Der Konsum ist keine falsche Schicht, mit der das Selbst überlagert
               würde; er erfolgt aus dem Kern der sozialen Beziehungen, Identitäten und Gefühlen
               heraus. Genauer gesagt: Die Konsumkultur hat die Geschlechteridentitäten um eine Fülle
               von Erlebnissen und Objekten herum organisiert, die gleichermaßen die eigene Sexualität
               und die eigene sexuelle Attraktivität markieren. Man kann nicht oft genug wiederholen,
               dass die Konsumkultur die Subjektivität über die Sexualität in ihren Dienst gestellt
               hat und dass die Gefühls-, Gender- und Konsumentenidentitäten zugleich durch die Inszenierung
               sexueller Bedeutungen koproduziert werden.
            

            Diese Anmerkungen werfen im Gegenzug die Frage auf, wie noch Authentizität möglich
               sein soll, wenn die Identität in die Konsumgegenstände eingelassen ist. Die Frage
               stellt sich umso schärfer, als sich, wie die Autorinnen und Autoren des vorliegenden
               Buches zeigen möchten, die ökonomischen Praktiken des Konsums »natürlich« und authentisch
               anfühlen, weil sie von emotionalen Praktiken durchdrungen sind. Eine solche Emotionalität,
               die in die kulturellen und ökonomischen Vollzüge des Konsums selbst eingebaut ist,
               führt uns zu der Frage nach der Bedeutung von Authentizität unter normativen Gesichtspunkten:
               Wie sollen wir die Textur und Natur authentischer oder nichtauthentischer Erfahrungen
               überhaupt kritisch unterscheiden? Können wir denn in der zeitgenössischen Kultur noch
               einen Horizont für Authentizität benennen?
            

            Und um die Dinge noch komplizierter zu machen, müssen wir 23zudem berücksichtigen, dass die zitierte autobiographische Skizze, die die verschiedenen
               Gefühle bei der Vorbereitung auf ein Rendezvous dokumentiert, ihrerseits ein Konsumobjekt
               ist; die privaten Gedanken und flüchtigen Gefühle der Protagonisten werden explizit
               gemacht, damit die Leserschaft der Zeitung sie konsumieren kann. In dieser Hinsicht
               können wir von einer umfassenderen Konsumeinheit sprechen: Sie beginnt mit Townsends
               Gefühlen der Erwartung-Aufregung-Unruhe angesichts der Frage, ob es ein »erfolgreiches«
               Date wird, auf das sie sich da vorbereitet, und endet mit der Independent-Leserin dieser zeitungsgerechten Gefühlsschilderung. Wir haben es also mit einer
               Kette von autobiographischen Akten, emotionalen Akten und Konsumakten zu tun, die
               in einer komplexen Konsumeinheit organisiert ist; diese Konsumeinheit besteht aus
               einer Reihe von Käufen, von denen jeder Gefühlszustände ausdrückt oder hervorruft,
               um dann in einen Zeitungsartikel überführt zu werden, der beim Leser Gefühle wachrufen
               soll. In dieser lückenlosen Kette sind Gefühle und Konsum nicht voneinander zu trennen.
               Sie bilden ein nahtloses System zum Ausdrücken einer Subjektivität, die emsig damit
               beschäftigt ist, ihre Gefühle und Sehnsüchte zu inszenieren.
            

            Das Beispiel der Zeitungskolumne wirft ein Schlaglicht auf die zentrale Behauptung
               des vorliegendes Buches: Akte des Konsums und Gefühlsleben sind so eng und untrennbar
               miteinander verbunden, dass sie einander wechselseitig definieren und ermöglichen;
               Waren bieten eine Gelegenheit zum Ausdrücken und Erleben von Gefühlen; Gefühle werden
               in Waren verwandelt – »kommodifiziert«. Diesen Prozess bezeichne ich als Koproduktion von Gefühlen und Waren, während die vielen Knotenpunkte, an denen Emotionen und Akte des Konsums zusammentreffen,
               in meiner Terminologie Gefühlswaren sind, emodities.[4] Dieser Prozess erklärt den Umstand, dass der Konsumkapitalismus zu einem wesenhaften
               Aspekt der modernen Identität geworden ist. Mehr noch: Weil die Konsumkultur Gefühle
               systematisch kommodifiziert – zu Waren gemacht – hat, ist das, was wir modernen Menschen
               als emotiona24le »Authentizität« bezeichnen, sowohl die psychologisch-kulturelle Motivationsstruktur
               eines Großteils unseres Konsums als auch die Inszenierung des Konsums selbst.
            

            Dieses Buch, das die Ergebnisse einer Jerusalemer Forschungsgruppe versammelt, versucht
               sich also letztlich an einer Ethnographie der Authentizität, das heißt einer Ethnographie
               jener kulturellen Strategien, deren sich moderne Individuen bedienen, um ihr – in
               einer Ontologie der Gefühle verankertes – Selbstverständnis zu konstruieren und zu
               begründen. In diesem Sinne halten die Autorinnen und Autoren des vorliegendes Bands
               Authentizität für eine der wirkmächtigsten Inszenierungen des Selbst mittels Objekten.
               Authentizität ist das Erlebnis, das durch die wechselseitige Hervorbringung von Gefühlen
               und Konsumpraktiken bewirkt wird.
            

         

         
            
               Rationalität, Objekte und Gefühle in der Konsumkultur

            

            Wenn Rationalität und Emotionalität in der kulturellen Organisation des Kapitalismus
               gleichermaßen wirkungsvoll institutionalisiert wurden, müssen wir erklären, wie die
               kapitalistische Kultur diese gegensätzlichen Größen in die kulturelle Struktur des
               modernen Konsumenten einbezogen und mit ihr verflochten hat (Habermas 1987; Horkheimer/Adorno
               1988 [1944]; Simmel 2010 [1903]; Smelser 1998; Weber 1990 [1922]; Welcomer, Gioia/Kilduff
               2000). Rationalität ist eine Eigenschaft des kognitiven Denkens, das im Normalfall
               eine Ausrichtung auf langfristige Planung erfordert, systematisch an die Welt herangeht
               und Gegenstände bewertet, indem es sie miteinander vergleicht und/oder feststellt,
               inwiefern sie den eigenen Interessen dienen (Boudon 2009; Parsons 1937; Scott 2000;
               Weber 1990 [1922]). Das Streben nach Lustgewinn und Emotionalität hingegen ist im
               Allgemeinen gegenwartsbezogen, es zielt auf unmittelbare Befriedigung und wurzelt
               in den Sinnen (Mitchell 1910; O’Shaughnessy/O’Shaughnessy 2002; Scott 2000: 126-128).
               Wenn wir davon ausgehen, dass Kulturen über einen kohärenten institutionellen Kern
               verfügen, stellt sich die Frage: Wie kann das menschliche Handeln gleichzeitig zunehmend
               rationalisiert und emotional intensiviert worden sein? Zur Begründung der Forcierung
               sowohl der rationalen als auch der emotionalen Formen von Individualismus wird eine
               Reihe von Paradigmen herangezogen.
            

            

            25(1) Eines dieser Paradigmen ist die These von den kulturellen Widersprüchen des Kapitalismus, die sowohl von Marxisten als auch von Soziologen der postindustriellen Gesellschaft
               wie Daniel Bell vertreten wird. Sie besagt, dass die kapitalistische Produktionsweise
               und Kultur voller Widersprüche stecken, das heißt, dass in verschiedenen Bereichen
               der Gesellschaft einander widersprechende Werte institutionalisiert werden und somit
               kulturell gespaltene Persönlichkeiten hervorbringen (Baumann 1988, 1995a; Bell 1976;
               Firat/Dholakia 1998). Während die Sphäre der kapitalistischen Produktion Disziplin
               und Verzicht einfordert, stellt die des Konsums die Ideale der Selbstbefreiung, Authentizität
               und emotionalen Erfüllung in den Vordergrund. Für manche Soziologen bilden solche
               Widersprüche eine strukturelle Schwäche kapitalistischer Gesellschaften, da der Anspruch
               auf individuelle Erfüllung die Arbeitsethik schwäche; andere sehen in ihnen die Grundlage
               für die Macht der kulturellen Kontrolle im Kapitalismus, insofern die Widersprüche
               Verwirrung auslösen und damit das Bedürfnis verstärken, Experten zu Hilfe zu ziehen.
            

            Die Arbeiten in dieser Traditionslinie haben auf fruchtbare Weise nachgezeichnet,
               wie die modernen kapitalistischen Gesellschaften dem zunehmenden Einfluss eines hedonistischen
               Ethos unterlagen, das sich für die Legitimation und Anziehungskraft der Konsumkultur
               als zentral erweisen sollte. Doch der entscheidende Mangel der Hypothese von den kulturellen
               Widersprüchen war, dass sie diesen Triumph des hedonistischen Ethos und des Niedergangs
               der Arbeitsethik nicht vorausgesehen hatte; damit konnte sie auch die Zunahme der
               Arbeitszeit bei gleichzeitiger Erstarkung der Bedeutung des persönlichen Lebens, wie
               sie für die letzten Jahrzehnte charakteristisch ist, nicht vorhersagen (Schor 1992).
               Gerade diese Verbindung aber deutet darauf hin, dass es keinen strukturellen Widerspruch
               zwischen wirtschaftlicher Rationalität und persönlichen hedonistischen Zielsetzungen
               gibt. Auch kann die Widerspruchsthese den Umstand nicht erklären, dass sich die Akteure
               beider kultureller Repertoires bedienen – der Beherrschtheit wie der Befreiung, des
               ökonomischen Kalküls wie der emotionalen Selbstverwirklichung –, ohne dabei den Eindruck zu haben, dass an ihnen gegensätzliche Kräfte zerrten. Es klafft
               also eine Lücke zwischen der Makrostruktur und der alltäglichen Erfahrung der Akteure.
               Eine adäquate Theorie sollte einen einfachen Mechanis26mus benennen, um zu erklären, wie in der Erfahrung gewöhnlicher Menschen rationale
               und emotionale Formen von Individualismus ineinandergreifen, statt bloß verschiedene
               Sphären widerzuspiegeln; und dieser Mechanismus sollte auch erklären, wie kulturelle
               Makrostrukturen in die Mikrostrukturen der Erfahrung übersetzt werden. Genauer gesagt:
               »Hedonismus« ist so wenig ein natürlicher Aspekt des Selbst wie Rationalität; tatsächlich
               ist der Hedonismus im Zusammenhang mit solchen Schlüsselmotiven wie Sexualität und
               Erregung zunehmend durch die Konsumkultur institutionalisiert worden, wie man in einer
               Vielzahl von Bereichen beobachten kann, etwa beim Tourismus oder beim Konsum von Genrefilmen.
            

            

            (2) Eine zweite Hypothese lautet, die kapitalistischen Arbeitgeber hätten, um die
               Klagen der Arbeitnehmer aufzufangen und abzufedern, moralische Ansprüche auf ein Privatleben, auf Autonomie und emotionale Erfüllung zugestanden und gefördert
               (Deranty 2008; Houston 2008). Dies ist die Auffassung von Axel Honneth (1992, 2002),
               dem zufolge sich die individuelle Selbstverwirklichung in der zweiten Hälfte des 20. Jahrhunderts
               in eine institutionelle Forderung verwandelt hat, einen Teil dessen, was er als »Ideologie
               der Deinstitutionalisierung« bezeichnet (Honneth 1992: 146). Für Honneth ist diese
               Entwicklung dem Zusammentreffen umfassender institutioneller und kultureller Veränderungen
               in den postindustriellen Gesellschaften geschuldet. Dazu zählen die zunehmende Vielfalt
               an Lebensstilen, die Instabilität der Arbeitsmärkte, die Ausweitung des Konsums als
               Mittel der Identitätsbildung und das Ideal der Authentizität.
            

            Eine Variante dieser Auffassung findet sich bei Boltanski und Chiapello (2003), für
               die der Managerkapitalismus seine Kritiker kooptiert hat; die kapitalistischen Managementtheorien,
               heißt dies, hätten die Ansprüche auf ein Privatleben anerkannt und einbezogen (Alvesson
               1994; Alvesson/Willmott 2002; Fleming/Sturdy 2009; Hatch 1993; Kunda 2006; Poulter/Land
               2008; Swedberg 2005). Die Rücksicht auf die Gefühle der Arbeitnehmer sei Teil einer
               allgemeineren Strategie des Kapitalismus zur Steigerung seiner Legitimität. Aus dieser
               Perspektive ist die Ermutigung zur individuellen Lebensführung eine widerwillige Konzession
               der kapitalistischen Kontrolle an Ansprüche, die den kapitalistischen Interessen grundsätzlich
               entgegenstehen.
            

            27Zweifellos verfängt die Auffassung, dass das Streben nach emotionaler Erfüllung Teil
               unseres moralischen Diskurses und Gewebes geworden ist; die Ansprüche auf ein Gefühlsleben
               und persönliche Erfüllung gebieten nunmehr über eine moralische Kraft, die »irgendwie«
               mit dem Gewebe des kapitalistischen Arbeitsplatzes verflochten ist. Die Autoren dieser
               Schule setzen aber zu viele Annahmen über das Wesen der kapitalistischen Kontrolle
               voraus; insbesondere unterstellen sie auf Seiten der Kapitalisten ein sehr hohes Maß
               an Raffinesse und Anpassungsfähigkeit an die vagen Ansprüche auf emotionale Selbstverwirklichung.
               Wichtiger noch: Sie untersuchen gerade nicht die Bedingungen, die Ansprüche auf emotionale und persönliche Erfüllung möglich machen, und gehen
               schlicht davon aus, dass diese Ansprüche immer da waren, sodass die Kapitaleigentümer
               sie akzeptieren oder abwehren konnten, als handele es sich um natürliche Forderungen
               moderner Akteure. Gerade die Tatsache aber, möchte ich dagegen behaupten, dass das
               emotionale und persönliche Leben zum Gegenstand moralischer Ansprüche geworden ist,
               bedarf der Erklärung, und zwar einer Erklärung, die mit unserem Grundverständnis der
               kapitalistischen Logik in Einklang steht. So hat beispielsweise eine Emotionalisierung
               des Arbeitsplatzes stattgefunden: ein Wandel der Kriterien zur Bewertung der Arbeit
               im Namen emotionaler Zufriedenheit, Selbststeuerung und Ausdrucksfähigkeit, der seinerseits
               ein Teil der zentralen Bedeutung von Gefühlen für den allgemeinen Wirtschaftsprozess
               ist (Illouz 2009a; Cabanas/Illouz 2016). Die Entwicklung des persönlichen Lebens gehört
               nicht weniger zur Geschichte und Soziologie des Kapitalismus als die Tatsache, dass
               Gefühle zu einem Teil des Produktionsprozesses, des Privatlebens und der Öffentlichkeit
               geworden sind. Diese dreifache Präsenz der Gefühle im sozialen Leben legt nahe, dass
               sie sich zu der zentralen sozialen Form entwickelt haben, die die moralischen Repertoires
               in der Arbeitswelt, im Privatleben und in der Öffentlichkeit transformiert.
            

            

            (3) Eine dritte mögliche Erklärung für die gleichzeitige Zunahme des rationalen und
               des emotionalen Individualismus stammt aus den Reihen jener Kultursoziologen und Anthropologen des Geldes, für die zwischenmenschliche Beziehungen ohnehin immer eng mit dem ökonomischen Austausch
               verwoben sind (Hasday 2005; Parry/Bloch 1989; Polanyi 1995 [1944]). In ihrem bahnbrechenden
               28Werk argumentiert Viviana Zelizer (1994, 1996, 2005), dass ökonomisches Kalkül und
               intime Beziehungen mitnichten einen Gegensatz bilden, finanzielle Transaktionen und
               Intimbeziehungen vielmehr gemeinsam hervorgebracht werden und sich gegenseitig stützen.
               Aus ihrer Perspektive gibt es keinen Widerspruch zwischen Intimbeziehungen und dem
               sogenannten unpersönlichen Tausch, zwischen rationalem und sogenanntem irrationalen
               Verhalten. Ohne diese Perspektive einzunehmen, könnten wir die kulturellen Grundlagen
               des ökonomischen Austauschs nicht verstehen und nicht nachvollziehen, inwiefern diese
               so organisiert sind, dass sie zwischenmenschliche Beziehungen stützen; eine Position,
               die ich ausdrücklich teile. Doch blendet Zelizers Ansatz aus, dass die Moderne den
               ökonomischen Austausch in beispielloser Weise rationalisiert hat; ihre Herangehensweise
               ist damit historisch nicht tragfähig, denn sie kann die Tatsache nicht erfassen –
               und schon gar nicht erklären –, dass das Verhältnis zwischen intimen Gefühlen und
               Geld in den und durch die hochgradig monetarisierten Ökonomien einen tiefgreifenden
               Wandel erfahren hat. Ebenso wenig kann sie der Intensivierung des Gefühlslebens im
               20. Jahrhundert Rechnung tragen. In wie unterschiedlicher Weise die moralische Ökonomie
               sozialer Beziehungen die wirtschaftlichen Tauschprozesse organisiert, sollte selbst
               Gegenstand der Forschung sein. Ausgehend von der Annahme, dass der ökonomische Austausch
               in moralische und soziale Bezugssysteme eingebettet ist, möchte das vorliegende Buch
               die historischen Wandlungen einer solchen Einbettung untersuchen: Warum hat die normative
               Kraft des Privatlebens und persönlicher Lebensprojekte zugenommen, und wie konnte
               dies parallel zur Verschärfung der Kommerzialisierungsprozesse geschehen?
            

            

            Der vorliegende Band bietet eine historisch einfachere und soziologisch belastbarere
               Hypothese an, um den fraglichen Prozess zu analysieren und zu erklären. Sie wird sowohl
               der historischen Dynamik einer sich ausweitenden kapitalistischen Produktion als auch der Tatsache gerecht, dass das Gefühlsleben für moderne Individuen enorm an Bedeutung
               gewonnen hat: Der Konsumkapitalismus hat Emotionen in zunehmendem Maß zu Waren gemacht, und dieser
                     historische Prozess erklärt auch die Intensivierung des Gefühlslebens, wie sie in den »westlichen« kapitalistischen Gesellschaften seit 29Ende des 19. Jahrhunderts, besonders deutlich aber in der zweiten Hälfte des 20. Jahrhunderts
               zu beobachten ist. Diese Hypothese ist einfacher, insofern sie sparsamer mit Vorannahmen
               über das Wesen der kapitalistischen Kontrolle umgeht, und sie erlaubt uns nachzuvollziehen,
               wie die kapitalistische Kultur gleichzeitig ökonomische und emotionale Formen von
               Individualismus hervorbringt. Mayer (1995) zufolge sollte Sparsamkeit eine entscheidende
               Eigenschaft der Kulturanalyse sein, insofern sparsame Erklärungsmodelle für kulturelle
               Phänomene weniger voraussetzen müssen – und damit leistungsfähigere Erklärungsmuster
               für die Kulturproduktion bieten. Belastbar ist der hier vorgestellte Erklärungsansatz,
               weil er einen Makromechanismus identifiziert, durch den Gefühle als ökonomische Produkte
               hervorgebracht werden, und weil er zugleich die Mikroprozesse beschreibt, die sie
               zu gelebten Gefühlen und emotionalen Wunschvorstellungen machen. Belastbare Modelle
               der Kulturanalyse bringen die Mechanismen zum Vorschein, durch die Makrostrukturen
               in das Selbstverständnis gewöhnlicher Akteure auf Mikroebene übersetzt werden. Die
               Erhellung der Mikro-Makro-Verbindung bleibt eine der zentralen Aufgaben der Kulturanalyse
               (Alexander 1987; DiPrete/Forristal 1994; Jensen 2007).
            

            Mit der Entfaltung dieser Hypothese – dass Gefühle zu Waren geworden sind – zielen
               die Autorinnen und Autoren des vorliegenden Gemeinschaftswerks auf nicht weniger als
               eine Neufassung des begrifflichen Rahmens, in dem die Geschichte des Kapitalismus
               traditionell verstanden wurde. Damit verbunden ist die Behauptung, dass seit dem Zweiten
               Weltkrieg und ganz entscheidend im Anschluss an die 1960er Jahre ein stabiler Prozess
               der Ausbreitung emotionaler Waren stattgefunden hat, der, sobald er einmal angemessen
               begriffen ist, eine andere Dimension der Geschichte des Kapitalismus offenbart. Dieser
               Forschungsansatz verortet sich im weiteren Sinn im Programm der Kritischen Theorie,
               wie es von Axel Honneth am Institut für Sozialforschung mit dem programmatischen Text
               »Paradoxien der kapitalistischen Modernisierung« neu begründet wurde.[5] In das Programm der Frankfurter Schule möchte ich hier die Kategorie der Gefühlsware
               einführen.
            

         

         
            
               30Gefühlswaren, Ware Gefühle
               

            

            Seit den 1970er und erst recht seit den 1990er Jahren definiert sich der Kapitalismus
               zunehmend in nichtmaterialistischen Begriffen. Die Rede vom »kognitiven Kapitalismus«
               bezeichnet neue Akkumulationsformen, die auf Wissen und Technologie beruhen, sich
               durch flexiblere Arbeitsbedingungen und horizontale Arbeitsstrukturen auszeichnen
               und Systeme kollektiver Intelligenz nutzen, mit denen eher virtuelle als physische
               Objekte bearbeitet werden. Der kognitive Kapitalismus läuft somit auf eine Neubeschreibung
               des gesamten kapitalistischen Prozesses hinaus, wie er ursprünglich von Marx analysiert
               worden war: Er impliziert ein neues Verständnis dessen, was der Arbeiter verkauft
               (seine kognitive Aufmerksamkeit und Verarbeitung statt seines Körpers und seiner schieren
               Kraft), des Produktionsprozesses (der Zeichen und Wissen statt Waren erzeugt) sowie
               der Arbeitsverhältnisse (die eher horizontal als vertikal strukturiert sind). Der
               kognitive Kapitalismus führt insgesamt zu einer Rekonzeptualisierung der Aktivität
               des Produzierens und – in geringerem Maße – auch des Konsumierens (De Angelis/Harvie
               2009; Morini 2007; Moulier Boutang 2012; Vercellone 2008).
            

            Noch jüngeren Datums ist der Begriff des »ästhetischen Kapitalismus« mit seiner stärkeren
               Betonung des Konsums. Dabei handelt es sich um eine Form von Kapitalismus, die, ohne
               darum weniger aggressiv oder zynisch zu sein als der Finanzkapitalismus, auf die emotionalen
               Eigenschaften und Fähigkeiten der Akteure setzt. Wie Lipovetsky und Serroy (2013)
               zutreffend beobachten, überschneiden sich deshalb im hypermodernen Kapitalismus die
               Sphären der Ökonomie und der Ästhetik, die kreativen und die kommerziellen Aktivitäten,
               und die emotionalen Fähigkeiten der Verbraucher und Arbeitnehmer werden für die Produktion
               erschlossen. Beide Neukonzeptionen des Kapitalismus präzisieren unser Verständnis
               seiner kulturellen Transformationen. Den zentralen Gegenstand des vorliegenden Buches
               aber streifen sie bestenfalls: die Ware Gefühl oder Gefühlsware.
            

            Gefühle in Warenform sind der Aufmerksamkeit der Konsumtheorien bisher entgangen.
               Sie stellen jedoch einen der stärksten roten Fäden dar, um die Entwicklung des Kapitalismus
               seit der Mitte des 20. Jahrhunderts zu erklären. Ziel dieses Buches ist es, eine Typologie
               von Gefühlswaren zu entwerfen und den Prozess zu 31analysieren, der Gefühle zu wesentlich mehr macht als einer bloßen Zutat bei der Verpackung
               von Waren, indem er sie nämlich als Waren erschafft. Weil die Produktion von Gefühlen im Mittelpunkt bedeutender Sektoren der heutigen
               Wirtschaft steht und weil diese Produktion entscheidend für das Verständnis des zeitgenössischen
               emotionalen Individualismus ist, hat das auf den folgenden Seiten vorangetriebene
               Projekt womöglich auch erheblichen Einfluss auf unser Verständnis der kulturellen
               Dynamik des gegenwärtigen Kapitalismus – eines Kapitalismus, der (mit seiner immer
               weiter voranschreitenden Kommodifizierung der menschlichen Person) die ökonomische
               Rationalität steigert und gleichzeitig emotionale Lebensprojekte befördert (die vom
               Markt und der Konsumkultur angeregt und in ihnen verwirklicht werden).
            

         

         
            
               Für ein neues Verständnis der Ware

            

            Laut der Definition, die Karl Marx am Anfang des Kapitals gibt, ist die Ware ein »äußerer Gegenstand« (ein materielles Objekt im Raum mit klaren
               Grenzen), der sowohl handelbar ist, also über einen Tauschwert verfügt, als auch einen
               Nutzen, also einen Gebrauchswert hat, »ein Ding, das durch seine Eigenschaften menschliche
               Bedürfnisse irgendeiner Art befriedigt« (Marx 2001 [1867/1890]: 49). Während dieser
               Gebrauchswert auch für Marx in etwas so Abstraktem wie ästhetischem Vergnügen bestehen
               kann, bestimmte er den Tauschwert einer Ware grob durch die abstrakte Arbeit, die
               für ihre Herstellung erforderlich ist. In diesem Modell sind Produzent und Konsument
               säuberlich voneinander getrennt; die Ware ist ein Gegenstand, der je nach Betrachtungsweise
               mit subjektiver Bedeutung und Wertigkeit, dem Gebrauchswert, oder mit einem monetären
               Wert, ihrem Tauschwert, ausgestattet ist und mit einer bestimmten Menge Arbeit hergestellt
               werden kann.
            

            Bereits in den 1920er Jahren nahm die Ware Züge an, die Marx nicht vorausgesehen hatte.
               Die Herausbildung der Konsumsphäre war von einer Neukonzeption des Konsumenten begleitet,
               der selbst bereits ein Produkt der Konsumkultur darstellte: Der Konsument, der nicht
               einfach nur eine Person war, die nunmehr konsumierte, wurde von einem ganzen kulturellen
               System entworfen, das ihn ebenso produzierte wie die Güter, die er konsumierte. 32Kurzum: Die Geschichte der Konsumkultur verlief nicht so, dass sich der Markt einfach
               an Verbraucher anzupassen versuchte, deren Bedürfnisse und Wünsche bereits vorhanden
               waren und nur darauf warteten, entdeckt zu werden; vielmehr prägte der Markt den Verbraucher
               mit dem Bild der Güter, die er erzeugte. So übten etwa freudianische Auffassungen
               vom Seelenleben erheblichen Einfluss auf die Entstehung der Wissenschaft vom Marketing
               aus und dienten zur Begründung der Idee, dass Waren auf die Gefühle der Menschen zielen
               sollten. Die Werbe- und Vermarktungsindustrie suchte bewusst nach Strategien, um den
               emotionalen und symbolischen Wert von Gütern zu steigern (Bennett 2005; Carù/Cova
               2007; Holbrook/Hirschman 1982; Lury 2004; Mazzarella 2003; Vargo/Lusch 2004), eine
               Praxis, die als »Branding« (Markenführung) bekannt wurde. In ihrer gezielten Verbindung
               von Produkten und Markennamen mit Ideen, Begriffen, Gefühlen und Beziehungen bedienen
               sich Marken bewusst kultureller Ikonen und Mythen, um ihre Identität zu entwickeln
               und emotionale Bedeutungen zu erschließen, die von kollektiven Symbolen aufgerufen
               werden (Holt 2004). »Emotionale Markenführung« hat sich zu einem verbreiteten Marketinginstrument
               entwickelt und unterstreicht die Rolle, die Gefühle in der Konzeptualisierung des
               Konsumenten und des Konsumprozesses durch die Experten von Marketing und Werbung spielen
               (Illouz/Benger 2015). Die wichtigsten Gefühle, die in der Markenpflege eingesetzt
               werden, sind positiver Natur, etwa Liebe, Romantik, Lust, Optimismus, Fröhlichkeit,
               Coolness und Selbstvertrauen. Man muss in diesem Zusammenhang aber sehen, dass Werbung
               und Marketing nicht aus einem Vorrat »echter« Gefühle schöpfen; indem sie Gütern eine
               emotionale Bedeutung verliehen, trugen die Marketingfachleute vielmehr zur Konstruktion
               des Konsumenten als einer emotionalen Einheit bei; sie verwandelten so den Konsum
               in einen emotionalen Vorgang und legitimierten den Konsumenten als jemanden, der sich
               berechtigterweise von Gefühlen leiten lässt.
            

            Kulturwissenschaftliche Konzeptionen der Ware erweiterten den Marxschen Begriff der
               Ware (als handelbares Gebrauchsobjekt) um die Aspekte »Information« und »Wissen«;
               auch betonten sie die semiotische Dimension von Waren. So unterschiedliche Wissenschaftler
               wie Jean Baudrillard (2015 [1970]), Mary Douglas (Douglas/Isherwood 1979), Arjun Appadurai
               (1986) und Pierre 33Bourdieu (1982) behaupteten, dass wir Waren nicht nur für das kaufen, was sie tun, sondern auch für das, was sie bedeuten und was sie über uns aussagen; so wirken sie durch eine semiotische Arbeit des Markierens identitätsbildend. Die
               nächste Generation von Konsumsoziologen ging noch einen Schritt weiter und beschrieb
               die Entmaterialisierungsprozesse, die die Ware durchlaufen hatte (z. B. Featherstone
               2007; Jansson 2002; Lash/Urry 1994; Slater 1997; Wernick 1991). Zu dieser Entmaterialisierung
               gehört die Umstellung von einer Güterwirtschaft auf eine Dienstleistungswirtschaft,
               die Entstehung informationeller/kognitiver Waren wie Software und die Tatsache, dass
               selbst bei traditionellen materiellen Waren der größte Teil des Mehrwerts aus nichtmateriellen,
               nämlich ästhetischen und symbolischen Bestandteilen geschöpft wird – also aus den
               Phasen von Forschung und Entwicklung, Konstruktion und Gestaltung, Markenführung und
               Werbung, nicht aus der Phase der eigentlichen Produktion. In diesem Prozess wurden
               Waren gleichsam an sich verkaufsfördernd, und die Werbung entwickelte sich zum Paradigma
               für die gesamte Wirtschaft. Der Wert hatte nur noch sehr wenig mit Knappheit oder
               »geronnener Arbeitszeit« (Marx) zu tun, nachdem sich der finanzielle Wert einer Ware
               mittels Branding um das Zigfache erhöhen ließ. Aus dieser Perspektive hat das Zeichen
               die Führung übernommen und ist zu einem autonomen Aspekt der Warenproduktion selbst
               geworden. Im Zuge der Warenfertigung lädt die Werbung die Produkte durch verschiedene
               rhetorische und semiotische Kunstgriffe mit Emotionen auf – eine These, die von Psychologen
               gestützt wird (etwa von Zajonc/Markus 1982), welche die Bedeutung von Affekten für
               den Entscheidungsprozess und den Prozess der Bildung von Präferenzen im Allgemeinen
               sowie von Verbraucherpräferenzen im Besonderen nachweisen. Im Licht dieser Erkenntnisse
               war die »emotionale Markenführung« der nächste Schritt in der Weiterentwicklung der
               unzähligen Marketinginstrumente (Gobé 2001; Roberts 2005; Rossiter/Bellmann 2012)
               und Versuche, die Subjektivität der Konsumenten noch unmittelbarer für den Markt einzuspannen.
               Dabei erklären Gefühle einen gemeinhin als irrational betrachteten Konsum, bei dem die Verbraucher durch die Manipulationen der Werbung
               dazu verleitet werden, gegen ihre eigenen Interessen zu konsumieren (Brown/Woodruffe-Burton
               2015; Falk 1994; Gill 2009; Vakratsas/Ambler 1999; vgl. auch Campbell 1987 über »Manipulationismus«).
               Gefüh34le werden in diesem Zusammenhang als das betrachtet, was uns dazu motiviert, zu kaufen
               und zu konsumieren, ohne dass wir eine Kosten-Nutzen-Rechnung anstellen.
            

            Solche historischen und soziologischen Analysen haben viel zu unserem Verständnis
               des Konsums als eines sozialen und semiotischen Akts beigetragen; sie haben aber doch
               einen entscheidenden Aspekt der geschichtlichen Dynamik des Kapitalismus außer Acht
               gelassen: seine Fähigkeit, Gefühle als Waren zu erzeugen. Zwar ist der kritische Ertrag des Paradigmas der emotionalen Verlockung
               offensichtlich, doch wird es dem Umstand nicht gerecht, dass die emotionalen Versprechen
               von Konsumgütern nicht immer trügen: Statt lediglich Teil eines strukturellen Kreislaufs und Teufelskreises der
               Enttäuschung zu sein, bieten manche Verbrauchsgegenstände tatsächlich die emotionalen
               Effekte, die sie verheißen (Hirschman 2010 [1977]; Scitovsky 2013 [1952]; Campbell
               1987). Das ist auch der Grund, warum sich ein solcher Konsum natürlich anfühlt: Er
               ruft ein echtes Gefühl hervor und ist ein fester Bestandteil der Praktiken der Authentizität,
               jener Umgangsweisen mit einer konkreten Welt von Objekten, die auf Authentizität abzielen.
               Die Soziologie der Waren, die sich in den 1970er Jahren herausbildete, hat diese emotional
               performative Dimension der Waren übersehen.
            

            Anne Friedberg (1993) näherte sich mit ihrem wichtigen Begriff des Warenerlebnisses unserem Ansatz an; ihre »commodity-experiences« betreffen Dinge wie den Tourismus
               oder Unterhaltungsshows, immaterielle Waren, die den Konsumenten in ein Objekt verwandeln, auf das sie einwirken. Führt
               man Friedbergs Argumentation einen Schritt weiter, so kann man die These vertreten,
               dass eine entscheidende Dimension der Ausdehnung des Kapitalismus im Ausbau von Warenerlebnissen
               besteht.[6] Gefühle regen zum Konsumieren an, sie sind ein Teil der Bedeutung der Ware, vor allem
               aber sind sie die zugleich erworbene und hergestellte Ware. Marketingexperten wie Pine und
               Gilmore (2000) teilen diese Ansicht. Für sie verwandelt sich die Wirtschaft in eine
               »Erlebniswirtschaft«, die Verbraucher werden zu »Gästen«, die Produzenten zu »Erlebnisgestaltern«
               oder »Gestaltern von Erfahrungen« und Waren zu Erlebnissen. Was wir kaufen, ist kein
               »äußerer Gegenstand« mehr und auch nicht mehr einheitlich: Verschiedene Konsumenten
               ha35ben verschiedene Erlebnisse und werden somit zu Koproduzenten des Produkts. Die Herstellung
               dieser spätmodernen Waren (und ihres Wertes) endet nicht am Fabriktor, sondern wird
               erst während ihres Konsums in einer Interaktion mit dem Konsumenten abgeschlossen
               (Baudrillard 1975; Friedberg 1993), der Akt des Konsums mithin zu einem performativen.
               Dies impliziert auch ein neues Verhältnis zwischen Arbeitszeit und Ware; entweder
               wird Erstere für die Definition der Gefühlsware irrelevant, oder unter ihr ist nicht
               mehr die in die Herstellung der Ware investierte Zeit zu verstehen, sondern die Zeit,
               die während der allmählichen Verfertigung der Gefühlswaren verstreicht (wenn man beispielsweise
               einen aufregenden Urlaub verbringt). Wie wir darüber hinaus im vorliegenden Buch zeigen,
               sind Konsumobjekte in zunehmendem Maß Teile von Netzwerken, die komplexe Ketten von
               Gefühlen und Gefühlssteuerung hervorbringen.
            

            Am nächsten kommt unserem Ansatz die relativ junge Vorstellung eines affektiven Kapitalismus.
               Sie beruht auf Negris (1999) Behauptung, der Affekt sei wieder in die »Reihen« des
               Kapitalismus aufgenommen worden. Bedeutung, Affekte und Zuneigung werden für die Bedürfnisse
               des Kapitalismus umfassend organisiert, produziert und gepflegt (Karppi u. a. 2014).
               Ungeachtet jüngerer Versuche, Affekten auf verschiedenen Feldern der zeitgenössischen
               Kultur, Arbeitswelt und sozialen Netzwerke nachzugehen, bleibt der Begriff freilich
               vage (Dowling/Nunes/Trott 2007; Dowling 2007; Massumi 2005; Peters/Britez/Bulut 2009).
               Sowohl der Affekt als auch der affektive Kapitalismus operieren in unterschiedlichen
               Sinn- und Erlebnissphären (Karppi u. a. 2014) und verweisen auf eine diffuse Emotionalität,
               von der die Waren erfüllt sind; sie werden so mitunter von der Aktivität der »Markenführung«
               ununterscheidbar.
            

            Der Begriff der Gefühlsware hingegen verdeutlicht den zentralen Prozess des affektiven
               Kapitalismus, da er das emotionale Erlebnis und die zum Zweck der Erzeugung dieses
               Erlebnisses entwickelte Ware performativ miteinander verbindet.
            

         

         
            
               36Die Ware-Gefühl-Kette
               

            

            Gefühle betrachtet man üblicherweise als dyadische Relation zwischen zwei Punkten:
               Subjekt X empfindet etwas in Bezug auf Person/Objekt Y. In diesem herkömmlichen Modell
               sind Menschen das einzige legitime Objekt für Gefühle, während auf Gegenstände/Güter
               bezogene Gefühlsrelationen als künstliche Ersatzfetische angesehen werden (Latour
               2000; Miller 1987; Olsen 2003). Dies gilt trotz einer zunehmenden Hinwendung der Forschung
               zu Objekten als Quellen relationaler Intimität, das heißt als Vermittlern von Intimität wie auch als auch Partnern für Bezogenheit und emotionale Bindungen (Knorr Cetina 1997; Knorr Cetina/Bruegger
               2002). Nach wie vor herrscht unter Laien, aber auch unter Soziologen die Vorstellung
               von Emotionen als einer Eigenschaft von Personen vor (etwa in der Analyse sozialer
               Netzwerke, bei der jede Person als einzelner Knoten dargestellt wird und Gefühle die
               Linien zwischen diesen Knoten bilden, die über die Stärke der dyadischen Verbindungen
               entscheiden). Wenn jedoch das, was wir als das innere Erleben von Gefühlen bezeichnen,
               tatsächlich von Objekten geprägt ist, die eine bestimmte Atmosphäre erzeugen (Illouz
               2003), oder wenn es von Medikamenten beeinflusst ist (Crossley 2000) und wenn zudem
               Gefühle kulturellen Drehbüchern oder Skripten folgen (Hochschild 2006 [1983]), dann
               müssen wir sowohl die Gleichsetzung von Gefühlen mit Innerlichkeit als auch das dyadische
               Modell aufgeben (Bericat 2016; Illouz/Gilon/Shachak 2014). Unserer Auffassung nach
               ist das Innenleben vielmehr durch soziale und sprachliche Akte organisiert, durch
               Organisationen und Objekte, durch das, was Foucault als Dispositiv bezeichnete, also ein heterogenes Ensemble aus Diskursen, Institutionen, Praktiken,
               architektonischem Umfeld usw. (Foucault 1980). Mit anderen Worten: Wir wollen über
               ein kulturwissenschaftliches oder diskursives Verständnis von Emotionen hinausgehen
               und stattdessen ihre empirische Existenz in einem Netzwerk von Organisationen, Objekten,
               Bildern und Diskursen nachvollziehen. Emotionen können Akteuren als Mittel zur Transaktion
               mit Personen und Objekten dienen, als ein Weg, um diese Personen und Objekte zu verinnerlichen.
               Eine romantische Atmosphäre beispielsweise ist irgendwo an der Grenze zwischen dem
               privaten Selbst und dem öffentlichen Bereich der Konsumobjekte angesiedelt: Ein romantisches
               Restaurant und sei37ne typischen Merkmale (die Art der Beleuchtung, Kerzen, Musik, feines Tafelsilber,
               erlesene Speisen und Weine) lassen das Gefühl gegenseitiger Anziehung aufkommen und
               verdichten es zu einer Atmosphäre, die sowohl objektiv (in der Einrichtung des Restaurants)
               als auch subjektiv (in dem Gefühl, das die Einrichtung hervorruft) existiert. Eine
               »Atmosphäre« ist in der Tat typischerweise das Resultat eines Netzwerks von Objekten
               und Personen, in dem Gefühle die Verbindungen ausdrücken, die Objekte und Subjekte
               miteinander eingehen.
            

            Dies führt uns zu einem alternativen Modell von Gefühlen als – durch kulturelle Ideale
               vermittelten – Produkten soziotechnischer Assemblagen. Der ökonomische Prozess der
               Produktion von Gefühlen, der im 19. Jahrhundert einsetzte, war zugleich kultureller
               Natur; er ging nach Auffassung vieler Beobachter mit der Schaffung eines privaten
               psychologischen Selbst einher, das sich intensiv mit seinem Gefühlsleben beschäftigt.
               Wie zahlreiche historische und soziologische Studien über die Vereinigten Staaten
               festgestellt haben, korrelierte der Aufstieg und Triumph des industriellen Kapitalismus
               durch den Wandel des öffentlichen Raums und der Rolle der Familie stark mit der Herausbildung
               von Idealen der Authentizität, emotionalen Aufrichtigkeit, Ausdrucksfähigkeit und
               Intimität, wenn er nicht gar deren eigentliche Ursache war (Cavanaugh/Shankar 2014;
               Demos 1995; Dittmar 2007; Lears 1994; Pfister/Schnog 1997; Sennet 1983 [1976]). Solche
               Ideale postulierten, dass der innerste psychische und emotionale Kern einer Person
               ihre Identität bestimme – wer sie wirklich sei. In diesem Sinne also brachte ein auf
               Privatheit basierendes Modell des Selbst die Menschen in Westeuropa und den Vereinigten
               Staaten zunehmend dazu, ihr Selbst als ein emotionales zu erleben – und als solches
               war es in seiner emotionalen Innerlichkeit auf Selbstentäußerung, Selbststeuerung
               und erfolgreiche Selbstverwirklichung angewiesen (Taylor 1994). Die kulturellen Ideale
               der emotionalen Authentizität und Selbstverwirklichung, die der Konsumgütermarkt im
               Angebot hatte, lenkten diese neue Wahrnehmung des emotionalen Selbst und seiner Authentizität
               in die Bahnen eines Ausstehenden, noch zu Erreichenden (Lears 1994). Der Aufstieg
               der klinischen Psychologie, die die kulturellen Landschaften der westlichen Länder
               in Windeseile eroberte, verstärkte, ja institutionalisierte die Ideologie, dass Gefühle
               etwas waren, was man steuern und beeinflussen konn38te, dass sie einer fachkundigen Anleitung bedurften, wollte man ein gesundes und authentisches
               Selbst erreichen (Brunner 2001; Cushman 1996; Herman 1995; Illouz 2007, 2009). Parallele
               Entwicklungen im Bereich der Psychomedizin (also der psychiatrischen und der pharmazeutischen
               Industrie) verstärkten die Objektivierung von (medikalisierten) Gefühlen (Abraham
               1995; Moynihan/Cassels 2005). Diese kulturellen und institutionellen Prozesse verwandelten
               Gefühle in »objektive« Kategorien, potentielle Gegenstände des Wissens und der Umgestaltung.
               Die Einschreibung des Gefühlslebens in die Klassifikationen der Psychologie wurde
               durch weitere Veränderungen in der Sphäre der Produktion noch verschärft.
            

            Für die Zeit nach dem Zweiten Weltkrieg und erst recht seit den 1960er Jahren hat
               man eine Zunahme »immaterieller« Arbeit konstatiert. Die Idee der »immateriellen Arbeit«
               geht davon aus, dass die Arbeitnehmer in der informations- und wissensbasierten Ökonomie
               bei der Arbeit nicht nur ihre Körper, sondern auch ihre intellektuellen und emotionalen
               Fähigkeiten einsetzen, um »immaterielle Produkte [zu schaffen], also etwa Wissen,
               Information, Kommunikation, Beziehungen oder auch Gefühlsregungen« (Hardt/Negri 2004:
               126).[7] In ihrer wegweisenden Studie Das gekaufte Herz hatte Arlie Hochschild (2006 [1983]) unsere Aufmerksamkeit auf die Gefühlsregeln
               gelenkt, die eine wachsende Zahl von Arbeitnehmern anzuwenden haben, um ihre Gefühle
               innerhalb des Unternehmens zu steuern. Hardt und Negri aber gingen einen Schritt weiter
               und analysierten, wie die Produktion informationeller, kultureller, symbolischer und
               emotionaler Waren die genuinen emotionalen Vermögen und Neigungen der Arbeitnehmer
               in Dienst nimmt. Diese immateriellen Arbeiterinnen, die oft selbständig, projektorientiert
               und autonom tätig sind, investieren ihre 39eigene reale Subjektivität in den Produktionsprozess, der sich nicht mehr auf die
               Fabrikhalle oder die Vorstandsetage beschränkt. In dieser neuen Arbeitsumgebung sollen
               die Werktätigen authentisch sein; die Ethik des »Einfach-du-selbst-Seins« verdrängt
               die Ethik des durchkalkulierten und selbstkontrollierten Arbeiters des frühen Industriekapitalismus
               (Gill/Pratt 2008; Negri/Hardt 1997; Hardt/Negri 2003, 2004; Fleming/Sturdy 2009; McRobbie
               2002). All diese Transformationen – die Intensivierung des Privatlebens, die Definition
               des Selbst in der Sprache emotionaler Authentizität, die zunehmende Betonung der emotionalen
               Arbeit in ökonomischen Kontexten, die Objektivierung von Gefühlen durch Wissenssysteme
               – bilden zusammengenommen den Hintergrund für den Prozess der Produktion von Gefühlswaren.
            

            Die konzeptionelle Neuerung, die wir in diesem Buch vorschlagen, besteht in der Behauptung,
               dass Gefühle nicht bloß Komponenten der Motivationsstruktur des Verbrauchers oder
               eine Reihe zusätzlicher Bedeutungen sind, die anderen Gütern »aufgepfropft« werden,
               sondern auch und viel wesentlicher tatsächlich Waren an sich. Wir meinen damit nicht die privaten emotionalen Bedeutungen und Bindungen,
               die Waren nach ihrem Erwerb annehmen können (Ilmonen 2004). Unsere Auffassung lautet
               vielmehr, dass Waren daraufhin entworfen werden, Gefühle und Affekte hervorzurufen, seien diese tief
                     oder seicht, von vorübergehender oder langlebiger Natur, und dass diese Gefühlswaren
                     auch als solche konsumiert werden. Gefühle werden also nicht nur vermarktet und kommodifiziert, sondern auch im Kontext bestimmter Konsumakte hervorgerufen und
               geprägt.
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