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Sex sells! Sexualitat und Nacktheit im Feld der visuellen
Kultur um 1900

Von Christiane Konig

Im Jahr 2016, bei ungebrochenem Boom von Dating-Webseiten wie Tinder, Loveoo und Grindr, erscheint die Frage nach Liebe
im Zeitalter der Selbstoptimierung einer wissenschaftlichen und kiinstlerischen Auseinandersetzung wahrlich wert. Bei Liebe
wissen wir aus verbiirgten Quellen, wie etwa Eva Illouz’ Gefiihle in Zeiten des Kapitalismus (Illouz 2007) und Warum Liebe weh
tut: eine soziologische Erkldrung (Illouz 2011), dass es sich um ein historisch und kulturell wandelbares Konzept handelt. Der
Begrift der Selbstoptimierung ist uns aus den Governmentality Studies bekannt, die sich mit Michel Foucaults ,, Techniken des
Selbst“ unter den Bedingungen neoliberaler Politik auseinandersetzen (vgl. Foucault 1989).[1]

Das neoliberale Prinzip des Regierens wird hier nicht mehr durch Disziplinierung von Koérpern und Liisten vollzogen, sondern die
gesellschaftliche Subjektivitit wird durch stetige Arbeit am Selbst konstituiert, meist unter Beratung durch Expert*innen, wie
beispielsweise im Fall kiinstlicher Befruchtung (vgl. Konig 2012). Wie aber, so meine Uberlegung als Medienwissenschaftlerin,
kann ich mir den Konnex von Liebe und Selbstoptimierung genau vorstellen, unter der Bedingung, dass Medientechnologien ganz
augenscheinlich wie selbstverstandlich einen intrinsischen Teil der Anordnung von Liebe und Selbstoptimierung bilden? Als Me-
dienkulturhistorikerin hat mich zudem interessiert, ob nicht bereits mediale Anordnungen existieren, die diesen Konnex mit-
generieren. Mit diesen Leitfragen im Kopf bot ich im Sommersemester 2016 den Masterkurs Sex sells! — Varietés, Peep Shows &
pornographischer Film um 1900 im Rahmen des AEiT-Semesterthemas LIEBE2016 an. Ich wollte mit den Student*innen die
Frage nach Liebe und Selbstoptimierung in einem medienkulturhistorischen Rahmen mit Bezug zur europiischen Alltagskultur
zum fin-de-siécle diskutieren. Diesen Zeitraum fand ich aus medienhistorischer Perspektive deshalb diskussionswiirdig, da in ihm
in modernen europiischen Gesellschaften das Prinzip der Rationalisierung nicht mehr nur als ein 6konomisches (Fordismus und
Taylorismus) sowie insbesondere als ein technisches (standardisierte Massenproduktion von Waren und Bildern) etabliert war.
Vielmehr wurde Rationalisierung auch als epistemologisches und gesellschaftsstiftendes Paradigma implementiert, auf dessen Ba-
sis gesellschaftliche Beziehungen geregelt werden sollten, wie es auch zunehmend der Selbstwahrnehmung moderner Ge-
sellschaftssubjekte entsprach (vgl. Simmel 1908; Kracauer 1922, 1930). Die Literatur zum Konzept der Liebe um 1900 bezeugt
die spannungsreiche Tendenz, Liebe als Konzept intimer Gefiihle und Praktiken von diesem Prinzip der Rationalitit fernzuhalten
(vgl. ThieBen 2015; May 2011; Appignanesi 2011). An einem konkreten zeitgendssischen Gegenstand, wie Heirats- und Bezie-
hungsannoncen um 1900, lisst sich beispielsweise demonstrieren, dass sich Liebe und Rationalitiit auf inhaltlicher Ebene
ausschlossen (vgl. Cocks 2004, 2009; Epstein 2014). Aufgrund der medialen Bedingungen, in die diese Annoncen eingebettet
waren, ndmlich ihrem 6ffentlich massenhaften Erscheinen in der Tagespresse in Form eines diagrammatischen Feldes anonymer,
verschliisselter Wahlmoglichkeiten, schlug das Rationalitétsprinzip voll durch. Den historischen Hintergrund bildet dabei ein kom-
plexes Feld gesellschaftspolitischer und -kultureller Zusammenhénge, die ich hier nur umreif3en kann: Industrialisierung und Ur-
banisierung, inklusive intensiver Migration, systematisierten zu diesem Zeitpunkt ihr Komplement, Freizeit nimlich, weitgehend,
sodass ein riesiger Unterhaltungssektor entstanden war (vgl. Maase 2007; Haupt/Torp 2009). Zudem bedingt durch Arbeit-
skidmpfe gingen mit einer standardisierten, rationalisierten Massenproduktion bessere Lebens- und Lohnbedingungen einher, wo-
durch beinahe alle arbeitenden Bevolkerungsschichten mehr konsumieren konnten. Gerade die Schicht der Angestellten definierte
ihre Identitdt weniger politisch als vielmehr durch den Konsum (vgl. Kracauer 1930). Die enge Verkniipfung von Konsumgenuss,
technischer und epistemologischer Rationalitit mit Identitit bedingte, dass um 1900 auch immer mehr rationalisiert und warenfor-
mig wurde, was prinzipiell zur Privat- und Intimsphire zihlte, wie die Kategorien des Korpers, der Sexualitit, der gesch-
lechtlichen Identitit und der Liebe. Als zu konsumierende Waren wurden diese Kategorien von unterschiedlich ausdifferenzierten
Publika weitgehend im Raum der Unterhaltungs- und Freizeitstitten (zur soziologischen Differenzierung von Freizeitparks vgl.
Kane 2013; Rabinovitz 2012), inklusive der neu eingerichteten groen Warenhduser genossen (zu den Department Stores als Orte
des mehrschichtigen Genusses vgl. Laermans 1993; Rappaport 2004). Unter Einbezug dieser historischen Zusammenhénge wid-
meten wir uns im Seminar zum einen den konkreten Orten und Institutionen dieser neuen Praxis des 6ffentlichen, geregelten Kon-
sums von Nacktheit. Wir untersuchten zudem die jeweiligen Auftithrungspraktiken, die mit den verschiedenen Medien wie ero-
tischer Fotografie und Peep Show (vgl. Kohler/Barche 1986), Varieté (vgl. Jansen 1989), Cabaret (vgl. Appignanesi 1976; Jelavic
1993) und Revue (vgl. weiter zur Rolle der Weiblichkeit darin Brandstetter 1995; Kolb 2009; Brown 2008) sowie Film (stag
movies, sprich frithe Hard Core Sex-Filme, vgl. Williams 1989) verbunden waren.
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Zudem verschafften wir uns einen Einblick in die jeweils spezifischen Rezeptionsweisen sowie Praktiken des Konsumierens und
Genieflens. Wir setzten uns parallel mit Forschungskonzepten auseinander, die uns ein besseres Verstidndnis der Beziige von nack-
ter Korperlichkeit im 6ffentlichen Raum und im Feld des Visuellen sowie ihrer rationalisierten Objektifizierung und Warenfor-
migkeit zu den Praktiken ihres Konsums und den damit verbundenen Modalititen des Genusses ermdglichten. Die Thesen der
drei wichtigsten Beziige mochte ich kurz darlegen. AnschlieBend werde ich aufzeigen, wie wir sie fiir unsere medienkulturwissen-
schaftliche Betrachtung im Seminar produktiv machten. Unsere Ergebnisse bringe ich schlieflich in direkten Zusammenhang mit
dem AEiT-Semesterthema und der Frage nach Liebe im Zeitalter der Selbstoptimierung.

Den Konnex von zur Schau gestellter Erotik, Okonomisierung und Massenkonsum hat Abigail Salomon-Godeau in ihrem
soziookonomisch informierten, medienhistorischen Ansatz brillant erfasst (vgl. Solomon-Godeau 1996). Sie zeigt auf, dass in der
franzosischen visuellen Kultur der Moderne das an Waren gebundene Begehren, noch bevor dort die Konsumkultur vollstindig
ausgebildet war, durch Bilder einer vor allem weiblichen Erotik insbesondere in Werbeanzeigen erzeugt wurde. Nicht die Pro-
dukte selbst wurden beworben, sondern die dargestellte weibliche Erotik richtete ein ménnliches Begehren als Besitzfantasie am
Dargestellten aus, die indirekt auch ein Begehren nach dem vom Produkt ausgehenden Lifestyle miterzeugen sollte. Die so
fetischisierte Weiblichkeit entsprach exakt dem mit der kapitalistischen Logik verbundenen Warenfetischismus mit einer tiber-
triebenen Spektakularitit und absoluten Fokussierung auf das zur Schau gestellte Objekt des Begehrens. Am Ende, so Solomon--
Godeau, entsprachen sich Bilder und Waren in dem Mal}, wie sie die Befriedigung, die sie permanent anreizten, zugleich endlos
aufschoben. Auf diese Weise wurden die erotischen Bilder selbst zu begehrten Waren, die endlos zirkulierten, auf denen das Ver-
sprechen einer visuellen Fiille als Fetisch die sozialen (Um-)Briiche verdecken sollte, kristallisiert im Fetisch von Weiblichkeit.
Die erhohte Sichtbarkeit von Weiblichkeit, so Solomon-Godeau, produziert und unterstiitzt durch Bild-Technologien (Foto-

grafie), bereitete die libidindse Okonomie der modernen Konsumkultur in Frankreich vor.

Dagegen bildet in Pascal Eitlers historiografischer Argumentation zur ,,Sexualitit als Ware* zur Schau gestellte Nacktheit einen
Teil des Sexualititsdispositivs im 19. Jahrhundert. Darin wurden die Liiste der Individuen angeregt und zugleich reguliert; das
Selbst war wesentlich durch Sexualitit bestimmt (vgl. Eitler 2009). Die offentliche Ausstellung nackter Korper in Form erotischer
oder sexueller Praktiken begriindet Eitler damit, dass Sexualitit eben nicht nur konsumiert, sondern zugleich produziert wurde.
Kommerzialisierung und Popularisierung verschrinkten sich, indem Sexualitit in das Gesamtkonzept von Freizeitgestaltung einge-
bunden wurde. Anhand der Auffithrungspraktik des Striptease erldutert Eitler, dass diese Sex sells! — Nacktheit als Konsum von
Sexualitit ohne realen Referenten und daher eher als Konsum einer zuvor (technisch) produzierten Phantasie zu interpretieren

sei, die de facto als sexuelle Praktik an einem anderen Ort vollzogen wurde. Den genauen Zusammenhang mit technischen Medi-
en sieht er in der Tradition einer zunehmend préziseren Abbildung und damit in der Logik eines ,.delivering“. Hier setzt auch Lin-
da Williams mit ihrer Untersuchung des stag movie in zweifacher Hinsicht an. Mit Bezug zur Modalitit des Sex-Films verdeut-
licht sie, dass zwar die Lebensechtheit der Bilder durchaus eine Triebfeder fiir den visuellen Genuss der Darbietungen darstellte.
Jedoch wurde in der Konstruktion des filmischen Narrativs mit dem Reprisentationsparadigma partiell gebrochen, insofern nicht
kohidrente Erzihlfolgen, heterogene Perspektiven und fehlende Anschliisse bewusst produziert wurden. Dieser so genannte ,,Primi-
tivismus® des stag movie ist als konstruktiver Umgang mit der Problematik zu sehen, dass fotografische Bewegtbilder doch nicht
alles zeigen konnen: Die Einlosung der sexuellen Erfiillung wurde bis zuletzt aufgeschoben, sodass sich die sexuelle Spannung
buchstiblich in einer anderen Szene (im Puff beispielsweise) entladen musste — man zahlte fiir das Anheizen, nicht fiir Sex im Ki-
no. Williams argumentiert dabei medienwissenschaftlich, wenn sie auf diese Spezifik des stag movie im Verhiltnis zu anderen ero-
tischen Auffiihrungspraktiken eingeht. Es wird dabei deutlich, dass das Versprechen, alles zu zeigen, nicht aus der Logik des
Reprisentationsparadigmas (Lebensechtheit) selbst zu erkliren ist, wie Eitler dies unternimmt, sondern als Kompensation fiir
eine andere Art des Versprechens, die ebenfalls bereits eine Kompensation fiir realen Sex darstellt, ndmlich fiir den Event der un-
mittelbaren Beziehung von Performer*innen und Zuschauer*innen des erotischen Tanzes im Kabarett und im Varieté. Thre medi-
enwissenschaftliche Argumentation baut Williams in einem Artikel aus, den wir im Seminar nicht behandeln konnten, der mir fiir
das Verstdndnis des zugrundeliegenden Themas aber von zentraler Bedeutung scheint. In Pornografische Bilder und die ,,kdrper-
liche Dichte des Sehens*verweist Williams mit Hilfe von Jonathan Crarys Konzept der Physiologisierung des Sehens im Verlauf
des 19. Jahrhunderts darauf, dass das Experimentieren mit Medienapparaten, wie dem Lebensrad, dem Phenakistiskop und auch
der Stereoskopie, die unter dem Signum der Lebensechtheit popularisiert wurden, die Erkenntnis zutage forderte, beim Sehen
handele es sich um keinen unmittelbaren Abdruck der Gegenstinde, sondern um einen Prozess der virtuellen Produktion von Ob-
jekten durch den menschlichen Kérper (vgl. Williams 1997). Damit brach das Représentationsparadigma im Grunde zusammen,

auch wenn in Bezug auf die Apparate selbst der Anspruch an Lebensechtheit — bis heute — nicht aufgegeben wurde. Dieser war
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nach wie vor ein Verkaufsargument fiir Apparate, die definitiv darauf ausgelegt waren, Wille und Wunsch am Sehen, die Lust am
Schauen beziehungsweise das Lustwissen anzuregen und zu vermehren. In Kombination beider Erkenntnisse, so Williams, zeigt
sich, dass sich die Affekte der Betrachter*innen eben gerade nicht mehr nur auf die visuell dargebotenen Inhalte, sondern partiell
immer auch auf die Maschinen zur Produktion des Sichtbaren selbst bezogen. Williams wirft hierbei einen detaillierten Blick auf
die Beziehung zwischen technisch reproduzierbaren Bildern und Erotik, die zwar in der Literatur regelmifig als Klischee jedes
,neuen’ Mediums genannt werden, ohne dass dort ihre Verbindung genauer erkliart wird. In Williams medienwissenschaftlicher
Argumentation wird dagegen deutlich, dass Begehren sich hier weder, wie bei Solomon-Godeau, auf Bildinhalte, noch, wie bei
Eitler, auf sexuelle Fantasien, sondern vielmehr auf die Apparate selbst bezieht, an die die Menschen angeschlossen sind, welche
sie ja teilweise selbst bedienen. Der Affekt, das Begehren und die Erotik, macht Williams klar, werden nicht nur von den Apparat-
en permanent angereizt, sondern beziehen sich auch zu groflen Teilen auf sie — nicht auf die figurierten Objekte. Im Licht der
Ergebnisse unserer Arbeit im Seminar mochte ich daher eine abschlieBende Bemerkung zur eingangs gestellten Frage nach Liebe
im Zeitalter der Selbstoptimierung machen. Dass Liebe bereits um 1900 ein rationalisiertes und 6konomisiertes Konzept darstellte,
sollte deutlich geworden sein. Insofern ist unser Verhiltnis zu Gefiihlen, Intimitét, Sex und Liebe in Form einer Selbst-Bildung
heute noch immer Teil dieses modernen Denk- und Handlungsraums. Auch ist dieses Verhiltnis, inklusive der hierdurch her-
vorgebrachten Figur des Selbst, schon lange durch verschiedene Medien geregelt und konstituiert. Von daher macht beispiel-
sweise das Internet keineswegs nur einfach aus einer unmittelbaren Beziehung eine mittelbare, unpersonliche, objektifizierte. Die
Neuorganisation von Affekten, Gefiihlen und Emotionen, von Begehren und Liebe in Form des Selbst, findet dabei sicherlich un-
ter anderen Bedingungen und mit anderen Mechanismen statt, als dies auf Zeitung, Fotografie, Varieté, Kabarett oder Film
zutrifft. Folgende Frage konnte also heute gestellt werden: Welches Versprechen zur besseren Einlosung einer erotischen Erfiil-
lung gibt beispielsweise eine Dating Webseite als Kompensation fiir eine andere Praxis, die selbst ein Einlosungsversprechen der
sexuellen Erfiillung in Form eines Spektakels, einer Zurschaustellung von Intimitit, Sex oder Liebe liefert? Dabei ist immer zu be-
denken, dass ein Teil jenes Begehrens, welches durch dieses Medium angeregt wird, sich eben nicht auf die visualisierten Ob-
jekte, sondern auf das Medium selbst bezieht — dass unsere Beziehungen zu unseren Smartphones mit Dating-Apps libidinoser

Art sind, ist ja uniibersehbar.

Anmerkung

[1] Foucault ging es dabei um den Moglichkeitsspielraum des Subjekts innerhalb dieses Prinzips, wiahrend in den Governmentali-

ty Studies der Fokus auf die normative Ebene gelegt wird.
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Sex sells! Sexualitat und Nacktheit im Feld der visuellen
Kultur um 1900

Von Christiane Konig

Harder, Better, Faster, Stronger. Willkommen im spitkapitalistischen Performance-Betrieb, so klingt es in diesem Daft-Punk--
Song. Seien Sie relevant, tanzen Sie mit. Im Vier-Viertel-Takt wird hier eine — frei nach Max Weber — im Protestantismus ver-
wurzelte und bis heute fortwihrend aktualisierte Moral der personlichen Anstrengung, der Leistung und Selbstiiberwindung zi-
tiert. Gegenwirtig mogen hedonistischere Versprechen der Idee von Selbstverbesserung zu neuem Glanz verhelfen; doch wihrend
Magie auf dem Weg zur Wissensgesellschaft fortschreitend outgesourct, Kritik am Kapitalismus ganz nebenbei entzaubert wurde,
wiinschen wir, young urban something einer westlich geprigten Kultur, uns manchmal das Staunen und Wundern, das Atember-

aubende zuriick, bauen unterdessen aber Biogemiise an und ackern umso hirter fiir die perfekte Life-Work-Balance.

Die von Karl Marx beschriebenen quasi-religiosen und quasi-magischen Relationen zwischen Mensch und Waren finden sich
zunehmend auch in ideellen Werten. Wichtig scheinen uns heute Erfahrungen und Praktiken, die iiber uns selbst hinausgehen
(vgl. Bohme 2006). Und dies scheint gegeben in einer der letzten groflen, sich hartniackig haltenden Erzidhlungen unserer Zeit —
ausgerechnet derjenigen iiber Selbstverwirklichung. Dieses Narrativ ist als Open-Source-Software zu denken sowie als Anleitung
zur Selbstfithrung. Ulrich Brockling beschrieb in diesem Kontext das unternehmerische Selbst, verstanden als wesentliches Leit-
bild unserer Zeit, als Regierungstechnik: Unternehmerische Funktionen werden demnach auf die bzw. den Einzelne/n iibertragen,
welche/r dadurch groBeren Gestaltungsspielraum und vielféltige Chancen erhilt, jedoch die damit einhergehenden Risiken selbst
verantworten muss. Das unternehmerische Selbst spiegelt sich alsdann in der Idee der Ich-AG, das Image wird zur Marketings-

trategie (vgl. Brockling 2013).

Allein in der Aussicht auf die Moglichkeit von Selbstverwirklichung liegt eine magische Anziehungskraft. Diese Moglichkeit
aber ist ihrer Definition gemaB stéindig im Werden begriffen und kann auch in der Logik des Innovationsimperativs nie eingeholt
werden: Selbst dann, wenn ein Ziel erreicht scheint, haben sich dessen Vorgaben oft bereits verdndert, gilt es, fortlaufend neue
Anforderungen zu bewiltigen und Vorstellungen nachzugehen. Selbst die Einhaltung des Status Quo erfordert stindige Betrieb-
samkeit.

Vom Silicon-Valley aus transportiert sich der Geist von All Work and All Play in urbanen Mythen und American Dreams, tiberset-
zt sich in Form von Apple-Devices, Coworking Spaces und risikoaffinen Start-Ups. Wer in ihren Bann gezogen wird, nimmt fiir
diese Verlockungen im Zweifelsfall auch prekére Arbeitsbedingungen in Kauf — mit Coffee-to-Go ins immer nichste Projekt.
Der digitale Nomade, mit mobilem Biiro umherziehend, erfindet dabei stets neue Freirdume fiir sich. Flexibilitit und Mobilitit,
einst Ideale der Boheme auf der Flucht vor dem modernistischen Diktum von Disziplin und Rationalismus, gelten heute fiir eine
wachsende Creative Class (vgl. von Osten 2007). Das Bild des/r Kiinstler*in als Freidenker*in und Regelbrecher*in, welche/r in-
novative Kriéfte entfacht, bildet die Basis des unternehmerischen Selbst. Dieses ist Selbstvermarkter, mit Hingabe fiir das, was es
tut. Arbeits- und Lebenszeit sind ihm kaum unterscheidbar, Wollen und Miissen einerlei. Domestizierte Kreativitt ist das wichtig-

ste Must-Have im kognitiven Kapitalismus, Kreativitit FlieBbandarbeit. Sie steht lingst nicht mehr unter Spa3verdacht.
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So beschreibt Brad Troemel die jungen Kiinstler*innen von heute vergleichend als Athlet*innen, ihre Arbeit als einen unablassi-
gen Strom kiinstlerischen Outputs, welcher die Contentfeeds seiner Follower moglichst anzufiihren sucht (vgl. Troemel 2013).
Kunst als Bodybuilding der Marke ,,Ich® (vgl. auch , Innovationsgymnastik* bei von Hentig 2000: 60). Die Inszenierung der eige-
nen exzessiven Arbeit, der Produktionsgeschwindigkeit, wird fiir die Athlet*innen Teil der Arbeit. Hier geht es nicht mehr, wie
noch bei den kiinstlerischen Avantgarden, primér um das Neue. Es geht um Neuordnungen. Es geht um die Kunst der Gesch-
windigkeit. Im Akkord wird geremixt, gemash-upt, zitiert, manipuliert, verdffentlicht, gestreamt. Eine Auswahl der Arbeiten von
Seiten des/r Kiinstler*in sei dabei, so Troemel, kaum nétig, denn diese treffe letztendlich das Publikum: Es bewertet die Arbeiten,

teilt sie, setzt sie immer neuen Kontexten aus. Das Publikum ist damit nicht nur Teil des Beurteilungs- und Distributionsprozess-

es, sondern stellt auf diese Weise auch Bedeutung her (vgl. Troemel 2013).1 Es zahlt dafiir mit einem knappen Gut: seiner
Aufmerksamkeit. Mehr Aufmerksamkeit bringt Kiinstler*innen in der Folge wiederum mehr Vortréige ein, mehr Gigs, mehr Pub-

likationen, mehr Forderung. Das Like vollendet das Kunstwerk. Sein Wert steigert sich mit jedem Retweet.

Dies trifft allerdings nicht nur auf kiinstlerische Arbeiten zu. Auch der YouTube-Beauty-Guru tut es diesen Athlet*innen gleich,

hilt gliicklich Shirt um Kleid vom Mega-Shopping-Haul in die Kamera. Jeder Klick bringt ihm Bares und ihn damit néher ans

nichste gute Stiick. Prosumerism” at its best oder auch: Asthetische Arbeit beginnt mitunter bei H&M.

Im Zeitalter des post everything sind hierfiir umfassende Auswahlprozesse erforderlich. Das Erkennen von Mustern und Struk-

turen im Informationsfluss, das Aufspiiren von Trends gleicht einem Kapitalkatalysator.3 Wohl geiibt und routiniert scannt das un-
ternehmerische Selbst seine Umgebung nach fiir seine Zwecke Verwertbarem. In einer globalisierten Welt, in der es keine Gener-
ation X, Y oder dergleichen mehr gibt, sondern eine Zeitrechnung, die sich vermehrt nach der immer schnelleren Abfolge des
iPhone 6, 7, 8 usw. richtet, wird die Kosten-Nutzen-Rechnung wieder aktuell. So zihlt man Kalorien im Quitte-Kardamom-Eis,
bewertet die Qualitit der eigenen Beziehung und sieht den Schlaf, einst die vermeintlich letzte Bastion vor den Wirkméchten des

Kapitalismus, als Ressource der eigenen Produktivitit.

Es gilt jedoch nicht nur das Prinzip der Okonomisierung und Quantifizierung aller Lebensbereiche, sondern umgekehrt erfahren
auch Okonomie, Politik und Alltag einen Neuanstrich. So stellte Gernot Bohme bereits vor 20 Jahren fest, dass ,die dsthetische Ar-
beit einen grofen Teil der gesamigesellschaftlichen Arbeit ausmacht, d. h. ein grofer Teil der iiberhaupt geleisteten Arbeit nicht mehr
der Herstellung von Waren, sondern ihrer Inszenierung dient [...] Es ist die Phase des Hochglanzkapitalismus“ (Bohme 1995: 45).
Und in diesem wird Potenzial, High Performance und Coolness inszeniert. Der Popstar der Post-Postmoderne ist der smarte Vi-
siondr mit Charisma, der Startup-Griinder, der Arbeitskrifte biindelt und ihren Einsatz als Lifestyle verkauft — der Arbeitsplatz
bei Google mit Fitnessstudio und Strandbar. Doch nicht nur dort lassen sich, zwischen Selbstdisziplinierung und Selbstenthusias-
mierung, Leistungsbereitschaft und Ausdauer demonstrieren. Produktivitit lidsst sich schlieBlich aufzeichnen, posten und liken.
Wir denken und handeln im Bewusstsein des Facebook’schen Panoptikums, in dem nunmehr potenziell JEDER ALLE(S) sehen

kann. Rate, Comment, Subscribe.

Asthetische Arbeit bedeutet, fiir die Story of My Life bestindig auszuwihlen und zu prisentieren, um symbolisches, kulturelles
und anderes Kapital fortwihrend neu zu akkumulieren. So wird der morgendliche Griff in den Kleiderschrank zur ersten Amt-
shandlung dsthetischer Arbeit. Das Friihstiick, sorgsam angerichtet fiir Instagram, wird kuratiert, der Post der visualisierten Lauf-
strecke zeugt von korperlicher Fitness, Durchhaltevermogen, Agilitdt. Das Phanomen von Selfies urlaubsgebriunter Unterkorper
oder ausgestreckter Fiile vor azurblauem Wasser signalisiert unmissverstindlich: Hier wird entspannt. Selbst im Modus der Pause
werden mediale Verwertungsstrategien mitgedacht, Momente auf ihre Googleability tiberpriift. Die Weiten des Netzes bilden

unseren Horizont.

Wer im Uberangebot von URL und IRL* mithalten will, braucht daher vielfiltige dsthetische Strategien. Bildung vollzieht sich

ganz automatisch unter den hier umrissenen Bedingungen und jene, die Bildung fiir sich beanspruchen, miissen sich immer wied-
er die Frage gefallen lassen, wie sie sich dazu verhalten. Der und die Einzelne ist dabei, wie am Beispiel der Kiinstler*in oder des
Prosumers ansatzweise illustriert, starker zu netzwerkartigen Strukturen und zur Abhingigkeit von kollektiven Handlungsformen

ins Verhiltnis zu setzen. Demzufolge miissen im Kontext von Bildungsprozessen zunehmend auch Fihigkeiten und Fertigkeiten

in den Blick genommen werden, welche die Grundlage des unternehmerischen ,,Wir“5 — oder alternativer Konzepte —
beschreiben, nicht aber nur auf der Ebene des bzw. der Einzelnen verbleiben. Wichtig scheint dariiber hinaus das Lesen,

Schreiben und Beurteilen konnen von solchen netzwerkartigen Strukturen und gesellschaftlich pragenden Mustern, Stromungen
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und Trends und ihrer magischen Bindungspotenziale. Der Topos des unternehmerischen Selbst ist dabei nur eine unter vielen Ten-
denzen, welche zugleich immer wieder ihre Formen veridndern. Einzelne und Gruppen(verbédnde) miissen daher als Navigierende
in diesen Stromen kurzfristig und taktisch — und dies auf lange Sicht — handeln lernen, um deren Richtung mitbestimmen zu kon-

nen.

Angesichts sich stindig verindernder gesellschaftlicher Rahmenbedingungen stehen in Bezug auf Asthetische Bildung einige Fra-
gen in der Dauerschleife: Wie genau zeigen sich Potenziale, Versprechungen und Imperative von Narrativen wie demjenigen der
Selbstverwirklichung? Wie wirken sie in unterschiedlichen Kontexten, auf gesellschaftlicher und auf individueller Ebene? Wie
zeigen sie sich innerhalb Skonomisch und technologisch verfasster Systeme? Und daran anschlieBend: Wie kann Asthetische Bil-
dung, indem sie die Potenziale von All Work and All Play als zentrale gesellschaftliche wie auch individuelle Krifte anerkennt
und explizit mit dieser Logik handelt, selbstbewusst eigene Versionen und Spielarten davon hervorbringen (vgl. etwa Avanessian
2015)? Zunichst miissen dafiir wohl die Fragen, mit denen sich Asthetische Bildung befasst, wieder aus den Engen von bloBer

Kompetenzorientierung oder miide gewordenen Vorstellungen vom Schonen, Wahren und Guten hervorgeholt werden.

Anmerkungen

1 Damit veridndern sich weiterhin Konzepte u. a. von Autorschaft, von Besitz, der Rolle und Einflussnahme von Institutionen und
demzufolge auch diejenigen von Kunst, welche, in den Weiten des Netzes und in Folge des (digitalen) Kontrollverlusts, hdufig gar
nicht mehr als solche zu identifizieren ist.

2 Der Begriff Prosumer, eine Zusammensetzung aus dem englischen ,,Producer® und ,,Consumer*, geht u. a. auf Alvin Tofflers
The Third Wave (1980) zuriick und meint die Uberschneidung der Rollen des Produzenten und des Konsumenten. Im Web 2.0 et-
wa generiert mittlerweile nahezu jede/r Nutzer*in auch Inhalte (in Blogs, Wikis, Kommentaren etc.), statt sie nur zu rezipieren.

3 Hier stehen wir immer mehr in Wechselbeziehungen mit Algorithmen. Doch dies vielleicht an anderer Stelle.

4 Bei URL (Uniform Resource Locator) handelt es sich um einen Standard, iiber den Inhalte wie Webseiten identifiziert und
angesteuert werden konnen, bei IRL (In Real Life) um eine umgangssprachliche Bezeichnung, die, obwohl im Grunde hinfillig,
noch in Abgrenzung zu sogenannten fiktiven oder virtuellen Realititen Verwendung findet.

5 Dieses ,,Wir* setzt sich in meiner Vorstellung kontextabhiingig immer wieder neu zusammen und ist keine homogene Einheit,

sondern ein Zusammenschluss von unterschiedlichen, sich verdndernden Positionen.
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