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NICK COULDRY

GELEBRITY, KONVERGENZ
UND DAS SCHICKSAL VON

MEDIENINSTITUTIONEN

Unabhingig davon, wo wir leben, sind wir wahrscheinlich mittlerweile mit Ge-
schichten iiber Celebrities und deren sozialer Funktion vertraut — sei es, dass sie
als Rollenmodelle fiir junge Leute dargestellt werden, als Wortfithrer 6ffentli-
cher Debatten oder als neue Handlungstriger, die Vertrauen in ein in Misskre-
dit geratenes politisches System wiederherstellen konnen. Solche Geschichten
gehen oft mit der Behauptung einher, dass das Phinomen, das wir <Celebrity>
nennen, uns fiir funktionale Unzulinglichkeiten an anderer Stelle des sozia-
len Systems entschidige, dass Celebrities woméglich gar <uns> reprisentierten,
<die Leute> [the people]. Dieser Artikel wendet sich entschieden gegen solche
Narrative. Stattdessen bietet er eine Beschreibung der umfassenderen Krifte
des Sozialen und der Medienindustrie an, die das Phinomen der Celebrity her-
vorgebracht haben. Dabei werden diese Krifte aus einer gesellschaftstheoreti-
schen Perspektive ernst genommen, wobei jedoch die Vorstellung zuriickge-
wiesen wird, dass Gesellschaften und ihre Medien wie eine gut gedlte Maschine
<funktionieren>.! Diese Vorstellung von <Gesellschaft> ist ihrerseits mythisch
und verdeckt einen komplexeren und offeneren Kampfplatz, der sich mitun-
ter innerhalb nationalstaatlicher Grenzen zu konzentrieren scheint — zumin-
dest, wenn er aus der Perspektive eines «methodologischen Nationalismus»?
betrachtet wird. Doch obwohl Celebrities hiufig auch lokale Formen anneh-
men, werden die Dynamiken von Celebrity eigentlich nicht durch nationale
Grenzen beschrinkt. Von hier aus muss dieses Kriftespiel neu interpretiert
werden, um die Zusammenhinge zwischen der Analyse von Celebrity und Ge-
sellschaftstheorie® zu erschlieffen.

Zu diesem Zweck wird im vorliegenden Artikel Celebrity als Teil des damit
in Verbindung stehenden «Mythos des mediatisierten Zentrums («myth of the
mediated center») verstanden, der schon seit lingerem dazu dient, unser Inves-
tieren in Medieninstitutionen zu erkliren, indem sie als privilegierte Zugangs-
moglichkeiten zu den wesentlichen normativen Werten und Erklirungsmustern
unserer Gesellschaft dargestellt werden.* Diese dekonstruktivistische Auffassung
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von Celebrity richtet das Augenmerk nicht auf die intrinsische Besonderheit
einzelner Individuen, die als Celebrity verehrt werden, oder auf die soziale
Funktion, die den Narrativen von Celebrities mit Bezug auf einzelne soziale
oder politische Kimpfe zukommt, sondern eher auf das wachsende Phinomen
der Celebrity Culture selbst: d.h., auf den scheinbar unaufhaltsamen Aufstieg
von Celebrity-Narrativen und der Aufmerksambkeit, die sich auf das Phinomen
von Celebrity richtet. Diesen Aufstieg werde ich mit Blick auf eine die Institu-
tionen betreffende Logik des Uberlebens interpretieren, auf die wechselnden
Netzwerke dieser Institutionen und des Marktes und auf den Kampf der Me-
dieninstitutionen insbesondere um die Absicherung ihrer sozialen Legitimitit
und der Quellen ihres 6konomischen Wertes.

Diese Analyse besteht aus zwei Teilen. Im ersten Teil tiber Celebrity und Me-
diatisierung wird Celebrity als Teil einer umfassenderen Verschiebung innerhalb
der Beziehungen zwischen Feldern (in dem Sinne, wie der spite Pierre Bourdieu
sie definiert hat) betrachtet, die sich in lingst von medialen Strémen und medi-
alen Praktiken gesittigten sozialen Bereichen ereignet hat: Um dieser medialen
Sdttigung Rechnung zu tragen, werden erhebliche Revisionen von Bourdieus
Feldtheorie erforderlich sein. Der zweite Teil (iiber Celebrity als Aufmerksam-
keitsfalle) wird die speziellen Beweggriinde in Betracht ziehen, aufgrund derer
Medienindustrien sich gerade jetzt auf Celebrity als Phinomen verlassen miis-
sen — in einer Zeit, in der aus 6konomischen, technologischen und kulturellen
Griinden der Mythos des mediatisierten Zentrums bedroht erscheint, oder zu-
mindest intensive Anstrengungen erforderlich sind, um ihn an seinem Platz zu
erhalten. Die Funktion von Celebrity, den Mythos des mediatisierten Zentrums
mit aufrechtzuerhalten, steht in Verbindung zu ihrer Funktion in einem neu
entstehenden Mythos, der unseren Handlungen in der Welt Bedeutung ver-
leiht — einer Welt, die zunehmend von dem Gebrauch sozialer Medien gesittigt
ist: «der Mythos von uns» [the myth of us].®

l. Celebrity und Mediatisierung

Wie kénnen wir also das Anwachsen von Celebrity als eines nicht nur in vie-
len Lindern verbreiteten, sondern in der Tat globalen Phinomens innerhalb
der Gesellschaftstheorie verorten? Hierzu ist zunichst einmal anzuerkennen,
dass Celebrity ein Phinomen der Medienindustrie ist. Celebrity als allgemei-
nes Phinomen (im Unterschied zu blofem Ruhm oder der Reputation, die
alle menschlichen Gesellschaften unabhingig von ihrer Gréfienordnung kenn-
zeichnet) ist charakteristisch fiir Gesellschaften, in denen Medienindustrien
eine Vorrangstellung einnehmen, weil sie in Bezug auf symbolische Macht fast
ein Monopol innehaben.®

Mit <symbolischer Macht> meine ich hier zwei Dinge, die miteinander in
Beziehung stehen. Zuerst eine deskriptive Bedeutung, die auf einen bestimm-
ten Modus verweist, in dem Macht durch Symbole operieren kann. John
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Thompson definiert <symbolische Macht- entsprechend als «the capacity to in-
tervene in the course of events, to influence the actions of others, and indeed
to create events by means of the production and transmission of symbolic
forms.»T Als grundsitzliche Definition bleibt das hilfreich. Dartiber hinaus ist
eine zweite Bedeutung des Begriffs zu beriicksichtigen, die auf die Anhdufung
symbolischer Macht (im ersten Sinne) verweist, insofern diese iiber gewisse
Zeit hinweg in einigen Institutionen besonders konzentriert ist. Unter diesen
Bedingungen dominieren solche Institutionen die gesamte soziale Landschaft,
und ihre symbolische Macht beginnt so natiirlich zu erscheinen, dass sie ver-
kannt wird. Unter solchen Umstinden kénnen wir von symbolischer Macht als
einer Macht sprechen, die die Realitit konstruiert.? In Gesellschaften, die sich
durch symbolische Macht in diesem zweiten Sinne charakterisieren lassen (die
immer ein Abkémmling der symbolischen Macht im ersten Sinne ist und sie
nicht ersetzt), ist das Leben nicht nur von Medieninhalten und medialen Prak-
tiken gesittigt; es orientiert sich auch selbst zunehmend an diesen Inhalten und
Praktiken, womit die umfassendere symbolische Macht der Medieninstitutio-
nen verstirkt wird.

Dieses Phinomen kann als Teil des weiterreichenden Prozesses der Mediati-
sierung gesehen werden. Der Begriff der Mediatisierung beschreibt die struktu-
rellen Verschiebungen, die die zunehmende Einflussnahme von Medien in allen
Lebensbereichen begleiten. Mediatisierung fithrt dazu, wie einer ihrer fithren-
den Theoretiker Friedrich Krotz es formuliert, dass «media in the long run in-
creasingly become relevant for the social construction of everyday life, society,
and culture as a whole.»? Als Oberbegriff verweist Mediatisierung nach Krotz
auf einen «Metaprozess», der viele verschiedene Arten von Prozessen tiber unter-
schiedliche Schauplitze hinweg umfassen kann. Von Mediatisierung sprechen
wir also dann, wenn Medien zu einer irreduziblen Dimension aller sozialen Pro-
zesse und ihrer Beziehungen untereinander werden. Die «celebritization» von
Gesellschaft™ ist ein Aspekt dieses grofieren Metaprozesses. Aber wenn <Celeb-
ritisierung> gleichzeitig auf nicht formale Weise als zunehmender Aufstieg von
Celebrity als gesellschaftlicher Referenzpunkt definiert ist — wie genau sollen
wir das erklidren? An dieser Stelle miissen wir einen Umweg tiber die Feldtheorie
und ihre Grenzen machen.

L.l Feldtheorie im Zeitalter medialer Séttigung

Zu den immer noch relevanten Beitrigen Pierre Bourdieus gehort sein Insistie-
ren darauf, dass wir soziologische Prozesse nicht analysieren kénnen, ohne sie
zuerst mit dem zu verkniipfen, was in spezifischen Praxisfeldern vor sich geht,
in denen besondere Formen des Kapitals auf dem Spiel stehen: Ein sozialer
Raum per se existiert nicht.

Bourdieus Konzept des Feldes ist eine dufierst raffinierte Antwort auf die Pro-
zesse der Ausdifferenzierung in der Spitmoderne. Seine Definition eines Feldes
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war keineswegs starr. Er erkannte bereitwillig an, dass der Begriff «Feld» dafir
bestimmt war, Phinomene zu erfassen, die gerade erst im Entstehen begriffen
waren, und dass er nur verwendet werden sollte, wenn er dazu beitrigt, die tat-
sichliche Ordnung dessen zu begreifen, was Leute tun (nicht alles funktioniert
im Sinne eines Feldes). Allerdings kénnen wir nicht tiber das Soziale sprechen,
als hitte die tiefgehende Ausdifferenzierung des sozialen Raumes in der Moder-
ne, und besonders in der Spitmoderne, nicht stattgefunden.”

Im Folgenden wird es mir darum gehen, in allgemeinen Begriffen dariiber
nachzudenken, wie die transversalen Effekte von Medien — d.h., miteinander
verbundene Effekte, die an allen oder zumindest vielen Punkten des sozialen
Raumes gleichzeitig stattfinden — im Rahmen von Feldtheorie verstanden wer-
den konnen. Das ist der Weg, iiber den die Analyse von Celebrity (mit Sicher-
heit ein transversaler Effekt, wie er im Buche steht!) selbst mithilfe der Feld-
theorie in die Gesellschaftstheorie integriert werden kann. Allerdings gibt uns
die Feldtheorie nicht das Instrumentarium an die Hand, solche transversalen
Effekte zu verstehen, und zwar genau deswegen, weil sie uns dazu anhilt, gera-
de die Dynamiken innerhalb spezieller Felder zu betrachten. Wie kann dieses
Problem gelost werden?

Bourdieu selbst hat in seinen frithen Arbeiten tiber symbolische Macht,? die
einige Zeit vor der Entwicklung seiner Feldtheorie entstanden, der Rolle sym-
bolischer Institutionen bei der Herausbildung von Glauben iiber den sozialen
Raum hinweg grofies Gewicht gegeben. Sein Interesse galt damals religiosen
Institutionen, nicht Medien. In einem frithen Essay schligt er vor, dass Anhiu-
fungen symbolischer Macht so groff werden konnen, dass sie die gesamte soziale
Landschaft dominieren — mit dem Ergebnis, dass sie als natiirlich erscheinen
und verkannt werden; es wird schwierig, die ihnen zugrunde liegende Arbitrari-
tit zu erkennen. Auf diese Weise wird aus symbolischer Macht als einer lediglich
lokalen Macht (die Macht, diese Aussage zu konstruieren oder dieses Kunstwerk
zu machen) eine allgemeine Macht: die zuvor erwihnte <Macht, Realitit zu kon-
struieren>. So verstanden spielt symbolische Macht eine tiefgreifende Rolle im
sozialen Leben. Zwei Jahrzehnte spiter entsinnt Bourdieu sich dessen, wenn er
in seinem bertichtigten Biichlein iiber Medien und Journalismus einige kont-
roverse Behauptungen tiber die Wirkungsweisen des Fernsehens macht: «one
thing leads to another, and, ultimately television, which claims to record reality,
creates it instead. We are getting closer and closer to the point where the social
world is primarily described — and in a sense prescribed — by television.»®

Wie solche ebenso polemischen wie bestechenden Behauptungen ausgelegt
werden kénnten, dass sie auf konsistente Weise im Zusammenhang mit Feld-
theorie funktionieren wiirden, blieb unklar. Wie genau kann es dazu kommen,
dass Reprisentationen von Akteuren in einem Feld einen solchen Einfluss auf
Handlungen und Gedanken von Akteuren in einem anderen Feld haben? Ko6n-
nen die allgemeinen Effekte von Medien tiber den sozialen Raum hinweg als
die Summe von Effekten zwischen Feldern verstanden werden, oder miissen sie
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als eine vollkommen andere Art von Effekt verstanden werden, der sich iiber
Felder hinweg erstreckt? Das ist ein Problem, mit dem die Detailarbeit inner-
halb von Feldtheorie zu kimpfen hat.* Versuchen wir doch einmal, die Bedeu-
tung von Celebrity zu erkliren, indem wir argumentieren, dass es so etwas wie
<Medien-Kapital> gibt, dessen Einsatz in jedem spezifischen Feld verfiigbar ist.
Innerhalb der Erklirungsmechanismen der Feldtheorie gerit man damit schnell
in Schwierigkeiten. Enrweder ist Medien-Kapital eine neue grundlegende Form
von Kapital, so wie 6konomisches Kapital, das iiberall zum Einsatz kommt
(was als eine ziemlich drastische Behauptung erscheint). Oder wir schen es als
eine spezifische Form von Kapital, das nur innerhalb spezifischer Felder auf-
taucht — aber wo genau wird Medien-Kapital dann erworben und angewendet?
Im Feld der Medien oder in dem (politischen, medizinischen, akademischen
etc.) Feld, in dem der betreffende Akteur hauptsichlich handelt, um media-
le Aufmerksamkeit zu bekommen? Wenn jedoch jedes Feld seine eigene Form
des Medien-Kapitals hitte, miissten wir erkliren, wie sie alle miteinander in
Beziehung stehen, und das gibe uns immer noch keine Erklirung dafiir, wie so
etwas wie <Celebrity> es schafft, parallel iiber mehrere Felder hinweg auf einmal
Einfluss zu generieren.

Das grundsitzliche Problem ist, dass Feldtheorie aus einer Auffassung sozia-
ler Differenzierung heraus geboren wurde, lange bevor die transversalen Ope-
rationen der reprisentationalen und kategorisierenden Macht von Medien ein
so dominierendes Merkmal des sozialen Raumes geworden sind: Celebritization
war kein Thema, dem sich Bourdieu in seiner klassischen Arbeit iiber Felder
widmen musste. Dennoch kénnen solche transversalen Effekte nicht ignoriert
werden, und Bourdieu (in seinen spiten Arbeiten iiber Medien) begann das zu
erkennen. Das Differenzierungsmodell des sozialen Raumes in der Feldtheorie
bietet keine offensichtliche Moglichkeit, das zu erfassen, was einige Bildungsso-
ziolog_innen die «feldiibergreifenden Effekte» («cross-field-effects»)® genannt
haben. Aber es sind genau solche Auswirkungen von Medienstrémen auf das
soziale Handeln iiber Felder hinweg, die ein Phinomen wie Celebrity Culture
beispielhaft vorfithrt. Wie also kénnen wir Feldtheorie so ausrichten, dass sie
uns dabei hilft, diese transversalen Prozesse zu verstehen?

Ein wichtiger Hinweis fiir diese Quadratur des Kreises kommt von
Bourdieus Spitwerk iiber den Staat. Bourdieu beerbt Webers Idee des Staa-
tes und erweitert sie, indem er den Staat nicht nur fiir rechtmiflige physische
Gewalt, sondern auch fiir rechtmifiige symbolische Gewalt zustindig er-
klirt.® Daraus ergibt sich eine interessante Frage: Was ist die Natur der hier-
aus entstehenden Macht, die der Staat auf den tibrigen sozialen Raum ausiibt,
d.h. zur gleichen Zeit auf jedes der Felder und auf den Raum als solchen? In
seinem Buch The State Nobility ging Bourdieu der Frage nach, wie der Staat
den herrschenden Einfluss auf soziale Definitionen erlangt und ausiibt, z. B.
auf solche des Rechts- oder des Ausbildungsstatus:" Offensichtlich ist die-
ser Einfluss nicht nur in einem einzelnen Feld wirksam, sondern quer tber
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alle Felder hinweg, und zwar durch das, was Bourdieu «das Feld der Macht»
[the field of power] nennt. Der Begriff des Feldes der Macht bei Bourdieu ist
eher unausgearbeitet. In formaler Hinsicht ist das Feld der Macht der Raum
oberhalb und jenseits spezifischer Felder, in dem die Krifte operieren, die um
die Beeinflussung der Verflechtungen zwischen den Feldern konkurrieren: So
ist der Staat das Hauptanliegen des Feldes der Macht, aber vielleicht nicht
sein einziges. Am besten ist das Feld der Macht wohl nichr als ein «Feld» im
iiblichen Sinne Bourdieus zu verstehen, d.h., als ein beschrinkter Raum, in
dem von bestimmten Akteuren benutzte Formen des Kapitals im Wettbe-
werb miteinander stehen; eher ist es ein allgemeiner Raum, in dem der Staat
Einfluss auf die Bedingungen ausiibt, unter denen spezifische Felder mitei-
nander verflochten sind, und somit auf indirekte Weise auch auf die Dyna-
miken aller partikularen sozialen Riume, die als Felder operieren. Bourdieu
beschreibt den Staat als «the site of struggles, whose stake is the setting of the
rules that govern the different social games (fields) and in particular, the rules
of reproduction of those games.»® Anders gesagt hat der Staat Einfluss auf das,
was man den <Wechselkurs> nennen konnte zwischen den verschiedenen Arten
des Kapitals, um die es in jedem individuellen Feld geht (z.B. auf die Bezie-
hungen zwischen 6konomischem und kulturellem Kapital, oder auf die Natur
des symbolischen Kapitals oder des Ansehens). Bourdieu nennt diesen Einfluss
«Metakapital».® Dieses Metakapital des Staates, und das ist entscheidend, er-
gibt sich nicht aus den Vorgingen irgendeines spezifischen Feldes, sondern
funktioniert tibergreifend.

Was, wenn Medieninstitutionen einen Einfluss auf die Operationen be-
stimmter Felder haben, der in seiner Art jener Einflussnahme gleicht, die
Bourdieu dem Staat beimisst? Was, wenn dieser konzeptuelle Schritt uns au-
ferdem dabei helfen wiirde, die Wirkungsweisen von Celebrity, die sich in so
vielen Bereichen gleichzeitig abspielen, zu verstehen? Konnte die allgegenwiir-
tige Einflussnahme von Medieninstitutionen dementsprechend tatsichlich in
einem allgemeineren Sinne konzipiert werden? Dabei handelte es sich dann
auch um eine Form von «Metakapital«, durch die Medien in der Lage sind, iiber
andere Krifte Macht auszuiiben. Medien als «Metakapital« wiirden nur auf der
makroinstitutionellen Ebene operieren (der Ebene des Meta-Prozesses, oder
der «Mediatisierung> im Sinne von Krotz) und wiren somit deutlich unter-
schieden von, wenn auch damit verbunden, Medien-bezogenem Kapital [media-
related capital], das mit den Handlungen von Individuen in spezifischen Feldern
am Werk ist.® Die Beziechung zwischen den beiden bestiinde darin: Je grofier
das Metakapital der Medieninstitutionen iiber den gesamten sozialen Raum
hinweg ist, desto mehr wiirde Medien-bezogenes Kapital fiir Handlungen in
jedem einzelnen Feld hervortreten; dies wire keine generelle Logik, sondern
wiirde immer tber die besonderen Dynamiken der jeweiligen Felder funkti-
onieren. Medien wiirden dann — immer noch innerhalb der Begrifflichkeiten
der Feldtheorie — in ihrem Vermégen verstanden werden, die Grundlagen
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sozialer Handlungen zu transformieren, indem sie das umwandeln, was inner-
halb bestimmter Settings als Ressource fiir Handlung und vor allem als legitime
Grundlage von Anerkennung zihlt.

LIl Gelebrity Culture aus feldtheoretischer Perspektive

Konnte Celebrity <Culture> als ein Teil der umfassenderen Operationen von
Medien-Metakapital verstanden werden? Es ist tatsichlich ziemlich leicht, kon-
krete Beispiele zu finden, die dies illustrieren.

Wenn Medien intensiv von einem Lebensbereich berichten (Kochen, Busi-
ness, Girtnern, und so weiter), verindern sie die internen Vorginge dieser Un-
terfelder und erweitern damit die Wertigkeit von Medien-Metakapital tiber das
soziale Gelinde hinweg. Ein einfaches Beispiel aus Grofibritannien wire der
Aufstieg des TV-Girtners Alan Titchmarsh. Durch seine eigene Garten-Show
wurde er zu einer bekannten Fernsehpersonlichkeit: Natiirlich hat das seine
Stellung innerhalb des Unterfelds des Girtnerns bestirke (seine TV-Show lief
zur besten Sendezeit), aber auch generell wuchs die Popularitit seiner Person-
lichkeit. Zu einem bestimmten Zeitpunkt in den frithen 2000er Jahren war er
bekannt genug, eine Karriere als Romanschriftsteller zu lancieren und damit ei-
nen beachtlichen Erfolg zu haben. Offensichtlich hatte diese spitere Entwick-
lung nichts mit irgendeinem Kapital zu tun, das er innerhalb des literarischen
oder des breiteren publizistischen Feldes erworben hitte, und war nur auf seine
weitreichende Sichtbarkeit als vertrauenswiirdige und freundliche TV-Person-
lichkeit zuriickzufiihren.?® Offensichtlich garantierte seine Beriihmtheit [cele-
brity] als Girtner auch nicht den Erfolg seiner Romane als Romane: Sie hitten
durchaus ein Misserfolg sein konnen. Was allerdings nach einer Erklirung ver-
langt, ist, wie ein solcher Wechsel zwischen Feldern prinzipiell vorstellbar, oder
iberhaupt moglich, geworden ist.

Ohne Zweifel konnten viele dhnliche Beispiele dafiir ausgearbeitet werden,
wie sich bekannte Celebrities tiber Felder hinweg ausgebreitet haben. Solche
Beispiele helfen uns dabei, eine der Moglichkeiten zu verstehen, wie aus den
Operationen von Celebrity eine Kultur entsteht: d.h. ein Netz von Verbin-
dungen, das man fiir selbstverstindlich hilt und auf das alle Akteure inner-
halb einer «promotional culture»? zuriickgreifen konnen. Kann diese Art der
Transformation mit den Begriffen der Feldtheorie priziser ausgedriickt wer-
den? Um dies zu tun, lohnt sich ein weiterer Exkurs in die etwas technische
Sprache der Feldtheorie.

Das beinhaltet drei Schritte. Der erste besteht darin, die gerade vorgeschla-
gene Idee zu bestitigen, dass Medieninstitutionen in zeitgendssischen Gesell-
schaften ein «Metakapital> — Medien-Metakapital [media metacapital] — haben,
in gewisser Weise parallel zum Metakapital des Staates: d.h., einen Einfluss auf
die Bedingungen [rerms] der Vorginge in allen Feldern des sozialen Raumes. In
einem fritheren Artikel habe ich Medien-Metakapital im Grunde genommen
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in Begriffen der Einflussnahme auf das, was in bestimmten Feldern als sym-
bolisches Kapital (oder als Reputation) zihlt, behandelt;® das ist aber nur eine
Moglichkeit, wie Medien-Metakapital funktionieren kann. Eine andere lige
in der generellen Sichtbarkeit (und damit Verfiigbarkeit als Referenzpunkt),
die der Celebrity-Status gewissen Individuen garantiert: Medien-Metakapital
wiirde in dieser Hinsicht zu unserem besseren Verstindnis einer Soziologie der
Sichtbarkeit beitragen.?*

Die interessanten letzten Arbeiten (dies ist der zweite Schritt) von Olivier
Driessens bauen auf dieser Idee auf und behaupten, dass eine Folge von Me-
dien-Metakapital das Aufkommen von «Celebrity-Kapital»® ist, als eines Ver-
mogens innerhalb bestimmter Felder, das von Akteuren in diesem Feld zur
Anwendung gebracht werden kann. So konnten Verleger innerhalb des litera-
rischen Feldes (zumindest der kommerziellen Seite davon) von Titchmarshs
allgemeinem Kapital als einer dufierst sichtbaren Celebrity Gebrauch machen,
die gemeinhin beliebt ist und der zugetraut wird, eine Reihe von Romanen,
die einen Mainstream-Charakter haben und fiir den grofieren Vertrieb geeignet
sind, auf den Markt zu bringen (man konnte auch sagen, der zugetraut wird,
diese zu <branden>).

Es bleiben dabei allerdings noch einige theoretische Fragen zu bearbeiten
(der dritte und noch liickenhafte Schritt). Wie verhilt sich «Celebrity-Kapi-
tal», das in bestimmten Feldern am Werk ist, zu anderen Formen von Kapital,
die sich auf Medien beziehen® und die in diesem Feld auf dem Spiel stehen?
Zu Recht weist Driessens darauf hin, dass zwar Medien-Metakapital ebenso
wie Celebrity-Kapital den Gebrauch von Symbolen mit sich bringt und dass
Letzteres sich aus den Operationen des Ersten ergibt; beide arbeiten jedoch
auf verschiedenen Ebenen: Medien-Metakapital operiert tiber alle Felder hin-
weg, Celebrity-Kapital innerhalb eines bestimmten Feldes. Wie er aber be-
tont, garantiert Celebrity Culture keineswegs eine positive Auswirkung auf das
symbolische Kapital (oder die Reputation) einer Celebrity in einem bestimm-
ten Feld. Die 6konomische Effektivitit von Titchmarsh als Romanautor hat
zuniichst nichts zu tun mit seinem literarischen Ruhm als Romanautor, der
wahrscheinlich ziemlich begrenzt ist. Zugleich ist das Celebrity-Kapital, das in
einem bestimmten Feld zur Anwendung kommt und das sich aus der breiten
Sichtbarkeit einer Person ableitet, unterschieden von den spezifischen Medien-
bezogenen Kompetenzen, die eine andere Person in dem Feld aufgebaut haben
mag und die ihr dort zur Prominenz verholfen haben, obwohl sie natiirlich et-
was miteinander zu tun haben. So erméglichte Bonos Celebrity-Kapital, das
urspriinglich aus dem Feld der Musik stammte, ihm im Feld der Politik aktiv
zu sein, wo er wiederum mit Politiker_innen interagiert, von denen einige da-
durch vielleicht nicht nur ihr politisches Kapital unter Beweis stellen konnen,
sondern ihre Kompetenzen als Politiker_innen, die gut darin sind, in den Me-
dien aufzutreten: Mit jemandem wie Bono (einer allgemeinen Celebrity) zu in-
teragieren, mag in der Tat zum Anwachsen ihres Medien-bezogenen Kapitals
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innerhalb des politischen Feldes beitragen, denn selbstverstindlich miissen Po-
litiker_innen mittlerweile gute Medien-Performer sein.

Mit anderen Worten, es gibt eine komplexe Wechselbeziehung zwischen
Medien-Metakapital, dem Celebrity-Kapital, das von ithm herriihrt (und von
dem in bestimmten Feldern Gebrauch gemacht werden kann) und dem spe-
zifischeren Medien-bezogenen Kapital, das sich auf Fihigkeiten bezicht, die
die Medien-Performance von Handelnden in einem speziellen Feld verstirken,
deren ginzliche Theoretisierung noch aussteht. Es sind alles Formen von Ka-
pital, die Symbole beinhalten, und somit sind alle mit der symbolischen Macht
von Medieninstitutionen verbunden. Genauso gilt aber, dass sie sich alle von
der positiven Reputation (in Bourdieus Worten «symbolisches Kapital>) in spe-
zifischen Feldern unterscheiden® und nicht notwendig mit ihr in Verbindung
gebracht werden kénnen. So kénnen z. B. Akademiker_innen fiir ihren ibermi-
Bigen Fokus auf Medien-Skills von ihresgleichen belichelt werden; tatsichlich
fillt Bourdieus Buch tiber Medien® genau ein solches Urteil iiber diejenigen,
die <blof}> akademische Celebrities sind.

Il. Gelebrity als Aufmerksamkeitsfalle

Bisher habe ich erortert, inwiefern sich die Art und Weise, wie Celebrity funk-
tioniert, und die Formen der Macht, die Celebrities in bestimmten Feldern
erlangen, mithilfe sozialtheoretischer Begrifflichkeiten — vor allem einer fiir
mediengesittigte Gesellschaften aktualisierten Version von Feldtheorie — be-
schreiben ldsst. Daraus ergibt sich ein Diagramm (ein abstraktes Modell der
Krifte und Einfliisse) davon, wie Celebrity auf vernetzte Weise iiber den Raum
hinweg funktioniert. Doch einem solchen Diagramm entgehen die besonde-
ren Dynamiken, durch die das Phinomen von Celebrity im digitalen Zeitalter
in bestimmten Gesellschaften woméglich intensiviert wird. Ich werde diesen
Punkt im zweiten Teil des Artikels ansprechen.

Ich werde hier nicht versuchen, all die niitzlichen Geschichten [bistories],
die iiber Celebrity als soziales und kulturelles Phinomen geschrieben wurden,
zusammenzufassen.® Die genauen Dynamiken von Celebrity Culture an je-
dem speziellen Ort miissen teilweise aus den besonderen Geschichten iiber den
Aufbau, die Konstruktion und Interpretation von Celebrities an diesen Orten
abgeleitet werden; diese wiederum mziissen verbunden werden — erstens — mit
der Struktur des «Mediensystems»* des jeweiligen Landes; zweitens mit den
Beziehungen (der Herrschaft oder des Beherrschtwerdens) dieses Mediensys-
tems zu dem umfassenderen System globaler Medienstréme; und drittens den
weitreichenderen institutionellen Verbindungen (zwischen den Medieninstitu-
tionen und dem Markt, dem Staat, religiésen und politischen Kriften), die das
jeweilige Gewicht der Medienphinomene innerhalb sozialer Prozesse vor Ort
beeinflussen. Nichts von dem, was nun folgt, beabsichtigt, eine solche lokale
Komplexitit zu bestreiten.
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Es ist jedoch von Nutzen, so werde ich argumentieren, aus solchen lokalen
Kriften einige tibergreifende Griinde zu extrahieren, warum wir das Aufsteigen
von Celebrity in jedem Mediensystem erwarten konnen, das von der Zunah-
me digitaler Medien betroffen ist, und es sind diese tibergreifenden Dynami-
ken, die ich untersuchen will. Diese Dynamiken haben insbesondere mit dem
Schicksal des von mir so genannten «Mythos des mediatisierten Zentrums»
[mmyth of the mediated center] im digitalen Zeitalter zu tun.®

IL.I Gelebrity und die Herausforderungen
an das <mediatisierte Zentrum>

Unser Verstindnis des gegenwirtigen Phinomens der Celebrity muss im Kon-
text viel weitreichenderer Transformationen in den Medienindustrien gesehen
werden. Ein Aspekt dieser Transformation kann durch die Feststellung zum
Ausdruck gebracht werden, dass sich nicht nur das <was>, sondern auch das
<wer> von Medien verindert. Damit verkompliziert sich, was John Thompson
einmal den «fundamental break between the producer and the consumer>® in
der Massenkommunikation genannt hat; dieser Transformation verdankt sich
der Aufstieg sozialer Medien.

Das Internet gibt heute nicht nur Institutionen, sondern auch Individuen
die Moglichkeit, ein grofies Publikum [large audiences] zu erreichen. Speziali-
sierten Produzent_innen und Vertreibern von Medien ist daran gelegen, nicht
nur in die Produktion eigener Inhalte zu investieren, sondern <von Usern gene-
rierten Content> zu stimulieren und zu verwalten. Unterdessen haben Medien-
konsument_innen oder Teile des Publikums unendlich viele Gelegenheiten,
selbst Beitrige zu institutionellen Medienproduktionen zu leisten oder diese
zu kommentieren. Von einigen werden die interpretativen Gemeinschaften
linterpretative communities], die im Umfeld von Zeitungs-Websites entstehen,
gefeiert, wihrend andere hier skeptischer sind. Einige glauben grundsitzli-
chere Verschiebungen zu erkennen: die Verschiebung des Internets von einem
«Veroéffentlichungsmedium» («publishing medium») zu einem «Kommunika-
tionsmedium» («communication medium»).* Wird dies zu einem Zerfall des
Media-Outputs fihren, dem Absterben <der Massenmedien>? Oder unterschitzt
man mit einer solchen Annahme das Bediirfnis heutiger neuer Medienunter-
nehmen (wie z.B. Google), eine qualitative Medienumgebung aufrechtzuerhal-
ten, liber die sie ihre Profite machen konnen?

Die fithrenden kommerziellen Medienakteure sind heute wohl nicht Program-
mierer_innen, Nachrichtendienste oder die Produktionsfirmen von Filmen, son-
dern Google (inklusive YouTube, das dem Konzern gehort), Facebook und Apple.
Diese Institutionen sind wichtig geworden, weil sie die Gerite, Plattformen und
Suchmaschinen herstellen und verkaufen, auf die die medialen Schnittstellen an-
gewiesen sind: Es sind diese Akteure, die die vielen Stringe der Mediennutzung
zu zweckmifligen <Ganzheiten> verkniipfen. Wie Tarleton Gillespie bemerket,® ist
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«Plattform» in Branchenkreisen ein hiufig verwendeter Begriff, um diese Ver-
netzungsleistung zu erfassen. Aber nicht alles dndert sich. Nehmen wir z.B. das
Fernsehen: In den frithen 2000ern war es ein Gemeinplatz, das <Ende des Fern-
sehens> auszurufen. Ohne Zweifel ist das Wesen des Fernsehens heute ein ande-
res: Nicht linger eine Kiste in der Wohnzimmerecke, ist das Fernsehen zu einer
Versammlung verschiedener Bildschirme geworden; Fernsehen ist nicht linger
ein «Push»-Medium, das nur auf eine Weise verfugbar ist (ausgestrahlt oder ver-
breitet iiber Kabel oder Satellit und an ein Fernsehgerit iibermittelt), sondern
eher ein «Matrix-Medium», das in Verbindung mit anderen digitalen Plattfor-
men und Inhalten einen «increasingly flexible and dynamic mode of communi-
cation»* anbietet. William Uricchio trifft es mit seiner Beschreibung, wenn er
feststellt, dass Fernsehen jetzt vielleicht zu der «Pluriformitit> zuriickkehre, die
es vor den Zeiten des Massenpublikums charakterisiert hat.

Folglich konnen wir unsere wachsende Medienumgebung offensichtlich
nicht erfassen, indem wir die Frage stellen, wie neue Medien (das Internet?)
alte Medien (Fernsehen? Radio?) ersetzen. Stattdessen miissen wir dariiber
nachdenken, wie Medientransformationen durch vollig neue Arten von Dynami-
ken tiber die ganze Palette der Medien hinweg operieren. Dazu gehoren

1. der massive Zuwachs an Netzwerken, die Online-Content anbieten, so-
wohl fiir die Top-down-Verbreitung als auch fir den horizontalen Aus-
tausch von Fotos, Filmen, Fernsehen und Musik

2. Webseiten sozialer Netzwerke wie Facebook als neues Interface, das sich
mit jedem der oben genannten Netzwerke verbindet, oder einfach dazu da
ist, Freund_innen zu kontaktieren und Unterstiitzer_innen zu mobilisieren

3. Interfaces, die Kontakt von Vielen zu Vielen [many-to-many] herstellen, fiir
das ununterbrochene Senden in Zeit und Raum, wie z. B. Twitter

4. Medienanwendungen, also Apps, fiir eine ganze Reihe von Mobiltelefo-
nen, Tablets oder fiir andere mobile Gerite.

Wir erleben nun eine mediale Mannigfaltigkeit, die ein komplexes Netz von Uber-
tragungsplattformen umfasst: Vom Aufrechterhalten dieser Mannigfaltigkeit
hingt das unerschopfliche Potenzial des Internets ab. Die Mannigfaltigkeit der
Medien ist etwas, was man sich unmittelbar vorzustellen bereit ist, obwohl der
tatsichlich vorhandene Zugang von Person zu Person variiert: Entscheidend ist
die vernetzte [/inked] Konfiguration von Medien. Mit den sich verindernden Be-
ziehungen zu dieser Mannigfaltigkeit wird Celebrity als eine bedeutende Form
des Sozialen und der Industrie aufrechterhalten, die sich von der Produktion
von <Stars> durch spezifische Industrien wie Hollywood deutlich unterscheidet.
Besonders wichtig in diesem riesigen Gebiet der Medien sind neue Formen
der Vereinfachung, die fiir uns regeln, wem oder was wir unsere Aufmerksam-
keit schenken sollen. Philip Napoli stellt die zunehmende «Vermassung» [7as-
sification] des Internets fest,® im Zuge derer die meisten Online-Aktivititen auf

SCHWERPUNKT 71

36 Michael Curtin: Matrix
Media, in: Graeme Turner, Jinna Tay
(Hg.): Television Studies After TV,
London 2009, 9—19, hier 13.

37 William Uricchio: Contextu-
alizing the Broadcast Era. Nation,
Commerce, and Constraint, in: Elihu
Katz, Paddy Scannell (Hg.): The End
of Television? The Annals of the American
Academy of Political and Social Science
625, Thousand Oaks 2009, 63.

38 Philip Napoli: Hyperlinking and
the Forces of <Massification,
in: Joseph Turow, Lokman Tsui (Hg.):
The Hyperlinked Society. Questioning
Connections in the Digital Age,

Ann Arbor 2008, 56—69, hier Go.



39 Dallas Smythe: Commu-
nication. Blindspot of Western
Marxism, in: Canadian Journal of
Political and Social Theory, Vol. 1, Nr. 3,
1977,1-27.

40 Joseph Turow: Niche Envy,
Cambridge 2007; ders.: The Daily
You, New Haven 2011.

41 Ebd.

42 Nick Couldry, Joseph Turow:
Advertising, Big Data, and the
Clearance of the Public Realm.
Marketers’ New Approaches to the
Content Subsidy, in: International
Journal of Communication, Nr. 8, 2014,
1710—-1726.

NICK COULDRY

weniger Seiten zusammenlaufen, als wir zunichst erwarten wiirden. Ikonische
neue Gerite wie das iPhone vereinfachen die Schnittstelle zwischen uns und
der Mannigfaltigkeit der Medien. Unsere Medienpraxis dndert sich nur, weil
Medientechnologien in Alltagszusammenhingen mit unseren breit geficherten
Gewohnheiten ineinandergreifen, mit der Art und Weise wie wir <klarkom-
men> [getting by]. Die Macht von Telefon-Apps liegt in ihrem Vermogen, unsere
grundlegenden Gewohnheiten des Interagierens mit Medien zu rekonfigurie-
ren. Unter diesen Bedingungen werden die 6konomischen Dynamiken von
Medien selbst transformiert.

Es finden viele 6konomische Transformationen statt, und einige sind fiir
mein Argument nicht relevant, z.B. die steile Abwirtskurve im Anzeigenge-
schift von Zeitungen, die in den meisten Lindern zu beobachten ist, verbunden
mit der sich wandelnden Online-Anordnung des Biindels an Informationen,
das einmal die <Zeitung> war. Es gibt allerdings tieferliegende Faktoren, die
nicht nur die Presse, sondern die wirtschaftliche Situation aller Medienberei-
che rekonfigurieren. Die zunehmende Unerkennbarkeit des Medienpublikums
im digitalen Zeitalter ist eine Herausforderung fiir jene, die versuchen, seine
Aufmerksamkeit zu erkaufen, also die Anzeigenkunden, die stets eine treibende
Kraft in der Medienumgebung [media environment] gewesen sind.¥ Was wiire,
wenn durch die Konvergenz einst getrennter Medien die Aktionsbahnen [#ra-
jectories] der Leute durch die Medienlandschaften hindurch so variationsreich
werden, dass weder Produzent_innen noch die Werbeindustrie von irgendwel-
chen Mustern ausgehen konnen? Joseph Turows Pionierarbeit iiber die Wer-
beindustrie und den Prozess, wie ein Produkt seine Zielgruppe erreicht [zhe
audience-selling process],*® hat gezeigt, dass die in der Werbebranche sich verin-
dernde Konstruktion des <Publikums> tiefgreifende Auswirkungen auf die Art
und Weise hat, wie Content-liefernde Medienbranchen sich 757 Publikum vor-
stellen. Werbebetreibende konzentrieren sich inzwischen auf die gezielte Suche
nach individuellen Kund_innen von hohem Wert, die nicht durch spezifische
Medienpakete erreicht werden (Fernsehprogramme oder Zeitungsseiten, in de-
nen Werbung platziert werden kann), sondern iiber kontinuierliches Online-
Tracking, durch das sie andauernd und individuell ins Visier genommen werden,
wihrend sie online unterwegs sind. Wird dieses neue Marketing-Konzept die
Vorstellung eines allgemeinen Publikums unterhéhlen und damit auch das Ver-
antwortungsgefiihl der Medienproduzent_innen fiir eine Weltoffentlichkeit,
die wir miteinander teilen? Sicherlich ist ein unspezifisches Publikum fiir Me-
dieninstitutionen immer weniger wert, wihrend der Wert eines Nischenpub-
likums von grofierer Bedeutung ist. Potenziell unterminiert die Verschiebung
von Werbeetats in Richtung individuell gezielte Werbung, Data-Mining und
Content-Anbieter, die weitere Gelegenheiten fiir noch besseres Data-Mining
anbieten, die finanzielle Unterstiitzung von Massenmedien, die durch die Mas-
senwerbung iiber ein Jahrhundert lang bereitgestellt wurde.® Die Konsequen-
zen sind noch nicht abzusehen.®
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Und dennoch kénnen wir zumindest fiir die nahe Zukunft noch davon aus-
gehen, dass die Geschmiicker [zastes] individueller Konsument_innen, selbst der
wohlhabendsten, in einem umfassenderen Netz von Bedeutungen verankert
sein miissen, an die sie glauben, wihrend sie sich durch den potenziell unendli-
chen Raum von Online-Inhalten bewegen. Das Verstindnis der gegenwirtigen
Bedeutung von Celebrity muss sich auf die Rolle von Celebrity innerhalb dieses
sich verindernden Bedeutungsnetzes konzentrieren. Wie meine urspriingliche
Analyse des Mythos vom mediatisierten Zentrum fithrt auch dieser Punkt zu-
riick zur Rolle der Medien als soziale Institutionen.

Was, wenn die Idee <der Medien> selbst dabei ist zu implodieren, wihrend
die Schnittstellen, die wir seit iiber einem Jahrhundert <die Medien> genannt
haben, umgestaltet werden? Es darf nicht vergessen werden, dass die disrup-
tiven Dynamiken an sich nicht technologisch sind: Teilweise zeichnet sich das
Internet durch seine Fihigkeit aus, zuvor getrennte Kontexte miteinander zu
verbinden (man denke an YouTube) — eine Eigenschaft, die es nicht schwerer,
sondern wohl einfacher macht, <die Medien> als gemeinsamen Referenzpunkt
aufrechtzuerhalten. Und trotz all der zentrifugalen Krifte bedarf die einfa-
che Nachfrage der Konsument_innen nach Mode, Musik und Sport, wenn sie
denn iberhaupt aufrechterhalten werden soll, immer noch <der Medien>, um
gemeinsame Referenzpunkte zur Verfiigung zu stellen, denen wir uns zuwenden,
um mitzubekommen, was gerade los ist, was gerade cool ist. Tatsichlich brau-
chen Medienunternehmen — vielleicht sogar in zunehmendem Mafle — diese
Momente, in denen die mediale Uberhitzung zur Abkiihlung kommt [wazer-
cooler moment] und die individuelle User tiberhaupt dazu bringen, Inhalte iber
Plattformen hinweg zu verfolgen. Wenn das stimmt, hat Graeme Turner recht
mit seiner Annahme,® dass der Niedergang der Massenmedien nicht mit dem
Niedergang der «Zentralitit> [centrality] der Medieninstitutionen zusammen-
fillt. Im Zeitalter digitaler Medien mit zahlreichen Vertriebskanilen wird es fiir
Medieninstitutionen sogar wichtiger, eine «Zentralitit> zu behaupten, weil sie
bemiiht sind, den weitreichenderen «Wert»> zu rechtfertigen, den sie anbieten.
Die Befihigung, in der Funktion des <mediatisierten Zentrums> zu sprechen
und verschiedene Publikumsgruppen damit zu vernetzen, wird umso wichtiger,
gerade wenn seine Referenzpunkte in der sozialen und politischen Realitit im-
mer heikler werden.

Wie sollen wir die Rolle bestimmen, die die sozialen Medien in alldem
spielen (social media, die grofite Verschiebung in den Medien des letzten Jahr-
zehnts)? Es wiire ein Fehler, die Plattformen sozialer Netzwerke als Schauplit-
ze eines alternativen oder authentischen <Sozialen> zu sehen, das sich gegen die
Interessen und Dynamiken der Medieninstitutionen und unabbingig von ibnen
entwickeln wird. Wegen der Intensitit ihrer Riickkopplungsschleifen sind die
Social-Networking-Dienste [social networking services, SNS] besonders gut ge-
eignet, buzz sowohl um Nischen- als auch um allgemein adressierte und absetz-
bare Produkte zu erzeugen, der wiederum den Mainstream-Medien eingespeist
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wird. Social-Networking-Dienste fithren wohl kaum dazu, dass die Aufmerk-
samkeit auf ein alternatives <Zentrum> gerichtet wird; eher werden die zu ei-
nem Zentrum hinfithrenden Prozesse von SNS und Mainstream-Medien sich
zunehmend miteinander verflechten wie die Stringe einer Doppelhelix. Viele
Institutionen haben ein sehr konkretes Interesse an der Entwicklung dieser
Doppelhelix: z.B. politische Institutionen, die auf der Suche nach neuen Foren
sind, von denen aus sie in Erscheinung treten («spaces of appearances») und
ihre Bevolkerung ansprechen kénnen, und natiirlich auch traditionelle Medien-
institutionen selbst. Es besteht Grund zu der Annahme, dass die Funktionswei-
sen dieser Doppelhelix nicht fiir formale Politik, sondern fiir <Unterhaltung>
von Vorteil sind, ganz im Sinne von Douglas Kellners weitreichenderer Be-
hauptung, dass «entertainment is shaping every domain of life from the Inter-
net to politics.»* Die Vorherrschaft der Unterhaltung — einer weniger kostspie-
ligen Investition als investigativer Journalismus — passt zum gewinnorientierten
Geschiift schwacher Medieninstitutionen und erklirt auch, warum Celebrity
heutzutage in der Politik auffilliger wird.

Gleichzeitig befordert das neue Interesse, das direkt (oder indirekt von den
Werbekunden) in soziale Netzwerke investiert wird, einen neuen Mythos: Wir
kénnten ihn den <Mythos von uns> nennen. Damit meine ich den aufkommen-
den Mythos tiber die Arten der Kollektivitit, die wir bilden, wenn wir die Platt-
formen sozialer Netzwerke benutzen: ein Mythos der natiirlichen Kollektivitit,
dessen paradigmatische Form darin zu sehen ist, wie wir uns auf Plattformen
wie Facebook versammeln. Dieser Mythos ist besonders verfiihrerisch, denn
hier spielen Medieninstitutionen der alten Schule tiberhaupt keine Rolle mehr,
wenn es um die Frage geht, <was gerade angesagt ist~. Die Geschichte, die
dieser Mythos anbietet, konzentriert sich ausschliefilich darauf, was <wir> tun,
wenn wir — so wie es Menschen nun einmal mégen — miteinander Kontakt hal-
ten. Bislang ist dieser Mythos noch nicht vollkommen etabliert: So wie der My-
thos vom mediatisierten Zentrum Jahrzehnte brauchte, um sich zu entfalten,
wird sich auch der Mythos von <uns> wohl erst mit der Zeit vollstindig stabili-
sieren. José Van Dijk hebt die Komplexitit der Normen hervor, die derzeit in-
nerhalb der unterschiedlichen Geschiftsmodelle dieser «platformed sociality»*
miteinander konkurrieren. Aufierdem iberlappen sich diese beiden Mythen auch
weiterhin, und wir kénnen davon ausgehen, dass die Zukunft der Medieninsti-
tutionen durch ihre Verflechtungen definiert wird.

IL1I Celebrity als soziales «Default Setting>»

Wenn wir vor dem Hintergrund des dekonstruktiv-sozialtheoretischen Ansat-
zes, der in diesem Artikel prisentiert wurde, tiber die sich wandelnde Rolle
von Celebrities als eines allgemeinen Phinomens heutiger Gesellschaft nach-
denken, miissen wir uns mit drei sich iiberlappenden Transformationen aus-
einandersetzen. Als Erstes, wie schon im ersten Teil des Artikels beschrieben,
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gibt es durch das umfassendere Phinomen des Medien-Metakapitals ein An-
wachsen von Vernetzungen [/inkages] iiber eine Vielzahl von Wettbewerbsfel-
dern, wodurch das Gefiihl entsteht, dass es in Lindern wie den Vereinigten
Staaten und Grofibritannien ein zusammengesetztes Phinomen gibt, das wir
beildufig <Celebrity Culture> nennen. (Ich bin mir sehr wohl bewusst, dass eine
solche <Kultur> in vielen anderen Lindern weniger stark ausgeprigt ist, und
dieser Unterschied darf nicht als Urphidnomen einer spezifischen Ausdrucks-
kultur [expressive culture] behandelt werden, sondern als Resultat verschiedener
struktureller Merkmale der jeweils beteiligten Mediensysteme und institutio-
nellen Matrizen.*

Zweitens gibt es, den ersten Trend durchkreuzend, die verschiedenen Be-
drohungen der faktischen Herrschaft und der symbolischen oder sozialen
Legitimitit der Medieninstitutionen: Wie wir im letzten Abschnitt gesehen
haben, sind hier viele miteinander verflochtene Krifte am Werk, die in ver-
schiedenen Richtungen operieren, mit unterschiedlichen zeitlichen Mafistiben
und durch unterschiedliche Dynamiken, sodass sie kein einfaches Gesamt-
resultat produzieren. Nichtsdestotrotz ist es offensichtlich, dass — aus einer
Vielzahl von Griinden — Medieninstitutionen im digitalen Zeitalter hirter ar-
beiten miissen, um ihre zentrale Bedeutung fiir die Aufmerksamkeit verschie-
dener Publikumsgruppen zu behaupten. Im Zeitalter digitaler Konvergenz
sind es nicht Medieninhalte, die knapp sind, sondern die konzentrierte Auf-
merksamkeit des Publikums.

Drittens, und teilweise als Reaktion auf einige Krifte des zweiten Trends,
ist eine enorme Verschiebung im Gange innerhalb der Strategien,” mit denen
Unternehmen sich durch Medien den Mirkten prisentieren, und damit auch
in dem Umfang, in dem Werbung finanzielle Unterstiitzung fiir Medieninhalte
generiert. Da Marketing immer weniger fiir grof angelegte Medienproduktio-
nen und zunehmend als kontinuierliche, minutise Uberwachung kaufkriftiger
Individuen betrieben wird, klafft ein tiefer Spalt zwischen der Rhetorik, eine
reprisentierende Funktion innezuhaben (zu und fiir <ganze> Bevolkerungsgrup-
pen zu sprechen), und der Alltagsrealitit von Individuen, die unter stindiger
Uberwachung stehen und iiber die 6konomischer Wert (fiir Werbekund_innen
und Produzent_innen von Medieninhalten) generiert wird. In Biichern, die die
Frage nach den sozialen Kosten der Verschiebung alltiglicher Interaktion hin
zu Online-Plattformen <sozialer Netzwerke> aufwerfen,* fangen wir an, Anzei-
chen dieser Kluft zu sechen. Da es nun aber keinen Grund gibt anzunehmen,
dass Celebrity als ein institutionell produziertes Phinomen verschwinden wird,
selbst wenn die <Stars der Kinoleinwand> eine entfernte Erinnerung geworden
sind, stellt sich die Frage, wie wir im Rahmen dieser komplexen Transformatio-
nen iiber Celebrity nachdenken konnen.

Abschliefend mochte ich kurz drei Dynamiken skizzieren, die sich wahr-
scheinlich als bedeutsam erweisen werden: Celebrity als Grammatik, Cele-
brity als verkaufsférderndes Rollenmodell und die Celebrity-Figur als Rebell.

SCHWERPUNKT 75

46 Fiir ein strukturelles Verstind-
nis der «complexity of culture»
vgl. Ulf Hannerz: Cultural Complexity,
New York 1992.

47 Joseph Turow: The Daily You,
New Haven 2011.

48 Van Dijck: The Culture of Connec-
tivity; Ulises Mejias: Off the Network,
Minneapolis 2013.



49 Daniel Dayan: Beyond Media
Events. Disenchantment, Derail-
ment, Disruption, in: Nick Couldry,

Andreas Hepp, Friedrich Krotz (Hg.):

Media Events in a Global Age, London
2010, 23-31.

NICK COULDRY

Wihrend in einer Welt, in der Medien sich aus verschiedenen Ressourcen
speisen, einschliefilich uns und unseren Freund_innen, die Behauptung von
Medieninstitutionen, dass sie sowohl sozial als auch praktisch gesehen in unse-
ren Leben zentral sind, schwerer aufrechtzuerhalten ist, nimmt die Bedeutung
von Celebrity als grundlegender <Grammatik> von Medienproduktionen nicht
etwa ab, sondern zu. Seit einiger Zeit wissen wir, dass grofie Medieneinrichtun-
gen, wie etwa Fernsehunternehmen, die mit sinkenden Zuschauerzahlen zur
besten Sendezeit konfrontiert sind, zunehmend <Events> als Stiitze benotigen,
um die Loyalitit des Publikums zu erhalten und voriibergehende Momente von
Aufmerksamkeit zu generieren; in diesem Sinne ist das <Medien-Event- zur
Banalitit geworden.® Aus demselben Grund ist auch Celebrity als eine zuver-
lissige Struktur zur Aufrechterhaltung von Aufmerksamkeit banal geworden,
aber eben genau auf diese Weise fiir das Uberleben der Medieninstitutionen
umso notwendiger. Insofern war es hilfreich, dass sich die Schauplitze, an de-
nen Celebrities produziert werden, diversifiziert haben, wobei der scheinbar
demokratisierende Zuwachs von Reality-TV und YouTube neue Moglichkeiten
geschaffen hat, wie Celebrities entstehen und zumindest fiir kurze Zeit aner-
kannt werden kénnen.

Auch Celebrities sind notwendige Bestandteile von Event-Narrativen. Das
ist keineswegs neu, denn seit den Anfingen Hollywoods ist Celebrity als ein
Instrument benutzt worden, um die Aufmerksamkeit des Publikums aufrecht-
zuerhalten. Doch die stindigen, sich iiberlappenden Werbezyklen bestimmter
Medienindustrien (Film, Musik, Sport, Nachrichten) und die Ausdehnung des-
sen, was wir den <Raum der Reklame> [promotional space] nennen kénnen (die
Bandbreite an Plattformen, tber die die promotion von Celebrities stattfinden
kann, unter denen sich Facebook und Twitter als Hauptschauplitze fiir diesen
Zweck etabliert haben), steigern gemeinsam die Gréfenordnung und das Aus-
maf} der Moglichkeiten, die grundlegende Gramumatik von Celebrity auszuspie-
len. Es ist anzunehmen, dass sich der Bestand an aufiergewthnlichen Menschen
nicht grofiartig verindert (und nur beim Investieren in spezifische Sektoren wie
Sport kurzzeitige Ausschlige zu verzeichnen sind, die wiederum selbst mit Me-
dienevents wie der Austragung der Olympiade verbunden sind). Entsprechend
ist auch davon auszugehen, dass die Verbindung zwischen dem Celebrity-Status
und aufiergewohnlichen Leistungen insgesamt noch instabiler wird.

Diese fehlende Bodenhaftung der Celebrity Culture ist verbunden mit der
zweiten Dynamik, die darin besteht, dass Celebrities — oder Méchtegern-Cele-
brities — und ihre Unterstiitzer [promoters] sich aktiver denn je zeigen miissen,
um ihren Celebrity-Status zu sichern und aufrechtzuerhalten, wobei digita-
le Medienplattformen hierfir zum Gliick immer mehr Kanile zur Verfiigung
stellen. Celebrities werden immer aktiver in ihrer self-promotion und insofern
auch immer bessere role models — allerdings nicht etwa fiir bestimmte moralische
Qualititen, sondern fiir die Kultur der self-promotion selbst. Aufgrund der Logik
der promotion, die dieser Plattform innewohnt, kann, wer nur wenige Follower
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auf Twitter hat, nur dem Vorbild von twitternden Celebrities folgen, wihrend
im Kleinen [in micro] versucht wird, mehr Follower zu generieren oder das
Twitter-Profil zu verbessern. In dieser Hinsicht sind die Normen und banalen
Gewohnheiten der self~promotion, die einmal zur individuellen Spezialisierung
gehorten, zu grundlegenden Normen des Alltagslebens geworden; sie besti-
tigen die bemerkenswert vorausschauende Feststellung von Andrew Wernick
(die er schon 1990 formulierte), dass wir uns auf eine «promotional culture»
zubewegen.® In diesem Prozess gehen Celebrities eine symbiotische Beziehung
mit neuen digitalen Plattformen ein, ohne dass dafiir eine Geschiftsvereinba-
rung getroffen werden miisste; die Beziehung zwischen den Celebrities und der
Infrastruktur, tiber die sie sich selbst bewerben und zunehmend beworben wer-
den, wird anscheinend <organisch>, eine Widerspiegelung dessen, was wir alle
auf <natiirliche> Weise tun. Dies ist eine andere Form, die der Mythos von uns
in einer «culture of connectivity»® annimmt. Manche gehen noch einen Schritt
weiter und sehen die unaufhaltsame Inflation von Celebrity als Teil von etwas
Grofierem, dem Anwachsen des «communicative capitalism».% Diese Interpre-
tation liefert zwar eine starke Lesart dessen, worum es bei der Celebrity geht
(threr grundlegenden «ideology of publicity»%), konnte aber das Ausmaf, in
dem sich die komplexen Krifte, die hier am Werk sind, in eine Richtung hin
auflésen — ndmlich der Reproduktion von Kapitalismus — iibertreiben.

Das bringt uns zu einer dritten und vielleicht tiberraschenden Dynamik:
Celebrity als Rebell. Gehen wir also davon aus, dass wir es nun zu tun haben mit
der Kombination von beharrlichen, auf grofie Zielgruppen ausgerichteten Me-
dieninstitutionen einerseits (erinnern wir uns, dass gegenwirtige Demokratie-
modelle so etwas wie ein <mediatisiertes Zentrum> brauchen, um einen Raum
aufrechtzuerhalten, in dem Regierungen in Erscheinung treten kénnen) und
einem immer schonungsloseren Verfolgen von Individuen in ihrem Alltags-
leben a/s Individuen und unabhingig von ihrer Zugehorigkeit zu irgendeiner
Form von Kollektivitit andererseits. Das ist der bevorstehende Konflikt, den
uns Joseph Turows bahnbrechendes Werk iiber die neuen Dynamiken der
Werbung zu Bewusstsein gebracht hat. Wenn das stimmyt, ist das kombinierte
soziotkonomische System, das beide Phinomene antreibt, in gewisser Weise
arglistig: Seine Kollektivititen sind nicht echt, und die Beziehungen von Indi-
viduen zu der abstrakten Macht, die sie implizieren, sind auf zunehmende und
hartnickige Weise Beziehungen des Verdachts und des Misstrauens. Die gan-
ze auf einem Computer-Netzwerk basierende Infrastruktur des Alltagslebens
ist, wie die Rechtsforscherin Julie Cohen bemerkt hat, aus einem bestimmten
Blickwinkel purer Autoritarismus, d.h., eine komplexe Lebensnotwendigkeit,
der gegentiber wir keine andere Wahl haben, als uns zu unterwerfen und gefii-
gig zu sein. Wenn das stimmt, kommt es Celebrities zu, in Gbereinstimmung
mit fritheren Verkorperungen von Rebellen-Celebrities in Film, Musik oder
Literatur, eine neue Rolle als Wortfithrer_innen zu spielen, wenn es um die
Nichttolerierbarkeit solcher Widerspriiche geht. Die massive Aufmerksambkeit,
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die im Herbst 2013 in Grofibritannien dem Komiker Russel Brand zuteil wur-
de, nachdem er in einem Interview in der BBC-Nachrichtensendung Newsnight
die Leere der formalen demokratischen Politik in Grofbritannien attackierte,
konnte in diesem Licht betrachtet werden, ebenso wie vielleicht die zunehmen-
de Anzahl von Celebrity-Politiker_innen auf der ganzen Welt, die nicht etwa
in der Rolle tatsichlicher Politiker auftreten, sondern als Leute, die von den
Wihler_innen dazu autorisiert sind, sich fiir den Zusammenbruch des politi-
schen Systems einzusetzen.

Ill. Fazit

Dieser Artikel untersuchte das Schicksal von <Celebrity> in einem Zeitalter, in
dem das lingerfristige Schicksal von Medieninstitutionen (und das konstruierte
soziale und politische <Zentrum», zu dem sie uns Zugang zu geben scheinen)
seinerseits grundlegend erschiittert ist. Es konnte gezeigt werden, dass die Ge-
sellschaftstheorie potenziell eine Menge dazu zu sagen hat, auf welche Weise
Celebrities im sozialen Bereich etwas verindern und warum ihre Handlungen
in einer Weltoffentlichkeit, die vom Uberlebenskampf der Medieninstitutionen
geprigt ist, zunehmend hervorstechen, da sich die Gelegenheiten, seine Auf-
merksamkeit einfach etwas anderem zu- und von grofien Medienproduktionen
abzuwenden, vervielfachen.

Von hier aus kann niemand vorhersehen, wie das Spiel der sich tiberlappen-
den Krifte, das in diesem Beitrag analysiert wurde, ausgeht. Aus guten struk-
turellen Griinden vermag es der Celebrity-Diskurs in der Zwischenzeit immer
weniger, die Bedingungen eines zunehmend ungleichen und stratifizierten
Alltagslebens <auszudriicken> oder zu <vers6hnen>. Nichtsdestotrotz bleibt das
Fortbestehen von <Celebrity Culture> — so widerspriichlich und paradox das
Phinomen auch sein mag — noch fiir einige Zeit gewihrleistet.

Zuerst erschienen unter dem Titel Celebrity, Convergence, and the
Fate of Media Institutions, in: P. David Marshall, Sean Redmond (Hg.):
A Companion to Celebrity, Boston 2016, 98—113.

Deutsche Ubersetzung mit freundlicher Genehmigung des Verlags
Wiley Blackwell.

Aus dem Englischen von Peter Rehberg
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