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P. DAVID MARSHALL

KOMMODIFIZIERUNG VON GELEBRITY

Industrialisierte Agency und ihr Wert in der
gegenwirtigen Aufmerksamkeitsokonomie

Einleitung

Bei <Celebrities> handelt es sich um eine interessante kollektive Einheit. Medien-
historiker_innen, die sich mit dem Phinomen beschiftigt haben, halten schon
die Idee der Celebrity fiir eine moderne Angelegenheit. Fred Inglis zufolge kam
diese Idee nicht vor 1750 auf; Celebrities sind demnach ein Phianomen, dessen
Entstehung vom Kapitalismus und der Entwicklung ausdifferenzierter Massen-
medien abhingig war.! In Leo Braudys monumentaler Studie The Frenzy of Re-
nown, die der Geschichte des Ruhms von der Antike bis zur Gegenwart gewid-
met ist, wird der Begriff celebrity mit Bezug auf Themen und Personen vor dem
18. Jahrhundert geflissentlich vermieden, obwohl er die Herkunft des Wortes
im Lateinischen celebritas verortet.2 Robert van Krieken hat im Zuge seiner Aus-
einandersetzung mit der Geschichtsschreibung des 17. Jahrhunderts versucht,
die Portritkunst dieser Zeit mit celebrity in Verbindung zu bringen, aber es ist
wohl zutreffender, diese im Zusammenhang mit dem Bediirfnis wohlhabender
Individuen nach Ruhm [famze] zu betrachten, als darin etwas mit der Organisa-
tion einer 6ffentlichen Kultur Vergleichbares zu sehen, wie sie sich in den letz-
ten 200 Jahren vollzogen hat? Selbst in den Gebrauchsweisen des Begriffs im
19. Jahrhundert, die das Oxford English Dictionary verzeichnet, wird der Un-
terschied zwischen blofier celebriry und wirklichem Einfluss, wie ihn der Ruhm
[fame] konnotiert, hervorgehoben: «M.ARNOLD (in Macmillan’s Magazine)
<They [sc. Spinoza’s successors] had celebrity, Spinoza has fame.»» Wenn auch,
wie diese Gegeniiberstellung von celebrity und fame unterstreicht, keineswegs
immer auf positive Weise, geht es doch beim Begriff der celebrity offenbar ganz
zentral um den Aspekt des Werts.

Der vorliegende Beitrag versteht sich als eingehende Auseinandersetzung mit
diesem Wert der Celebrity. Im Gegensatz zu den meisten Geschichten und ver-
breiteten Lesarten von Celebrity* setzt er mit einer zumindest neutralen Position
ein, um den sehr besonderen [particular] und vielleicht auch sonderbaren [pe-
culiar] Wert von Celebrities zu bestimmen. Ausgehend von der Beschiftigung
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mit der Art von offentlicher Individualitit, die in der Beriihmtheit ihren Aus-
druck findet, méchte ich zeigen, dass sich in Celebrity ein bestimmter Typus
von Agency® artikuliert, der in der Gegenwartskultur <wertvoll> ist, dessen Wert
jedoch aufgrund seiner Herkunft und selbstverstindlichen Verbreitung hiufig
tibersehen wird. Ich nenne dies «industrialisierte Agency» [Industrialized Agency)
und werde im Folgenden die Entstehung dieser Form von Agency und ihr Ex-
pandieren tiber die Celebrity-Kultur hinaus beschreiben — eine Ausweitung, die
bis in die Art und Weise hineinreicht, wie Individuen sich online und in sozialen
Netzwerken verhalten und versuchen, im Rahmen ihrer eigenen Méglichkeiten
Macht und Einfluss geltend zu machen.

Das Werk der Individualitédt in der Aufmerksamkeitsokonomie

Georg Franck hat die Organisation zeitgenossischer Medienkulturen als «Oko-
nomie der Aufmerksamkeit> analysiert, in der Individuen einen mit Aktien ver-
gleichbaren Wert produzieren, indem sie ihr Einflussvermogen, ihre Fahigkeit,
andere einflussreiche Personen anzuziehen, und eine Entschlossenheit, die auf
ihren zukiinftigen Wert in kapitalihnlichen Tauschbeziehungen gerichtet ist, ein-
bringen.® «Eine der 6konomisch bedeutendsten Umwilzungen [im zwanzigsten]
Jahrhundert war, dafl die dienstleistende Aufmerksamkeit alle anderen Produk-
tionsfaktoren an wirtschaftlicher Bedeutung tiberrundet hat», so Franck — eine
Situation, die er als «Kapitalismus im Geist> beschreibt.” In vielerlei Hinsicht hat
Michael Goldhabers jiingere Untersuchung der Online-Kultur als einer ausge-
prigten «attention economy» Francks Ansatz in einer genaueren Studie zur Art
und Weise, wie Personen ihre Online-Prisenzen steuern und gestalten, fortge-
schrieben und einen neuen, verstirkten und personalisierten mentalen Kapitalis-
mus ausgemacht.® Goldhaber hat als Erster festgestellt, dass diese neue Genera-
tion der Aufmerksamkeitsokonomie von der Verbreitung von content sowie dem
sharing im Internet getrieben war und nicht linger von traditionellen Massenme-
dien organisiert und strukturiert wurde. Im Zuge dieser Ausbreitung von Inhal-
ten und eines allgemeinen Riickgangs des Einflusses von Medien wie Fernsehen,
Film, Radio und Print vollzog sich eine Verschiebung der kulturellen Okonomie
sowie der Informationsokonomie hin zu einer Online-Aufmerksamkeitsokono-
mie. Die Offenheit neuer medialer Formen und Formate stellte eine Heraus-
forderung fiir die hierarchischen Verhiltnisse dar, in denen Inhalte populir und
bekannt wurden. Trotz dieses Riickgangs traditioneller Massenmedien ldsst sich
eine Tendenz beobachten, die zu einem paradoxalen Befund fiihrt: Celebrities,
als genau die Individuen, die von den medialen Strukturen der Aufmerksamkeits-
6konomie des 20. Jahrhunderts, wie sie Franck skizziert hat, abhingig waren, er-
litten keinen Bedeutungsverlust; nach Mehrheit der Uberzeugungen haben ihre
Bedeutung und ihr Einfluss in den letzten zehn Jahren sogar zugenommen.

Es ist nicht ganz leicht zu beantworten, warum dies der Fall ist. Zur Struktur
der Aufmerksamkeitsokonomie gehort ihre Offenheit, wie Goldhabers Ansatz
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hervorhebt. Unterschiedliche Formen des Informationsverkehrs entfalten sich;
vor allem aber sind die Informationsquellen iiber eine Gruppe von Usern ver-
streut, die ihre Inhalte miteinander teilen. Viele Millionen verlassen sich auf
Social Media, wenn es um die Frage geht, was sie lesen, anschauen und wel-
che Inhalte sie kommentieren sollen. Also zumindest oberflichlich betrachtet,
konnte es so scheinen, als wiren die Formationen 6ffentlicher Sichtbarkeit im
Fluss. Fiir mehr als ein Jahrhundert stellten alte Medien [legacy media] — Fern-
sehen, Radio, Film, Print — die mafigeblichen Filtertechniken bereit und be-
stimmten, welche Personen zu Celebrities oder 6ffentlichen Figuren wurden.
Populire Autoren wie Frédéric Filloux haben den Niedergang dieser alten
Medien tiber die letzten zwei Jahrzehnte dokumentiert.® Speziell fiir den ame-
rikanischen Kontext hat der Bericht des Pew Research Centre von 2016 die
Abwirtsspirale, in der sich die alten Medien befinden, wo allein in den Nach-
richtenredaktionen innerhalb eines Jahres 10 % weniger Leute beschiftigt wa-
ren, als «tektonische Verschiebung» beschrieben.® Im Kontrast dazu steht das
phinomenale Wachstum der Online-Kultur. Alte Medien waren an der Her-
stellung eines «representational media and cultural regime» beteiligt," eines
vernetzten Systems politischer und kultureller Personlichkeiten, das einerseits
mit offensichtlicher Berechtigung jede einzelne Nationalkultur reprisentierte
und andererseits, mittels weiterer Verkettungen, ein transnationales Netzwerk
offentlicher Identititen bereitstellte. Mit dem Niedergang der herkdmmlichen
Medien wiire zu erwarten gewesen, dass das damit verkniipfte Celebrity-System
ebenfalls Schaden genommen hiitte.

In einigen Analysen zeitgendssischer Formen von Celebrity werden Griinde
dafiir angefiihrt, warum das nicht der Fall ist. So stellt Nick Couldry fest, dass
die medienhistorische Provenienz der Celebrities durch bestimmte Praktiken
transzendiert werde und Celebrity in der neuen Online-Aufmerksamkeitsoko-
nomie eine andere Struktur bereitstelle, eine neue Art, Offentlichkeiten und
Zuschauer_innen anzuzichen. Er versteht diesen Gebrauch von Celebrities als
eine Verschiebung in der Hervorbringung des Ersatzmythos eines mediatisier-
ten Zentrums, der durch Online-Aktivititen und Social Media umstrukturiert
werde — zum «Mythos von uns» [the myth of us], wie er es nennt.” Weil sich
Medien wie Zeitung oder Fernsehen als weniger versiert in der Ansammlung
von Publika erweisen, wandern Celebrities in Online-Riume — als die neuen
Kulminationspunkte sichtbarer Anerkennung — ab; so bleibt ein traditioneller
Bestandteil der herkommlichen Medien [legacy media] bestehen, auch wenn die
Celebrities nicht linger von diesen abhingig sind, um den eigenen Wert auf-
rechtzuerhalten. Im Anschluss an die Feldtheorie Pierre Bourdieus und an die
Forschung Olivier Driessens’ zum «Celebrity-Kapital»® bezeichnet Couldry
Celebrities aufgrund ihrer Fihigkeit, gesellschaftliche «Felder» zu durch-
queren und Aufmerksamkeit sowohl iiber die diversen Plattformen alter und
Online-Medien hinweg als auch innerhalb unterschiedlicher Felder zu generie-
ren, als eine Form von «Meta-Kapital»."
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Es ist dieses Potenzial von Celebrities, sich iiber Felder hinweg zu bewegen
und in unterschiedlichen Plattformen und Lebensbereichen strategisch einge-
setzt zu werden, das auf ihren konvertierbaren Wert hinweist. Unternehmen und
Industrien versuchen, diesen Wert zu quantifizieren und fiir bestimmte Zwecke
zu nutzen. Das Forbes Magazine z.B. bemiiht sich, eine jihrliche Ubersicht bzw.
Stufenleiter bereitzustellen, die den relativen 6konomischen Wert von Celebri-
ties verzeichnet. Fir 2016 konnen wir dort lesen, dass Taylor Swift mit 170 Mil-
lionen US-Dollar das grofite Einkommen generiert hat; der Fufiballstar Lionel
Messi ist mit 81,5 Millionen auf Platz 8, wihrend Justin Bieber mit §6 Millionen
Dollar auf Platz 26 des Rankings gelandet ist. Die «Top 100 Celebrities», die auf
der Forbes-Liste erscheinen, bringen es auf 5,1 Milliarden Bruttoeinkommen.™®

Der Celebrity-Wert [celebrity value] ist also zumindest teilweise als etwas zu
begreifen, das sich in einen 6konomischen Wert konvertieren lisst. Nichtsdes-
totrotz handelt es sich bei Celebrities um Individuen und nicht um Produkte
oder Serviceleistungen. Deshalb lisst sich mit der Monetarisierung die beson-
dere Qualitit des Celebrity-Werts vielleicht nicht vollstindig erfassen, auch
wenn diese Monetarisierung — wie im Forbes Magazine — durchaus quantifiziert
und zum Gegenstand von Rankings werden kann (und, wie wir sehen werden,
an der Art und Weise, wie die Online-Okonomie — obsessiv und intensiv — den
individuellen Wert bestimmt, zumindest beteiligt ist).

Es lohnt sich, hier den marxistischen Ansatz zum Thema Celebrity und Wert
zu berticksichtigen, den ein besonderes Interesse fiir die Verwandlung von Bedeu-
tung in einen kapitalistischen Verwertungszusammenhang kennzeichnet. Kom-
modifizierung ist der Vorgang, durch den ein Objekt, eine Praxis oder, in diesem
Fall, ein Individuum in ein Tauschprodukt verwandelt werden. Vom marxisti-
schen Standpunkt aus gesehen, wie er in der Kritischen Theorie der Frankfurter
Schule mit Rekurs auf die Schriften Georg Lukécs’ verfochten wurde, bezieht
sich Verdinglichung also auch auf menschliche Aktivititen.® Prozesse und Kultur
werden in Dinge verwandelt und lassen sich im Zuge dieser Transformation pro-
blemlos in die Struktur des Kapitalwerts tiberfithren: in die Warenform. Aus un-
terschiedlichen theoretischen Perspektiven wird dieser Vorgang der Kommodifi-
zierung als Form der Entfremdung erachtet und damit als eines der destruktivsten
Elemente des Kapitalismus: Denn hier werden gerade jene kulturellen Prozesse
verdinglicht, tiber die sich menschliche Beziehungen und Aktivititen definieren,
wobei in Kauf genommen wird, dass die Prozesse bzw. Dinge in Tauschsysteme
konvertiert werden, die mit den Menschen, die ihren urspriinglichen Wert und
ihre Bedeutung mit hervorgebracht haben, nicht mehr in Verbindung stehen.

Celebrities und ihre 6konomisch ausgerichteten Aktivititen konnen als re-
gelrechte Verkorperung dieser Verdinglichung des Selbst gelten. Sie sind die
extremste Ausdrucksform einer Kommodizifierung des Individuums — aber
sie reprisentieren nicht etwa die Abschaffung des menschlichen Subjekts und
seiner Ausdrucksfihigkeit, sondern das Gegenteil. In allen moglichen Be-
reichen demonstrieren Celebrities Aktivitit und Agency, und dies auf einem
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iberindividuellen Niveau. Aufgrund ihrer Sichtbarkeit machen Celebrities mehr,
als Agency nur zu zeigen: Sie exemplifizieren die genaue und <wertgeschitzte>
Art und Weise, in der Agency in der gegenwirtigen Kultur wirksam ist.

Diese Form kommodifizierter Agency, die Celebrities sowohl verkérpern
wie ausdriicken, mag abnorm erscheinen — und sie ist es auch mit Bezug auf
ihre iiberdimensionierte Grofie —, doch im Allgemeinen erscheint sie gerade
nicht so. Was sich in unserer Kultur tiber ein Jahrhundert des Konsumkapita-
lismus hinweg vollzogen hat, ist eine Normalisierung des Zur-Ware-Werdens
des Individuums.

Diese zunehmende Normalisierung zeichnet sich etwa in einer Struktur der
Nachahmung [emulation] ab, die sich iber Hunderte von nationalen und regio-
nalen Kulturen iiber den Globus hinweg erstreckt. Celebrities sind per definiti-
onem sowohl <aufiertextuell> — d.h. ihre 6ffentlichen Personlichkeiten bewegen
sich von ihren primiren Titigkeiten hin zu Formen der Promotion, Unterstiit-
zung und Aufmerksamkeitssteuerung in anderen Bereichen und Feldern — als
auch <intertextuell> — d. h. ihre Bedeutung siedelt sich nun in anderen kulturellen
Riumen und Schauplitzen an, da ihre Personlichkeiten dafiir in Anspruch ge-
nommen werden, wie wir in unserer Kultur bestimmte Situationen interpretie-
ren. Diese aufier- und intertextuellen Dimensionen von Celebrity bringen eine
elaborierte kulturelle Okonomie hervor, die Couldry und Driessens auf zutref-
fende Weise sowohl als transversal (mit Blick auf ihr Potenzial, in andere Felder
zu migrieren) wie als eine Form konvertierbaren Kapitals (oder «Meta-Kapital>)
beschreiben. Elizabeth Currid-Halkett schligt eine dhnliche Interpretation die-
ses Celebrity-Werts vor, der sich so durch eine Kultur hindurch bewegen kann,
dass er erfolgreich angezapft [mined) werden und dann anderen Aktivititen und
Waren zugutekommen kann. In ihrem Versuch, diesen Wert innerhalb einer
okonomischen, vertraglichen wie eigentumsrechtlichen Struktur zu lokalisieren,
bezeichnet sie ihn als «Celebrity-Riickstand» [celebrity residual]; hierin liegt ihres
Erachtens die Qualitit von Celebrity, die fiir den gezielten Zweck der Aufmerk-
samkeitserregung in anderen Teilen der Kultur 6konomisch wertgeschitzt wird.”

Die erste Stufe dieser Nachahmung lisst sich deutlich beobachten, wenn sich
Celebrities mit bestimmten Produkten und Marken verbinden — eine Form von
Celebrity-Aktivitit, die mit aufertextueller Agency einhergeht. Die gingige Be-
zeichnung fiir diesen Prozess der Verkniipfung lautet <Marken-Botschafter_in>.
Wie Barrie Gunter mit Blick auf das «consumer capital of celebrity» feststellt,
nimmt die Arbeit von Celebrities, sich fiir Produkte einzusetzen [endorsement]
zwel Formen an:® Die direkte Unterstiitzung basiert auf dem Prinzip <fee for
services — bezahlt wird die personliche Empfehlung einer Marke [testinonial]. Die
zweite Form der Produktverbindung beruht auf einem Lizenzmodell, «durch
das die kommerzielle Marke zur Erweiterung der Celebrity und der Name der
Celebrity in den Produktnamen integriert wird».®

Endorsement spielt sich in der Konsumkultur auf verschiedenen Ebenen ab.
So wird etwa in der Parfumindustrie die Marke eng mit dem Star verkniipft,
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sodass die Grenzen von <fee for service> und Langzeit-
Vertrag mitunter verwischen. Einige bekannte Mu-
R sikstars haben ihre eigenen Marken und Produkt-
namen und eine offenkundige Lizenzbeziehung zu
den Herstellern ihres Dufts. Beyoncé z.B. unterhilt
seit 2008 eine solche Lizenzbeziehung mit dem Er-
zeuger ihrer Parfumserie Hear. Bis 2013 hatte diese
mehr als 400 Millionen US-Dollar fiir Beyoncé und
ihre Herstellerfirma Coty eingespielt.® Die Bezie-
hungen der Firma Chanel zu Keira Knightley oder
Nicole Kidman definieren sich sowohl tber lang-
jahrige Millionenvertrige wie tiber den Versuch, die
Identitit der Stars eng an die Marke zu binden. Um-
gekehrt kann die Marke mitunter als Identititskenn-
zeichen und Markenstil fiir die Celebrity fungieren.
So hat Nicole Kidman als Chanel No 5-Model nicht
nur zwischen 4 und 12 Millionen US-Dollar verdient
(die Vertragsbedingungen geraten selten an die Of-
fentlichkeit);?" ihr kam auch das historisch gewach-
sene Image zugute, das Chanel mit fritheren Models
aufgebaut hat und dank dessen das Label ebenso als
<sophisticated> gilt, wie es fiir zeitlose Schonheit
einsteht. Vor kurzem hat Kidman diese sophistication
und die Assoziation von Qualitit und Luxus in ihren
Endorsement-Vertrag mit Etihad Airlines eingebracht.

Diese Beispiele fir die Beziehungen der Parfumindustrie zu Celebrities
sind exemplarisch fiir eine in der gegenwirtigen 6konomischen Landschaft
vorherrschende Kultur des endorsement [endorsement culture]. Celebrities sind
Authinger fiir Produkte und Dienstleistungen. In seiner Studie zu Celebrity in
der japanischen Kultur stellt Jason Karlin fest, dass der Einsatz von Idolen die
Markenerkennung um 20 % erhoht: Sie ziehen einfach die Aufmerksambkeit an,
wobei sie in diesem Fall eine Beziehung zu einer spezifischen Fankultur unter-
halten. Interessanterweise werden diese Idole nur wegen ihres jeweiligen Pro-
fils verwendet und leisten in diesen Anzeigen keine aktive Unterstiitzung des
Produkts.® Auch wenn der Gebrauch von Celebrities variiert, bleibt er in der
Werbeindustrie allgegenwirtig und erstreckt sich von 5 % der Fernsehwerbun-
gen in Schweden iiber 25 % in den USA und in China bis hin zu den weltweit
fithrenden Lindern, Japan mit 70 % und Siidkorea mit 6o %.%

Es ist vielleicht dieser Allgegenwart von Celebrities tiber so viele Bereiche hin-
weg geschuldet, dass regelmiflig Studien zur effektiven Wirkung ihres endorse-
ment-Werts [endorsement value] durchgefithrt werden.® Mein Argument an dieser
Stelle ist, dass die Rolle von Celebrity in ihrer warenférmigen Prisentation als
eine Art und Weise normalisiert und naturalisiert wird, wie wir unsere Aktivitit
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und Agency in der gegenwirtigen Kultur rahmen und strukturieren. Und auch
wenn die Diskussion iiber die Werbewirksamkeit von Celebrity fiir die Industrie
von besonderer Bedeutung ist, hat ihre allgemeine Verwendung eine Okonomie
der Celebrity hervorgebracht, die deren Identititsbildung zu einer akzeptablen
Form zeitgendssischen Engagements und Handelns macht.

Was diese hochgradig offentliche Ausstellung des zur Ware gewordenen
Selbst verstirkt, ist eine Parallelwelt, in der endorsement inzwischen als normaler
Bestandteil von Alltagskultur gilt. So wie der Einsatz von Celebrity in der endorse-
ment-Kultur ist auch die 6ffentliche Zurschaustellung von Produktlogos durch
Alltagspersonen allgegenwiirtig und normal. Genau wie eine Sport-Berithmtheit
das Swoosh-Logo von Nike sehr offentlich und im Falle einer Sponsoren-Bezie-
hung erst recht auf besonders auffillige Weise trigt, werden Freizeitsport-En-
thusiasten durch diese Corporate Identity markiert. Die Beispiele fiir Produkt-
platzierung und implizites endorsement durch weltweit Milliarden von Menschen
sind zahllos: Man braucht sich nur Wochenend-Radsportler_innen anzuschauen
und die Fiille von Logos, die ihre Ausstattung zieren. Oder man gehe in jeder
beliebigen Grofistadt der Welt auf einen Markt oder in ein Geschiftsviertel, um
die auffillige Sichtbarkeit von Individuen mit Taschen, Telefonen, Schuhen und
Shirts, die Logos und Markennamen aufweisen, wahrzunehmen. Bei kiihler Be-
obachtung und Abstraktion von der Praxis ist es ein Leichtes zu erkennen, dass
wir in unseren Kulturen eine verallgemeinerte Form des zur Ware gewordenen
Selbst angenommen haben, insofern Unternehmen und Marken 6ffentliche Ele-
mente unserer alltdglichen Identititen geworden sind. Ausgeweitet wird diese
breit geficherte Anwesenheit von Produktlogos dariiber hinaus durch Hersteller
illegaler Kopien derselben Marken. Die Praxis des sichtbaren Tragens von Mar-
ken zu quantifizieren wiirde auf interessante Weise zur Erforschung kultureller
Bedeutung beitragen; dies wiirde einmal mehr darauf hinweisen, wie normal und
natiirlich es geworden ist, seine 6ffentliche Identitit mit einem Spektrum von
Waren zu verbinden: Wir haben es mit einer transnationalen Kultur zu tun, die
sich von der Celebrity Culture zu uns allen als Individuen erstreckt.

Eine wesentliche Eigenschaft der zur Ware gewordenen Aktivititen von Ce-
lebrities ebenso wie derjenigen, die sich in unseren alltiglichen Parallelwelten
abspielen, besteht darin, dass es sich um Ausdrucksweisen von Individualitit
handelt, die uns bei unseren Bewegungen in der 6ffentlichen Welt behilflich
sind. Sie sind die Zeichen unseres gegenwirtigen Zustands, in denen die Struk-
turen des 6konomischen Wertes aufscheinen, der in Dinge konvertiert wurde,
die wir dann zur Schau stellen.

Agency? Die Verbindung zum warenférmigen (Gelebrity-)Selbst

Es ist sehr einfach, diese warenformige Identitit abzulehnen und darin einfach
eine traurige Komplizenschaft des zeitgendssischen Lebens mit unternehmeri-
scher Herrschaft zu sehen. Dennoch ist es wichtig zu erkennen, dass Celebrity-
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Kultur diese Form der Identitit auf eine Weise privilegiert hat, die tiber unter-
nehmerisches endorsement weit hinausgeht. Ohne an dieser Stelle auf die Vielzahl
der Moglichkeiten eingehen zu konnen, wie Celebrities kulturelle und politische
Felder durchqueren, ist als ein eindeutiger Fall ihr Engagement fiir politische
und humanitire Belange festzuhalten (man denke etwa an Bono, George Cloo-
ney oder Angelina Jolie, um nur die Prominentesten in diesen Bereichen zu nen-
nen;? doch die Zahlen aktiver Celebrities, die bestimmte politische und kulturelle
Missionen verfolgen oder als Botschafter_innen fiir Non-Profit-Organisationen
fungieren, sind hoch und verteilen sich tiber eine ganze Reihe von Nationen).”
Die kommodifizierte und die damit in Beziechung stehende mediatisierte 6f-
fentliche Identitit der Celebrity besitzt Macht und kann Verinderung auslosen.
Aufgrund dieser Dimensionen ist es vielleicht hilfreich — unabhingig davon, ob
wir die Fihigkeit von Celebrities, den Verkauf von Waren und Dienstleistungen
zu verindern oder ihre Vorstofie in Bereiche politischer und kultureller Transfor-
mationen in den Blick nehmen —, diese Aktivititen als eine Form von Agency zu
verstehen, die im Zuge des letzten Jahrhunderts reguliert und normalisiert wurde.
Agency ist ein schwer fassbares Konzept. Es wird hiufig in Opposition zu
Struktur und Systemen gesetzt. Agency ist etwas, das Macht ausdriickt, das Ver-
mogen, zu handeln, und das Vermdogen, auf eine Weise zu handeln, die nicht
deutlich von anderen vorgeschrieben wurde. Struktur hingegen definiert, inwie-
fern das, was wir tun, von Mustern und Voraussetzungen bestimmt wird, da wir
uns als Individuen in bestehende soziale Gegegebenheiten, Arbeitsmodelle und
Institutionen einfiigen. Fiir Marx ruft die Abwesenheit von Agency — des Vermo-
gens, die Produktionsmittel zu kontrollieren und Geschichte zu produzieren — in
kapitalistischen Arbeitsstrukturen eine Form von Entfremdung hervor und fithrt
damit zu neuen Formen von Agency und gesellschaftlicher Verinderung.? Bruno
Latour hat das Konzept der Agency aufgegriffen, um das Soziale zu verstehen:
Akteure, menschlich oder nicht-menschlich, verweisen auf ein Moment von In-
stabilitit, das zum Vorschein bringt, wie das Soziale eigentlich funktioniert — wie
Dinge/Relationen zusammengehalten werden oder nicht. Agency wird damit
zum Ausgangspunkt fiir die Auseinandersetzung der Akteur-Netzwerk-Theorie
(ANT) mit den Beziehungen zwischen Dingen, Menschen und Handlungen.®
Latour verfolgt die Idee, dass Akteuren die Rolle von Mediatoren des Sozialen
zukommt, von Vermittlern bei der Formung der Handlungen anderer. Latours
Position ist aus der Frage hervorgegangen, wie Technik an der Herausbildung
von Handlungsmustern in der sozialen Welt beteiligt ist — eine Analyse, die sich
im Zuge seiner Retheoretisierung dessen, was das Soziale konstituiert, bis hin zu
den verschiedensten Beziehungen zwischen Objekten und Menschen erstreckt.
Einen weiteren brauchbaren Ansatz, um die spezifische kulturelle Macht so-
wie die neue Formation zu verstehen, die mit der Celebrity Culture entstanden
ist, bildet die aus der Unternechmens- und Wirtschaftstheorie hervorgegangene
«Agency Theory». Diese Theorie versucht zu bestimmen, wie ein Akteur
mit einem Auftraggeber [principal] in Beziehung steht oder wie ein einzelnes
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Individuum durch Anreize angespornt wird, sich auf eine bestimmte Weise fiir
ein bestimmtes Interesse einzusetzen, und dabei ebenso seinem eigenen Inter-
esse gerecht zu werden.®® Wie bekommt man z.B., mit Blick auf die Grundla-
gen der Agency Theory, einen Farmpichter, d.h. den eigentlichen Landwirt,
der als Akteur fir ein Unternehmen fungiert, dazu, effektiv fiir einen Landbe-
sitzer als den ihm <vorstehenden> [principal] Akteur zu arbeiten? Die Agency
Theory in der Wirtschaftswissenschaft richtet das Augenmerk vor allem auf die
Details der 6konomischen Beziehungen und Anreize. Doch dieser Ansatz gibt
durchaus generell Aufschluss dartiber, inwiefern im Unternehmensbereich der
Akteur als Stellvertreter fiir eine Handlung einsteht, die auf irgendeine Weise
Einnahmen generiert.?! Daher passen auch eine Werbe-, eine Talent- oder eine
Immobilienagentur [zgency] in dieses Stellvertretermodell, und zwar mit Bezug
auf das gegenseitige Eigeninteresse zwischen Auftraggeber [principal] und un-
tergeordnetem Akteur.®2 Wenn wir die Agency Theory dahingehend ausweiten,
dass wir fragen, wie diese Akteure (die Agent_innen) im Immobiliengeschift, in
der Werbebranche und der Talentvermarktung tatsichlich arbeiten, konnen wir
feststellen, dass sie als Vermittler fungieren, die die Bewegung in die Warenform
hinein und aus ihr heraus moderieren und aktiv an der Konvertierung von Wert
arbeiten. Ein_e Mitarbeiter_in einer Talentagentur z.B. arbeitet als Mittler und
Teil einer Art Kanalsystem daran, den kulturellen Wert, die kreativen Ressour-
cen und die Wirkung des Stars in ein bezifferbares Gehalt zu konvertieren oder
in einen Tausch- und Warenwert, der in einem der vielen Bereiche der Unter-
haltungsindustrie geltend gemacht werden kann.

Zum besseren Verstindnis, warum das Konzept der Agency fiir die Interpre-
tation dieses zur Ware gewordenen Celebrity-Selbst von Nutzen ist, hilft es, sich
klarzumachen, dass Akteure/Agent_innen [agents] auch instrumentelle Effekte
mit sich bringen. Die Art und Weise, wie der Begriff agent in der Chemie oder
der Biologie verwendet wird — Agens im Sinne von <Wirkstoff> —, erhellt diese
Katalysatorwirkung, bei der das Zusammenkommen zweier chemischer Agenzi-
en etwas qualitativ Anderes und Verwandeltes hervorbringt.

Vielleicht am wichtigsten fiir unsere Verkniipfung mit dem Konzept des
warenformigen Celebrity-Selbst ist, dass Agency eine Beziehung zur Indivi-
dualitit beinhaltet. Einige Autor_innen wie etwa Erasmus Mayr verweisen auf
«human agency» im Gegensatz zu sozialen Bedingungen.® Die Tanztheoreti-
kerin Carrie Noland verwendet den Begriff in ihrer Beschreibung, wie ein_e
Kiinstler_in eine «Geste» produziert und dadurch Agency als eine individuali-
sierte Form des Ausdrucks verkorpert.®

In Verbindung mit dieser Individualitit begegnet uns der Begrift der Agen-
cy — vom Franzosischen ausgehend auch in anderen Sprachen — mit Bezug auf
das operative Individuum oder, in Bond-ihnlichen Geheimdiensten [intelligent
agencies], auf den Spion. Diese Art von Agent ist jemand, der als ein Individuum
etwas bewegen und Macht auflerhalb des Spektrums des Legalen ausiiben kann.
Als klassische Ausweitung dieser Macht findet sich im Bond/Fleming-Franchise
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die «licence to kill» — wohl kaum Teil eines typischen Menschenrechts. Aber
darin bestitigt sich, dass das Individuum zum Ausdruck einer Handlung wird,
die nur von ihm und nicht direkt vom Staat ausgeiibt werden kann.

Der Agent fungiert damit als Re-Prisentation einer Individualitit der Arbeit,
die ihrerseits der Verlagerung von Wert ins Individuum sowie der 6konomischen
Rationalisierung von Wert zuarbeitet. Dieses Verstindnis von Agency — als ein
Zeichen von Latour’scher Aktivitit, aber auch von kulturellem Wandel — trigt
dazu bei, die komplexe Struktur zu erkennen, in der das zur Ware gewordene
Celebrity-Selbst eine bestimmte Form von Agency, die unsere Kulturen in zu-
nehmenden Mafle prigt, sowohl ausiibt wie letztlich auch begiinstigt.

Die Struktur der industrialisierten Agency:
Persdnlichkeit (Persona), Online-Kultur und ihre Ausbreitung

Die mit der Celebrity verkniipfte Agency ist ebenso besonders wie sonderbar.
Sie ist aus etwas hervorgegangen, das nur als industrielle Beziehung zur Unter-
haltungsindustrie zu beschreiben und aus deren sehr prominenten Schauplit-
zen abgewandert ist, um in der Gegenwartskultur zum Modell individuellen
Verhaltens zu avancieren. Um die Verwechselung mit anderen Formen von
Agency zu vermeiden, empfiehlt es sich, diese warenférmige Produktion des
Selbst — mit seiner stindigen Konvertierung und Rekonvertierung von Wert
innerhalb des Unterhaltungssystems und weit dariiber hinaus in anderen Indus-
trien sowie politischen und kulturellen Aktivititen — als <industrialisierte Agen-
cy> zu bezeichnen.

Diese industrialisierte Agency basiert auf einer strategischen Form von Iden-
titit — einer Personlichkeit [persona] —, die auf die Aushandlung einer Bezichung
des Individuums zur sozialen Welt ausgelegt ist.® Als Celebrity-Identitit ist diese
bereits hochgradig mediatisiert — eine funktionierende Fiktion des Individu-
ums fiir die eigene Akdvitit und Agency der Celebrity, die vornehmlich in einer
irgendwie medial vermittelten Weise sichtbar sind. Desweiteren wird der Wert
dieser Agency, wie bereits ausgefiihrt, von den Industrien stindig selbst berech-
net. So gibt es z. B. ein Dienstleistungsunternehmen, das 2006 unter dem Namen
Davie Brown Index oder DBI gegriindet wurde und den Hollywood Q Index ver-
dringt hat; es reprisentiert zumindest einen der Industriestandards fiir die Kali-
brierung des industriellen und konvertierbaren Werts jeglicher Art von Celebrity.
Der DBI, nach Auskiinften der Website des Anbieters, «quantifies and qualifies
consumer perceptions of celebrities»; er ist «designed to provide superior brand-
relevant insights».% Der DBI behauptet, in seiner Zusammenarbeit mit den Part-
nern Repucom und The Marketing Arm 5000 Celebrities in 15 Mirkten weltweit
zu evaluieren, womit die Wahrnehmung von mehr als 1,6 Milliarden Menschen
reprisentiert wiirde — ungefihr 50 % der erwachsenen Weltbevolkerung.

Im Gegensatz zur Vorstellung einer separaten Welt industrialisierter Agency,
die nur fiir die Bertthmten bestimmt ist, ist der gegenwirtige Zustand dadurch
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gekennzeichnet, dass die industrialisierte Agency als Verhaltensweise in der
Offentlichkeit pandemisch geworden ist. Der Wille-zur-Sichtbarkeit wird
durch unsere Online-Communities naturalisiert. Wie ihre Celebrity-Pendants
werden Milliarden Menschen in einer Reihe von Social-Media-Plattformen wie
Facebook, Twitter, Weibo und Instagram mediatisiert. Hier wird die Errich-
tung eines Netzwerks von Freund_innen und Followern auf dieselbe Weise na-
turalisiert und normalisiert wie in der Unterhaltungsindustrie der Aufbau eines
Publikums von Zuschauer_innen, Horer_innen und Fans.

Die Genialitit dieser Plattformen liegt in ihrer Fihigkeit, zwischenmensch-
liche, kommunikative und interaktive Funktionen zu vermengen. Dabei ent-
steht das, was ich die «intercommunicative public persona» genannt habe:¥
Mittels sozialer Medien sind wir zur gleichen Zeit damit befasst, eine 6ffent-
liche Personlichkeit [persona] zu konstruieren, Unterhaltungen zu fithren und
personalisierte Daten zu produzieren, die aggregiert und wieder in die elabo-
rierte Aufmerksamkeitsokonomie eingespeist werden. Als Begleiterscheinun-
gen der sozialen Netzwerke, in denen die Daten unseres mediatisierten Selbst
sowohl gesammelt wie verdichtet werden, sind andere Dienste entstanden.
Thre Indizierungs- und Trackingverfahren zielen auf etwas ab, das man Online-
Netzwerk-Metrik nennen kénnte und das dem, was fiir Celebrities schon eta-
bliert ist, zumindest dhnelt. Seit 2008 hat ein Dienst namens Klout versucht,
diese industrialisierte Agency von Individuen online fiir das gesamte Spektrum
von den Bertihmtesten bis zu den am wenigsten Aktiven geltend zu machen.
Mit Klout liefl sich der eigene Status als «influencer» kalibrieren — in einem
Ranking von 100 Plitzen, in dem Justin Bieber 2012 mit Barack Obama um den
Platz als hochst-gerankte Einflussperson konkurrierte.® Auch wenn Klout be-
ziiglich seiner Metrik und seines Rankings keine allgemeine Zustimmung fand,
hatte das Unternehmen durchaus erfasst, dass wir in ein Zeitalter eingetreten
waren, in dem Sichtbarkeit kulturell und 8konomisch wertvoll ist — eine Ara, in
der industrialisierte Agency sich durchgesetzt hat.

Andere Dienste wie LinkedIn mit 450 Millionen Mitgliedern® arbeiteten an
der Professionalisierung unseres Online-Selbst, sodass wir eine Arbeits-Persona
konstruieren kénnten, die uns zumindest strategisch in einem positiven 6ffentli-
chen Licht prisentierte. YouTube, beinahe ein Paralleluniversum, trieb die Per-
sonalisierung von Video-Inhalten und die Entwicklung einer neuen Maschinerie
zur Produktion von Stars online voran — und verlagerte unsere Freizeit- und Er-
holungsidentititen in die Umlaufbahn einer industrialierten Agency-Identitit.*

Fazit: Das Ambiente einer neuen Politik

Industrialisierte Agency ist eine neue Form von 6ffentlicher Identitit. Sowohl auf
der Ebene der Celebrity wie auf der des Users sozialer Netzwerke ist industria-
lisierte Agency eine Form von Macht und Einflussnahme in der gegenwirtigen
Kultur. Urspriinglich durch die umfassende und sichtbare Arbeit von Celebrities
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eingeliutet, ist sie mit zwei Dimensionen verkniipft, denen sich ihre weitreichen-
de Durchquerung verschiedener Titigkeitsfelder bis in das Bewusstsein von Mil-
liarden von Menschen hinein verdankt: Die erste Dimension besteht im Aufbau
einer behaglichen Ubereinstimmung mit den Implikationen und Werten der
Mediatisierung des Selbst. Wie bereits festgestellt, hat die Online-Kultur den
Wert individueller Sichtbarkeit, wie er urspriinglich in den traditionellen Me-
dien [legacy media] vorherrschte, verallgemeinert; sie hat entsprechende Prakti-
ken fiir die breitere Bevolkerung normalisiert und verdnderten und intensivierten
Sichtbarkeitsverhiltnissen eine Struktur gegeben. Mit diesem Prozess einer Me-
diatisierung des Selbst ging gleichzeitig ein neues Einverstindnis [comzfortability]
mit der Kommodifizierung des Selbst einher — zuniichst mit der bereitwilligen
Annahme der eigenen Identitit als Ware seitens der Celebrities; dann mit der
natiirlichen Affinitit der 6ffentlichen Identitit von Celebrities zur Markenkul-
tur, und schliefilich mit der Normalisierung dieser Praktiken von Milliarden von
Menschen tiber viele Kulturen hinweg, die ihren deutlichsten Ausdruck vielleicht
in der Verbreitung von Online-Micro-Celebrities findet.#

Die Naturalisierung der industrialisierten Agency hat politische, kulturel-
le und 6konomische Implikationen, mit deren Beschreibung in diesem Essay
hochstens begonnen werden konnte. Es gilt zu verstehen, dass industrialisierte
Agency die neuen Strukturen einer digitalen Okonomie speist, indem sie si-
cherstellt, dass immer mehr von uns und immer mehr Elemente unseres Le-
bens gesammelt, kalibriert und bewertet werden: Wie die Klassifikationen des
DBI und von Klout anschaulich vor Augen fiihren, werden unsere 6ffentlichen
Identititen — unsere Personae — von und fiir die neuen Okonomien im Sinne
ihrer Werte zusammengesetzt. Die Umstrukturierung dieser Formation 6ffent-
licher Identitit ruft eine neue Formation von Politik, Macht und Einfluss auf
den Plan. Fiir Celebrities konnen wir feststellen, dass das Level, auf dem sich
ihre politischen Aktivititen abspielen, fiir tradionelle Machtinstitutionen eine
Herausforderung darstellt. Was die kommodifizierten Individuen (einschlief}-
lich Celebrities) angeht, so lisst sich das Aufkommen eines zunehmenden corz-
modity activism beobachten, mit dem sich die Bestimmung dessen verschiebt,
was als offentliche und private Aktivitit zu gelten hat.2 Mit dem Konzept des
Neoliberalismus, das zur Beschreibung der kulturellen Verinderungen heran-
gezogen wurde, die zu dem gefiihrt haben, was man als 6konomischen Indi-
vidualismus bezeichnen kann, ldsst sich die neu aufgekommene Agency nicht
adiquat erfassen. Die Untersuchung unserer verinderten Kulturen setzt ein
Verstindnis davon voraus, wie wir diese industrialisierte Agency von der eliti-
ren und sichtbaren Celebrity Culture bis hin zu ihrem alltiglichen Gebrauch
durch Milliarden von Menschen als natiirliche Tatsache etabliert haben.

Aus dem Englischen von Brigitte Weingart
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