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Abstract: Auch wenn noch immer Gebrauchsgüter und Dienstleistungen produziert werden, so haben sich global operierende kapitalistische Wirtschaftsunternehmen seit gut 20 Jahren darauf verständigt, dass sie ihre Produkte nur vermarkten können, wenn sie erlebbar sind, eine animierende Wirkung haben und den Erlebnishunger, die Lebenswelt und den Lifestyle der Zielgruppen bedienen. Das emotionale Design der medial perfekt inszenierten Wirklichkeiten bietet Gefühle, Leidenschaftlichkeit und vor allem Erlebnisse an, wie sie kein Mensch aus eigenem Vermögen hervorzubringen imstande wäre – Gefühle der Solidarität, der Schadenfreude, der Trauer, des Vertrauens, des Neids, der Hoffnung. Kapitalismus ist erfolgreich, wenn er auf „emotion“ – auf „gemachte“ Emotionalität – setzt und den Menschen dazu bringt, auf seine ureigensten Gefühle zu verzichten. So produziert der Kapitalismus Menschen, die dringend des Heils durch die Erlebniswelten bedürfen, damit sie ihre seelische Entfremdung und Ausbeutung nicht merken müssen.

Einleitung: Psychologie und Kapitalismuskritik
Seltsamerweise spielt die Psychologie bei Fragen zum Kapitalismus und zur Kapitalismuskritik, wenn überhaupt, dann nur eine sehr untergeordnete Rolle. Dies hat vor allem damit zu tun, dass der Kapitalismus zunächst eine ökonomische Theorie ist und dass der Disput auf ökonomischer, gesellschaftlicher und auch politischer Ebene geführt wird. Die Frage, was der Kapitalismus mit dem Menschen, dem Einzelnen und den vielen Einzelnen macht, wird dabei kaum gestellt und reflektiert.
Am ehesten taucht diese Frage dort auf, wo eine gesellschaftliche Klasse durch den Kapitalismus unter starken Leidensdruck gerät. Bis vor etwa 50 Jahren war dies die Arbeiterklasse, die am deutlichsten die ausbeuterischen, entwürdigenden und entfremdenden Wirkungen des Kapitalismus zu spüren bekommen hat. Mit dem Begriff der Entfremdung hatte bereits Karl Marx den Versuch gemacht, die Wirkungen kapitalistischen Wirtschaftens und kapitalistischer Arbeitsorganisation auf den Menschen zu verdeutlichen.
Unter den Psychologen des 20. Jahrhunderts war es vor allem Erich Fromm, der den Begriff der „Entfremdung“ ins Klinische gewendet hat und so die Wirkungen des Kapitalismus auf den Menschen verdeutlichen konnte. Karl Marx hatte beschrieben, wie der ausgebeutete Mensch seiner sinnlichen Eigenkräfte - zu sehen, zu hören, zu riechen usw. - entfremdet wird, aber auch keinen Zugang mehr zu seiner eigenen Vernunft- und Liebesfähigkeit hat, so dass er diese Eigenkräfte nicht mehr als etwas Ureigenes wahrzunehmen imstande ist. 
Fromm erkannte darüber hinaus erstens, dass diese Enteignung des Menschen von seinen Eigenkräften im Kapitalismus des 20. Jahrhunderts alle gesellschaftlichen Klassen, Schichten und - wie wir heute sagen würden - Milieus betrifft, auch und gerade die kapitalistische Managerschicht. Zweitens machte Fromm deutlich, dass es das besondere Interesse kapitalistischen Wirtschaftens ist, den Menschen seiner seelischen Eigenkräfte zu berauben - also seiner Fähigkeiten, sich aus eigenem Antrieb freuen zu können, aktiv und kreativ zu sein, an anderen interessiert und auf sie bezogen sein zu wollen, aber auch aggressiv, selbstbehauptend, wütig, traurig leidend sein zu wollen und zu können. Dies sind seelische Eigenkräfte des Menschen, die ihm zur Gestaltung seines Lebens als Affekte, Emotionen, Wünsche, Bedürfnisse usw. zueigen sind. Für sie gilt wie für die sinnlichen Fähigkeiten, dass sie gelebt und gesteuert sein wollen. Genau dieser ureigensten seelischen Antriebskräfte soll der Mensch entfremdet werden. Denn nur, wenn der Mensch seiner seelischen Eigenkräfte beraubt ist, lässt er sich an den Tropf eines kapitalistisch organisierten Marktes hängen und also abhängig machen.
Und noch eine wichtige dritte Erkenntnis hatte Fromm: Wenn hier formuliert wird, dass der Kapitalismus den Menschen seiner Eigenkräfte berauben wolle, dann bedarf eine solche Formulierung einer Präzisierung. Es ist nämlich bei einer sozialpsychologischen Betrachtungsweise nun gerade nicht so, dass da auf der einen Seite die bösen Kapitalisten sind und auf der anderen deren Opfer. In sozialpsychologischer Perspektive lässt sich nur beobachten, dass es auf der einen Seite bestimmte Erfordernisse des Wirtschaftens, der Arbeitsorganisation und der Vergesellung gibt, die man sehr wohl kritisch hinterfragen kann (und angesichts ihrer Wirkungen auf den Menschen auch hinterfragen muss), und auf der anderen Seite gibt es die an diese Erfordernisse angepassten Menschen, die sich - und das ist nun der entscheidende Satz - aus gesellschaftlichen Überlebensgründen in einer Weise anpassen, dass sie das, was sie aus wirtschaftlichen Gründen tun sollen, so verinnerlichen, dass sie es mit Lust und Leidenschaft tun wollen. Und dies gilt in gleicher Weise für die, die dieses Ausbeutungssystem aktiv betreiben, wie für die Ausgebeuteten, also für die Abhängigmacher wie für die Abhängigen.
Ein kapitalistisches Wirtschaften geht immer mit entsprechenden Internalisierungsprozessen und Charakterbildungen der daran Beteiligten einher, betrifft also den Manager und Produzenten ebenso wie den Arbeiternehmer und Konsumenten. Beide wollen innerlich, was sie zum Funktionieren des Wirtschaftssystems tun sollen. Ob sie sich dessen bewusst sind oder es vehement von sich weisen, zählt hierbei nicht. Entscheidend ist allein, was jemand faktisch tut, nicht wie er sein Tun rationalisiert. 
Ich möchte nun in Anschluss an Fromms Erkenntnisse in einem ersten Abschnitt zeigen, wie sich kapitalistisches Wirtschaften im 20. Jahrhundert in den Persönlichkeitsveränderungen widerspiegelt und welche Auswirkungen dieses Wirtschaften auf die seelischen Antriebs- und Eigenkräfte des Menschen hatte und noch immer hat. Meiner Beobachtung nach hat sich aber seit den neunziger Jahren des 20. Jahrhunderts noch einmal eine neue Art der seelischen Entfremdung Bahn gebrochen, die zu noch viel einschneidenderen Veränderungen beim Menschen geführt hat und noch immer führt. Davon soll in einem weiteren Abschnitt dann die Rede sein. Zunächst also zu den von Fromm beobachteten Auswirkungen des Kapitalismus auf den Menschen.
2. Die seelischen Auswirkungen von produktorientiertem Wirtschaften 
Ohne hier die einzelnen Phasen kapitalistischer Marktentwicklung nachzeichnen zu können, möchte ich dort einsetzen, wo es mit Hilfe der maschinellen Massenproduktion zur Entstehung der kapitalistischen Marktwirtschaft kam, die einen regen Warenaustausch zu ihrem Funktionieren braucht. In gleichem Maße, wie der Warenaustausch zunahm, musste die Nachfrage gesteigert werden, damit das massenhaft Produzierte verkauft werden konnte. Es bedurfte neuer Instrumente des Marketings in Form von Produktgestaltung, Distributionspolitik, Preispolitik und Kommunikation. Das Entwerfen von Marketingstrategien als Instrumenten zur Steigerung der Nachfrage rückte auch angesichts der Sättigung der Märkte und eines immer härter werdenden Verdrängungswettbewerbs in den Mittelpunkt des Interesses.

Die im 20. Jahrhundert favorisierte Marketingstrategie war eine produktorientierte. Damit ist nun gerade nicht gemeint, dass es um die hervorragenden Qualitäten des Produkts und um seinen Gebrauchswert geht. Unter produktorientiertem Marketing versteht man vielmehr, dass dem Produkt Qualitäten zugesprochen werden, die höchstens ansatzweise etwas mit dem Produkt selbst zu tun haben. Dies macht zumindest die Werbung überdeutlich. Versuchte man früher, das Produkt zu idealisieren (das Waschmittel reinigte strahlend weiß, dann supraweiß, dann ultraweiß), verstand man jetzt (und zum Teil noch heute) unter einem Produkt ein ganzes Bündel von Eigenschaften, die mit dem Gebrauchswert des Produkts keinen direkten Zusammenhang haben. Der eigentliche Nutzen einer Ware spielt eine untergeordnete Rolle. Entscheidend ist ihr „Zusatznutzen“. „Design und Produktimage werden zur Hauptsache, Nützlichkeit und Funktionalität zum Accessoire“ (G. Schulze 1992, S. 13).
Der durch Werbung und Marketing suggerierte Zusatznutzen – und nicht der Grundnutzen – bestimmte und bestimmt den Gebrauchswert eines Produkts. Dabei wurde und wird einem Produkt zugeordnet, was sich verkaufen lässt: Gefühle, Bedürfnisse, Stimmungen, Symbolisierungen der Zuwendung, des Erlebens, des Erfolgs oder des Vorteils. Meist geht es um Werte wie Sicherheit, Vertrauen, Zärtlichkeit, Aktivität usw. – um Eigenschaften also, die eigentlich mit dem Menschen und einem gelungenen Lebensvollzug zu tun haben, die aber auf die Produkte übertragen werden und mit den Produkten verkauft werden sollen. Dem Käufer wurde glauben gemacht, wer Reebok-Schuhe trage, sei aktiv, und wer Marlboro rauche, erlebnisfähig, und wer Chantré trinke, zärtlich. In psychologischer Perspektive verkauft die produktorientierte Verkaufsstrategie in Wirklichkeit keine Produkte, sondern menschliche Sehnsüchte, Eigenschaften und Fähigkeiten.
Eine solche Vermenschlichung der Produkte des Menschen zeigte sich auch im Dienstleistungsbereich. Das Marketing für Dienstleistungen stellte sich dann als besonders erfolgreich heraus, wenn der zu verkaufenden Dienstleistung menschliche Attribute zugeschrieben wurden. Hier wurde Freundlichkeit verkauft, dort Treue und Zuverlässigkeit. Die Banken wurden „jugendlich“ oder „seriös-vertrauensvoll“; die Krankenkassen mutierten zu „Gesundheitskassen“. Werden die Dienstleistungen mit menschlichen Qualitäten wie Leben, Zufriedenheit, Erfolg, Glück, Gefühl, Gesundheit in Verbindung gebracht, dann kommen sie an - so die produktorientierte Marketingstrategie.
Es wurden aber nicht nur den Produkten und Dienstleistungen Persönlichkeitsprofile verpasst. Eine entsprechende Psychologie begann auch den Menschen selbst wie ein Produkt zu vermarkten und ihm ein Persönlichkeitsprofil zu verleihen, mit dem er erfolgreich sein und sich verkaufen konnte. Die Botschaft der Persönlichkeitspsychologen lautete: Wer sich ein Persönlichkeitsprofil zulegt, durch das er sich wortgewandt, selbstbewusst und glaubwürdig präsentieren kann, mit dem er attraktiv ist und eine unwiderstehlich Ausstrahlung hat, der kommt gut an und ist ein Verkaufserfolg. Wer sich verkaufen will, muss selbstbewusst, kompetent, vertrauensvoll, authentisch und mit Charisma auftreten und diese Fähigkeiten weitgehend unabhängig von seiner tatsächlichen psychischen Befindlichkeit zur Darstellung bringen können. 
Ein solches produktorientiertes Marketing in Wirtschaft und Gesellschaft spiegelt sich in einem entsprechenden Persönlichkeitstypus wider, den Erich Fromm bereits 1947 „Marketing-Charakterorientierung“ (E. Fromm 1947a, GA II, S. 47–56) genannt hat und dreißig Jahre später als „Orientierung am Haben“ - am Haben von Eigenschaften und Werten, statt am eigenen tatsächlichen So-Sein - beschrieben hat. (Vgl. E. Fromm 1976a, GA II, S. 319–331 und S. 374–378.) Der am Marketing Orientierte strebt leidenschaftlich danach, sich selbst als Produkt und Ware zu einem Erfolg werden zu lassen. Bei allem, was er tut, ist die Überlegung entscheidend, wie er sich am besten verkaufen kann, wie er erfolgreich sein, gut ankommen und sich gut rüberbringen kann - darum die Kennzeichnung „Marketing-Charakter“. 

Was geschieht bei einem solchen produktorientierten Marketing mit den eingangs beschriebenen seelischen Eigenkräften des Menschen, also mit den eigenen Gefühlen, Affekten, Bedürfnissen und sonstigen seelischen Antriebskräften? Was macht die Schaffnerin im Zug mit ihrem Frust über die Überstunden, die sie wieder leisten muss, und mit den Anpöpelungen der Fahrgäste wegen der Verspätung, wo sie doch im „Stewardessen“-Kurs gelernt hat, immer freundlich für den Kunden da zu sein und keep smiling auszustrahlen?
Kein Zweifel, die geforderte Anpassung gelingt umso besser, je weniger man durch etwas Eigenes – durch individuelle und eigene Strebungen, Wünsche, Gefühle, Interessen, Eigentümlichkeiten beeinträchtigt ist und sich wie ein Chamäleon zu dem machen kann, was die Umwelt will bzw. die zu präsentierende Persönlichkeit fordert. Das Besondere am Chamäleon ist, dass es nicht an seiner Farbe identifizierbar ist, sondern immer die Farbe seiner Umwelt annimmt. Was beim Chamäleon nur hinsichtlich der Hautfarbe gilt, gilt beim Marketing-Charakter hinsichtlich vieler Identifizierungsmerkmale. Es gibt kaum Beständiges und eindeutig Identifizierbares, wodurch der am Marketing Orientierte etwas unverwechselbar Eigenes hätte. „Der Einzelne hört auf, er selbst zu sein“ (E. Fromm 1941a, GA I, S. 325).
Wer am Markt erfolgreich sein will, muss auf Distanz zu sich und seinen eigenen Antriebskräften gehen können. Die schizoide, auf Distanz und Bíndungslosigkeit zielende Dynamik ist für den Marketing-Charakter besonders kennzeichnend (vgl. zum Folgenden vor allem R. Funk, 2007, S. 125-135). Jede Form des Bezogenseins muss immer zur Disposition gestellt werden können, weshalb es immer ein erhebliches Maß an Distanziertheit, Indifferenz und Gleichgültigkeit braucht. 

Dem Ent-Bindungsstreben und dem Wunsch nach Bindungslosigkeit auf der Beziehungsebene entspricht auf der Gefühlsebene ein Streben nach Ent-Emotionalisierung und Coolness. Gefühle sind ”Sand im Getriebe”, stören die Leistungsfähigkeit, werden mit Irrationalität gleichgesetzt. Was zählt ist der klare Kopf, der kühle Verstand, das rein Cerebrale, die Psycho-Technik und das social engineering, die Sozialtechnik. 
Um Fromm selbst aus Haben oder Sein (1976a, GA II, S. 375) zu zitieren: „Da der Marketing-Charakter weder zu sich selbst noch zu anderen eine tiefe Bindung hat, geht ihm nichts wirklich nahe, nicht weil er so egoistisch ist, sondern weil seine Beziehung zu anderen und zu sich selbst so dünn ist. Das mag auch erklären, warum sich diese Menschen keine Sorgen über die Gefahren nuklearer und ökologischer Katastrophen machen, obwohl sie alle Fakten kennen, die eine solche Gefahr ankündigen. (...) In Wirklichkeit steht dem Marketing-Charakter niemand nahe, nicht einmal er selbst.“

Der Verzicht des nach Erfolg und Marktgängigkeit Strebenden auf seine ureigensten Seelenkräfte macht ihn cool und gefühllos, antriebslos und mitleidslos - kurzum: „seelen-los“, aber höchst effektiv, effizient und erfolgreich, weil er permanent das Denken vom Fühlen abspaltet. Eine solches Abgetrenntsein vom eigenen Fühlen führt nach Fromm (1968a, GA IV, S. 290) „zu einer leichten chronischen Schizophrenie“, die aber nicht als solche erkannt wird, weil sie gesellschaftlich akzeptiert ist. Sie wird im Gegenteil als „normal“ angesehen, während „jene, welche die Verbindung von Herz und Geist noch nicht eingebüßt haben, für ’verrückt’“ (a.a.O., S. 291) angesehen werden oder als unverbesserliche Utopisten und Ideologen denunziert werden.
Für Fromm steht das Schizoide des Marketing-Orientierten in einem scharfen Kontrast zum gefühlsbetonten und gefühlsüberschwemmten hysterischen Menschen, wie er noch an der Wende vom 19. zum 20. Jahrhundert gesellschaftlich dominierte. Sieht man mit Fromm die Entwicklung aus einem größeren zeitlichen Abstand, wird meines Erachtens aber auch deutlich, dass es heute noch einmal eine ganz andere Entwicklung gibt. Denn heute setzt man nicht auf schizoide Coolness, sondern auf Gefühle, Erlebnisse, Animation, Seelenerregung und inszenierte Leidenschaftlichkeit. Wir sehen uns heute einer ganzen Industrie gegenüber, die vor allem Seelenkräfte und Erlebniswelten produziert und verkauft. Von dieser „Kulturindustrie“ soll nun noch etwas ausführlicher die Rede sein. Auch hier möchte ich zunächst die Veränderungen in der kapitalistischen Marktwirtschaft aufzeigen, um einige Verinnerlichungen und psychische Strukturbildungen besser verstehen zu können.
3. Die seelischen Auswirkungen eines Wirklichkeiten produzierenden Wirtschaftens 

Erfolgreiche Wirtschaftsunternehmen gingen in den letzten Jahren mehr und mehr dazu über, sich selbst aktiv den Markt für ihre Produkte zu erschaffen und alle Energie in die Produktion von Lebenswelten und Bedürfniswirklichkeiten zu investieren. Dass eine solche Veränderung kapitalistischen Wirtschaftens erst mit der digitalen Technik und den elektronischen Medien möglich wurde, weil erst sie unbegrenzte und meist äußerst eindrucksvolle Wirklichkeitsinszenierungen ermöglichen, sei hier nur angedeutet. Natürlich werden auch weiterhin Sachgüter und Dienstleistungen produziert, doch das, was angeboten und verkauft wird, sind Wirklichkeiten in Gestalt von Gefühlswelten, Erregungszuständen, Erlebniswelten, Emotions, Leidenschaften, Lebenswelten und Lebensstile. Wer immer heute kommerziellen Erfolg haben will, muss auf Emotionalisierung und Sentimentalisierung setzen. Dies gilt generell für eine erfolgreiche kapitalistische Marktwirtschaft; ganz besonders deutlich tritt die Produktion von Event und Erlebnis aber im immer größer werdenden Bereich der Kulturindustrie hervor.
Mit der Produktion von seelischen Wirklichkeiten soll bestimmten Zielgruppen die Möglichkeit gegeben werden, sich selbst wieder lebendig, voller Gefühle, aktiv, kreativ, bezogen, erregt, geborgen oder voller Leidenschaftlichkeit zu fühlen. Auch hier illustriert ein Blick auf die Werbung die Entwicklung. Erfolgreiche Werbung inszeniert heute Erlebniswelten und Lifestyles und vermittelt den Eindruck, dass die Produkte Teil dieser Lebenswelten sind. Der Werbespot erzeugt eine Welt aus Erlebnis oder süßem Traum, eine Welt von faszinierender Schönheit oder auch schmutziger Brutalität, in der die Sehnsüchte, Affekte und Bedürfnisse der Menschen verwirklicht und zugleich der Joghurt oder das Bier oder das Powerauto zu Hause sind. Geschaffen wird eine Welt voller Abenteuer und Jugendlichkeit, zu der die Konsumenten bestimmter Zigarettenmarken dann dazugehören. Die Gestaltung der hergestellten Wirklichkeiten und Märkte richtet sich nach „emotional designs“, welche die Werbepsychologen über Tests und Trendscouter ermitteln.
Erfolgreiches kapitalistisches Wirtschaften heißt heute also vor allem, seelische Erlebniswirklichkeiten zu inszenieren, anzubieten und zu verkaufen. Das Zauberwort der Marketingstrategen, die sich der Produktion von Emotions und Erlebniswelten verschrieben haben, heißt Kultmarketing. Dabei erinnern sie sich religionswissenschaftlicher Erkenntnisse, nach denen nicht alltägliche Wirklichkeiten durch gemeinsam vollzogene Kulte, Rituale, Gesten und durch gemeinsam anerkannte Formeln, Erkennungsmerkmale, Symbole usw. etabliert und am Leben gehalten werden. Kultmarketing schafft eine von vielen Menschen geteilte Welt und Weltanschauung, indem es der „Welt“ der Camel-Raucher, McDonald’s-Fans, Coca-Cola-Trinker, Benetton-Shirt- oder Jack-Wolfskin-Kleidungsträger ein bestimmtes Profil und Image gibt, das den Wünschen, Sehnsüchten und Bedürfnissen der Zielgruppe entspricht. Man zeigt gemeinsame Kultvollzüge und Rituale, die für die betreffende Lebenswelt und den speziellen Lifestyle typisch sind und deshalb ein vitales Selbsterleben und das Erlebnis des Bezogenseins ermöglichen. Kultmarketing versucht, die produzierten Wirklichkeiten zu pflegen und im Bewusstsein der Menschen mit Hilfe von Logos, Slogans, „claims“, Melodien, Idolen aus Sport und Musik, mit Maskottchen und Erkennungsmerkmalen usw. zu verankern. Frédéric Beigbeder, als Creative Director selbst unübertroffener Schöpfer von „claims“, formulierte treffend: „Man hat den Lógos [das schöpferische Wort, die Vernunft] durch Logos ersetzt …“ (F. Beigbeder 2002, S. 55). So ist unter den deutschen Politikern noch immer Guido Westerwelle als „claim-Produzierer“ unübertroffen.
Der eigentliche Zweck des Kultmarketings ist allerdings, eine Bindung des Nutzers oder Kunden zu der von der Marke oder Firma produzierten seelischen Wirklichkeit aufzubauen und dadurch zu festigen, dass diese von vielen anerkannt und in gemeinsamen Vollzügen geteilt wird. Nicht die Produktbindung wird angestrebt, sondern die Bindung an die inszenierte emotionale Wirklichkeit und Lebenswelt, die Bindung an deren Symbolisierungen in Firmenlogos und anderen Erkennungsmerkmalen und die damit verknüpfte (meist illusionäre) Erfahrung und Befriedigung seelischer Fähigkeiten, Sehnsüchte und Bedürfnisse. Was gerade im Dienstleistungsbereich als „Kundenorientierung“ (statt „Produktorientierung“) propagiert wird, entpuppt sich deshalb meist als Pflege der im Kunden inszenierten seelischen Wirklichkeit und nicht als Pflege der menschlichen Beziehung zum Kunden.
Der Endpunkt einer solchen Entwicklung ist eine Welt, in der praktisch jede Aktivität zum inszenierten und angeeigneten Erlebnis wird. Das Leben, und hier vor allem das seelische Leben mit seinen Gefühlen, Wünschen, Vorlieben und Abneigungen wird zur Ware. Die Kommunikations- und Kulturindustrie stellt es für uns her, und wir kaufen ihr das Leben, die Erlebnisse und die Gefühle ab, indem wir für den Zugang zu den angebotenen Erlebniswelten zahlen. 

Fragen wir auch hier, zu welchen Persönlichkeitsveränderungen es kommt, wenn Menschen bevorzugt die von der kapitalistischen Marktwirtschaft produzierten und angebotenen seelischen Wirklichkeiten konsumieren und sich also für ihr seelisches Selbsterleben und für ihr emotionales Bezogensein auf andere der animierenden Wirkung der inszenierten Eventkultur bedienen. Ich will mich hier auf nur einige wenige Aspekte der neuen Charakterbildung beschränken. Wer mehr erfahren will, sei auf ein Buch von mir mit dem Titel „Ich und Wir. Psychoanalyse des postmodernen Menschen“ verwiesen, das beim dtv erschienen ist (R. Funk, 2005). 
(a)
Zunächst fällt natürlich auf, dass bei – ich nenne sie hier der Einfachheit halber - „postmodern“ lebenden Menschen Gefühle wieder „in“ sind und sie alles Emotionale, Erlebnisorientierte, Leidenschaftliche suchen und attraktiv finden. Anders als der am Marketing-Orientierte, der sich gefühllos gibt und die Coolness sucht, zeigen postmodern lebende Menschen geradezu ein gesteigertes Interesse an allem Gefühlshaften und Sentimentalen. Dass Gefühle wieder so sehr gefragt sind und man angeblich aus dem „Bauch“ lebt, mag zunächst verwundern. Denn es gibt kaum etwas, das so individuell ist und die eigenen Grenzen und Eigentümlichkeiten so deutlich spürbar macht, wie Gefühle. Man muss deshalb schon etwas genauer hinschauen, um zu entdecken, dass es postmodern lebenden Menschen nicht um ihre ureigensten Gefühle geht, sondern um inszenierte Gefühlswelten.

Auch scheint es mir wichtig, das man zwischen zwei Spielarten dieser neuen Charakterbildung unterscheiden muss, die sich gerade beim Umgang mit der Emotionalität als wichtig erweist. Es gibt einen aktiven Typus, der selbst aktiv Leidenschaftlichkeit und Emotionalität inszeniert und zum Besten gibt. Und es gibt einen – wie man heute sagt – interaktiven Typus, der an inszenierten Gefühlen teilhaben will und sich erzeugte Gefühle anzueignen trachtet. Postmodern lebende Menschen lassen jedoch nie ihren ureigensten, sondern immer den inszenierten oder angeeigneten Gefühlen freien Lauf – und dies manchmal so sehr, dass man geradezu von einer (histrionischen) Gefühlsinkontinenz sprechen kann. Der aktive Typus muss mit Gefühlen spielen können und eine Sentimentalität erzeugen, die Fans heulen, in Panik oder in Verzückung geraten lässt. Wer immer heute medienwirksam sein möchte – als Politiker, Schauspieler, Musiker, Wissenschaftler –, muss Gefühle produzieren und hervorrufen und anderen an den so erzeugten Gefühlen Anteil geben. 

Die große Marktchance der gegenwärtigen Produktion von Kultur ist das Anbieten und Verkaufen von Gefühlen in den inszenierten Welten der Seifenopern und Musicals, in herzergreifenden Lovestorys, in den Klatschspalten über Prominente oder in einer sensationslüsternen Berichterstattung. Menschen, die Gefühle anbieten und angebotene Gefühle mitfühlen, statt selbst zu fühlen, leben immer etwas Sentimentales. Sentimentalität ist deshalb geradezu zum Erkennungsmerkmal postmodern lebender Menschen geworden ist (weshalb sie ihre Hochzeit dann zum Mega-Event mit weißen Pferde-Kutschen machen und allemal gerne mit kirchlichen Ritualen garnieren). 
(b)
Auffällig ist zweitens, dass sie jedes und alles, was inszeniert und angeboten wird, als attraktiver empfinden als das, was sie aus ihrem eigenen seelischen Vermögen hervorbringen könnten. Das erlebnisstark „Gemachte“, das emotional Affizierende und die zur Schau gestellte Leidenschaftlichkeit werden dem vorgezogen, was man aus seinen eigenen, bescheidenen emotionalen Kräften hervorbringen könnte. Diese sehr tief reichende Umorientierung von dem, was in mir lebendig ist – sprich was ich fühle und was mich von Innen heraus bewegt, was mich freut, wütig macht, aus der Haut fahren lässt, worin ich liebend, aktivierend und belebend bin – zu dem, was mich belebt, animiert, be-geistert, in-spiriert, mit-reißt, unter-hält hat weitreichende Folgen. Denn ohne Animation, ohne das laufende Radio, ohne den Stöpsel des mp3-Players im Ohr, ohne das Spielen am Handy, ohne Zugang zum Internet und zur TV- und Video-Unterhaltungswelt breitet sich eine lähmende Langeweile aus und ein Gefühl der Isolierung, das um Vieles schlimmer ist als jedes Alleinsein und das deshalb kaum auszuhalten ist.
Diese Umorientierung vom eigenen Fühlen zum inszenierten Fühlen gilt nicht nur für den interaktiven, aber eigentlich passiven Typus, also für den Konsumenten und Nutzer fremd-erzeugter Gefühle, sondern auch für die „Macher“ und Performer inszenierter Seelenkräfte. Es geht nicht darum, was der Produzent an Gefühlen selbst wirklich fühlt und spürt, sondern dass er sich neu erfinden kann und sich als mitreißender Künstler, als charismatischer Politikern, als Glaubwürdigkeit verbreitender Akteur in den Medien, in Wirtschaft und Gesellschaft zu inszenieren imstande ist.
(c)
Wenn wir unser Augenmerk darauf werfen, welche Gefühle und Seelenzustände vor allem erzeugt und konsumiert werden und welche nicht, dann gibt es noch eine weitere Reihe von Auffälligkeiten beim postmodern lebenden Menschen. Zunächst ist eine verwirrende Vielfalt zu konstatieren. Der eine fährt auf diese, die andere auf jene inszenierten Gefühlswelten, Affekte und Leidenschaften ab. Eine bestimmte Selektion ist dabei auf den ersten Blick nicht zu erkennen. Jeder holt sich jene Gefühle zum Mitfühlen und Anfühlen in seine Innenwelt herein, die zu ihm oder ihr in dieser bestimmten Situation passen.
Das entscheidende Moment ist, dass sie zur Bedürfnislage und Situation des oder der Betreffenden passen müssen, das heißt, dass die Betreffenden selbstbestimmt eine Selektion der angebotenen Gefühle treffen. Ob jemand romantische Schmusegefühle oder Horrorgefühle erleben will, Zärtlichkeitsgefühle oder Triumphgefühle, Hassgefühle oder Bewunderungsgefühle, Machtgefühle oder Mitleidsgefühle, Rache- oder Solidaritätsgefühle hängt nur von der Bedarfssituation des postmodern Lebenden ab. Die Wertigkeit von Gefühlen hat dabei nichts mit bestimmten Bewertungen zu tun. Ein Liebesgefühl ist nicht wertvoller als ein wütiger Affekt. Auch die Wertigkeit ist also völlig selbstbestimmt, und niemand hat das Recht zu sagen, wie man sich richtig oder gut zu fühlen hat. Jeder bestimmt selbst, welche Gefühle zu ihm passen. Die am eigenen Icherleben orientierte Selbstbestimmung ist beim postmodernen Menschen ein durchgängiges Merkmal, weshalb ich diese neue Charakterbildung beim postmodernen Menschen auch „Ich-Orientierung“ nenne (vgl. R. Funk, 2005). 
So entschieden man sich gegen eine Wertung von Gefühlszuständen in gute und schlechte, destruktive und konstruktive, realitätsgerechte und illusionäre, gesunde und pathologische zur Wehr setzt, so lässt sich bei näherem Hinsehen doch sehr deutlich ausmachen, dass faktisch eine Selektion und Wertung stattfindet. Es werden nämlich zahlreiche Gefühle und affektive Zustände gemieden. Da sind zum einen alle Gefühle, Wünsche und Bedürfnisse die mit Bindung und Verbindlichkeit zu tun haben, also etwa Gefühle von Anhänglichkeit, Angewiesensein, Treue, Dankbarkeit, Gefühle von schlechtem Gewissen, Reuegefühle, Impulse, etwas wiedergutmachen zu wollen, sich zu entschuldigen usw.
Auf der anderen Seite werden aber auch alle Emotionen und seelischen Wahrnehmungen gemieden, die mit Trennung und Distanzierung zu tun haben. So wenig man sich binden will, aber doch verbunden sein möchte, so sehr meidet man alles, was zur Trennung führen könnte: Jede Form des Kritisierens und des Kritisiertwerdens wird als Spielverderben gemieden; Konflikte werden manchmal noch wahrgenommen, aber kaum ausgesprochen und schon gleich gar nicht auf die Tagesordnung gesetzt. Vom anderen (aber auch von sich selbst) darf immer nur positiv gedacht und gefühlt werden. Und wenn sich eine Trennung nicht vermeiden lässt, dann fängt man ein neues Projekt an und trennt sich im Guten, engagiert einen Mediator, zahlt notfalls hohe Abfindungen und bleibt sich freundlich gesonnen.
Die Vermeidungsreaktion verstärkt sich, wenn es um negative Selbstgefühle geht, also etwa um Gefühle von Schwäche, Ohnmacht, Wertlosigkeit, Versagen, Angst, Schuld, Scham. Solche negativen Selbstgefühle sind für postmodern Lebende oft derart bedrohlich, dass sie sie in ihr Gegenteil verkehren: Aus der Angst wird dann der Kitzel des Bedrohlichen und die Lust am Thrill, aus dem Schuldgefühl wird der ewige Besserwisser und Rechthaber und statt sich vor Scham die Augen zu verdecken weidet man sich am Schamlosen und gibt sich unverschämt offen. 
Meistens wird aber der Ausweg gesucht, den ein auf Inszenierung von Gefühlen und seelischen Befindlichkeiten spezialisierter Markt anbietet: Man holt sich ganz selbstbestimmt jene Gefühlswelten und affektiven Zustände ins Wohnzimmer und ins Selbsterleben herein, die einen stark, wertvoll, wirkmächtig, mutig, verbunden, voller Energie und Leidenschaft machen, die beflügeln statt belasten, die inspirierend statt deprimierend sind.

Die Persönlichkeitsveränderungen, die man bei einer kapitalistischen Marktwirtschaft beobachten kann, die sich auf das Anbieten von inszenierten Gefühlswirklichkeiten kapriziert hat, sind in der Tat groß und folgenreich. 
Ich möchte abschließend den in sozialpsychologischer Perspektive entscheidenden Punkt noch thematisieren. Es geht mir nämlich nicht darum, die Fähigkeit zu inszenierten Gefühlswelten grundsätzlich in Frage zu stellen. Denn diese Fähigkeit gehört zum Wertvollsten, zu dem der Mensch überhaupt fähig ist. Ohne sie gäbe es keine Kunst, keine Lyrik, keine Musik, keine Mythen, keinen Idealismus, keine Träume. Sehr wohl aber möchte ich fragen, was eine Marktwirtschaft mit dem Menschen macht, die ihm permanent suggeriert, dass er auf seine eigenen Gefühlskräfte und auf seine ureigenste Fähigkeit zum Erleben seiner ihm eigenen Gefühle am besten verzichten soll, um sich statt dessen der angebotenen Gefühlswirklichkeiten zu bedienen.
Dabei ist der kapitalistische Griff nach den Gefühlskräften des Menschen die bislang letzte Etappe einer Ausbeutungsgeschichte, die im Kapitalismus parallel zur Geschichte der technischen Entwicklungen lief. Für viele Menschen heute besteht die Hauptattraktion der postmodernen Art zu leben darin, imstande zu sein, die uns umgebende und die eigene Wirklichkeit neu, besser, eindrucksvoller, kompetenter, belebender, farbiger, unterhaltsamer zu gestalten, allerdings nicht durch die Praxis des eigenen menschlichen Vermögens, sondern indem sie sich des Vermögens der von uns geschaffenen Produkte und hier vor allem der medial inszenierten Emotionalität und Erlebniswelten bedienen.
Diese Möglichkeit, auf „gemachtes“ Vermögen zu setzen, gibt es seit den ersten Werkzeugen, und wurde im Kapitalismus durch die Kontrollen über die Produktionsmittel gezielt zur Entfremdung des Menschen von seinen ihm eigenen Kräften eingesetzt. Die Möglichkeit, auf „gemachtes“ Vermögen zu setzen, wurde durch die digitale Technik und die elektronischen Medien in den letzten Jahrzehnten ins Grenzenlose gesteigert. So vermag der Mensch heute wirklich um vieles mehr, wenn er nicht auf sein eigenes menschliches Vermögen setzt, sondern auf das Vermögen seiner Produkte, das heißt auf das Vermögen von Technik und Techniken
, Steuerungsinstrumenten, Manualen, Management-Programmen, Consultants und Ratgebern – und gegenwärtig vor allem auf das Vermögen geborgter Leidenschaften, Emotionen und inszenierter Gefühlskräfte.
 
Um diesen folgenschweren Subjektwechsel – ich mit meinen körperlichen, geistigen und vor allem seelischen Eigenkräften vermag wenig oder nichts, die produzierte und mir angebotene Wirklichkeit vermag um vieles mehr, ja alles – zu kennzeichnen, spreche ich nicht nur vom „technischen“ statt dem „menschlichen“ Vermögen, sondern vom „gemachten“ Vermögen. Gemeint ist damit ein Vermögen, das aktiv vom Produkt ausgeht. Dabei ist der doppelte Wortsinn von „gemacht“ durchaus gewollt und willkommen: Wer auf „gemachtes“ Vermögen setzt, dessen Äußerungsweisen haben auch den Anschein des „Gemachten“, Suggerierten, Künstlichen, Artifiziellen, Simulierten. Wer auf „gemachtes“ Vermögen setzt, dessen Gefühle sind dann auch „gemachte“ Gefühle. Er beeindruckt durch eine „gemachte“ Persönlichkeit; sein Beziehungserleben wird von „gemachten“ Interaktionen gesteuert und die Kindererziehung ist nicht die der Mutter oder des Vaters, sondern die von Erziehungsratgebern gemachte und zur Anwendung gebrachte. 
Der Widerstreit zwischen „gemachten“ und menschlichen Möglichkeiten zur Wirklichkeitserzeugung resultiert heute vor allem aus einem Anpassungsdruck an ein kapitalistisches Wirtschaftssystem, das Wirklichkeiten (in Form von Lebensstilen, Erlebniswelten, Bewältigungshilfen und in Gestalt von Emotionen und Gefühlskräften) anbietet und verkauft und die Praxis der Eigenkräfte des Menschen überflüssig machen will, indem sie die völlige Überlegenheit produzierter und angeeigneter Wirklichkeit suggeriert. Je erfolgreicher sie damit ist, desto mehr werden postmoderne Menschen versuchen, sich mit Hilfe des „gemachten“ Vermögens keine Blöße zu geben. Damit hat eine solche Wirtschaft den Menschen dort, wo sie ihn haben will: vernetzt und vernabelt und am Tropf des „gemachten“ Vermögens – und zwar gerade bezüglich des ganz Eigenen und des Individuellsten, das es gibt: nämlich bezüglich seiner Gefühle, eigenen Antriebskräfte und Leidenschaften. 
Ging für Marx mit der Entfremdung der Klassenkampf, die Ausbeutung des Arbeiters und seine Verarmung und „Verelendung“ im materiellen Sinne einher, so zeigt die sozialpsychologische Analyse der gegenwärtigen Entfremdungsdynamik, dass es heute vor allem um eine Verelendung und Verarmung aller Menschen in emotionaler und geistiger Hinsicht geht. Der Begriff der „seelischen Verarmung“ scheint mir dabei besonders zutreffend zu sein, weil er das, was wir klinisch unter Ich-Schwäche und Ich-Regression verstehen, anschaulich macht. Diese Diagnose der „seelischen Verarmung“ gilt auch dann, wenn sich die Menschen in einer Welt voller Emotion, Erlebnis- und Gefühlsangebote bewusst nicht als seelisch verarmt vorkommen, sondern als besonders selbstbewusst, kreativ, kontaktfreudig und sozial kompetent.
Kein Mensch kann ohne Gefühle leben, denn das Gefühlserleben lässt ihn nicht nur spüren, dass er lebendig ist, einen eigenen Willen, eigene Wünsche und Abneigungen hat, sondern auch, dass er etwas unverwechselbar Eigenes ist – ein Individuum und ein Subjekt ist. Wenn Menschen durch ein kapitalistisches Wirtschaftssystem systematisch dazu gebracht werden, auf ihre ureigensten Gefühle zu verzichten, um an inszenierten angebotenen Gefühlen partizipieren zu können, dann verarmt er innerlich und muss diesen Mangel immer mehr durch eine Abhängigkeit von inszenierten Gefühlswelten kompensieren, um sich über diese Belebung noch lebendig zu spüren. Oder noch einfacher formuliert: Heute muss alles als Erlebnis angeboten werden, weil sich immer mehr Menschen ohne eine Eventkultur nicht mehr lebendig fühlen.
Allerdings will er auch diese Abhängigkeit nicht wahrhaben, sondern rationalisiert sie als Bedürfnis nach Verbundensein und Vernetzung. Doch die meisten von uns kennen wenigstens ansatzweise, was mit diesem selbstsicheren und selbstbewussten Ich passiert, wenn die Festplatte auf einmal ihren Geist aufgibt oder einem das Handy geklaut wurde: Wie dieses Ich dann alle Mühe hat, seine Façon zu bewahren und nicht in die Knie zu gehen und wie wir uns auf einmal ganz armselig und verunsichert erleben. Wie mag es einem erst ergehen, wenn es keinerlei Animation, Unterhaltung und Erlebnismöglichkeiten gibt?
Der Weg aus dieser kapitalistischen Deformation und Entfremdung führt nicht nur über alternative Wirtschaftssysteme und eine andere Arbeitsorganisation, sondern auch über die Wiederaneignung seiner eigenen Gefühlskräfte und über den Verzicht auf ein inspiriertes und animiertes Leben. Was dies im Einzelnen heißt, kann aus dem Vorgetragenen erschlossen werden. Mein Anliegen war in erster Linie jedoch, in die Kapitalismusdebatte eine psychologische Perspektive einzubringen, durch die die seelische Verarmung des Menschen erkennbar wird. Und ich wollte zeigen, dass die Verelendung des Menschen heute mit einem Kapitalismus einhergeht, der auf die Inszenierung von Emotion und Erlebniswelten setzt und ein Happening nach dem anderen produziert. 
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� Diese fundamentale Veränderung lässt sich am Begriff des „technischen Vermögens“ selbst verdeutlichen. Der Begriff „techne“ hatte, so der Brockhaus, bei den Griechen noch die Bedeutung von „Kunst“ und „Fertigkeit“ und meinte die menschliche „Kunstfertigkeit, etwas Bestimmtes zu erreichen“. Wenn hier und heute von „technischem Vermögen“ gesprochen wird, dann geht es gerade nicht mehr um eine menschliche Fertigkeit, sondern um die Fertigkeit der vom Menschen geschaffenen Produkte. Die frühere „techne“ wird zum Know-how im Umgang mit den Produkten. Wir müssen nicht mehr selbst etwas können, sondern nur noch wissen, wie man mit den Produkten umgeht, um deren Fertigkeiten zu nutzen. Nicht mehr das menschliche Subjekt ist vermögend, sondern der PC oder die Software oder das Management.


� Die psychisch relevanten Veränderungen der letzten Jahrzehnte fanden und finden vor allem in Bereichen statt, die bisher ausschließlich oder fast ausschließlich durch die Praxis menschlichen Vermögens geregelt wurden: im Bereich der eigenen Persönlichkeit und im Bereich des Zusammenlebens. Digitale Technik und elektronische Medien haben auch ganz neue Psycho- und Sozialtechniken ermöglicht. Nach dem weitgehenden Zusammenbruch der alten Ordnungssysteme liefern diese sozusagen die dringend benötigten „Betriebssysteme“ und „Softwares“ für die Persönlichkeitsbildung und die Organisation des sozialen Lebens.


Mit Persönlichkeitstrainings und entsprechenden Managementprogrammen lassen sich die Selbstwahrnehmung und die eigene Willensbildung optimieren, bildet man soziale Kompetenzen aus, verbessert man die Wahrnehmungs- und Kommunikationsfähigkeit, steigert man die Konflikt- und Lernfähigkeit und eignet man sich Führungsqualitäten an. Was Psychotechniken im Bereich der Persönlichkeitsbildung leisten, machen Sozialtechniken im Bereich des menschlichen Zusammenlebens und der Organisation des Sozialen möglich. Fast alles wird heute mit den Begriffen „Steuerung“, „Programm“ oder „Management“ belegt oder verknüpft.


Gerade die Inflation der Begriffe „Management“ und „Programm“ macht deutlich, dass nicht mehr der Mensch das steuernde Subjekt bei der Herstellung von Wirklichkeit ist, sondern dass es die Programme und Steuerungsinstrumente und deren intrinsisches Vermögen sind, von denen der Mensch gesteuert wird. Und selbst die Manager in einem Betrieb sind kaum noch dessen „Steuermänner“. Ihre Macht und Verantwortung besteht vor allem darin, Steuerungsinstrumente auszuwählen und zur Durchführung zu bringen.
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