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Darüber hinaus ist dieses Thema gesellschaftlich relevant, gibt doch das ver-
mehrte Aufkommen von Ekel, Angst und Scham im Kontext von Verbraucher-
verhalten und Konsum Auskunft über soziale Veränderungen und gegebenen-
falls klassenspezifische Urteile darüber, was Ekel, Angst, Scham und so weiter 
bei Konsument:innen auslösen. Dahinter verbergen sich Überzeugungen und 
Meinungen, aus denen sich Bilder auf die Gesellschaft ableiten lassen.

Mithin haben solcherlei Gefühle mutmaßlich das Potenzial, in Kombinationen 
zu pathologischen Störungen heranzureifen oder doch zumindest Vorformen 
des Pathologischen zu evozieren. Nur wenn diese im Blick behalten werden, 
kann präventiv beispielsweise auch medizinisch agiert werden, um diesen Ri-
siken entgegenzuwirken.

Methodisch bedient sich dieser Beitrag der phänomenologischen Vorgehens-
weise. Vor allem die Leibphänomenologie erlaubt einen Blick auf das subjekti-
ve Empfinden Betroffener zum Beispiel des Konsumekels. Dieser Blick ermög-
licht ein besonderes Verständnis leiblicher Erlebnisqualitäten von positiven, 
aber auch negativen Stimmungen, Gefühlen und anderen propositionalen 
Zuständen, da er sich vor allem autobiografischer Beschreibungen Betroffener 
bedient und so die jeweiligen Symptomatiken um wichtige Erkenntnisse zu 
erweitern vermag.
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