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I. Einleitung — Lebensstilkultur Medien!

1. Beobachtungen

AuBere Erscheinung, Kleidungsstil, Pflege, Make-Up, Ausstrahlung — Schénheit! Die
meisten Menschen innerhalb unserer westlichen Kultur wollen schén und gepflegt
aussehen, sich in ihrer Haut wohl flihlen und sich anderen selbstbewusst prasentieren.
Wir legen Wert auf ein gepflegtes AuBeres und eine adrette Erscheinung. Asthetik und Stil
sind Teil unseres Alltags. Schénheit ist eine Facette des Lebensstils, den wir heute leben
und erleben. Lebensstil nimmt einen gewichtigen Teil unseres Alltags ein — wie wir
wohnen, was wir essen, wohin wir ausgehen, welche Musik wir héren — all dies und mehr
gehort zu unserem Lebensstil. Und es wird fortwdhrend thematisiert, von uns selbst sowie
von den Medien.

Eine Flut an Zeitschriftenpublikationen beherrscht das Thema Lebensstil in all seinen
Ausprdgungen: Modemagazine, Frauenzeitschriften, Einrichtungsmagazine oder Sport-
zeitungen sind nur wenige Beispiele innerhalb des kaum zu lberblickenden Zeitschriften-
marktes. Im Fernsehen florieren Einrichtungsshows, Kochsendungen erfreuen sich hoher
Einschaltquoten und gerne sehen ,die Leute’ zu, wie sich Menschen im Fernsehen
umstylen lassen um mehr ,aus ihrem Typ zu machen’. Die Massenmedien spiegeln
unsere Alltagspraktiken wider und tragen zu einer Asthetisierung des Alltags bei." Wir
leben in einer visuellen Kultur, die jeden Tag neue Bildwelten erschafft, unsere
Wahrnehmung lenkt und unseren Alltag sowie unseren individuellen Lebensstil prégt.
Diese visuelle Kultur kann als Erlebniskultur angesehen werden, die stédndig Neues
produziert, in der aber auch wir — heute, in Zeiten der interaktiven Medien — eigene
mediale Produkte und Bedeutungen erzeugen.

Insbesondere das Internet ist ein Medium, durch das wir uns nicht nur informieren,
sondern wo wir auch selbst tatig werden, uns darstellen, unsere Meinung preisgeben,
Kontakte pflegen, einkaufen kénnen. Web 2.0 ist der Oberbegriff flr das Mitmach-Netz:
.iIm Internet sind die Nutzer neuerdings auch die Akteure. Sie schaffen sich ihre Inhalte
selbst — und entblattern dabei ihre Seele, ihren Alltag und manchmal ihren Kc'irper.“2 Die
~-Nutzer sind nicht mehr nur passive Rezipienten, sondern werden zu Produzenten — sie

sind Medienamateure.® Es ist der neue Trend, sich im Internet darzustellen und zu

' Der Begriff bezieht sich hier insbesondere auf die populérkulturelle Forschung, die sich mit der
Asthetisierung des Alltagslebens in Verbindung mit der Mediatisierung des Alltags befasst. Vgl. z.B. Hiigel,
Otto: Handbuch Populédre Kultur, 2003. S. 23ff.

2 Hornig, Frank: Du bist das Netz! In: Der Spiegel 29/2006. S.60.

® Der neue Begriff des Medienamateurs wird aktuell am Lehrstuhl fir Mediengeschichte/Visuelle Kultur der
Universitdt Siegen kultur- und medienwissenschaftlich untersucht. DFG-Projekt in Vorbereitung, Tagung in
Siegen im Juni 2008. Vgl. URL: www.mediengeschichte.uni-siegen.de [05.04.08].



beteiligen. Ein Trend, der sich in unserer westlichen Gesellschaft immer mehr zu etab-
lieren scheint und der gegenwartig von Politik, Wirtschaft und Gesellschaft prifend in den
Blick genommen wird.

Vor allem wenn es um unseren Lebensstil geht, ist das Internet Informations-, Erlebnis-
und Aktionsplattform. Online-Portale von Frauenzeitschriften und virtuelle Communities
sind beliebte Orte, um sich Uber Lifestyle’-Themen zu informieren und den persénlichen
Lebensstil auszuleben. Sie generieren ein Erlebnis flir die Userlnnen. Die Medien und mit
ihnen vor allem das Internet werden zu Orten des Lebensstils, oder: Lebensstil wird
medialisiert. Durch die Interaktion der Userlnnen wird Lebensstil in den Medien entfaltet
und geprédgt. Auch die Medien selbst kénnen als Elemente des Lebensstils bezeichnet
werden, da sie zu einem festen Bestandteil unseres Alltags avanciert sind.

Durch die vielféltigen Méglichkeiten der Information und des gegenseitigen Austauschs im
Web 2.0 scheinen die User besonders in ihrer Rolle als Konsumenten emanzipierter zu
werden. Dies gilt vor allem im Bereich der sogenannten ,Lifestyle-Produkte’, beispielswei-
se aus der Mode- und Kosmetikbranche. Die Konsumenten wollen mehr als nur Werbung
und Konsum: Sie wollen etwas erleben, méchten informiert werden Uiber neue Trends,
wollen beraten werden. Das Internet letztlich stellt dazu eine entsprechende Plattform dar.
Crossmedialitat lautet ein Stichwort, Kommunikation Uber alle Kandle: Es reicht heute
nicht mehr aus, nur ein Medium zur Information oder Werbung zu nutzen. Zeitschriftenver-
lage, Fernsehsender und besonders die Werbebranche sowie das Marketing mtissen ihre
Kommunikation anpassen und erkunden gegenwartig neue Wege und Mdglichkeiten, die
Konsumenten flr sich zu gewinnen. Das Internet als Ort des Lebensstils, so meine These,
stellt eine Erlebnisplattform dar, die Konsumenten flir sich nutzen und die auch Unterneh-
men flir die Kommunikation mit (potenziellen) Kunden flir sich nutzbar machen kénnen.
Schrittweise ist eine Anpassung an die neuen Gegebenheiten und Perspektiven des Web
2.0 von Seiten der Wirtschaft zu beobachten.

Auf diese Dominanz geht nun nach und nach auch die Konsumgtterindustrie ein und
richtet ihre Werbemethoden entsprechend aus. Der Kosmetikhersteller Beiersdorf bei-
spielsweise produzierte 2007 eine Dachmarkenkampagne zur Marke Nivea mit dem
Thema ,Schénheit ist...“. Nicht ein Produkt des Unternehmens steht im Mittelpunkt,
sondern ein Lebensgeflihl, das Beiersdorf durch die Kampagne zu vermitteln sucht.
Zudem ist die Interaktion mit den Konsumentinnen gewadhrleistet durch eine virtuelle
Galerie im Internet®, an der jeder Internetuser partizipieren kann, um sein persénliches

Bild von Schénheit éffentlich preis zu geben.

* Nivea virtuelle Galerie. URL: www.nivea.de/schoenheit [05.04.08].



Auch der Konzern Schwarzkopf & Henkel hat im Web 2.0 eine Kommunikations-Plattform
gestaltet. Mehr noch: Mit womensnet.de® hat Schwarzkopf & Henkel ein interaktives und
multimediales Webangebot geschaffen, das neben Beratungs- und Informations-
angeboten auch ein Magazin, eine Community und weitere interaktive Kategorien enthélt.

Das gute Leben und unser Lebensstil sind in unserem Alltag, unserer Gesellschaft und in
den Medien von groBer Relevanz. Besonders Medienredaktionen und das Marketing
passen sich dem Trend zur Medialisierung und Eventisierung von Lebensstil an und
schopfen aus dieser Entwicklung Potenziale fuir Inhalte, Marketingstrategien sowie fur die

Aufmerksamkeit der Konsumenten.

2. Fragestellungen

Die Themen und Darstellungsweisen rund um unser gufes Leben, unsere persénlichen
Interessen und unsere Ideale kénnen unter dem Oberbegriff des Lebensstils zusammen-
gefasst werden. Was bedeutet Lebensstil und welche Relevanz besitzt Lebensstil in
unserer Gesellschaft? Lebensstile stellen besondere, individuelle Lebensweisen dar6, die
sich vor allem in Kleidung, Kosmetik — also: im individuellen Erscheinungsbild — aber auch
in Konsumgewohnheiten, Wohnungseinrichtung, Essgewohnheiten oder Freizeitinteres-
sen widerspiegeln. Lebensstile sind somit elementarer Teil unserer (Alltags-)Kultur und
insbesondere seit dem 20. Jahrhundert in unserer Offentlichkeit prasent.

Aufgrund seiner gesellschaftlichen Relevanz ist das Phdnomen des Lebensstils auch
innerhalb der Massenmedien verankert. Berichterstattung rund um dieses Thema nimmt
in den Medien groBen Raum ein und bringt sogar ganze Mediengattungen, wie zum Bei-
spiel Frauen- und Modezeitschriften, hervor. Im Zuge des 20. Jahrhunderts bis heute hat
sich die Medienlandschaft grundlegend verdndert und ist durch zwei groBe Medien-
umbriiche gekennzeichnet. Der Medienumbruch um 1900 hat die analogen, audiovisu-
ellen Medien hervorgebracht und etabliert, wéahrend sich um 2000 die digitalen Medien
herausgebildet haben, die unsere Medienlandschaft gegenwaértig einer groBen Erwei-
terung und Umwaélzung unterziehen, indem sie neue Formen und Mdglichkeiten der
technischen Vernetzung sowie der sozialen Interaktion hervorbringen. Die beiden groBen

Medienumbrtiche und ihre gesellschaftlichen Folgen werden aktuell umfassend erforscht.”

® Vgl. URL: www.womensnet.de [05.04.08].

¢ Vgl. Voigt, Lothar: Die Verlockungen des Lebensstilbegriffs, 1994. S. 60.

7 Einer intensiven und interdisziplindren Untersuchung von Medienumbriichen widmet sich z.B. das
Forschungskolleg FK 615 Medienumbrtiche der Universitdt Siegen. Aktuell riickt besonders die durch den
jingsten Medienumbruch um 2000 vorangetriebene elektronische Vernetzung sowie daraus resultierende
technische, soziale und &sthetische Neuformierungen in den Fokus der Forschungen. Vgl. URL:
www.fk615.uni-siegen.de [05.04.08].



So erfahren auch Lebensstile neue Bedeutungen und Erweiterungen, da durch die enor-
me Medialisierung unserer Gesellschaft auch Lebensstile in besonderem MaBe geprégt
und selbst auf den Bereich der Medien erweitert werden. Diese Entwicklung einer
Medlalisierung von Lebensstil soll in dieser Arbeit genauer in den Blick genommen
werden. Welche Dimensionen nimmt eine Medialisierung von Lebensstil an und welche
Einfllisse hat dies auf unser individuelles Medienwirken? Ausgehend von der Betrachtung
des Lebensstilbegriffs, der vor allem innerhalb der Soziologie intensiv erforscht wird,
mittlerweile aber auch in den Forschungen der Cultural Studies kursiert, soll untersucht
werden, welche Auswirkungen Lebensstil auf die gesellschaftliche und mediale Offentlich-
keit hat und wie er heute gelebt und speziell edebt wird. Es sollen Orte des Lebensstils
eruiert werden — Erlebnisrdume, in denen sich Lebensstil verankert und die als Blihnen flir
seine Repréasentation fungieren. Zudem soll das Phdnomen vor dem Hintergrund des
Forschungsfeldes visuelle Kultur betrachtet werden. Welche Auswirkungen haben Bild-
welten auf unseren Lebensstil? Und umgekehrt: Wie wird unsere visuelle Kultur durch das
Phédnomen Lebensstil gepragt?

Im Fokus dieser Arbeit steht die Frau als Akteurin und Konsumentin innerhalb der
Gesellschaft und als Mediennutzerin im Bezug auf Lebensstil-Themen. Es soll untersucht
werden, wie Frauen ihren Lebensstil ausprdgen und erleben und welche Verdnderungen
sich heute — durch gesellschaftliche Emanzipation und die Dominanz der Medien —
ergeben haben. Als reprasentatives Beispiel flir Lebensstil wird das Thema Schénheit
ndher in den Blick genommen. Hier gilt es zu zeigen, welche Relevanz Schénheit und
Kosmetik in unserer Gesellschaft sowie in den Medien annehmen und vor allem wie
Schénheitsbilder und das Thema Kosmetik gegenwértig medialisiert werden. Das Haupt-
gewicht wird hier in der Betrachtung des Internets als virtuellem Erlebnisraum flir Schén-
heit liegen.

Ausgehend von diesen Uberlegungen sollen die Chancen und Potenziale des Internets
als virtuellem Erlebnisraum von Lebensstil fiir Unternehmen und deren Offentlichkeits-
arbeit eruiert werden. Wie gehen Unternehmen auf die Medialisierung von Lebensstil ein?
Werden die User zu Prosumenten? Anhand zweier Beispiele — der Nivea-Dachmarken-
kampagne des Kosmetikherstellers Beiersdorf aus dem Jahr 2007 sowie der Online-
Plattform womensnet.de von Schwarzkopf & Henkel — wird untersucht, welche Mdglich-
keiten der Interaktion mit der Konsumentin das Internet als virtueller Erlebnisraum fur
Unternehmen aus der Kosmetikbranche bietet und wie Lebensstil auch von Seiten des
Marketings thematisiert und inszeniert werden kann. Im Zuge dessen wird die Konsu-
mentin als Akteurin fokussiert, und es soll analysiert werden, inwieweit die Konsumentin

durch Interaktion im Netz zur Prosumentin avanciert. An dieser Stelle gilt es, den Begriff
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des Prosumenten zu umzeichnen und aus seinen ursprlinglichen Bedeutungen auf die
Beispiele zu lbertragen.

Diese Arbeit wird versuchen, das Phdnomen Lebensstil mithilfe von Erkenntnissen
unterschiedlicher wissenschaftlicher Disziplinen zu ergriinden und es als mediales Inter-
aktionsmittel zwischen Konsumentin respektive Prosumentin und Marketing der Kosmetik-

branche zu begreifen.

3. Forschungsiiberblick

Mit dem Phdnomen des Lebensstils und seiner Betrachtung in Bezug auf Konsumentin,
Medien und Marketing, 6ffnen sich unterschiedliche Wissenschaftsbereiche, die jeweils
relevante Facetten der Thematik aufgreifen. Eine interdisziplindre Betrachtung ist not-
wendig, da es sich um ein thementbergreifendes Phanomen handelt, das sowohl sozio-
logische, kultur- und medienwissenschaftliche sowie wirtschaftswissenschaftliche Rele-
vanz besitzt.

Bei der Betrachtung des Phdnomens Lebensstil wird zunédchst auf die soziologische
Forschung zurlickzugreifen sein, da sich diese intensiv und fundamental mit dem Thema
Lebensstil befasst. Wissenschaftler wie Pierre Bourdieu®, Ulrich Beck®, Gerhard Schulze
oder Hartmut Liidtke' haben grundlegende und in der Literatur haufig zitierte sozio-
logische Ansétze zum Thema Lebensstil entwickelt.

Ein weiteres, fur die hiesigen Beobachtungen relevantes Forschungsfeld, das sich mit
unserer Alltagskultur und folglich mit unserem Lebensstil befasst, sind die Cultural Studies
und die Forschungen zur Popularkultur. Hier sind fundamentale Arbeiten von John Fiske '
und Lawrence Grossberg' sowie aktuelle Forschungen etwa von Otto Hiigel™ oder
Andreas Hepp und Rainer Winter' zu nennen. Zu den weiteren Vertretern der Cultural
Studies zéhlen auBBerdem Forscher wie Stuart Hall, Richard Hoggart, Raymond Williams,
Dick Hebdige sowie E.P. Thompson, die die Cultural Studies im Allgemeinen seit den
flinfziger Jahren des 20. Jahrhunderts etabliert haben.

Auch im Bereich der Konsumentenforschung werden fortwdhrend wichtige Ansétze

eruiert, die in Zusammenhang mit Lebensstil stehen. Als elementare und frihe For-

8 Bourdieu, Pierre: Die feinen Unterschiede, 1982.

® Beck, Ulrich: Risikogesellschaft, 1986.

' Schulze, Gerhard: Die Erlebnisgesellschaft, 1992.

" Liidtke, Hartmut: Zeitverwendung und Lebensstile, 1995.

2\gl. z.B. Fiske, John (1989): Lesarten des Populédren, 2003.

¥ Vgl. z.B. Grossberg, Lawrence: Cultural Studies, 1992/2005.

% Vgl. z.B. Hiigel, Otto: Handbuch populdre Kultur, 2003 und Lob des Mainstreams, 2007.
'® Vgl. z.B. Hepp, Andreas/Winter, Rainer: Kultur — Medien — Macht, 1997/2006.



schungsarbeit ist ausdrticklich das Werk Michel de Certeaus' zu nennen, das bereits in
den achtziger Jahren des 20. Jahrhunderts die Praktiken von Konsumenten untersucht

hat und Konsumenten als ,verkannte Produzenten“!”

begreift. Auch in der
kommunikations- und medienwissenschaftlichen Forschung sind bedeutende Arbeiten zur
Konsum(enten)kultur entstanden.'®

Ausgehend vom Konsumenten soll in dieser Arbeit der Begriff des Prosumenten néher in
den Blick genommen und auf die gegenwértigen Entwicklungen innerhalb der
Internetkultur bezogen werden. Zudem wird der Versuch unternommen, den Prosu-
menten-Begriff auf die ausgewdhlten Beispiele anzuwenden. Woher stammt der Begriff
Prosument und wie wird er verwendet? Der Begriff ist keineswegs eine Wortschépfung,
die — wie es sich vielleicht vermuten lieBe — auf dem Phdnomen des Web 2.0 griindet.
Bereits im Jahr 1980 hat der Journalist und Schriftsteller Alvin Toffler den Begriff des
Prosumenten eingefuihrt.”® Die Verwendung des Begriffs bezog sich auf Tofflers Analyse
einer ,neuen »individualisierten« gesellschaftlichen Ordnung“?’, die eine grundlegende
Verdnderung innerhalb der Okonomie vermutete. Heute ist der Begriff des Prosumenten
insbesondere im Bereich des Marketings, der Netzwerkékonomie (oder: New Economy)
sowie innerhalb der Medienforschung prasent. Er definiert gegenwértig vor allem die
Entwicklung des Konsumenten innerhalb des Web 2.0 und bezeichnet den User und
zugleich Produzenten von user generated content. Verwendet wird der Begriff des
Prosumenten (oder englisch: prosumer) aktuell vor allem von Medienpraktikern. Auch
Medien- und Kommunikationswissenschaftler wie Norbert Bolz?!, Rudolf Stéber? und
Autoren im Bereich der digitalen Wirtschaft wie Don Tapscott23, wenden den Prosu-
menten-Begriff innerhalb ihrer Forschungen an.

Zur Entwicklung der neuen Medien insgesamt, besonders des Internets, erfdhrt die
Forschung momentan einen groBen Aufschwung. Nach wissenschaftlichen Beschafti-
gungen mit dem Ph&dnomen Internet und vorher ARPANET allgemein, entstehen seit den
neunziger Jahren des 20. Jahrhunderts neben technischer Forschung vor allem Werke
zur sozialen, gesellschaftlichen, kulturellen und wirtschaftlichen Entwicklung der Medien

beziehungsweise des Internets. Hier sind exemplarisch Werke von Friedrich Krotz?* oder

6 De Certeau, Michel: Kunst des Handelns, 1988.

7 Ebd. S. 21.

'8 \/gl. z.B. Bolz, Norbert: Das konsumistische Manifest, 2002 sowie Arnould, Eric/Price, Linda/Zinkhan,
George: Consumers, 2004.

® Toffler, Alvin: Die dritte Welle, 1980.

% Ebd. Klappentext.

2 vgl. z.B. Bolz, 2002. S. 119.

2 \/gl. Stéber, Rudolf: Erhalt der ,Prosumer” ,Access* zur ,Informationsgesellschaft“? Zur Evolution der
Medien, 2002.

% Tapscott, Don/Williams, Anthony D.: Wikinomics: die Revolution im Netz, 2007.

2 Krotz, Friedrich: Die Mediatisierung kommunikativen Handelns, 2001.



von Herbert Paschen, Bernd Wingert, Christopher Coenen und Gerhard Banse® zu
nennen. Besonders unsere heutige Internetkultur wird prifend in den Blick genommen
und beschéftigt neben Wissenschaftlern insbesondere auch Medienpraktiker, Politiker
sowie Manager. In der Literatur und auf zahlreichen Kongressen (z.B. Chance Web 2.0°%;
Ich, Wir und die Anderen”’, Web 2.0 Kongress®®) wird die Entwicklung des Internets und
des Web 2.0 analysiert. Zum Thema Neue Medien und Internetkultur sind Forschungs-
arbeiten beispielsweise von Tom Alby®®, Karin Bruns und Ramén Reichert®, Inke Arns®,
Florian Rétzer*” sowie Stefan Bollmann® entstanden.

Auch fur den Bereich des Marketings ist die Evolution des Internets von groBer
Bedeutung. Neue Werbekandle werden ergriindet und das Internet bietet ausgiebiges
Potenzial zur Kundenbindung und zur Gewinnung neuer Kunden. Crossmediale
Kommunikation — Kommunikation tiber alle Kanéle — stellt fir die Wirtschaft eine relevante
Chance dar. New economy ist das Stichwort, das die neuen Werbe-, Interaktions- und
Distributionsformen definiert. Im Bereich des Marketings sind es sowohl Marketing-
fachleute als auch Kommunikations- und Medienwissenschatftler, die sich mit den Méglich-
keiten der neuen Medien flur das Marketing auseinandersetzen. Einen bedeutenden
Ansatz hat Chris Anderson mit der Long-Tail-Theorie** hervorgebracht. Er sieht Nischen-
produkte als Zukunftsgeschéaft an und eruiert die neuen Méachte der Konsumenten. Auch

zum Thema Crossmedia existieren Forschungen, so zum Beispiel von Bernd Kracke®

oder Bjérn Muiller-Kalthoff*®

. Die Entwicklung der Wirtschaft sowie der Werbung und
Offentlichkeitsarbeit im Internet vor gesellschaftichem und kulturellem Hintergrund
werden etwa von Guido Zurstiege und Siegfried J. Schmidt®’, Alexander Mesching und
Mathias Stuhr® oder Uwe Jean Heuser® fokussiert.

Gesellschaftliche, kulturelle und wirtschaftliche Entwicklungen, verbunden mit der
Evolution der Medien, sind insbesondere elementarer Bestandteil der Trendforschung. Als

Vorreiter auf diesem Gebiet kann das Trendbdro, ein Beratungsunternehmen fir gesell-

% Paschen, Herbert/Wingert, Bernd/Coenen, Christopher/Banse, Gerhard: Kultur — Medien — Markte, 2002.
% Chance Web 2.0, Kongress. Hamburg: 11.05.06. URL: http://www.next10years.com/ [08.04.08].

27 Ich, Wir und die Anderen. Neue Medien zwischen demokratischen und 6konomischen Potenzialen II.
Kongress. ZKM Karlsruhe: 13.-14.09.07. URL: http://on1.zkm.de/zkm/neuemedien_tagung [08.04.08].
% Web 2.0 Kongress. Mainz: April 2007, Berlin: Oktober 2007, Wiesbaden: April 2008. URL:
http://www.web2.0-kongress.de/ [08.04.08].

® Alby, Tom: Web 2.0, 2007.

% Bruns, Karin/Reichert, Ramoén: Reader Neue Medien, 2007.

81 Arns, Inke: Netzkulturen, 2002.

% Rétzer, Florian: Cyberhypes, 2001.

% Bollmann, Stefan: Kursbuch Internet, 1996.

3 Anderson, Chris: The Long Tail — Der lange Schwanz, 2007.

% Kracke, Bernd: Crossmedia-Strategien, 2001.

% Muiller-Kalthoff, Bjérn: Cross-Media-Management, 2002.

87 Zurstiege, Guido; Schmidt, Siegfried J.: Werbung, Mode und Design, 2001.

% Mesching, Alexander; Stuhr, Mathias: www.revolution.de, 2001.

% Heuser, Uwe Jean: Tausend Welten, 1996.



schaftlichen Wandel, mit den Wissenschaftlern und Trendforschern Peter Wippermann,
Norbert Bolz und David Bosshart angefiihrt werden.*°

Das Thema Schénheit wird als Bestandteil von Lebensstil exemplarisch in die
Untersuchungen eingebunden. Der Schénheitsdiskurs sowie die Frage nach Mode und
Kosmetik sind medial bedeutende Themen. Neben soziologischen sowie kulturellen For-
schungen zu Koérperdiskursen sind insbesondere Arbeiten zu medialen Kdrperbildern
sowie medialen Schénheitsdiskursen fiir die Betrachtungen dieser Arbeit relevant. Zu
nennen sind hier Forschungsarbeiten von Lydia Haustein und Petra Stegmann*', Nicole
M. Wilk*?, Waltraud Posch*, Robert NeuB und Mike GroBe-Loheide*, ferner René Kénig*
sowie Irene Antoni-Komar?.

Dieser kurze Forschungstberblick zeigt, dass das Thema der Medialisierung von

Lebensstil viele Facetten aufweist und einer interdisziplindren Herangehensweise bedarf.

“0 Trendburo, Beratungsunternehmen fuir gesellschaftlichen Wandel, Hamburg. www.trendbuero.de [08.04.08].
“! Haustein, Lydia/Stegmann, Petra: Schénheit, 2006.

“2 Wilk, Nicole M.: Kérpercodes, 2002.

3 Posch, Walltraud: Kérper machen Leute, 1999.

“ NeuB, Norbert/GroBe-Loheide, Mike: Kérper. Kult. Medien, 2007.

5 Konig, René: Menschheit auf dem Laufsteg, 1999.

“6 Antoni-Komar, Irene: Kérper als Orte dsthetischer Erfahrung, 2001.



Lebensstil, Erlebnis und visuelle Kultur

1. Zum Begriff des Lebensstils —

Definitionen, Forschungsansétze, Auspragung

Lebensstil — ein schillernder, moderner und dynamischer Begriff, der in aller Munde ist.
Doch was ist eigentlich Lebensstil? Was bedeutet dieser Begriff? Wie wird er verwendet?
Diese Fragen zu beantworten, ist kein einfaches Unterfangen. Der Lebensstil-Begriff
erscheint heute in vielen unterschiedlichen Kontexten und ist daher nur schwierig zu
definieren. Besonders die englische Variante Lifestyle ist ein Modewort, das nicht nur
gerne als Nachrichten-Kategorie von Zeitschriften, Zeitungen, Online-Magazinen und
weiteren Medienformaten genutzt wird, sondern das zudem alles zu benennen scheint,
was sich im weitesten Sinne der Vorstellung von einem guten und luxuriésen Leben
verschreibt. Neben Lebensstil respektive Lifestyle kursieren weitere Termini, die
gesellschaftliche Gruppierungen beschreiben, welche sich durch dhnliche Lebensweisen
auszeichnen und somit spezifische Lebensstile suggerieren: so zum Beispiel die Bezeich-
nungen Lebenswelt, Milieu, Subkultur oder gesellschaftliche GroBgruppe.*” An dieser
Stelle ist es daher unabdingbar, eine konkrete Herangehensweise an den Lebensstil-
begriff zu finden, die es erlaubt, diesen als Forschungsterminus zu verwenden.*®

Wissenschaftlich relevant ist der Lebensstil-Begriff seit den achtziger Jahren des 20.
Jahrhunderts, als sich vor dem Hintergrund gesellschaftlicher Modernisierungs- und
Differenzierungsprozesse die Lebensstilforschung etablierte.” Nicht mehr traditionell
Schicht und Klasse bildeten die Kategorien zur Bestimmung gesellschaftlicher Strukturen.
Eine zunehmende Ausdifferenzierung sozialer Lagen innerhalb der Gesellschaft erforderte
neue Ansdtze, soziale Gruppen einordnen zu kénnen, und es sollte nunmehr den

Individuen selbst méglich sein, sich individuell in ihrem Umfeld zu positionieren.

Lebensstil als soziologischer Forschungsgegenstand

Ihre Wurzeln hat die Lebensstilforschung innerhalb der Soziologie. Bereits in den
achtziger und friihen neunziger Jahren des 20. Jahrhunderts sind relevante soziologische
Forschungsarbeiten zum Thema Lebensstil entstanden, die diesen Wissenschaftsbereich
entscheidend geprédgt haben. Besonders drei Ansétze sind hier von wissenschaftlicher

Relevanz: das klassentheoretische Konzept von Pierre Bourdieu, die Individualisierungs-

“7Vgl. Gorgs, Claus/Meyer, Peter: Fernsehen und Lebensstile, 1999. S. 5.

8 Es wird in dieser Arbeit hauptsédchlich der deutsche Terminus Lebensstil verwendet. Der englische Begriff
Lifestyle wird nur partiell Erwéhnung finden, z.B. wenn er umgangssprachlich positioniert oder ein Zitat in
englischer Sprache wiedergegeben wird.

*® Vgl. Hérnig, Karl H./Ahrens, Daniela/Gerhard, Anette: Die Autonomie des Lebensstils, 1996. S. 33.



these von Ulrich Beck sowie der milieuzentrierte Ansatz einer Erlebnisgesellschaft von
Gerhard Schulze. Besonders auf Schulzes Forschungsarbeit wird zu einem spéteren
Zeitpunkt zurlickzukommen sein. Auch gegenwdrtig wird das Thema Lebensstil — beson-
ders im Hinblick auf die Dominanz der Medienlandschaft — wissenschaftlich erforscht, und
es wird auf fundamentale Lebensstilkonzepte Bezug genommen.

Zunéchst jedoch gilt es zu betrachten, wie Lebensstil wissenschaftlich definiert und
kontextualisiert wird. Es kann innerhalb der wissenschaftlichen Forschung zum Lebens-
stilbegriff keine einheitliche, fundamentalisierte Definition ausgemacht werden. Der Begriff
wird unterschiedlich weit gefasst und gedeutet. Eine Definition des Soziologen Hartmut
Ludtke beispielsweise versucht, das Konzept der Lebensstile als Vergesellschaftungsform

herauszustellen:

Lebensstile sind unverwechselbare, relativ stabile Muster der Lebensflihrung und der Lebensorganisation
privater Haushalte, die als Mischeffekte von rationaler Wahl und Habitualisierung entstehen und die, da
symbolisch im sozialen Verkehr dargestellt und sanktioniert, sich zu kollektiven Typen aggregieren und
insofern eine Form der Vergesellschaftung darstellen.*®

Ludtke verfolgt dabei einige Leitvorstellungen, die unterschiedliche Aspekte und Ansétze

involvieren. Neben ,neuartigen Differenzierungs- und Individualisierungsprozessen®' —

“52 _ und der Reflexion von Ansétzen aus der

also einer neuen ,Dynamik der Sozialstruktur
Ungleichheitsforschung sowie systematischen (z.B. Max Weber) und modernen Ansétzen
(Berticksichtigung horizontaler Aspekte sozialer Ungleichheit wie z.B. Alter, Geschlecht,
Subkultur) stellt Lidtke auch — mit Berufung auf Bourdieu — die Bedeutung der Bil-
dungsexpansion und der zunehmenden ,Informatisierung der Gesellschaft“® flir das
Konzept der Lebensstile heraus, die fur die hiesigen Betrachtungen von besonderer

Relevanz ist:

Gehobener Konsum, Mediengebrauch, Freizeit und kulturelle Praxis sind [...] als Vehikel der Stilisierung
des Lebens flir gréBere Bevilkerungsgruppen zugénglicher und wichtiger geworden; sie erlauben ver-
mehrte Formen der Distinktion auch innerhalb sozioékonomisch homogener Schichtlagen.*

Distinktion und Habitus stellen nach Bourdieu wichtige Aspekte fiir die Herausbildung von
Lebensstilen dar. Distinktion steht hierbei fur die Abgrenzung von Individuen von anderen
sozialen Gruppen und Lebensstilen, denen sie nicht angehéren (wollen). Durch
verschiedene Formen des Auftretens und der distinktiven Praktiken bilden Individuen
tberdies ihren je eigenen Habitus aus, mit dem sie sich einem bestimmten Lebensstil
zuordnen. Dabei spiegelt sich der Habitus eines Individuums oder Akteurs® in unter-

schiedlichen Eigenschaften und Alltagspraxen wider. Bourdieu nennt beispielsweise

% L(idtke, Hartmut: Zeitverwendung und Lebensstile, 1995. S. 10.
5 Ebd.

2 Ebd.

% Ebd.

% Ebd.

% Vgl. Bourdieu, 1982.
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Hauser, Mébel, Gemalde, Blcher, Autos, Spirituosen, Zigaretten, Parfumes und Kleidung
als Eigenschaften, mit denen sich Einzelne sowie Gruppen umgeben.*®

Lebensstil kann also als eine besondere Art und Weise des Lebens oder der
Lebensflihrung verstanden werden, die in bestimmten Eigenschaften und Praxen, wie den
oben exemplarisch genannten, zum Ausdruck kommt. Zu dieser Représentation von

Lebensstilen konstatiert Liidtke:

Lebensstile werden durch verschiedene Dimensionen des privaten Alltags reprdsentiert, soweit diese
LStilisierungsféhig” sind: In ihnen mussen kulturelle Symbole dargestellt und transportiert werden kénnen,
sie mussen Giter des gehobenen Konsums umfassen, und in ihnen missen intrinsisch orientierte,
expressiv geférbte Tatigkeiten bevorzugt angesiedelt sein — dies sind ja wichtige Voraussetzungen fir eine
als soziales Signal wirksame Formgebung der Lebensflihrung. Lebensstile artikulieren sich daher in
unserer Gesellschaft de facto vor allem in Wohn- und Kleidungsstil, in der Erndhrungsweise und ihren
kulturellen Formen, in der kulturellen Praxis (Medien, Kulturbetrieb, literarische und kuinstlerische
Gattungen, Spielverhalten u. dgl.), in Freizeit- und Urlaubsverhalten, in der Alltagstechnik (z.B. Fahrzeuge,
Unterhaltungselektronik, Geréte der Haushaltsproduktion) usf.*’

Die Reprdsentationsformen von Lebensstilen kénnen auch als Alltagspraxen bezeichnet
werden. Dieser Terminus wird neben der Soziologie vor allem von der Populdrkultur und
dem Forschungsfeld der Cultural Studies verwendet. Da sich diese Wissenschaften mit
dem Bereich des Alltags und unserer Kultur auseinandersetzen, ist Lebensstil auch hier
eine gewichtige GréBe, die es zu untersuchen gilt. Dabei sehen die Cultural Studies
Lebensstil insbesondere innerhalb von Subkulturen bzw. Milieus verankert und betrachten
Stil als eine bedeutsame GréBe fiir die Wahl eines Lebensstils.®® Der Kultur- und
Kommunikationswissenschaftler John Hartley spezifiziert zwei Kontextualisierungen des
Lebensstilbegriffs, die insbesondere flir die Betrachtung von Lebensstil als Medien-

phdnomen brisant sind:

As a term in cultural and media studies, lifestyle crops up in two contexts. The first relates to identity. Here,
‘lifestyle’ may be added to the list of identities covered in affinity politics, as another marker of difference:
thus, ‘class, race, ethnicity, sexual orientation, age, lifestyle, etc.’ [...] The second relates to the content
industries. Here, ‘lifestyle’ refers to a genre of TV programming and of general interest magazines devoted
to non-news journalism about household matters (home improvement, gardening, pets), bodily
enhancement (fitness, health, beauty) and consumerism (shopping, travel, fashion). This is the fastest
growing sector of journalism [...].%

Hartley unterscheidet also das traditionelle’, vorrangig von der Soziologie hervorgebrach-
te Konzept des Lebensstils vom Bereich der Lebensstil-Medien und einer Medialisierung
von Lebensstil. Letztere beiden Aspekte werden im weiteren Verlauf dieser Arbeit von

fundamentaler Bedeutung sein und inhaltlich fokussiert werden.

% Vgl. Ebd. S. 282.

7 Llidkte, 1995. S. 38.

% Vgl. Voigt, 1994. S. 62.

% Hartley, John: Communication, Cultural and Media Studies, 2002. S. 135.
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Lebensstil und Populédrkultur — Forschungen der Cultural Studies

MaBgeblich flur gegenwaértige Beobachtungen von Lebensstil als gesellschaftliche
Ausprdgung sind, wie bereits erwéhnt, die Forschungen innerhalb der Cultural Studies,
besonders der Populdrkultur. Cultural Studies untersuchen die Alltags- bzw. populére
Kultur — die ,Kultur des Volkes’ — im Gegensatz beziehungsweise in Ergdnzung zur

traditionellen Hochkultur. Kultur wird hier als Alltagspraxis verstanden:

In cultural studies traditions [...] culture is understood both as a way of life — encompassing ideas,
attitudes, languages, practices, institutions, and structures of power — and a whole range of cultural
practices: artistic forms, texts, canons, architecture, mass-produced commodities, and so forth. Or as Hall
puts it, culture means "the actual, grounded terrain of practices, representations, languages and customs
of any specific historical society" as well as "the contradictory forms of ‘common sense’ which have taken
root in and helped to shape popular life“.*°

Die Populdrkultur ist es, die vom gesellschaftlichen Alltag sowie von den Menschen
geprégt wird, die ihren Alltag mit und durch ihren Lebensstil weitestgehend selbst
bestimmen. Populdre Kultur, verstanden als Element oder Ausdrucksform von Alliags-
kultur, stellt ein weites und schwierig zu durchblickendes Feld dar. Otto Hugel kritisiert,
dies sei an dieser Stelle anzumerken, dass es zur populdren Kultur weder eine allgemein
anerkannte Theorie gebe, noch verbindlich gekldrt sei, welche Gegenstdnde zur
populdren Kultur gehérten, diese jedoch irgend etwas mit Vergntigen zu tun habe.®' John
Fiske konstatiert: ,Populérkultur ist ein Teil des Alltags, und zwischen diesen besteht
keine Distanz. [...] Die Alltagskultur ist konkret, kontextualisiert und wird gelebt [...].“® Im
Mittelpunkt stehen hier die Akteure, die innerhalb der Alltagskultur agieren und diese
leben. Der Alltag ist der Raum der Akteure und gleichzeitig der Raum zur Artikulation ihrer
Lebensstile. Dabei wird Alltag und somit der eigene Lebensstil als Normalitdt aufgefasst:
LAlltag besteht in der routinierten, pragmatischen Bewegung in einer gewohnten, als
unhinterfragte Normalitdt bewohnten Welt.“® Otto Htigel vergleicht den Begriff des Alltags
mit dem der ,Lebenswelt“®*, der wiederum — wie es beispielsweise Claus Gorgs und Peter
Meyer ausflihren — als Synonym fiir Lebensstil verwendet werden kann.®® Die Kultur des

Alltags kann somit auch als Kultur der Lebensstile aufgefasst werden. Hiigel schreibt:

Der Alltag wird bestimmt durch die Textur praktisch-instrumentellen, sozialen und kommunikativen
Handelns, in welche die sinngebenden Deutungen der Kultur je schon eingewoben sind. Kultur kann diese
immanente Rolle im Alltag spielen, weil sie selbst »unsere spezifische Einstellung zur Welt und zu uns
selbst [...] reprdsentiert« [...]. Kultur ist Ausdruck von Lebensformen. Sie schafft Zeichen daflir, was
Akteure wichtig, richtig und erstrebenswert finden.

€ Grossberg, Lawrence/Nelson, Cary/Treichler, Paula: Cultural Studies: An Introduction, 1992. S. 5.
8" Vgl Higel, 2007. S. 56/57.

€ Fiske, John: Cultural Studies und Alltagskultur, 2001. S. 140.

% Hugel, 2003. S. 23.

5 Ebd.

% Vgl. S. 9 dieser Arbeit sowie Gorgs/Meyer, 1999. S. 5.

% Hugel, 2003. S. 24.
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Die Populédrkultur bezeichnet also die Kultur der gesellschaftlichen Akteure — der ,Leute®,
wie sie Fiske tituliert’” — sowie deren Handeln im Alltag und deren Rezeption kultureller
Texte (wie beispielsweise Medien, Musik, aber auch Kleidung oder Einrichtungs-

gegenstdnde). Aus diesen Facetten resultiert letztlich eine spezifische Kultur des Alltags.

Alltagskultur und Medien

Zur Kultur des Alltags gehéren auch der Gebrauch und die Rezeption von Medien. Medien
stellen wichtige Elemente des Alltags dar: ,Der Alltag wird von den Medien begleitet;
umgekehrt betrachtet sind die Medien Uberwiegend >domestiziert<, fester Bestandteil des
h&duslichen Alltags.“® Neben ihrer Rolle als Begleiter des Alltags, spiegeln Medien zu
einem Teil auch Alltag wider. Alltag und Lebensstil sind besonders seit der zweiten Hélfte
des 20. Jahrhunderts relevante Medienthemen. Medien sind Bestandteil der Populdrkultur
und diese wird durch Medien erzeugt und an die Offentlichkeit gebracht. Welche Rolle
spielen nun die Medien — neben der alltédglichen Begleitung — fur die Individuen selbst?
Hugel eruiert: ,Der einzelne verschafft sich durch den Gebrauch der Medien Orientierung
und Erleben. Vor allem deshalb ist der Mediengebrauch die >Kultur< des >Alltags<. Die
Medien fungieren als >Fenster zur Welt<.“* Neben dem durch Medien erzeugten Erlebnis
beinhalten diese zugleich auch Repertoires verschiedener Modelle der Lebensflihrung,
des Lebensstils, welche die Individuen in ihrer Identitdtsarbeit unterstlitzen oder

beeinflussen.

Identitat als Indikator ftir Lebensstil

Identitét ist ein zentraler Aspekt bei der Betrachtung von Lebensstil und Populédrkultur. Die
Identifikation mit dem Selbst, die ,Arbeit’ an der eigenen Person oder die Herausbildung
eines personlichen Stils sind fiir die Entwicklung spezifischer Lebensstile sowie flir das
Verstandnis der eigenen Kultur von groBer Bedeutung. Die Offentlichkeit und die Medien
prasentieren uns taglich eine Flut an Bildern, Symbolen und Praktiken, die uns
suggerieren, wie wir unsere ldentitdt gestalten kénnen und welche Normen gesell-

schaftlich relevant sind. Der Soziologe Gerhard Schulze betont dartiber hinaus:

In einer Umwelt der ungezahlten kleinen Mdglichkeiten, der aufgehduften Erlebnisangebote und der immer
neu auftauchenden geschmacklichen Weggabelungen hat Identitdt eine zentrale dsthetische Komponente.
Ich erkenne mich in dem wieder, was mir gefallt.”

Das Individuum selbst gestaltet auf dieser Grundlage einen GroBteil seiner Persénlichkeit

und formt seinen Lebensstil. Fredrik Miegel konstatiert hierzu: ,Self-identity and lifestyles

7 Vgl. Fiske, 2001. S. 111.
% Hugel, 2003. S. 26.

% Ebd. S. 30.

0 Schulze, 2005. S. 102.
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are increasingly defined by a media-oriented popular/mass culture in which youth, health,
sexuality and body appearance have taken on premium values.“”' Der eigene Stil, der
Kérper und das persénliche Befinden sind in unserer westlichen Gesellschaft immer
wichtiger geworden und prédgen unsere populdre Kultur. Thomas Johansson verweist auf

das Verhéltnis von Populdrkultur zu Kérper und Emotionen:

Popular Culture is always more than ideological or a mark of class and status relations. It provides sites of
relaxation, provacy, pleasure, fun, passion, desire and emotion. Popular culture often has a direct impact
upon the body. It generates laughter, screams, tears, and other kinds of emotional reaction. Popular
culture therefore seems to work at the intersection of the body and emotions.™

Gesundheit, Schénheit und Wellness erlangen immer mehr Bedeutung — neue Lebensstil-
Formen pragen sich aus. Es boomen moderne Gesundheits- und Wellnessprogramme,
und die Wirtschaft reagiert auf den neuen ,Wertewandel. So hat sich zum Beispiel
gegenwartig das Konzept LOHAS - Lifestyle of Health and Sustainability herausgebildet.”
Bezeichnet wird ein neuer Lebensstil- und Konsumtypus, der sowohl genussvoll als auch
gesundheits- und umweltbewusst lebt. Beschrieben wird LOHAS als eine ,Ausrichtung der

Lebensweise auf Gesundheit und Nachhaltigkeit®:

Neue Werte, neues Bewusstsein, die Bedlrfnisse der Menschen richten sich nach Innen, eine Umkehr der
Lebensweise nach Selbstkenntnis, nach Stressfreiheit und Entschleunigung, Gesundheit, Nachhaltigkeit
und Besténdigkeit. Dies alles mtindet in eine Nachfrage von wirtschaftlich, gesundheitlich und 6konomisch
sinnvollen Produkten und Dienstleistungen.™

Dieses Beispiel — ob es sich nun um einen tatsdchlichen Wertewandel handelt oder
LOHAS lediglich als Modeerscheinung und Marketingstrategie angesehen werden kann,
sei an dieser Stelle dahingestellt — ldsst erkennen, dass der Umgang mit der eigenen
Person und dem eigenen Kérper in unserer Gesellschaft, verkntlipft mit gesellschaftlichen
Werten, gegenwaértig hochgeschétzt wird, und dass auch unsere Kultur durch die stetige
Identitdtsformung geprégt wird.

Die Arbeit an der eigenen Person und die Formung von Identitdt kann als basteln
bezeichnet werden. Das Individuum als Bastler rtickt insbesondere im Bereich der
Konsumforschung und des Marketings in den Blick. Kunden basteln durch die
Herausbildung individueller Konsummuster ihre Identitdt und werden so zu emanzipierten
— oder wie sie Franz Liebl nach Gabriel und Lang beschreibt: ,unberechenbaren’® —
Konsumenten. Es entstehen individuelle Formen der Bricolage — es ist der Trend, durch

bestimmte Konsummuster und durch persénliche ldentitdtsmuster die eigene Person zu

" Miegel, Fredrik: Values, lifestyles and family communication, 1994. S. 273.

2 Johansson, Thomas: Late modernity, consumer culture and lifestyles: toward a cognitive-affective theory,
1994. S. 280.

8 Vgl. zum Thema nachhaltiger/6kologischer Lebensstil auch: IVYworld.de. URL: http://www.ivyworld.de
[11.04.08] sowie Bernard, Andreas: Das Prinzip Oko-Lifestyle. In: Stiddeutsche Zeitung Magazin, H. 17,
24.04.2008. S. 6.

™ LOHAS - Lifestyle of Health and Sustainability. URL: http://www.lohas.de/ [11.04.08].

75 Liebl, Franz: »Bricolo-Chic«: Der Bastler als Schnittstelle von Marketing, Trendforschung und Cultural
Studies, 2002. S. 260.
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einer ,Baustelle der Existenz’ zu machen. Liebl zitiert Engelmann, der Identitdt in den

Fokus der Cultural Studies stellt, wie folgt:

Identitdt wurde von den Cultural Studies als das Ergebnis eines Bastelprozesses angesehen, flir den die
Kultur ein ganzes Arsenal von Symbolen, Ritualen und Praktiken bereitstellt, aus dem der Einzelne
schépfen kann. Kultur ist gewéhnlich und auBergewdéhnlich zugleich, weltlich in ihrer Durchdringung des
Alltagslebens und transzendierend in ihrem Potential fur Erfindungsgeist und Improvisation.”

Auch der Soziologe Michel de Certeau hat sich bereits in den achtziger Jahren des 20.
Jahrhunderts intensiv mit Praktiken von Individuen, gezielt mit dem Individuum in seiner
Rolle als Verbraucher und Produzent der eigenen Angelegenheiten’’, auseinandergesetzt.
In urspriinglich zu Passivitdt und Anpassung verurteilten Verbrauchern sowie beherrsch-
ten Konsumenten sah er Potenziale der Aktivitdt und Formen einer unsichtbaren Produk-
tion und Fabrikation, die sich in alltéglichen Praktiken sowie Konsummustern duBere.” De

Certeau schreibt:

Das Gegenstlick zur rationalisierten, expansiven, aber auch zentralisierten, lautstarken und spektakuldren
Produktion ist eine andere Produktion, die als ,Konsum“ bezeichnet wird: diese ist listenreich und
verstreut, aber sie breitet sich Uberall aus, lautlos und fast unsichtbar, denn sie duBert sich nicht durch
eigene Produkte, sondern in der Umgangsweise mit den Produkten, die von einer herrschenden
6konomischen Ordnung aufgezwungen werden.”

Die von de Certeau erwéhnte ,Umgangsweise“ mit Produkten ist besonders gegenwértig
gesellschaftlich immanent. So ist nicht mehr nur das eigentliche Basteln an der eigenen
Person eine Form der Identitdtsarbeit, sondern auch durch die Umgangsweise mit
Produkten kann Identitdt geprdgt werden. Durch spezifischen Umgang und Thema-
tisierung bestimmter Bricolage-Muster ordnen sich Individuen zudem einem Lebensstil zu.
Als Beispiel kann hier die Do-It-Yourself-Bewegung angeflihrt werden, die sich besonders
seit einigen Jahren in Europa, speziell in Deutschland, durchgesetzt hat. So werden
beispielsweise Mdbel nicht mehr inklusive Lieferung und Montage gekauft oder ein
Handwerker bestellt, um das Wohnzimmer mit einer neuen Wandfarbe zu versehen. Es ist
der Trend, sich seine eigenen vier Wénde selbst zu gestalten, und spétestens seit der
Verbreitung zahlreicher Warenhduser der schwedischen Mdbelkette /kea in ganz
Deutschland werden auch Mdbel selbst zusammengestellt, nach Hause transportiert und
im Do-It-Yourself-Verfahren aufgebaut. Selbermachen ist in Mode gekommen und wird
nicht nur praktiziert, sondern vor allem thematisiert — zum Beispiel von den Medien.
Relativiert man Liebls Zukunftsprognose aus dem Jahr 2002, so kann festgestellt werden:

Es geht nicht mehr allein um die Bricolage selbst, als vielmehr um die Thematisierung von

8 Ebd. S. 266.

7 Vgl. De Certeau, 1988. S. 21.
" Vgl. ebd. S. 11-13.

" Ebd. S. 13.
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Bricolage-Themenwelten, die konsumiert werden. Bricolage ist nicht mehr nur ein Mittel

zur Realisierung von Lebensstil, sondern die Inszenierung eines Lebensstils selbst.®

Konsumenten als Konstrukteure ihrer Alltagswelt

Sowohl aus der Soziologie als auch aus den Ansétzen der Cultural Studies lasst sich
entnehmen, dass Identitdt und Konsum zwei relevante Komponenten flir die Heraus-
bildung und Pragung von Lebensstilen darstellen. Individuen sind in unserer heutigen
Konsumgesellschaft emanzipierte und gut informierte Konsumenten sowie selbst-
bewusste Akteure innerhalb der Alltagswelt. Die Alltagswelt ist die Blhne, auf der
Lebensstil repréasentiert und von den Individuen, die gleichzeitig als Konsumenten in
Erscheinung treten, gelebt wird. Lebensstil ist ein wichtiger Faktor fiir Individuen, die
danach streben, ein gutes Leben zu fihren. Dieser ,Traum’ vom gufen Leben hat
elementare Wurzeln in der Persénlichkeitsentwicklung von Menschen und hat sich im 20.
Jahrhundert in Deutschland mit der postmodernen Entwicklung und der Herausbildung

einer Wohlstands- und Konsumgesellschaft immer weiter gesellschaftlich entfaltet.

Geschichte des guten Lebens im 20. Jahrhundert bis heute

Das gute Leben — dies ist ein Terminus, der nicht erst mit der Evolution unserer
Wohlstandsgesellschaft geprégt wurde. Die Frage nach dem guten Leben hat ihre
Wourzeln tief verankert bereits im philosophischen Diskurs. Schon bei Aristoteles spielt das
gute Leben in Bezug auf die Frage nach dem Sinn menschlichen Daseins eine
fundamentale Rolle. Die Bestrebungen eines jeden Menschen, ein sinnvolles, gltickliches
und zufriedenes Leben zu flihren, kann als zentrale Veranlagung menschlicher Lebe-
wesen angesehen werden. Das gute Leben wird somit von jedem Individuum subjektiv
angestrebt, bewertet und umgesetzt. Dabei offenbart sich das gute Leben in bestimmten
Mustern menschlicher Lebensweisen.

Neben persénlichem Gllick prdgen — besonders seit dem 20. Jahrhundert — zusétzlich
Wohlstand und Konsumgewohnheiten das gute Leben der Menschen entscheidend mit.
Wohlstand ist jedoch nicht erst seit dem 20. Jahrhundert gesellschaftlich relevant. Luxus
war in friheren Jahrhunderten den herrschenden Schichten und dem Adel vorbehalten —
Reichtum gab es nur in den gehobenen Gesellschaftsklassen. Eine Tendenz zur
Konsumgesellschaft zeigt sich erst seit dem 18. Jahrhundert, als in England neben der
industriellen Revolution eine ,Konsumrevolution® verortet wurde. ,Innerhalb kurzer Zeit

gelangten Konsumgtiter, die jahrhundertelang das Privileg der Reichen gewesen waren,

 Vgl. Liebl, 2002. S. 273.
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auch in die Reichweite eines groBen Teils der Gesellschaft, insbesondere des kleinen

“6" Nach und nach etablierte sich die

Landadels und des stadtischen Burgertums.
Mdglichkeit und Fahigkeit, zu konsumieren und sich Wohlstand anzueignen.

Jenes Verstdndnis von Wohistand und Konsum, das wir in unserer heutigen post-
modernen Gesellschaft mitbringen, hat sich maBgeblich jedoch erst in der zweiten Hélfte
des 20. Jahrhunderts herausgebildet. Arne Andersen konstatiert in seiner Alltags- und

Konsumgeschichte:

Die heutige konsumistische Lebensweise, die uns so selbstverstandlich ist und die in unterschiedlichsten
Lebensstilen zum Ausdruck kommt, wurde entscheidend in den 50er und 60er Jahren geformt. In dieser
Periode wandelten sich viele Luxusguiter, die lange Zeit nur wenigen zugénglich waren, zu weitverbreiteten
Gebrauchsglitern flir viele. Was einst tiberfllissig war, wurde selbstverstandlich.®

Infolge der Kriegsjahre, die von harter Arbeit, langen Arbeitszeiten, Armut und persén-
lichem Leid gepragt waren, versuchte die Gesellschaft, nach und nach zur ,Normalitat’
zurtickzufinden und den Start in eine bessere Zukunft zu wagen. Es trat in den flinfziger
Jahren eine grundlegende Verdnderung ein, die flir den Lebensstil von groBer Bedeutung

war:

Arbeitszeitverklrzungen, Linderung der rdumlichen Not und ein Anstieg der Einkommen, die immer
gréBeren Teilen der Bevdlkerung den Erwerb langlebiger Konsumgtter und insgesamt eine materiell
bessere Lebensflihrung gestatteten, lieBen die Umrisse neuer Lebensstile erkennen.®

Damit wurde der Gesellschaft der Weg zu mehr Freizeit, Erlebnis und Selbstverwirk-
lichung geebnet. Industrielle und technische Fortschritte sowie steigende Produktionen
und Exporte ins Ausland taten ihr Ubriges, um die flinfziger Jahre als Umbruchjahre zu
kennzeichnen. Hier wurde der Grundstein flir einen héheren und besseren Lebens-
standard sowie die Entwicklung neuer Lebensgewohnheiten der deutschen Gesellschaft
gelegt. ,Und so zieht sich eine Formel wie ein roter Faden durch die erste Hélfte der
finfziger Jahre — sozusagen als konsumpolitisches Erziehungsprogramm: ,besser
leben!“® Von nun an war der Traum von einem guten Leben in der Gesellschaft der
Nachkriegszeit und auch in den Medien stets préasent, vor allem die Werbung préasentierte
fortwdhrend das neue Bild von einem besseren und zufriedeneren Leben. Die Konsu-
menten tétigten nun immer mehr Anschaffungen, die den eigenen Lebensraum und auch
die eigene Person verschdnern sollten. So wurden auch erschwingliche Kosmetikprodukte
und weitere Erzeugnisse flir den Lebensstil der Menschen, wie zum Beispiel Mdbel,
immer wichtiger, um das bessere Leben und einen gehobeneren Lebensstandard zur

Schau zu stellen.

8 Stihler, Ariane: Die Entstehung des modernen Konsums, 1998. S. 19.
8 Andersen, Arne: Der Traum vom guten Leben, 1999. S. 6.

8 Schildt, Axel: Moderne Zeiten, 1995. S. 351.

8 Schindelbeck, Dirk: Marken, Moden und Kampagnen, 2003. S. 24.
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Der Lippenstift bestétigt es:
Uns allen geht es besser

Dos gilt im hochsten MaBe f0r den
Riz-Brillont-Lippenstift, der oul der
ganzen Welt seinesgleichen sucht
und ein Meisterstick darstelit in
soiner luxuridsen Art und hochsten
Gualita

Ein Lippensiifi von Waeltklasse, der
aber preistich so gehalten ist, dab

sich ihn jede Frou leisten konn und
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Jo, der Riz-Brillant-Lippenstift
bestatigt wirklich:

Wir leben besser
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SCHAUMGEPOLSTERTEN SITZ- UND LIEGEMOBELN

CORRECTA-WERKE GMBH - BAD WILDUNGEN

BRILLANT
LIPPENSTI

Auch in den neven Modefarben jetzt schon Oberoll erhdltlich

Abbildung 1: Werbeanzeige Correcta (1953), Werbeanzeige Riz Lippenstift (1957)

Die sechziger Jahre stellten sodann den Héhepunkt der neuen Konsumwelle dar. Die
Wirtschaft hatte sich gefestigt und die Einkommen stiegen an, man konnte sich immer

mehr leisten:

Wellenartig hatten die Bundesburger ihren Konsumstandard erhéht und erweitert. Zundchst dominierten
noch die basalen Winsche wie Essen, anstdndige Kleidung und Hausrat. Bald wurden sie von
Bedlrfnissen abgeldst, die Uber das lebensnotwendige hinausgingen. [...] Wahrend die 50er Jahre ein
Sich-mehr-leisten-Wollen symbolisierten, sind die 60er Jahre durch ein Sich-mehr-leisten-Kénnen charak-
terisiert.®®

Die Regale in den Laden waren geflillt mit einer Vielfalt an neuen Produkten, und der An-
spruch an moderne Geschéfte wuchs stetig. Ein neuer, moderner Lebensstil machte sich
breit und stellte die Verbraucherpolitik und die Konsumgtterbranche vor neue Heraus-
forderungen.®® GréBere Einkaufszentren und Selbstbedienungsmarkte entstanden. Die
Gesellschaft der sechziger Jahre wurde als Uberflussgesellschaft gekennzeichnet.

In den siebziger Jahren entdeckte man neben dem neuen Wohlstand und den vielféltigen
Konsummdglichkeiten einen gesellschaftspolitischen Aspekt, der die Gesellschaft dem
Traum vom guten Leben ein wenig ndher bringen sollte. Von nun an war es nicht mehr
allein wichtig, die eigene Lebensqualitdt durch Konsum zu verbessern. Man hatte nun
auch den Anspruch, durch Bildung und Selbstverwirklichung der eigenen Person ein
besseres Leben zu flihren. Die Politik unter Willy Brandt versprach mehr Demokratie und
Chancengleichheit und bezeichnete die Gesellschaft als ,Gesellschaft miindiger Birger.®’
Die neue ,Mlndigkeit’ wurde gelebt — die eigene Freiheit wollte genossen und nach auB3en

prasentiert werden. Ein neues Selbstbewusstsein machte sich innerhalb der Gesellschaft

% Andersen, 1999. S. 32.
% Vgl. ebd. S. 60/61.
8 Vgl. Schindelbeck, 2003. S. 64.
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breit, wurde von der Konsumguterbranche aufgegriffen und geférdert. Besonders in der
Mode zeigte sich der Wertewandel der siebziger Jahre: Schlaghosen, Jeans, lange Haare
und Fonfrisuren wurden zum Sinnbild der Gesellschaft ,mtindiger Blrger’. Mit dem neuen
Selbstbewusstsein der Gesellschaft ging zudem eine weitere wichtige Verdnderung ein-
her, die neue Konsumziele bewirkte. Waren sollten nicht mehr alleine Status und
Wohlstand suggerieren, sondern vor allem dem alltdglichen Gebrauch dienen. ,Dem
blrgerlichen Prestigekonsum bot hier eine neue Verbrauchereinstellung, die sich als
Gesinnungskonsum beschreiben lasst, die Stirn.“® Auch die Produkte wurden wiederum
an die neuen Gegebenheiten angepasst, es wurde auf Preisbewusstsein geachtet und
das Prinzip der Selbstbedienung setzte sich mehr und mehr durch. In der zweiten Hélfte
der siebziger Jahre flaute die rasante Aufwértsbewegung der Konsumgesellschaft durch
wachsende Unsicherheit auf dem Arbeitsmarkt sowie durch gesellschaftspolitische
Ereignisse, wie die terroristischen Anschlédge der Roten Armee Fraktion im Jahre 1977,
vortbergehend ab. Die ,mlindigen Blirger’ entwickelten zudem ein stidrkeres Bewusstsein
fur Okologische Belange und standen der industriellen Produktionsweise differenzierter
gegenuber. Es wurde nun nicht mehr alles gekauft, was neu war und Wohlstand
suggerierte; die deutsche Konsumgesellschaft hatte sich eingependelt.

In den achtziger Jahren bekam Luxus eine neue Bedeutung. Jetzt war es nicht mehr das
Konsumieren an sich, das Wohlstand demonstrierte. Luxus wurde nun mit bestimmten
Produkten verbunden, die sich nicht Jedermann leisten konnte. Als Luxusprodukte waren
beispielsweise teure Parfums oder besondere Getrdnke gekennzeichnet. Es entwickelte
sich eine Luxusbranche und mit ihr ein neues Bild vom Konsumenten. Besonders im
Bereich der Schénheit wurden immer mehr Luxusprodukte’ auf den Markt gebracht, und
die Frau wurde als potenzielle Konsumentin von Luxusprodukten angesprochen. Man
formte ein neues Bild von der Wunsch-Konsumentin. Der Parfumhersteller 47711

beispielsweise konstruierte eine Musterkonsumentin, ...

.. ,}die Irrationales liebt, aber dennoch Traditionen verhaftet ist. Sie mag Geheimnisse und hat Geheim-
nisse. Sie méchte viele Facetten besitzen und nicht auf den ersten Blick durchschaubar sein. Sie ist das
Gegenteil einer sachlichen Frau. Viel Persdnlichkeit zeichnet sie aus. [...] Sie ist ein wenig melancholisch,
h&ngt an alten Sachen und kauft — wird sie vor die Wahl gestellt — lieber eine Antiquitdt als ein modernes
italienisches Mébelstlick. Sie ist alterslos — so zwischen 25 und 48 — und hat immer Geld fiir Ausgefallenes
und Stil tibrig.“®®

Die Konsumentin wurde hier als selbstbewusste, geheimnisvolle, stilvolle Persénlichkeit
angesehen und auf diese Attribute hin wurden die luxuriésen Dufte abgestimmt. Insge-
samt waren die achtziger Jahre geprdgt vom Wunsch nach Stil, einem guten Lebens-

geflhl, einem &sthetischen Kdrperbewusstsein und spirituellen Einfltissen. In diesem

8 Ebd. S. 72.
# Ebd. S. 79/80.
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Zusammenhang wurde der Begriff New Age geprdgt, der das neue Lebensgeflihl der
Gesellschaft versinnbildlichen sollte. Ein weiterer wichtiger Faktor des New Age war der
Einzug der elektronischen Medien in den Arbeits- und Privatalltag. Der Computer setzte
neue MaBstdbe in den Biros, der Walkman wurde zum alltdglichen, mobilen Unter-
haltungsprogramm. Trotz wachsender Unsicherheit in Teilen der Gesellschaft durch hohe
Arbeitslosenzahlen, bestimmten Luxus, Stil, Technologie und Kult den Konsum der
achtziger Jahre und stellten somit einen Gegensatz zu den Konsumgeflogenheiten des

vorangegangenen Jahrzehnts dar:

Der Unterschied zum Gesinnungskonsum der siebziger Jahre konnte kaum gréBer sein. Uberdeutlich war
hier der Hang zur exquisiten Inszenierung der Ware; durch Musealitdt und Kult, ja Halluzination wollte sie
vor allem eines vermitteln: Erlebnis. Dieser Stil sollte zukunftsweisend werden, Présentation und
Vermittlung von Waren immer mehr prégen, die immer reichere Produktlandschaft in ihren einzelnen
Angeboten immer raffinierter aufeinander beziehen und zu einer Art Gesamtkunstwerk arrangieren.®

In den achtziger Jahren war die Gesellschaft also in einer Ara angekommen, die dem
Erlebnis groBe Bedeutung zumisst — Erlebniskultur sollte von nun an ein wichtiger Be-
standteil der populdren Kultur sein und die Lebensstile der Gesellschaft pragen.

Diese Entwicklung machte auch in den neunziger Jahren nicht Halt. Neben der
allmahlichen Annéherung der ehemaligen DDR-Biirger an das westliche Deutschland, das
sich in seinen Konsumgewohnheiten im Fortschritt befand, sowie der fortschreitenden
Globalisierung, pragten insbesondere die Medien und der Medienkonsum die Lebensstile
der Gesellschaft der neunziger Jahre. Kabel- und Satellitennetze breiteten sich aus,
Berichterstattungen und Unterhaltungssendungen kehrten vermehrt in die deutschen
Wohnzimmer ein und sorgten fir alltdgliche Unterhaltung. Durch die fortschreitende
Medialisierung erfuhr auch die Werbebranche einen enormen Aufschwung. Fernseh-
werbung flutete durch die Kanéle. Diese Werbewelle flihrte aufgrund ihrer Intensitat zu
einem Abflauen der Aufmerksamkeit der Rezipienten, Werbebotschaften kamen nicht
mehr in den Kdpfen der Konsumenten an, das Zappen durch alle Kandle bewirkte eine
Flucht vor der Werbeflut.?' Die Werbung musste ihre Strategien nach und nach umstellen,
um die Aufmerksamkeit der Verbraucher wieder zu erlangen.

Das Selbstbewusstsein der Gesellschaft prégte sich auch in den neunziger Jahren weiter
aus — Selbstdarstellung, Kérperbewusstsein und Schénheit erlangten immer gréBere Be-
deutung, die Medien transportierten entsprechende Botschaften und wurden gleichzeitig
zu Instrumenten der Selbstdarstellung. Homevideos waren neben Fotografien beliebte
Medien zur Selbstdarstellung der modernen Menschen der neunziger Jahre. Durch
Globalisierung, Medialisierung und Individualisierung &nderten sich im vergangenen Jahr-

zehnt die Anspriiche der Konsumenten nochmals immens. Ein differenzierteres und

% Epd. S. 80.
" Vgl. Ebd. S. 103.
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emanzipierteres Handeln von Konsumenten préagte die Erlebnis-, Unterhaltungs- und
Mediengesellschaft des ausgehenden 20. Jahrhunderts und hat sich bis heute immer
weiter profiliert. Erlebnis- und medienorientierte Lebensstile bestimmen die Popularkultur
des 21. Jahrhunderts.

2. Erlebnisrdume als Orte des Lebensstils

Seit der Nachkriegszeit haben sich die Méglichkeiten der Gesellschaft — insbesondere in
den Bereichen Konsum und Lebensgestaltung — immens erweitert. Wir flihren ein Leben
mit mehr Selbstbestimmung und kénnen die eigene Lebensweise unseren persdnlichen
und finanziellen Mdglichkeiten entsprechend frei wéhlen. Grund dafir sind vor allem ein
Anstieg des Lebensstandards, Zunahme an Freizeit, Expansion der Bildungs-
moglichkeiten, technischer Fortschritt sowie Auflésung starrer biografischer Muster. All
diese Faktoren bringen — besonders seit den sechziger und siebziger Jahren — eine Ver-
mehrung der Mdglichkeiten hervor.?? Das ,postmoderne Selbst’ oder der ,postmodern
consumer®, wie ihn Eric Arnould, Linda Price und George Zinkhan nennen, ,is free to
choose [...] to become the person she or he wants to be in any given moment or
situation.“®® Wenn wir in unserem Alltag agieren und konsumieren, geht es nicht mehr
allein um Bedurfnisbefriedigung oder um Sicherung des persénlichen Lebensunterhalts.
Es geht zudem um die Situation der eigenen Person, um ein Streben nach etwas, das als
gutes Leben bezeichnet werden kann. Wissenschaftler, wie beispielsweise der Volkswirt
Gerd Hennings, sprechen insgesamt von einem ,Wertewandel“ und ,neuen Wertorien-

tierungen“ in der Gesellschaft.*

Erlebnisgesellschaft

Besonders die Soziologie greift diese Entwicklungen und den Wertewandel innerhalb ihrer
Forschungen auf. Der Soziologe Gerhard Schulze hat sich intensiv mit dem Phdnomen
der Vermehrung der Mdglichkeiten beschéftigt und unsere heutige Gesellschaft als Erleb-

nisgesellschaft definiert. Schulze konstatiert:

Wenn es "wenig" Mdglichkeiten gibt, muss man sich damit arrangieren; gibt es dagegen "sehr viele"
Mdglichkeiten, muss man umgekehrt das Vorhandene fiir sich arrangieren. Von diesem Um-Denken der
Beziehung von Ich und Welt nimmt die Erlebnisgesellschaft inren Ausgang.®

2 \gl. Schulze, 2005. S. 33.

% Arnould/Price/Zinkhan, 2004. S. 417.

% Vgl. Hennings, Gerd: Erlebnis- und Konsumwelten: Steuerungsfaktoren — Akteure — Planung, 2000. S. 55ff.
% Schulze, Gerhard: Was wird aus der Erlebnisgesellschaft? 2000.
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Schulze erkennt im Handeln der Akteure neue Lebensauffassungen, die sich nach innen —

auf die eigene Person gerichtet — orientieren:

Innenorientierte Lebensauffassungen, die das Subjekt selbst ins Zentrum des Denkens und Handelns
stellen, haben auBenorientierte Lebensauffassungen verdrangt. Typisch flir Menschen unserer Kultur ist
das Projekt des schénen Lebens.%

Als innenorientiert kénnen exemplarisch Praktiken wie Kleidung, Erndhrung, Partner-
schaft, Gestaltung der Wohnung, Beruf oder Bildung bezeichnet werden. Fuir das Subjekt
stehen nicht mehr allein lebensnotwendige Belange und das Erflillen einer Lebens-
aufgabe im Vordergrund, auch das Wohlbefinden und Vergntigen, kurz: das gute Leben,
sind ins Zentrum des personlichen Alltags vorgedrungen. Im Zuge dieser Innenorien-
tierung der Lebensauffassungen erkennt Schulze einen gemeinsamen Nenner, den er als
.Erlebnisrationalitdt® und als ,Funktionalisierung der &uBeren Umstdnde fir das
Innenleben“ bezeichnet.” Individuen streben nach Erlebnissen und richten ihren Alltag
erlebnisorientiert aus. ,Innenorientierung ist Erlebnisorientierung. Das Projekt des
schénen Lebens ist das Projekt, etwas zu erleben.“®

Erlebnisgesellschaft bedeutet eine erlebnisorientierte Ausrichtung von Lebensstilen. Er-
lebnisorientierung spiegelt bestimmte Lebensstile wider, erzeugt spezifische Handlungs-
und Konsummuster innerhalb der Gesellschaft und bringt eine Asthetisierung des

Alltagslebens hervor. Schulze betont:

Das Erleben des Lebens rickt ins Zentrum. Unter dem Druck des Imperativs »Erlebe Dein Leben!«
entsteht eine sich perpetuierende Handlungsdynamik, organisiert im Rahmen eines rasant wachsenden
Erlebnismarktes, der kollektive Erlebnismuster beeinflusst und soziale Milieus als Erlebnisgemeinschaften
pragt.®

Folgt man Schulze, so ist es das Subjekt selbst, das seine spezifischen Erlebnisse selbst
konstruiert und sich in sozialen Milieus gruppiert. Die Ausprdgung sozialer Milieus, die
sich als Erlebnisgemeinschaften herausbilden, stellt in diesem Zusammenhang einen
wichtigen Aspekt dar. Schulze konkretisiert in seiner Theorie der Erlebnisgesellschaft flinf
verschiedene Milieus; er unterscheidet ein Niveaumilieu, ein Harmoniemilieu, ein Inte-
grationsmilieu, ein Selbstverwirklichungsniveau sowie ein Unterhaltungsniveau und geht
davon aus, dass sich Individuen durch Wabhl ihres Lebensstils und ihrer Beziehungen zu
einem dieser Milieus zuordnen lassen.'® Die einzelnen Milieus sowie die Methode und
Aktualitdt der Klassifikation Schulzes sollen an dieser Stelle nicht weiter untersucht
werden. Relevant ist hier die Idee, dass sich Individuen in sozialen Milieus gruppieren und
innerhalb diesen ihren Lebensstil und ihren Alltag erleben — sie formieren sich in einer

Erlebnisgesellschaft.

% Schulze, 2005. S. 35.
97 Vgl. Ebd.

% Epd. S. 38.

® Epd. S. 33.

1 \/gl. Ebd. S. 277.
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Lebensstil und Erlebniskultur

Ein zentrales Merkmal der Konsumkultur, die sich nach dem Zweiten Weltkrieg in den westlichen
Industriegesellschaften entwickelt hat, stellt die Mdglichkeit dar, Waren zu nutzen, um Erlebnisse und
Erfahrungen zu machen. Der Wunsch, viele und intensive Erlebnisse zu haben, dominiert geradezu die
individuelle Lebensflihrung, was zu einer Steigerung der gesellschaftlichen Individualisierung fuhrt. [...]
Kultur wird zunehmend als Erlebnis inszeniert und konsumiert.'

Mit der Zeit hat sich in unserer Gesellschaft eine Erlebniskultur etabliert, die sich in
Lebensstilen und in unserer Kultur artikuliert und diese mitprégt. Dabei sind es nicht allein
Waren, die zu Erlebniszwecken instrumentalisiert werden — auch die Gewohnheiten und
Praferenzen der Individuen sowie deren Kultur- und Medienhandeln sind immer mehr auf

Erlebnisse ausgerichtet. Schulze spitzt diesen Gedanken zu:

Das Leben schlechthin ist zum Erlebnisprojekt geworden. Zunehmend ist das alltdgliche Wéhlen zwischen
Mdglichkeiten durch den bloBen Erlebniswert der gewéhlten Alternative motiviert: Konsumartikel, EBge-
wohnheiten, Figuren des politischen Lebens, Berufe, Partner, Wohnsituationen, Kind oder Kinderlosigkeit.
Der Begriff des Erlebnisses ist mehr als ein Terminus der Freizeitsoziologie. Er macht die moderne Art zu
leben insgesamt zum Thema.'%?

Das Leben als Erlebnisprojekt kann dabei von verschiedenen Milieus und Individuen
unterschiedlich bewertet werden. Wenn heute von einer Uberflussgesellschaft die Rede
ist, dann verdeutlicht dies zwar eine Verbesserung der Lebensumstdnde und einen
Anstieg des Wohlstandes, jedoch muss auch hier bedacht werden, dass Wohlstand
innerhalb der Gesellschaft unterschiedlich bewertet wird und auch heute noch Menschen
in einer Form von Armut leben. Karl August Chassé expliziert: ,Armut heute ist in unserer
hochentwickelten Gesellschaft mithin relative Armut, die sich vor allem durch den
Abstand, die Relation zum Reichtum bzw. Wohlstand in der Gesellschaft bemiBt.“'%
Lebensstil muss nicht gleich bedeutend mit Wohlstand verstanden werden. Auch gesell-
schaftliche Gruppen, die Uber geringe finanzielle Mittel verfligen, kénnen sich ihren
Lebensstil nach ihren Méglichkeiten gestalten und erlebnisorientiert handeln.

Insgesamt ist auch Erlebnis nicht ausschlieBlich von Wohlstand und duBeren Umsténden
abhéngig. Der Erlebnismarkt, der sich besonders seit den achtziger Jahren entwickelt hat
und mit Erlebnisparks, Shopping Malls, Erlebnisurlaub, groBen Festivals und besonderen
Events einen ganzen Wirtschaftszweig etabliert hat, ist zwar zu einem groBen Teil
konsumorientiert, schlieBt jedoch grundsétzlich keine gesellschaftliche Gruppe aus.
Erlebnisse kénnen generell von jedem Individuum geschaffen und subjektiv gestaltet
werden. Es mdissen nicht zwangsldufig Dinge (finanziell) angeeignet werden, um
Erlebnisse zu schaffen. Erlebnisse werden immer hdufiger im Do-It-Yourself-Verfahren

erzeugt. Die Beschéftigung mit sich selbst, die Innenorientierung, kann durch subjektive

1 Huigel, 2003. S. 32. )
1% Schulze, Gerhard: Die Erlebnisgesellschaft. Zur Asthetisierung des Alltagslebens, 1996. S. 38.
1% Chassé, Karl August: Armut in der Uberflussgesellschaft, 1996. S. 126.
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Handlungsmuster zum Erlebnis flir den Einzelnen werden. Auch Schulze geht diesem

Gedanken nach:

In Abwandlung der klassischen Form von Erlebnisrationalitét, die AuBersubjektives flir das Innenleben zu
instrumentalisieren versucht, entdecken viele Menschen das Gltick der Selbstvergessenheit im Tétigsein
und Selbermachen. Auch darin liegt eine Fortschreibung der ersten kollektiven Ausarbeitung von
Erlebnisrationalitidt, die vom Erlernen eines wachsenden Repertoires von Formen im Umgang mit sich
selbst zeugt.'™

Erlebnisse kdénnen folglich durch eine Vielzahl an Handlungen, Umstédnden und Objekten
erzeugt werden. Einen besonders groBen Erlebniswert bringen die Medien mit sich. Mit
der Etablierung der neuen Medien seit dem 20. Jahrhundert sind immer neue Formen der
Unterhaltung und des Umgangs mit denselben entstanden, die Erlebnisse erzeugen
kénnen. Medien sind relevanter Bestandteil unserer Erlebniskultur, da sie nicht nur selbst
Erlebnisse erzeugen, sondern auch Erlebnisse vermitteln, die aus dem Alltag reflektiert

werden. Hugel expliziert diesen Aspekt anhand des Fernsehens:

Die Medien, die das alltdgliche Leben in Szene setzen, insbesondere das Fernsehen mit seinen poly-
morphen, heterogenen und vielschichtigen Bildern, werden Teil der éffentlichen Rede und zu kollektiven
Ressourcen kultureller Bedeutung.'®

Das alltédgliche Leben wird durch die Medien und ihre Bilderwelten als Erlebnis inszeniert.
Dies bringt eine visuelle Kultur hervor, die wiederum unseren Alltag und unsere Lebens-

stile formt. Huigel konstatiert:

Die Transfiguration der Welt durch Bilder fiihrt zu ihrer Wiederverzauberung und gleichzeitig zu einer
Aufwertung der Geftihle und Erlebnisse. Die Prozesse der Kommerzialisierung und Mediatisierung, die die
heutige Erlebniskultur hervorgebracht haben, haben auch zu einer Enthierarchisierung und Pluralisierung
kultureller Aktivitdten geftihrt, in der neue kulturelle und dsthetische Méglichkeiten stekken [...]."%

Mit der populérkulturellen Entwicklung und der Dominanz der Medien hat sich der Erleb-
nischarakter in unserer Gesellschaft durchgesetzt und es entstehen neue kulturelle
Formen und Lebensstil-Facetten. Dies zeigt sich beispielsweise im Zuge einer zuneh-
menden Eventisierung, die innerhalb unserer Kultur zu beobachten ist sowie in neuen
Mustern des Medienhandelns. Schulze fasst die Auswirkungen der fortschreitenden

Erlebnisorientierung wie folgt zusammen:

Die Zunahme der Erlebnisorientierung hat verschiedene Aspekte: Erstens ist eine soziale Expansion der
Erlebnisorientierung von wenigen privilegierten Schichten (Adel und GroBburgertum) auf immer gréBere
teile der Bevdlkerung festzustellen. Zweitens beansprucht erlebnisorientiertes Handeln einen immer
gréBeren Anteil am individuellen Zeitbudget. Drittens dringt Erlebnisorientierung in immer mehr Bereiche
des Alltagslebens vor. [...] Enge Sozialbeziehungen, die Wohnung, der tagliche Konsum, die Bewegung
durch den Raum, Kdérper und Psyche werden zunehmend mit Erlebnisanspriichen besetzt. Viertens
schlieBlich hat der Aufstieg der Erlebnisorientierung auch eine psychische Dimension: Erlebnisansprliche
wandern von der Peripherie ins Zentrum der persénlichen Werte; sie werden zum MaBstab tiber Wert und
Unwert des Lebens schlechthin und definieren den Sinn des Lebens.'”

1% Schulze, 2000.

1% Huigel, 2003. S. 34.
1% Epd. S. 34/35.

97 Schulze, 2005. S. 59.
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Erlebnisrdume und Eventisierung

Seit den siebziger und achtziger Jahren bringt die Tendenz zur Erlebnisgesellschaft
immer mehr Erlebnisrdume hervor. Unsere Kultur hat sich um ein mannigfaches Erleb-
nisangebot erweitert und ein stdndig wachsender Markt fiir Unterhaltung und Events hat
sich innerhalb unserer Gesellschaft Raum geschaffen. Musik zum Beispiel hat in unserer
Kultur einen hohen Stellenwert und wird durch Konzerte und Diskotheken in Szene
gesetzt. Auch Erlebnisparks sind Plattformen flir das Freizeitvergnligen von Individuen
geworden und haben sich in der Unterhaltungsbranche etabliert.’®

Insgesamt kann von einer Eventisierung unserer Kultur gesprochen werden. Doch was ist
darunter zu verstehen? Ronald Hitzler, Thomas Bucher und Arne Niederbacher konkre-
tisieren in ihrer soziologischen Auseinandersetzung mit heutigen Formen jugendlicher
Vergemeinschaftung: ,Eventisierung meint sowohl eine Zunahme von Events [...] als auch
ein Mehr an Erlebnisangeboten verschiedener Art und Dimensionierung bei den diversen
Events.“'® Jene Eventisierung findet heutzutage in nahezu allen Branchen und kulturellen
Bereichen statt. Kaum eine Ausstellung kommt mehr ohne begleitende Sonder-
veranstaltungen aus, Unternehmen inszenieren die Prasentation neuer Produkte im Zuge
exklusiver Présentationsevents und die besten Filmproduktionen werden auf mehrtégigen,
aufwendig organisierten und 6&ffentlichkeitswirksamen GroBveranstaltungen pramiert. Zur
Eventisierung braucht es Uberdies nicht grundséatzlich spezifische Ereignisse — einige
Unternehmen sind mittlerweile auch in Deutschland dazu libergegangen, ihre Produkte
und deren Herstellung in einem erlebnisorientierten Rahmen zu inszenieren. Als Beispiel
fir diese Entwicklung kann die vom Autokonzern Volkswagen errichtete Erlebnisstadt in
Wolfsburg angeflihrt werden. Volkswagen tritt somit nicht nur als Produzent und Verké&ufer
von Fahrzeugen in Erscheinung, sondern schafft zugleich einen Erlebniswert. Hier kann
der Kauf eines Autos mit einem Event verbunden und als Erlebnis wahrgenommen

werden.

Abbildung 2: VW Autostadt

1% \/gl. Steinecke, Albrecht: Vorwort, 2000. S. 3.
19 Hitzler, Ronald/Bucher, Thomas/Niederbacher, Arne: Leben in Szenen, 2005. S. 230.
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Gerade fir die Wirtschaft ist die Eventisierung eine effiziente MaBnahme zur 6ffentlich-
keitswirksamen Darstellung von Unternehmen und Inszenierung von Produkten und Mar-
ken. Ein bedeutendes Beispiel flir die Inszenierung einer Marke im Rahmen eines Erleb-
nisraumes ist das Nivea Haus in Hamburg. Es handelt sich um ein Wellness-Haus, das
von der Firma Beiersdorf initiiert wurde. Die Besonderheit: Hier wird nicht nur Schénheit
zum Thema gemacht, sondern auch die Marke Nivea steht im Vordergrund des Nivea
Hauses. Das Haus inszeniert die Marke Nivea in Design, Wellness- und Produktange-
boten. Als Tages-Schénheitsfarm stellt das Nivea Haus einen Erlebnisraum dar, in dem
die Kundin oder der Kunde nach seinen persdnlichen Vorstellungen agieren und seiner

Schénheitspflege nachgehen kann.™°

Abbildung 3: Nivea Haus

Unsere Gesellschaft strebt nach Events und ist begierig danach, etwas zu erleben. Dies
pragt unsere Lebensstile ungemein. Die ,Eventisierung unserer Kultur®, wie es Winfried
Gebhardt bezeichnet, ist innerhalb unserer Gesellschaft fest verankert. Er erkldrt diese

Tendenz wie folgt:

Als aus dem Alltag herausgehobene, raum-zeitlich verdichtete, aber historisch ortlose, weil allein auf
Grund &konomischer Interessen willkirlich geplante, interaktive Performance-Ereignisse besitzen eine
hohe Anziehungskraft fur relativ viele Menschen.™"

Die Eventisierung findet in unserem (realen) Alltag statt, aber auch zunehmend innerhalb
der Medien, besonders im Internet. Hier werden virtuelle Erlebniswelten geschaffen, die
unsere Erlebniskultur nochmals ergdnzen. Erlebniskultur ist somit an bestimmte Erlebnis-

rdume geknlpft, in denen Individuen agieren kénnen. Die Motivation flir die Partizipation

"% Image-Film zum Nivea Haus: siehe Anhang DVD. Homepage zum Nivea Haus: URL:
http://ext.nivea.de/specials/haus/haus.php [13.04.08].
" Gebhardt, Winfried: Die Verszenung der Gesellschaft und die Eventisierung der Kultur, 2002. S. 296.
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an Erlebnissen sieht der Freizeitforscher Horst W. Opaschowski am Beispiel virtueller Er-

lebniswelten folgendermaBen begrtindet:

Neben der sozialen Komponente der Erlebniskultur (soziale Geborgenheit, gemeinsame Freude) ist der
sinnliche Charakter fundamental: In der virtuellen Erlebniswelt wollen die Menschen Kultur und Unter-
haltung hautnah be’greifen’ und als direkte sinnliche Bertihrung er’leben’."*

Erlebniskultur wird demnach als Méglichkeit wahrgenommen, soziale Kontakte zu kntipfen
und zu pflegen sowie in einer Form der Vergemeinschaftung spezifischen Interessen, zum
Beispiel kultureller, wirtschaftlicher oder privater Natur, nachzugehen. Erlebnisrdume stel-
len dabei Orte des Lebensstils dar, denn hier leben Menschen ihre Interessen aus und
positionieren sich in einem bestimmten Milieu. Erlebniskultur, wie spédter am Beispiel von
Schénheit gezeigt werden soll, vereint bestimmte Lebensstile unter dem Dach des
Erlebnisses oder in einem spezifischen Erlebnisraum und stellt einen Baustein flir Lebens-

stil im Allgemeinen dar.

3. Lebensstil und visuelle Kultur

Beim Phédnomen des Lebensstils handelt es sich, wie bereits oben dargelegt wurde, um
eine Ausprdgung von Alltagspraxis, die sich in unserer westlich gepragten Gesellschaft
enorm entwickelt hat. Unser Lebensstil spiegelt sich in unserem alltdglichen Leben und in
den Erlebnissen wider, die wir im Kontext des individuellen Lebensstils herbeiftinren. Wie
wir wohnen, welche Kleidung wir tragen, wie wir aussehen, was wir essen, wo wir unsere
Freizeit verbringen, was wir wie und wo erleben — all dies sind Alltagspraxen, die unseren
Lebensstil ausmachen. Dabei ist das Phdnomen Lebensstil in hohem MaBe visuell

geprégt und spielt eine wichtige Rolle innerhalb unserer visuellen Kultur.

Visuelle Kulturim Kontext der Alltagskultur

Visuelle Kultur 6ffnet sich laut J.W.T. Mitchell ,dem weiten Feld der populdren Bilder, der
Medien und visuellen Alltagspraxen®.""® Sieht man Lebensstil als Teil der Alltagskultur an
und positioniert ihn theoretisch im Bereich der Populér- und Erlebniskultur, so sind Verbin-
dungen zur visuellen Kultur evident. Nach Susanne Regener stehen im Forschungsfeld
der visuellen Kultur das Alltagsleben sowie die Perspektiven des Konsumenten im Vorder-
grund.”™ Auch Nicholas Mirzoeff geht von dieser Sichtweise aus: ,[...] visual culture is a

tactic with which to study the genealogy, definition and functions of postmodern everyday

"2 Opaschowski, Horst W.: Kathedralen und lkonen des 21. Jahrhunderts, 2000. S. 49.

8 Mitchell, W.J.T.: Interdisziplinaritét und visuelle Kultur. In: Wolf, Herta (Hrsg.): Diskurse der Fotografie.
Fotokritik am Ende des fotografischen Zeitalters. Band Il. Frankfurt a.M.: Suhrkamp 2003. S. 45.

"% Vgl. Regener, Susanne: Visuelle Kultur, 2006a. S. 435.
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life from the point of view of the consumer, rather than the producer.”""® Lebensstil als Ele-
ment des Alltagslebens, das vom Konsumenten selbst bestimmt und geformt wird, kann
als visuelle Alltagspraxis angesehen werden. Wohnungseinrichtung, Kleidung, Make-Up,
Frisur — all dies sind visuelle Elemente des Lebensstils und gleichzeitig Determinanten
innerhalb unserer visuellen Kultur. Der Konsument ist der Akteur, der sich selbst durch
sein Aussehen und sein privates Umfeld, wie beispielsweise seine Wohnung, visuell in
Szene setzt. Hier handelt es sich zwar in erster Linie nicht um materielle Bilder, jedoch
durch die visuelle Wahrnehmung, den individuellen Blick und die gegenseitige Rezeption
der Erscheinungsbilder anderer Akteure erhalten jene Elemente des Lebensstils ihre
visuelle Relevanz.

Auch im Bereich des Konsums als Ausprédgung von Lebensstil kann die visuelle Kultur

verortet werden. John Fiske spricht in diesem Zusammenhang von ,auffélligem Konsum®:

Eine der geldufigsten Praktiken von Konsumentinnen ist das Schaufensterbummeln, ein Konsumieren von
Bildern, ein imaginativer, weil imagindrer, Gebrauch der Sprache der Waren, der sich (oder auch nicht) in
den Kauf der tatséchlichen Waren verwandeln kann.""®

Weiter bezeichnet Fiske Einkaufszentren als ein ,visuelles Fest® und Waren als die
.Ressourcen der Frau (oder des Mannes), die eine gewisse Kontrolle Giber das eigene
Aussehen, ihre gesellschaftlichen Beziehungen und ihre Beziehungen zur sozialen

Ordnung austibt“.""”

Lebensstil und Medien

Neben den visuellen Ausprégungen von Lebensstil an sich sind es insbesondere die
visuellen Medien, die per se unabdingbare Elemente unserer visuellen Kultur sind und die
als wichtige Transporteure von Lebensstilvorstellungen fungieren. Populdre Bilder der
Werbung und private Fotografien beispielsweise stellen laut Susanne Regener Gegen-
stande visueller Kultur dar.”"® Jene Bilder sind, wie spéter ausfiihrlich gezeigt werden soll,
haufig auch Medien, die je auf ihre eigene Art und Weise einen bestimmten Lebensstil
darstellen und kommunizieren. In der Werbung sind es in der Regel idealisierte Bilder, die
einen Lebensstil unterstitzen und zum Kauf von Produkten oder Dienstleistungen
anregen sollen. Private Fotografien zeigen in diesem Zusammenhang individuellen
Lebensstil aus der Perspektive des Akteurs innerhalb des Alltagslebens. Konsumenten
generieren visuelle Kultur durch ihre individuellen Bilder von Lebensstil.

Aus unserer visuell geprdgten Wahrnehmung resultieren bestimmte Blickkulturen, die

durch Bilder und die Medialisierung von Bildern je nach Kultur bestimmte Formen der

5 Mirzoeff, Nicholas: What is visual culture?, 1999. S. 3.
116 Fiske (1989), 2003. S. 43.

"7 Ebd.

8 \Vgl. Regener, 2006a. S. 435.
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Wahrnehmung und Darstellung hervorbringen'"®

und bei der Etablierung von Lebensstilen
eine wichtige Rolle spielen. Bestimmte Erfahrungen mit Bildern machen die individuelle
Blickkultur aus und wir reagieren auf spezifische Darstellungen, Symbole oder Codes, in
denen wir vor dem Hintergrund des persénlichen Bildgeddchtnisses den eigenen Lebens-
stil erkennen. Wir lenken unseren Blick und machen somit Lebensstil in Bildern flir uns
selbst lesbar. Lebensstil und seine Medialisierung nimmt also einen Platz innerhalb des
Konzepts der visuellen Kultur ein. Bereits bei Michel de Certeau findet sich diese Tendenz

wieder:

Vom Fernsehen bis zur Zeitung, von der Werbung bis zu all den Epiphanien der Waren unterliegt unsere

Gesellschaft einer Wucherung des Sehens; sie bewertet jede Realitdt nach ihrem Vermégen, sich zur

Schau zu stellen oder zur Schau gestellt zu werden, und verwandelt jede Kommunikation in ein Wandern
120

des Auges.

Durch die neuen Mdglichkeiten der Interaktion und Partizipation, besonders im Internet,
erfahrt unsere visuelle Kultur nochmals einen Bedeutungszuwachs. Die Akteure sind es,
die durch ein Zur-Schau-Stellen ihrer Lebensstile vor dem Hintergrund einer bestimmten
Blickkultur die visuelle Kultur prdgen und sich so in ein kulturelles Bildarchiv einschreiben,

das sie selbst innerhalb unserer Kultur generieren.

4. Weiblicher Lebensstil zwischen Privatheit und Offentlichkeit

Die bisherigen Ausflihrungen haben gezeigt: Lebensstil ist Erlebnis und Alltag. Lebensstil
ist kulturell und visuell. Hier I4sst sich nun noch ein wichtiger Aspekt einreihen, wenn man
das Phdnomen Lebensstil als Facette unserer Alltagskultur begreifen will: Lebensstil ist
privat und 6ffentlich.

Lebensstile artikulieren sich sowohl im privaten Raum als auch in der Offentlichkeit.
Innerhalb der eigenen Wohnung — der Privatsphére — lebt man seinen Lebensstil, aber
auch im offentlichen Bereich. Der eigene Kérper ist grundsétzlich der Intimsphére
zugeschrieben. Sobald der stilisierte Kérper — gepflegt mit Kosmetikprodukten, umhdillt mit
bestimmter Kleidung und versehen mit Accessoires — sich im 6éffentlichen Raum bewegt,
tritt er aus dem Bereich des Privaten aus und wird zum Spiegel des eigenen Lebensstils in
der Offentlichkeit. Auch Interessen, die einen Lebensstil suggerieren, kénnen sowohl im
Privaten als auch in der Offentlichkeit reprdsentiert werden. Mit dem Terminus der
Erlebnisrdume verbindet man in erster Linie O&ffentliche Attribute, jedoch kdnnen
Erlebnisrdume auch im privaten Bereich geschaffen werden. So kann beispielsweise das

eigene Wohnzimmer mit Fernseher und DVD-Player zum privaten Raum fur filmisches

% Vgl. Regener, Susanne: Bildged&chtnis, Blickkultur, 2006b. S. 120.
120 De Certeau, 1988. S. 26.
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Erleben werden. Oder das Badezimmer wird — meist von Frauen — zum Wellness-Ort
modifiziert, indem man dort seinen Kérper einem umfassenden Pflege- und Kosmetik-
programm unterzieht, das ebenso einen gewissen Erlebniswert besitzen kann.

Lebensstil akzentuiert sich tberdies nicht nur zwischen Milieus in unterschiedlicher Art
und Weise; es kann davon ausgegangen werden, dass sich auch weibliche und ménn-
liche Formen des Lebensstils unterscheiden lassen. Dieser Gender-Aspekt hédngt zum
einen mit mdannlichen und weiblichen Interessen zusammen, die Lebensstile formen
kénnen, und ist zum anderen verbunden mit dem jeweiligen gesellschaftlichen Umfeld.
Hier soll der Fokus auf eine weibliche Form der Lebensstilkultur, wie sie der Kultur-
soziologe Andreas Reckwitz bezeichnet'', gelegt werden. Wie artikuliert sich weiblicher
Lebensstil zwischen privatem und &ffentlichem Leben der Frau in der Vergangenheit und
in der Gegenwart? In welchen (Erlebnis-)rAdumen leben Frauen ihren Lebensstil aus und

wie verschiebt sich die Grenze zwischen Offentlichkeit und Privatheit in diesem Kontext?

Frauenrollen gestern und heute

In order to understand how individuals construct their identity, it is important to comprehend how they
reason and act in order to solve the never-ending conflicts between their different roles; and between their
roles and their self-images. Society’s culture provides a large number of images and ideals fort he ways in
which particular roles may be successfully acted out, and an equally great number of ideals and images
concerning individuality and personal identity. Finally, culture offers a number of ideals and images
concerning solutions to the problem of bringing the two poles of identity together.'

In unserer Gesellschaft existieren unzéhlige Rollenbilder, die Individuen charakterisieren
und gesellschaftlich positionieren. Die eigene Identitdt wird unter bestimmten Selbst-,
Fremd- und Idealbildern sowie im Hinblick auf Rollenbilder konstruiert. Die Verortung einer
Identitdt innerhalb der Gesellschaft ist somit besonders von duBeren Einfllissen abhangig.
So werden auch Frauen seit jeher bestimmte Rollenbilder zugeschrieben, die sich mit dem
Zustand und Wandel der Gesellschaft weiterentwickeln.

Eine bedeutende Kategorie, die sich mit Rollenbildern innerhalb der Gesellschaft
beschéftigt, ist die Frauen- und Genderforschung. Ein Nachdenken lber Geschlechter-
verhdltnisse ist nicht neu — schon immer wurden Frauen und Ménner in Opposition zu-
einander gesehen und Unterschiede zwischen den Geschlechtern herausgestellt. Das
traditionelle Bild von Frau und Mann hat sich gesellschaftlich tiber einen groBen Zeitraum
hinweg gehalten und wurde lange Zeit nur geringfligig modifiziert. Bereits Ende des 19.

Jahrhunderts definierte der Brockhaus Frauen als...

21 Vgl. Reckwitz, Andreas: Das hybride Subjekt, 2006.
22 Miegel, 1994. S. 214.
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[d]ie Reprdsentanten der Sitte, der Liebe, der Scham, des unmittelbaren Geflihls, wie die Ménner die
Représentanten des Gesetzes, der Pflicht, der Ehre und des Gedankens; jene vertreten vorzugsweise das
Familienleben, diese vorzugsweise das 6ffentliche und Geschéftsleben.'®

Die Frau wurde demnach als hdusliches Wesen angesehen, dem die Welt des Emo-
tionalen zugeschrieben wurde. Der Mann reprasentierte als Familienoberhaupt die Pflicht
sowie die 6konomische Versorgung der Familie. Mit dem Fortschreiten der kapitalisti-
schen Bewegung und neuen gesellschaftlichen Formationen seit dem 19. Jahrhundert hat
sich dieses Bild jedoch allmé&hlich verschoben. ,Die Frau wurde zur hd&uslichen
Managerin, sowohl der 6konomischen wie auch der emotionalen Ressourcen der Fami-
lie.“'** Mit dem gesellschaftlichen Wandel hin zum Kapitalismus und spéater hin zur
Wohlstandsgesellschaft wandelte sich das Bild der Frau fortwahrend, und Frauen waren
nicht mehr nur Hiterin des Hauses und der Familie. Frauen avancierten beispielsweise zu
aktiven Konsumentinnen — sie formten eine neue Zielgruppe und wurden von der Industrie
und der Okonomie als solche entdeckt. Fiske bezeichnet Frauen innerhalb der Waren-
kultur als ,Konsumentinnen®, wahrend er Mannern die Rolle der ,Produzenten” zuschreibt.
Das Ménnliche suggeriert in seiner Vorstellung Offentlichkeit, Arbeit, Verdienst,
Erméchtigung und Freiheit. Das Weibliche versinnbildlicht Privatheit, Freizeit, Ausgeben,
Entméachtigung, Sklaverei.'® Durch das fortwéhrende Agieren als Konsumentinnen inner-
halb der Warenkultur und im 6ffentlichen Raum wurden Frauen jedoch zunehmend als
Konsumentinnen geschétzt. Das Einkaufen wurde flr Frauen zu einer bedeutsamen
Kulturtechnik, denn im Einkaufszentrum nahmen Frauen eine Stellung ein, die Uber ihre
Funktionen im Privaten hinausgingen. Laut Fiske ist das ,Einkaufszentrum [...] der Ort, wo
Frauen o&ffentlich, ermachtigt und frei auftreten kénnen und andere Rollen einnehmen
kénnen als diejenigen, die die Kernfamilie von ihnen verlangt“.'”® An dieser Stelle muss
betont werden, dass das Einkaufszentrum nicht als erster und einziger Ort fiir Frauen in
der Offentlichkeit angesehen werden kann, sondern dass das Einkaufszentrum einen
exemplarischen Ort der Offentlichkeit darstellt, in dem Frauen konkret als Konsument-
innen o6ffentlich agierten.

Seit Mitte des 20. Jahrhunderts haben sich fortwéhrend weibliche Lebensstile ausgepréagt,
die von mehr Selbstbestimmung gekennzeichnet waren. Frauen sind bis heute zwar in der
Regel die Hiiterinnen und Managerinnen der Familie, nehmen aber dazu weitere Rollen

ein, die sie selbst beeinflussen kénnen. Man kann im Bezug auf das heutige weibliche

2 Ohne Verfasser: Das Rollenbild der Frau im 19. Jahrhundert. URL: http://deutsch.pi-noe.ac.at/inetsem/
pfei_rb.htm [13.04.08].

124 Fiske (1989), 2003. S. 31.

%5 Ebd. S. 32.

%6 Ebd. S. 30.
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Rollenbild von einem hybriden Rollenbild sprechen.’ Frauen werden auf der einen Seite
auch heute noch typische Rollenbilder zugeschrieben, jedoch nehmen sie zusétzlich zu
diesen eher klassischen Rollen weitere — vor allem berufliche — Rollen ein, lockern somit
urspriingliche gesellschaftliche Rollenbilder auf und formen ihre eigenen, oft auch

hybriden Lebensstile. Hennings betont:

Die Erwerbstétigkeit der Frauen hat in starkem MaBe zugenommen. Diese Verdnderung hat erheblichen
Einfluss auf die Verdnderung der Lebensstile und trdgt u.a. auch zum allgemein gestiegenen Breiten-
wohlstand bei."®

Auch aus einer weltweiten Umfrage, die das Unternehmen Beiersdorf zur Entwicklung

seiner Dachmarkenkampagne flir die Marke Nivea hat durchflihren lassen, resultiert:

Weltweit sind 70 Prozent der Frauen im Alter zwischen 20 und 50 Jahren berufstétig. Der Stellenwert, den
der Beruf flr Frauen einnimmt, variiert im Landervergleich zwischen Selbstverwirklichung und Sicherung
des Lebensunterhalts. In Deutschland und Frankreich z.B. ist die Auslibung eines Berufs fliir Frauen
selbstverstédndlich, in Russland dagegen ein Weg, soziale Anerkennung zu erlangen.'®®

Arnould, Price und Zinkhan greifen ebenso die Verdnderung des weiblichen Rollenbildes

auf und charakterisieren neue Frauenrollen in Bezug zur Konsumkultur:

Gender roles influence consumer behavior, but the behaviors of male and female consumers are in flux.
[...] As women enter the wage labor force and gain access to economic resources, a blurring of gender
role differences with higher income and educational and professional attainment occurs. For some women,
these changes result in role overload, sometimes called a "busy women syndrome” or a juggling lifestyle.
Such women may have to work a "double day“ of eight hours in the office, then eight more cooking,
cleaning, and caring for family members.'*

Durch Emanzipation und eine in der Entwicklung begriffene Gleichstellung von Mannern
und Frauen — sowohl im privaten als auch im beruflichen Leben — werden klassische
Rollenbilder verwischt, und die Frau von heute konstruiert ihre Identitdt und ihr Selbstbild
auf Grundlage ihrer persénlichen Mdglichkeiten und sicherlich auch mit Blick auf vorhan-
dene ldealbilder. Sie schafft sich ihren individuellen Lebensstil und agiert in entsprechen-

den Erlebnisrdumen, die sie selbst auswahlt und mit Gleichgesinnten teilt.

Frauen zwischen Privatheit und Offentlichkeit in der Realitét und im Web 2.0

Die obigen Ausfiihrungen zeigen, dass die Frau — mehr noch als der Mann — in der Ver-
gangenheit ein Subjekt zwischen privater und 6ffentlicher Sphéare dargestellt hat. Der
Mann wurde als 6&ffentliches Wesen angesehen, wéhrend die Frau im Bereich des
H&uslichen, Privaten verortet wurde. Diese Sichtweise hat sich gedndert und heute sind

auch Frauen Akteurinnen im &ffentlichen Leben. Fiske betrachtet den Zugang von Frauen

127 \/gl. Spectra Marktforschung: Rollenbild von Frau und Mann: Einsichten greifen, aber die Ménner halten
ihre Bastionen, 2006. S. 1.

% Hennings, 2000. S. 57.

2 Ohne Verfasser: Was ist Schénheit? Lebenswelten und Schénheitsverstandnis. URL:
www.beautesse.at/Trends/Trend-Reports/Was-ist-Schoenheit.htmlI[2] [17.04.08].

% Arnould/Price/Zinkhan, 2004. S. 513.
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zur Offentlichkeit vor dem Hintergrund des Patriarchats sowie der kapitalistischen Waren-

kultur und schreibt:

Wie das Kaufhaus der erste 6ffentliche Ort war, der Frauen legitimerweise zuganglich war, so bieten auch
die dort angebotenen modischen Waren eine legitimierte &ffentliche Identitdt und eine Mdglichkeit der
Teilnahme an der Ideologie des Fortschritts.™'

Das Argument Fiskes, Einkaufszentren seien der .erste 6ffentliche Raum® fiir Frauen,
muss an dieser Stelle — wie bereits erwdhnt — kritisiert werden. Doch gewiss stellte das
Kaufhaus einen bedeutenden Ort fiir Frauen dar, sich in der Offentlichkeit zu prasentieren.
Heute ist die weibliche Partizipation am 6éffentlichen Leben — zumindest in unserer west-
lichen Kultur — keineswegs mehr auf bestimmte Rdume beschrdnkt. Frauen kénnen im
gesamten offentlichen Raum agieren und sind nicht mehr nur Hlterinnen des Privaten.
Die Interaktion in der Offentlichkeit ist ftir Frauen selbstversténdlich geworden, und sei es
Privatleben, Freizeit oder Beruf — der &ffentliche Raum ist nicht mehr nur ein Ménner-
sondern auch ein Frauenraum.

Dabei wird der 6ffentliche Raum besonders flir Frauen meist auch zum Ort der Selbst-
darstellung. Durch Kleidung, Frisur, Kosmetik und Verhalten — kurz: ihren individuellen Stil
— betonen Frauen in der Offentlichkeit ihre Identitdt und stellen sich selbst dar. Der
offentliche Raum funktioniert als Blihne, auf der man sich prdsentiert, seine ldentitdt und
den individuellen Lebensstil zur Schau stellt. Im 6ffentlichen Raum — auf der Straf3e, in der
U-Bahn, im Buro, in kulturellen Einrichtungen, etc. — in dem die Frau physisch agiert, ist
meist ihr Kérper, ihre Erscheinung der einzige Hinweis auf die Person selbst. Der Kérper
sowie die Bewegung und Mimik sind in der Regel die einzigen Attribute, die der
Offentlichkeit und damit der Gesellschaft direkt sichtbar gemacht werden. Es liegt die
Vermutung nahe, dass dieser Aspekt auch ein Grund fur die Hochschdtzung von
Schénheit und duBerer Erscheinung durch viele Menschen ist. Heidrun Zettelbauer betont

in Anlehnung an Michel Foucaults Arbeiten zur Geschichte des Kérpers:

Durch die Macht gesellschaftlicher Diskurse [...] wird [...] der Kérper zu einem Jkulturellen Zeichen’, das
sich entsprechend den jeweiligen historischen Méglichkeiten in Kleidervorschriften, Schénheitsidealen in
der Kunst, Hygieneartikel und vielem mehr ,materialisiert*."®

Auf die gesellschaftliche Bedeutung von Kérperlichkeit wird auch im folgenden Kapitel
dieser Arbeit noch ndher einzugehen sein.

Doch nicht nur in die reale Offentlichkeit ist ein Raum der weiblichen Interaktion und
Selbstdarstellung. Besonders die Medien — speziell das Internet — sind Rdume der Inter-
aktion fiir Frauen geworden. Mit der digitalen Welt des Internets wurde eine neue Offent-
lichkeit geschaffen, die gesellschaftlich von groBer Bedeutung ist und elementare Veran-

derungen hervorruft:

31 Fiske (1989), 2003. S. 49.
132 Zettelbauer, Heidrun: Geschlecht. Nation. Kérper, 2002. S. 257.
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Raumliche und zeitliche Grenzen I6sen sich mehr und mehr auf. Kommunikation unter Menschen ist unter
Bedingungen mdglich, die nicht nur das feste Raum-Zeit-Geflige aufheben, sondern auch gesellschafts-
konstituierende Kategorien wie z.B. Nation und Identitdt in Frage stellen.'®

In der neuen Offentlichkeit des Internets nehmen auch Frauen ihren Platz ein. Die virtuelle
Welt ermdglicht eine geschlechtslose Interaktion durch Anonymitét, schafft aber auch
spezifische Rdume flr die Geschlechter, so auch virtuelle Frauenrdume. In den ver-
gangenen zehn Jahren sind zahlreiche Plattformen entstanden, auf denen sich Frauen in

der neuen Offentlichkeit des Internet gruppieren. Ute JeB-Desaever bemerkt:

Ziel der Frauennetze ist es, mdglichst vielen Frauen in mdglichst vielen Stddten Zugang zum Netz zu
verschaffen, damit sie an dort entstehenden virtuellen Offentlichkeiten teilnehmen kénnen. Ob sie an
Diskussionsforen teilnehmen, die auch flir Manner zugénglich sind, bleibt der Entscheidung der einzelnen
Frau bzw. des einzelnen Projektes tiberlassen. Aber prinzipiell ist es méglich, Offentlichkeiten zu schaffen,
die nur fir Frauen zugénglich sind.™*

Insgesamt ist der User im Internet einem Spagat zwischen Privatheit und Offentlichkeit
unterworfen. Durch die offene Struktur des World Wide Web werden die Grenzen zwi-
schen Offentlichkeit und Privatheit verwischt, private Inhalte werden der Offentlichkeit
zuganglich gemacht. So positioniert sich auch die Frau im medialen Erlebnisraum
zwischen Privatheit und Offentlichkeit. Auf frauenspezifischen Websites wie zum Beispiel

136

femity.de’®, womenweb.de’ oder auch huda.de’®

webgrrls.de’,

, agieren Frauen
zwischen privaten und 6éffentlichen Interessen sowie zwischen privatem und éffentlichem
Leben. Im Falle von huda.de (einem Netzwerk flir muslimische Frauen) beispielsweise,
setzen sich muslimische Frauen mit ihrer Kultur und Religion in der Offentlichkeit des
Internets auseinander. In Frauen-Communities wie womenweb.de oder femity.de wird
Privates mitgeteilt, kommuniziert und somit im Netz 6ffentlich gemacht. Gleichzeitig zieht
die Offentlichkeit in Form des Internets in den privaten Raum ein. Privatheit und
Offentlichkeit ndhern sich also immer mehr einander an, und die Frau positioniert sich im
privat-6ffentlichen Raum geméB ihrer individuellen Interaktion.

Sowohl das Internet als auch der reale 6ffentliche Raum stellen flir Frauen Erlebnisrdume
dar, in denen sie agieren, sich darstellen und ihren Lebensstil zur Schau stellen kénnen.
Die reale sowie virtuelle Offentlichkeit ist ein visueller Erlebnisraum, in dem Frauen ihre
Identitdt und ihren Lebensstil gestalten. Dabei spielt auch Kérperlichkeit und Schénheit —
besonders flur Frauen — eine groBe Rolle. Diese (visuellen) Facetten gestalten und prégen
die Gesellschaft und die Lebensstile ihrer Akteure und werden umgekehrt gesellschaftlich

und individuell geformt.

% JeB-Desaever, Ute: Die digitale Zukunft der Geschlechter, 1999. S. 17.

% Ebd. S. 23.

% Webgrrls e.V. Business-Networking flir Frauen in den Neuen Medien. URL: www.webgrrls.de [17.04.08].
% Femity. Glticklich arbeiten. Erfolgreich leben. URL: www.femity.de [17.04.08].

8 Womenweb.de. Der Klick der Frauen. URL: www.womenweb.de [17.04.08].

% Huda. Netzwerk flir muslimische Frauen e.V. URL: www.huda.de [17.04.08].
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Schonheit als Lebensstil

1. Zur Bedeutung von Schénheit und Kérperlichkeit in unserer

Gesellschaft

Lebensstil hat viele Facetten. Er beinhaltet all die Praktiken, Einstellungen und
Gewohnheiten, mit denen Individuen ihr Leben gestalten und pragen. Besonders ,schéne
Dinge’ sind es, die einen Lebensstil ausmachen und nach denen Menschen in der
Gestaltung ihres Lebensstils streben.

Ein bedeutendes Element unseres Lebensstils ist der eigene Koérper. An ihm repra-
sentieren wir unseren Lebensstil und formen unsere Identitdt. Schénheit und Kérper-
lichkeit sind in unserer Gesellschaft gewichtige, stets prdsente Themen — besonders
durch die Einwirkung der Medien — und fungieren als Determinanten unserer Identitét.
Irene Antoni-Komar, die sich umfassend mit dem Kérper als Ort dsthetischer Erfahrung

auseinandergesetzt hat, betont:

In vielfdltigen kulturellen Praktiken werden Kérper gegenwértig modelliert und modifiziert. Kosmetik und
Kleidung, aber auch Erndhrung, Sport und Medizin dienen der sichtbaren oder ,einschneidenden”
MaBnahme am Kérper. Kérper sind Orte unserer Identitét und unserer Selbstinszenierung.'®

Der Kérper als identitétsstiftendes Objekt und Blihne der Selbstdarstellung hat dabei ein
Ziel: Die Verkdrperung von Schénheit. Jeder Mensch méchte auf seine Art und Weise
schoén sein. Doch was ist eigentlich Schénheit? Und welche Bedeutung wird ihr in unserer

Gesellschaft zugesprochen?

Was ist Schénheit?

Eine Frage — unzéhlige Antworten. Die Frage nach einer Definition von Schénheit ist nur
schwer zu beantworten. Schénheit wird als etwas gedeutet, was man als angenehm
empfindet, was einem geféllt. Schénheit kann sich auf vieles beziehen — auf die Natur, auf
bestimmte Objekte, insbesondere aber auf Menschen und Kérper. Die menschliche
Schénheit ist ein gesellschaftliches Thema und wird viel diskutiert sowie kritisiert. Eine
einheitliche Definition gibt es nicht. Schénheit scheint Ansichtssache zu sein. Waltraud

Posch versucht, Schénheit folgendermafBen zu beschreiben:

So viel steht fest: Schénheit ist wichtig, sehr wichtig. Seit Menschen sich in Bild und Schrift darstellen,
spielt sie eine entscheidende Rolle. Schdnheit ist eine alltdgliche Herausforderung, Sie findet Ausdruck in
Mode, Frisuren und Kosmetik, aber auch in grundlegenden Kérpermerkmalen wie Gewicht, GréBe,
Kérperbau, Gesichtszligen und Haut. Was Schénheit eigentlich ist, wollen Menschen immer wieder
herausfinden. Schénheit ist etwas Uberdurchschnittliches, Herausragendes, etwas nicht fiir jeden
Menschen Erreichbares, lautet die haufigste Definition.™°

8 Antoni-Komar, 2001. S. 12.
40 Posch, 1999. S. 14.
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Posch weist hier auf den Aspekt der Exklusivitat hin, der im Hinblick auf Schénheit haufig
zu Tage tritt. Schénheit ist etwas, was nicht jedem Menschen in die Wiege gelegt ist. Man
kann jedoch an der eigenen Schdénheit arbeiten. Hier besteht ein Unterschied: Schénheit
kann von der Natur vorgegeben sein, Schénheit ist jedoch auch machbar. Doch wann ist
man schén? Diese Frage ist ebenso schwierig zu beantworten wie die Frage nach einer
Definition. Denn Schénheit hat kein MaB. Heutzutage wird sie meist gleichgestellt mit
Schlankheit, koérperlicher Fitness, einem strahlenden Teint und d&sthetischen Kérper-
formen. Es werden Idealbilder geschaffen und transportiert, die Schénheit verkdrpern
sollen. Besonders die Medien sind hier Vermittler dieses idealen Versténdnisses von
Schénheit. Doch ein Schénheitsideal kann nicht als allgemeingliltig angesehen werden.
Allein ein Blick in die Geschichte zeigt, dass sich das Schénheitsverstdndnis mit dem

gesellschaftlichen Wandel verdndert hat. Posch betont:

Schénheit ist keine objektive GréBe. lhre Wandlungsfahigkeit erkldrt auch die groBe Vielfalt an
Schdnheitsidealen, die es im Laufe der Geschichte gab. Schénheit hdngt immer vom sozialen Kontext ab.
Was zé&hlt, ist nicht die Erscheinung, das Aussehen einer Person selbst, sondern wie es von der jeweiligen
Gesellschaft bewertet wird. Denn Schénheit ist Ansichtssache.™!

Nun stellt sich weiter die Frage: Was ist Ansichtssache? Bedeutet es, dass jeder Mensch
ein individuelles Bild von Schénheit hat, véllig unabhdngig von gesellschaftlichen Normen
und Klischees? Oder bedeutet es, dass jedes Milieu, jeder Kulturraum seine eigene
Ansicht von Schénheit besitzt? Ulrich Renz ndmlich argumentiert, Schénheit sei eben

nicht Ansichtssache:

Schoénheit ist [...] alles andere als Ansichtssache. Wohl wird unser Schénheitsempfinden von der Gesell-
schaft und unseren jeweils einzigartigen Lebenserfahrungen bestimmt, was die unglaubliche Vielfalt an
menschlichen Geschmaéckern und Moden erklért. Aber unter diesem kulturellen Firnis liegt ein gemein-
samer Kern. Unser Schénheitssinn beruht auf festen Prinzipien, GesetzméaBigkeiten und verbindlichen
Regeln, die immer und tiberall gultig sind."*

Wie man die Frage nach Schénheit auch dreht und wendet, welches Vokabular man wie
verwendet, im Grunde scheint sich die Wissenschaft zumindest im Kern der Sache
einigermaBen einig zu sein: Schénheit wird von jedem Menschen — abhédngig von seinem
Kulturkreis, gesellschaftlichen Werten und persénlichem Empfingen — individuell definiert.
Dies kann von Mensch zu Mensch variieren, jedoch basiert die individuelle Schénheits-
definition auf der Grundlage ganz spezifischer Bilder und Normen, die sich fest in unsere

Kultur eingeschrieben haben.

Schénheitsideale und Kérperreprasentation

Jene Normen oder Ideale sind keine Erscheinung der Gegenwart. Schon immer hat es

Schénheitsideale gegeben, die sich gesellschaftlich manifestierten und bestimmte Mode-

1 Ebd.
2 Renz, 2006. S. 43.
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richtungen prégten. Das Schénheitsideal in den flinfziger Jahren des 20. Jahrhunderts
beispielsweise bestand in rundlichen, gut gendhrten Frauenkérpern, die flirsorgliche
Hausfrauen und Mdtter in der aufkommenden Wohistandsgesellschaft représentieren
sollten. Seit den sechziger Jahren hat sich dann fortwdhrend der Trend hin zur
Schlankheit herauskristallisiert, der sich bis heute in unserer Gesellschaft festgeschrieben

hat und immer neue Tendenzen annimmt.'*® Besonders zu beachten ist hierbei:

Seit Ende des 20. Jahrhunderts bezieht sich das Schdénheitsideal erstmals nicht auf den bekleideten,
sondern auf den nackien Kérper. Wir sind also mit einer véllig neuen Qualitdt des Schdnheitsideals
konfrontiert.

Waéhrend Schénheitsideale friiher meist auch mit Modetrends verbunden waren, so ist die
Mode heute keine direkte BestimmungsgréBe flir Schénheitsideale mehr. Heutzutage
haben sich multiple Moderichtungen in unserer Gesellschaft verankert und die Akzeptanz
alternativer Modeformen ist enorm gestiegen. Gegenwartig kommt der Aspekt des
Kdrpers viel mehr zum Tragen. Ein schéner Kérper wird angestrebt, die Mode ist lediglich
die Huille, die nach individuellem Geschmack gewahlt wird und mitunter die Persdnlichkeit
unterstreichen soll. Der nackte Koérper als Idealbild wird umhillt von Mode und
Accessoires — der Kérper wird so zum Gesamtkunstwerk, wie es Renz bezeichnet.' Er

macht die Funktion der Mode flir den Menschen wie folgt deutlich:

Bei Mode geht es um die Selbstdarstellung und Selbstdefinition des Menschen innerhalb seiner
Gemeinschaft, ganz vorneweg um Status. Nicht der Kdérper an sich steht dabei im Mittelpunkt, sondern
seine Verdnderung — etwa durch Kleidung, Frisur, Schmuck, [...]. Mode transportiert immer eine Botschaft.
Der Mensch will entweder seiner Einzigartigkeit Ausdruck verleihen, sich von anderen absetzen, oder aber
seine Zugehdrigkeit demonstrieren — zu seiner Schicht, Altersklasse oder Subkultur. Mode ist Teil eines
komplexen Signalsystems, das jede Gesellschaft zusammenhdlt, ein Code, der auf Konventionen beruht,
deren sich der Einzelne meist gar nicht bewusst ist, die aber dennoch zutiefst in unser &sthetisches
Empfinden eingeprdgt sind. Die Merkmale des Kérpers oder seiner Ausschmuckung, die diesen
Konventionen entsprechen, nehmen wir als attraktiv wahr.'*

Hier zeigt sich die enge Verwobenheit von Koérperlichkeit und Mode. Das allgemeine
Schénheitsideal bezieht sich auf den nackten Kérper, flir die Reprasentation des Kérpers
und die ldentitdtsgenerierung ist Mode jedoch ein unabdingbares Element, wie auch die
Kosmetik. Mit Kosmetik pflegt und gestaltet der Mensch seinen Kérper so, wie er ihn in
der Offentlichkeit prasentieren méchte. Kosmetik erfiillt also mehrere Zwecke: zum einen
dient sie der Kérperpflege und somit dem Wohlflihlen, dartiber hinaus jedoch ist sie Mittel

zur Selbstdarstellung und Maskerade. René Kénig beschreibt diesen Aspekt wie folgt:

%8 Vgl. Posch, Waltraud: Zwischen Schénheit und Schénheitswahn, 2001. S. 86.
“ Ebd. S. 84.

5 Renz, 2006. S. 40.

8 Ebd. S. 41.
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Kosmetik und Kérperpflege [...] sind nicht mehr nur Mittel der individuellen Pflege, sondern dsthetisches
Gestaltungsmittel der groBen Massen geworden. Man hat einmal gesagt, daB unser Leben heute auf der
einen Seite sich in die Intimitét abschlieBt und auf der anderen Seite in einer immer gréBeren Offentlichkeit
sich darstellt. Wer Offentlichkeit sagt, sagt aber gleichzeitig, daB hier dauernd Menschen zusammen-
stoBen, die in den verschiedensten Zusammenhéngen kooperieren miissen. Wiederum begegnen wir dem
Laufstegsyndrom [...]. Da die Kooperation aufgrund duBerer Einstellungen gestért wird, kann man sagen,
daB von hier aus Kosmetik zu einem Massenphdnomen geworden ist.'’

Vom gesellschaftlichen Schénheitsideal ausgehend, formt sich jeder Mensch sein indi-

viduelles ldealbild. Diesem Idealbild versucht er sich anzundhern, um sich innerhalb der

Gesellschaft zu représentieren. Claudia C. Ebner konstatiert diesbeztiglich:

Da unsere Wahrnehmung in erster Linie visuell ist, versuchen wir in der Reprdsentation unseres Selbst,
ein Image von uns selbst zu schaffen, das unserem kulturellem wie platonischem Ideal so nahe wie
mdglich kommt. — Und wir bem(ihen uns redlich, unseren realen Kérper in einen idealen zu verwandeln.'*®

Es liegt die Vermutung nahe, dass dieses Idealbild sowohl den (nackten) Kérper betrifft,
jedoch auch die Wahl der Mode, der Kosmetik, der Frisur und der Accessoires. Denn folgt

man Ebner, so stellen Kérper und Kleidung gemeinsam das Selbst dar.'

Ist Schénheit weiblich?

Die Inszenierung der eigenen Person vor dem Hintergrund eines Schénheitsideals ist ins-
besondere bei Frauen zu beobachten. Das Spiel mit Kleidung, Kosmetik und Frisur ist fdr
Frauen und deren Lebensstil von groBer Bedeutung. So hat sich rund um die Frau und
ihre Belange, die Schénheit betreffend, ein riesiger Markt entwickelt, der um die Gunst der
schénheits- und modebewussten Kundinnen buhlt. Doch woher kommt die Gewichtung
der Schénheit auf den Bereich des Weiblichen? Betrifft das Streben nach Schénheit nur
Frauen?

Es lasst sich zumindest feststellen, dass sich Schénheitsideale meist auf Frauen bezogen
haben und auch heute noch beziehen. Historisch gesehen héngt dies insbesondere mit
dem Rollenbild der Frau zusammen. Wéhrend, wie bereits eruiert, der Mann in der Regel
den Status des klihnen Geschéaftsmannes und Akteurs im 6ffentlichen Leben innehatte,
wurde die Frau dem Bereich des Privaten zugeordnet und galt als Reprdsentantin des
Emotionalen, der Anmut und der Schénheit.’® Posch betont dartiber hinaus in Bezug auf
Idealbilder:

Das weibliche Kérperideal passte sich immer dem Frauenbild an, das gerade gesellschaftlich erwtinscht
war. Das Schénheitsideal steht im Zusammenhang mit der gesellschaftlichen Situation. Es ist Symbol
dafir, welchen Platz Frauen in der Gesellschaft einnehmen sollen.™

Heute ist dieses gesellschaftliche Argument nicht mehr so einfach anzufiihren. Durch die

immer stérkere Etablierung des weiblichen Geschlechts im &ffentlichen Leben kénnen

%7 Kénig, 1999. S. 177.

8 Ebner, Claudia C.: Kleidung verandert, 2007. S. 66.

9 Vgl. Ebd. S. 68.

%0 Vgl. Kapitel 1.4 dieser Arbeit sowie Gieske, Sabine: Zur Optik von Geschlechtlichkeit, 2001/2002. S. 2.
'*! Posch, 2001. S. 86.
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Frauen nicht mehr allein auf ihre traditionell weiblichen Werte ,reduziert’ werden, denn
sheute kdnnen sich Frauen ihre Existenz selbst sichern. Rein theoretisch mulissten sie also
nicht mehr schén sein, um zu gefallen und so zu tberleben. Schénheit wird aber weiterhin
als weibliche Eigenschaft betrachtet.“'*® Schénheit und Attraktivitdt sind auch heute noch
innerhalb unserer Kultur Attribute, die sich insbesondere an Frauen richten, wenngleich
sich Schénheit mittlerweile auch mehr auf den Mann bezieht als friiher. Langst hat die
Schénheitsindustrie auch Ménner als Zielgruppe entdeckt, und mit der Schénheit des
Mannes wird gegenwartig offensichtlicher und selbstverstédndlicher umgegangen. Kérper-
liche Fitness, Mode und Kérperpflege werden inzwischen auch von Ménnern hoch
geschétzt und individuell gestaltet. Die urspriingliche Erkldrung flir die Dominanz von
Schénheit als weiblicher Eigenschaft verliert also aktuell immer mehr an Gewicht.
Dennoch sind eher Frauen diejenigen, die den Kult um die Schénheit vorantreiben und mit
welchen sich durch die Schdnheitsindustrie mehr Geld verdienen Idsst. Der Markt fir die
weibliche Schénheit ist nahezu unerséttlich, und die Frau ist bestrebte Konsumentin sowie
Gestalterin ihres eigenen Kérpers. Die Frau ist und bleibt das schéne Geschlecht’, denn
+N jedem Lebensalter ist ihre koérperliche Attraktivitdt wichtiger als bei Ménnern. Das
Aussehen von Frauen wird kritischer beurteilt und bereitwilliger gedeutet.“'>

Doch in eben diesem Kritikpotenzial setzt ein relevantes Problem an. Gerade Frauen sind
innerhalb unserer Gesellschaft — auch heute noch oder gerade heute — einem groB3en
Druck ausgeliefert, wenn es um die Schénheit geht. Durch Idealbilder, die sich in das
kulturelle und gesellschaftliche Bildgedachtnis eingeschrieben haben, sowie durch die
Macht der medialen Kérperreprasentationen wird Schédnheit und das Kérperideal zur
kaum realisierbaren Herausforderung. Dies bringt eine Fille an Hemmnissen und
Problemen mit sich, die Menschen und speziell Frauen mit ihrem eigenen Koérper
entwickeln. Viele Versprechen der Kosmetikindustrie und der plastischen Chirurgie sowie
der medial vermittelte Schlankheitswahn bringen das Thema Schénheit immer wieder in
Verruf und in die Kritik. Besonders die Medien transportieren oft unerreichbare Ideale,

manipulieren und tragen zur Diskussion rund um das Thema Schénheit bei.

%2 Posch, 1999. S. 21.
%8 Ebd. S. 16.
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2. Schonheit und die Rolle der Medien

Wie sich oben bereits angedeutet hat, ist Schénheit meist mit visuellen Eindrticken
verbunden und stark mit unserer Wahrnehmung, unserer Blickkultur verwoben. Schén-
heitsideale sind in erster Linie visuell und auch Schénheit selbst duBert sich besonders,
wenn auch nicht ausschlieBlich, in visuellen Merkmalen. Die Beobachtung und die
Kontrolle des Koérpers ist in unserer Gesellschaft Normalitdt und trdgt zur Identitats-

konstruktion bei. Posch bemerkt diesbezglich:

Vier technische Neuerungen waren nétig, um den Kérper beobachtbar zu machen: groBfldchige Spiegel,
Fotografie, Film und Personenwaage. Sie ermdglichen visuelle Selbstreflexion und damit den Aufbau einer
neuen Kdrperidentitdt. Sie lieBen den Korper wichtiger werden, denn die ,Bedeutung des &uBeren
Anscheins nimmt mir seiner Reproduzierbarkeit zu.“'**

Mit der Etablierung der Massenmedien im 20. Jahrhundert hat die Représentation des
Kdrpers an Bedeutung gewonnen. Kérper werden von den Medien inszeniert und die

Medien gestalten so gesellschaftliche Idealvorstellungen mit. Posch schreibt weiter:

Auch die Fotografie und der einige Jahrzehnte spdter erfundene Film sind Techniken der Selbst-
vergewisserung. Die Fotografie macht den menschlichen Kérper eins zu eins aufzeichenbar und
reproduzierbar, der Film hélt sogar Bewegungen fest. [...] Durch Film und Fotografie war es technisch
erstmals méglich, massenweise ideale Schénheit in Umlauf zu bringen. Und sie ermdglichten dem
Menschen erstmals, sich genau so zu sehen, wie ihn andere sehen.'®

Die Medien haben also sowohl fiir die Produktion und Verbreitung von Kérperbildern wie
auch fur die Selbstreflexion des Einzelnen groB3e Relevanz. Sie tragen zur Entstehung der
offentlichen Meinung bei, festigen aber auch Klischees, Rollenbilder und geschlechts-
spezifische Zuschreibungen. Kérperbilder und Schénheitsideale werden zu Elementen
6ffentlicher Inszenierung.'*®

Schénheit und Kérperbilder finden sich in nahezu jedem Medium wieder. Besonders sind
jedoch themenspezifische Printmedien wie Frauen- und Modezeitschriften, das Fernsehen
sowie das Internet populdre Plattformen zur Thematisierung von Schénheit und Kérper-
lichkeit. Diese Medien vermitteln uns, was wir als schén zu empfinden haben, sie
beeinflussen und prdgen somit unser Bewusstsein und formen unser Bildgedéchtnis.
Sowohl redaktionell, als auch durch Werbung im Besonderen, werden wir téglich
konfrontiert mit Bildern von schénen Menschen beziehungsweise Menschen, die wir laut
Medien und Industrie als schén und attraktiv zu finden haben. ,Die Medien beeinflussen

auf diese Weise unsere Vorstellung, unsere Bewertung dessen, was wir flr schén halten

L1417

% Posch, 1999. S. 26.
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7 Bleicher, Joan Kristin: Du musst dein Leben dndern, 2006. S. 123.
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Die Frau als mediale Gestalt

Die Stilisierung von Schdnheit und Kérperlichkeit in den Medien ist besonders im Hinblick
auf die Darstellung von Frauen dominant. Frauen waren vor allem in der Vergangenheit
bei der Darstellung der Medien bestimmten Rollenzuschreibungen unterworfen. In den
neunziger Jahren des 20. Jahrhunderts entstanden zahlreiche Studien, die das
polarisierte Bild der Frau in den Medien eruierten. So heif3t es in einem Manuskript der

Europdischen Kommission 1997/1999:

Die Untersuchungen ergaben [...], daB Frauen und Ménner in qualitativ unterschiedlichen Bezligen gezeigt
werden. Im Vergleich zu den Ménnern sind die in den Medien dargestellten Frauen jlinger, erscheinen
h&dufiger als verheiratet, seltener als berufstdtig [...]. Die geschlechtsspezifischen Klischees und
Unterstellungen beeinflussen nicht nur die verschiedenen in den Mediendarstellungen betonten Merkmale
oder Eigenschaften, sondern auch die Art und Weise, wie die Medien Frauen und Mé&nner in bestimmten
Rollen oder Kategorien darstellen.'®

Diese Rollenzuschreibungen und -kategorien sind bis heute in den Medien erkennbar,
wenngleich sich das Bild mittlerweile ein wenig gelockert zu haben scheint. Fest steht
jedoch: Die Frau verkérpert in der Regel — mehr als der Mann — das Bild des schénen Ge-
schlechts in den Medien. Sie steht flr Attraktivitdt und vermittelt erotische Attribute.

Renate Luca konstatiert:

Schénheit, Jugendlichkeit und Erotik sind die Charakteristika, die weibliche Akteure in den Printmedien
und dem Fernsehen kennzeichnen [...]. Weibliche Medienfiguren unterliegen im Hinblick auf Schlankheit
und kérperlicher Attraktivitdt einer strengeren Normierung als ménnliche Figuren.'®

Diese ,Normierungen® sind wiederum zu einem groBen Teil von den Medien erzeugt und
die Medien sind es auch, die den Kérperkult entscheidend propagieren. Wir sehen in den
Medien tdglich eine Masse an Bildern von Schénheit und werden somit in unserem
eigenen Empfinden und Befinden geprdgt. Der mediale Status quo hat folglich auch
gesellschaftliche Auswirkungen, denn ,attraktive Frauenkérper dienen nicht nur der
Optimierung medialer Vermarktungsstrategien, sie nehmen auch eine zentrale Rolle in der
Stabilisierung bestehender gesellschaftlicher Verhéltnisse ein.“'*°

Durch die Medien wird Schénheit und Attraktivitdt einerseits als unerreichbares Ideal
dargestellt, andererseits jedoch vermehrt als machbar vermittelt. Medien geben Bilder von
Schénheit vor, die uns durch unseren taglichen Medienkonsum ungemein prdgen kénnen.
Dies hat zur Folge, dass Medien in Sachen Schénheitsempfinden schnell zu negativen
Einflussnehmern werden und das Selbstbewusstsein, besonders junger Menschen,

angreifen.

%8 Européische Kommission: Das Bild der Frau in den Medien, 1999. S. 12.
' |uca, Renate: Kérper und Kérperbilder, 2007. S. 43.
'8 Bleicher, Joan Kristin: Fernsehen macht gesund und schén, 2007. S. 125.
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Die Schattenseite der medialen Schénheitsreprédsentation

Bereits 1957 versprach die Kosmetikfirma Margaret Astor in einer Werbekampagne
,Gltick durch Schénheit“.'®' Dass Schénheit ein Faktor flir mehr Gltick, Erfolg und ein
zufriedenes Lebens sein soll, wird bevorzugt von der werbenden Kosmetikindustrie — und
mittlerweile auch von der Sport- sowie Erndhrungsbranche — suggeriert. Folgt man Mike
Grosse-Loheide, so ist die Verbindung von Gltick und Schénheit in unserer Gesellschaft

nicht unrelevant:

Offensichtlich ist der Wunsch zu gefallen, anderen und sich selbst, d.h. auch aufzufallen oder wenigstens
bemerkt zu werden, ein treibendes Motiv im Alltag. Schén zu sein, gemocht zu werden, férdert
Gllicksgeftihle, starkt das Selbstvertrauen und tut gut. Kérperinszenierungen sind demnach Teil des
Alltags und fest verankert im Gefuihlshaushalt der Menschen.'®

Aus diesem Empfinden machen Medien sowie Werbung ein groBes Geschéft und insze-
nieren die gltickliche Welt der Schénheit mitunter mit negativen Folgen. Das Glticks-
versprechen wird in den Medien durch die Darstellung schéner, schlanker, zufrieden
wirkender Models an die Rezipienten kommuniziert, und es entstehen so realitatsferne
Idealbilder und Versprechen, von denen sich Medienrezipienten leiten lassen. Wir bekom-
men fortlaufend gezeigt, wie wir unser Leben verbessern, unseren Kdérper verschénern
und unser Wohlbefinden steigern kénnen. Medien zeigen uns, welche Ideale wir anstre-
ben sollen und suggerieren uns dadurch bisweilen auch, dass wir mit unserer Person,

unserem Kdérper nicht zufrieden sein kénnen. Eine Folge dessen expliziert Ebner wie folgt:

Bilder des »body beautiful« zirkulieren in Werbung und Konsumkultur in immer héherer Auflage. So geben
immer mehr Menschen groBe Geldbetrdge und investieren viel Zeit mit dem Wunsch, ihre physische
Erscheinung zu formen und zu verdndern. Zeitungen, Magazine und TV Uberfluten uns mit Beitrdgen uber
Kérperbewusstsein, plastischer Chirurgie und wie man seinen Kdérper schén und jung hélt. So wurden
Gewichtsreduktion und Fitness zum millionenschweren Geschéft.'®

Diese extreme Beschéaftigung mit Idealen und Kérpermodifikationen sowie die ,Bilderflut’
der schénen Models in den Medien haben noch eine weitere, sehr bedeutsame Folge, die
seit einigen Jahren in die Kritik geraten ist: Medien kénnen durch ihre ldealbilder das
Selbstbewusstsein der Rezipienten beeinflussen. So sind insbesondere Frauen und
Madchen héufig betroffen von Identitatsproblemen, die durch Medienbilder ausgeldst
werden kénnen. Durch die mediale Konfrontation mit Stereotypen und Idealbildern kann
das Selbstwertgefliihl geschwéacht werden und zu Problemen mit dem eigenen Kérper
fihren, der diesen Bildern in der Regel nicht entspricht.

Besonders seit dem in den neunziger Jahren aufgekommenen ,Schlankheitswahn’ nimmt
die Kritik an idealtypischen Medienbildern und utopischen Werbeversprechen zu.

Mittlerweile scheint sich sogar eine — wenn auch kleine — Gegenbewegung zu entwickeln,

81 Werbeslogan von Margaret Astor: Gltick durch Schénheit, 1957. Im Internet unter URL: www.slogans.de
[01.05.08].

‘%2 Grosse-Loheide, Mike: Kérperinszenierungen und Medien, 2007. S. 68.

'8 Ebner, 2007. S. 70.
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die sich fliir mehr Bewusstsein in der ,Bilderflut’ der schénen Menschen einzusetzen
vermag. Immer h&ufiger wird nun die Manipulation von Bildern in den Medien fokussiert,

denn gerade sie ist es, die aus Bildern unerreichbare Ideale macht."®*

[_NRC KR | )| menu |

Abbildung 4: YouTube-Clip: ,,extreme photo retouching“

Neben der Bildmanipulation ist es die Beschéaftigung mit dem Verstdndnis von Schénheit,
die derzeit ndher in den Blick genommen wird. So hat beispielsweise die Marke Dove im
Rahmen einer Werbekampagne eine Aktion ins Leben gerufen, die sich mit unserem
Schénheitsverstdndnis auseinandersetzt und ein ,neues Verstdndnis von Schénheit”
propagiert.’®® Die Initiative fir wahre Schénheit’® wurde eingeleitet von einer weltweit
durchgeflihrten Studie'®, die Frauen zu ihrem Schénheitsversténdnis und zu Schénheits-
idealen befragte. Im Rahmen der Aktion fiir mehr Selbstwertgefiihl sollen Frauen und
Mé&dchen fir ein neues Verstédndnis von Schénheit jenseits von extremen Schénheits-
idealen sensibilisiert werden. Durch verschiedene Initiativen — darunter auch eine grof3
angelegte Werbekampagne mit ,normalen’ Frauen — soll ein nattirlicheres Verstandnis von
Schénheit kommuniziert werden, um dadurch das Selbstwertgefliinl von Frauen und

Madchen zu starken.

'8 Vgl. zum Thema Bildmanipulation einen Videoclip eines Fotografen und Retoucheurs der zeigt, wie
Fotografien von Menschen digital bearbeitet werden sowie Kortmann, Christian: Wie geleckt. Das Leben der
Anderen. Sueddeutsche.de, 09.11.2006. Im Internet unter URL:
http://www.sueddeutsche.de/kultur/artikel/199/90109/[01.05.08].

185 \/gl. Dove: Geringes Selbstwertgeftihl junger Mddchen — ein globales Problem. Im Internet unter URL:
http://www.unilever.de/ourbrands/beautyandstyle/mehrartikel/dubistschhoen.asp [01.05.08].

'%8 \/gl. Website der Initiative flir wahre Schénheit. Im Internet unter URL:
http://wwwe.initiativefuerwahreschoenheit.de/ [01.05.08].

7 Dove Beauty Studie. Im Internet unter URL:
http://www.initiativefuerwahreschoenheit.de/supports.asp?id=2114&length=short&section=campaign
[01.05.08].
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Abbildung 5: Dove-Kampagne ,Initiative flir wahre Schénheit”

Neben einer auffélligen Werbestrategie propagiert Dove hier in der Tat ein Schénheitsbild,
das Frauen und Mé&dchen eine bessere |dentifikation mit den Werbebildern erméglichen

kann. Denn laut der Dove-Studie sind ,Normalos“ gewtinscht:

In Deutschland fangen M&dchen bereits im Alter von 13 Jahren mit Beauty-Aktivitdten wie Didten oder
Schdnheitskuren an. Im gleichen Alter beginnen sie auch, sich mit ihnrem kérperlichen Erscheinungsbild zu
beschéaftigen. Aus den Umfrageergebnissen geht hervor, dass die in den Medien vornehmlich gewdhlite
idealtypische Darstellung von Frauen nicht den Vorstellungen und Beddrfnissen der Zielgruppe entspricht:
Jedes zweite Madchen im Alter von 15 bis 17 Jahren fande es gut, in Zeitschriften mehr Médchen zu
sehen, die ihnen im Aussehen dhnlich sind. Denn es ist einfach schwierig, sich schén zu flihlen, wenn man
mit heutigen Schénheitsidealen konfrontiert wird [...]."%

Die Ausflihrungen zeigen, dass die Medien und insbesondere die Werbung sowohl in
positiver als auch in negativer Hinsicht maBgeblich an der Entwicklung unseres Schén-
heitsverstandnisses beteiligt sind. Gerade die Kosmetikindustrie arbeitet mit Schénheits-
bildern und preist damit nicht nur ihre Produkte an, sondern prégt unser Schénheits-

bewusstsein ungemein.

3. Schénheitsbilder und Lebensstil im Kontext der Werbung

Werbung begegnet uns Uberall. Sie ist Teil unserer Medienrezeption und unseres Alltags.
Die neuesten und bekanntesten Slogans schwirren durch unsere Képfe, die schillernden
Bilder reizvoller Produkte und profitabler Dienstleistungen pragen sich ein. Und genau das
will Werbung und wollen werbende Unternehmen: sich in die Gedéachtnisse der
Verbraucher einschreiben. Dabei werden etliche Ziele verfolgt — von der Vermarktung
neuer Produkte oder Dienstleistungen, der Popularisierung eines Produkts oder
Markennamens bis hin zur Imagepflege eines Unternehmens. Und Werbung kann noch

mehr bewirken, wie es Posch verdeutlicht:

68 Epd.
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Werbung regt nicht nur zum Kauf von Produkten an, sondern trdgt ebenso wie redaktionelle Medien-
berichte zur Verbreitung gesellschaftlicher Trends, Klischees und Stereotypen bei. Gewerfet werden sie
uns gleichsam mit der Anpreisung des Produkts mitgeliefert. Werbung dient also nicht nur der Verkaufs-
férderung, sondern tiberschwemmt uns auch mit Bildern und Suggestionen, die nicht mehr auf das Produkt
selbst beziehbar sind.'®®

Diese Funktion der Vermittlung bestimmter Werte, die sich nicht mehr auf das beworbene
Produkt beziehen, trifft insbesondere auf den Bereich des Lebensstils zu. Denn durch
Werbung kénnen bestimmte Lebensstile vermittelt werden. Die Bilder der Werbung zeigen
uns, wie wir einen Lebensstil durch die Verwendung oder Beanspruchung spezifischer
Produkte und Dienstleistungen erreichen oder verbessern kénnen. Dieser Aspekt soll im
weiteren Verlauf dieser Arbeit néher in den Blick genommen werden.

Durch die Vermittlung von Stereotypen, Trends und suggestiven Bildern verbreitet Wer-
bung oft Geschmacksdiktate und Werte, die innerhalb einer Kultur zur gegebenen Zeit

gtiltig sind."® Nicole M. Wilk konstatiert:

Die Wirkméchtigkeit der Werbung liegt darin, dass sie im Schlepptau der Okonomie das Verkaufsinteresse
der Produzenten in das Begehren der Bevdlkerung Ubersetzt. Sie zeigt sich an der Funktion, die den von
ihr beworbenen Produkten im sozialen Leben zukommt. Werbung mitsamt ihren »Regime der Images« ist
nicht nur Bestandteil des Diskurses (ber Waren, sondern Uber das Selbst(-bild) und das in ihm
eingeschlossene Begehren der Rezipienten.'

Das Begehren der Rezipienten ist ein bedeutender Aspekt, an dem auch Werbung der
Schénheitsbranche ansetzt. Der Wunsch, schén zu sein, gut auszusehen, ist in unserer
Gesellschaft tief verankert. Wie die vorherigen Ausflihrungen gezeigt haben, gab es
schon immer Schénheitsideale, die gesellschaftlich propagiert waren und denen sich
Menschen anzundhern versuchten. Diese ldeale und Stereotypen werden von der Wer-
bung transportiert und beeinflusst. Bei der Werbung der Schénheitsbranche werden jene
Schénheitsbilder zu einem GroBteil durch Frauen verkérpert. Der Frauenkérper wird in der

«172

Werbung zum ,6ffentlichen Ort“'’ — an ihm wird gezeigt, welche Figur die Ideale ist,

welche Mode gerade ,in’ ist und welche Pflege eine gesunde Haut benétigt.

Weibliche Werbekdérper im Wandel

Die Rolle der Frau in den Medien wurde in den obigen Ausflihrungen bereits ange-
sprochen und erldutert. Die Frau als ,mediales Objekt’ ist auch in der Werbung stets
prasent. Im Verlauf des 20. Jahrhunderts bis heute war und ist die Frau die Hauptakteurin

in Werbekampagnen der Schénheitsbranche.

8 Posch, 1999. S. 108.
70 vgl. Wilk, 2002. S. 21.
M Epd.

72 Epd. S. 24.
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Wie sich das Bild der Frau in der Werbung entwickelt hat, soll hier kurz anhand einiger
Beispiele aus der Werbegeschichte des Unternehmens Beiersdorf zur Marke Nivea ge-

zeigt werden.'”

Abbildung 6: Nivea Werbekampagnen 20er, 30er und 40er Jahre des 20.Jahrhunderts

Mit dem 20. Jahrhundert begann das Unternehmen Beiersdorf, seine Marke Nivea durch
Reklame bekannt zu machen. Im Jahr 1912 wurden die ersten Reklamen an die Offent-
lichkeit gebracht. Die Anzeige aus dem Jahr 1924 verkérpert das damals géngige Bild der
Frau: Ein heller Teint und der gesenkte Blick suggerieren die Schiichternheit der femme
fragile’ der Kaiserzeit. Die Kampagnen der dreiB3iger Jahre legten ihr Hauptaugenmerk auf
den Nutzen des Produkts und stellen die Frau als Tragerin einer gesunden Haut dar, die
dem Wetter trotzt. Hier wird die Frau nicht im Kontext ihrer Person, ihres Kérpers oder
ihrer Weiblichkeit betrachtet, sondern mit dem Nutzen des Produkts in Verbindung
gebracht. Der Nutzen der Nivea-Creme sollte auch in der Reklame der vierziger Jahre
hervorgehoben werden. Hier wurde die Frau insbesondere in den Kontext der Familien-
firsorge gestellt. Bezeichnend fuir die Kampagnen der Marke Nivea ist es, dass auch
Ménner und Kinder friihzeitig in die Anzeigen und Werbefilme/-spots integriert wurden.
Dies hdngt mit der Funktionalitdt des Produkis Nivea-Creme zusammen, die nicht nur
Frauen als Zielgruppe anspricht, sondern auch Ménner und Kinder — und vor allem jede
Altersgruppe. Andere Produkte, beispielsweise dekorative Kosmetik, richten sich in der
Regel allein an Frauen, was folglich auch in der Werbung zum Tragen kommt.

In den funfziger und sechziger Jahren wird die Nivea-Werbung zunehmend an den
Zeitgeist angepasst. 1954 zeigt ein Werbefilm die moderne Kommunikationstechnik — das
Telefon wird ebenso als Begleiter des modernen Menschen inszeniert wie auch die Nivea-
Creme. 1965 zeigt Beiersdorf Frauen beim Spiel mit dem Nivea-Ball, Kinder und junge
Paare bei der Freizeitbeschéftigung. Die Frau steht hier also in direkter Verbindung mit

dem 6ffentlichen, auBerfamilidren Leben und Modernitét.

7% Abbildungen und Detailinformationen im Internet unter URL: http://www.nivea.de/history [25.05.08].
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Abbildung 7: Nivea Werbekampagnen 50er und 60er Jahre des 20. Jahrhunderts

In den achtziger Jahren stehen Freiheit und Selbstbestimmung der Frau, die Partnerschaft
zwischen Mann und Frau sowie zwischen Mutter/Vater und Kind im Vordergrund der

Nivea-Werbung. Hier wird das Bild der emanzipierten Frau propagiert.

Abbildung 8: Nivea Werbekampagne 80er Jahre des 20. Jahrhunderts

Im Fokus der Nivea-Werbung in den neunziger Jahren steht die Frau als sinnliche Person
und die Werbung ist gepragt von Zartlichkeitsdarstellungen. Hier spielt also wiederum die

Privatsphére eine besondere Rolle wie auch zwischenmenschliche Beziehungen.

Abbildung 9: Nivea Werbekampagne 90er Jahre des 20. Jahrhunderts
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Seit der Jahrtausendwende ist die Nivea-Werbung enorm geprégt von Lebensstilelemen-
ten, Globalisierung und Interkulturalitdt. Hier zeigt sich das Phdnomen der Vermittlung
bestimmter Werte und Suggestionen, die nicht mehr direkt auf das eigentliche Produkt
beziehbar sind, in besonderem MaBe. Ein Beispiel ist ein TV-Spot aus dem Jahre 2003,
der eine Familie beim Stranderlebnis aus der Perspektive eines dlteren Mannes,
offensichtlich der GroBvater der Familie, betrachtet. Hier steht nicht die sich und ihre
Familie pflegende Frau im Mittelpunkt, sondern es werden mit dem Einsatz von Personen
verschiedenen Geschlechts und Alters alle Zielgruppen angesprochen. Ein Spot aus dem
Jahre 2005 zielt sehr stark auf die Internationalitat und Interkulturalitit des Produkts Nivea
ab. Situationen an Orten auf der ganzen Welt werden beleuchtet, in denen die Nivea-
Creme als Pflegemittel inszeniert wird. Hier sind Frauen ebenso Protagonistinnen wie

Méanner und Kinder.

NIVEA
(Homes

WHEREVER SKIN NEEDS CARE

Abbildung 10: Nivea Werbekampagnen 2003 und 2005

Auf das Bild der Frau in der Werbung bezogen, bedeutet diese Integration von Médnnern
und Kindern sowie die Konzentration auf bestimmte Lebensstil-Bilder die Verbreitung und
Popularisierung eines — wie bereits in Punkt Il. 4 erwdhnten — hybriden Rollenbildes der
Frau. Die Frau ist sowohl Mutter und Hdterin der Familie, die sogleich im &ffentlichen und
beruflichen Leben steht, wie auch eine unabhéngige Person, die sich mit ihrem
Schénheitsverstdndnis und ihrem Kérper auseinandersetzt.

Die Frau und ihr Lebensstil, zu dem ihre eigene Person, ihr Umfeld, ihre Familie und ihr
berufliches Leben gleichsam gehéren, werden gegenwértig in den Medien intensiver denn
je thematisiert. Die Metaphorisierung von Lebensstil durch Medienbilder scheint in unserer
heutigen Mediengesellschaft immer wichtiger zu werden. Wie sich diese Entwicklung

vollzieht, soll im weiteren Verlauf dieser Arbeit eruiert werden.
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IV. Medialisierung:

Lebensstil und Schonheit im Blick der Prosumentin

1. Lebensstil als Medientrend

Lebensstil artikuliert sich im Alltag, Alltag wird begleitet von Medien. Elemente unseres
Lebensstils, wie beispielsweise Schénheit, Wohnen, Essen, haben in unserem Alltag und
unserer (Populér-)Kultur immens an Bedeutung gewonnen. Dies bezieht sich jedoch nicht
in erster Linie auf die individuelle Lebensfiihrung, denn jeder Lebensstil legt seinen Fokus
auf unterschiedliche Faktoren, die den Lebensraum, das persénliche Umfeld und die
Lebenseinstellungen des Einzelnen betreffen. Vielmehr Idsst sich vor allem in den letzten
Jahren beobachten, dass das gute Leben allgemein mehr in den &ffentlichen Raum und
den offentlichen Diskurs eingedrungen ist. Bereits die Ausflihrungen in Kapitel Il. dieser
Arbeit haben gezeigt, dass Alltag, Lebensstil und Mediengebrauch eng verwobene
Faktoren sind. Vor allem innerhalb der kultur- und populdrwissenschaftlichen Forschung
4

wird in diesem Zusammenhang von einer ,Mediatisierung des Alltags“ gesprochen."

Aber wie duBert sich diese Verwobenheit zwischen Lebensstil, Alltagswelt und Medien?

Lebensstil ist tiberall!

»Nicht nur die Lebensformen der Menschen werden vielféltiger, sondern auch die Medien
selbst.“'”® Mit der Etablierung immer neuer Medien in unserer Gesellschaft nimmt zum
einen die Medienvielfalt selbst, aber folglich auch die Vielfalt der Themen zu. Und so hat
auch Lebensstil als Medienthema einen Platz in der Medienwelt eingenommen. Dabei
wurden schon in der Vergangenheit Interessengemeinschaften meist mit ,eigenen’ Medien
versorgt, was am Beispiel der Zeitschrift deutlich wird. Interessenzeitschriften, wie etwa
die Frauenzeitschrift, existieren bereits seit dem 18. Jahrhundert und liefern seither
Rezipienten unter anderem Informationen, die das Thema Lebensstil betreffen. Ein schon
immer beliebtes Thema ist hier beispielsweise die Mode. Mittlerweile ist der Zeitschriften-
markt auf dem Gebiet Lebensstil enorm gewachsen und kann kaum noch Uberblickt
werden. Nahezu jeder Bereich unserer Lebenswelten wird mit eigenen Zeitschriften
bedacht, wie Wohnjournale, Gartenratgeber, Wellnesszeitschriften oder kulinarische
Magazine, um nur einige wenige Beispiele zu nennen.

Mit der rasanten Entwicklung des Fernsehens und vor allem der Herausbildung immer

mehr privater Sender ist das Thema Lebensstil heute mehr denn je in unser Medien-

7 Vgl. z.B. Hiigel, 2003; Krotz, 2001; Miller, Eggo/Waulff, Hans J.: Aktiv ist gut, interaktiv noch besser:
Anmerkungen zu einigen offenen Fragen der Cultural Studies, 2006.
75 Walter, Volker: Virtualitdt und Lebensstil, 2001. S. 14.
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geschehen eingedrungen. Und nicht zuletzt ist es das Internet, das heutzutage ganze
virtuelle Erlebniswelten flir Lebensstil hervorbringt.

Medien sind erlebnisorientiert, wie auch — folgt man dem Lebensstilkonzept Schulzes —
unsere Gesellschaft. Die Erzeugung von Erlebnissen und das sogenannte ,Projekt des
schénen Lebens® im Allgemeinen haben durch den Wohlstandsanstieg und den Werte-
wandel unserer Gesellschaft im vergangenen Jahrhundert an Bedeutung gewonnen.'”® So
formieren sich Lebensstilgruppen und Lebensstilpraktiken ,konfigurieren sich [...] vor
allem um Konsummuster, Freizeitaktivitdten und Mediennutzungsmuster.“'””

Lebensstil und Medien sind also Determinanten, die gegenseitige Korrelationen eingehen:
Zum einen determinieren Medien unsere Lebensstile entscheidend mit, was besonders
durch das Internet und die virtuelle Realitdt nochmals an Gewicht zugenommen hat. So
wird im Hinblick auf den Einfluss der Medien auf unsere Gesellschaft heute sogar von

«178

-Medienlebensstilen gesprochen. Laut Hubert Eichmann kann man bestimmte

Mediennutzungsmuster speziellen Lebensstilen zuordnen:

Mediennutzungsmuster sind elementare Bestandteile von Lebensstilen, ihre zentralen Funktionen
(Information, Unterhaltung, Identitdtsbildung durch Identifikation/Abgrenzung) Uberschneiden sich mit
jenen von Lebensstilen [...].""°

Doch Medien beeinflussen nicht nur unsere Lebensstile, sondern es ladsst sich beobach-
ten, dass das Thema Lebensstil auch unsere Medieninhalte in hohem MaBe mitbestimmt
und sich mittlerweile in allen Unterhaltungsmedien einen festen Platz gesichert hat.

Lebensstil ist also tberall — im Alltag und in den Medien.

Lebensstil als Medienthema am Beispiel des Fernsehens

Unsere Fernsehlandschaft hat sich in den vergangenen Jahrzehnten enorm verdndert.
Die Monopolstellung der 6ffentlich-rechtlichen Fernsehanstalten ist I&dngst Vergangenheit,
und immer mehr private Sender sichern sich einen Platz im fortwdhrend weiter wachsen-
den Fernsehdschungel.

Neben Nachrichtenformaten, Fernsehfiimen und Unterhaltungssendungen haben beson-
ders in den vergangenen Jahren Formate an Bedeutung gewonnen, in denen die Lebens-
welt der Zuschauer im Mittelpunkt steht und in denen keine Schauspieler oder profes-
sionell ausgebildeten Fernsehmacher die Hauptrolle spielen, sondern Amateure. Das
Privatleben und die Lebenswelt der Menschen werden im Fernsehen éffentlich gemacht —

man stellt sich zur Schau, schltpft in andere Rollen, Idsst sich in Lebensfragen beraten

76 Vgl. Eichmann, Hubert: Medienlebensstile zwischen Informationselite und Unterhaltungsproletariat, 2000.
S. 125.

7 Ebd. S. 178.

78 Vgl. Ebd. S. 144,

7% Ebd.
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und Idsst die groBe Masse in vielféltiger Art und Weise am eigenen Leben Teil haben. Die
Lebensstile der Zuschauer werden im Fernsehen anhand ausgewéhlter Akteure thema-
tisiert, das Private ist beliebter Bestandteil der 6ffentlichen Kommunikation geworden.
Dass Lebensstil ein absoluter Medientrend geworden ist, zeigt beispielsweise der
Fernsehsender Vox, der seit 1993 als Vollprogramm im deutschen Fernsehen gesendet
wird. Ursprlinglich gestartet und schnell gescheitert ist Vox als Informationssender,
mittlerweile hat sich Vox auf dem Gebiet des Unterhaltungsfernsehens positioniert. Oder
anders formuliert: Vox kann als Lebensstil-Sender bezeichnet werden.

Unterhaltung wird bei Vox groB3 geschrieben. Neben einigen wenigen US-Krimiserien und
-Sitcoms gehdéren vor allem journalistische Magazine (wie z.B. BBC Exklusiv, NZZ
Format, Spiegel TV, stern TV-Reportage oder Stiddeutsche Zeitung TV) zum Programm.
Eine weitere, duBerst gewichtige Sparte bilden jene Formate — Magazine, Reportagen und
Serien — die sich um Alltagsakteure und deren Lebenswelten drehen.

Insbesondere mit der Kochserie Das perfekte Dinner hat Vox eine beliebte Vorabend-
Sendung etabliert. Flnf Amateurkéche aus einer Stadt kochen um die Wette — ein
Teilnehmer gewinnt am Ende das perfekte Dinner. Pro Tag wird ein Hobbykoch und damit
ein Abend dokumentiert. Das Format wurde mittlerweile erweitert, und neben dem eigent-
lichen Vorabendformat gibt es eine Prominenten-Variante, die im Sonntagabend-Pro-

gramm ausgestrahlt wird.

Abbildung 11: Vox ,, Das perfekte Dinner*

Neben dem Kochen haben sich auch die Themen Wohnen und Auswandern zum
medialen Hype entwickelt. Auf Vox beispielsweise existieren dazu verschiedene Formate,
die alle einen anderen Fokus legen, jedoch durchweg die Welt der Alltagsakteure

dokumentieren.
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Abbildung 12: Vox ,,Auf und davon®, ,,Goodbye Deutschland”, ,,Die Riickwanderer*

Auch andere Fernsehsender haben vergleichbare Formate ins Leben gerufen. Exem-
plarisch ké6nnen hier Formate wie Umzug in ein neues Leben, Unsere erste gemeinsame
Wohnung, Einsatz in vier Wénden, Mitten im Leben (alle RTL) oder Frauentausch (RTL Il)
genannt werden. Auch das Thema Schénheit bleibt nicht unangetastet. Formate wie The
Swan (Pro Sieben) oder sogar die jlingst gescheiterte ARD-Produktion Bruce — Die
Styling-Show beschéftigen sich mit der &uBeren Erscheinung und der physischen
Verédnderung der Akteurlnnen. Nicht zuletzt gehéren auch Casting-Shows wie zum
Beispiel Germany’s Next Topmodel der Fernsehkategorie an, die sich mit der Lebenswelt,
den Wiinschen und Trdumen der Alltagsakteure befasst.

Im Hinblick auf die Symbiose von Alltagswelt und Fernsehen betont Friedrich Krotz, der

sich empirisch mit der Mediatisierung des Alltags befasst hat:

Die audiovisuellen Medien versuchen, in méglichst vielen Alltagssituationen méglichst vieler Menschen
mdglichst présent zu sein und Themen und Inszenierungen flir jede Situation, jeden Geschmack und jedes
Interesse anzubieten.'®

Darin kénnte die Erklarung liegen, weshalb das Privatleben anderer Menschen, das hier
zu medialen Zwecken inszeniert wird, einen solch fundamentalen Platz im Fernsehen
angenommen hat. Das Fernsehen mdchte nah bei den Menschen sein, ihren Alltag
begleiten. Andere Menschen sehen dabei zu. Auch sie k6nnten Akteure sein. Warum ist
das Privatleben anderer Menschen aus der Sicht des Fernsehens so interessant? Krotz

expliziert dies wie folgt:

Das Fernsehen [...] nimmt inhaltlich immer héufiger alltdgliche Probleme, Verrichtungen, Sinnzusammen-
hdnge und Anldsse als Grundlage flir neue Sendungen oder auch Genres, setzt also an alltdglichen Inhal-
ten an. Es versucht dartiber hinaus, mit vom Publikum geschétzten Inhalten und Inszenierungsformen
einen sich tdglich wiederholenden Angebots- und Nutzungsrhythmus durchzusetzen. Wéhrend tégliche
Nachrichten schon seit vielen Jahren den Alltag der Menschen prdgen, kamen in den letzten Jahren tagli-
che Soaps und Talks sowie taglicher Sport [...] hinzu. Immer mehr Alltagshandeln wird so Thema von im-
mer mehr Sendungen bzw. Alltagshandeln wird auf den téglichen Angebotsrhythmus bezogen, und auf
diese Weise werden die Alltage der Nutzer — in der Intention der Medienmacher — immer mehr an das
Fernsehen angebunden.'®

Ob sich der Alltag der Menschen tatsdchlich an das Medium Fernsehen anbindet, kann an

dieser Stelle nicht weiter eruiert werden und bleibt fraglich. Jedoch zeigt Krotz, inwiefern

18 Krotz, 2001. S. 27.
81 Ebd.
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sich das Fernsehen am Alltagsgeschehen der Zuschauer orientiert und wie es hier zur
Einbindung von Alltagsinhalten und Lebensstil in Fernsehformate kommt. Und so

restimiert er:

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass sich die audiovisuellen Medien dem Alltag der Menschen
annédhern, und zwar auf viele Weisen. Sie stiften neue Beziehungen und offerieren Sinnzusammenhénge,
setzen alte Handlungsregeln auBer Kraft, stellen neue Bedingungen flir Alltag her und beziehen immer
mehr Alltagspraktiken auf Medien oder mediale Operationen.'

Die Synergie zwischen Medien und Alltagswelt spiegelt sich demnach auf beiden Seiten
auf unterschiedliche Art und Weise wider. Die hier fokussierte Thematisierung von
Lebensstil in den Medien zeigt sich nicht nur in Printmedien und Fernsehen — besonders
das Internet birgt viel Raum flr eine Medialisierung von Lebensstil und die Implemen-

tierung von Erlebniswelten im Web 2.0.

2. Das Internet als virtueller Erlebnisraum von Lebensstil und Schdénheit

Information, Kommunikation, Partizipation! Das Internet hélt unzéhlige Méglichkeiten der
Interaktion durch seine Nutzer bereit. Urspriinglich galt das Internet als reines Infor-
mationsmedium. In den vergangenen Jahren bis heute hat sich das Internet mehr und
mehr zum Interaktionsmedium etabliert und eréffnet Medienmachern, Unternehmen und
Usern ungeahnte Dimensionen. Dabei erweitert das Internet insbesondere — wie es auch
der Soziologe Jan Schmidt in seinen Forschungen expliziert — die Mdglichkeiten des
Menschen, mit anderen zu interagieren und soziale Beziehungen einzugehen.'®® Neben
der sozialen Komponente, die das Internet seinen Usern eréffnet, spielt auch das
Ausleben des persénlichen Lebensstils im Netz eine wichtige Rolle. So konstatiert

Schmidt in seinem Aufsatz zur Frage nach Orten des guten Lebens im Internet:

Betrachten wir die Art und Weise, wie Menschen das Internet nutzen, welche Motive sie mit ihrer Nutzung
verbinden und welche Folgen daraus entstehen, entdecken wir verschiedene Aspekte des guten Lebens
wieder: Wir finden Beispiele flir Geselligkeit, Mitgeflihl, Sympathie und Partnerschaft, flir Spontanitat,
Kreativitdt und Phantasie, flir Vergntigen, Humor und Wohlbehagen [...]."%*

Die User finden im Internet folglich Elemente aus dem realen Leben wieder — sie sind also
durch das Internet in der Lage, ihren Lebensstil auch in der sogenannten ,zweiten
Wirklichkeit’ ortsungebunden und virtuell auszuleben. Das Internet bietet den Usern
erweiterte Moglichkeiten, ihrem persénlichen guten Leben nachzugehen und positive
Erlebnisse zu erfahren. Darlber hinaus bietet das Web 2.0 mittlerweile sogar
Méglichkeiten, sich im Internet einen eigenen virtuellen Lebensstil zu entwerfen; das

Online-Spiel Second Life zum Beispiel entfihrt den User in seine persénliche Traumwelt —

82 Ebd. S. 29.
'8 V/gl. Schmidt, Jan: Virtuelle Rdume. Vortrag, 2005.
'8 Schmidt, Jan: Orte des guten Lebens im Internet, 2007. S. 61.
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er kann sich einen Avatar nach seinen persénlichen Vorstellungen gestalten, sich virtuell
einem bestimmten Umfeld anpassen, in dem er oder sie im realen Leben nicht agieren
wulirde oder das in der Realitat nicht existiert. Im Internet kann man eine Person werden,
die sich vom realen Ich unterscheidet, und einen virtuellen Lebensstil ausleben. Unter
dem Stichwort Web 2.0 kann das Internet mittlerweile als Erlebnismedium angesehen
werden, da es den Usern durch seine Visualitdt, Virtualitdt und Interaktivitat Erlebnisse
vermittelt. Online-Plattformen, Social Software oder umfangreiche Online-Spiele stellen
virtuelle Erlebniswelten und oft sogar zweite Wirklichkeiten fuir die User im Internet dar.

Bereits in Kapitel Il. 2 dieser Arbeit wurden die Medien als Elemente der Erlebniskultur
beschrieben — dies kommt in Bezug auf das Internet in besonderem MaBe zur Geltung.
Denn das Internet ist gegenwaértig zu einem Medium avanciert, das fest in das Alltags-
leben seiner Nutzer integriert ist. Bereits im Jahr 1996 erkennt der Journalist und Autor

Florian Rétzer:

Nachdem die Faszination der bewegten Bilder sich zu erschépfen beginnt, bannen interaktive Medien die
Aufmerksamkeit, indem sie den Zuschauer zum Benutzer machen und ihn am Geschehen partizipieren
lassen [...]."%

Der Zuschauer ist heute nicht nur Benutzer, sondern aktiver Produzent im Mitmach-Netz
geworden. User erzeugen Erlebnisse flir sich und andere, indem sie im Netz aktiv sind
und ihr Wissen sowie ihre Kreativitdt mit anderen Usern teilen. Don Tapscott und Anthony
D. Williams, die sich intensiv mit dem Phdnomen der Wikinomics beschéftigt haben und
einen dezidierten Uberblick tiber das Web 2.0 und dessen Dimensionen erarbeitet haben,

betonen:

Das vielleicht spannendste und gréBte neue Betétigungsfeld fur die Kreativitdt der User entfaltet sich im
Web, wo Kunstwerke, Musik, Fotos, Geschichten und Videos von Amateuren férmlich explodieren und als
eine Welle kultureller Innovation durch Blogs, Wikis, Podcasts, Internet-Fernsehen und eine Fiille von
Peer-to-Peer-Distributionskanélen flieBen.®

Heute ist hdufig — insbesondere im journalistischen Diskurs Uber das Internet — vom
Leben im Netz die Rede.'® Die ZEIT ONLINE nennt im Jahr 2007 eine Internetuser-
Anzahl von fast 40 Millionen allein in Deutschland; besonders bei der jungen Generation
ist das Netz zum Alltagsmedium geworden.'® Doch auch bei Erwachsenen nimmt das
Internet immer hd&ufiger einen Platz im Alltag ein. Der Journalist Gero von Randow
schreibt: ,[Die User; Anm. d. Verf.] kaufen und verkaufen, klatschen und tratschen, es
verabreden sich Nachbarn oder Sportsfreunde, man sucht Lebens- und andere Partner,

Verkehrsverbindungen, Kochrezepte.“'®® Diese Liste lieBe sich immer weiter fortsetzen

'8 Rotzer, Florian: Aufmerksamkeit — der Rohstoff der Informationsgesellschaft, 1996. S. 84.

'8 Tapscott/Williams, 2007. S. 135.

'8 \Vgl. z.B. Randow, Gero von: Leben im Netz. ZEIT ONLINE, 04/2007 [Abfragedatum: 12.06.08].
88 \/gl. Ebd.

'8 Ebd.
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und es kann betont werden: Internetuser leben ihren Lebensstil nicht nur im realen Leben,

sondern auch in der virtuellen Welt aus.

Lebensstil und Schénheit im Internet erleben

Entsprechend dieser Entwicklung haben sich auch klassische Mediengenres, wie vor
allem Printmedien und Fernsehen, an das interaktive, virtuelle Medium Internet ange-
passt. In einem Artikel der Wissens-Zeitschrift P.M. konstatiert der Journalist Wolfgang C.
Goede unter Berufung auf Alexander von Reibnitz vom Verband Deutscher Zeitschriften-

verleger:

+Die Medien und insbesondere die Printbranche missen sich durch hohe Investitionen in das Netz um eine
Integration bemtuihen und beide Medien zu einem zusammenwachsen lassen.” Wichtig sei, stdndig an der
Qualitdt der Marken zu feilen, sich zu fragen, was deren Kern sei, Zeitungen und Zeitschriften nutzeraktiv
zu machen und durch eine Kommunikation in beide Richtungen die Leser an sich zu binden.'°

Diese Anndherung der klassischen Medien, vor allem der Printmedien, an das Internet ist
mittlerweile in den meisten Féllen vollzogen. Neben privaten Weblogs sind es nun vor
allem journalistische, kommerzielle und unternehmerische Plattformen, die im Internet
Erlebniswelten fur ihre Nutzer darstellen. Diese Bewegung lasst sich auch am Beispiel der
Lifestyle-Angebote beobachten, die sich an weibliche Rezipientinnen und Userinnen
richten. Mittlerweile hat beispielsweise jede Frauenzeitschrift eine Dependance im
Internet. Dort werden nicht nur redaktionelle Beitrdge verdffentlicht, sondern jene
journalistischen Plattformen haben sich ldngst an die Gegebenheiten des Web 2.0
angepasst und stellen interaktive Angebote zur Verfligung, an denen die Userinnen

partizipieren kénnen.
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Abbildung 13: Brigitte.de Startseite

Ein Beispiel fir die Medialisierung von Lebensstil im Internet durch eine Frauenzeitschrift
ist die Plattform der Zeitschrift Brigitte. Wie auch in den Printausgaben der Zeitschrift wird

hier das Thema Lebensstil in all seinen Facetten durch journalistische Beitrdge

%0 Goede, Wolfgang C.: Die Online-Revolution. Wie alte und neue Medien zu Partnern werden. In:
Fachjournalist. Heft 1/2007. S. 11.
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beleuchtet. Als Online-Magazin liefert die Redaktion von Brigitte.de ihren Leserinnen
informativen und unterhaltsamen Input. Doch Brigitte.de geht noch weiter: Neben Videos,
themenspezifischen Weblogs und einer Community, enthélt Brigitte.de vor allem
themenbezogene, interaktive Servicetools. In jedem Lifestyle-Bereich (z.B. Mode &
Schdnheit, Frau & Gesellschaft, Kochen & Genuss) wird die Userin aufgefordert, sich
selbst zu testen. Diese Form der Testangebote ist aus den eigentlichen Printformaten
hinreichend bekannt. Im Internet kénnen solche Tests jedoch — aufgrund der durch das
Medium bedingten umfangreicheren Méglichkeiten, Inhalte zu produzieren und zu
publizieren — in gréBeren Dimensionen angeboten werden. Wahrend eine Printausgabe
maximal einen Test zu einem bestimmten Thema enthélt, wird auf der Internet-Plattform
eine Fille solcher Tests présentiert. Der eigene Lebensstil kann im Internet also bis ins

Detail ,ausgetestet’ werden.
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Abbildung 14: Brigitte.de Testbereich

Uber diese — aus dem Printbereich bekannte — Interaktionsform hinaus enthélt die Platt-
form Brigitte.de, wie auch viele ihrer Konkurrenzangebote, weitere Servicetools, die die
Userin fir sich nutzen kann und die der interaktiven Unterhaltung und Information dienen.
So kann die Userin beispielsweise eine Video-Schminkschule rezipieren: In einer Video-
serie werden verschiedene Schritte des Schminkens erkldrt und an Modellen prédsentiert.
Auch in anderen Bereichen, wie zum Beispiel dem Themenfeld Mode, werden Videos pro-
duziert und der Userin zur Rezeption zur Verfligung gestellt. Die Videos zeigen verschie-

dene Facetten des Lebensstils — aufbereitet in mdglichst alltagsnahen Inszenierungen.
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Abbildung 15: Brigitte.de Videos

Diese Angebote sind zwar interaktiv und intermedial, denn hier werden multimediale
Elemente auf einer Internetplattform miteinander verknlipft. Jene Angebote binden die
Userin jedoch noch nicht direkt und aktiv in die Erlebniswelt der Brigitte-Plattform ein. Im
Hinblick auf die Involvierung der Userin stellt Brigitte.de weitere virtuelle Service-Tools zur

Verfligung, wie beispielsweise den Brigitte Kleiderschrank oder das Frisuren-Test-Tool.
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Abbildung 16: Brigitte.de ,Frisuren-Test“, ,,Brigitte Kleiderschrank“

Hier kann die Userin zum einen durch Hochladen eines eigenen Fotos mogliche Frisuren
an ihrem Bild testen und ihren persénlichen Frisurentrend finden. Im Brigitte-Kleider-
schrank hat die Userin die Mdglichkeit, sich ihr persénliches Lieblingsoutfit und ihren
eigenen Kleidungsstil zu kreieren — durch Zusammenstellen von Kleidungsstticken in
einer virtuellen Umgebung. Diese Elemente der Brigitte-Plattform stiften die Userin zum
Mit- und vor allem Selbermachen an und bieten neben den Partizipationsmdglichkeiten
innerhalb der Brigitte.de-Community neue Wege, die Online-Lifestyle-Welt ,virtuell aktiv’
zu erleben. Dabei ist Brigitte.de mit den genannten Tools nur ein Angebot von vielen,
welches das Internet flir die Userin und Medienkonsumentin zum Erlebnis von Lebensstil
und Schénheit werden l&sst. Das Web 2.0 eréffnet der Userin — vor allem in Bezug auf
Lebensstil- und Schénheitsthemen — facettenreiche und innovative Erlebniswelten im vir-
tuellen Raum. Hier spannt sich der Bogen zurtick zu Gerhard Schulzes Theorie der Erleb-

nisgesellschaft: Der Mensch wird laut Schulze zum Manager seiner eigenen Subjektivitat
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und instrumentalisiert Situationen zu Erlebniszwecken.'' Auch auf virtuellen Plattformen
im Internet mdéchte der Mensch sich informieren, unterhalten, aktiv sein — kurz: er méchte
etwas erleben. Volker Walter sieht die Virtualitat als gtinstigen Weg an, sich persoénliche

Erlebnisse zu stiften und schreibt:

Erlebnisorientiert zu handeln heiBt, sich bewuBt Erlebnisse zu verschaffen. Der Weg des geringsten
Widerstandes bei dieser Erlebnisbeschaffung ist der virtuelle Weg, denn er ist flexibel gestaltbar und
zusétzlich in der Lage, Zeit und/oder Kostenvorteile zu realisieren. Somit bleiben mehr Ressourcen fir die
Erlebnisse selbst. Die virtuelle Gesellschaft ist damit unter anderem eine Konsequenz aus der
Erlebnisgesellschaft. Erlebnisrationalitidt bedeutet Erlebnisorientierung zu systematisieren.'#

Im virtuellen Raum nimmt das Prinzip des Do-It-Yourself nochmals andere, erweiterte
Dimensionen an — den Mdglichkeiten sind im multimedialen Bereich kaum Grenzen ge-
setzt und Erlebnisse sind eine Folge der Interaktion der User.

Das gute Leben nimmt also auch im Internet, sowohl thematisch als auch formal, einen
festen Platz ein. Das Web 2.0 kann — wie bereits erwdhnt — als Erlebnismedium, aber
auch als Lebensstiimedium angesehen werden. Hier spielt sich Lebensstil ab, hier wird
Lebensstil erlebt.

Diese Entwicklung wird gegenwdrtig besonders deutlich, sowohl in Bezug auf private In-
halte und Produktionen der User, als auch im Hinblick auf die Nutzung des Internets durch
,Jprofessionelle’ Institutionen, wie vor allem den Journalismus und Unternehmen. Wie sich
der Lifestyle-dJournalismus das Internet zunutze macht, konnte anhand der Plattform
Brigitte.de exemplarisch dargestellt werden. Aktuell ist jedoch zu beobachten, dass auch
immer mehr Unternehmen den Weg ins Web 2.0 finden, um dort am Puls der Zeit

potenzielle Kunden fur sich zu gewinnen.

3. Medialisierung von Lebensstil als Marketingstrategie

Die User haben das Web 2.0 langst zu ihrer zweiten Wirklichkeit erklért. Das Internet ist
fester Bestandteil ihres Alltags geworden, und ihre reale Welt wird durch die virtuelle Welt
ergdnzt. Teile ihres Privat- und Freizeitlebens finden im Internet statt — die Nutzungs-
héufigkeit, -dauer und -form des Internets ist von User zu User unterschiedlich und frei
wdahlbar. Doch fest steht: Das Internet ist zu einem elementaren Medium geworden, das
auch den Lebensstil der User pragt und Einfluss nimmt auf Informations- und
Konsumgewohnheiten.

Genau an dieser Stelle ist das Internet nicht mehr nur privater Tummelplatz der User,

sondern viel mehr: Das Internet wird mittlerweile auch als elementare Marketingplattform

*1 Vgl. Schulze, 1996. sowie Kapitel II. 2 dieser Arbeit.
92 Walter, 2001. S. 69.
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“19 im Internet

durch die Wirtschaft genutzt, und es wird gezielt ,Lifestyle-Werbung
implementiert. Denn: Hier sitzt der neueste Pol, Werbung zu betreiben, Kunden-
beziehungen zu pflegen und neue Kunden zu gewinnen. Das Internet hat die sogenannte
New Economy und neue, interaktive Marketingformen hervorgebracht. Die Kommunikation

zwischen Unternehmen und Kunden tritt auf eine neue Plattform — das Web 2.0.

Lebensstil geht online — das Marketing folgt

Die Bedlrfnisse von Verbrauchern und Unternehmen verdndern sich rasant. Die Fragmentierung der
Zielgruppen schreitet voran. Unternehmens- und Produktbotschaften drohen immer héufiger in der
Informationsflut der Kommunikationsgesellschaft verloren zu gehen.'®*

So beschreibt der Betriebswirt Bernd Kracke den wirtschaftlichen Status quo. Die Medien
werden vielféltiger, die Bedurfnisse der Verbraucher auch. Unternehmen mussen heute
mehr denn je selektieren, welche Zielgruppen sie lber welches Medium oder welche
Medien ansprechen. Dabei reicht ein Kommunikationsweg meist nicht mehr aus. Die
Menschen nutzen heute mehrere Medien parallel, um sich zu informieren und unterhalten
zu werden. Die Aufgabe des Marketings ist es, sich an diese Gegebenheiten anzupassen
und neue Strategien der Medienkommunikation zu entwickeln. Die Kommunikation ihrer
Werbebotschaften und die Kundenansprache miussen Unternehmen heutzutage cross-
medial ansetzen, sie mussen in allen Medien Prdsenz zeigen, damit sie aus der Informa-
tionsflille heraus noch erkennbar bleiben. Kracke betont, dass ,der crossmediale Dialog
mit dem Kunden, der die zielgerichtete Ansprache und Interaktion tiber die verschie-
densten Medien zur Aufgabe hat, [...] eine der Schisselkompetenzen [ist], die Unter-
nehmen heute beherrschen miissen®, um das Ziel eines ,direkten Marketing auf der
Ebene des einzelnen Kunden zu erreichen.*'%

Ein wichtiger Kanal fur die Kundenansprache durch Unternehmen ist das Internet. Denn
hier sind zum einen die Kunden aktiv und zum anderen die Mdglichkeiten vielféltig. Drei
relevante Marketingformen im Internet beschreiben Werner Kroeber-Riel und Peter
Weinberg:

. Das ,Permission Marketing“, bei dem das Unternehmen versucht, die Erlaubnis flir einen
dauerhaften werblichen Kontakt zum Kunden zu erhalten (z.B. flir das Versenden von E-Mails,
Newslettern, etc.).

. Das ,Viral Marketing“, bei dem das werbetreibende Unternehmen die Tatsache flir sich nutzen
méchte bzw. diesen Prozess auch anstoBen und lenken mdchte, dass sich im Internet Informationen
zu guten Produkten und Dienstleistungen sehr schnell (virusartig) verbreiten (,elektronische Mund-
zu-Mund-Propaganda®).

. Das ,Affiliate Marketing” oder Kooperationsmarketing gewinnt ebenfalls weiterhin — auch durch das
Internet geférdert — an Bedeutung. [...]'%*

18 Zum Begriff ,Lifestyle-Werbung“ vgl. Hélscher, Barbara: Lebensstile durch Werbung?, 1998.
%4 Kracke, 2001. S. 7.

%5 Ebd.

%6 Kroeber-Riel, Werner/Weinberg, Peter: Konsumentenverhalten, 2003. S. 576.
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Alle drei Marketingformen werden im Internet auf vielfédltige Art und Weise umgesetzt.
Wéhrend das Permission Marketing eine eher passive Werbeform darstellt (der Kunde
erlaubt den Empfang der Werbebotschaften, die er dann rezipiert), ist das Viral Marketing
eine besonders interaktive Form der Werbung und hier ist die Mitarbeit des Kunden und
Users eine unabdingbare Voraussetzung. Denn ohne den User kann sich die Werbe-
botschaft des Unternehmens nicht verbreiten.

Solche Formen des Marketings, die den User aktiv in die Kommunikationsprozesse
einbeziehen, sind derzeit konsequent auf dem Vormarsch. Denn so treffen Unternehmen
den aktuellen Kommunikationstrend und kénnen durch die Interaktion der User ihre
Kommunikation und ihre Botschaften effizienter an die Kundenwlinsche anpassen. Schon

1996 erkannte Uwe Jean Heuser in Bezug die Wirtschaft im Netz:

In der vernetzten Wirtschaft mlissen sich viele Unternehmen tatséchlich immer mehr auf die Wiinsche der
einzelnen Kunden einstellen. Die Individualisierung, mdglich geworden durch die digitale Kommunikation
zwischen dem Unternehmen selbst und seinen Kunden, bietet flir viele Anbieter eine Gelegenheit, den
Wert ihrer Produkte flir die Konsumenten zu erhéhen.'”

Und wie kénnen Unternehmen diese Wertsteigerung erreichen? Der Wert ist in diesem
Zusammenhang ein passendes Stichwort. Denn hier kommt eine Strategie zum Tragen,
tber die Unternehmen ihre Kunden und Konsumenten locken: Es werden nicht mehr nur
Produktbotschaften vermittelt, sondern auch Marken und Werte. Dieser Weg kann am
Beispiel der Schénheits- und Kosmetikbranche besonders deutlich gemacht werden und
wurde bereits in Kapitel Ill. 2 bzw. 1ll. 3 beleuchtet. Die Konsumentin oder der Konsument
von Kosmetikprodukten méchte nicht nur ein Produkt kaufen, sondern dadurch auch sein
Wohlbefinden, sein Aussehen, seine Schénheit unterstlitzen oder gar verbessern. Hier
spielen also persénliche Werte eine besondere Rolle — man kauft nicht nur ein Produkt,
sondern auch einen Teil Lebensstil. Genau an diesem Punkt kénnen Unternehmen ihre
Zielgruppen erreichen — die Kommunikation mit dem Kunden kann an der Schnittstelle

des Lebensstils der Kunden erfolgen.

Erlebnismarketing im Web 2.0

Selektive Wahrnehmung und emotionale Ansprache der Konsumenten lautet die Zauber-
formel des interaktiven Marketings. Die ,Informationsflut’, der sich Konsumenten téglich
durch ihre vielseitige Mediennutzung aussetzen, bewirkt einen Aufmerksamkeitsverlust
bei den Rezipienten bzw. Usern. Denn gerade im Internet — dem wohl schnelllebigsten
Medium unserer Zeit — rauschen die Informationen an den Usern vorbei, wenn sie nicht
durch bestimmte Strategien die Aufmerksamkeit der User flr sich blindeln und den User

fur sich gewinnen. Und wie sollte dies besser funktionieren, als den User an den Stellen

7 Heuser, 1996. S. 29.
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anzusprechen, die ihm am Né&chsten liegen — den Emotionen und der eigenen (Er)Le-
benswelt:

Zur Uberwindung der Aufmerksamkeitsverweigerung seitens der Konsumenten kénnen Unternehmen auf
Strategien der Erlebnisvermittlung zuriickgreifen. Uber die Vermittlung emotionaler Erlebnisse im Rahmen
der Kommunikationspolitik lassen sich Unternehmensangebote aus der Informationsflut herausheben und
dauerhafte, emotional verankerte Kundenbindungen aufbauen. Vor allem neue, innovative Instrumente
gewinnen in diesem Kontext an Bedeutung, welche die Kommunikationsbotschaften flir Konsumenten
erlebbar machen und sie damit in der Erfahrungswelt der Rezipienten verankern.'#®

Gegenwartig scheint die emotionale Bindung der Kunden an Marken und Unternehmen
von immer gréBerer Wichtigkeit zu sein. Denn nicht nur die Aufmerksamkeitsknappheit
muss durch Unternehmen liberwunden werden, sondern auch die enorme Markenvielfalt,
die sich auf dem Konsumgutermarkt, insbesondere im Bereich der Kérperpflege- und
Kosmetikbranche, entwickelt hat. Aus diesem Grunde wird es wichtiger, klare Marken-
botschaften zu kommunizieren und den Konsumenten mit diesen Botschaften auf der
emotionalen Ebene anzusprechen. Die Kommunikation emotionaler Inhalte an die
Konsumenten hat zum Ziel, einen Erlebniswert in Verbindung mit dem kommunizierten
Produkt oder der kommunizierten Marke zu vermitteln und die Konsumenten, beziehungs-
weise die angesprochene Zielgruppe, zu ,aktivieren“.'® Die Besonderheit dabei ist, dass
die Vermittlung des Erlebniswerts flir die Konsumenten immer héufiger bei der Kommu-
nikation in den Vordergrund tritt, und das eigentliche Produkt oder die eigentliche Marke
nur noch zweitrangig in die Botschaft integriert wird. Dies wird beispielsweise an der
Kommunikationsstrategie der Marke Dove deutlich. Wie in Kapitel Ill. 2 ausgeftihrt, steht
bei Dove die Frau und ihr Schénheitsverstdndnis im Vordergrund. Die normalfigurigen
Frauenkdrper, die sich nicht durch IdealmaBe, sondern durch ihre Nattrlichkeit
auszeichnen, sollen die Konsumentin in erster Linie emotional ansprechen und sie spéter
fir die Marke Dove sensibilisieren.

Emotionale Ansprache ist demnach in allen Medien méglich und wird gezielt umgesetzt.
Doch die Vermittlung eines direkten Erlebniswertes ist nicht immer gegeben. Um der
Konsumentin Erlebnisse zu verschaffen, ist eine interaktive Einbindung derselben in Kom-
munikationsprozesse vorteilhaft. Diese Strategie kann insbesondere im Internet effizient
verfolgt werden — das Web 2.0 hélt sich bereit fiir die Medialisierung von Lebensstil und

die Implementierung von Erlebniskultur durch die Wirtschaft.

'8 Bauer, Hans H./GroBe-Leege, Dirk/Bryant, Melchior D.: Erlebnisorientiertes Marketingmanagement im
Internet, 2007. S. 114/115.
¥ Vgl. Ebd. S. 115. In Anlehnung an Kroeber-Riel/Weinberg, 2003.
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Aktive Konsumenten in Brand Communities

Mittlerweile kann behauptet werden, dass das Web 2.0 in Unternehmen angekommen ist.
Diese Entwicklung ist jedoch noch sehr jung und die Mdglichkeiten, die das Web 2.0 als
Marketingplattform bietet, werden erst nach und nach von Unternehmen erkundet. Noch
zu Beginn des Jahres 2007 berichtet die Computerwoche tber eine Umfrage, laut welcher
,Web 2.0 bei den meisten deutschen Firmen noch kein Thema“ gewesen sei.?® Doch
bereits in der zweiten Hélfte des Jahres 2007 scheint sich das Blatt gewendet zu haben,

und auch die Computerwoche beobachtet, ,wie Internet und Web 2.0 das Marketing

«201 «202

verandern oder ,wie Unternehmen das Web 2.0 nutzen
Die Chancen und Potenziale des Internets flir Unternehmen und das Marketing — beson-
ders im Bereich der Schénheits- und Kosmetikbranche — sind immens. Denn gerade diese
Lebensstil-Bereiche werden im Internet, wie oben bereits beleuchtet, zum Medientrend
und sind gern- und vieldiskutierte Themen. Die Userlnnen nutzen das Internet, um sich
Uber Lebensstilthemen, wie beispielsweise Mode und Schénheit auszutauschen, sich zu
informieren, Neues zu erfahren. Zusétzlich sind sie aktiv und kreativ, schreiben, foto-
grafieren, filmen im privaten Bereich.

Eben dieses Aktionspotenzial der Userlnnen kénnen sich Unternehmen zunutze machen
und daran anknupfen, zum Beispiel durch die Etablierung interaktiver Angebote, die
Userlnnen und (potenzielle) Konsumentinnen zum Mitmachen anregen und ihnen
Erlebnisse generieren. In diesem Kontext haben sich sogenannte Brand Communities als
Marketinginstrumente flir Unternehmen und als Erlebnisangebote fiir User etabliert. Brand
Communities bezeichnen ,a specialized, non-geographically bound community, based on
a structured set of social relationships among admirers of a brand.“®® Eine Brand
Community vernetzt folglich sowohl Kunden und das Unternehmen sowie Kunden unter-
einander. So entsteht ein Netzwerk, das sich um eine Marke herum formiert.

* oder Maggi®®, betreiben

GroBe Unternehmen, wie beispielsweise Harley Davidson?®
Brand Communities, um die Beziehung zu ihren Kunden zu stérken und ihnen emotionale

Erlebnisse und Verbindungen zu ermdglichen.

20 vgl. Computerwoche.de: Umfrage: Web 2.0 bei den meisten deutschen Unternehmen noch kein Thema.
03. April 2007 [27.06.08].

201 Vgl. Computerwoche.de: Wie Internet und Web 2.0 das Marketing veréndern. 05. September 2007
[27.06.08].

22 \gl. Computerwoche.de: Wie Unternehmen das Web 2.0 nutzen. 11. Oktober 2007 [27.06.08].

23 | oewenfeld, Fabian von: Brand Communities, 2006. S. 3-4.

204 \/gl. URL: http//www.hog.de/ [27.06.08].

205 Vgl. URL: http://www.maggi.de/ [27.06.08].
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Abbildung 17: Brand Communities: Harley Davidson, Maggi

Dies funktioniert am besten bei Marken, die im Bereich des Lebensstils ihrer Konsu-
menten angesiedelt sind — wie dies in den Beispielen der Marken Harley Davidson und
Magagi, aber auch in den noch folgenden Beispielen von Schwarzkopf & Henkel und Nivea
der Fall ist, denn hier lassen sich besonders effizient emotionale Belange und die Parti-
zipationslust der Konsumenten und User ansprechen.

Zur Notwenigkeit der Integration von Konsumenten in Marketingprozesse schreibt das

Brand Community Forum:

Die "Marke" als unternehmensseitiges Gestaltungselement scheint im Umfeld interaktiver und vor allem
partizipativer Medien Uberholt zu sein. Denn das Web 2.0 und die damit in Zusammenhang stehenden
Dienste wie z.B. Weblog-, Video-Sharing oder Instant-Messaging-Plattformen bieten dem Endkonsumen-
ten seine eigene Meinung zu Produkten und Marken in einfacher Weise an einen bis dahin nicht erreichten
Rezipientenkreis zu senden. Dies stellt die Unternehmen vor die Herausforderung, den Kunden nicht mehr
nur als inaktiven Empfénger ihrer Botschaften und Soll-Sichtweisen (ber das Produkt- und Leistungs-
versprechen zu verstehen, sondern einer aktiven und zunehmend involvierten Massen gegentber-
zustehen. Hier bedarf es eines aktiven "Mit-dem-Kunden-in-den-Dialog-Tretens" und einer Offnung des
Unternehmens im Hinblick auf die Integration des Kundenfeedbacks in das unternehmerische Marken- und
Leistungsverstédndnis. Als ein wichtiges Instrument wird in diesem Zusammenhang der Aufbau eigener
Online-Communities, aber auch das Engagement in bestehenden Communities und Social Networks
verstanden.?®

Wie Unternehmen der Kosmetikindustrie diese Herausforderung annehmen, wird im
weiteren Verlauf dieser Arbeit vor allem anhand der Henkel-Community womensnet.de
expliziert. Zunéchst jedoch gilt es festzuhalten, dass das Internet und die enorme
Vernetzung der User untereinander zur Folge hat, dass diese als Konsumenten eine
steigende Macht aufgrund wachsenden Wissens durch vernetzte Information erlangen.

Diesbeztglich schreibt die Computerwoche:

Das Netz eréffnet den Kunden neue Wege sich zu informieren und Produkte zu kaufen. Hinzu kommt,
dass der Ruf einer Company zunehmend durch Empfehlungen und Kritiken von Bloggern und Content-
Lieferanten in Meinungsforen geprégt wird.2””

Das Internet funktioniert folglich als Plattform zur gegenseitigen Beratung und Information
der User. Plattformen wie ciao.de” sind sogar speziell als Plattformen fiir Testberichte

initiiert und werden von Usern inhaltlich gestaltet. Auch in Weblogs und auf Online-

26 Brand Community Forum. URL: http://www.brandcommunityforum.de/konzept-inhalte.html [27.06.08].
27 Computerwoche.de: Wie Unternehmen das Web 2.0 nutzen. 11. Oktober 2007. [27.06.08].
208 \/gl. URL: www.ciao.de [27.06.08].
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Shopping-Webseiten, wie beispielsweise amazon.de?”, sind ldngst Kommentar- und
Bewertungsfunktionen der Produkte durch die User und Kéufer Usus.

User sind gut informierte Konsumenten und lben somit eine gewisse Macht auf
Unternehmen aus. Damit Unternehmen die Kréfte der Konsumenten btlindeln und flir sich
nutzen kénnen, sind Brand Communities wichtige Formen des Kunden-Beziehungs-
managements. Denn die aktiven Konsumenten, fiir die das Internet zum Alltagsmedium
avanciert ist, wollen kommentieren und partizipieren. Und so sind sie nicht nur Konsu-

menten und User, sondern greifen aktiv in Marken- und Produktgestaltungen ein.

4. Die Frau im Netz — Von der Konsumentin zur Prosumentin

Das Internet ist ein Medium, das viel Raum birgt fur jegliche Interessengruppen, Lebens-
stile, Altersgruppen und nicht zuletzt Geschlechter. So gibt es im Netz ,Mannerrdume’, in
denen Maénner aktiv sind, sich austauschen Uber Autos, Sport, Computerspiele und
unzéhlige andere Themen, die sie interessieren. Obwohl das Internet ein Computer-
medium ist, und der Computer dem Klischee zufolge eher ein von Méannern genutztes
Medium darstellt, haben ldngst auch Frauen die virtuelle Welt erobert. Nicht nur die
Kommunikation via E-Mail, Chat und Weblog hat sich in die Mediennutzung von Frauen
eingeschrieben, sondern auch die Nutzung des Internets als Unterhaltungs-, Erlebnis- und
Shoppingplattform.

Das Angebot an Online-Shopping-Portalen und Frauen-Communities ist mittlerweile
immens. Besonders Modeunternehmen haben ihre Verkaufsflichen ldngst auf das
Internet erweitert und ermdglichen den Kauf von Produkten von zu Hause aus. Doch nicht
nur die Shopping-Lust von Frauen wird im Internet befriedigt. Weiblicher Lebensstil nimmt
im Internet in Form von spezifischen Magazinen, Communities und Weblogs einen
gewichtigen Platz ein. Alle Belange weiblichen Lebensstils — sei es hinsichtlich Berufs-
fragen, Partnerwahl, Stilfragen, Freizeitgestaltung — werden im Internet thematisiert und
virtuell erlebbar gemacht. Die Frau ist aktive Userin und Medienamateurin im Web 2.0.
Und damit gehért sie folglich zur attraktiven Zielgruppe flir Unternehmen der
Schénheitsbranche. Denn wie kaum ein anderes Thema werden Schénheit, Mode und
Kosmetik medial vermittelt und vermarktet — so vor allem auch im Internet.

Das Internet kann als Plattform flr weiblichen Lebensstil angesehen werden, der dort
virtuell erlebbar gemacht wird, aber auch durch die Frauen selbst interaktiv gestaltet wird.

Jene Gestaltung funktioniert durch die aktive Partizipation von Frauen unter anderem an

29 Vgl. URL: www.amazon.de [27.06.08].
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Lebensstil-Themen und durch die Produktion eigener Inhalte (Texte, Kommentare, Fotos,
Videos) im Netz. Dies geschieht hauptsachlich in Weblogs und spezifischen Communities,
wie zum Beispiel womenweb.de, einer interaktiven Website, die sowohl Frauenmagazin
als auch Community und Foto- sowie Videoplattform integriert. Hier sind die Userinnen
also nicht nur Rezipientinnen, sondern aktive Produzentinnen von Inhalten, die auf der

Website verdffentlicht werden.

liebejz'de
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[ [ Jetst suchent
gt .

-

Abbildung 18: womenweb.de Startseite

Zudem sind Frauen aktive Kommentatorinnen, zum Beispiel fiir Produkte und Dienst-
leistungen im Bereich Schénheit und Lebensstil. Kommentare und Kritik werden, wie oben
bereits erldutert, verstarkt im Internet veréffentlicht. So beraten sich Konsumentinnen
untereinander, kénnen aber gleichzeitig als wichtige Einflussgr6Ben und Informations-
quellen fir Unternehmen angesehen werden.

Die Frau kann folglich sowohl als Konsumentin als auch als Produzentin im Web 2.0
bezeichnet werden oder — um es mit Tapscott und Williams auszudrticken: Die Frau wird

im Internet zur Prosumentin.?'®

Zum Begqriff des Prosumenten

Was auf den ersten Blick als unversténdliches Wort erscheint, ist gegenwértig in Bezug
auf den Web 2.0-Boom in Aller Munde. Der Prosument, oder englisch: prosumer, ist eine
Hybrid-Form aus den beiden Begriffen Konsument und Produzent und beschreibt aktuell
insbesondere jene Medienamateure, die sich als Informations-Konsumenten und gleich-
zeitig Content-Produzenten im virtuellen Raum bewegen.

Doch das ist nicht alles, der Prosument ist mehr. Derzeit ldsst sich feststellen, dass der
Prosument im populédrwissenschaftlichen Diskurs héufig lediglich mit der Entwicklung des
Mitmach-Mediums und der Interaktion als Konsument und Produzent von Wissen und

medialen Inhalten in Verbindung gebracht wird. Diese Sichtweise ist jedoch zu ober-

219 vgl. Tapscott/Williams, 2007.
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flachlich. Denn zum einen ist der Prosument keine Erfindung aus heutigen Tagen und zum
anderen hangt am Prosumenten-Begriff eine noch gr6Bere Dimension, ndmlich die des

Eingreifens in wirtschaftliche Produktionsprozesse durch den Konsumenten.

Alvin Tofflers Beagriffsschdépfung Prosument

In den achtziger Jahren des 20. Jahrhunderts veréffentlicht der Zukunftsforscher Alvin
Toffler ein Buch mit dem Titel Die Dritte Welle — Zukunftschance, in dem er die Pers-
pektiven der Gesellschaft des 21. Jahrhunderts zu ermitteln sucht. In seinen Analysen

taucht der Begriff des Prosumenten zum ersten Mal auf. Toffler konstatiert:

Wahrend der Ersten Welle konsumierten die Menschen, was sie selbst produzierten. Sie waren weder
Produzenten noch Konsumenten im herkémmlichen Sinne. Statt dessen waren sie, wie man sagen kénnte,
»Prosumenten« (prosumers).2"

Toffler beschreibt mit dem Begriff des Prosumenten demnach eine elementare Lebens-
weise des Menschen, wie sie in frliheren Zeiten, vor der Industriellen Revolution,
herrschte. Produkte wurden nicht fur einen Markt, sondern flr den Eigenverbrauch
erzeugt. Man arbeitete also flir sich und die Familie, sorgte selbst flir die eigene
Versorgung und den materiellen Lebensunterhalt. Dieses Wirtschaftsmodell, das
hauptsdchlich auf der Produktion flr den Eigenverbrauch basierte, nennt Toffler den
Sektor A wahrend der Ersten Welle. Die Erste Welle wurde spéater von der Zweiten Welle
abgel6st, dem Industriezeitalter. Nun wurde die menschliche Arbeitskraft vorwiegend fur
den Markt, zur Produktion von Giitern und Dienstleistungen, eingesetzt. Der Prosument
verschwand wéahrend der Zweiten Welle laut Toffler ,von der Bildfliche“?'? Die
,unsichtbare Okonomie“ der Ersten Welle wich der ,sichtbaren Okonomie“ der
Industriegesellschaft. Die ,unsichtbare Okonomie®, beispielsweise die Erziehungs- und
Hausarbeit von Frauen, die wéhrend des Industriezeitalters iberwiegend die Rolle der
Familienhtterin dbernahmen, blieb wéhrenddessen jedoch im Hintergrund still erhalten.
An diesem Punkt kntipft Toffler seine Beobachtungen zur Dritten Welle an. Denn er eruiert
die Wichtigkeit der ,unsichtbaren C")konomie“, des Prosumententums, flir die Wirtschaft
der Zukunft:

Wir sehen, wie die Trennungslinie zwischen Produzent und Konsument sich immer mehr verwischt. Der
Prosument gewinnt an Bedeutung. Und jenseits dieser Entwicklungen steht ein Wandel bevor, der die
Rolle des Marktes in unserer Gesellschaft verdndern wird. [...] Denn die vielen Menschen, die heute
bereits auf manche &rztliche Dienstleistung verzichten [und sich z.B. mithilfe von Medikamenten selbst
behandeln; Anm. d. Verf], tun im Grunde nichts anderes, als einen Teil der Produktion aus Sektor B auf
Sektor A zu verlagern, d.h. von der sichtbaren Okonomie, die von den Wirtschaftsexperten beobachtet
wird, auf die Phantom-Okonomie, die sie vergessen haben.?®

2" Toffler, 1980. S. 273.
212 Epd.
213 Ebd. S. 274.
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Selbsthilfe, Do-It-Yourself — Prosumption integriert Eigenarbeit und Markt, der Kunde wird
fir Unternehmen mehr und mehr zum ,Mitarbeiter’ in eigener Sache. Selbstbedienungs-
laden waren eine Folge dieser Bewegung und fortwdhrend wurden neue Prosum-
Methoden entwickelt und praktiziert. So stellt Toffler eine Prognose hinsichtlich des Prosu-

mententums der Zukunft auf:

Der Prosument von morgen wird sich vielleicht an Stelle eines Schnittmusters eine Kassette mit einem
Computerprogramm fiir seine »kluge« Ndhmaschine kaufen. Mit Hilfe einer solchen Kassette kénnte selbst
der tidppichste »Hausmann« seine eigenen Hemden maBschneidern.?"

Mit dieser Vorahnung hat Toffler genau das angesprochen, was sich seit der rasanten
technologischen und medialen Entwicklung bewahrheitet hat. Heute gibt es unzéhlige
Méglichkeiten, mit technischer Hilfe eigene Produkte herzustellen, obwohl man als Laie
auf dem jeweiligen Gebiet fungiert. So ermdglichen Digitalkameras die Herstellung und
Entwicklung von Fotografien, Computerprogramme stellen alle Weichen zur Produktion
eigener Musikstlicke oder zur Planung einer Wohnungseinrichtung. Was sonst
Professionellen vorbehalten war, kénnen Amateure nun mit den richtigen Hilfsmitteln
selbst machen. Aktuell hat sich zur Beschreibung der Mischfigur zwischen Profes-
sionellem und Amateur der Begriff des Pro-Ams etabliert.

Die Entwicklung des Prosumenten und des Prosumententums bezieht sich laut Toffler
jedoch nicht nur auf das (wirtschaftliche) Handeln der Menschen, sondern hat zudem
Einfluss auf die Persénlichkeitsentwicklung der Gesellschaft der Dritten Welle. Denn die
Zwénge’ des Industriezeitalters sollten einer zunehmenden Individualisierung von

Lebensstilen, unter anderem durch Etablierung der Medien, weichen:

Die Menschen wurden [in der Zweiten Welle; Anm. d. Verf.] ununterbrochen dazu angehalten, sich und
ihren Lebensstil mit einer relativ kleinen Anzahl vorgegebener Rollen zu vergleichen. [...] Die derzeitige
Individualisierung der Medien bietet eine verwirrende Auswahl von Modellen und Lebensweisen, an denen
wir uns messen kénnen. Uberdies offerieren uns die neuen Medien keine perfekten Identifikationsmodelle,
sondern nur bruchstlickhafte visuelle Eindrlicke, weshalb wir gezwungen sind, uns selbst ein solches
Modell aus lauter Einzelteilen zusammenzusetzen: ein konfiguratives oder modulares »lch«.?'?

Folgt man Toffler, so brachten die vielféltigeren Handlungsméglichkeiten der Gesellschaft
eine Modifizierung und Ausdifferenzierung menschlicher Lebensstile sowie neue Perspek-
tiven auf individuelle Persénlichkeitsentwicklungen mit sich. Was wir heute durch Selbst-
darstellungen im Web 2.0 umfangreich und multimedial beobachten kénnen, sieht Toffler
bereits 1980 in der Funktion und dem Potenzial des Menschen als Prosumenten
begriindet. Er erkennt, dass Medien uns nicht nur dabei helfen, ,unsere persénlichen
Eigenarten besser zu erkennen, sondern sie verwandeln uns auch in Produzenten — oder

besser: Prosumenten eines eigenen Bildes von uns selbst.“?'®

214 Ebd. S. 283.
% Ebd. S. 388.
#1® Ebd. S. 389.
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Toffler stellt die Figur des Prosumenten also auf eine sehr breite Basis, die sowohl
wirtschaftliche als auch private Relevanz besitzt. Seine Prognosen scheinen heute auf
kein Medium besser zuzutreffen, als auf das Internet. Denn das Internet bringt wichtige
Zweige des Prosumententums, sei es wirtschaftliche Produktmitgestaltung oder private
Selbstdarstellung, auf einer gemeinsamen, virtuellen Basis zusammen und macht das

Internet so zu einer Fabrik der Prosumption.

Prosumenten heute

Selbstbedienungsgeschéfte, Selbstbau-Mébel a la lkea oder Digitalkameras sind heute
Normalitdt geworden und in unseren Alltag integriert. Tofflers Annahmen haben sich in
dieser Hinsicht bewahrheitet — die Prosumption hat unsere Gesellschaft weiterentwickelt.
Diesen Trend verfolgt auch die Wirtschaft und macht aus ihren Konsumenten und Kunden
Prosumenten ihrer Produkte oder Dienstleistungen. Denn die Machtstellung von Kunden
hat sich, wie bereits oben erldutert wurde, durch die Marken- und Dienstleistungsvielfalt
innerhalb unserer Wirtschaftswelt sowie durch die Etablierung des Internets als

Kommunikationsplattform flir Konsumenten enorm gesteigert. Frank T. Piller beobachtet:

Aus der Masse der schutzbedtrftigen Verbraucher schélen sich allméhlich gut informierte, selbstbewusste
Kunden heraus, die bestimmte Vorlieben und Winsche hegen und viel genauer hinschauen, welchen
Gegenwert an Service und Freundlichkeit sie fiir ihnr Geld bekommen.?"”

Konsumenten sind heute demzufolge gut informiert und haben insbesondere vielféltigere
und tiefer greifende Bedlrfnisse, als Produkte ,nur’ zu konsumieren. Dies trifft gewiss
nicht auf jegliche Produkte und Marken zu; solche jedoch, die unseren Lebensstil be-
treffen und verbessern sollen, werden von den Konsumenten gerne nicht nur konsumiert,
sondern auch erlebt, wie es bereits in dieser Arbeit mehrmals thematisiert wurde. Zu
solchen Erlebnisprodukten und -marken gehdéren beispielsweise Waren aus der Schén-
heitsbranche. Kosmetikprodukte zum Beispiel sollen so gestaltet sein, dass sie der
Konsumentin oder dem Konsumenten ,gut tun’, das Wohlbefinden verbessern und die
Schénheit unterstreichen. Somit ist das Produkt nicht einfach ein Konsumgegenstand, um
Bedlrfnisse zu befriedigen, sondern vor allem um eine bestimmte Wirkung zu erzielen
und ein emotionales Erlebnis zu generieren. Diesem Gedanken geht auch Norbert Bolz
nach, indem er schreibt: ,Heute wird der Kunde von Metapréferenzen [...] bestimmt und
fordert: Verdndere mich! Die Marke wird hier zum Medium der Transformation des
Kunden.“?'®

Marken und Lebensstilprodukte gehdren heute ebenso zur Erlebniskultur unserer Gesell-

schaft, wie auch die Medien. Beide Strdnge werden von uns konsumiert, aber auch

27 Piller, Frank T.: Der ,Prosument® greift ein, 2004. S. 1.
218 Bolz, 2002. S. 99.
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prosumiert. Und auf der Ebene der Medien, speziell des Internets, werden Marken heute
erlebbar gemacht. Der Prosument oder die Prosumentin nimmt im Web 2.0 Gestalt an und
partizipiert nicht nur am Medium Internet selbst, sondern auch an der dort herrschenden

Erlebniskultur, die von den Usern mitgestaltet und generiert wird.

Prosumenten als Partner

Wie Unternehmen heute mehr und mehr das Web 2.0 als Marketingplattform nutzen, so
ziehen sie auch Vorteile aus den medial aktiven Konsumentinnen und Konsumenten.
Denn Brand Communities beispielsweise sind fur Unternehmen nicht nur ein Weg, ihre
Marke bekannter zu machen und Kundenbeziehungen zu festigen, sondern sie dienen
auch der Kommunikation tiber die Marke und tiber Produkte mit den Kunden. Die Kunden
werden an dieser Stelle zu Prosumenten erhoben, die sich in Produktgestaltungen und
Fragen der Markenflihrung einschalten kénnen und sollen. Inwieweit Unternehmen das
Wissen und die inhaltlichen Ergebnisse der Beteiligung der Konsumenten tatsé&chlich in
ihre Marken- und Produktpolitik einflieBen lassen, oder ob sie die Kunden nur zum Zweck
der Markenbindung ,mitreden’ lassen, kann an dieser Stelle nicht beantwortet werden und
wurde einer empirischen Untersuchung bedlrfen. Es kann jedoch festgehalten werden,
dass die ,Markenkommunikation im Netz zu einem wichtigen Element des Marken-

«219

managements geworden ist. Die Politikwissenschaftlerin Sigrid Baringhorst eruiert

diesbeztglich:

Ziel ist die Verbesserung der Wettbewerbsposition von Markenfirmen durch Férderung einer gemein-
schaftsdhnlichen Interaktion unter Verbrauchern. [...] Innovative Modi des Online-Marketings bieten [...]
Konsumenten neue Mdglichkeiten, am Prozess der Produktion teilzunehmen und selbst Vorschldge zu
Produktentwicklung und -design zu duBern, um somit affektive und interaktive Beziehungen zu Marken-
firmen zu stérken.?°

Das Internet als Plattform flr Prosumenten und speziell Brand Communities vereinen jene
relevanten Funktionen: Zum einen die Mdglichkeit der Interaktion von Usern, Kunden,
Konsumenten untereinander und zum anderen die Einbindung derselben in die
Markenkommunikation von Unternehmen zur Verstarkung der Kundenbeziehung.

Die Motivation der Konsumenten liegt, so ldsst sich vermuten, in der Lust an der Parti-
zipation im Web 2.0 begrtindet. ,Unsere Motivation ist die Liebe zur Sache“?', konstatiert
Chris Anderson in Bezug auf die ,Macht der Amateure” im Netz. Und so wird das
Prosumieren zum Trend im Web 2.0. Tapscott und Williams beschreiben die Dimension

der Prosumption im Internet wie folgt:

219 Baringhorst, Sigrid: Konsumenten als Netizens, 2007. S. 90.
20 Ebd.
221 Anderson, 2007. S. 75.
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Wie bei Second Life ist der Konsument Koinnovator und Koproduzent der Gliter, die er konsumiert. Mit
anderen Worten: Die Kunden tun mehr, als nur die Waren ihren Wiinschen und Vorstellungen
anzupassen, sie warten auch nicht erst auf eine Einladung, um aus einem Produkt eine Plattform fur ihre
eigenen Innovationen zu machen. Sie bilden online ihre eigenen Prosumenten-Communities und teilen
dort Informationen miteinander, arbeiten bei kundenorientierten Projekten zusammen, sind im Handel aktiv
und tauschen Hinweise, Instrumente und Produkt-Hacks aus.?*

Das Internet hélt unzédhlige Mdglichkeiten fur die Prosumenten bereit, an der Entwicklung
von Produkten mitzuwirken und sich durch Partizipation in die Internetgemeinschaft zu
integrieren. Dies geschieht dann sowohl auf der Basis der Marken- und Produktgestaltung
als auch auf der Basis der Medien selbst. Denn durch mediale Interaktion werden
Medienkonsumenten gleichsam zu Prosumenten und ,als ,Prosument® findet sich die
frihere Couchpotato im ProduktionsprozeB3 wieder, Partner der Medienindustrie.“ Es
kommt ,im Marktgeschehen immer mehr zu einem Austausch gleichberechtigter Partner,
und die Grenzen zwischen Produzenten und Konsumenten werden flieBend“.??

Die User bewegen sich durch das Internet und beeinflussen Inhalte, Wirtschaftsprozesse
und das Medium selbst. So ist auch die Frau, die sich flir Schénheit und Kosmetik
interessiert, aktive Prosumentin im Web 2.0 geworden. Die Medialisierung von Lebensstil
und die Méglichkeiten der Prosumption schlagen sich auch auf die Erlebniskultur rund um

die Schdnheit nieder.

Prosumentinnen im Schénheitskontext

Welcher Modestil passt zu mir? Welche Pflege braucht meine Haut? Welche Haarfarbe
steht mir? Diese und weitere Fragen, die sich um Kérper und Schénheit drehen, stellen
sich Frauen hédufig und suchen die Antworten in den Medien. Hier waren es lange Zeit die
Printmedien, die als erste Informationsquellen zu Schénheitsthemen fungierten. Doch
mittlerweile drfte sich dies geéndert haben, und eine weitere Informationsquelle hat sich
dominierend etabliert: das Internet. Dass Frauen das ,neue’ Medium intensiv nutzen und
dass das Internet immer mehr Frauenrdume hervorbringt, wurde bereits angesprochen.
Frauen sind aktive Nutzerinnen des Web 2.0, besonders wenn es um ihren Lebensstil und
Schénheitsfragen geht. Hier sind der gegenseitige Austausch und die gegenseitige
Beratung von Frauen untereinander im virtuellen Raum von groBer Bedeutung. Doch auch
professionelle Beratungsplattformen und Magazine sowie Plattformen, die von Zeitschrif-
tenverlagen und Unternehmen gesteuert werden, tragen zur Erlebniskultur Schénheit im
Internet bei.

Auch im Schénheitskontext wird die Userin lberdies zur Prosumentin. Die Beratung

anderer Frauen in virtuellen Foren ist dabei ebenso dem Prosum zuzuordnen wie auch die

22 Tapscott/Williams, 2007. S. 125.
228 Adelmann, Ralf: Die ,weise Masse’, 2008. S. 33.
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Kommentierung und Bewertung bestimmter Produkte durch das Internet. Frauen
konsumieren Schénheitsprodukte und sie konsumieren Informationen, die durch das
Internet zu Schénheitsthemen oder bestimmten Produkten kommuniziert werden. In einem
weiteren Schritt produzieren sie selbst Informationen, geben ihr Wissen und ihre
Meinungen an andere Konsumentinnen oder an produzierende Unternehmen weiter. So
entsteht ein Kreislauf des Prosums.

In Bezug auf Kundenkritik scheinen Frauen eine wichtige Zielgruppe zu sein, denn die

Computerwoche betont unter Berufung auf eine Trendstudie aus dem Jahr 2007:

Interessant ist, dass vor allem Frauen mit Kritik und Vorschldgen in die Produktgestaltung eingreifen und
diese dadurch wesentlich verdndern. So schreibt jede flinfte Kundin zumindest gelegentlich an Héndler
oder Hersteller, ob ihnen ein bereits gekauftes Produkt gefdllt und wenn nicht, wo die Schwachstellen
liegen.?**

Frauen scheinen daran interessiert zu sein, ihre Meinung weiterzugeben und sich so zum
jeweiligen Unternehmen in Beziehung zu setzen. Es muss also eine Motivation vorhanden
sein, sich mit einem Unternehmen, einer Marke und bestimmten Produkten auseinander-
zusetzen. Diese Motivation kann von Unternehmen folglich dazu genutzt werden, die
Konsumentin genau an dieser Stelle anzusprechen und ihr durch aktive Einbindung
sowohl Erlebnisse zu generieren, als auch emotionale Bindungen zu erzielen.

Die direkte Ansprache der Konsumentin und die Bezugnahme auf ihren Lebensstil in
Verbindung mit der Trendkultur, die sich derzeit im Internet, im Web 2.0 etabliert, kann als
gebuindeltes Kréftepaket fur Unternehmen angesehen werden, das sich am gegen-
waértigen Gesellschaftstrend orientiert. Wie die Medialisierung von Lebensstil und die Ein-
bindung der Konsumentin im Einzelnen realisiert werden kann, sollen die beiden folgen-

den Beispiele aus der Kosmetikbranche zeigen.

24 Computerwoche.de: Wunderwaffe Web 2.0: Kundenkritik kappt Kosten. 29. August 2007 [27.06.08].
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V. Schoénheit goes online

Das Internet ist Erlebnis- und Interaktionsplattform. Es ist ein Ort zur Kommunikation,
Information, Unterhaltung, zum Einkaufen und zur Selbstdarstellung. Auf der Basis dieser
Funktionen werden in den verschiedensten Bereichen und zu den unterschiedlichsten
Themen virtuelle Angebote geschaffen. Besonders Magazine mit integrieten Communi-
ties sind Formate, die immer beliebter werden, vor allem wenn es sich um Lebensstil im
Internet dreht. Denn jene Webseiten integrieren Information und Interaktion, sie gene-
rieren virtuelle Gemeinschaften und sind haufig Orte zur Selbstdarstellung der User.

Wenn es um die Medialisierung von Lebensstil im Internet geht, kann Schénheit nicht weit
sein. Denn Schénheit ist — wie die Ausflihrungen in Kapitel Ill. gezeigt haben — ein
wichtiges Element persénlicher Lebensstile und besitzt gesellschaftliche Relevanz. Der

groBe Markt, der sich um Schénheit und Lebensstil formiert hat®*®

, schlagt nun auch im
Internet Wurzeln. Die Angebote, die sich mit Schénheit im Internet befassen, sind
vielfaltig. Dominant sind — wie bereits ausgeflihrt — Online-Magazine, die sich als Pendant
zu Printformaten entwickelt haben, wie zum Beispiel Brigitte.de?®, Cosmopolitan.de®’
oder Bym.de”®. Die Erweiterung der Themenspektren von Print- in Online-Medien bringt
fur die Printformate wesentliche Vorteile mit sich. Die Mdglichkeiten einer Community bei-
spielsweise erreichen eine Vergemeinschaftung der Leserinnen untereinander und folglich
eine emotionalere Bindung an die Zeitschrift selbst. Hier kann es sogar zu einer
Konzentration auf das Online-Medium kommen. Dies ist am Beispiel von Bym.de der Fall.
Was friiher als Zeitschrift fur junge Frauen herausgebracht wurde, ist heute ein reines
Online-Format, die Print-Ausgabe wurde abgeschafft. Der Grund hierftir war ein Ruickgang
der verkauften Exemplare nach einem Relaunch der Zeitschrift von ursprtinglich Brigitte
Youngmiss zu Bym. So verlagerte Bym ihre gesamte redaktionelle Arbeit auf eine Online-
Plattform, die ihre Zielgruppe so wieder anlocken sollte. Und dies mit Erfolg.?® Heute
betreibt Bym.de sogar eine Bym-WG, in der Frauen Avatare ihrer selbst gestalten und

somit eine virtuelle Identitédt, dhnlich wie in Second Life, annehmen kénnen.

25 Vgl. Kapitel 1111 dieser Arbeit.

#6 Vgl. URL: www.brigitte.de [15.07.08].

27 Vgl. URL: www.cosmopolitan.de [15.07.08].

28 Vgl. URL: www.bym.de [15.07.08].

29 Vgl. Medien Monitor: Bym ist tot — Es lebe Bym, 15. Mai 2007.
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Abbildung 19: Bym.de Startseite

Selbstverstandlich dreht sich bei Bym.de und auch bei den anderen Frauen-Magazinen
alles um den Lebensstil der Frau und das Thema Schénheit. Neben jenen Print-Depen-
dancen haben sich vermehrt reine Online-Magazine, wie zum Beispiel womenweb.de**
oder gofeminin.de®’ etabliert, die als Internet Start-Up-Unternehmen virtuelle Angebote

rund um Lebensstil und Schénheit bieten.
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Abbildung 20: gofeminin.de Startseite, womenweb.de Startseite

Auch reine virtuelle Communities existieren im Internet, die Schénheit und Selbstdar-
stellung zum zentralen Thema machen. Ein Beispiel ist beautyvote.de®”. Unter dem Motto
»Wie kommt Dein Foto an?“ werden hier Selbstdarstellungen von Usern durch die Com-
munity bewertet. Beautyvote.de stellt Interaktion und Selbstdarstellung der User ins Zent-
rum und gibt durch einen Mitgliederbereich, Netzwerkfunktionen, ein Forum und einen
Chat die Mdglichkeit der Interaktion der User untereinander Uber die reine Selbstdar-
stellung hinaus. Schénheit wird hier folglich durch die reine Selbstdarstellung und Inter-

aktion der User thematisiert.

Abbildung 21: Beautyvote.de Startseite

230 vgl. URL: www.womenweb.de [15.07.08].
%1 Vgl. URL: www.gofeminin.de [15.07.08].
232 \/gl. URL: www.beautyvote.de [15.07.08].
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Ein drittes Standbein von Schénheit im Internet stellen kommerzielle und unternehmer-
ische Webseiten und Portale dar. Die Schénheits- und Kosmetikbranche hat aus kommer-
zieller und werblicher Sicht ebenso im Internet Einzug gehalten und ihren Markt immens
erweitert. Wie sich speziell die Kosmetikbranche im Internet Raum geschaffen hat, soll im

Folgenden expliziert werden.

1. Die Kosmetikbranche im Internet

Wie jegliche Konsumgtiter und Dienstleistungen mtissen auch Produkte und Services aus
der Kosmetikbranche effizient kommuniziert werden. Aufgrund der enormen Produkt-,
Marken- und Dienstleistungsvielfalt, die sich — besonders im Bereich Lebensstil/Lifestyle —
innerhalb unserer Wirtschafts- und Warenwelt entwickelt hat, ist es unabdingbar, sich als
Kosmetikunternehmen crossmedial zu prasentieren und ein mdglichst positives Image
aufzubauen. AuBerdem kann das Internet als zusétzlicher Marketing- und Vertriebskanal
genutzt werden, wie es die Ausflihrungen in Kapitel V. dieser Arbeit bereits beleuchtet
haben. Anknuipfen kénnen Kosmetikanbieter im Internet insbesondere an der Interaktions-
freude der User und so haben sich unzdhlige Formen der Virtualisierung heraus-

kristallisiert.

Das Internet als Wellness-Marktplatz

Informieren, stébern, kaufen — besonders flir Frauen stellt das Internet mittlerweile ein
Shopping-Erlebnis dar. So bietet auch die Kosmetikbranche mannigfaltige Méglichkeiten,
Produkte tiber das Internet zu erwerben, Wellness-Dienstleistungen oder gar -Reisen zu
buchen. Es hat sich ein eigener Wirtschaftszweig rund um Schénheit und Wellness im
Internet etabliert.

Zum einen verlagern groBe Vertriebsketten, wie zum Beispiel Douglas, ihren Verkauf
parallel zu den Geschéften ins Internet, nicht ohne die Interaktivitdt des Mediums flir sich
zu nutzen. Neben dem eigentlichen Vertrieb der Produkte kann auf der Douglas-Home-

page beispielsweise ein Web-TV abgerufen werden.?**

23 Vgl. URL: www.douglas.de [15.07.08].
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Abbildung 22: Douglas.de Startseite und Web-TV

Uberdies haben sich im Internet spezielle Online-Shops fiir Kosmetikprodukte etabliert, so
beispielsweise das Portal beautynet.de®. Auch hier ist der Vertrieb der Produkte einge-
bettet in interaktive Elemente und ein Magazin. Ein weiterer Zweig innerhalb der Schén-
heitsbranche liegt im Bereich Touristik. Denn ldngst sind sogenannte Wellness-Reisen
eine feste Gr6Be im Angebot vieler Reiseveranstalter. So werden Wellness-Reisen und -

Hotels auf eigenen Webseiten im Internet angepriesen und vertrieben.?*
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Abbildung 23: Beautynet.de Startseite, Wellness-Hotels.com Startseite

Gerade in den Sparten Kosmetik, Wellness, Schénheit bieten sich Verkntipfungen von
kommerziellen und serviceorientierten Angeboten an, um die Nutzerinnen mehr zu invol-

vieren und folglich wiederum emotional an die Angebote zu binden.

Erlebnis und Interaktivitat

Erlebnis und Interaktivitat sind die Stichworte, mit denen es gelingen kann, Userinnen auf
eine Seite zu locken und sie zu Kundinnen und Prosumentinnen zu machen. Schénheit

kann im Internet durch die zahlreichen multimedialen Md&glichkeiten als Erlebniskultur

24 vgl. URL: www.beautynet.de [15.07.08].
2% Vgl. URL: www.wellness-hotels.com [15.07.08].
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inszeniert werden. Denn interaktive Portale der Schdnheits-/Kosmetikbranche integrieren
héufig — besonders wenn sie von Unternehmen der Konsumgtiterindustrie gesteuert
werden — Marken- und Produktinformationen sowie allgemeine Inhalte rund um das The-
ma Schénheit und stellen zudem immer h&ufiger multimediale Informations- und Bera-
tungsangebote, wie zum Beispiel Podcasts und Web-TV bereit. Zusétzliche Netzwerk-
funktionen, wie Communities, Foren, Chats, runden die Interaktivitat auf den Portalen ab
und generieren emotionale Erlebnisse der Userin Uber die reine Produkt- oder
Markenbasis hinaus. Die Webseiten werden zu virtuellen Erlebnisrdumen fir die
Userinnen. Bezug nehmend auf Schulzes Konzept der Erlebnisgesellschaft und seine
These, dass Individuen ihren Alltag erlebnisorientiert ausrichten®®, kénnen Online-
Plattformen zum Thema Schénheit und Lebensstil als virtuelle Erlebnisrdume angesehen
werden, welche die Userinnen in ihren Alltag integrieren, und durch die sie selbst durch

ihre Interaktion spezifische Erlebnisse erzeugen.

2. womensnet.de als Erlebnisplattform und Marketinginstrument

Schénheit im Internet erleben bedeutet flir User, interaktiv am Geschehen teilnehmen zu
kénnen und flir Unternehmen der Schénheitsbranche, den User dementsprechend einzu-
binden und eine technische Umgebung zu generieren, die dem User das interaktive
Handeln ermdéglicht. Ein solches Angebot betreibt das Unternehmen Schwarzkopf &
Henkel bereits seit dem Jahr 1997, zunéchst vorrangig als Kundenmagazin, und hat seit
2002 mit womensnet.de®” sowie einigen europdischen Dependancen die vermutlich
gréBte multimediale Community zum Thema Schénheit etabliert, die bislang von einem
Konsumgtiter-/Kosmetikunternehmen in Deutschland initiiert wurde. ,Beauty-, Wellness-
und Lifestylethemen sowie fachliches Know-how aus der Kosmetikbranche kombiniert
man am besten mit den neuesten multimedialen Mdglichkeiten des Internets.“** Dieses
Motto hat sich Schwarzkopf & Henkel auf die Fahnen geschrieben und baut die Communi-

ty und Erlebnisplattform womensnet.de dementsprechend kontinuierlich aus.

womensnet.de — Struktur, Inhalte, Ziele

Die Informations- Beratungs- und Interaktionsplattform womensnet.de ist in vier Bereiche

strukturiert: Ein Insight-Bereich enthdlt Informationen rund um die Plattform, der Bereich

%6 Vgl. Kap. II. 2 dieser Arbeit.

%7 \gl. URL: www.womensnet.de [06.07.08].

28 Schwenker, Marion: womensnet.de punktet mit Multimedia-Angeboten. Pressemitteilung Schwarzkopf &
Henkel, 21.02.2007. [06.07.08].
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Beratung stellt der Userin oder dem User®®

verschiedene Beratungskategorien zur
Verfligung, ein Magazin stellt multimedial gestaltete Information rund um das Thema
Schénheit, Kosmetik und Lifestyle bereit und die Community dient der Interaktion, Unter-

haltung und Integration der Userin.

Abbildung 24: womensnet.de — Startseite

Schon die Startseite klindigt an: Hier geht es um Frauen, um Lebensgeftihl, um Schén-
heit. Helle Farben und lebendige Fotografien illustrieren Asthetik und Wohlbefinden, multi-
mediale Elemente, wie zum Beispiel das Web-TV direkt auf der Startseite, werden dazu
genutzt, das Interesse der Userin anzuregen und sie zum ldngeren Verbleib auf der Web-
Plattform zu bewegen.

Dass womensnet.de eine Initiative des Unternehmens Schwarzkopf & Henkel ist, wird
nicht auf den ersten Blick ersichtlich. Einen Hinweis geben lediglich die Werbebanner, die
auf der Startseite ausschlieBlich fur die Haarpflege aus dem Hause Schwarzkopf & Henkel
werben. Womensnet.de wird somit nicht direkt als Brand Community des Unternehmens
kommuniziert, sondern in erster Linie als Informations-, Service- und Beratungsplattform.
Erst nach intensiverem Surfen auf der Webseite wird flir die Userin offenbar, dass es sich
um ein Webangebot eines Unternehmens handelt. Diese Strategie ist folgendermafB3en

begrindet:

Dass die URL www.womensnet.com die Zielgruppe im Namen beschreibt und der Auftritt ein
eigenstdndiges Design zeigt, hilft, die potenzielle Reichweite zu erhéhen. So werden auch Verbraucher
erreicht, welche direkt markengebrandeten Informations- und Beratungsangeboten nicht von Anfang an
offen gegentiberstehen.?*

Als Verbraucherberatungsplattform in der Branche Schénheit und Kosmetik richtet sich

womensnet.de vorrangig an die Zielgruppe der Frauen. In der Regel ist bei Frauen das

%9 Fortan wird in diesem Kapitel zur Vereinfachung ausschlieBlich die weibliche Bezeichnung Userin fur die
Analyse der Plattform womensnet.de verwendet.

240 Guinther, Andreas R.: Kunden dauerhaft durch Mehrwerte binden. URL:
www.onetoone.de/downloads/otobook_6/0t0O6_052-53.pdf [06.07.08].
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Interesse an Schénheitsthemen stdrker ausgeprdgt als bei Ménnern, wie auch die
Ausfiihrungen aus den Kapiteln Ill. und IV. gezeigt haben. Das heiBt flir womensnet.de
jedoch nicht, dass es keine ménnlichen Nutzer des Webangebotes gibt. Dies ktindigt sich
bereits im Schriftzug an, denn die drei Buchstaben men in women sind orangefarbig
gekennzeichnet. Bezliglich der Zielgruppen betont Andreas R. Gtinther, Marketing Direc-

tor bei Schwarzkopf & Henkel:

Womensnet.com ist ein der groBen Internetseiten, die primér vor allem die wertvolle Zielgruppe der Frauen
und Uber sie auch die Familien erreicht. Aber auch flr Ménnerthemen ist genug Raum [...]. Dass der
Auftritt nicht nur flr Frauen interessant ist, zeigen die Mitgliederzahlen: Knapp ein Flinftel der Besucher
sind Manner.?*

Womensnet.de kombiniert allgemeine Informationen zum Thema Schdnheit, Trends,
Wellness und Lebensstil mit Produkt- und Markeninformationen aus dem Unternehmen.
Diese Kombination ist insbesondere im Bereich Magazin zu finden und wird sowohl in
klassischer Textform, aber auch multimedial als Web TV, Audio- und Videopodcast umge-

setzt.?*?

Abbildung 25: womensnet.de — Magazin Startseite, Web TV

Die Form des Online-Magazins ist eine hdufig gewéhlte Methode fir eine Internetplattform
zu Themen wie Schénheit, Mode oder Lebensstil im Allgemeinen, wie sie auch in dieser
Arbeit bereits exemplarisch angeflihrt wurden. Doch das Magazin ist bei womensnet.de
eben nur eine von drei Formen der Information rund um die Schénheit. Die Beratung der
Userin ist ein weiterer Bereich, der auf der Plattform von Schwarzkopf & Henkel
umfangreich ausgebaut ist. Hier werden nicht nur einzelne Mode-, Schénheits- oder
Persoénlichkeitstests angeboten, sondern die Userin hat die Mdglichkeit, ihre
Schénheitsbelange, ihren Stil, ihren Haartyp auf vielféltige Weise zu testen und Hand-
lungsempfehlungen zu erhalten. Beratung bedeutet tiberdies nicht nur computergenerier-

te, verallgemeinerte Beratung, sondern auch persénlicher Service. In den Beratungs-

241 Ebd.
22 Zum Web TV sowie Audio-Podcast siehe Beispiele Anhang DVD.
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bereich ist eine Kundenberatung integriert, an die sich die Userin schriftlich sowie
telefonisch wenden kann. Die Kundenberatung bedient in erster Linie Fragen zu Pro-
dukten des Unternehmens Schwarzkopf & Henkel. Der Bereich Beratung auf der Plattform
bildet einen kostenlosen Service flir die Userin, die sich hier mit ihrem persénlichen

Lebensstil und ihrer Schénheit auseinandersetzen kann.
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Abbildung 26: womensnet.de — Beratung Startseite, Kundenberatung

Neben Information und Beratung ist es vor allem die Kommunikation, die auf womens-
net.de einen hohen Stellenwert einnimmt. Das im Internet bereits bewdhrte Instrument
des Forums wird hier durch besondere Interaktionsformen ergénzt, die eine Integration
der Userin beziehungsweise Konsumentin in Marken- und Produktkommunikation ermé6g-
lichen. Community bedeutet auf womensnet.de nicht nur Kommunikation der Userinnen
untereinander, sondern auch Kommunikation zwischen Userin und Redaktion respektive
Unternehmen. Dazu hat Schwarzkopf & Henkel ein Testcenter, einen Ideen-Pool sowie
einen Umfragepool entwickelt, wo die Userin kreativ werden und Ideen oder Meinungen

zu Produkten beitragen kann.
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Abbildung 27: womensnet.de - Community Startseite, Testcenter
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Die Kombination von Information, Beratung und Kommunikation sowie die Integration der
Userin macht womensnet.de zu einem Serviceportal fuir Userinnen, die sich im Internet mit
Lebensstil und Schénheit beschéftigen méchten oder deren Interesse sich gezielt an die
Kosmetikmarken und -Produkte des Unternehmens Schwarzkopf & Henkel richtet. Fur
den Konsumguter-Konzern ist die Plattform, die mit einer eigenen Redaktion sehr
aufwendig betrieben und gepflegt wird, eine relevante MaBnahme zur Offentlichkeitsarbeit
und damit ein gezieltes Marketinginstrument. Womensnet.de macht Lebensstil und
Schénheit flr die Userin im Internet erlebbar und bietet dem Unternehmen gleichzeitig die
Chance, sie als Konsumentin flir das Unternehmen und die Marken zu gewinnen und sie
somit an Schwarzkopf & Henkel zu binden. Der Kosmetikhersteller hat mit womensnet.de
zum Ziel, ,Verbrauchern die Markenwelt von Henkel ndher zu bringen und neue erlebbare

Mehrwerte anzubieten.“?*

Erlebniswelt womensnet.de

Mit zunehmender Angebotsvielfalt im Internet wachst auch das Uberangebot an Informationen, welchem
Konsumenten mit selektiver Aufmerksamkeit bis hin zur Meidung entsprechender Angebote begegnen.
Erlebnisorientierte Marketingstrategien ermdglichen es Unternehmen jedoch, sich aus der Informationsflut
hervorzuheben und Konsumenten emotional anzusprechen.?*

Damit es vor allem Konsumgtiterunternehmen gelingt, im medialen Dschungel der Schén-
heitsbranche entdeckt zu werden, miissen sich deren KommunikationsmafBnahmen von
anderen Anbietern abheben. Das Informationsangebot ist hoch, die Schénheitsbranche ist
Uberséttigt mit journalistischen Publikationen (insbesondere Zeitschriften und Online-
Magazine). Es muss also mehr geboten werden, als reine Information, um Userlnnen
tiberhaupt erst anzulocken und sie folglich als regelméBige Besucherlnnen an das eigene
Angebot zu binden. Wie in dieser Arbeit bereits eruiert wurde, kann dies durch die gezielte
Vermittlung von Erlebniswerten geschehen. Ziel ist es also, dass Userlnnen die Webseite
nicht als reine Rezipientinnen wahrnehmen, sondern durch aktive Einbindung einen
persénlichen Erlebniswert vermittelt bekommen.

Kann womensnet.de nun als Erlebnisplattform bezeichnet werden? Die Antwort auf diese
Frage hat sich bereits in der obigen Darstellung der Plattform angektlindigt. Denn durch
die Online-Tests, wie zum Beispiel dem OnlineStyler*®, beschéftigt sich die Userin mit
ihrer Person sowie ihrem Lebensstil und gewinnt Erkenntnisse sowie personliche
Erlebnisse durch die Ergebnisse, die ihr die Tests bringen. Des Weiteren werden der

Userin durch Web TV, Audio- und Videopodcast mediale Erlebnisse vermittelt, die tiber

23 Schwenker, 21.02.2007 [06.07.08].
244 Bauer et al., 2007. S. 114.
25 Vgl. OnlineStyler. URL: www.onlinestyler.de [28.07.08].
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die reine Rezeption der Webseiteninhalte hinausgehen. Die steigende Relevanz, die

Multimedialitat im Internet besitzt, hat Henkel erkannt:

Ob Web-TV, Video- oder Audio-Podcast, das Hérbuch oder Widgets — die technische Umsetzung der
Inhalte ist bei womensnet.de bereits im Web 2.0 angekommen. SchlieBlich méchte der Internet-Nutzer der
zweiten Generation nicht mehr bloB lesen, sondern auch sehen, héren und selbst teilhaben an den
Angeboten diverser Internetplattformen.?*

Auch die Kommunikation und Interaktion mit Gleichgesinnten sowie der damit verbundene
Wissens- und Meinungsaustausch kénnen als Erlebniswert beizeichnet werden. Letztlich
transferiert die Plattform womensnet.de sogar Erlebnisse aus der virtuellen Welt in die
reale Welt, was durch die Mdglichkeit der Produkttests erreicht wird. Die Userin macht
sich online zur Testerin der Produkte aus dem Hause Schwarzkopf & Henkel und erhalt
folglich einen Einblick in die Markenwelt des Unternehmens, die sie schlieBlich durch
Verwendung der Produkte selbst erlebt. Womensnet.de wird durch die Kombination
verschiedenster inhaltlicher und multimedialer Elemente zu einer Erlebnisplattform fir
Userinnen und User beziehungsweise Konsumentinnen und Konsumenten in Bezug auf
Schénheit und Lebensstil. Hier wird die Welt von Schénheit und Lifestyle sowie die
Markenwelt des Unternehmens multimedial vermittelt und flir die Userin zur kurzweiligen,
informativen und aktiven Unterhaltung. Fur das Marketing bedeutet diese Strategie, die
-Konsumenten emotional tiber den Erlebniswert der sozialen Interaktion an die jeweilige
Marke zu binden.“** Womensnet.de kann als Brand Community bezeichnet werden, die
ein Service- und Unterhaltungsangebot flir Konsumenten darstellt und vom Unternehmen

als vielseitiges Marketinginstrument genutzt werden kann.

3. Die Prosumentin bei womensnet.de

Nicht nur Unterhaltung ist es, die Frauen bei der Nutzung der Plattform womensnet.de
erwartet. Die Frau kann, darf und soll mitmachen, soll aktiv sein. In wie weit wird sie bei
womensnet.de zur Prosumentin?

Wie die Ausflihrungen in Kapitel IV. 4 gezeigt haben, sind Prosumenten jene Konsumen-
ten, die gleichzeitig zu Produzenten avancieren. Dies geschieht auf der Plattform
womensnet.de auf verschiedene Art und Weise. Die Userin wird zum einen zur Prosu-
mentin bezlglich ihrer medialen Interaktion, ihrer Person, ihres Aussehens, ihres
Lebensstils. Denn sie konsumiert einerseits Informationen auf der Webseite, die im
Magazin, im Insight-Bereich, in der Beratung und in der Community fir sie bereitgestellt

werden. Andererseits aber produziert sie anhand der Angebote auf womensnet.de eigene

246 Schwenker, 21.02.2007 [06.07.08].
27 Ebd. S. 117.
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Inhalte, die sich direkt auf ihre Person, ihr Aussehen, ihren Lebensstil beziehen. Dies
erfolgt etwa durch die unterschiedlichen interaktiven Tests, durch welche die Userin zum
Beispiel neue Frisuren anhand ihres eigenen Abbilds durch Hochladen einer Portrait-
fotografie ihrer selbst erproben kann.?*® Die Userin wird also zur Prosumentin, indem sie
neue Bilder ihrer Person produziert, ist aber gleichzeitig auch Konsumentin dieser neuen
Informationen, die sie daraus erzielt. Die Interaktivitdt und Partizipation der Userin an den
multimedialen Inhalten auf womensnet.de bedeuten demnach nicht nur Konsum, sondern
ebenfalls Prosum. Auch in der Community wird die Frau als Club-Mitglied zur Prosu-
mentin, indem sie Inhalte anderer Mitglieder konsumiert, sich dartiber hinaus jedoch aktiv
an Diskussionen rund um das Thema Schdénheit beteiligt, und somit folglich selbst spezi-
fische Inhalte produziert sowie kommuniziert. So wird beispielsweise das Forum zur
,Blihne ftir alles rund um die Themenvielfalt von womensnet.de“.>*® Die Assoziation der
Bihne kann hier in Verbindung mit Prasentation und Selbstdarstellung gesehen werden.
Denn im Forum hat die Userin die Méglichkeit, eigene Meinungen innerhalb der Offent-
lichkeit von womensnet.de preiszugeben, und sich dadurch auf der Plattform rund um das
Thema Schénheit zu positionieren und selbst darzustellen. Die Userin wird auf womens-
net.de zur Prosumentin multimedialer Inhalte, die sich um Schénheit und ihre Person
drehen.

Einen weiteren, bedeutenden Aspekt in Bezug auf womensnet.de und die urspriingliche
Definition des Prosumenten, stellt die Interaktion der Userin hinsichtlich der Marken und
Produkte aus dem Hause Schwarzkopf & Henkel dar. Tofflers Definition aus den achtziger
Jahren des 20. Jahrhunderts bezog sich vorrangig auf den Prosum von industriellen
Produkten und Waren. Auch Williams und Tapscott beziehen den Prosumenten in erster
Linie auf die Einflussnahme auf bestimmte materielle Produkte. Medien und die mediale
Interaktion werden hier eher als Mittler zwischen Prosumenten und den klassischen
Produzenten der Guiter angesehen.®*°

Womensnet.de macht die Userin zur Prosumentin flr Produkte des Konzerns. Dies wird
insbesondere durch die drei Bereiche Testcenter, Ideenpool und Umfragepool erreicht. Im
Testcenter wird die Userin zur Probandin fiir die Produkte von Schwarzkopf & Henkel. Die
Userin erhalt bestehende oder neue Produkte nach Hause, die sie sodann an sich selbst
testet und in der Folge bewertet. Hier entsteht demnach eine direkte Reaktion auf
Produkte und deren Positionierung am Markt, die an den Produzenten kommuniziert

werden. Im /deenpool hat die Userin die Méglichkeit, indirekt auf Produkte einzuwirken.

28 Vgl. OnlineStyler. URL: www.onlinestyler.de [28.07.08].
29 Vgl. URL. http://www.womensnet.de/community/uebersicht.html [28.07.08].
%0 vgl. Kap. IV. 4 dieser Arbeit.
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Hier ist eine Plattform zur MeinungséduBerung entstanden. Das Unternehmen kann somit
von den Meinungen und Vorschldgen seiner Kunden profitieren und diese flir die
Gestaltung von Produkten und Verpackungen sowie flr die AuBendarstellung und Bewer-
bung verwenden. Was das Unternehmen schlieBlich aus den Ideen der Userlnnen macht,
kann durch diese nicht nachgeprift werden. Dennoch wird die Userin auf womensnet.de
durch die Kommunikation ihrer Ideen an das Unternehmen zur Prosumentin. Dies gilt
auch fur die Position der Userin innerhalb des Umfrage-Pools auf der Internet-Plattform.
Die Userin hat die Mdglichkeit, an Umfragen rund um die Produkte von Schwarzkopf &
Henkel teilzunehmen, die das Unternehmen als Instrument zur Marktforschung
verwendet. Hier wird folglich auf kostenglinstige Art und Weise Markt- und Produkt-
forschung betrieben. Die gut informierte Userin bringt ihre Meinungen und Ideen ein und
das Unternehmen profitiert von der Interaktion der Userin fir die eigene Forschung und
Entwicklung. Die Methode der Umfrage ist dabei keineswegs neu und zu Marktfor-
schungszwecken lange erprobt. Die Plattform womensnet.de positioniert diese Methode
jedoch im virtuellen Erlebnisraum und es ist zu vermuten, dass die Userin hier freigiebiger
mit ihrer Interaktion umgeht, da sie die Webseite freiwillig nutzt und neben der
MeinungséduBerung gleichzeitig persdnliche Erfahrungen und Erlebnisse aus der Nutzung
von womensnet.de generiert. Die Userin wird auf womensnet.de zur facettenreichen
Prosumentin, die sich durch Interaktion auf der Plattform ihr persénliches Bild von sich
selbst und ihrem Lebensstil sowie von der Produki- und Markenwelt Schwarzkopf &

Henkels macht.

83



VL.

Der Schonheitsdiskurs im Fokus von Prosumentin und
Kosmetikbranche

Was bedeutet Schénheit flir Frauen und Méanner in Deutschland, Frankreich, Schweden,
Rumaénien, USA, China oder an anderen Orten unserer Welt? Wie unterscheiden sich
Menschen in ihrem Schénheitsverstdndnis voneinander? Wann finden sie sich schén? Die
Frage nach Schénheit ist, wie die Beobachtungen in Kapitel Ill. dieser Arbeit expliziert
haben, schwierig und vor allem individuell. Neben Schénheitsidealen, die in verschie-
denen Kulturen existieren, hat jeder Mensch sein persénliches Verstandnis von dem, was
er oder sie als schén empfindet. Die Frage nach Schénheit ist dabei eng verwoben mit
personlichen Lebensstilen — denn Schénheit flieBt als Facette in individuelle menschliche
Lebensstile ein und bestimmt diese mit.

Da Schénheit und Lebensstil — wie bereits eruiert wurde — immer wichtiger zu werden
scheinen, und die mediale Vermittlung von Werten, die sich auf die Lebenswelt der Men-
schen beziehen, enorm zugenommen hat, geht ein bestimmtes mediales Feld ganz be-

sonders auf diese Entwicklung ein: die Werbung.

1. Werbung als kulturelle Dienstleistung — Nivea: ,,Schénheit ist...

Oberstes Ziel von Werbung ist es in der Regel, Produkte und Dienstleistungen zu ver-
markten und zu verkaufen. Um in der Masse der Angebote, die unsere Wohlstands-
gesellschaft hervorgebracht hat, (berhaupt wahrgenommen zu werden, mussen sich
Werbebotschaften am Trend der Zeit und der jeweiligen Gesellschaft orientieren. Es muss
eine Strategie entwickelt werden, die den potenziellen Kunden auf ein Produkt oder eine
Marke aufmerksam macht und es in der Folge erreicht, sich von der Konkurrenz
abzuheben und Kunden langfristig an ein Produkt oder eine Marke zu binden.

Gegenwartig ist immer haufiger zu beobachten, dass Werbung versucht, durch bestimmte
gesellschaftsorientierte oder themenzentrierte Botschaften hervorzustechen und beson-
dere Aufmerksamkeit auf sich und das beworbene Produkt oder die Marke zu lenken.
Dies ist insbesondere in Bezug auf Lebensstil und Schénheit zu beobachten, denn hier

geht es um etwas, das Menschen und deren Umfeld persénlich betrifft.

Botschaften durch Werbung

Werbung macht sich folglich nicht nur zum Ziel, bestimmte Produkt- oder Markenbot-
schaften zu vermitteln, sondern diese in eine weiter greifende Botschaft einzubetten. Da-

bei versucht sie in der Regel, eher informierend als werbend vorzugehen, was auch
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Norbert Bolz und David Bosshart bereits 1995 in ihren Forschungen belegen. Sie
beobachten, dass sich in Kampagnen Werbung und Information oft kaum mehr unter-
scheiden lassen, und dass folglich immer mehr ,Infomercials“ auf dem Vormarsch sind.?"
Es lasst sich vermuten, dass diese Entwicklung mit der Evolution unserer Informations-
gesellschaft einhergeht. Kunden sind nicht mehr nur passive Empféanger von Nachrichten
und Informationen, sondern sie entwickeln ein aktives Bewusstsein bezlglich der
Informationen, die taglich auf sie einstrémen. So versucht folglich die Werbung, sich an
diesem Bewusstsein zu orientieren und vermittelt Botschaften, die auf gesellschaftliche,
soziale oder kulturelle Bewegungen Bezug nehmen. Bolz und Bosshart bezeichnen dies

als ,sozial verantwortliche Werbung*:

Die »sozial verantwortliche« Werbung und das Umwerben des »bewuBten, aktiven« Konsumenten sind
zwei Seiten derselben Marketingstrategie. Das Design hat die Werbung immer schon bis ins Produkt
hinein verldngert. Heute verldngert das moderne Marketing die Werbung bis ins MoralbewuBtsein der
Konsumenten hinein.?*?

Oberflachliche Produktwerbung reicht demnach meist nicht mehr aus, um die Aufmerk-
samkeit der Konsumenten zu erregen. Bei moderner Werbung geht es um die Vermittlung
von Botschaften und Erlebniswerten. Dabei tritt das beworbene Produkt h&ufig in den
Hintergrund. Der Konsument soll zundchst sensibilisiert werden und daraufhin erst mit
dem Produkt oder der beworbenen Marke konfrontiert werden.?*

Werbung wird also mehr und mehr zum Medium flir gesellschaftliche Trends und Lebens-
stile. Konsumenten wollen — wie es in dieser Arbeit bereits mehrfach angesprochen wurde
— nicht mehr nur passiv konsumieren, sondern gleichzeitig einen Mehrwert erlangen; sie
wollen etwas erleben. Eine Marke oder ein Produkt muss daher ein Erlebnisprofil
erlangen, um im Kampf um die Aufmerksamkeit der Konsumenten — insbesondere im Life-
style-Sektor — bestehen zu kénnen. Denn ,die Ware der Zukunft ist der Fetisch einer
Themenwelt, die von Marketingmanagern, Szenen und Prosumern gemeinsam erfunden

wird. Ein gutes Produkt entftihrt in eine interessante Welt.“*>*

Was ist Schénheit flir Sie?“

Entfdhren in eine interessante Welt bedeutet, auf die Empfindungen der Konsumenten
einzugehen und sie durch Werbung nicht nur zu informieren, sondern auch zu unterhalten,
vielleicht sogar zum Nachdenken anzuregen. Dies ist gerade im Hinblick auf Schénheit

eine Strategie, die aktuell immer héufiger verfolgt wird. Diskussionen um Fettleibigkeit und

%1 Bolz, Norbert/Bosshart, David: KULT-Marketing, 1995. S. 196.

22 Epbd.

%3 Diese Vorgehensweise ist vergleichbar mit der Strategie von Schwarzkopf & Henkel, die Userin nicht auf
den ersten Blick darauf aufmerksam zu machen, dass sie sich auf einer Webseite befindet, die der
Markenkommunikation dient.

24 Bolz/Bosshart, 1995. S. 194.
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Schlankheitswahn haben dazu gefilihrt, dass das Thema Schdnheit immens medial ver-
marktet wird — Bilder extremer Schénheitsvorstellungen und Kérperdarstellungen begeg-
nen uns jeden Tag. Gleichzeitig jedoch ist zu bemerken, dass (iber Schénheit wieder
selbstverstandlicher gesprochen wird — schén sein heif3t nicht mehr nur schlank sein, son-
dern schén sein bezieht sich auf individuelle Vorstellungen und Préferenzen. Dies zeigt
sich insbesondere in der Werbung der Schénheitsbranche. Unternehmen wie Unilever
und Beiersdorf setzen mittlerweile auf ein Schénheitsverstadndnis, das sich vermehrt an
gesellschaftlichen Lebensstilen und nattirlichen Normen zu orientieren scheint.

Auf diese Weise rlickt die Werbung ndher an die Konsumenten heran, da sie versucht,
deren Lebenswelt abzubilden. Werbeklischees werden konterkariert®®, Schénheit wird
nicht mehr nur durch junge Models mit makellosem Teint verkérpert, schén sein wird nicht
mehr allein auf idealisierte AuBerlichkeiten bezogen. Diese Bewegung haben vor allem
zwei Unternehmen der Schénheitsbranche medial vorangetrieben: Unilever mit der Marke
Dove und Beiersdorf mit der Marke Nivea. Die Initiative fir wahre Schénheit und die
Werbestrategie von Unilever wurden bereits in Kapitel Ill. ndher beleuchtet, als die Rolle
der Medien im Schénheitsdiskurs thematisiert wurde. An dieser Stelle soll es nun in erster
Linie um die crossmediale Dachmarkenkampagne der Marke Nivea gehen.

Am 27. August 2007 hat Beiersdorf eine Werbekampagne gestartet, die ein neues
Kommunikationsziel besitzt: den Dialog mit den Verbrauchern. Unter dem Motto
,Schonheit ist...”“ baut Beijersdorf seitdem die Dachmarkenkommunikation flir Nivea inter-
national aus. Inhalte der Kampagne sind keine konkreten Produkte und auch die Marke
tritt nicht in den Vordergrund — sondern es geht um Schénheit.

Crossmediale Prdsenzen der Kampagne beschéftigen sich mit einem individuellen
Verstdndnis von Schénheit. Beiersdorf beschreibt, was flir Nivea Schénheit bedeutet und
regt Rezipienten der Kampagne dazu an, Uber ihr Schénheitsverstdndnis nachzudenken.
Die Nivea-Kampagne griindet auf einer vorangegangenen Studie, die speziell fir die
Dachmarkenkampagne durchgefiihrt wurde. Hierzu wurden in weltweit durchgeftihrten
Workshops die verdnderten Lebensumstdnde und Bedlirfnisse der Kernzielgruppe Frauen
eruiert. Die Frauen wurden zu ihrem Schénheitsverstdndnis befragt, um dartiber hinaus
Rickschlisse auf die Einstellungen der Konsumentinnen zur Marke Nivea ziehen zu
kénnen. Das Resultat der Studie lautet: ,Schénheit wird als ganzheitliches Zusammen-
spiel von Aussehen, Wohlftihlen, Persénlichkeit und zwischenmenschlichem Erleben ver-

standen.“%®

%5 Vgl. Bergmann, Jens: Der Schénheitswettbewerb, 5/2007.
%6 Rousseau, Manuela: ,Schénheit ist...“. Pressemitteilung Beiersdorf, 27.08.07 [24.06.08].
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Verschiedene Werbekanéle werden genutzt, um die Dachmarkenkampagne zu kommu-
nizieren. Elementarer Bestandteil ist der TV-Spot Facettes, der die Lebenswelt und den
Lebensstil verschiedenster Menschen in unterschiedlichen Situationen inszeniert, und der
im Sinne dieser Arbeit als eine ,Medialisierung von Lebensstil’ bezeichnet werden kann.

Die Kampagne wurde wie folgt konzipiert:

Der TV-Spot ,Facettes” ist im Juni 2007 [...] entstanden. Dem Dreh ging ein Casting in Deutschland,
Frankreich, den USA und Kanada mit tiber 1000 Personen voraus. Die Protagonisten wurden gezielt so
ausgewdhlt, dass sie eine Vielfalt von Ethnien, Typen und Altersgruppen widerspiegeln. Die Printmotive
transportieren die NIVEA-Philosophie durch emotionale Situationen und zwischenmenschliche
Beziehungen. Die kommunikative Klammer bilden Aussagen wie ,Schénheit ist Liebe“, ,Schénheit ist ein
Moment” oder ,Schénheit ist Pflege”. Der Claim ,Schénheit ist...“ bildet die Basis der Kampagne und wird
im Zuge der weltweiten Umsetzung in die jeweilige Landessprache tibersetzt.?*”

Die Marke Nivea wird im Werbespot nur in Verbindung mit Definitionen von Schénheit in
Schriftztigen erwdhnt und zum Ende des Spots in Verbindung mit dem Claim ,Schénheit
ist...“ eingeblendet, sodass am Schluss die Botschaft librig bleibt: ,Schdnheit ist...NIVEA®.
Suggeriert wird dem Rezipienten oder der Rezipientin der Kampagne, dass Nivea fir ein
individuelles Schoénheitsversténdnis einsteht und Schénheit nicht nur als etwas Materiel-
les, AuBerliches ansieht, sondern als etwas Ganzheitliches definiert, das Menschen
umgibt. Mit dieser Botschaft hebt sich Beiersdorf in seiner Dachmarkenkampagne von
JUblichen’, traditionellen Werbebotschaften zum Thema Schénheit ab beziehungsweise
thematisiert Schénheit auf eine andere Art und Weise. Ziel der Kampagne ist es also,
neben der eigentlichen Markenbotschaft moralische Werte zu kommunizieren, um

dadurch zum einen Aufmerksamkeit bei den Verbrauchern zu erregen, und zum anderen

57 Epd.
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das Vertrauen der Verbraucher in die Marke zu stdrken. Die Marke soll als Vertrauens-
element einstehen, denn laut Beiersdorf ,rlicken emotionale Werte wie Nahe, Glaub-
wurdigkeit, Vertrauen und Geborgenheit, mit denen NIVEA bereits seit Jahrzehnten
verbunden wird, noch stdrker in den Fokus der Verbraucherkommunikation.“**® Die
Dachmarkenkampagne leistet insofern eine kulturelle Dienstleistung, als ein Schédnheits-
verstdndnis kommuniziert wird, das sich flir Jeden individuell bestimmen ldsst. Hier wird
Schénheit nicht in erster Linie von bestimmten Produkten abhdngig gemacht, es geht um
moralische gesellschaftliche Werte. Beiersdorf verfolgt zweifelsohne eine klare Marketing-
strategie und méchte seine Produkte verkaufen, wie jedes andere Unternehmen dies auch
vermag. Der besondere Kommunikationsinhalt wird lber die kurzfristige Dachmarken-
kampagne hinaus auf die Produkte der Marke Nivea projiziert und die Werbung nimmt

wieder klassischere Formen und Inhalte an.

Schonheit ist ...
E

Abbildung 29: Nivea ,,.Schénheit ist... “ Print-Anzeigen

Was Beiersdorf jedoch erreicht hat, ist Aufmerksamkeit und Imagestarkung fur die Marke
Nivea und mitunter sogar einen Beitrag zum gesellschaftlichen Schénheitsdiskurs. Denn
neben dem TV-Spot, City Light Postern, achtseitigen Print-Strecken in Frauenzeitschriften
und Nachrichtenmagazinen sowie weiteren Direktwerbeformen, hat Beiersdorf eine
Plattform im Internet ins Leben gerufen, auf der eine wichtige Intention der Kampagne,
nadmlich der Dialog mit dem Verbraucher, umgesetzt wird. Hier kommen die Konsumenten
zu Wort, werden aktiv und vor allem kreativ. Und alles steht unter einem groBen Motto:

~Schoénheit ist...”.

28 Epd.
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2. Die Konsumentin als Co-Autorin im gegenwaértigen Schénheitsdiskurs

Insbesondere in der Konsumgtterbranche ist eine positive Verbraucherbindung flir Unter-
nehmen relevant. Denn die Verbraucher sind es, die Uber Erfolg oder Misserfolg eines
Produkts oder einer Marke entscheiden. Mit der Etablierung der neuen Medien haben sich
die Kontaktmdglichkeiten mit den Verbrauchern enorm erleichtert. Das Internet ermdglicht
eine unproblematische und kostengtinstige Kommunikation zwischen Unternehmen und
Kunden, wie das Beispiel womensnet.de gezeigt hat. Auch Beiersdorf schlagt diesen Weg
ein und tritt mit seinen Kunden 6&ffentlich in Kommunikation. Und das nicht erst seitdem es
das Web 2.0 gibt; schon in den flinfziger Jahren des 20. Jahrhunderts wurden Nivea-

Kunden zu Produktautoren in der Webung.

Kunden als Produktautoren

Dass die Werbung zur Marke Nivea schon immer bestimmte Geflihle, Menschenbilder
und Lebensstile transportiert hat, haben die Betrachtungen in Kapitel Ill. 3 dieser Arbeit
gezeigt. Vorwiegend stand und steht auch gegenwértig die Inszenierung von gesell-
schaftlichen Lebensstilen im Zentrum der Nivea-Werbung.

Zur Umsetzung dieser Strategie hat Beiersdorf seit Beginn des 20. Jahrhunderts auf die
Vermittlung von Vertrauenswerten durch seine Werbung gesetzt, was sich besonders in
Zeiten gesellschaftlicher Umwélzungen und sozialer Unsicherheiten als Kunstgriff
herausstellte. Dazu wurden Kunden als Produktautoren inszeniert und fiktiv ins Zentrum

der Kampagnen gebracht:

Waéhrend des Zweiten Weltkrieges, Anfang der vierziger Jahre, nutzte man bereits einen Kunstgriff, der
den Kommunikationsintentionen der Nivea-Hersteller in unsicherer Zeit entgegenkam. Man zitierte eine
fiktive Konsumenten-Meinung, um flir Nivea Werbung zu machen. Die Printwerbung des Kriegssommers
1941 bestand zum Beispiel aus fiktiven Briefen und Karten, die Urlauber in dieser Kriegszeit wie selbst-
versténdlich nach Hause geschrieben haben kénnten.?*®

Die Idee, Konsumenten in die 6ffentliche, werbliche Kommunikation einzubinden, ist also
nicht neu. Jedoch waren es zunédchst ausschlieBlich fiktive Elemente, die zum Zwecke der
Werbung instrumentalisiert wurden. Dies &nderte sich — bezogen auf das Beispiel Nivea —
in den flinfziger und sechziger Jahren des 20. Jahrhunderts, als sich tatsachlich zahl-
reiche Konsumentlnnen schriftlich an Beiersdorf wandten, um tber ihre Erfahrungen mit
der Nivea-Creme zu berichten. Nun wurden jene authentischen Elemente in die werbliche
Kommunikation integriert. Ziel war es, Nivea als Universalcreme, Alltagsgegenstand und
Norm, uberzeugend und mit glaubwirdigen Mitteln an die Verbraucher zu kommuni-

zieren.?®°

%9 Gries, Rainer: Die Konsumenten und die Werbung, 2004. S. 89/90.
260 \/gl. Ebd. S. 91.
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Die Strategie, Nivea-Kunden als Produktautoren in die Werbung einzubinden, wurde
durch das 20. Jahrhundert hinweg bis heute immer wieder umgesetzt. Das Image der
Marke Nivea wurde geknlpft an die Lebensstile der Gesellschaft und man griff fir die
Nivea-Werbung regelméaBig ,auf den Erfahrungsschatz und auf das Erzéhlgut der Nivea-
Verwenderinnen und -Verwender zurlick und versuchte auf diesem Wege, aus indivi-
duellen Erfahrungen und Aneignungen kollektive Wahrnehmungs- und Handlungsmuster
zu formen.“?®’

Mit der wachsenden Vielfalt an Produkten und Marken, die die Schénheitsbranche im Zu-
ge des 20. Jahrhunderts bis heute hervorgebracht hat, wurde auch die Nivea-Produkt-
palette immens erweitert. Die Universalcreme in der blauen Dose ist mittlerweile nur noch
ein kleines Glied innerhalb der Nivea-Produktwelt. Dies hat zur Folge, dass es mehr denn
je um die Vermarktung und Kommunikation der Marke Nivea geht, als um einzelne
Produkte. Um das Image der Marke zu schérfen und zu erhalten, wird die Nivea-Werbung
— wie an den in Kapitel Ill. 3 gezeigten Beispielen sowie in der aktuellen Dachmarken-
kampagne zu erkennen ist — vorwiegend als Markenwerbung konzipiert und zusammen-
gefligt mit einzelnen Produktkampagnen. Und nicht nur die Produkte sind vielfaltiger
geworden, sondern auch die Mdoglichkeiten, Werbung zu gestalten und zu platzieren
sowie die Methoden, Konsumenten in die Produkt- und Markenkommunikation einzu-
binden. Also schlégt auch Beiersdorf mit der Traditions-Marke Nivea crossmediale Wege

ein und integriert die Konsumenten als Co-Autoren interaktiv in die Kommunikationskultur.

Nivea virtuelle Galerie als Plattform ftir individuelle Schénheitsbilder

~schdnheit ist...“: Liebe, ein Lacheln, Ndhe, Freundschaft — diese Liste lieBe sich umfang-
reich fortsetzen. Denn Beiersdorf kommuniziert: Schénheit ist individuell. Das umfassen-
de, individuelle Schénheitsverstdndnis der Menschen wird seit Beginn der Dachmarken-
kampagne zu Nivea auf der Webseite des Konzerns thematisiert. Beiersdorf ruft
Konsumenten auf zur interaktiven Teilhabe am Diskurs zum Thema Schénheit und zum

kreativen Agieren im Mitmach-Netz.

*" Ebd. S. 92.
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SEHEN SIE SICH WAS IST SCHONHEIT
IN DER GALERIE UM FUR s1g?

Abbildung 30: Nivea virtuelle Galerie — Startseite

Mit der virtuellen Galerie bindet Beiersdorf Konsumentinnen und Konsumenten aktiv in die
Markenkommunikation ein und orientiert sich dabei an den aktuellen Trends des Web 2.0:
Fotos posten, Beitrdge schreiben, sich selbst darstellen, kreativ sein. Hier ist eine virtuelle
und visuelle Plattform entstanden, die Fotografien von Usern unter einem thematischen
Dach vereint. Jede Userin und jeder User kann unter www.nivea.de/schoenheif® seinen
persénlichen Beitrag leisten zur Frage: ,Was ist Schénheit flir Sie?*

Der Aufruf unter dem Motto ,Sagen Sie uns, was Schénheit flir Sie ist” und der Verweis
auf die virtuelle Galerie, stellen einen elementaren Bestandteil der Nivea-Dachmarken-
kampagne dar. Unter diesem Motto ist es die Intention von Beiersdorf, mit den
Verbrauchern in Dialog zu treten.?® Alle TV-, Print- und Online-Werbeauftritte der
Kampagne verweisen auf die virtuelle Galerie und sprechen die Rezipientin oder den
Rezipienten der Werbung persénlich an. Durch diese Personalisierung kann erreicht
werden, dass sich die Rezipienten eingebunden flihlen in den individuellen Diskurs um die
Schénheit und sich dadurch zum Mitmachen auf der Internetplattform motivieren lassen.
Die virtuelle Galerie der deutschen Web-Prédsenz besteht aus einem Zusammenspiel von
Bild und Text. Hier liegt die Besonderheit, denn die Bilder stehen im Vordergrund und
werden durch Text untermauert. Das Thema Schdénheit wird also in erster Linie visuell,
durch Bilder ausgedrtickt. Der Text dient lediglich der Erklarung, er wirkt als Zusatz. Der
Fokus aber liegt auf dem Medium Bild. Schénheit wird demnach visuell erlebbar gemacht
und bildlich thematisiert. Der Schoénheit werden, wie auch in dieser Arbeit bereits
angesprochen wurde, vor allem visuelle Merkmale zugeschrieben; dieser Aspekt wird in
der virtuellen Galerie aufgegriffen und Schénheit wird so individuell verstehbar und greif-

bar gemacht. Denn die Inhalte der Bilder, die Schénheit suggerieren sollen, werden dem

262 Nivea virtuelle Galerie. URL: www.nivea.de/schoenheit [01.08.08].
263 \/gl. Rousseau, 27.08.07 [24.06.08].
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einzelnen Nutzer selbst (iberlassen.”® Und so kommen die unterschiedlichsten Motive
zusammen, die Schoénheit in unzéhligen Facetten abbilden. Gleichzeitig bilden die Foto-
grafien mannigfache Formen der Selbstdarstellung ab — denn es sind tiberwiegend private
Fotografien, die in der virtuellen Galerie gepostet werden. Schénheit wird vornehmlich mit

bestimmten Personen, Geflihlen, Situationen oder der eigenen Person verbunden.

SCHONHEIT IST FUR
MICH IDENTITAT,

SCHONHEIT IST OFTMALS ERST + SCHONHEIT IST WENN MAN SICH WOHL
OLTEES IM DETAIL SICHTBAR FUHLT..

Manche Dinge muss man erst genauer betrachten, um die wahre denn Schénheit kommt von Innen. Nur wenn man sich wohlfiihlt, kann man Schénheit
Einfach sein wie man ist! Schénheit zu erkennen richtig erleben.

Nicole , 22 Tanja, 37 Annika, 18

i
¢ = f Sl e ‘
. P “rm SCHONHEIT IST SICH SELBST ZU
SCHONHEIT IST SCHONHEIT IST SICH WOHL ZU ERKENNEN.
ANSICHTSSACHE FUHLEN. Wenn ich in den Spiegel sehe, finde ich mich schén. Weil ich mich so sehe, wie ich

wirklich bin. Das fest zu halten, gelingt manchmal durch ein Foto, so wie hier. Aber oft
Ueder hat ein eigenes Schénheitsideal Folo wurda in Tunesien aufgenommen. ist Schénheit ein Gefiihl und nichts Anfasssbares.

‘Werner, 63 Mareo, 28 Valerie, 21

(\ . /‘ A a8 ) |
g SCHONHEIT IST UNGLAUBLICH ALBERN

SCHONHEIT IST MUT SEIN 'S:ﬁlHDC:E:HEIT IST IN JEDER KULTUR ZU

Reinem Modediktat 2u unterwerfen. Und seinen eigenen G dog Leben 80 unglaubich lebanswart machen! jede kultur und jeder mensch jedes tier und jedes land hat etwas schonheit zu
20 finden Wehre Schinheit kommt halt doch von innen

ML, Bueh mol gegen den Strom zu schwimmen. Sich Ein Sanntag voller SpaB und Ausgelassenheit, nichts anderes cahlt in diese:

Manual, 33 Danigle, 26 anja, 28

Abbildung 31: Nivea virtuelle Galerie — Beispiel-Motive

Die Alterssparte der Userinnen und User, die an der virtuellen Galerie partizipieren, ist
sehr breit gefdchert und reicht von Jugendlichen bis zu reiferen Frauen und Méannern.
Schénheit wird in der virtuellen Galerie nicht nur — wie vielleicht zu erwarten wére — von
Frauen thematisiert, sondern auch ménnliche User partizipieren an der virtuellen Galerie

und tragen ihr persénliches Bild von Schénheit bei. Es ist zu beobachten, dass sich das

264 Nivea behélt sich dabei nattirlich das Recht vor, anst6Bige, diskriminierende oder unmoralische Eintrage
zurtickzuhalten.“ (Quelle: Lihmann, Diana: Was ist Schénheit fir Sie? Pressemitteilung Beiersdorf, 27.09.07
[24.06.08].)
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Schénheitsverstdndnis junger Madchen und Frauen oftmals auf zwischenmenschliche
Beziehungen, wie Lebenspartner oder Freunde bezieht, sehr hdufig aber auch auf die
eigene Person, den Charakter und das Aussehen. Bei erwachsenen Frauen und Médnnern

stehen Aspekte wie Familie, Kinder, Ehe, Natur und Nattirlichkeit im Vordergrund.

SCHONHEIT IST FREUNDSCHAFT

Marjke, 16

SCHONHEIT IST LIEBE.

SCHONHEIT IST ...WENN DIE LIEBE VON INNEN
HERAUS STRAHLT

SCHONHEIT IST FUR MICH - MEINE SCHONHEIT IST DAS LACHEN UNSERES
TOCHTER! ENKELS LUIS

Regine, 46

Abbildung 33: Nivea virtuelle Galerie — Beispiele zum Schénheitsverstandnis Erwachsener

Durch die Beteiligung vieler Konsumentinnen und Konsumenten der Marke Nivea an der
virtuellen Galerie ist eine facettenreiche Zusammenstellung entstanden, die das Thema

Schénheit in seiner Individualitdt erfasst und die Emotionen der Nivea-Kunden ausdrtickt.
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Eben dies ist das Ziel der virtuellen Galerie, denn ,Nivea bietet flir jedes Bedlrfnis das
passende Produkt. Um erfolgreich zu sein, muss eine Kosmetikmarke darlber hinaus
auch die Geftinlsebene berticksichtigen.“*®® Was Beiersdorf tiberdies mit der Kampagne
~ochdnheit ist...“ sowie mit der integrierten virtuellen Galerie erreichen méchte, ist eine
Starkung des Images, der Glaubwtirdigkeit, der Authentizitét der Marke Nivea.?®

Nicht nur in Deutschland wurde die Dachmarkenkampagne umgesetzt, sondern es han-
delt sich um eine internationale Kampagne, die der Marke Nivea auf der ganzen Welt ein
einheitliches Image verschaffen soll. Innerhalb eines Jahres wurde die Kampagne auch
auf andere Léander Ubertragen und soll auch kiinftig weiter international umgesetzt
werden. Die virtuelle Galerie ist fester Bestandteil der internationalen Umsetzung, wenn
sie auch nicht dberall landerspezifisch realisiert wurde. Es wurde eine internationale
virtuelle Galerie geschaffen, in der Beitrdge von Nivea-Konsumentinnen und Konsumen-
ten der ganzen Welt vereint werden. In der internationalen Galerie entsteht somit ein noch
multipleres Bild von Schénheit, da hier auch die kulturellen und ethnischen Unterschiede

und Attittiden der Menschen sichtbar werden.

2 BELEZA E HARMONIAA PERFEIGAO E A
BELEZA € A IMAGEM DA FELICIDADE DIFERENGA.

iiana, Portigal

o]

f%/f_‘

,/,,% >

BEAUTY IS THE JOY OF FAMILY

michael, Canada (Engleh]

MOOI' ZIUN IS PUUR ZIJN

Sofie, Netherlands

Abbildung 34: Nivea virtuelle Galerie international — Beispiel-Motive

%5 Schmiedebach-Uliner, Franziska in: Kein starrer Begriff von ,schén®. Interview, 12.09.07. URL:
www.absatzwirtschaft.de [24.06.08].
26 \/gl. Hollmann-Peters, Inken in: Ebd.
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Vereinzelt ist die virtuelle Galerie auch ldnderspezifisch orientiert — neben Deutschland
zum Beispiel in Brasilien, Kanada, Australien und Sidafrika. Bei der Betrachtung der ver-
schiedenen Galerien ist zu beobachten, dass hier zwar kulturelle Unterschiede erkennbar
werden, dass jedoch die Inhalte und Darstellungsformen, durch die Schénheit individuell
ausgedrtckt wird, landertibergreifend dhnlich sind. Es geht auch international meist um

Freunde, Familie, Liebe, Kinder, Selbstbewusstsein und Selbstdarstellung.

- S o
~ g 0 & T
BEAUTY IS NOT CARING WHAT OTHER PEOPLE g
BEAUTY IS GENERATIONS THINK. f

eneration b the rawt and reabiing how very sreci-ca e o . o Soe SR hane whe you are e 0
. o)

BEAUTY IS LOVE! * BEAU BEAUTY.IS TEAMWORK

deanne, 29

BEAUTY IS CHILDHOOD CAREFREE AND BEAUTY IS YOUR INNERISELF, THE WAY ONE e s
UNRESTRICTED. PRESENT THEMSELF. BEAUTY IS WATCHING THE WORLD

Sipheiele, 30

TEBOGO, 23

Abbildung 37: Nivea virtuelle Galerie Siidafrika — Beispiel-Motive

Eine besondere Form der virtuellen Galerie hat Beiersdorf auf der brasilianischen Web-
seite zur Kampagne ins Leben gerufen. Hier ist keine Fotogalerie entstanden, sondern die
Beitrdge der User zum Thema Schénheit werden hier in Form von kurzen Videoclips
gepostet. Die Clips kénnen von den Usern selbst zusammengestellt werden — beispiels-
weise als Collage aus verschiedenen Fotografien, die flir die User Schénheit ausdriicken.
Die Videos kénnen individuell gestaltet und mit Musik unterlegt werden. So entstehen
multimediale Produkte zum Thema Schénheit. Uberdies beinhaltet die brasilianische Web-

seite zur Kampagne weitere interaktive Elemente, die die User zum Mitmachen anregen.
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In einem Chat und einem Weblog kénnen User zueinander in Kontakt treten und sich tber

das Thema Schénheit sowie tiber die Marke Nivea austauschen.

Abbildung 38: Nivea Videogalerie Brasilien — Beispiel-Stills

Beiersdorf hat es durch die virtuellen Galerien erreicht, dass sich Menschen auf der
ganzen Welt mit ihrem persénlichen Verstdndnis von Schénheit auseinandersetzen und
dieses im Umfeld der Marke Nivea bildlich und schriftlich zum Ausdruck bringen. Insofern
ist die Intention des Konzerns, mit seinen Kunden in Dialog zu treten, verwirklicht worden.
Beiersdorf fragt: ,Was ist Schénheit fiir Sie?“, die Konsumentlnnen beantworten diese
Frage in Bild und Text.

Dadurch nehmen Konsumentinnen und Konsumenten interaktiv . am Kommunikations-
prozess teil und werden zu Co-Autoren im Diskurs um das Thema Schénheit. Der Begriff
des Prosumenten kann hier insofern Anklang finden, als Userlnnen nach Aufforderung
durch Beiersdorf eigene Inhalte produzieren, die sie im Internet 6ffentlich machen. Es
erfolgt eine Interaktion zwischen Unternehmen und Kosumentinnen auf der Basis eines
bestimmten Themas — Schénheit — und einer Marke — Nivea. Eine Einwirkung auf Produk-
te, wie es in der Theorie des Prosums verankert ist, findet jedoch nicht statt. Im Hinblick
auf die Starkung des Markenimages allerdings, kann der Begriff des Prosums verwendet
werden: Die Konsumentinnen von Nivea-Produkten werden durch die Teilnahme an der
Kampagne ,Schénheit ist...“ zu Prosumenten der Markenkommunikation.

Die Nivea-Dachmarkenkampagne medialisiert und illustriert Schénheit als Facette von
Lebensstil und macht Konsumentinnen im Web 2.0 zu Co-Autorinnen und Prosument-
Innen im Diskurs um die Schénheit. Das Beispiel der Kampagne und der virtuellen Galerie
reiht sich ein in ein mediales Erlebnisumfeld rund um Lebensstil, Wellness und Aussehen

— Nivea ist Teil der Erlebniskultur Schénheit.

96



VIL.

Fazit — Medialisierung von Lebensstil als Trend und Chance

Unsere Medienwelt hat mit der Etablierung und Weiterentwicklung der digitalen Medien
sowohl technische Neuerungen mit sich gebracht, als auch soziale und gesellschaftliche
Verdnderungen hervorgerufen. Dabei spielen die Medien flr unsere Lebensstile eine
fundamentale Rolle und werden umgekehrt durch die Lebensstile ihrer Nutzer gepragt.
Medien sind Teil einer Erlebniskultur, die unseren Alltag sowie unsere Lebensstile mit-
gestaltet und formt.

Diese Arbeit hat die Beobachtung einer zunehmenden Medialisierung von Lebensstil, die
sich gegenwértig in allen Medienformaten widerspiegelt, zum Thema gemacht, und es
konnte festgestellt werden, dass Lebensstil zum Medientrend avanciert ist. Exemplarisch
wurde Schénheit als Facette von Lebensstil in Bezug auf ihre mediale Représentation hin
untersucht, die vor allem im Internet besondere Formen annimmt und als Erlebniskultur
inszeniert wird.

Anhand der Beispiele aus der Schénheitsbranche wurde nicht nur die Medialisierung von
Lebensstil thematisiert, sondern auch die Rolle der Userin und Konsumentin als Akteurin
sowie Prosumentin in den Medien eruiert. Dass die Userin im Internet zur Prosumentin
wird, hdngt insbesondere mit den sozialen Verdnderungen zusammen, die die neuen
Medien mit sich gebracht haben. Denn User sind nicht mehr nur passive Rezipienten,
sondern sie gestalten unsere Medienwelt heutzutage aktiv mit. ,In einer Welt, wo ein
Kamera-Handy gentigt, damit man berichten kann, was um einen herum geschieht, lassen
sich Menschen nicht I&dnger auf eine einzige Rolle festlegen. Vor dem Hintergrund des
Prosumenten-Paradigmas kann eine Person reibungslos zwischen konsumieren, kreieren
und koproduzieren hin und her wechseln.“*®” Diese drei Momente des Konsumierens,
Kreierens und des Koproduzierens wurden in dieser Arbeit anhand der Schénheitskultur
und ihrer medialen Représentation untersucht und zueinander in Beziehung gesetzt. Fest
steht: Durch neue, interaktive Medienangebote erhalten Userlnnen die Mdglichkeit,
gleichzeitig Konsumentin, Neuschdpferln und Produzentin zu sein. Userlnnen werden zu
Prosumentinnen, sie treten in Kommunikation mit Unternehmen und beteiligen sich aktiv
an medialen Prozessen, sie werden etwa — wie das Nivea-Beispiel gezeigt hat — zu Co-
Autorlnnen im Diskurs um das Thema Schénheit.

Fir Unternehmen bieten sich mit den digitalen Medien und den aktiven Konsumenten
Chancen, ihre Kommunikation dem Trend der Zeit anzupassen und sich durch eine Invol-
vierung der Konsumenten sowie durch die Etablierung spezieller Erlebnisangebote die

Aufmerksamkeit relevanter Zielgruppen zu sichern. Zudem besteht die Mdglichkeit,

%7 Tapscott/Williams, 2007. S. 141.
97



Konsumenten mithilfe der neuen Medien zu Prosumenten in Produkt- und Markenfragen
zu machen. Diese Entwicklung hat das Beispiel womensnet.de exemplifiziert, denn hier
wirken Userinnen durch ihre Interaktion auf der Plattform auch auf Produkt- und Marken-
fragen ein.

Diese Arbeit hat Beispiele fur virtuelle Erlebnisorte dargestellt, an welchen Frauen ihren
Lebensstil im Internet ausleben und gestalten kénnen. Im Zuge dessen wurde festgestellt,
dass das Web 2.0 zudem die Mdglichkeit bietet, virtuelle Lebensstile zu konstruieren, die
sich vom persénlichen Lebensstil in der Realitdt unterscheiden. Das Mitmach-Netz halt
demnach flir die soziale und persénliche Interaktion von Menschen neue Dimensionen
bereit, die individuelle Lebensstile pragen und beeinflussen kénnen. Um diese Entwick-
lung der Generierung virtueller Lebensstile sowie der sozialen Vernetzung im virtuellen
Raum ndher zu beleuchten, wiirde es einer gréBer angelegten, empirischen Untersuchung
bedtrfen, die im Rahmen dieser Arbeit nicht geleistet werden konnte und zudem nicht den
Fokus der Arbeit darstellte.

Das Web 2.0, dies kann an dieser Stelle gleichwohl festgehalten werden, ist selbst zu
einem Teil unseres heutigen Lebensstils avanciert und hat die Interaktionsformen der
Menschen sowie die Erlebniskultur unserer Gesellschaft neu definiert und erweitert. Es
konnte dargelegt werden, dass Lebensstil einen festen Pol darstellt, um den sich Alltags-
kultur, Medien und Marketing formieren und dass der Lebensstil der Menschen immer
mehr in den Fokus der medialen Betrachtung rtckt.

Am Beispiel Schénheit hat sich gezeigt, dass die Medialisierung von Lebensstil in groBen
Schritten voranschreitet. Es wird spannend sein zu beobachten, wie sich unsere Erlebnis-
kultur rund um Lebensstil und die interaktiven Medien in Zukunft entwickeln wird und
welche neuen Muster und Formen von Lebensstil sich rund um die Erlebniskultur Schon-

heit etablieren werden.

98



VIIL.

Literaturverzeichnis

Sekundarliteraur

Adelmann, Ralf: Die ,weise Masse’. Zur medienékonomischen Ordnung des Politischen.
In: Asthetik & Kommunikation, Nr. 139, 38. Jahrgang, 2008.

Alby, Tom: Web 2.0. Konzepte, Anwendungen, Technologien. Mtinchen, Wien: Hanser
2007.

Andersen, Arne: Der Traum vom guten Leben. Alltags- und Konsumgeschichte vom
Wirtschaftswunder bis heute. Frankfurt a.M.: Campus 1999.

Anderson, Chris: The Long Tail — Der lange Schwanz. Nischenprodukte statt Massen-
markt — Das Geschaft der Zukunft. Miinchen: Hanser 2007.

Antoni-Komar, Irene: Kérper als Orte &sthetischer Erfahrung- Einflihrung. In: Dies. (Hg.):
Moderne Kérperlichkeit. Kérper als Orte dsthetischer Erfahrung. Stuttgart [u.a.]: dbv 2001.

Arnould, Eric/Price, Linda/Zinkhan, George: Consumers. 2. Aufl. Boston u.a.: McGraw
Hill 2004.

Arns, Inke: Netzkulturen. Hamburg: Europdische Verlagsanstalt 2002.

Baringhorst, Sigrid: Konsumenten als Netizens. Das Internet als ambivalentes Medium
fir ein Empowerment von Verbrauchern. In: Baringhorst, Sigrid/Kneip, Veronika/Mérz,
Annegret/Niesyto, Johanna (Hg.): Politik mit dem Einkaufswagen. Unternehmen und
Konsumenten als Burger in der globalen Mediengesellschaft. Bielefeld: transcript 2007.

Bauer, Hans H./GroBe-Leege, Dirk/Bryant, Melchior D.: Erlebnisorientiertes Marketing-
management im Internet. Ansatzpunkte und Problemfelder am Beispiel von (virtuellen)
Brand Communities. In: Dies. (Hg.): Interactive Marketing im Web 2.0+. Konzepte und
Anwendungen fur ein erfolgreiches Marketingmanagement im Internet. Mlinchen: Vahlen
2007.

Beck, Ulrich: Risikogesellschaft. Auf dem Weg in eine andere Moderne. Frankfurt a.M.:
Suhrkamp 1986.

Bergmann, Jens: Der Schénheitswettbewerb. In: brand eins, 5/2007. Im Internet unter
URL: www.brandeins.de [Abfragedatum: 24.06.08].

Bernard, Andreas: Das Prinzip Oko-Lifestyle. In: Stiddeutsche Zeitung Magazin, H. 17,
24.04.2008.

Bleicher, Joan Kristin: Fernsehen macht gesund und schén. In: NeuBB, Norbert/GroB3e-
Loheide, Mike (Hg.): Kérper. Kult. Medien. Bielefeld: AJZ 2007.

Bleicher, Joan Kristin: Du musst dein Leben dndern. Schénheit im Medienzeitalter. In:
Haustein, Lydia/Stegmann, Petra (Hg.): Schoenheit. Vorstellungen in Kunst, Medien und
Alltagskultur. Géttingen: Wallstein 2006.

Bolimann, Stefan/Heibach, Christiane (Hg.): Kursbuch Internet. Anschllsse an
Wirtschaft und Politik, Wissenschaft und Kultur. Mannheim: Bollmann 1996.

Bolz, Norbert: Das konsumistische Manifest. Miinchen: Fink 2002.

Bolz, Norbert/Bosshart, David: KULT-Marketing. Die neuen Gétter des Marktes. Dissel-
dorf: ECON 1995.

Bourdieu, Pierre: Die feinen Unterschiede. Kritik der gesellschaftlichen Urteilskraft.
Frankfurt a.M.: Suhrkamp 1982.

99



Bruns, Karin/Reichert, Ramoén (Hg.): Reader Neue Medien. Texte zur digitalen Kultur
und Kommunikation. Bielefeld: transcript 2007.

Chassé, Karl August: Armut in der Uberflussgesellschaft. In: Steffen, Dagmar (Hg.):
Welche Dinge braucht der Mensch? Hintergriinde, Folgen und Perspektiven der heutigen
Alltagskultur. Frankfurt a.M.: Anabas 1996.

De Certeau, Michel: Kunst des Handelns. Berlin: Merve 1988.

Ebner, Claudia C.: Kleidung verédndert. Mode im Kreislauf der Kultur. Bielefeld: Transcript
2007.

Eichmann, Hubert: Medienlebensstile zwischen Informationselite und Unterhaltungs-
proletariat. Wissensungleichheiten durch die differentielle Nutzung von Printmedien,
Fernsehen, Computer und Internet. Frankfurt a.M.: Peter Lang 2000.

Europdische Kommission: Das Bild der Frau in den Medien. Ein Bericht Cber
bestehende Untersuchungen in der Europdischen Union. Luxemburg: Européische Ge-
meinschaften 1999.

Fiske, John (1989): Lesarten des Populdren. Wien: Lécker 2003.

Fiske, John: Cultural Studies und Alltagskultur. In: Winter, Rainer/Mikos, Lothar (Hg.): Die
Fabrikation des Populédren. Der John Fiske-Reader. Bielefeld: Transcript 2001.

Gebhardt, Winfried: Die Verszenung der Gesellschaft und die Eventisierung der Kultur.
In: Géttlich, Udo/Albrecht, Clemens/Gebhardt, Winfried (Hg.): Populdre Kultur als
représentative Kultur. Die Herausforderung der Cultural Studies. KéIn: Halem 2002.

Gieske, Sabine: Zur Optik von Geschlechtlichkeit. In: parapluie Nr. 12, 2001/2002. Im
Internet unter URL: http://parapluie.de/archiv/haut/optik [ Abfragedatum: 27.04.08].

Goede, Wolfgang C.: Die Online-Revolution. Wie alte und neue Medien zu Partnern
werden. In: Fachjournalist. Heft 1/2007. Im Internet unter URL: http://www.pm-
magazin.de/de/nurinternet/artikel _id345.htm [Abfragedatum: 13.03.08].

Gorgs, Claus/Meyer, Peter: Fernsehen und Lebensstile. Eine empirische Studie lber
den Medienkonsum am Beispiel des GroBraums Augsburg. Minchen/Mering: Rainer
Hampp 1999.

Gries, Rainer: Die Konsumenten und die Werbung. Kulturgeschichtliche Aspekte einer
interaktiven Kommunikation. In: Hellmann, Kai-Uwe/Schrage, Dominik (Hg.): Konsum der
Werbung. Zur Produktion und Rezeption von Sinn in der kommerziellen Kultur.
Wiesbaden: VS 2004.

Grossberg, Lawrence/Nelson, Cary/Treichler, Paula (Hg.): Cultural Studies. London,
New York: Routledge 1992.

Grossberg, Lawrence/Nelson, Cary/Treichler, Paula: Cultural Studies: An Introduction.
In: Dies. (Hg.): Cultural Studies. London/New York: Routledge 1992.

Grosse-Loheide, Mike: Koérperinszenierungen und Medien. Ein Thema fir die
Pravention. In: NeuB, Norbert/GroBe-Loheide, Mike (Hg.): Kérper. Kult. Medien. Bielefeld:
AJZ 2007.

Hartley, John: Communication, Cultural and Media Studies. London/New York: Routledge
2002.

Haustein, Lydia/Stegmann, Petra (Hg.): Schoenheit. Vorstellungen in Kunst, Medien
und Alltagskultur. Géttingen: Wallstein 2006.

100



Hennings, Gerd: Erlebnis- und Konsumwelten: Steuerungsfaktoren — Akteure — Planung.
In: Steinecke, Albrecht (Hg.): Erlebnis- und Konsumwelten. Miinchen/Wien: Oldenbourg
2000.

Hepp, Andreas/Winter, Rainer (Hg.): Kultur — Medien — Macht. Cultural Studies und Me-
dienanalyse. 3. Aufl. Wiesbaden: VS 2006.

Heuser, Uwe Jean: Tausend Welten. Die Auflésung der Gesellschaft im digitalen Zeit-
alter. Berlin: Berlin Verlag 1996.

Hitzler, Ronald/Bucher, Thomas/Niederbacher, Arne: Leben in Szenen. Formen
jugendlicher Vergemeinschaftung heute. 2. Aufl. Wiesbaden: VS 2005.

Hélscher, Barbara: Lebensstile durch Werbung? Zur Soziologie der Life-Style-Werbung.
Opladen: Westdeutscher Verlag 1998.

Hornig, Frank: Du bist das Netz! In: Der Spiegel 29/2006.

Hérnig, Karl H./Ahrens, Daniela/Gerhard, Anette: Die Autonomie des Lebensstils.
Wege zu einer Neuorientierung der Lebensstilforschung. In: Schwenk, Otto G. (Hg.):
Lebensstil zwischen Sozialstrukturanalyse und Kulturwissenschaft. Opladen: Leske +
Budrich 1996.

Hiigel, Otto (Hg.): Handbuch Populdre Kultur. Begriffe, Theorien und Diskussionen.
Stuttgart/Weimer: Metzler 2003.

Hiigel, Otto: Lob des Mainstreams. Zu Begriff und Geschichte von Unterhaltung und
Populérer Kultur. Kéin: Halem 2007.

JeB-Desaever, Ute: Die "digitale Zukunft der Geschlechter. Konstruktionen von
Geschlecht in den virtuellen Offentlichkeiten der Neuen Medien. Oldenburg: BIS 1999.

Johansson, Thomas: Late modernity, consumer culture and lifestyles: toward a
cognitive-affective theory. In: Rosengren, Erik (Hg.): Media effects and beyond. Culture,
socialization and lifestyles. London/New York: Routledge 1994.

Keck, Annette/Pethes, Nicolas (Hg.): Mediale Anatomien. Menschenbilder als Medien-
projektionen. Bielefeld: transcript 2001.

Koénig, René (1985): Menschheit auf dem Laufsteg. Die Mode im Zivilisationsprozef.
Opladen: Leske+Budrich 1999.

Kracke, Bernd (Hg.): Crossmedia-Strategien. Dialog Uber alle Medien. Wiesbaden: Gab-
ler 2001.

Kroeber-Riel, Werner/Weinberg, Peter: Konsumentenverhalten. 8. Aufl. Mdinchen:
Vahlen 2003.

Krotz, Friedrich: Die Mediatisierung kommunikativen Handelns. Der Wandel von Alltag
und sozialen Beziehungen, Kultur und Gesellschaft durch die Medien. Wiesbaden:
Westdeutscher Verlag 2001.

Liebl, Franz: »Bricolo-Chic«: Der Bastler als Schnittstelle von Marketing, Trendforschung
und Cultural Studies. In: Géttlich, Udo/Albrecht, Clemens/Gebhardt, Winfried (Hg.):
Populédre Kultur als reprasentative Kultur. Die Herausforderung der Cultural Studies. KélIn:
Halem 2002.

Loewenfeld, Fabian von: Brand Communities. Erfolgsfaktoren und &konomische
Relevanz von Markeneigenschaften. Wiesbaden: DUV 2006.

Luca, Renate: Koérper und Korperbilder — Medienkritik und medienpddagogische
Bildungsarbeit. Kritisch-konstruktive Betrachtungen aus der Gender-Perspektive. In:
NeuB, Norbert/GroBe-Loheide, Mike (Hg.): Kérper. Kult. Medien. Bielefeld: AJZ 2007.

101



Lidtke, Hartmut: Zeitverwendung und Lebensstile. Empirische Analysen zu Frei-
zeitverhalten, expressiver Ungleichheit und Lebensqualitat in Westdeutschland. Marburg:
Ludtke 1995.

Mesching, Alexander/Stuhr, Mathias: www.revolution.de. Die Kultur der New Economy.
Hamburg: Rotbuch 2001.

Miegel, Fredrik: Values, lifestyles and family communication. In: Rosengren, Erik (Hg.):
Media effects and beyond. Culture, socialization and lifestyles. London/New York: Rout-
ledge 1994.

Mirzoeff, Nicholas: What is visual culture? In: Ders. (Hg.): An Introduction to Visual Cul-
ture. London, New York: Routledge 1999.

Miller, Eggo/Wulff, Hans J.: Aktiv ist gut, interaktiv noch besser: Anmerkungen zu
einigen offenen Fragen der Cultural Studies. In: Hepp, Andreas/Winter, Rainer (Hg.):
Kultur — Medien — Macht. Cultural Studies und Medienanalyse. 3. Aufl. Wiesbaden: VS
2006.

Miiller-Kalthoff, Bjérn (Hg.): Cross-Media-Management. Content-Strategien erfolgreich
umsetzen. Berlin/Heidelberg: Springer 2002.

NeuB, Norbert/GroBe-Loheide, Mike (Hg.): Kérper. Kult. Medien. Bielefeld: AJZ 2007.

Opaschowski, Horst W.: Kathedralen und lkonen des 21. Jahrhunderts. In: Steinecke,
Albrecht (Hg.): Erlebnis- und Konsumwelten. Mlnchen/Wien: Oldenbourg 2000.

Paschen, Herbert/Wingert, Bernd/Coenen, Christopher/Banse, Gerhard (Hg.): Kultur
— Medien — Mérkte. Medienentwicklung und kultureller Wandel. Berlin: edition sigma 2002.

Posch, Waltraud: Zwischen Schénheit und Schénheitswahn. Die Problematik von
Schénheitsideal und Kérpernormen. In: Antoni-Komar, Irene (Hg.): Moderne Kérper-
lichkeit. Kérper als Orte &sthetischer Erfahrung. Stuttgart [u.a.]: dbv 2001.

Posch, Waltraud: Kérper machen Leute. Der Kult um die Schoénheit. Frankfurt a.M./ New
York: Campus 1999.

Reckwitz, Andreas: Das hybride Subjekt. Eine Theorie der Subjektkulturen von der
burgerlichen Moderne zur Postmoderne. Weilerswist: Velbrlick Wissenschaft 2006.

Regener, Susanne: Visuelle Kultur. In: AyaB, Ruth/Bergmann, Jérg (Hg.): Qualitative
Methoden der Medienforschung. Reinbek: Rowohlt 2006a.

Regener, Susanne: Bildgedachtnis, Blickkultur. Fotografie als intermediales Objekt. In:
Kriger, Gesine/Tanner, Jakob (Hg.): Historische Anthropologie. Kultur — Gesellschaft —
Alltag. 14. Jg., H. 1. KéIn/Weimar/Wien: Béhlau 2006b.

Renz, Ulrich: Schénheit. Eine Wissenschaft flir sich. Berlin: Berlin Verlag 2006.

Rétzer, Florian (Hg.): Cyberhypes. Mdéglichkeiten und Grenzen des Internet. Frankfurt
a.M.: Suhrkamp 2001.

Rétzer, Florian: Aufmerksamkeit — der Rohstoff der Informationsgesellschaft. In:
Bollmann, Stefan/Heibach, Christiane (Hg.): Kursbuch Internet. Anschllisse an Wirtschaft
und Politik, Wissenschaft und Kultur. Mannheim: Bollmann 1996.

Schildt, Axel: Moderne Zeiten. Freizeit, Massenmedien und »Zeitgeist« in der Bundes-
republik der 50er Jahre. Hamburg: Christians 1995.

Schindelbeck, Dirk: Marken, Moden und Kampagnen. lllustrierte deutsche Konsumge-
schichte. Darmstadt: Primus 2003.

102



Schmidt, Jan: Virtuelle Rdume. Die Suche nach dem guten Leben im Internet. Vortrag,
Symposium: Orte des guten Lebens. Universitdt Bamberg, 09.10.2005. Prdsentation im
Internet unter URL: http://www.uni-bamberg.de/kommunikation/news/archiv_und_suche/
wintersemester_20052006/artikel/dorf-oder/ [ Abfragedatum: 19.02. 2008].

Schmidt, Jan: Orte des guten Lebens im Internet. In: Ecker, Hans-Peter (Hg.): Orte des
guten Lebens. Entwtrfe humaner Lebensrdume. Wiurzburg: Kénighausen & Neumann
2007.

Schulze, Gerhard: Die Erlebnisgesellschaft. Zur Asthetisierung des Alltagslebens. In:
Steffen, Dagmar (Hg.): Welche Dinge braucht der Mensch? Hintergriinde, Folgen und
Perspektiven der heutigen Alltagskultur. Frankfurt a.M.: Anabas 1996.

Schulze, Gerhard: Was wird aus der Erlebnisgesellschaft? In: Bundeszentrale fir
politische Bildung (Hg.): Aus Politik und Zeitgeschichte. B 12/2000: Erlebnisgesellschaft.
Bonn: Bundeszentrale fur politische Bildung 2000. Im Internet unter URL:
http://www.bpb.de/publikationen/LZ7NOD,,0,Erlebnisgesellschaft.ntml [Abfragedatum: 03.
04.08]

Schulze, Gerhard: Die Erlebnisgesellschaft. Kultursoziologie der Gegenwart. Frankfurt
a.M.: Campus 1992. bzw. 2. Aufl. 2005.

Steinecke, Albrecht: Vorwort. In: Ders. (Hg.): Erlebnis- und Konsumwelten. Minchen/
Wien: Oldenbourg 2000.

Stihler, Ariane: Die Entstehung des modernen Konsums. Darstellung und Erkldrungsan-
sétze. Berlin: Duncker & Humblot 1998.

Stéber, Rudolf: Erhalt der ,Prosumer® ,Access” zur ,Informationsgesellschaft*? Zur
Evolution der Medien. In: Baum, Achim/Schmidt, Siegfried J. (Hg.): Fakten und Fiktionen.
Uber den Umgang mit Medienwirklichkeiten. Konstanz: UVK 2002.

Tapscott, Don/Williams, Anthony D.: Wikinomics: die Revolution im Netz. Minchen:
Hanser 2007.

Toffler, Alvin: Die dritte Welle. Zukunftschance. Perspektiven flir die Gesellschaft des 21.
Jahrhunderts. Mtlinchen: Bertelsmann 1980.

Voigt, Lothar: Die Verlockungen des Lebensstilbegriffs. In: Dangschat, Jens/Blasius,
Jérg (Hg.): Lebensstile in den Stadten. Konzepte und Methoden. Opladen: Leske +
Budrich 1994.

Walter, Volker: Virtualitidt und Lebensstil. Uber die Virtualisierung unserer Gesellschaft.
Mdnchen/Mering: Rainer Hampp 2001.

Wilk, Nicole M.: Kérpercodes. Die vielen Gesichter der Weiblichkeit in der Werbung.
Frankfurt/New York: Campus 2002.

Zettelbauer, Heidrun: Geschlecht. Nation. Kérper. Kulturwissenschaftliche Aspekte in
der historischen Frauen- und Geschlechterforschung. In: Musner, Lutz/Wunberg, Gotthart
(Hg.): Kulturwissenschaften. Forschung — Praxis — Positionen. Wien: WUV 2002.

Zurstiege, Guido/Schmidt, Siegfried J. (Hg.): Werbung, Mode und Design. Wiesbaden:
Westdeutscher Verlag 2001.

103



Internetquellen:

Absatzwirtschaft.de: Kein starrer Begriff von ,schén®. Interview vom 12.09.07. URL:
www.absatzwirtschaft.de [Abfragedatum: 24.06.08].

Amazon.de: URL: www.amazon.de [Abfragedatum: 27.06.08].
Beautynet.de: URL: www.beautynet.de [Abfragedatum: 15.07.08].
Beautyvote.de: URL: www.beautyvote.de [Abfragedatum: 15.07.08].

Brand Community Forum: URL: http://www.brandcommunityforum.de/konzept-inhalte.
htm! [Abfragedatum: 27.06.08].

Brigitte: URL: www.brigitte.de [Abfragedatum: 15.07.08].
Brigitte Young Miss: URL: www.bym.de [Abfragedatum: 15.07.08].
Ciao.de: URL: www.ciao.de [Abfragedatum: 27.06.08].

Computerwoche.de: Umfrage: Web 2.0 bei den meisten deutschen Unternehmen noch
kein Thema. 03. April 2007. URL: http://www.computerwoche.de/590905 [Abfragedatum:
19.02.2008].

Computerwoche.de: Wunderwaffe Web 2.0: Kundenkritik kappt Kosten. 29. August 2007
[Abfragedatum: 27.06.08].

Computerwoche.de: Wie Internet und Web 2.0 das Marketing verdndern. 05. September
2007. URL: http://www.computerwoche.de/526715 [Abfragedatum: 19.02.08].

Computerwoche.de: Wie Unternehmen das Web 2.0 nutzen. 11. Oktober 2007. URL:
http://www.computerwoche.de/556531 [ Abfragedatum: 19.02.08].

Cosmopolitan.de: URL: www.cosmopolitan.de [Abfragedatum: 15.07.08].
Douglas.de: URL: www.douglas.de [Abfragedatum: 15.07.08].

Dove Beauty Studie: Im Internet unter URL: http://www.initiativefuerwahreschoenheit.de/
supports.asp?id=2114&length=short&section=campaign [Abfragedatum: 01.05.08].

Dove: Geringes Selbstwertgeflihl junger Madchen — ein globales Problem. Im Internet
unter URL: http://www.unilever.de/ourbrands/beautyandstyle/mehrartikel/ du bist schhoen.
asp [Abfragedatum: 01.05.08].

Femity.de: URL: www.femity.de [Abfragedatum: 17.04.08].

Forschungskolleg Medienumbriiche der Universitédt Siegen: Im Internet unter URL:
http://www.fk615.uni-siegen.de [ Abfragedatum: 05.04.08].

Gofeminin.de: URL: www.gofeminin.de [Abfragedatum: 15.07.08].

Gilinther, Andreas R.: Kunden dauerhaft durch Mehrwerte binden. URL: www.oneto
one.de/downloads/otobook_6/0t06_052-53.pdf [Abfragedatum: 06.07.08].

Harley Davidsson Community: URL: http://www.hog.de/ [Abfragedatum: 27.06.08].

Huda.de: Netzwerk flir muslimische Frauen e.V. URL: www.huda.de [Abfragedatum: 17.
04.08].

Initiative fir wahre Schoénheit: Im Internet unter URL: http://www.initiativefuerwahre
schoenheit.de/ [Abfragedatum: 01.05.08].

IVYworld.de: URL: http://www.ivyworld.de [Abfragedatum: 11.04.08].

104



Kortmann, Christian: Wie geleckt. Das Leben der Anderen. Sueddeutsche.de, 09.
11.2006. Im Internet unter URL: http://www.sueddeutsche.de/kultur/artikel/199/90109/
[Abfragedatum: 01.05.08].

LOHAS: Lifestyle of Health and Sustainability. URL: http://www.lohas.de/ [Abfragedatum:
11.04.08].

Liihmann, Diana: Was ist Schénheit fir Sie? Pressemitteilung Beiersdorf, 27.09.07.
[Abfragedatum: 24.06.08].

Maggi Community: URL: http://www.maggi.de/ [ Abfragedatum: 27.06.08].

Medien Monitor: Bym ist tot — Es lebe Bym, 15. Mai 2007. URL: http://www.medien-
monitor.com/Rezension-BYM-Online.417.0.html [ Abfragedatum: 15.07.08].

Nivea Haus: URL: http://ext.nivea.de/specials/haus/haus.php [Abfragedatum: 13.04.08].
Nivea History: URL: http://www.nivea.de/history [ Abfragedatum: 25.05.08].

Nivea virtuelle Galerie: URL: www.nivea.de/schoenheit [Abfragezeitraum: 05.04.08-
01.08.08].

OnlineStyler: URL: www.onlinestyler.de [ Abfragedatum: 28.07.08].

Ohne Verfasser: Das Rollenbild der Frau im 19. Jahrhundert. URL: http://deutsch.pi-
noe.ac.at/inet sem/pfei_rb.htm [ Abfragedatum: 13.04.08].

Ohne Verfasser: Was ist Schénheit? Lebenswelten und Schdnheitsverstdndnis. URL:
www.beautesse.at/Trends/Trend-Reports/Was-ist-Schoenheit.html[2] [Abfragedatum: 17.
04.08].

Piller, Frank T.: Der ,Prosument® greift ein. Living at Work-Serie, Folge 35. changeX
Partnerforum, 09/2004. URL: www.changeX.de [Abfragedatum: 24.01.08].

Randow, Gero von: Leben im Netz. In: ZEIT ONLINE, 04/2007. URL: http://www.zeit.
de/2007/04/01-Leben-im-Netz [Abfragedatum: 12.06.08].

Rousseau, Manuela: ,Schénheit ist...“. Pressemitteilung Beiersdorf, 27.08.07. URL:
www.bdf.de/Area-Press [Abfragedatum: 24.06.08].

Schwenker, Marion: womensnet.de punktet mit Multimedia-Angeboten. Pressemitteilung
Schwarzkopf & Henkel, 21.02.07. URL: www.bdf.de/Area-Press [Abfragedatum: 06.07.
08].

Slogans.de: Datenbank der Werbung. URL: www.slogans.de [Abfragedatum: 01.05.08].

Spectra Marktforschung: Rollenbild von Frau und Mann: Einsichten greifen, aber die
Méanner halten ihre Bastionen, 2006. URL: http://www.freizeitforschung.at/data/
Spectra/Aktuell_05_06_Rollenbild.pdf [Abfragedatum: 13.04.08].

Tagung: Chance Web 2.0. Hamburg: 11.05.06. URL: http://www.next10years.com/
[Abfragedatum: 08.04.08].

Tagung: Ich, Wir und die Anderen. Neue Medien zwischen demokratischen und
okonomischen Potenzialen Il. ZKM Karlsruhe: 13.-14.09.07. URL: http://on1.zkm.de/
zkm/neuemedien_tagung [Abfragedatum: 08.04.08].

Tagung: Web 2.0 Kongress. Mainz: April 2007, Berlin: Oktober 2007, Wiesbaden: April
2008. URL: http://www.web2.0-kongress.de/ [Abfragedatum: 08.04.08].

Trendbiiro, Beratungsunternehmen fiir gesellschaftlichen Wandel. URL: www.trend
buero.de [Abfragedatum: 08.04.08].

105



Webgrrls e.V.: Business-Networking fir Frauen in den Neuen Medien. URL:
www.webgrrls.de [Abfragedatum: 17.04.08].

Wellness-Hotels.com: URL: www.wellness-hotels.com [ Abfragedatum: 15.07.08].
Womensnet.de: URL: www.womensnet.de [Abfragezeitraum: 05.04.08-15.07.08].

Womenweb.de: Der Klick der Frauen. URL: www.womenweb.de [Abfragezeitraum: 17.
04.08-15.07.08].

106



IX. Abbildungsverzeichnis

Abb 1: Werbeanzeige Correcta (1953), Werbeanzeige Riz Lippenstift (1957).
In: Schindelbeck, Dirk: Marken, Moden und Kampagnen. lllustrierte deutsche Konsum-
geschichte. Darmstadt: Primus 2003. S. 25; S. 38.

Abb. 2: VIV Autostadt. Im Internet unter URL:
http://www.autostadt.de/portal/site/www/ [ Abfragedatum: 13.04.08].

Abb. 3: Nivea Haus. Im Internet unter URL:

http://www.beiersdorf.de/controller.aspx? n=927&I=1 [ Abfragedatum: 13.04.08].

(Clip: Anhang DVD)

Abb. 4: Youtube-Clip: ,extreme photo retouching“. Clip im Internet unter URL:
http://de.youtube.com/watch?v=P4wl_o8gyxA [Abfragedatum: 01.05.08]. (Clip: Anhang DVD)

Abb. 5: Dove-Kampagne ,Initiative flir wahre Schénheit”. Im Internet unter URL:
http://www.presseportal.de/showbin.htx?id=51006&type=preview.w425 [ Abfragedatum:
01.05.08].

Abb. 6: Nivea Werbekampagnen 20er, 30er und 40er Jahre des 20.Jahrhunderts.
Im Internet unter URL: http://www.nivea.de/history [Abfragedatum: 25.05.08].

Abb. 7: Nivea Werbekampagnen 50er und 60er Jahre des 20. Jahrhunderts. Im Internet
unter URL: http://www.nivea.de/history [Abfragedatum: 25.05.08]. (Clips: Anhang DVD)

Abb. 8: Nivea Werbekampagne 80er Jahre des 20. Jahrhunderts. Im Internet unter URL:
http://www.nivea.de/history [ Abfragedatum: 25.05.08].

Abb. 9: Nivea Werbekampagne 90er Jahre des 20. Jahrhunderts. Im Internet unter URL:
http://www.nivea.de/history [ Abfragedatum: 25.05.08]. (Clip: Anhang DVD)

Abb. 10: Nivea Werbekampagnen 2003 und 2005. Im Internet unter URL:
http://www.nivea.de/history [ Abfragedatum: 25.05.08]. (Clips: Anhang DVD)

Abb. 11: Vox ,Das perfekte Dinner”. Im Internet unter URL.:
http://www.vox.de/perfekte_dinner.php [Abfragedatum: 10.06.08]. (Clip: Anhang DVD)

Abb. 12: Vox ,Auf und davon®, ,Goodbye Deutschland®, ,Die Rickwanderer” Im Internet
unter URL: http://www.vox.de/auf-und-davon.php; http://www.vox.de/vox-dokus_1228.php;
http://www.vox.de/vox-dokus_6003.php [Abfragedatum: 10.06.08]. (Clips: Anhang DVD)

Abb. 13: Brigitte.de Startseite. Screenshot. URL:
http://www.brigitte.de [Abfragedatum: 25.06.08].

Abb. 14: Brigitte.de Testbereich. Screenshot. URL:
http://www.brigitte.de/mode/testen/ index.html [ Abfragedatum: 25.06.08].

Abb. 15: Brigitte.de Videos. Stills. URL:
http://www.brigitte.de/video-center/video-center /index.html?nv=redir [Abfragedatum: 25.
06.08]. (Clip: Anhang DVD)

Abb. 16: Brigitte.de ,Frisuren-Test®, ,Brigitte Kleiderschrank®. Screenshots. URL:
http://Arisuren.brigitte.de/; http://www.brigitte.de/mode/kleiderschrank/index.html [ Abfrage-
datum: 25.06.08].

Abb. 17: Brand Communities: Harley Davidson, Maggi. Screenshots. URL:
http://www.hog.de/; http://www.maggi.de/ [Abfragedatum: 27.06.08].

Abb. 18: womenweb.de Startseite. Screenshot. URL:
http://www.womenweb.de [Abfragedatum: 12.07.08].

107



Abb. 19: Bym.de Startseite. Screenshot. URL:
http://www.bym.de [Abfragedatum: 15.07. 08].

Abb. 20: gofeminin.de Startseite, womenweb.de Startseite. Screenshots. URL:
http://www.womenweb.de; http://www.gofeminin.de [Abfragedatum: 15.07.08].

Abb. 21: Beautyvote.de Startseite. Screenshots. URL:
http://www.beautyvote.de [Abfragedatum: 15.07.08]

Abb. 22: Douglas.de Startseite und Web-TV. Screenshots. URL:
http://www.douglas.de [Abfragedatum: 15.07.08].

Abb. 23: Beautynet.de Startseite, Wellness-Hotels.com Startseite. Screenshots. URL:
http:// www.beautynet.de; http:// www.wellness-hotels.com [Abfragedatum: 15.07.08].

Abb. 24: womensnet.de — Startseite. Screenshot. URL:
http://www.womensnet.de [Abfragedatum: 25.06.08].

Abb. 25: womensnet.de — Magazin Startseite, Web TV. Screenshots. URL:
http://www.womensnet.de/magazin/uebersicht.html; http://www.womensnet.de/magazin/
web-tv.html [Abfragedatum: 25.06.08]. (Clip: Anhang DVD)

Abb. 26: womensnet.de — Beratung Startseite, Kundenberatung. Screenshots. URL:
http://www.womensnet.de/beratung/uebersicht.html; http://www.womensnet.de/beratung/
kundenberatung/kundenberatung-storage/aktuellen-fragen-und-antworten.html [ Abfrage-
datum: 25.06.08].

Abb. 27: womensnet.de — Community Startseite, Testcenter. Screenshots. URL:
http://www.womensnet.de/community/uebersicht.html; http://www.womensnet.de/communi
ty/testcenter.html [Abfragedatum: 25.06.08].

Abb. 28: Stills aus dem TV-Spot Facettes, Beiersdorf. Clip im Internet unter URL:
http://nivea.de/schoenheit [Abfragedatum: 01.08.08]. (Clip: Anhang DVD)

Abb. 29: Nivea ,Schénheit ist...“ Print-Anzeigen. Scans.
In: Brigitte. Das Magazin fuir Frauen. Diverse Ausgaben August bis Oktober 2007.

Abb. 30: Nivea virtuelle Galerie — Startseite. Screenshot. URL:
http://www.nivea.de/schoenheit [ Abfragedatum: 01.08.08].

Abb. 31: Nivea virtuelle Galerie — Beispiel-Motive. Screenshots. URL:
http://www.nivea.de/schoenheit [ Abfragedatum: 01.08.08].

Abb. 32: Nivea virtuelle Galerie — Beispiele zum Schénheitsverstdndnis junger Menschen.
Screenshots. URL: http://www. nivea.de/schoenheit [Abfragedatum: 01.08.08].

Abb. 33: Nivea virtuelle Galerie — Beispiele zum Schénheitsverstdndnis Erwachsener.
Screenshots. URL: http://www. nivea.de/schoenheit [Abfragedatum: 01.08.08].

Abb. 34: Nivea virtuelle Galerie international — Beispiel-Motive. Screenshots. URL:
http://www.nivea.com/beauty_is [Abfragedatum: 01.08.08].

Abb. 35: Nivea virtuelle Galerie Kanada — Beispiel-Motive. Screenshots. URL:
http://www.en.nivea.ca/beauty_is [Abfragedatum: 01.08.08].

Abb. 36: Nivea virtuelle Galerie Australien — Beispiel-Motive. Screenshots. URL:
http://www.nivea.com.au/beauty_is [Abfragedatum: 01.08.08].

Abb. 37: Nivea virtuelle Galerie Stidafrika — Beispiel-Motive. Screenshots. URL:
http://www.nivea.co.za/beauty_is [ Abfragedatum: 01.08.08].

Abb. 38: Nivea Videogalerie Brasilien — Beispiel-Stills. Screenshots. URL:
http://ext7.nivea.com.br/ [Abfragedatum: 01.08.08]. (Clips: Anhang DVD)

108



Eidesstattliche Erklarung

Hiermit versichere ich, Katrin Berkler, dass ich die vorliegende Master-Arbeit selbststéandig
verfasst und keine anderen als die angegebenen Quellen und Hilfsmittel benutzt habe.

Alle Stellen, die dem Wortlaut oder dem Sinn nach anderen Werken entnommen sind,
habe ich in jedem einzelnen Fall unter genauer Angabe der Quelle (einschlieBlich des
World Wide Web sowie anderer elektronischer Datensammlungen) deutlich als Entlehn-

ung kenntlich gemacht. Dies gilt auch fuir in der Arbeit angeftihrte bildliche Darstellungen.

Siegen, 21. August 2008

109



