Semantiken des Erfolgs.
Mediale Reprisentationen??

Jeden Tag treffe ich nun Alma und ihre Freundinnen im Restaurant Antonio.
Auch heute trinken sie dort wieder ihren morgendlichen Kaffee und blittern
in den ausliegenden Zeitungen. Alma, die verspitet eingetroffen ist, eilt zum
gegeniiber liegenden Kiosk und kommt mit einer frisch erschienenen Illus-
trierten zuriick, auf deren Titelseite ihr Portrédt prankt. »Endlich bin ich auch
mal auf einem Cover!«, ruft sie und betrachtet dankbar das Foto. »Warst Du
denn noch nie auf einem Titelblatt?« frage ich, weil ich schon unzéhlige Bil-
der in Illustrierten von Alma in ihren verschiedenen Rollen gesehen habe: als
Jungunternehmerin, Popséngerin, als Frau eines bekannten FufBballers und
Tochter eines bekannten Geschiftsmanns.

Das Wohnzimmer von Ilona zeugt von einer Vorliebe fiir teure und au-
Bergewohnliche Gegenstinde, die fiir die meisten meiner Informanten unty-
pisch ist, weil sie sich eher als Vertreter eines dezenten, klassischen Ge-
schmacks darstellen und jede Zurschaustellung von Reichtum fiir ein Erken-
nungsmerkmal der »Neureichen und Mafiosos« halten. Ich frage mich, ob der
rustikale und kitschige Einrichtungsstil, der auch auf Ilonas Kleidung und
Make-up abfirbt, etwas mit ihrer Téatigkeit fiir einen in Russland angesiedel-
ten, transnationalen Konzern zu tun hat, mit anderen Repréisentationsstilen,
Symbolen des Wohlstands und des Erfolgs also, als es in einem westlich ge-
prigten Unternehmen der Fall wire. Tlona berichtet, sie sei soeben vom jihrli-
chen Firmenball zuriickgekehrt, der im Nikolaevskij Dvorec, einem der be-

292 Unter »Reprisentation< verstehe ich in Anlehnung an Chartier Organisations-
formen des Wissens, mit deren Hilfe Menschen sich in ihrer Umwelt orientie-
ren. Vgl. Roger Chartier: »Kulturgeschichte zwischen Repréisentation und
Praktiken«, in: Roger Chartier: Die unvollendete Vergangenheit. Geschichte
und die Macht der Weltausstellung, Frankfurt/Main: Fischer Wissenschaft
1992, S. 7-23.
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rithmten St. Petersburger Paliste, stattgefunden habe, mit mehreren tausend
Mitarbeitern des Konzerns aus aller Herren Lénder, alle in eigens geschnei-
derte Barockkostiime gekleidet. Auch Ilona hat sich aus diesem Anlass ein
epochengemifles Kleid nihen lassen, das beim Ball sogar zum schonsten des
Abends gekiirt wurde. Sie zeigt mir Fotos, die tatsdchlich an Szenen eines
Kostiimfilms erinnern, und sagt, sie miisse nun unbedingt die Journalisten der
Mlustrierten Zmones®* kontaktieren, um sich mit dem Kleid ablichten zu las-
sen, sei es doch wirklich eine eigene Fotosession wert.

Inga, die Generaldirektorin eines internationalen Kosmetikunternehmens,
ist mir aus Presseberichten als professionelle und in ihrem Auftreten untadeli-
ge Dame bekannt. Wenn ich sie auf ihre Medienpriasenz anspreche, duflert sie,
dass ihr Kontakt zu den Medien aus den frithen 1990er Jahren datiere und im
Laufe ihrer Karriere immer intensiver geworden sei: »Nicht mal fiir mein Un-
ternechmen brauche ich so viel PR, wie ich sie bekomme!« Sie beantworte
zwar iberhaupt nur ein Fiinftel aller Anfragen auf Interviews oder Fototermi-
ne, sehe aber auch keinen Sinn darin, sich bei Veranstaltungen oder anderen
Anléssen vor den Kameras zu verstecken, da verdrgerte Journalisten sich mit
der Veroffentlichung kompromittierender Bilder rdchen konnten:

Da ich unter anderem Schauspielerei studiert habe, weif3 ich, wann und wie ich am
besten aussehe. Ich stelle mich also vorteilhaft in Positur, sage zu meinem Mann, er
solle seinen Bauch einziehen und sein Jackett zumachen, und dann lassen wir uns
fotografieren. Dann weil} ich wenigstens, dass ich fiir den Rest des Abends in Ruhe
gelassen werde, dass die Fotografen mir nicht folgen werden, wenn ich mich spéter
mit jemandem unterhalte, mit dem ich nicht fotografiert werden will oder wenn ich
ein Glas Wein in der Hand halte. (Inga)

Inga betont, fiir ihre medialen Auftritte bestimmte Grenzen festzulegen; so
spreche sie nie iiber den Inhalt ihrer Kleiderschrinke oder die Einrichtung ih-
rer Wohnung. Stattdessen wirbt sie indirekt fiir ihr Unternehmen, indem sie
ab und zu in auflagenstarken Zeitschriften als Expertin und Beraterin zu Fra-
gen der Etikette und des Stils in Erscheinung tritt. Den Leserinnen eines Arti-
kels mit dem Titel »Die ungeschriebenen Regeln des Glamours« empfichlt
sie: »Seien sie stets dazu bereit, fotografiert und gefilmt zu werden.«**

Wie Domas im Interview sagt, stellt die Arbeit als Schonheitschirurg mit ei-
gener Schonheitsklinik seine wichtigste Verdienstquelle dar, obwohl er auch

293  Zmonés [Leute] ist eine wochentlich erscheinende Zeitschrift, die in etwa der
Deutschen Gala vergleichbar ist und die groBte Auflage unter den Illustrierten
ihres Genres in Litauen erreicht.

294 Igrida Gelminauskiené: »Nerasytos vakaréliy taisyklés« [Die ungeschriebenen
Gesetze der Abendveranstaltungen], in: Stilius vom 03.12.2004, S. 53.
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in einem normalen Krankenhaus als Chirurg arbeite. Dort werde man aber so
schlecht bezahlt, dass man sich nicht respektiert und nicht gebraucht fiihle. Er
berichtet, dass eine immer grofiere Zahl seiner privaten Kunden aus der Pro-
vinz komme, weil die Medien selbst in den Do6rfern bestimmte Schoénheits-
vorstellungen und Korperbilder sowie Informationen dariiber verbreiten wiir-
den, wie man den eigenen Korper verdndern kann. Domas nennt als Beispiel
Stilius, auf deren Erscheinen jeden Freitag ganz Litauen warte. Auch er sei
schon o6fters darin abgebildet gewesen; schlielich habe dies einmal Prestige
bedeutet, und fiir manche Menschen sei das immer noch der Fall: sie seien
sogar bereit, Geld flir ihren Auftritt in St#ilius zu bezahlen. Domas gibt an, die
Chefredakteurin der Zeitschrift gut zu kennen und dort jederzeit fiir Eigen-
werbung sorgen zu konnen, doch finde er es mittlerweile peinlich, in Stilius
abgebildet und beschrieben zu werden, weil er das Blatt nicht mehr ernst
nehme und es nur zum Vergniigen oder auf der Suche nach Bildern von Be-
kannten durchblittere: »Manche wollen in die Zeitschrift hinein, manche
schauen von oben her drauf, andere von unten. Ich gehore zu denen, die von
oben draufschauen.«

Nachdem ich am Anfang des Buches dargelegt habe, dass Erfahrungen me-
dialer Reprisentation fiir meine Rolle als Ethnologin konstitutiv waren, weil
sie mein >Im Feld-Sein« bestétigten und zugleich interessantes Forschungsma-
terial lieferten, will ich im Folgenden der Frage nachgehen, welche Bedeu-
tung mediale Prisenz® — als eine Form 6ffentlicher Reprisentation — fiir mei-
ne Informanten haben kann. Wie spielt mediale Prasenz in die Konstruktion
ihrer sozialen Identitdten und 6ffentlichen Images als Verkorperungen von Er-
folg und gutem Leben hinein? Welche gesellschaftlichen Transformationen
konnen anhand des Wandels medialer Reprisentationsformen und Inszenie-
rungspraxen verfolgt werden? Ausgehend von Fragen wie diesen werde ich
die Auftritte meiner Informanten in People-, Lifestyle- und Frauenzeitschrif-
ten analysieren. Dabei geht es mir um Praxen der (Selbst-)Inszenierung in
sprachlichen und bildlichen Darstellungen, die die Genres der (Print-)Medien
dominieren. Die angefiithrten Beispiele entnehme ich vor allem zwei Zeit-
schriften, Moteris und Stilius; es ist also keine erschopfende Analyse medialer
Diskurse beabsichtigt, sondern vielmehr eine pointierte Auseinandersetzung
mit einigen Formen medialer Reprisentationen, die fiir kulturelle Vorstellun-
gen von Erfolg und gutem Leben konstitutiv sind.*®

295 Es geht mir hier um Prisenz in populdren Massenmedien. Ich betrachte media-
le Reprisentationen als eine von vielen moglichen 6ffentlichen Reprisentati-
onsformen und verfolge daher auch nicht den Anspruch, alle medienspezifi-
schen Aspekte der Beispiele zu berticksichtigen.

296 Meiner Meinung nach lassen sich die angefiihrten Beispiele medialer Repra-
sentationen von Erfolg und gutem Leben verallgemeinern. Moteris ist das Bei-
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Abbildungen 8 und 9: Titelbild Tarybiné Moteris, 1/409 (1986); Titelbild
Stilius, Nr. 39 vom 14.10.2005.

In Anlehnung an Erving Goffman ist davon auszugehen, dass die verschiede-
nen Formen medialer Reprisentation sich nicht nur auf der Ebene individuel-
ler Lebenswelten, sondern ebenso auf der Ebene der Kommunikation zwi-
schen sozialen Akteuren und auf der Ebene der sozialen Struktur performativ
auswirken und nur in einem bestimmten historisch-gesellschaftlichen Rahmen
wirksam werden konnen.”” Zu diesem Rahmen gehoren unmittelbar auch
Selbstdarstellungsmittel, die in den konkreten Institutionen und sozialen
Strukturen verankert sind und die ein Publikum, das diese Représentationen
wahrnimmt, versteht und mitproduziert.””® Bei den hier beschriebenen media-
len (Selbst-)Inszenierungen werden also einerseits Szenarien des guten Le-
bens oder des Erfolgs durch (Status-)Objekte und bestimmte Korperbilder

spiel einer »alten< Zeitschrift, die schon in der sozialistischen Republik Litauen
als Tarybiné Moteris [Die sowjetische Frau] erschien; Stilius hingegen ist eine
»neue« Zeitschrift, die im Jahr 1998 erstmalig herauskam, und die aufgrund ih-
rer hohen Auflage als wochentliche Beilage zur groften litauischen Tageszei-
tung Lietuvos rytas und wegen ihrer Aufmerksamkeit der lokalen Prominenz
gegeniiber in meinem Forschungskontext besonders aufschlussreich ist.

297 Wenn ich von Performativitit und Theatralitdt spreche, beziche ich mich vor-
wiegend auf die Arbeiten von Judith Butler und Erving Goffman. Vgl. Judith
Butler: HaB spricht: zur Politik des Performativen, Berlin: Berlin-Verlag 1998;
Erving Goffman: Wir alle spielen Theater: Die Selbstdarstellung im Alltag,
Miinchen: Piper 2003.

298 E. Goffman: Wir alle spielen Theater, S. 231.
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materialisiert, und andererseits werden diese Verkorperungen und Materia-
lisierungen mit kollektiven Vorstellungen des Erfolgs und guten Lebens ver-
bunden: »Reprisentation fasst dabei die konventionelle Beziehung zwischen
»Sachen< und >Zeichen« einerseits und zwischen >Zeichen« und ihren korres-
pondierenden mentalen Konzepten andererseits.«*” Die Eliten konstituieren
demnach ihre Person in ihrer Rolle als Gewinner und werden zugleich durch
Mediendiskurse als Person konstituiert. Wie Anja Tervooren bemerkt, wird in
der Performativitit medialer Reprisentation die Gleichzeitigkeit von struktu-
rellen Zwingen und individueller Handlungsfihigkeit greifbar.’®

Ich betrachte die medialen Rdume (wie auch andere Ridume offentlicher
Représentation) also als Biihnen, auf denen Drehbiicher umgesetzt, Bedeu-
tungen erzeugt und gesellschaftliche Rollen wie soziale Identititen ausgehan-
delt, konstituiert und reproduziert werden.*”!

Wer ist (un-)sichtbar?

Alle Mitglieder der sogenannten Elite mussten sich mit der Frage ihrer Pra-
senz in den populdren Medien auseinandersetzen, auch wenn sie diesbeziig-
lich durchaus unterschiedliche Haltungen und Meinungen hatten. Einige von
ihnen strebten eine permanente mediale Sichtbarkeit an, wihrend andere es
bevorzugten, am Rande zu bleiben, und wiederum andere waren grundsitzlich
nur selten auf den Seiten der Boulevard- oder Lifestylepresse zu sehen. Wie
ich feststellte, war der unterschiedliche Umgang mit Medien vor allem in den
divergenten 6konomischen Interessen der Akteure und Gruppen begriindet.
Informanten, die in der Unterhaltungs- oder Dienstleistungsbranche titig wa-
ren, darunter Fernsehmoderatoren, Modedesigner, Stylisten, Eventmanager,
Architekten, Restaurant-, Hotel- und Boutiquebesitzer, legten groen Wert
darauf, indirekte und kostenlose Werbung machen zu kdnnen. Angehéorige des
gehobenen Managements von internationalen Firmen und insbesondere die
Inhaber lokaler Unternehmen inszenierten sich in der Presse als Gesichter ih-
res jeweiligen Betriebs, um iiber diese PR ihren Ruf als Fithrungskraft eines

299 Andreas Hepp: Cultural Studies und Medienanalyse. Eine Einfithrung. Opla-
den: Westdeutscher Verlag 1999, S. 36; vgl. Stuart Hall (Hg.), Representation:
Cultural Representations and Signifying Practices, London: Sage 1997, S. 61.

300 Vgl. Anja Tervooren: »Korper, Inszenierung und Geschlecht«, in: Christoph
Wulf (Hg.), Grundlagen des Performativen. Eine Einfithrung in die Zusam-
menhdnge von Sprache, Macht und Handeln, Weinheim: Juventa 2001, S.
157-180, hier S.179.

301 Herbert Willems: »Inszenierungsgesellschaft? Zum Theater als Model, zur
Theatralitit von Praxis«, in: Herbert Willems/Martin Jurga (Hg.), Inszenie-
rungsgesellschaft. Ein einfithrendes Handbuch, Opladen: Westdeutscher Ver-
lag 1998, S. 23-80, hier S. 41.
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transparenten Unternehmens zu etablieren. Politiker stellten eine besondere
Gruppe dar; sie beteiligten sich als Aktivisten des freien Marktes und Ver-
kiinder ideologischer Botschaften an medialen Inszenierungen.*”

Dass mediale Sichtbarkeit nicht nur von den Interessen der sich inszenie-
renden Individuen, sondern vor allem von den 6konomischen Zielen der Me-
dien selbst abhéngt, war im {iberschaubaren Kontext der litauischen Medien
ebenso unschwer zu beobachten. So konnte ich mich zum Beispiel vergewis-
sern, dass sich viele der in der grofiten Tageszeitung Lietuvos Rytas werben-
den Unternehmen oder Institutionen auch in den Berichten, Portrits und Re-
portagen des zur Zeitung gehérenden Stilius wiederfanden, selbst wenn die
Berichte keinen ausdriicklichen Werbezweck hatten. Meine Informanten be-
richteten von Angeboten einzelner Printmedien, ihre personliche Prisenz zu
erh6hen, wenn sie im Gegenzug fiir das Bewerben ihrer Produkte oder Dienst-
leistung das jeweilige Medium wihlten.

So erwies sich der populidre Mediendiskurs weniger als 6ffentliches Fo-
rum, in dem kollektive Bedeutungen unter verschiedenen Gruppen ausgehan-
delt werden, denn als ein privatisierter, elitdrer Raum, der nur denjenigen zu-
génglich war, die geniigend medial verwertbares, 6konomisches oder symbo-
lisches Kapital besaen. Doch zugleich erfuhr ich, dass auch die Unsichtbar-
keit und Abwesenheit bestimmter Individuen in diesem Raum weniger durch
Kapitalmangel, als von 6konomischen Interessen begriindet war. So gab es
geniigend in der Wirtschaft oder anderen Bereichen einflussreiche Personen,
die keine Werbung bendtigten (wie etwa Bankiers) oder die dem Bild eines
legalen, transparenten Unternehmens nicht entsprechen konnten oder wollten,
etwa weil sie der Meinung waren, dass eine erhohte Medienpriasenz die Auf-
merksamkeit der Steuerbehorden auf sie lenken wiirde.

Um wen es sich bei diesen »unsichtbaren< Menschen tatsichlich handelte,
konnte ich nicht aus erster Hand erfahren, weil die Wege meiner Forschung
sich mit den ihren kaum kreuzten; schlielich verkorperten sie auch kein offi-
zielles und dominantes Image von Erfolg, sondern eher dessen Schattenseite.
In den Aussagen meiner Informanten waren die »unsichtbaren Anderenc aller-
dings stets als Gegenbild prisent:

Es gibt Leute, die mit groen Geldsummen spekulieren und sich ein Penthouse mit
Schwimmbad auf dem Dach leisten kénnen, aber die bleiben unbekannt. Die sind
nicht als Fiihrungskrifte in bekannten Unternehmen tétig oder 6ffentliche Personen,
die stindig fotografiert werden. Vielleicht wiren sie das gern, aber die Offentlichkeit
ignoriert sie unterschwellig. (Marius)

302 Wie in anderen osteuropdischen Léndern, so gehéren auch in Litauen viele
prominente Politiker der politischen und zugleich der 6konomischen Elite an;
sie sind tiberdurchschnittlich wohlhabend und unternehmerisch aktiv.
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Marius und anderen Informanten zufolge handelt es sich bei diesen Personen
um in gesetzeswidrige, nicht-westliche Geschifte verstrickte Neureiche, die in
moralisch problematischen Geschiftsfeldern wie der Metallverarbeitung, dem
Autohandel oder der Spielindustrie tétig sind — und damit Beschiftigungen
nachgehen, die weniger Ausbildung als Aggressivitit voraussetzen, »wo man
unheimlich viel Geld verdienen konnte, doch um Fuf} zu fassen, musste man
jemanden erschieflen, wenn man selbst nicht erschossen werden wollte. Mitt-
lerweile haben sie ihre Unternehmen legalisiert und fahren mit Spitzenautos
durch die Gegend« (Matas).

Die von meinen Gesprichspartnern behauptete Unsichtbarkeit der »Ande-
ren< erwies sich allerdings als relativ und nur im Blick auf das offizielle
Image der europdischen litauischen Gesellschaft und ihrer Eliten giiltig. Wie
meine Interviewpartner gelegentlich einrdumten, waren die >Anderenc« als Ak-
tivisten des freien Marktes und Akteure im 6ffentlichen Raum sehr wohl be-
kannt und sichtbar:

Wir kennen sie alle. Es gibt viele Gruppierungen, alle wissen, womit sie sich be-
schiftigen. Man griifit einander, aber man will nicht in ihrer Gesellschaft gesehen
werden oder an einem Tisch mit ihnen sitzen, damit nicht der Verdacht aufkommt,
dass man selbst in ihre Geschifte involviert ist. So einen Ruf braucht keiner.
(Marius)

Im Laufe meiner Forschung stellte auch ich fest, dass kein spezielles Insider-
wissen vonndten war, um diese scheinbar »unsichtbaren« Menschen sehen zu
konnen, weil Stil — im Sinne der materiellen und korperlichen Zeichen eines
bestimmten Habitus — in diesem Zusammenhang das differenzierende Prinzip
darstellte. Die in aufféllige Markengarderobe gekleideten Ménner mit ihren
makellos gepflegten Frauen und den groBen Autos gehorten zum alltédglichen
Straflenbild von Vilnius und unterschieden sich in Aussehen und Auftreten
deutlich von anderen Gruppen. Ich sah sie in Restaurants, Klubs und Geschif-
ten und fragte mich, wofiir diese Menschen wohl stehen mochten, und warum
meine Suche nach den Verkorperungen der Imaginationen von Erfolg und gu-
tem Leben mich nie zu ihnen fuihrte. Tatsdchlich tauchten diese Personen
(wenn auch selten) in den Medien auf, manchmal in auffilliger Néhe zu je-
nen, die sich als gesetzestreue, erfolgreiche, westlich orientierte Individuen
inszenierten, so dass ich mir auch die Frage stellte, ob die Trennung zwischen
dem transparenten Wir und dem mafiésen Sie, zwischen den »Alt<- und Neu-
reichen auch jenseits der medialen Reprisentationen existierte.

Meine Interviewpartner, sich der Wirkung unbeabsichtigter medialer Né-
he bewusst, beschwerten sich dariiber, dass es ihrem guten Image schade,
wenn die Zeitschriften neben ihren Bildern auch Bilder der Anderen verdf-
fentlichten, wenn etwa die Frauen bekannter Mafiabosse oder die jungen
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Freundinnen (neu-)reicher Manner als gleichermallen beachtenswerte Perso-
nen vorgestellt wurden, obwohl sie nicht durch professionellen Erfolg, son-
dern durch Skandale bekannt geworden seien. Sie bemiihten sich daher durch
den Stil ihres Auftretens und Aussehens Distanz zu den Anderen herzustellen
und das Image zeitgeméiBer, erfolgreicher Européer als »natiirlichen< Teil ihres
Habitus zu etablieren.

Da jedoch die Bedeutungen von (Lebens-)Stilen und symbolischen Zei-
chen im Kontext einer Transformationsgesellschaft wie Litauen stetig im
Wandel begriffen sind, stellte die Rollendistanz — das heifit die »mehr oder
weniger bewusste Trennung zwischen dem Individuum und seiner mutmafli-
chen Rolle, die im Sinne der Botschaft »das ist nicht mein wirkliches Ich¢
kommentiert wird«’® — eine weitere, besonders wichtige Differenzierungs-
strategie meiner Gesprichspartner dar. Die meisten von ihnen waren nicht
gewillt, sich selbst als Vertreter der gesellschaftlichen Elite zu bezeichnen
und meinten, nur durch die Medien in diese Rolle gedridngt worden zu sein,
obwohl sie im selben Atemzug zugaben, dass die allgemeine Vorstellung da-
von, was und wer die Elite einer Gesellschaft sei, hauptsédchlich durch Me-
dienberichte entstiinde. Sie wiesen auf »die beriihmten Kiinstler und Professo-
ren« hin, die eine »wirkliche«, wenn auch von Medien und Offentlichkeit
»vergessene« Elite darstellten. Laut Herbert Willems ist eine solche Rollen-
distanz integrativer Teil von (Selbst-)Inszenierung; sie erfiillt eine moralisch-
symbolische Selbstschutzfunktion und bietet Raum fiir Improvisationen in der
Selbstdarstellung.** Indem sie die Existenz eines vermeintlich authentischen,
bescheidenen und intelligenten Ich >hinter< ihrer medialen Elitenrolle vorfiihr-
ten, gingen meine Gesprichspartner also der Gefahr aus dem Weg, als arro-
gante, ungebildete Neureiche abgestempelt zu werden. Dabei blieben sie sich
natiirlich bewusst, dass sozialer Status und Erfolg in der heutigen Konsumge-
sellschaft vor allem anhand von materiellen und koérperlichen Symbolen be-
stimmt wird, die ihnen selbst am leichtesten zugénglich sind (und nicht etwa
der verarmten Intelligenz).

Darstellungen individuellen Erfolgs

Fiir eine erfolgreiche Selbstinszenierung sind somit Reflexivitit, unternehme-
rische Geschicklichkeit und aktuelles Wissen erforderlich, zumal mit dem
Ubergang zur westlichen (Konsum-)Gesellschaft ganz neue mediale Land-
schaften (Mediascapes)’” entstanden sind. Fiir diese Landschaften ist die

303 Herbert Willems/Martin Jurga (Hg.), Inszenierungsgesellschaft. Ein einfiih-
rendes Handbuch, Opladen: Westdeutscher Verlag 1998, S. 37.

304 Vgl ebd., S. 38.

305 Vgl. A. Appadurai: Modernity at Large.
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schon beschriebene Figur des unternehmerischen Individuums von zentraler
Bedeutung, das durch seine Aktivitdten auf dem freien Markt und durch die
Profilierung, Reformierung und Regulierung seines Selbst die neuen Szenari-
en eines erfiillten Lebens und Erfolgs verwirklicht.

Neben internationalen Stars und Celebrities werden in den Frauenzeit-
schriften und Lifestylemagazinen,’®® von denen die meisten erst seit Ende der
1990er Jahre erscheinen, viele Personen vorgestellt, die nicht »dort< im Wes-
ten, sondern >hier< vor Ort erfolgreich sind. Die Erfolgreichen werden vor-
wiegend als Privatpersonen mit ihren Lebens- und Liebesgeschichten, Stirken
und Schwichen, alltiglichen Gewohnheiten und Vorlieben beschrieben und
abgebildet. So zum Beispiel der Unternehmer Arvydas, der nicht nur die ers-
ten Hochhduser in Litauen baute, sondern auch freitags keine Anziige tragt
(Stilius, 26.03.2004),*°7 oder die Geschiiftsfrau Daura, deren Erfolg sich neben
dem Verkauf westlicher Modelabels auch auf die Scheidung von ihrem Mann
erstreckt (Stilius, 27.05.05),>® oder schlieflich der Milliondr Viktoras, der
durch Reichtum und politisches Engagement, aber auch durch seine Schwi-
che fir die Sauna und den Cognac bekannt geworden ist (Stilius,
30.04.2004).*” Solche Inszenierungen bringen, wie John Langer erklart, die
Eliten zu den Lesern nach Haus und fithren zur Bildung von Pseudo-
Gemeinschaften. Empfindungen von sozialer Distanz und Machthierarchien
werden geschwicht; es entsteht der Eindruck, dass die Gewinner blof »einfa-
che Menschen« seien, und dass jeder ihre soziale Position erreichen kann,
wenn er oder sie sich nur geniigend anstrengt.>'°

Da die zum groBten Teil aus dem Westen importierten Erfolgsmodelle
zunéchst kaum Beziige zur Alltagswelt und symbolischen Ordnung des ver-
armten und von sozialen Briichen geprégten postsozialistischen Litauens auf-
wiesen, ist zu vermuten, dass die Lokalisierung von Erfolgsszenarien durch
eigene »Stars« und VIPs zur Glaubhaftigkeit und Implementierung der Idee
des unternehmerischen Selbst in besonderem Mafle beigetragen hat. Die por-
tratierten Personen sind als Grenzgénger zu betrachten, die die Grenze zwi-
schen der (sozialistischen) Vergangenheit und (kapitalistischen) Gegenwart

306 Hier nur einige Titel: Moteris, leva, Laima, Cosmpolitan, Stilius, Mano namas
[Mein Haus], Geras Skonis [Guter Geschmack].

307 Vgl. Jovita Jarutiené: »Dangoraiziy karalius« [Koénig der Hochhéuser], in:
Stilius vom 26.03.2004, S. 22-24.

308 Vgl. Varnaité, Lina: »Uzdarau net maZiausius langelius praeiéiai« [Ich schlie-
Be sogar die kleinsten Fenster zur Vergangenheit], in: Stilius vom 27.05.2005,
S. 12-14.

309 Vgl. Lina Varnaité: »Milionieriaus silpnybés« [Die Schwichen des Millio-
nérs], in: Stilius vom 07.05.2004, S. 24-26.

310 Vgl. John Langer: »Television’s »Personality System«, in: David Marshall
(Hg.), The Celebrity Culture Reader, London, New York: Routledge 2006, S.
181-195, hier S. 194.
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erfolgreich tiberschreiten und neben dem gesellschaftlichen Wandel auch
Kontinuititen verkorpern. So realisieren sie die schon lange vorhandenen Vi-
sionen eines guten Lebens, die vor allem mit materiellem Uberfluss und frei-
em Konsum einhergingen, und in gewisser Weise erinnern sie zugleich an die
sozialistischen Arbeitshelden, die ebenfalls einmal offiziellen Szenarien des
guten Lebens reprisentierten.

In sozialistischen Zeitschriften fiir Frauen, Jugend und Freizeit wurden oft
Einzelpersonen portritiert: vor allem Arbeiter und Bauern, aber auch Solda-
ten, Wissenschaftler, Sportler und Kiinstler, die auBerordentliche Leistungen
in ihrem Beruf erbracht hatten; daneben Partei- und Komsomol-Aktivisten,
Delegierte der KP, mehrfache Miitter und freiwillige Helfer, die aktiv zum
Aufbau des Sozialismus beitrugen. Personen wie diese wurden den Lesern
zwar als besondere Personlichkeiten, doch nie als eigenstdndige Individuen
vorgestellt. Stets erschienen sie als Teil eines Kollektivs: eines Betriebs, einer
Parteiorganisation und des sozialistischen Volkes. Nur im Rahmen des Kol-
lektives, so die Logik des damaligen ideologischen Diskurses, konnte der so-
zialistische Mensch seine Personlichkeit entfalten, und zugleich befand er sich
in einer lebenslangen Pflicht dem Kollektiv gegentiber.

Dieses Verhiltnis von Kollektiv und Individuum zeigt sich beispielsweise
in einem Artikel des Frauenblatts Tarybiné Moteris von 1986. Unter der
Uberschrift »Vertrauen« wird Jiiraté Zeligmaniené portritiert, eine Lehrerin
und Delegierte der XIX. Versammlung der LKP. Die Beschreibung ihrer her-
vorragenden beruflichen Leistungen, ideologischen Aktivitdten und personli-
chen Charakterstarken endet mit der Wiirdigung ihrer Mission fiir das Kollek-
tiv:

Eine verantwortungsvolle Arbeit erwartet die Delegierten. Sie haben die Losung der
wichtigsten aktuellen Aufgaben anvertraut bekommen — den Wohlstand von Volk
und Land und den Frieden zu sichern. Das ist eine ehrenvolle Mission. Die vom
Volk Auserwihlten sind des Volkes wert. Unter ihnen: die Lehrerin Jiraté
Zeligmaniené.®"!

Sozialistische Helden stellten ihr personliches Anliegen hinter die kollektiven
Aufgaben zuriick, und wenn sie ihre eigene Energie und ihren Willen (die
»Resource Ich¢) nutzten, dann weniger im Blick auf persénlichen Wohlstand
oder individuelle Lebensentwiirfe, als zum Wohle des Kollektivs. Die Rheto-
rik und Bildlichkeit der Berichte und Portréts war der ideologischen Botschaft
gemil organisiert. Personen wurden in der Regel als klein und bescheiden
dargestellt, und wie in diesem Bericht {iber Juraté wurde ihre Eigenheit, »sich
nicht tiber andere zu stellen«, als besondere Charakterstirke hervorgeho-

311 »Pasitikejimas« [Vertrauen], in: Tarybiné Moteris Nr. 1 (1986), S. 3.

166



https://doi.org/10.14361/9783839411896-007
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

ERFOLGSMODELLE AUF DEM FREIEN MARKT

ben.>'? Zugleich wurden sie nie aus der Ich-Perspektive, sondern in der dritten
Person beschrieben; zu Wort kamen sie selbst meist nur im Dialog mit einem
imaginierten Wir, also mit Volk und Partei, und um ihre Treue und Loyalitét
zu bekunden. So bedankte sich die in einem Artikel vorgestellte Rentnerin
»Tante Kazimiera« bei der Regierung fiir ihre Altersrente.’”’ Der Berichtende
schliipfte hingegen immer wieder in die Rolle des Wir, des Volkes oder der
Partei, um sich bei den Arbeitshelden zu bedanken oder sie zu loben: »Es ist
unmoglich, einen solchen Menschen nicht zu lieben und nicht zu respektie-
ren,« lautete der Schlusssatz einer Reportage tiber den besten Landwirt des
Jahres 1979, der scheinbar aus dem Munde des ganzen Volkes kam.*'*

Da die sozialistischen Arbeitshelden soziale Wesen darstellen sollten,
wurden sie fast ausschlieBlich in ihrem Arbeitsumfeld und in der Interaktion
mit anderen abgebildet. Anders als es fiir die heute medial prasentierten Ge-
winner tiblich ist, schauten sie hdufig nicht in die Kamera; sie mussten auch
nicht selbstbewusst ldcheln und trugen keine Statuszeichen, sondern schlichte
Arbeitskleidung. In ihren Portrits wurden auch kaum personliche Lebensge-
schichten oder Details aus ihrem Alltag angefiihrt, abgesehen von einigen er-
dichteten Passagen tiber die einfache Herkunft des jeweiligen Helden oder
seine familidre Aufopferungsbereitschaft. Konsumformen jedweder Art, indi-
viduelle Interessen oder personliche Lebensstile standen ebenfalls nicht im
Mittelpunkt, agierten die Arbeitshelden doch als Produzenten und nicht als
wihlende Konsumenten. Prigend fiir ihr Leben war es, dem Kollektiv die ei-
gene Energie und Lebenszeit zu geben und zu opfern, nicht das Nehmen oder
Waihlen aus einer Vielfalt an Moglichkeiten. Daher wurde in den Zeitschriften
neben ideologischem Optimismus und Zukunftsglauben auch viel Raum fiir
die Beschreibung von Miihen, Sorgen und Opfern gelassen, wie sie am abge-
arbeiteten Korper ablesbar werden, an den faltigen Hénde alter Menschen
oder den vom Wind gehirteten Gesichtern und muskuldsen Armen der Arbei-
ter. Zeichen von korperlichem Verschleil werden in diesen Texten zugleich
als Indikatoren seelischer Reife und innerer Schonheit interpretiert.

Die Figur des vom Leben gepriiften Helden verschwand nicht tiber Nacht
mit dem Ende des Sozialismus oder durch das Bild des unternehmerischen
Individuums; in den Zeitschriften findet es sich bis zur Mitte der 1990er Jah-
re. Zu Beginn des Jahrzehnts nahm der ideologische Optimismus der sozialis-
tischen Rhetorik jedoch stark ab, wihrend vom Werbepathos der kapitalisti-
schen Konsumgesellschaft noch nichts zu spiiren war. Die Funktion einer All-
tagspoetik, wie sie in der kapitalistischen Konsumgesellschaft der Werbung

312 Ebd.

313 »Teta Kazimiera« [Tante Kazimiera], in: Tarybiné Moteris, 11 (1982), S. 11.

314 »QGeriausias i§ geriausiy« [Der Beste der Besten], in: Jaunimo gretos [Jugend-
reihe], 1(1979), S. 1.
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zukommt,*”® wurde von einem Diskurs des nationalen Leidens erfiillt. »Was

haben sie uns angetan? Vor dem Krieg waren wir doch eine fromme Nation,
die den zehn Geboten Gottes Folge leistete«,”'® klagte zum Beispiel 1989 eine
in Tarybiné Moteris portritierte Schauspielerin, und die traurige Bilanz einer
alten Frau, die im gleichen Blatt von den Schwierigkeiten ihres Lebens be-
richtete, lautete: »Wenn ich auf mein Leben zuriickblicke, kann ich nur wei-
nen.«’'” Es wurden persénliche, in der sowjetischen Besatzungszeit erlebte
Dramen und die alltidglichen Schwierigkeiten in einer Defizitgesellschaft be-
schrieben, in der Konsum- und Wahlmdéglichkeiten eine ferne Vision blieben.
Die 6konomische Misere der frithen 1990er Jahre ist nicht nur in den Inhalten,
sondern auch in der Druckqualitit der Zeitungen und Zeitschriften spiirbar,
dem schlechten Papier, der diinnen Tinte und den mitunter beinahe unkenntli-
chen Abbildungen. Zu den wenigen damals portrétierten Individuen gehorten
Dissidenten, frithere Emigranten, Kiinstler, Intellektuelle und die Teilnehmer
der nationalen Bewegung; Aktivisten des freien Marktes oder Besitzer 6ko-
nomischen Kapitals traten nicht auf. Diese Personen agierten nun im Namen
der Nation und nicht mehr im Interesse des sozialistischen Volkes, und sie
waren mit dem Wiederaufbau eines Nationalstaates und der Wiederbelebung
eines nationalen Bewusstseins eher als mit Produktion beschiftigt. Trotz die-
ser Unterschiede glichen sie dem (verhassten) Gegenbild des sozialistischen
Arbeitshelden mehr als dem Bild eines frei wihlenden und sich selbst gestal-
tenden, unternehmerischen Individuums, das in der zweiten Hélfte der 1990er
Jahre in den Vordergrund riickte.

Was nun die >neuen< Helden und Heldinnen des freien Marktes und des
Erfolgs betrifft, so treten sie in den litauischen Medien stets als eigenstidndige
und unabhéngige Individuen in Erscheinung. Fiir sie zdhlen weder Kollektiv,
Volk oder Nation, sondern allein das personliche Gliick und der Wohlstand.
»lch will nur mein eigenes Leben fithren und nur fiir mich verantwortlich
sein. Fiir ein gliickliches Leben,«’'® lautet der Wahlspruch dieser medialen
Personen. Die litauische Presse stellt ihre Wiinsche nicht als Phantasien dar,
sondern als umzusetzende Visionen, fiir deren Verwirklichung lediglich zwei
Voraussetzungen gelten. Zum einen muss man ein verantwortungsvoller und
kompetenter Konsument sein und aus der Vielfalt von Moglichkeiten kontinu-

315 Vgl. Mike Featherstone: »The Body in Consumer Culture«, in: Mike Feather-
stone/Mike Hepworth/Bryan S. Turner (Hg.), The Body. Social Process and
Cultural Theory, London: Sage 1995, S. 170-195, hier S. 174.

316 »Trys aktorés monologai« [Drei Monologe einer Schauspielerin], in: Tarybiné
Moteris, 12 (1989), S. 4-5.

317 »Pasakojimas apie senel¢ be vardo ir pavardés« [Erzéhlung iiber eine alte Frau
ohne Namen und Nachnamen], in: Tarybiné Moteris, 10 (1989), S. 13.

318 Lina Varnaité: »Uzdarau net maziausius langelius praeiciai« [Ich schliefle
auch die kleinsten Fenster zur Vergangenheit], in: Stilius vom 27.05.2005, S.
12-14, hier S.12.
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ierlich die je addquaten Angebote auswéhlen konnen, die eine Konsumgesell-
schaft westlichen Zuschnitts anzubieten suggeriert. Zum anderen muss man
lernen, sich selbst als Ressource zu betrachten, die stindig optimiert werden
kann (daftir aber auch gepflegt und trainiert werden muss) — eine Ressource,
mit der unternehmerisch umzugehen ist. Jeder Schritt, den die >Gewinner< be-
ruflich wie privat unternechmen, wird unter dem Einfluss dieser Imperative or-
ganisiert und in den Zeitschriften entsprechend bewertet. So wurde die Hotel-
direktorin Jurat¢ mit einem Portratfoto auf der Titelseite von Stilius
(15.10.2005) und im Innenteil mit einem Interview zu ihrer Biographie und
Karriere bedacht. Hinzu kam ein genaues Protokoll ihres Tagesablaufs in Text
und Bild, beginnend mit gymnastischen Ubungen auf dem Hof ihres Hauses
um 6 Uhr morgens iiber ein leichtes Frithstiick (7 Uhr), die Verabschiedung
von ihrem kleinen Sohn (7.30 Uhr), die Ankunft am Arbeitsplatz (8.30 Uhr),
eine Arbeitsbesprechung unter Kollegen (10 Uhr), ein Geschiftsessen (13
Uhr), Kundengespriache (14.30 Uhr), Kaffeeklatsch mit einer Freundin (16
Uhr), das Hobby Gartenpflege (19 Uhr) bis hin zur Erfiillung der miitterlichen
Pflichten, dem Spielen und Lesen mit dem Sohn (20-21 Uhr) (siche
Abb. 10).*"

Unternehmerische Individuen kennen in ihrer medialen Selbstproduktion
und Selbstdarstellung so gut wie keine Grenzen. Sie widmen sich ihr rund um
die Uhr und mit ihrer ganzen Person, mit ihrem beruflichen und personlichen
Leben, ihrem Korper und ihrer Energie. Sie sind nicht bescheiden wie einst
die sozialistischen Arbeitshelden, sondern treten offensiv auf. Sie ldcheln in
die Kamera und zeigen ihren Wohlstand, sind kommunikativ und offen, sie
verschonern und verdndern ihren Korper, konsumieren Dinge, wechseln ihren
Lebensstil, erproben verschiedene berufliche Moglichkeiten und verspiiren
keine Scheu, die privatesten Bereiche ihres Lebens offenzulegen, vorausge-
setzt natlirlich, dies trdgt zur Realisierung ihrer Vision von Erfolg bei. Thre
Aussagen dhneln mitunter den Parolen eines politisch neoliberalen Zukunfts-
glaubens: »Man sollte keine Angst vor gro3en Autos haben, genauso wie man
keine Angst vor groSem Gliick und groflen Taten oder vor groem Geld und
groBer Freude haben sollte,« meint etwa eine Geschéftsfrau, die in Stilius un-
ter der Uberschrift »Mein Automobil« ihr Gefihrt und zugleich ihren Kérper
und ihre Lebenseinstellung prisentiert.*

319 Vgl. Vaiva Rumsaité: »Paslapciy apie vieSbucio sveciy silpnybes saugotoja«
[Sie hiitet die Geheimnisse der Hotelgiste], in: Stilius vom14.10.2005, S. 26-
29.

320 »Mano automobilis« [Mein Auto], in: Stilius vom 16.06.2000, S. 15.
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Abbildung 10: Stilius, Nr. 39 vom 14.10.2005, S. 28-29.

Zur lkonologie des guten Lebens

Selbst wenn (Erfolgs-)Darstellungen in den Medien fiir das breite Leserpubli-
kum leicht zugdnglich und verstidndlich sind, setzt dieses Verstindnis doch
einen neuen Wissensbestand voraus, der den Erfolg und das erfolgreiche In-
dividuum als eine durch materielle und korperliche Zeichen markierte Grof3e
definiert. Die gegenwirtige Ikonologie des Erfolgs hat sich erst in den letzten
zehn bis fiinfzehn Jahren herausgebildet. Zur Zeit der sozialistischen Medien
(und noch einige Jahre danach) stand Erfolg nicht fiir eine messbare, anhand
materieller und korperlicher Zeichen bestimmbare Grofe. Der Erfolg der Ar-
beitshelden war zwar anhand von Produktionsleistungen darstellbar, etwa
wenn jemand den Fiinfjahresplan innerhalb von drei Jahren umsetzte, wurde
in der Medienéffentlichkeit jedoch als ideelle Grofie thematisiert, die weniger
in materiellen Zeichen, als in der inneren Schoénheit und Wiirde einer Person
zum Ausdruck kdme.

In der »neuen< Konsumgesellschaft, die Erfolg und innere Schonheit als
Ergebnis verantwortungsvollen Konsums und kontinuierlicher Korpergestal-
tung konstruiert, erwies sich das visuell undifferenzierte und materiell arme
Image des Arbeiter-Helden, so wie spiter das des Nationalhelden, fiir die Im-
plementierung einer neoliberalen Ikonologie von Erfolg und gutem Leben
weniger als geeignet. Die informellen (post-)sozialistischen Vorstellungen ei-
nes besseren, mit dem freien Konsum westlicher Waren assoziierten Lebens
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boten in diesem Zusammenhang weitaus mehr Ankniipfungspunkte fiir neue
Erfolgsszenarien. Doch auch diese zum Teil vagen Visionen mussten erst
konkretisiert, verdinglicht und aus der symbolischen Ordnung der sozialisti-
schen Welt in die »signifying practices«’*' und Wissensbestéinde der kapitalis-
tischen Konsumgesellschaft tibersetzt werden.

Berichte in den Frauen-, Lifestyle- und Boulevard-Zeitschriften zeigen,
wie sich die aus der gesellschaftlichen Ubergangssituation resultierende Be-
deutungsverwirrung und symbolische (Un-)Ordnung in einen immer klareren
und komplexeren Erfolgsdiskurs wandelte. Die ersten, 1998 erschienenen
Ausgaben von Stilius fragten gezielt nach der Existenz und dem >wahrenc
Geist der litauischen Elite. Das Magazin, das sich der von mir interviewten
Redakteurin zufolge ausdriicklich der Aufgabe widmete, die lokale Elite zu
formen, richtete diese Frage an bekannte Historiker und Soziologen und an
die tiberlebenden Verwandten oder Bediensteten der litauischen Zwischen-
kriegsaristokratie.’** Da der Sozialismus aus Sicht dieser Experten als Epoche
der Zerstérung des litauischen Staates und seiner Gesellschaft erschien, kon-
zentrierte sich ihre Suche nach der Elite auf die Epoche des litauischen GroB-
furstentums im 14. und 15. Jahrhundert und das unabhingige Litauen der
Zwischenkriegszeit.

Der Versuch, zwischen diesen historischen Epochen und der Gegenwart
Kontinuititen und Traditionen herzustellen, resultierte in einer bizarren Mi-
schung aus Portraits historischer Personlichkeiten, internationaler Celebrities
und der lokalen Prominenz. »>Elite** meinte im medialen Diskurs Anfang bis
Mitte der 1990er Jahre eine noch stark von Eigenschaften wie Stolz, Anstand
oder Ehre sowie durch Verwandtschaftsbeziechungen bestimmte Grofle, und
der dazugehorige Habitus und Lebensstil wurde oft als Ausdrucksweise dieses
Geistes betrachtet. Bei den in den Berichten portrétierten Personen handelte
es sich oft um Kiinstler, Schauspieler oder Wissenschaftler, die sich durch ihr

321 Stuart Hall (Hg.), Representation. Cultural Representations and Signifying
Practices, London: Sage 1997.

322 Vgl. etwa Irmina Matonyté: »Elitas ir Stilius« [Elite und Stil], in: Stilius
vom16.06.2000, S. 10-12; Vilma Ramezaite: »Auks$tuomenés puotos liko tik
jaubystés prisiminimuose« [Prominenzbille bleiben eine Jugenderinnerung],
in: Stilius vom 21.01.2000, S. 19-21; »Aukstuomenés pokyliai« [Promi-
nenzbille], in: Stilius vom 30.01.2004, S. 28-29; Edvardas Gudavicius: »Lie-
tuvos aukStuomené: Mitas ar tikrové?« [Litauischer Adel: Mythos oder Reali-
t4t?], in: Stilius vom 24.03.2004, S. 18-21.

323 Die Bezeichnung »Elite« wurde in Printmedien nach 1990 synonym mit
»Aristokratie« und »Adel« benutzt, wo es um historische Zusammenhénge
ging. »Elite« stand dann fiir vererbbaren Status und materiellen Besitz, vor al-
lem aber fur geistige Grofle und moralische Werte. In Bezug auf die Gegen-
wart blieb die Definition von Elite in den von mir analysierten Zeitschriften
unscharf. Meist meinte die Bezeichnung einen tiberdurchschnittlich hohen so-
zialen Status, der durch materiellen Wohlstand markiert war.
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symbolisches und nicht in erster Linie 6konomisches Kapital hervorhoben
und daher gewiss nicht immer unternehmerischen Individuen &hnelten. In der
ersten Ausgabe von Stilius (1998) beispielsweise erschien die Biographie
zweier Kiinstler, einer Malerin und eines Dichters, die als Vagabunden her-
umzogen und ihr Leben mit dem Freitod beendeten. Diese alles andere als un-
ternehmerischen Individuen wurden als Vorbilder freier und selbstindiger
Menschen dargestellt, hatten sie sich im Sozialismus und dariiber hinaus doch
scheinbar ihre innere, von gesellschaftlichen Zwingen unberiihrte Freiheit
bewahrt.***

Die Analyse mehrerer Jahrgidnge von Stilius verdeutlicht, dass die anfing-
liche Suche nach dem Geist der »echten< Elite schnell an Relevanz verlor.
Stattdessen konzentrierte sich der Diskurs nun auf die Mitteilung, dass jedes
unternehmerische Individuum zum Mitglied einer »echten< Elite werden kon-
ne. Konkrete Erfolgsgeschichten riickten in den Vordergrund, bei denen nicht
der Geist im Zentrum stand, sondern die materiellen und kérperlichen Mittel,
tiber die Erfolg, ein gutes Leben und gesellschaftliche Anerkennung zu errei-
chen waren. Gegenstinde des Prestige wie Markenkleidung, makellose Kor-
per, modische Wohnungseinrichtungen, exklusiv gelegene Hauser, brandneue
Autos oder Schmuck wurden als Zeichen des Erfolgs entziffert. Sie waren nun
nicht mehr Lohn fiir innere Stirke und Schonheit, sondern vielmehr deren Vo-
raussetzung: »Ich fithle mich wunderbar, wenn ich Spitzen und Seide an mei-
nem Korper spiire. Wenn ich morgens einmal schlecht gelaunt aufwache,
dann verbessert sich meine Stimmung, wenn ich rote oder bunte Unterwésche
anziehe. Dann wird mein Tag besser,« erklarte eine Unternehmerin im Inter-
view mit Stilius den Zusammenhang zwischen innen und auflen, Geist und
Korper des unternehmerischen Individuums.**

Diese materialisierte Vision eines guten Lebens differenzierte sich zu-
nehmend in verschiedene Lebensstile und Modetrends aus und wurde immer
exakter im symbolischen, aber auch geographischen Raum der Gesellschaft
verortet: in elitiren Wohnbezirken, teuren Innenstadt-Boutiquen, Clubs oder
VIP-Veranstaltungen. Parallel zur Ausdifferenzierung der medialen (Selbst-)
Inszenierungen verkleinerte sich das Spektrum der Portraitierten. Der Er-
folgsdiskurs beschrinkte sich nunmehr auf Menschen, die auf dem freien
Markt aktiv waren und sich durch den Besitz 6konomischen Kapitals von an-
deren abhoben. So wurde die frither verbreitete Vision eines freien, innerlich
reichen Individuums auf einen homo economicus zugespitzt, der wirtschaft-
lich aktiv ist und auch privat als Unternehmer mit sich umgeht. »Erfolg« ver-

324 Vgl. »Redaktorés Zodis skaitytojoms« [Ein Wort der Redakteurin an ihre Le-
serinnen], in: Stilius vom 21.11.1997, S. 4.

325 Vgl. Alina Bieleckyté: »Mano Stilius« [Mein Stil], in: Stilius vom 27.01.2006,
S. 6.
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schob sich somit vom Inneren auf das AuBere des Menschen und wurde zu
einer materiell wie korperlich bestimmbaren Grofe.

Der Erfolg der Geschlechter

Diese auf den Bithnen der Medien inszenierte »Oberflachenpolitik des Kor-
pers«’® kam auch in einer verdnderten Weiblichkeit und Mannlichkeit zum
Ausdruck, die sich mit dem Entstehen neuer Regierungsformen (entrepre-
neurial governmentality) in den postsozialistischen Léndern konstituierte.’”’
Die gegenwirtigen medialen Représentationen von Erfolg sind somit grund-
sétzlich und explizit geschlechtsspezifisch. Der Weg zum Erfolg wird fiir
Miénner und Frauen als verschieden dargestellt, wie auch allgemein die Rolle
von Minnern und Frauen in der Gesellschaft mit unterschiedlichen Bedeutun-
gen belegt wird: »Die Frau fiir die Schonheit, der Mann fiir die Arbeit«, wie
eines von vielen differenzierenden Statements in den von mir untersuchten
Zeitschriften festhalt.

Es ist kaum {iberraschend, dass in einer Konsumgesellschaft, die auf die
Ausbildung individueller Bediirfnisse, auf spezialisierte Konsumpraferenzen
und die dazugehorigen Nischenmairkte angelegt ist, auch die 6ffentliche Dis-
kussion von Geschlechterrollen diesen Marktprinzipien folgt. Derselben
Marktlogik ist aber auch die Tendenz geschuldet, dass der mediale Ge-
schlechterdiskurs dialogischer wird. Waren die sogenannten Frauenzeitschrif-
ten®”’ frither tatsichlich vorrangig von Frauen fiir Frauen geschrieben, so
scheinen sie in dieser Hinsicht nun immer offener. Sie sprechen sowohl weib-
liche als auch ménnliche Leser an und stellen Meinungen und Images beider
Geschlechter vor. Traditionell ymannliche« und >weibliche« Themen (wie Be-
ruf, Auto, Politik, Mode, Familie oder Korperpflege) werden stirker mitei-
nander vermischt, auch wenn sie inhaltlich und stilistisch meist noch als ge-
schlechtsbezogen markiert sind. Stilius etwa versieht Berichte iiber Frauen
oder Minner mit orientierenden Uberschriften wie »Das starke Geschlecht«
oder »Das schwache Geschlecht«.

326 Judith Butler: Das Unbehagen der Geschlechter, Frankfurt/Main: Suhrkamp
1992, S. 200.

327 Alexei Yurchak: »Russian Neoliberal: The Entrepreneurial Ethic and the Spirit
of »True Careerism««, in: The Russian Review, 26.01.2003, S. 72-90.

328 Vgl. Ausra Vileikiené: »Viena turtingiausiy Salies motery Biruté Kantauskiené
savo darbuotojus moko pasididinti atlyginimus« [Birute Kantauskiene, eine
der reichsten Frauen Litauens, bringt ihren Angestellten bei, wie sie ihre Ge-
hilter erhohen konnen], in: Stilius vom 9.11.2007, S. 26-28, hier S. 26.

329 Mainnerzeitschriften gab es nicht. Zeitschriften, die sich mit Technik und Sport
beschiftigten, zielten jedoch auf ein ménnliches Publikum und wurden von
Miénnern gelesen.
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Einerseits gehort diese Dialogisierung des Geschlechterdiskurses zum
Prozess der Formierung des »neuen< Individuums, das sich unternehmerisch
und unabhingig von seinem Geschlecht mit dem eigenen Image, Korper und
Lebensstil sowie seinen Emotionen auseinandersetzen muss (also mit traditio-
nell »weiblichen« Bereichen), um das eigene Selbst zu optimieren und auf dem
freien Markt erfolgreich zu werden:

The process of reinventing oneself to fit the norms of the true careerist necessitates
endless performative rituals — from bodily acts (appearance, clothes, gestures, move-
ments, way of walking, manners, voice, style of drinking), to speech acts [...], to
ritualistic acts of manipulating, reorganizing, and reshaping one’s self-centered per-
spectives, emotions, feelings, the time and space of one’s daily existence, and so
forth.*

Andererseits verdeutlicht der intensive mediale Geschlechterdialog im litaui-
schen Kontext auch den Nachholbedarf an der Aushandlung von Geschlech-
terrollen, die in sozialistischen Zeiten aus ideologischen Griinden kein 6ffent-
liches Thema darstellten. Ein solcher Dialog wurde explizit tiber mehrere Jah-
re auf den ersten Seiten von Stilius gefithrt. Unter Uberschriften wie »Eine
Frau tiber Ménner« oder »Ein Mann tiber Frauen« wurden mehr oder weniger
bekannte Ménner und Frauen zu den ihnen vor- und nachteilig erscheinenden
Eigenschaften, Charakterziigen und Erscheinungsbildern des anderen Ge-
schlechts befragt und erhielten die Moglichkeit, ihre personlichen, zum Teil
gegensitzlichen Vorstellungen von Weiblichkeit und Ménnlichkeit vorzustel-
len. Selbst wenn solche Diskussionen eine Differenzierung der Geschlechter-
rollen mit sich brachten, bedeutet dies nicht, dass sich dadurch frithere Rollen
und Bilder verfliichtigten, zumal die sehr unterschiedlichen Aussagen vor al-
lem eines gemein hatten: sie fassten Geschlechterdifferenzen als unhinter-
gehbare Tatsache und stellten Frauen in ein (zwar nicht immer eindeutiges,
doch unterschwellig vorhandenes) Abhéngigkeitsverhiltnis zu den Ménnern.
Ein Beispiel hierfiir ist die Aussage einer Geschiftsfrau: »Fast alle beriihmten
Frauen wurden von einem Mann geschaffen. Was wire Kleopatra ohne Anto-
nius gewesen? Nur eine dgyptische Konigin.«*'

Reportagen tiber erfolgreiche Méanner schildern in erster Linie den beruf-
lichen Werdegang, Fithrungsqualititen oder organisatorische Fahigkeiten. Da-
riiber hinaus wird von teuren Hobbys (wie Extremsportarten) und anderen
Freizeitvergniigungen berichtet, die Mut und Risikobereitschaft unter Beweis

330 A. Yurchak: Russian Neoliberal, S. 80.

331 »Moteris apie vyra. Jolanta Sargutyté. Lietuvos grimo ir makiazo asociacijos
prezidenté« [Eine Frau spricht iber Manner: Jolanta Sargutyté, Prisidentin des
Litauischen Verbandes fiir Make-up und Maskenbildnerei], in: Stilius vom
31.10.2003, S. 6.
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stellen, von Eigenschaften also, die auch in Unternehmen wichtig sind. Ein
Stilius-Bericht mit dem Titel »Der Konig der Hochhduser« beschreibt die
abenteuerlichen Freizeitaktivititen eines bekannten Bauunternehmers, der ei-
ne Vorliebe fiir das Bergsteigen hat, und stellt damit seine Charakterstéirke
heraus (26.03.2004).*** »Weiblich« kodierte Formen von Vergniigen wie das
Shoppen oder Wellness erscheinen fiir ménnliche Gewinner hingegen als un-
bedeutend: »Ein Traum, der sich morgen verwirklichen lédsst, etwa der
Wunsch, ein Paar Schuhe, ein Fahrrad oder ein Auto zu kaufen, ist fiir mich
kein echter Traum. Ich weil3 nicht einmal, wieviel Geld ich habe« (ebd.). Ge-
schiftsmanner tiberlassen das Einkaufen oder die Korperpflege gern ihren
Ehefrauen, Freundinnen und Tdchtern, die wiederum als Stylistinnen, Hiite-
rinnen, Helferinnen und Pflegerinnen ihrer Ménner auftreten. Fiir den tigli-
chen Konsum und fiir ihre Familien haben erfolgreiche Ménner zwar genii-
gend Geld, doch kaum Zeit — auch wenn eine Familie oder Freundin gewiss
das Prestige erhoht. Familidre Verpflichtungen sind fiir sie nur insofern rele-
vant, als sie ihrem Image dienen oder zur Freizeitgestaltung funktionalisiert
werden konnen. So wird gern betont, dass Karrieristen zwar kochen und bii-
geln, doch erledigen sie diese Haushaltsarbeiten zum eigenen Vergniigen, und
nur weil und wann sie es wollen. Erfolg- und einflussreiche Méanner werden
in den litauischen Zeitschriften also weder als Produzenten noch als Konsu-
menten im alltdglichen Sinne dargestellt, weil sie Gegenstidnde oder Leistun-
gen herstellen und verbrauchen, die sehr viel Geld wert sind und besondere
Kompetenzen erfordern. Sie treten vielmehr als Investoren auf, die in ihr Un-
ternehmen, ihren Wohlstand und ihr Image ebenso wie in ihre Familien und
Frauen einzahlen und sie damit in gewisser Weise besitzen.

Im Mittelpunkt der weiblichen Portraits steht die aktive, starke und schone
Frau am Hohepunkt ihrer Karriere und ihres familidren Gliicks. Was den
Wandel der Frauenfiguren in den Zeitschriften seit der sozialistischen Zeit be-
trifft, so lieBe sich behaupten, dass sich die mediale Frau von einer verantwor-
tungsvollen Biirgerin zur verantwortungsvollen Konsumentin und (Selbst-)
Gestalterin entwickelt hat. Von der abgearbeiteten, sich aufopfernden Mutter
sozialistischer Zeit ist sie zur schonen Individualistin geworden, die wie die
Mainner auf eine Vision von Gliick und Erfolg ausgerichtet ist und sich selbst
dabei zur wichtigsten Ressource macht. Die Quellen ihres Erfolgs sind indes-
sen nicht nur Wissen und Professionalitdt. Dazu gehoren vor allem auch ihre
korperliche Schonheit, die sie durch die addquate Wahl von Image und Le-
bensstil pflegt, und natiirlich ihre Beziehungen zu einflussreichen Méannern,
die ihr zu personlichem Gliick verhelfen kénnen. Analog zu den héuslichen
Pflichten der Mianner wird in Bezug auf die Berufstitigkeit von Frauen oft da-

332 Vgl. Jovita Jarutiené: »Dangoraiziu karalius« [Konig der Hochhiduser], in:
Stilius vom 26.03.2004, S. 22-24.
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rauf hingewiesen, dass sie ihren Beruf ohne Notwendigkeit ausiibten, weil ih-
nen wohlhabende Ménner (als Eheménner, Freunde oder Ex-Eheménner) ein
arbeitsfreies Leben erméglichten. In »weiblichen< Erfolgsgeschichten wird
zum Beispiel stets erwdhnt, wenn ein Mann seiner Frau ein Unternehmen
schenkt, ihr hierfiir das Startkapital zur Verfligung stellt oder sie auf andere
Weise finanziell unterstiitzt. Haufig findet sich das Aschenputtelmotiv in den
(Selbst-)Darstellungen erfolgreicher Frauen: das Erzdhlmotiv eines Mannes,
der eine Frau aus einfachsten Verhiltnissen befreit, in sie investiert und ihr
ein sorglos gliickliches Leben (einschlieBlich beruflicher Aktivitidten) be-
schert. »Die Begegnung mit meinem jetzigen Ehemann war fiir mich ein Ge-
schenk des Schicksals. Durch ihn zerfiel mein Leben in zwei Teile: einen
dunklen und einen hellen Teil.«**

In den Aussagen der Frauen wird die Abhingigkeit von Ménnern also
kaum negiert, sondern vielmehr romantisiert und zu einer Ressource des eige-
nen Erfolgs umgemiinzt: »Ich kann es mir leisten, schwach zu sein, weil ich
immer jemanden habe, auf den ich mich stiitzen kann,« lautet die Aussage der
zweitreichsten Frau des Landes, die gemeinsam mit ihrem Ehemann ein Un-
ternehmen besitzt.*** Zur Logik solcher als weiblich konnotierter Erzahlungen
gehort, dass Frauen das Wohl der Familie und des Mannes {iber ihre berufli-
che Karriere stellen: »Wie stark auch immer wir [Frauen] sind, so gebiihrt die
Fithrung doch den Ménnern« (ebd.). Nicht nur den in herkdmmlichen Fami-
lien lebenden, sondern auch den erfolgreichen, aber alleinstehenden, geschie-
denen oder kinderlose Frauen®*® wird in der Regel die Sehnsucht nach Mann
und Familie in den Mund gelegt: »Ich habe schon einen Sohn, ein Haus und
eine gute Arbeit. Fiirs absolute Gliick fehlen noch ein Mann und ein paar
mehr Kinder, dann wire ich von allen die Gliicklichste.«**

Obwohl in den heute auflagenstirksten Zeitschriften unterschiedliche Kar-
rieren und Identitdtsmodelle von Frauen dargestellt werden, unter anderem
solche, die noch vor einigen Jahren undenkbar waren, bleibt eine Hierarchie
zwischen den Geschlechtern bestehen. Berufliche Aktivititen von Frauen und

333 Ausra Ostaseviciené: »Violeta Campana. Meilé — didziausia likimo dovana«
[Violeta Campana. Liebe — das grofite Geschenk des Schicksals], in: Stilius
vom 7.01.2000, S. 6-10.

334 Ausra Vileikiené: »Viena turtingiausiy Salies motery Biruté Kantauskiené savo
darbotojus moko pasididinti atlyginimus« [Birute Kantauskiene, eine der
reichsten Frauen Litauens, bringt ihren Angestellten bei, wie sie ihre Gehélter
erhéhen kénnen], in: Stilius vom 9.11.2007, S. 22-28.

335 Bemerkenswert ist, dass die litauischen Medien ausschliefSlich heterosexuelle
Beziehungen thematisieren; Homosexualitit wurde in den hier analysierten Er-
folgsdarstellungen nie erwéhnt.

336 Vaiva Rumgaité: »Paslapéiy apie vieSbudio sveciy silpnybes saugotoja« [Sie
hiitet die Geheimnisse der Hotelgiste], in: Stilius vom 14.10.2005, S. 26-29,
hier S. 29.
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ihre Erfolge erscheinen im Vergleich zu denen der Manner immer als etwas
alltaglicher und unspektakulérer. Die Frau wird vorwiegend tiber ihren Korper
(und nicht etwa ihre Professionalitit oder ihre Kompetenzen) wahrgenommen
und als gestaltbare Masse inszeniert, die Subjekt und Objekt der medialen
Reprisentation zugleich ist und fiir sich selbst wie fiir den Mann als eine
»imaginary site, always available to be inscribed« dient.**’

Selbst wenn Frauen im Alltag pragmatisch und geschickt mit solchen Hie-
rarchisierungen umgehen und sie auf vielfdltige Weise produktiv fiir sich zu
nutzen vermogen, bleiben ihnen die Minner in ihrer Rolle als Investoren, zu-
mindest auf Ebene des medialen Geschlechterdiskurses, somit eindeutig tiber-
legen. Ausgehend von der Vorannahme, dass nicht nur Geschlechterdifferen-
zen durch bestimmte gesellschaftliche Strukturen und mediale Reprisentatio-
nen konstituiert werden, sondern umgekehrt Vorstellungen tiber Geschlech-
terdifferenz auch gesellschaftliche Strukturen konstituieren, ldsst sich anneh-
men, dass der Diskurs iiber die Ungleichheit ymannlichen< und >weiblichen<
Erfolgs dazu beitrdgt, Frauen in die wenigen spezifischen Bereiche des Mark-
tes und in Berufe zu verdrangen, die, wie Mode und Wellness, zugleich als ih-
re »natiirliche« Domine ausgegeben werden.**®

Performative shift

Wenn man bedenkt, wie grundlegend sich mediale Reprisentationsformen in
den letzten Jahrzehnten der postsozialistischen Gesellschaften gewandelt ha-
ben, dann ist die Selbstverstindlichkeit erstaunlich, mit der sich die neuen
Représentationsmodi verbreitet haben. SchlieBlich ist, wie Erving Goffman
feststellt, fiir eine erfolgreiche Représentation eine gemeinsame Symbolspra-
che und das gegenseitige Verstindnis verschiedener Akteurs-(Gruppen)
zwingend: »Es gibt immer ein Ensemble von Personen, deren Tétigkeit auf
der Biihne in Verbindung mit den verfiigbaren Requisiten die Szene bildet,
aus der das Selbst der dargestellten Rolle entspringt, und es gibt ein anderes
Ensemble, das Publikum, dessen Interpretationstétigkeit fiir dieses Auftreten
notwendig ist.«**

Selbst wenn die auf den medialen Biithnen auftretenden »Gewinner«< einen
eindeutigen Sinn und Nutzen ihrer Inszenierungen erkennen sollten, stellt sich
doch die Frage, wie es zu Verstdndnis und zur Mitproduktion dieser Repra-
sentationen durch das Publikum kommt. Wie konnten kollektive Interpretati-

337 Kathy Davis: »Beauty and the Female Body«, in: David Marshall (Hg.), The
Celebrity Culture Reader, London, New York: Routledge 2006, S. 557-580,
hier S. 565.

338 Vgl. auch A. Yurchak: Russian Neoliberal.

339 E. Goffman: Wir alle spielen Theater, S. 231.
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onscodes innerhalb relativ kurzer Zeit und trotz des tiefgreifenden Bedeu-
tungs- und Formenwandels entstehen? Auf der Suche nach einer Antwort auf
diese Frage mochte ich die besondere Rolle der performativen Dimension
medialer Représentationen hervorheben, die, wie ich zeigen werde, fiir die
(Re-)Produktion sozialer Ordnung im litauischen Kontext ein vertrautes Prin-
zip darstellt und die Grundlage fiir neue mediale Reprisentationen bietet.

In seinem Buch Everything Was Forever Until It Was No More. The Last
Soviet Generation (2006) schildert Alexei Yurchak die performative Wende
(performative shift), welche die ideologischen medialen Diskurse des Spétso-
zialismus seit den 1980er Jahren geprigt hat. Er weist darauf hin, dass das
Verhiltnis zwischen der konstativen (intentionalen) und performativen Di-
mension von Diskursen nicht gleichbleibt, sondern sich in Bezug auf konkrete
gesellschaftliche Konstellationen @ndert. Yurchak zufolge war die performati-
ve Dimension ideologischer Diskurse im Spétsozialismus von besonderer
Wichtigkeit, um die erfolgreiche (Re-)Produktion der Machtstrukturen zu er-
halten — ganz im Gegensatz zu ihrer konstativen Dimension, die deutlich an
Relevanz verlor. Denn um ideologische Machtstrukturen zu reproduzieren,
konzentrierte sich der sozialistische Staat auf eine stark ritualisierte Wieder-
holung ideologischer Formen (Parolen, Reden, Demonstrationen, Versamm-
lungen) und lieB die Definition und Reproduktion ihrer Bedeutungen zuneh-
mend auBler Acht. Dadurch differenzierten sich die symbolischen Bedeutun-
gen einer als sozialistisch représentierten Lebensweise aus und entfernten sich
von ihrer urspriinglichen Bestimmung. Zum einen ermdoglichte es die Kon-
zentration auf die performative Dimension ideologischer Diskurse dem Staat,
die (wenn auch nur formale) Loyalitit seiner Biirger zu gewéhrleisten. Zum
anderen erlaubte ihnen diese Situation das Erproben nicht-sozialistischer Le-
bensweisen, die Teilnahme an informellen Netzwerken und den Aufbau alter-
nativer symbolischer Ordnungen, ohne dass sie deshalb schlechte Biirger ge-
worden wiren: »Performative shift was the central principle through which
authoritative discourse in late socialism operated and through which practice
was represented and organized.«**

Yurchak zufolge ebnete die performative Wende den Weg fiir den Sys-
temwechsel, der selbst fiir politische Insider wegen der offensichtlichen Stabi-
litdt der ideologischen Formen des Sozialismus zwar unerwartet, aufgrund der
Flexibilitdt der Bedeutungen aber zugleich radikal und rasch vonstatten ging.

Auch heute noch ist die performative Dimension medialer Diskurse von
besonderer Wichtigkeit. Sie tridgt wesentlich dazu bei, das (Selbst-)Ver-
standnis des wihlenden Konsumenten und des unternehmerischen Individu-
ums durchzusetzen. Im litauischen Kontext stellt sie ein schon aus dem Sozia-

340 Alexei Yurchak: Everything Was Forever Until it Was No More. The Last So-
viet Generation, New York: Princeton University Press 2006, S. 26.
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lismus vertrautes Prinzip symbolischer Reprisentation und (Re-)Produktion
dar, das es ermdglicht, soziale Rollen und Differenzen durch das Nachahmen
und Wiederholen tibernommener (westlicher) Lebensstile und Kérperbilder
auch dann zu konstituieren, wenn deren Bedeutungen im symbolischen Haus-
halt der Gesellschaft (noch) nicht bestimmt sind. Dieses Ubergewicht des Per-
formativen spiegelt sich in Sprache und Bildlichkeit der hier besprochenen
Zeitschriften. So etwa im Blick auf eine Rhetorik, die Adjektive wie »jung,
»berithmt«, »hervorragend«, »bekannt« oder »erfolgreich« mit Superlativen
und Wiederholungen verbindet, oder in der tiberdeutlichen bildlichen Zur-
schaustellung materieller und korperlicher Erfolgsinsignien und Statussymbo-
le. Diese Rhetorik ist der Grund, warum mediale Reprisentationen von Erfolg
in Litauen oft wie genaue, aber etwas naive Kopien der internationalen Bou-
levardpresse erscheinen, als Wiedergabe bekannter Szenen und Szenarien,
aber inszeniert ohne Abstand, Eigeninterpretation oder Ironie.

Wie Serguei A. Oushakine dargelegt hat, erméglicht es die rituelle Wie-
derholung von Reprisentationsformen, die aus dem Sozialismus oder westli-
chen Medien bekannt sind, den fiir eine Transformationsgesellschaft charakte-
ristischen Mangel an ausdifferenzierten symbolischen Bedeutungen zu iiber-
briicken, die fiir die (Re-)Produktion neuer Strukturen und sozialer Positionen
bendtigt werden.**! Eben dieser Mangel wird auch in litauischen Presseberich-
ten tber erfolgreiche Individuen beobachtbar, die zwar die neue lokale Elite
vorstellen, sich dabei jedoch meist auf das ritualisierte Wiederholen tradierter
Reprisentationsformen beschranken. Meine Informanten reflektierten diese
relative Undifferenziertheit der sich wandelnden symbolischen Ordnung, in-
dem sie darauf verwiesen, dass es sehr einfach sein kann, Elitenstatus zu er-
langen: Hierfiir wiirden das bloe Nachahmen bestimmter Stile und das Vor-
zeigen von Statussymbolen oft ausreichen. Sie wiesen zugleich darauf hin,
dass diese Situation auch ihre Tiicken habe. So miissten sie flir ihre 6ffentli-
che Rolle als Gewinner mit Personen konkurrieren, die kein reales dkonomi-
sches und symbolisches Kapital besidBen (die »nicht mit groBen Autos herum-
fahren, weil sie viel Geld verdienen, sondern weil sie ihre Wohnungen ver-
kaufen mussten«) und nur durch geschickte Inszenierung und Imagepflege in
den Augen der Offentlichkeit aufgestiegen seien.

Solche Beobachtungen lassen vermuten, dass performative Mittel der Re-
prisentation wie Stil im Kontext einer sich rasch wandelnden Gesellschaft
wie der litauischen keinen tiber Generationen verinnerlichten Habitus anzei-
gen (der handlungsgenerative Funktion hat), wie es die Theorie Bourdieus

341 S. A. Oushakine entwickelt in seinem Artikel »The Quantity of Style« (2000)
die Argumentation aus einer Befragung russischer Studierender, die auf die
Bitte hin, Neureiche zu charakterisieren, ausschlieBlich sozialistische Vorstel-
lungen materiellen Uberflusses heranzogen.
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will.** In Bezug auf diesen spezifischen Kontext, der Diskrepanzen zwischen
den habituellen Handlungsdispositionen der Individuen und der gewandelten
gesellschaftlichen Struktur deutlich werden lédsst, bleibt somit offen, in wel-
chem Mafle eine Verbindung von Habitus und Praxis moglich wird. Ange-
sichts dieser Unklarheit erweist sich einmal mehr die konstitutive Funktion,
die der performativ-theatralen Dimension von Diskursen und der rituellen
Reproduktion von Formen im gegebenen sozialen Kontext zukommt. Neben
der beschriebenen (post-)sozialistischen performativen Wende und der spezi-
fischen Situation einer Gesellschaft im Wandel ldsst sich dies auch auf die
allgemeine Entwicklung moderner Gesellschaften beziehen, in denen Medien
Herbert Willems gemi3 den Mittelpunkt gesellschaftlicher Realitit und
Theatralitdt darstellen und Theatralitédt ein »(kauf-)entscheidender wirtschaft-
licher Faktor« wird: »Schein schligt Substanz um und in Substanz um.«**

Performing self

Meine Analysen medialer Représentationen von gutem Leben und erfolgrei-
chen Menschen zeigen, dass eine fortwéhrend praktizierte Theatralitdt und
Imagepflege das Wesen des heutigen unternehmerischen Individuums aus-
macht und es als »performing Self«*** charakterisieren.

Die kontinuierliche Reprisentation des »winning image«**® ist fiir den Er-
folg und den Status des Gewinners in der neuen Konsumgesellschaft minde-
stens ebenso wichtig wie die Akkumulation realen 6konomischen Kapitals:
»lt is impossible to be accurate in listing a man’s social standing [...] and it’s
impossible to list accurately the success or value of man; but you can judge
man as a celebrity — all you have to do is weigh his press clippings.«**® Wie
Ernest Sternberg feststellt, wohnt der Tendenz, Erfolg mit einem Celebrity-
dhnlichen Image und Habitus zu verbinden, eine 6konomische Logik inne, die
zum unternehmerischen Umgang mit der »Ressource Ich« und zur Produktion
markttauglicher Individuen beitrégt:

The new economic man is epitomized by the celebrity cosmetic surgeon. Through
self-presentations that build his own celebrity, he not only profits himself but pre-
scribes the facelifts and antidepressants that also serve society, palliating fear, restor-

342 Vgl. H. Willems/M. Jurga: Inszenierungsgesellschaft, S. 34-35.

343 Ebd, S. 56, 64.

344 M. Featherstone: The Body in Consumer Culture, S. 187.

345 Ebd., S. 190.

346 Daniel J. Boorstin: »From Hero to Celebrity. The Human Pseudo-Event, in:
David Marshall (Hg.), The Celebrity Culture Reader, London, New York:
Routledge 2006, S. 72-90, hier S. 79.
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ERFOLGSMODELLE AUF DEM FREIEN MARKT

ing confidence and making patients feel good, in their anxious rush to produce per-
sona for the market.**’

Im postsozialistischen Kontext erhilt die rituelle Wiederholung performativer
Praxen durch die in den Medien présentierten Individuen eine besondere
Funktion: als Motor der Transformation und der Ausdifferenzierung symboli-
scher Ordnungen. Denn wo es an symbolischer Organisation der Praxis fehlt,
ist der Handelnde als »Performancekiinstler« umso mehr gefragt.’** Gleichzei-
tig steht das Ubergewicht des Performativen in Kontinuitit zu den (spit-)so-
zialistischen Prinzipien sozialer Reproduktion, was zu ihrer heutigen Ver-
standlichkeit und ihrem erfolgreichen Funktionieren sicherlich beitrégt.

Der Wandel medialer Erfolgsszenarien ldsst sich anhand der Figur des so-
zialistischen Arbeitshelden auf den Punkt bringen, der mit dem Ubergang
zum freien Markt zu einem Aktivisten dieses Marktes wurde. Er wandelte
sich vom Produzenten, der durch hervorragende Arbeitsleistungen Anerken-
nung durch das Kollektiv erfuhr, zum Konsumenten und Investor, der durch
bewussten Konsum und geschickte Investitionen (auch in sich selbst) seinen
individuellen Erfolg eigenhindig schuf: »from the Self-Made Man to the
Man-Made Self«.**

Mediale Biithnen werden also zu Laboratorien der (Re-)Produktion einer
unternehmerischen Gouvernementalitit (entrepreneurial governmentality),’™
in denen eine kontinuierliche Konstruktion und Reprisentation marktfahiger
Individuen vonstatten geht. Die rituelle Wiederholung performativer Formen
und Praxen, die bei der Herstellung sozialer Sichtbarkeit dieser Individuen ei-
ne essentielle Rolle spielt, ist keine bloBe Repetition. Sie stellt eine wichtige
Form der Wissensakkumulation dar, die fur die Reproduktion von Macht-
strukturen und sozialen Positionen notwendig ist. Wie Christoph Wulf erklart,
ist dies ein sinnliches Wissen, dessen mimetischer und theatraler Charakter

performative Macht aufweist.*'

Was aber heif3t es fiir das alltdgliche Handeln der sich auf den medialen Biih-
nen darstellenden Menschen, ein enterprising self und performing self zu
sein? Sicherlich bedeutet es fiir sie stindige Selbstinszenierung und das Be-
diirfnis, kollektiven Vorstellungen des bewussten und verantwortungsvollen

347 Ernest Sternberg: »Phantasmagoric Labor. The New Economics of Self-
Presentation«, in: D. Marshall (Hg.), The Celebrity Culture Reader, S. 418-
437, hier S. 434.

348 Vgl. H. Willems/M. Jurga, S. 53.

349 Hans Joas: Die Kreativitit des Handelns, Frankfurt/Main: Suhrkamp 1992,
S. 369.

350 Vgl. A. Yurchak: Soviet Neoliberal.

351 Vgl. Christoph Wulf/Jorg Zirfas (Hg.), Das Soziale als Ritual. Zur performati-
ven Bildung von Gemeinschaften, Opladen: Leske+Budrich 2001, S. 7f.
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LEBEN IM »NEUEN EUROPA«

Konsumenten zu entsprechen. Hinzu kommt aber auch die Notwendigkeit,
Wissen {iiber aktuelle stilistische Trends und Korperbilder zu erwerben, Ex-
perten zu konsultieren, den eigenen Korper umzubilden und Rollendistanz zu
wahren. Kurz: die Sichtbarkeit in der Medienoffentlichkeit bedeutet kontinu-
ierliche und intensive Arbeit an der eigenen Person, die vor allem durch signi-
fikante Praxen und Rdume zum Ausdruck kommt, iiber die ich im Folgenden
sprechen werde.
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