Zeitschriftenkonsum

Mehita Iqani

1. Einleitung

Zeitschriften sind fur den Verkauf bestimmt und damit Waren; zugleich vermitteln sie
selbst weitere Waren und verkaufen die Aufmerksamkeit ihres Publikums an Werbekun-
den. Die Rolle von Zeitschriften fiir die Entwicklung von Konsumbkultur und neolibera-
ler Subjektivitit ist nicht zu unterschitzen, und obwohl ihre physische Prisenz auf dem
Markt heute abnimmt, werden sie im Bereich der Populirkultur (siehe Afflerbach im
Band) wohl ein gewisses Maf3 an Einfluss behalten. Es ist daher wichtig fur die kritische
Forschung, vergangene und aktuelle Formen des Zeitschriftenkonsums in den Blick zu
nehmen. Dabei ist auch die Frage von Bedeutung, ob und wie Zeitschriften moglicher-
weise in Zukunft konsumiert werden (siehe von Rimscha, McRobbie im Band).

Dieser Beitrag beleuchtet verschiedene Praktiken des Zeitschriftenkonsums. Zu-
nichst werden vor zehn Jahren durchgefithrte Untersuchungen zu Praktiken des
Schauens und des visuellen Konsums an Zeitschriftenstinden im Globalen Norden
(Igani 2011, 2012, 2013, 2015) einer erneuten Bewertung unterzogen. Darauf folgt eine
Betrachtung des Zeitschriftenkonsums und des Vertriebs von Medienprodukten im
Einzelhandel des Globalen Siidens und es wird diskutiert, auf welche Weise diese Felder
erforscht werden sollten. AbschliefRend wird erértert, wie sich online auf Social-Media-
Plattformen stattfindende Formen des visuellen Konsums von Lifestyle- und konsum-
orientierten Inhalten mit am Zeitschriftenstand beobachteten Konsumpraktiken in
einen Zusammenhang bringen lassen.

2. Visueller Konsum und Einkaufsumgebungen

Layout und Struktur von Zeitschriften kénnen als Spiegelungen der Raumeinteilung und
Warenprisentation in Kaufhiusern betrachtet werden (vgl. Garvey 1996). Das Wort >Ma-
gazin<oder auch der englische Begriff magazine bedeuteten urspriinglich so viel wie >La-
gerhaus< oder >Speicher« — ein Ort also, an dem Giiter und Produkte aufbewahrt wurden
(siehe Beetham 1996: 19), wie auch das franzosische Wort magasin fir Geschift nahelegt
(siehe Garvey 1996: 3). Es besteht eine Verbindung zwischen der dreidimensionalen In-
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szenierung einer Produktkultur in Ladengeschiften und deren zweidimensionaler Re-
prasentation auf den Seiten von Zeitschriften — in anderen Worten, zwischen der Se-
miotik des Zeitschriftenstands und der Semiotik der Zeitschrift. Zeitschriften gehorten
zu den ersten Massenmedien und ihr Anteil an visuellen Inhalten war von Anfang an
hoch; dies gilt sowohl fiir Werbeanzeigen als auch fiir redaktionelle Beitrige (vgl. Bal-
laster 1991; Ohmann 1996). Illustrierte Titelseiten waren bereits in den 1880er Jahren die
Norm (Kitch 2001) und mafgeblich daran beteiligt, dem Publikum die Identitit und den
Wert der jeweiligen Publikation zu vermitteln (siehe Frohlich, Ruchatz, Cox im Band). In
diesem Sinne lassen sich Zeitschriftencover als Werbetexte betrachten, die dem Verkauf
von Zeitschriften dienen (vgl. McCracken 1993) und dabei stark auf Gestaltungsmittel wie
Fotografien, Farben und Illustrationen setzen. Die Tatsache, dass visuelle Kommunika-
tionsmodi in Zeitschriften eine derart zentrale Rolle spielen (siehe Kress/van Leeuwen
2006: 20; Weber in diesem Band), steht in direkter Beziehung zu ihrer Prisentation in
den 6ffentlichen Riumen der Konsumsphire. Titelseiten von Zeitschriften sind extrem
visuell angelegte Texte, und ihre Hiufung an Verkaufsorten erzeugt ein charakteristi-
sches, »spektakulires< Bild — bekannt von vielen Kiosken, Supermarkten und Conveni-
ence Stores.

Abbildung 1: Zeitschriftenkiosk.

© Autorin

Obwohl Verkaufsflichen des Einzelhandels insofern 6ffentlich sind, als dass sie
Gelegenheiten des Gesehenwerdens bieten (siehe Barnett 1991: 6), und obwohl sie die
zum Verkauf stehenden Waren der Allgemeinheit zuginglich machen, handelt es sich
doch um private Riume, die — anstelle des Staats und damit implizit aller Biirger:innen
— Unternehmen oder Einzelpersonen gehoren. Dementsprechend werden in ihnen die
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Uberwachungs- und Zugangsrechte solcher privater Eigentiimer:innen durchgesetzt.
Wihrend viele Konsument:innen Geschifte und Liden moglicherweise als Teil des
offentlichen Raums betrachten, weil sie allgemein zuginglich sind und bis zu einem
gewissen Grad als gemeinschaftliche Riume fungieren, gehéren sie in Wirklichkeit
natiirlich privaten Eigentiimer:innen; sie unterliegen deren Vorschriften und kénnen
iiberwacht werden (vgl. Vanderbeck/Johnson 2000). Dies umfasst unsichtbare, an das
Konzept des Panopticons erinnernde Beobachtungssysteme mit uniformierten Sicher-
heitskriften, Ladendetektiv:innen in Zivil, Videotiberwachungsanlagen und Schildern,
die iiber die Uberwachung des betreffenden Geschifts informieren (vgl. Frederiksson
1997). Neben solchen Formen der Kontrolle durch private Eigentiimer:innen werden
Riume des Pressehandels auch von wirtschaftlichen Faktoren im allgemeineren Sinne
gepragt. Die von Einzelhandelsketten an unterschiedlichen Orten eréffneten Verkaufs-
stellen werden stets so gestaltet, dass sie einander so dhnlich wie méglich sind; alle
Filialen reproduzieren Elemente eines umfassenden Designkonzepts (vgl. Kirrholm
2009). Das Ergebnis ist eine »placeless geography« (siehe Relph 1976) aus gewisser-
maflen ortlosen Orten, die sich visuell dhneln und dieselben Gefiihle aufrufen - ein
besonderes Kennzeichen von Einkaufsumgebungen. Zum Phinomen der Ortlosigkeit
fithrt Relph Folgendes aus:

It would not be realistic to investigate the phenomenon of place without attend-
ing to the parallel phenomenon of placelessness — that is, the casual eradication of
distinctive places and the making of standardized landscapes that results from an
insensitivity to the significance of place. (Relph 1976: ii)

Seamon und Sowers (siche 2008: 46) charakterisieren die in diesem Prozess entstehen-
den Orte als anonym und austauschbar. Mit Augé (1995) lisst sich hieran anschliefend
feststellen, dass Riume des Pressehandels von einer zur Geografie der Nicht-Orte in der
Spatmoderne gehorenden Ortlosigkeit gekennzeichnet sind. Obwohl jede Pressehand-
lung oder jeder Zeitschriftenstand lokal fiir sich existiert und in gewissem Sinne einzig-
artig ist, untergraben die starken, all diese Verkaufsorte verbindenden Ahnlichkeiten -
insbesondere mit Blick auf die Magazine in den Regalen — jegliche belastbare geografi-
sche und soziale Verortung. Stattdessen wird deutlich, wie sich die Asthetik des globalen
Kapitalismus innerhalb der Einzelhandelslandschaft reproduziert.

Sherry bemerkt: »Physical space embodies symbolic properties« (1998: 4). Einkaufs-
umgebungen besitzen immer symbolische Eigenschaften und sind multisensorisch an-
gelegt. Das Spektakel aus Warenprisentation, Schaufensterdekorationen und weiteren
Werbemitteln, die Beleuchtung, Raumaufteilung und Prisenz anderer Kund:innen so-
wie Geriiche, Texturen und Geriusche — all diese Aspekte werden im Rahmen eines Ein-
kaufserlebnisses kombiniert. Sie rufen eine Fiille an Sinneswahrnehmungen hervor und
laden zur Erkundung des Raums sowie zur aktiven emotionalen und intellektuellen Be-
teiligung ein. Ethnografische Studien zu Kaufhiusern (Frederiksson 1997), grof3en Mar-
kenshops wie NikeTown und ESPN Zone in Chicago (Penaloza 1998; Sherry 1998; Sherry
et al. 2001) und Einkaufspassagen wie etwa denen von Covent Garden in London (Brot-
tman 1997) oder den Pariser Arkaden (Benjamin 1999) heben die semiotische Dichte und
phinomenologische Komplexitit von Einkaufsumgebungen hervor und zeigen, welche
Vielfalt an sinnlichen und affektiven Erfahrungen (siehe Fazli, »Affekt« im Band) Konsu-
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ment:innen auf ihrem Weg durch eine solche Umgebung erleben kénnen. Einkaufsum-
gebungen sind auf das Schauen ausgerichtet. Ihre Struktur ladt Konsument:innen dazu
ein, ihrem Begehren auf der visuellen Ebene nachzugeben (siehe Sherry et al. 2001: 48).
In Geschiften sollen sie durch sorgfiltig ausgearbeitete Warenprisentationen und die
gezielte Beleuchtung von Artikeln und Riumlichkeiten zum Schauen und Kaufen ver-
fithrt werden. Dieselben Verfahren kommen an Zeitschriftenstinden zur Anwendung;
ihr Aufbau ist darauf ausgelegt, Aufmerksambkeit zu erregen. Zeitschriftenstinde pri-
sentieren Magazine, die von den Konsument:innen angeschaut werden sollen; sie setzen
vornehmlich visuelle Reize.

In einer Kultur, in der Sichtbarkeit und Konsum eine derart hohe Prioritit besitzen,
sollten Warendisplays als eine von vielen Formen strategischer Kommunikation betrach-
tet werden, die darauf abzielen, Aufmerksambkeit zu erregen und durch »mindshare«
Platz in den Képfen der Konsument:innen zu gewinnen (Schroeder 2007: 303). Einkaufs-
umgebungen fungieren als Bithnen fiir den visuellen Konsum von Warenspektakeln (sie-
he Abb. 1). Bauman beschreibt sie als mafigefertigte Bithnen, die Besucher:innen mit
ihrem visuellen Angebot verfithren: »Pleasurable display, fascinating view, the enticing
game of shapes and colours« (1994: 146). Warendisplays im Einzelhandel stellen eine Art
von 6ffentlichem Raum dar, in dem die materiellen und visuellen Elemente der Konsum-
kultur aufeinanderstofRen; Miller beschreibt dieses Spektakel als »the enchanted brilli-
ance of refracting lights and colours of commodity imagery« (1997: 272-273).

3. Zeitschriftenhandel und verkorperter Konsum am Zeitschriftenstand

Auf welche Weise, lisst sich nun fragen, vollziehen sich das Schauen und der visuelle
Konsum am Zeitschriftenstand? Als Orte des Konsums sind Zeitschriftenstinde Eigen-
tum privater Konzerne, die sie verwalten und itberwachen. Menschen besuchen diese
Orte im Rahmen unterschiedlicher konsumorientierter Aktivititen, die Teil ihres Alltags
sind. In den Jahren 2007 und 2008 fiihrte ich eine detaillierte teilnehmende Beobach-
tungsstudie an Zeitschriftenstinden in London durch (Iqani 2011, 2012, 2013, 2015). Die
daraus hervorgehende dichte Beschreibung — nach Definition von Geertz (1993) ist dies
die kritische Interpretation eines sozialen Phinomens — zeichnete ein Bild der an die-
sen Orten des Medienkonsums sichtbaren semiotischen und sozialen Dynamiken. Mei-
ne Studie zeigt, dass der Zeitschriftenstand selbst ein Konsumismus vermittelnder Ort
ist, der in dialektischer Weise mit den Titelseiten der Zeitschriften zusammenwirkt. Ich
vertrete die These, dass mit Waren bestiickte Riume des Konsums als eigene Texte ver-
standen werden miissen, die der Analyse bediirfen. Alle Verkaufsflichen, vom Ein-Euro-
Shop bis zur Luxus-Markenboutique, sind mit sorgfiltig gestalteten Warendisplays aus-
gestattet, die eine jeweils spezifische dsthetische Umgebung schaffen. Da Waren selbst
asthetische Objekte sind, die gestaltet, verpackt und vermarktet werden, nimmt die Kon-
sumumgebung durch die Prisentation von Waren im 6ffentlichen Raum semiotische
Qualitit an.

Im Rahmen meiner teilnehmenden Beobachtung richtete ich besondere Aufmerk-
sambkeit auf die Aktivititen von Konsument:innen an Zeitschriftenstinden. Diese sind
weitgehend durch visuelle Praktiken gekennzeichnet, insbesondere durch drei Arten
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des Schauens: drifting, speed-shopping und free-reading. Diese Typologie des visuellen
Konsums illustriert die Dynamik zwischen struktureller Begrenztheit und lustvoller
Auswahl im Prozess des visuellen Konsumierens, und sie ist gepragt durch die beding-
ten Freiheiten, die die Konsumkultur bereithilt.

Als Drifting wird eine zwanglose, unverbindliche Art des Schauens bezeichnet. Kon-
sument:innen dieser ersten Kategorie, die sogenannten Drifter, haben am Zeitschriften-
stand scheinbar kein bestimmtes Ziel vor Augen. In ihrem Schauverhalten erinnern sie
an die Figur des Flaneurs: Sie sehen sich zwanglos um, schweifen zuweilen etwas ziel-
los umher, schauen sich dies und jenes an, beschiftigen sich ein paar Sekunden lang mit
einer Zeitschrift, die ihr Interesse erregt hat, und ziehen dann zur nichsten weiter. Drif-
ter laufen am Zeitschriftenregal auf und ab, scannen gleichsam die Auslage und schauen
sich Verschiedenes aus der Ferne an. Manchmal kommen sie ndher und betrachten ein
Cover genauer oder schlagen eine Zeitschrift auf, nur um sie kurz danach wieder ins Re-
gal zu legen. Fiir gewohnlich kaufen sie nichts. Sie strahlen Mufle aus, doch obwohl sie
nicht in Eile zu sein scheinen, bleiben sie nicht allzu lange. Drifter besuchen den Zeit-
schriftenstand zum Zeitvertreib; sie weiden sich an der Auslage und scheinen nur wenig
Interesse an den Magazinen als Waren zu haben. Ich habe mich bei der Beobachtung
oft gefragt, warum sie die Hefte itberhaupt aus dem Regal nahmen. Sie bemerken Zeit-
schriftenstinde eher im Vorbeigehen; in manchen Fillen zeigen sie dabei mildes Inter-
esse. Hiufig sind sie offenbar unentschieden, ob sie iiberhaupt Zeitschriften anschauen
wollen, und wenn ja, welche. Manchmal ignorieren sie die Zeitschriften auch ganz.

Der Begriff des Speed-Shopping bezieht sich auf eine zweite, effiziente und zielori-
entierte Art des Schauens, bei der es um den tatsichlichen Kauf von Zeitschriften geht.
Anders als die Drifter scheinen Konsument:innen dieser Kategorie eine sehr klare Vor-
stellung davon zu haben, wonach sie suchen. Sie schauen sich hochstens ein paar Mi-
nuten lang am Zeitschriftenstand um, finden die gewiinschten Zeitschriften sofort und
legen sie in ihren Einkaufskorb oder gehen direkt zur Kasse. Sie bitten eher das Perso-
nal um Hilfe, als dass sie Zeit mit Suchen verschwenden. Speed-Shopper besuchen den
Zeitschriftenstand, weil sie Zeitschriften kaufen mochten. Sie konsumieren die Waren
im klassischen Sinne: durch den Akt des Kaufens. Obwohl sie sich vor Ort nicht lange
umsehen, impliziert ihr Kauf ein spiteres ausgedehntes Schauen. Sie kaufen oft mehr
als eine Zeitschrift. Wenn sie nicht finden, wonach sie suchen, verlassen sie den Zeit-
schriftenstand sofort. Die Praktik des Speed-Shoppings ist auch mit der Tatsache ver-
bunden, dass dem Konsum zugeordnete, insbesondere fiir den Verkauf von Waren mit
hoher Rotation gedachte Riume hiufig in spezieller Weise gestaltet werden, um Kon-
sument:innen vom Verweilen oder sHerumlungern«< abzuhalten. Im Zuge meiner teil-
nehmenden Beobachtung erhielt ich, besonders wihrend lingerer Aufenthalte von bis
zu zwei Stunden an einem Zeitschriftenstand, einen intensiven Eindruck von der hohen
Geschwindigkeit unserer kapitalistischen Gesellschaft — eben, weil ich mich bewusst ge-
gen ihre Stromung stemmte. Die Art und Weise, in der sich Konsument:innen lediglich
durch den Zeitschriftenstand hindurch oder an ihm vorbei bewegen, verdeutlicht sei-
ne zeitliche Dimension. Obwohl es sich nicht um einen temporiren Raum handelt, wird
der Zeitschriftenstand auf zeitlich begrenzte Weise erlebt — dies gilt besonders fiir die
Speed-Shopper, denen das Einkaufen kaum schnell genug gehen kann.
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Die dritte Art des Schauens, bei der Zeitschriften ganz unverfroren durchgeblittert
und ausgiebig betrachtet, aber nicht gekauft werden, wird als Free-Reading bezeich-
net. Als Free-Reader gelten Konsument:innen, die keinerlei Kaufabsicht zu haben schei-
nen und den Zeitschriftenstand nur besuchen, um kostenlos Magazine zu lesen. Sie las-
sen sich beim Anschauen der Zeitschriften jede Menge Zeit, lesen offenbar ganze Arti-
kel durch, blittern hin und wieder um und verweilen dabei oft lange am Zeitschriften-
stand. Free-Reader versenken sich ganz in ihre Lektiire, manchmal tragen sie auch Kopf-
horer und blenden die Aulenwelt so komplett aus. Moglicherweise schauen sie ab und
zu verstohlen von ihrer Zeitschrift auf, um sicherzugehen, dass sie die Aufmerksam-
keit des Personals nicht zu sehr auf sich ziehen. Sie gehen immer mit leeren Hinden.
Fast alle von mir beobachteten Free-Reader hielten sich an gréfieren und stirker fre-
quentierten Zeitschriftenstinden von Pressehandelsketten oder in Supermirkten auf;
ich fand sie kaum an den Stinden kleinerer, unabhingig gefithrter Kioske oder Conve-
nience Stores. Trotz Uberwachungskameras und der Anwesenheit von Personal wird das
Free-Reading in grofRen Geschiften auf keine Weise sanktioniert. In kleinen unabhingi-
gen Presseshops oder Eckliden schreckt der aufmerksame Blick der Inhaber:innen auf
ihre Ware potenzielle Free-Reader offenbar ab. In den breiten Gingen der Supermarkte
und im pseudo-6ffentlichen Raum des Franchise-Pressehandels konnen Zeitschriften,
so scheint es, unbegrenzt kostenlos gelesen werden. Dies bedeutet allerdings nicht, dass
Free-Reading in diesen grofieren Verkaufsstellen akzeptiert ist, sondern lediglich, dass
das Personal die Praktik willentlich iibersieht.

4. Raume des Zeitschriftenhandels im Globalen Siiden:
Fragen fiir kiinftige Forschungsvorhaben

Die im vorhergehenden Abschnitt besprochene teilnehmende Beobachtung an Zeit-
schriftenstinden im Jahr 2007/2008 beschrinkte sich geografisch auf die Stadt London
im Vereinigten Konigreich. Die Studie nahm innerhalb der Forschung zu Zeitschrif-
ten einen neuen Blickwinkel ein und beleuchtete deren Existenz als in offentlichen
Riumen angesiedelte Waren. So trug sie zum erweiterten Verstindnis spitmoderner
Einkaufsumgebungen in Stiadten des Globalen Nordens bei und bot neue Perspektiven
auf Vermittlungsvorginge im 6ffentlichen Raum, indem sie die Verbindung zwischen
sozialem Kontext und Intertextualitit aufzeigte und verdeutlichte, auf welche Weise
mediale Texte den 6ffentlichen Raum besetzen und mitkonstruieren. Die an Zeitschrif-
tenstinden durchgefithrte teilnehmende Beobachtung bietet ein Geriist fur kiinftige,
dhnliche gelagerte Untersuchungen anderer medialer Texte in 6ffentlichen Einkaufs-
umgebungen und fiir die Durchfithrung von Studien in weiteren 6ffentlichen Riumen,
wie etwa Einrichtungen des Nahverkehrs, Antiquititenliden, Wartezimmer in Arzt-
praxen oder auch Friseur- und Schonheitssalons — letztere wurden im Buch The Beauty
Industry: Gender, Culture, Pleasure (Black 2004) bereits niher betrachtet. Als 6ffentliche
Konsumspektakel sind Verkaufsflichen des Medienhandels Orte der physischen und
hyperrealen Vermittlung von Waren. Sie sollten daher weitergehend untersucht wer-
den als empirische Erscheinungsformen einer gemeinsamen Welt der Dinge, einem
wesentlichen Bestandteil der 6ffentlichen Sphire.
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Obwohl London sicherlich nicht allgemeingiiltig fiir andere Stidte und urbane Riu-
me im Globalen Norden stehen kann, lassen sich Parallelen zu anderen hochentwickelten
urbanen Infrastrukturen in Europa, Nordamerika und dhnlich wohlhabenden Lindern
wie Australien ziehen: erstens mit Blick auf das Vorhandensein von Zeitschriftenstin-
den in diesen Lindern, zweitens in Bezug auf dhnliche Formen visuellen Konsums, die
dort existieren. Tatsichlich konnte man argumentieren, dass Verkaufsflichen in Bahn-
héfen und Zeitschriftenstinde in den Einkaufsstrafen und -zentren aller Industriestaa-
ten dhnliche visuelle und riumliche Merkmale aufweisen, da sie das Produkt globalisier-
ter neoliberaler Machtstrukturen sind. Informationelle Stidte umfassen mehrere Ebe-
nen und Schichten von Kommunikationsinhalten und -plattformen (Mosco 1999; siehe
Zwierlein im Band) — hierzu zihlt natiirlich auch die Prisentation von Mediengiitern.
Dies bedeutet nicht, dass sich die Form aller Stidte weltweit an den Modellen von Lon-
don oder New York orientiert. Worin dhneln und unterscheiden sich Zeitschriftenstinde
und die Prisentation von Mediengiitern in verschiedenen Stidten, und wie interagie-
ren Konsument:innen in Abhingigkeit von diversen kulturellen und sozialen Kontexten
in dhnlicher oder unterschiedlicher Weise mit diesen Strukturen? Diese Frage ist zen-
tral fir die zukiinftige empirische Forschung. Es sollte auch beriicksichtigt werden, dass
der Medieneinzelhandel in Stidten des Globalen Nordens, wie Khandelwals (2002) eth-
nografische Untersuchung indischer migrantischer Gemeinschaften in New York zeigt,
zu grofden Teilen durch Migrant:innen aus dem Globalen Siiden geformt und personell
besetzt wird. Zeitschriftenstinde und andere Geschifte sind Orte, an denen die Identi-
titen und die Arbeitskraft von Migrant:innen aus dem Globalen Siiden Eingang in das
stidtische Leben im Globalen Norden finden — dieses Thema wire sicher eine genauere
Untersuchung wert.

Insbesondere fir Forscher:innen, die mit ethnografischen Methoden arbeiten und
an unterschiedlichen Formen der Zirkulation und des Konsums von Medien interessiert
sind, wiirde sich eine Untersuchung der visuellen Prisentation von Zeitschriften und an-
deren Mediengiitern in 6ffentlichen stadtischen Riumen jenseits des Globalen Nordens
als fruchtbar erweisen. Wihrend grof3e Stidte im Globalen Siiden (vgl. Shatkin 2007),
wie etwa Shanghai, Johannesburg und Mexico-Stadt, sehr wohl Aspekte der Medien-
und Konsumkultur des Globalen Nordens in ihre Geografien integrieren, besitzen sie zu-
gleich einzigartige und spezielle Einzelhandelslandschaften — dies gilt auch in Bezug auf
den Medienhandel. Kiinftige Untersuchungen sollten sich daher mit der Frage befassen,
wie Zeitschriften und andere Mediengiiter in den urbanen Landschaften von Stidten
mit weniger entwickelter Infrastruktur vorkommen. Bleiben sie hinter den glinzenden
Fassaden von neu errichteten Einkaufszentren und in den Biirokomplexen und Vororten
der Mittelschicht verborgen oder sickern sie bis in prekire, weniger einkommensstar-
ke Kontexte durch, und wenn ja, wie vollzieht sich dieser Prozess? Es gibt bereits einige
Forschungsarbeiten in diesem Bereich, z.B. zu Vertrieb und Produktion in der nigeriani-
schen Videobranche (Jedlowski 2012, 2017), zum Verkauf illegaler Kopien von Bollywood-
Filmen (Athique 2006, 2008) und zum Straflenhandel mit Biichern in Kolkata (Mazum-
dar 2013). Um ein genaueres Bild davon zu erhalten, welche Rolle traditionell auf Papier
gedruckte Zeitschriften — und auch andere Medienprodukte — innerhalb von Medien-
S8konomien in verschiedenen Kontexten iiberall auf der Welt einnehmen, sind weitere
Untersuchungen notwendig. In welchem Ausmaf und wie hiufig werden Zeitschriften
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weitergereicht, und wie lang ist ihre Lebensdauer nach der Herstellung, bevor sie ent-
sorgt oder recycelt werden? Welche Zeitschriften entwickeln sich zu Sammlerstiicken?
Warum und auf welche Weise werden sie gesammelt — enden sie in verstaubten Kisten
im Hinterzimmer oder werden sie stolz an der Wohnzimmerwand gezeigt? Welche Zeit-
schriften werden als Tapeten verwendet, wo ist dies der Fall und welche Bedeutung hat
diese Praktik der Wiederverwertung fiir ihre Anwender:innen? Wann und wie werden
gebrauchte Zeitschriften weiterverkauft, falls dies tiberhaupt zutrifft? Welche lokalen Ti-
tel konkurrieren mit weltweit erscheinenden Publikationen, und auf welche Weise ih-
neln oder unterscheiden sich die Marktauftritte dieser beiden Arten von Zeitschriften?
Werden in den Stidten des Globalen Siidens iiberhaupt noch Zeitschriften gelesen oder
sind Biicher, Musik-Player, Smartphones, Raubkopien von Filmen, Musik, Reklameta-
feln und dhnliches dort von groferer Bedeutung? Diesen und weiteren Fragen sollte sich
die ethnografische Forschung zum Medienhandel im Kontext des Globalen Siidens wid-
men.

5. »Remixed and reloaded«: Zeitschriftenkonsum auf Social Media

Meine teilnehmende Beobachtung an Zeitschriftenstinden trug zur bestehenden For-
schung zu Zeitschriften bei, indem sie mithilfe neuer Fragestellungen einen bis dahin
vernachlissigten Bereich — nimlich die Prisentation von Zeitschriften im 6ffentlichen
Raum des Einzelhandels - in den Fokus riickte und die strukturellen Ahnlichkeiten in
den Diskursen aufzeigte, die tiber eine Vielfalt von an unterschiedliche Zielgruppen ge-
richteten Zeitschriften hinweg erkennbar werden. In den zehn seither vergangenen Jah-
ren haben sich — wenig tiberraschend - digitale Formate und Social-Media-Plattformen
zu den dominierenden Gréfen der Medienlandschaft entwickelt. Selbst hoch etablier-
te gedruckte Formate stellen auf unterschiedliche Formen der Onlinedarstellung um,
und bei allen vorhandenen Modellen wird die Notwendigkeit irgendeiner Form von Be-
zahlung fiir die online einsehbaren Inhalte betont. Wahrend Zeitschriftenstinde der-
zeit noch existieren, ist wahrscheinlich, dass es sie nicht fiir immer geben wird - jeden-
falls sicher nicht in grof3er Verbreitung (siehe McRobbie, Holmes im Band). Das uns be-
kannte Format der gedruckten Zeitschrift hat sich dramatisch verindert. Meine dichte
Beschreibung des Zeitschriftenstands als Ort des visuellen Konsums, als multimodales
Spektakel und physisch prisentes Element der Medienlandschaft wird méglicherwei-
se in naher Zukunft bereits eher als sozialgeschichtliche Momentaufnahme (siehe Pac-
caud im Band) der Entwicklung der Mainstream Magazine denn als Analyse des Me-
dieneinzelhandels der Gegenwart erscheinen. Immer mehr Zeitschriften werden heute
online veroffentlicht — besonders im Bereich der grofRen Mainstream Magazine konn-
ten gedruckte Ausgaben schon bald der Vergangenheit angehoren (siehe von Rimscha
im Band). Es ist durchaus denkbar, dass kleinere und unabhingige Zeitschriften die-
sen Wandel itberleben, indem sie sich zu Nischenkunst und begehrten Sammlerstiicken
entwickeln, fir deren physische Form weiterhin Nachfrage besteht (siehe Seidel, Leslie,
Wagner im Band). Dariiber hinaus hat sich das Erscheinungsbild gedruckter Zeitschrif-
ten stark verdndert und die Auflagenzahlen sind zuriickgegangen, seit digitale Versionen
online gelesen werden kénnen. Obwohl sich das Erscheinungsbild und mit ihm auch die
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Formen des visuellen Konsums von Zeitschriften verindert haben, muss nach wie vor
kritisch untersucht werden, auf welche Weisen die Kernbotschaften der Konsumkultur
— Sexiness, >Glossiness<, Warenanbetung, Individualismus — im Kontext neuer Techno-
logien und Kommunikationsformen (siehe Bityiikgiimiis im Band) konstruiert und >ver-
kauft« werden.

Zentrale Kommunikationsmerkmale des Genres der Populirzeitschriften werden
derzeit, genau wie die von ihnen verbreitete Art von Inhalten, im Kontext neuer Tech-
nologien jenseits des gedruckten Formats sichtbar. Tatsichlich findet die Visualisierung
konsumorientierter Lebensstile und Identititen sowie der Warenwelt in grofRen Teilen
online statt, besonders iiber Plattformen wie Instagram, auf denen Wunschbilder und
Narrative zu von Luxus geprigten Lebensentwilrfen und Identititen geteilt werden
(Djafarova/Trofimenko 2018; Iqani 2018; Marwick 2015). Hinzu kommt, dass nahezu
alle gedruckten Mainstream Magazine online prisent sind, wo sie eigene digitale Platt-
formen aufbauen und ihre Inhalte in stets aktuell gehaltenen Social-Media-Auftritten
vermarkten (Colliander/Dahlén 2011; Ytre-Arne 2011). Die Verlagerung von Hochglanz-
isthetik und konsumorientierten Inhalten auf digitale Formen der Produktion und des
Konsums von Bildern, speziell auf Instagram, beginnt derzeit, das Interesse der For-
schung auf sich zu ziehen (Caldeira 2020). Dies legt nahe, dass die machtvolle Botschaft
der grofien Zeitschriftenmarken den Konsument:innen, obwohl sie immer seltener
gedruckte Zeitschriften kaufen und in der Hand halten, doch stets deutlich vor Augen
ist. Die Zeitschriftenmarken haben einen grofRen Teil ihrer Inhalte auf eigene Websites
und auf Social-Media-Plattformen verlagert — eine notwendige Strategie, um ihre Pu-
blikumsanteile zu halten oder sogar zu vergrofern und um die Aufmerksambkeit des
Publikums weiterhin an Werbekunden verkaufen zu kénnen. Dieser Prozess spiegelt
die zunehmende Prisenz von Unternehmen und Marken in den Social Media wider, die
vormals als Riume der Individualitit und des Selbstausdrucks gefeiert wurden (Murray
2015). Die wirtschaftlichen und kulturellen Komplexititen der immer schneller vor-
anschreitenden Verlagerung hin zu Onlineinhalten wurden genau dokumentiert (vgl.
Fuchs 2015; van Dijck 2013; Sujon/Dyer 2020). Durch die Entwicklung neuer Technolo-
gien und den Wandel der Zugangsformen hindurch haben sich Duktus und Tonfall von
Inhalten im Magazinstil als relativ konsistent erwiesen — im Fall von Plattformen wie
Instagram lassen sie sich nach wie vor als entschieden konsumzentriert beschreiben.
Zeitschriftenmarken bieten ihrem Publikum noch immer ein Raster aus konsumori-
entierten Triumen und Sehnsiichten im Hochglanzlook, mit Bildern, Objekten und
Lebensstilen, die hiufig tatsichlich Populirzeitschriften entnommen sind oder zumin-
dest perfekt auf deren Seiten passen witrden; heute findet diese Art der Prisentation
sowohl digital als auch auf Papier statt. Auf dem Instagram-Profil jeder beliebigen
Berithmtheit ldsst sich mit grofRer Wahrscheinlichkeit ein Bild finden, auf dem der
jeweilige Star die Titelseite einer Zeitschrift ziert: ein Beleg dafiir, wie wirkmichtig das
Genre der Zeitschrift nach wie vor ist — der Screenshot von Beyoncés Instagram-Profil
(siehe Abb. 2) mit Fotos von Titelseiten der Vogue verdeutlicht dies noch einmal.
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Abbildung 2: Beyoncé, Instagram-Profil. Screenshot.
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Wie lassen sich die Beobachtungen zu Praktiken visuellen Konsums am Zeitschrif-
tenstand nun auf Formen des visuellen Konsums von Inhalten im Stil von Hochglanzma-
gazinen ubertragen, die auf Social-Media-Plattformen wie Instagram stattfinden? Die
nun folgenden Beobachtungen basieren nicht auf der stringenten empirischen Methode,
die in meiner fritheren Forschungsarbeit am Zeitschriftenstand zur Anwendung kam.
Sie sind anekdotischer Natur und griinden auf meiner eigenen Erfahrung bei der Nut-
zung von Social Media. Ich prisentiere meine Beobachtungen im Folgenden nicht als Be-
weise, sondern als eine Reihe von Forschungsfragen und Punkten zum Weiterdenken so-
wie als Hinweis auf die Notwendigkeit einer verstirkten evidenzbasierten Erforschung
(siehe Hansen-Schirra/Schaeffer im Band) von neuen Formen des Zeitschriftenkonsums
im Zeitalter von Social Media.

Wurde nicht unbedingt auf den Kauf ausgerichtetes Lesen und Schauen im dreidi-
mensionalen Raum als Drifting bezeichnet, so lief3e sich zum digitalen Raum fragen,
inwieweit wir mit Blick auf das wohlbekannte endlose Scrollen auf Social-Media-Platt-
formen nunmebhr alle als Drifter gelten konnen. Social-Media-Plattformen verwenden
streng geheim gehaltene Algorithmen, um ihren Nutzer:innen bestimmte Inhalte vorzu-
schlagen oder deren Feeds zu kuratieren. Wenngleich Nutzer:innen selbst entscheiden,
welchen Personen und Marken sie folgen méchten, wird die Auswahl der angezeigten In-
halte letztendlich von diesen geheimen Algorithmen bestimmt (Carah 2017; Seaver 2017;
Seyfert/Roberge 2016). Auch wenn nicht alle Social-Media-Nutzer:innen ziellos scrollen,
tun es doch viele - sie folgen dabei dem Sog des Feeds, der nur teilweise ihrer Kontrol-
le unterliegt. In diesem Sinne dhneln sie den ziellos Schauenden, die in Verkaufsriume
hinein- und wieder hinausdriften, ohne eine klare Richtung oder ein Ziel vor Augen zu
haben; sie sind einfach nur anwesend und setzen sich scrollend den vorbeiziehenden vi-
suellen Reizen aus.

Viele Social-Media-Plattformen verfiigen iiber eingebettete Méglichkeiten zum Di-
rektvertrieb von Produkten. Selbst die Titelseite der siidafrikanischen Printausgabe der
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Cosmopolitan — die nicht linger erscheint, nachdem ihr Dachunternehmen wihrend der
Corona-Pandemie in die Insolvenz ging — war mit QR-Codes versehen, sodass Leser:in-
nen die von den Models auf dem Cover prasentierten Produkte direkt von ihren Smart-
phones aus online kaufen konnten (Iqani 2020). Dies ist eine Strategie, die auch an-
dere Zeitschriftenmarken anwenden. Instagram verfiigt iiber eine Funktion, iber die
sich Produkte einschlieRlich Preisangaben durch Tags mit Bildern verkniipfen lassen;
zudem gibt es Optionen, iiber die Nutzer:innen mit wenigen Klicks direkt zu Online-
shops gelangen, in denen sie das auf Instagram gesehene Produkt kaufen kénnen. Wah-
rend gedruckte Zeitschriften sicherlich eine stilbildende Funktion hatten und als Katalo-
ge fiir jeweils aktuelle Modetrends und begehrenswerte Produkte dienten, leisten Social-
Media-Inhalte dasselbe und integrieren dariiber hinaus direkte Vertriebsmoglichkeiten.
Speed-Shopping ist somit iiber die Onlineversion der Zeitschrifteninhalte nicht nur eher
moglich, sondern potenziell auch besonders umsatztrichtig. Die Praktik ist nicht mehr
auf den Kauf der Zeitschrift selbst als Ware begrenzt, sondern wird auf die in der Zeit-
schrift beworbenen Waren ausgeweitet.

Wie in jedem Mediensegment soll auch im Social-Media-Bereich die Aufmerk-
samkeit des Publikums an Werbetreibende verkauft werden. Ungefragt eingeblendete
Werbung ist ein zentrales Merkmal von Social-Media-Plattformen, auf denen Zeit-
schriftenmarken und Inhalte im Magazinstil prisentiert werden, und sie prigt das
Nutzungserlebnis beim Drifting. Diese Tatsache unterstreicht noch einmal die Rolle
von Zeitschriften beim Bewerben anderer Produkte und beim Schaffen einer Plattform
des Begehrens fiir die angepriesenen Waren. Sie verdeutlicht auch, dass im Social-
Media-Segment eine sichtbare Verlagerung hin zur Finanzierung durch Werbung
stattgefunden hat — dies lisst sich besonders im Lifestyle-Bereich feststellen. Wih-
rend viele angesehene Pressemarken erfolgreich auf kostenpflichtige Nutzungsmodelle
umgestellt haben, scheint Werbung im Bereich der Populdrzeitschriften weiterhin die
Haupteinnahmequelle zu sein. Die frither in gedruckten Zeitschriften veréffentlichte
Art von Inhalten ist online zunehmend kostenlos konsumierbar, doch damit einher-
gehend wird die Praktik des Free-Readings von der Social Media Economy aktiv zu
Geld gemacht; es handelt sich um eine neue, erst durch Social Media erméglichte Form
der Wertschépfung (Bechmann/Lomborg 2013). An dieser Stelle soll hervorgehoben
werden, dass Nutzer:innen Apps wie Instagram zwar kostenlos herunterladen und die
gewiinschten Inhalte konsumieren kénnen, jedoch keine Kontrolle iiber die Algorithmen
dieser Apps haben und zudem mit der Registrierung die Rechte an ihren personenbe-
zogenen Daten verlieren. Das fir die Nutzer:innen kostenlose Lesen ist somit eine
aulerst ergiebige Profitquelle fiir die Plattformen. Mit dem kostenlosen Lesen oder
Free-Reading wird auf technologisch immer raffiniertere Weise Gewinn erzielt; hierbei
profitieren nicht die Nutzer:innen, sondern grofde Unternehmen wie Facebook (zu dem
auch Instagram gehort), die immer weniger Transparenz in Bezug auf die Speicherung
und die Verwendung von personenbezogenen Daten sowie deren moglichen Weiterver-
kauf an Dritte zulassen. In der Digitalwirtschaft des 21. Jahrhunderts haben Inhalte im
Magazinstil die Funktion, Konsument:innen zum Shopping einzuladen und dabei zu
verschleiern, auf welche Weise sie als Nutzer:innen selbst zur Ware werden — denn vom
Handel mit ihren Daten, Likes und Priferenzen profitieren die Unternehmen hinter den
Medienplattformen.
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6. Schluss

Populirzeitschriften im Printformat sind als Medienform im Aussterben begriffen. Doch
dies bedeutet nicht, dass die mit ihnen verkniipften Formen visuellen Konsums ebenfalls
verschwinden. Tatsdchlich verindern sie stattdessen ihre Gestalt und verlagern sich auf
neue Plattformen, die neue Macht- und Mehrwertstrategien mit sich bringen und dabei
zuverlissig weiterhin die neoliberalen, materialistischen und auf wirtschaftlichen Er-
folg fokussierten Narrative reproduzieren, die einst in Hochglanzmagazinen beheima-
tet waren. Wenngleich Zeitschriften sicher auch weiterhin in einem gewissen Umfang
als Luxusartikel oder Sammlerstiicke erhalten bleiben, neigt sich die Ara der Zeitschrif-
tenstinde doch ihrem Ende zu, und das Zeitalter der Social Media und ihrer endlosen,
mit denselben Aufstiegsnarrativen angefiillten Feeds hat lingst begonnen. Kiinftige For-
schungsvorhaben sollten erkunden, wie sich Remediation und Digitalisierung der zuerst
in Hochglanzmagazinen produzierten, auf Konsum und Aufstieg fokussierten Diskurse
stets auf neue Weise vollziehen und wie diese Prozesse wiederum neue Konsumprakti-
ken und neue Methoden hervorbringen, mit denen sich die Aufmerksamkeit des Publi-
kums finanziell verwerten lasst.

Anmerkungen

Teile dieses Beitrags sind zuvor in einem Artikel in Ausgabe 16 (3) der Fachzeitschrift Con-
sumption, Markets & Culture sowie im Rahmen meines Buches Consumer Culture and the Me-
dia: Magazines in the Public Eye (2012) erschienen. Der Wiederabdruck dieser Inhalte er-
folgt mit freundlicher Genehmigung von Taylor & Francis sowie von Palgrave Macmillan.
Im Rahmen dieses Beitrags wurden Ausziige aus den oben genannten Texten erstmals
ins Deutsche iibersetzt.
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