> Gegenwart und Zukunft der Printmedien

> Kontroverse Reaktionen auf ,Brigitte“-VorstoB, kiinftig ohne Models zu arbeiten
> Tausende Frau haben sich bereits auf brigitte.de als Amateurmodel beworben
> Frauentitel reagieren auf Verinderungen in der Mode und bei den Frauen mit differenzierten Angeboten

,Frauen brauchen im Leben

keine Stellvertreterinnen mehr*

> Interview mit Andreas Lebert, Chefredakteur ,Brigitte”, ,Brigitte Woman®

> Andreas Lebert

Geboren: 7. Oktober 1955

1985 -1990 Ressortleiter Brigitte

1990 -1996 Chefredakteur/Geschiftstiihrer SZ-
Magazin

1996 - 1997 Stellvertr. Chefredakteur ,Stern”
1998 Chefredakteur G.A.T. film- und
fernsehproduktion

1998 Griindung LEBERT Medienproduktion
1999 LEBERT Medienproduktion konzipiert
und realisiert das ,,Leben” fiir ,,Die Zeit"

Seit 2002 Chefredakteur ,Brigitte”

Keine Verdnderung einer Frauenzeitschrift hat in der jiingeren Vergangenheit ein
solch groBes Echo ausgelost wie der Verzicht der groBten deutschen Frauenzeitschrift
»Brigitte* auf Models. Wédhrend die meisten Tageszeitungen und viele Online-Blogs
diese Aktion gegen die ,,Hungerhaken‘ positiv wirdigten, reagierte die Mode-
branche mit Ablehnung. Die Inhaber von Modelagenturen und Chefredakteurinnen
anderer Frauenzeitschriften erkldrten als Reaktion auf den ,,Brigitte*‘-VorstoB3, dass
Mode nun mal an schlanken Frauen besser aussdhe.

Ab dem Januar-Heft will ,,Brigitte* scdmtliche Fotostrecken von der Mode Uber die
Beauty bis hin zu Living und Fitness nicht mehr mit Models produzieren. Stattdes-
sen zeigt ,,Brigitte’* ab 2010 in allen Heften und auf allen Online-Sites der Gruppe
nur noch Amateurmodels, Frauen, die ,,mitten im Leben** stehen sollen. Das radi-
kale Konzept sei die Antwort auf zwei Trends, wie Chefredakteur Andreas Lebert
in einem promedia-Gespréch betonte: ,,Seit Jahren beobachten wir mit Aufmerk-
samkeit gravierende Verdnderungen in der Mode und bei den Frauen selber*

promedia: Herr Lebert, warum brauchen Frau-  licher zu sich selber und anderen. Deswegen

en noch Frauenzeitschriften, wenn die grofien
General-Interest-Medien — FAZ, Spiegel, Stern

— immer weiblicher werden?

haben Frauenmedien ihre Berechtigung, Frau-
en wollen beides — den 6ffentlichen und den
privaten Raum.

Lebert: Frauen wollen trotzdem Frauen-

zeitschriften und Frauenmedien, denn wenn promedia: Sie haben im Spiegel-Interview

eine Frau etwas im Spiegel oder der FAZ zum
Beispiel iiber Scheidung liest, liest sie es
gewissermaflen im 6ffentlichen Raum. Wenn
sie es in der Frauenzeitschrift liest, ist es der
private Raum. Das ist ein Unterschied. Da
denkt man ein bisschen anders, spricht ein
bisschen anders, ist vielleicht ein bisschen ehr-
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selbst darauf hingewiesen, dass die Auflage-
zahlen der Frauenzeitschriften riickliufig sind.
Woran liegt es, obwohl die Frauen ihren maf3-
geschneiderten Raum von IThnen geboten be-
kommen?

Lebert: Die Zahlen sind in Bewegung, das ist

richtig, und den Frauen miissen differenzierte-

re Angebote gemacht werden, das stimmt auch.
,Brigitte” verkauft heute mehr Hefte als vor
fiinf Jahren unter der Marke ,,Brigitte” - wenn
Sie ,,Brigitte Woman®, ,, Brigitte Balance” dazu-
rechnen.

promedia: Jetzt haben Sie erklirt, dass Sie kiinf-
tig keine professionellen Models mehr einset-
zen wollen. Mit dieser Ankiindigung ist Ihnen
anscheinend ein sehr kluger PR-Coup gelun-
gen. Meinen Sie es ernst oder wollten Sie die
Aufmerksamkeit fiir , Brigitte” erhohen?
Lebert: Wir meinen es ernst. Wir wollen eine
bessere ,,Brigitte” machen. Der erste Grund,
warum wir das jetzt gesagt haben, ist, dass
Mode- und Beauty-Produktionen ihre Zeit
brauchen. Das heifit, wenn wir Anfang Januar
damit im Heft anfangen wollen, dann muss
man jetzt arbeiten. Wir kénnen aber nicht ar-
beiten, wenn niemand weif3, dass wir diese Ent-
scheidung getroffen haben. Wir freuen uns
iiber diese grofie Resonanz. Der zweite Grund
ist, dass wir schon seit Jahren mit Aufmerk-
samkeit gravierende Verinderungen in der
Mode und bei den Frauen selber beobachten.
In der Mode sind es nicht nur ein paar Trends
pro Saison, sondern viele pro Minute, weil an
den Trends sehr viel mehr mitarbeiten,
besonders viele Frauen — Musikerinnen,
Schauspielerinnen, Priisi-dentengattinnen.
Uberall entstehen neue Modetrends, auch in
den groflen Metropolen auf der Strafle bei den
Frauen selbst. Bei den Frauen hat sich verin-
dert, dass sie es nicht mdgen, ein abstraktes
Rollenbild vorgesetzt zu bekommen und dass
sie fiir nichts im Leben mehr Stellvertreter-
innen brauchen, die etwas fiir sie erledigen.

promedia: Sie haben auch auf die zunehmen-
de Differenz zwischen den Maflen der durch-
schnittlichen Frauen und denen der Models

verwiesen...



Lebert: Das Unbehagen tiber die Magermodels
existiert nicht nur bei den Frauenzeitschriften,
nicht nur in der Gesellschaft, es ist sogar in der
Mode- und Beauty-Branche selber zu verzeich-
nen. Wo soll der Trend hinfiihren, wenn die
Models immer diinner werden? Das ist ein As-
pekt unserer Uberlegung. Wir haben den Ge-
danken durchgespielt, wie das wire, wenn man
nicht mehr mit Models arbeitet und was das
bedeutet. Es bedeutet, dass wir Frauen zeigen,
die einen Namen haben, eine Identitit, die mit-
ten im Leben stehen, an denen sich die Leserin
orientieren kann, die sie sich anschauen und sa-
gen kann, ob sie sie toll findet oder nicht. Aber
es ist kein abstraktes, sondern ein konkretes
Frauenbild. Die ,Brigitte hat auch bisher sol-
che Produktionen realisiert, die immer eine
besonders tolle Ausstrahlung gehabt haben und
sehr gut bei den Leserinnen angekommen sind.
Das waren ganz unterschiedliche Produktionen
— mit Stars, mit normalen Menschen, mit ei-
nem ganzen Dorf, internationale auch. Wenn
man dieses Konzept durchspielt, merkt man
schnell, dass es eine befreiende Idee fiir unsere
Zeitschrift ist. Wir glauben daran, dass wir die
Frauen hinter dieser Idee versammeln kénnen.

promedia: Was hat denn den Anstof} fiir diese
Verinderung gegeben?

Lebert: Der Anstofs wurde beim Mittages-
sen in der Kantine gegeben. Wie das
manchmal so ist, man redet immer wieder
tiber dieses Thema und dann taucht spiele-
risch der Gedanke auf, wie es wire, nicht mehr
mit Models zu arbeiten, weil wir auch gera-
de wieder eine schéne Produktion auf dem
Tisch hatten, bei der keine Models eingesetzt
wurden. Und dann hat man schnell gemerke,
dass kreative Energien freiwerden, dass in ei-
nem relativ gut durchorganisierten Business
plotzlich neue Abliufe skizziert werden, neue
Ideen auf den Tisch kommen.

Wir verlieren nichts an Glamour oder High-
Class-Inszenierung dabei. Es wird manchmal
gesagt, dass Mode die Traumwelt verliert, wenn
wir normale Frauen nehmen — iiberhaupt
nicht. Wir wollen die Mode aufwindig und
sinnlich inszenieren, mit den besten Fotogra-
fen, mit den besten Locations und wir wollen
tolle Frauen zeigen. Das Schénheitsideal der
Modelbranche ist zu weit entfernt von dem,
was in der heutigen Zeit gilt.

promedia: Nahezu alles, was gegenwirtig bei
Zeitschriften verandert wird, hat mit wirtschaft-
lichen Aspekten zu tun. Nun haben Sie darauf
hingewiesen, dass dieser Grund nicht ausschlag-
gebend war, sondern dass es moglicherweise
noch etwas teuerer wird als vorher. Also kein
Sparkonzept, sondern eher eine Investition in
die ,,Brigitte?

Lebert: Es bleibt grundsitzlich der Satz ,Re-
daktion transportiert Anzeigen und nicht um-
gekehrt”. Wenn wir die Redaktion gut machen,
ist die Leserin begeistert und dann wird das
immer auch Anzeigen transportieren. Die ers-
ten Reaktionen aus dem Anzeigenbereich sind
durchgehend positiv. Auch Anzeigenkunden
suchen nach einem Medium mit Haltung, nach
einem publizistischen Erfolgsmedium, nach ei-
nem Medium, das nicht verwechselbar ist. Ja,
wir haben es insgesamt mit einer Investition zu
tun. Denn wenn wir statt professioneller Mo-
dels Frauen zeigen, die einen Beruf ausiiben oder
etwas anderes im Leben machen, miissen diese
trotzdem honoriert werden. Also bekommen
die Frauen bei uns vergleichbare Honorare wie
die Models. Zudem benétigen wir bei Frauen,
die kameraunerfahren sind, lingere Zeit, um mit
thnen eine Modestrecke toll zu inszenieren, als
mit kameraerfahrenen Models. Und auch
Produktionszeit kostet. Aber unsere Uberlegun—
gen waren nicht wirtschaftlich getrieben, son-
dern wenn Mode und Beauty nach wie vor das
Top Thema bei Frauen im Segment der Frauen-
zeitschriften ist und trotzdem diese Mode-Beau-
ty-Produktion seit SO Jahren im Prinzip gleich
abliuft, obwohl sich die Welt so sehr verindert
hat, dann muss man sich Gedanken machen,
ob man nicht irgendetwas indern muss.

Pmmedia: Das hat Konsequenzen fiir alles, was
Sie mit Frauen produzieren — von Frisuren tiber
Kosmetik, Business, Wellness und so weiter.
Lebert: So ist es. Wir produzieren ca. 4000
Redaktionsseiten pro Jahr. Von diesen sind
1500 am aufwendigsten produziert, nimlich
mit Mode und Beauty. Man treibt einen riesi-
gen Aufwand und sieht auf diesen 1500 Seiten
namenlose, personlichkeitslose, lebenslauflose
Modelle. Das stammt aus einer Zeit, als die
meisten Frauen nicht so nah an dem Spiel mit
Mode, Style und Beauty waren wie heute. An
dem Spiel mit Mode und Beauty, an dem Spiel
mit Trends nehmen Frauen heute aktiv teil. Sie
sind Teil dieser ganzen Inszenierung. Warum
sollen sie das nicht auch in der Zeitschrift zei-
gen kénnen? Einmal im Leben Mode zu zei-
gen in der ,Brigitte” kann sich jede Frau vor-
stellen. Wir haben jetzt schon nach wenigen
Tagen 5000 Frauen, die auf der Homepage
gesagt haben, sie mochten da mitmachen.

promedia: Bei ,Brigitte Woman® waren von
Anfang an keine diirren Models eingesetzt.
Haben Sie Erfahrungen, die Sie bei ,Brigitte
Woman® gemacht haben, bestirkt?

Lebert: Diese Erfahrungen haben uns bestirke,
waren aber nicht der ausschlaggebende Punkt
fiir die Entscheidung, weil man bei ,Brigitte
Woman" den Modelleinsatz kaum merkt. Das

liegt daran, dass die ilteren Models, die wir bei

,Brigitte Woman" gebucht haben, schon sehr
viel von einem eigenen Leben ausstrahlen. Die
passen sowieso nicht mehr in dieses Platzhalter-
denken hinein. Aber zu erleben, wie die Leser-
innen auf die Modestrecken, die mehr Person-
lichkeit zeigen, reagieren, war eine bestirkende

Erfahrung.

promedia: Setzen Sie Thr neues Konzept fiir
alle ,,Brigitte“- Titel um?

Lebert: Ja, fiir ,,Brigitte Woman®, ,, Brigitte Ba-
lance®, , brigitte.de” und , Brigitte”. Deswegen
werden trotzdem ab und zu Models in unseren
Heften zu sehen sein. Wenn wir von den Mode-
trends und den Laufstegen berichten, werden
wir die auch abbilden. Wir werden auch auf
brigitte.de alle Inhalte, die wir heute haben, be-
halten — da ist auch an der einen oder anderen
Stelle ein Modell. Wir mafien uns nicht an, die
ganze Welt aus den Angeln zu heben, sondern
wollen eine bessere ,,Brigitte” machen, die an
dieser Stelle zeitgemifBer, lebendiger und
vielleicht sogar noch ein bisschen schicker ist.

promedia: Aber eine Revolution will die Welt
aus den Angeln heben...

Lebert: Wir haben immer gesagt: Es geht um
»Die grofite redaktionelle Revolution unserer

Geschichte.”

promedia: Stellt sich damit bei Thnen nicht auch
die Frage, nicht nur iiber Models nachzuden-
ken, sondern generell tiber das Konzept der Zeit-
schrift?

Lebert: Nein, im Gegenteil. Wir glauben des-
wegen so sehr, dass wir auf dem richtigen
Dampfer sind, weil auf diesen 1500 Seiten, die
wir jetzt indern werden, Frauen aus dem o6f-
fentlichen und aus dem privaten Leben Einzug
halten. Das heifit: Tanzerinnen, Bandleader-
innen, Anwiltinnen. In diese Seiten kommt also
unabhingig von der Modeinformation, die
nach wie vor da ist, zusitzlich reales Leben. Das
heifit, Sie haben nicht mehr den Spagat zwi-
schen einem vorderen und einem hinteren Teil
des Heftes. Hinten hiitten wir spannende, tolle
Frauen und vorne zeichnen wir ein Standard-
bild der Frau. Das wird die ,Brigitte” verin-
dern, wenn die Frauen und ihr Leben von vorne
bis hinten in der ,,Brigitte” stattfinden und nicht
nur ab dem Mittelteil.

promedia: Welche Verinderungen planen Sie
bei ,,Brigitte” als nichstes?

Lebert: Das ist jetzt eine Verinderung, die grof3
genug ist und auf die wir uns sehr freuen. Das
geht jetzt los. Es ist auch viel Energie nétig, es
wird aber auch viel Energie frei. Aber es muss
auch alles organisiert und in neue Bahnen ge-
lenkt werden. Das bereitet uns im Moment ge-

niigend Arbeit und Freude. Ja)
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