als Schonse

«So macht ench nun eine rechte Kurzweil, meine viel-
lichen Schitzehen, und lest frobgemut, was noch
kommt, zuwm Wohlsein eures Leibes und zu Nutz und
Frommen eurer Lenden! Doch merkt wohbl, ibr Esels-
Jochteln (der Kvebsschaden fress ench ans Hinkebein!)
wnd denkt daran: trinkt anf mein Wobl, stosst mit mir
an, und ich will euch im Handumdrehen Bescheid
tii.» Frangors Raserass, «Gargantua»

_—"”1 s ist nicht lustig, aber es wird es
—‘4 noch werden. Die Krankenkassen

streichen zunehmend ihre Unter-

stiitzungsbeitrige an die Psycho-
4 _-,.w'J therapie. Die zugrundeliegende
Botschaft dieser Haltung ist unmissverstind-
lich: Seelische Not st bar jeglicher «wirklicher»
Relevanz fiir die Entstehung von Krankheiten.
Gleichzeitig erweitert sich zunchmend die
Liste derjenigen Therapieformen, die den Kér-
per zum Gegenstand haben: Ayurveda, Shiatsu,
Biodynamische Psychologie, Qigong, Meridi-
anmassage, Bio- & Multiresonanz und so wei-
ter.

Problematisch ist nicht die Aufnahme der
Therapieformen aus dem Kuchen der Alterna-
tivmedizin in die wichtige Liste. Ganz im
Gegenteil. Was befremdend wirkt, ist die ein-
seitige Gewichtung, die der Officius dem kér-
perlichen bezichungsweise dem seelischen Leid
auschreibt Davin sind zwer Aspekie Lesonders
auffillig: Zum einen wird hier markiert, dass
den becindruckend vielen Méglichkeiten einer
auf den Korper gerichteten Therapie die so
genannte Psychotherapie mit ihren wenigen
anerkannten Schulen etwas unbeholfen ge-
gentiberstcht. Dass heisst im Klartext: Das Ei-
nerlei des Seelischen kontrahiert die Vielfalt
der korperzentrierten Behandlungsmethoden.
Dass beim letzteren Exotisches zunehmende
Belicbtheit und Anerkennung geniesst, tiber-
rascht kaum, denn der Eintritt ins Phantasie-
reich des Kérpers geht stets mit dem Wunsch
nach Eintritt ins «Fremde» einher (die gan-
ze Prauenausbeutungsindustrie in asiatischen
Landern profitiert von diesem Code).

Zum anderen und letztlich ist es die neue
Akzentverschiebung, die hier von grossem In-
teresse ist. Nicht mehr die geistig-seelische
Arbeit soll es sein, die dem Menschen gut tut,
sondern einzig und allein die kérperliche.
Nicht mehr die Haltung als Subjekt ist gefragt,
sondern man mochte heute viel mehr das
Objekt ciner Handlung, einer Geste, von etwas,
das einem widerfihrt, sein — einer Massage zum
Beispiel.

Die Krankenkassen tiuschen sich nicht. Das
grosse Angebot an Fitnessstudios bestitigt die
Tendenz: Rubens ist tot, es lebe der athletisch
dressierte Korper! Doch es ist nicht die sportli-
che Aktivitit allein, die die Menschenmassen zu
gemeinsamem Schwitzen verfiihrt, Es ist das
Fantasma von «Ich tue mir was Gutes», welches
sie zu einem Terminkalender fiillenden Fitness-
einsatz. motiviert, und zwar nach dem Motto
«Weil ich es mir wert bin».

Tir diese Haltung hat sich in den letzten
Jahren die Goldgrube «Wellness» einen Namen
geschaffen. Zeitschriften (vor allem Frauenzeit-

KATHY ZARNEGIN hat in Basel Philosophie
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schriften) entdecken regelmissig eine neue Ul-
tratechnik (oft importiert angeblich aus irgend-
einer exotischen Ecke der Welt), die dem Kér-
per eine unvergleichliche Sensation verspricht.
Die Hoteliers ihrerseits sind daran, ihren
Wellness-Corner zu etablieren, denn wer geht
schon in ein Hotel, das fiir den Kérper nicht die
Good-Feeling-Basics parat hat. Die anderen,
die traditionellen Rehabilitationszentren sind
krampfhaft bemiiht, den Mief der Krankheit
vom Glamour der Schénheit zu trennen. Die
Wellness-Klientel méchte nimlich ungern ins
gleiche Bad steigen wie die Reha-Patienten.

Barock eine Kunst-Erfindung des 19. Jahrhun-
derts ist, dann ist das, was wir zurzeit leben,
deren Realisation. Um den Kérper herum rankt
sich die «Wellness-Gesellschaft» mitihren spek-
takuldren Wurzeln und Bliiten.

Wie alles seinen Anfang nahm, ist eine miis-
sige Frage. Ein moéglicher Antwortkatolog
kénnte die folgenden Stichworte beinhalten: 1.
durch wachsenden Wohlstand (mit mehr Geld
will man es angenehmer haben, ist doch klar,
oder?) 2. als Antwort auf kritischere Zeiten, die
6oer beispielsweise (dialektische Betrachtungs-
weise) 3. als selbstverstindliches, kompensato-

Wir leben in einer Wellness-Gesellschaft.

Wir tun alles fir unseren Kérper, damit er sich

wohl befindet. Wir essen, als wirde es sich um

die Einnahme von pharmazeutischen Produkten
handeln. Wir fihren die Selbst-Intimitat

auf den Hohepunki Vvir pfiegen einen Lifesiyie,

der den Gesetzen der New Economy entspricht.

Wenngleich auch Gesundheit und Wohlbefin-
den von beiden Gistegruppen angestrebt wer-
den, bleibt das Problemchen, die Grenze zu
purem Fun doch noch scharf zu definieren, den
Krankenkassen nicht erspart. Die Kosmetikin-
dustrie (vor allem im Pflegebereich) boomt; die
meisten Haute-Couture-Labels verbuchen ihre
Haupteinnahmen in diesem Sektor.

Alle Monate wird ein neues Zaubermittel
entdeckt oder erfunden, das unser Wohlbefin-
den steigern soll. Die Metaphern, die diesen
Gefiihlszustand umkreisen, sind vielfiltig: jiin-
geres Ausschen, strafferes Aussehen, besseres
Ausschen, schoneres Aussehen und so weiter.
Waren die verschliisselten Chemieformeln, de-
ren Verstindnis eine Habilitation in Pharmako-
logie voraussetzte, bis vor einigen Jahren der
Garant fiir die Wirksamkeit der Produkte
(denn wenn Wissenschaft eines ist, dann rein
und integer im carthesischen Sinne), sind es
heute ganz natiirliche Elemente, wie sie vom
Allmichtigen erschaffen wurden, die uns gut
tun sollen: Orangen, Milch, Trauben, Oliven
und so weiter — allerdings tun uns diese per se
essbaren Késtlichkeiten erst nach dem Eingriff
der Pharma gut (wer sich also Oliven direkt ins
Gesicht schmiert, der kommt nicht weiter).

Die Krankenkassen tiuschen sich nicht. Wir
haben eine neue Krankheit: Wir sind genuss-
stichtig. Diese unsere Sucht ist zirkulir (indi-
rekt auch tautologisch). Sie hat, wie es sich fiirs
Geniessen gehort, sowohl denselben Aus-
gangspunkt als auch dasselbe Medium und Ziel:
unseren Korper. Wo wir hingehen, wird uns
vergegenwartigt, dass wir unseren Korper nicht
vergessen diirfen, dass wir ihn gut fiittern sol-
len, dass wir lieb und zirtlich zu ithm sein sol-
len... Falls wir selbst den Fauxpas begehen soll-
ten, fiir eine Weile unseren lieben Kérper nicht
zu verhitscheln, tun dies andere fiir uns. Wenn

risches Nebenprodukt einer Gesellschaft, die
ithre Identitit und Anerkennung nur in der
Arbeit, das heisst in den meisten Fillen im Die-
nen des Dritten, in Entfremdung realisiert (ein
bisschen marxistisch dahinsouffliert, aber vor
allem «Das gonn’ ich mir»-Motto) 4. als Ne-
benprodukt der Frauenemanzipation, siehe die
in den Gender-Studies zugespitzte Relevanz
des Kérpers (nicht nur Theorie, wie man auf
Anhieb unterstellen wiirde! Die Frauen sind
zunehmend handelnde Subjekte mit wirtschaft-
lichen Konsequenzen) 5. Marketingstrategien
einiger Schlaumeier (sicher, aber dieses Mal
diirfte es sich um eine unheilbare Ubertragung
handeln — also doch nicht nur Werbung).

Weitaus plastischer sind hingegen die bun-
ten Blumen der Wellness-Gesellschaft. Deren
Duft ist betorend, deren Botschaft berau-
schend. Da versprechen uns in der Sahara des
Alltags Jasminbliiten ein Lebensgefiihl wie
Morgentau in einem blithenden Garten — wer
kann da schon widerstehen?

SLEEPING BEAUTY

Es ist nicht lustig, aber es wird es noch werden.
Zu den «Tu’ Dir was Gutes»-Geboten der
Wellness-Diktatur gehéren einige uniiberseh-
bare Imperative. Einer davon lautet: «Du sollst
schon sein.» :

Wer will es nicht? Finen makellosen Teint,
glinzende Haare, strahlende Augen, ein gewin-
nendes Licheln, pfirsichzarte Haut, einen ver-
fihrerischen Kérper — alles in richtiger Dosis
und Konsistenz an seinem Platz —, und noch
dazu ein Selbstgefiihl, so etwas wie den siebten
Himmel auf einem Nomadenteppich, dyna-
misch und entspannt zugleich, motiviert und
ausgeglichen, frech und mysterids, kurz: ecin
harmonisches Pingpong von Yin und Yang in
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Leib und Seele. Ja, wer will es nicht? Auch
wenn es ein paar Menschenkinder geben soll
(deren Anzahl beim minnlichen Geschlecht
grosser sein soll als beim weiblichen), denen
Schonheit wenig bis gar nichts bedeutet: gefal-
len wollen alle (wenn sie nicht gefallen wollen,
dann wollen sie verfithren; wenn sie dies auch
nicht wollen, dann wenigstens beeindrucken,
und wenn es dies auch nicht sein soll, dann wol-
len sie Mitleid erregen).

Man unterscheide also: Bei der Schénheit
geht es um ein ontisches Feld, es geht um das
Sein, und zwar um das Schon-Sein, denn das
«Schon-Werden» hat ja diesen zynischen Bei-
geschmack, nicht wahr? Bei den Ersatzvarian-
ten dieses kategorischen Imperativs der Well-
ness handelt es sich hingegen um ein Tun, eine
Wirkung, ja fast ein Werk. Dennoch, nicht ver-
gessen: Es geht an erster Stelle um die Schon-
heit. Die Kosmetikbranche scheint den Erz-
feind der Schénheit ausgemacht zu haben. Es
sind die Falten. Nicht das Alter ist das Problem,
denn dieses ist in den letzten Jahren selbst als
Masche «in» (Mann und vor allem Frau darf alt
sein), problematisch sind nur vor allem diese
einfiltigen Falten. Man findet sie leider tiberall:
auf der Stirn, um die Lippen herum, um die
Augen herum und in gepolsterter Variante — als
Cenluiiie ‘I,"L'!'L-lLilLii_'\i, and beftiichiet — audhy in
anderen Korperregionen. Der Schonheitsin-
dustrie bleibt jedoch das Paradox nicht erspart:
Wir diirfen zwar alt sein, diirfen es jedoch nicht
werden. Was tun? Da ist harte Arbeit angesagt
— eine harte, aber wohltuende Arbeit, welche
die Falten straf(f)en soll.

T sistnicht lustig, aber es wird es noch
werden. Auch das Straffen steht un-
ter dem Matronat der Wellness. Die
Aktivisten legen dieses Gebot unter-

schiedlich aus: Die einen, die Puristen, gehen
die Sache direkt an, sie tun so, wie wenn es
ithnen bei sportlichen Aktivititen nur um den
Inhalt ihres Kérpers ginge. Entsprechend dem
Motto «Eine durchsetzungsfihige Seele lebt in
einem stihlernen Kérper» ist diesem Wellness-
Typus dort zu begegnen, wo es hart auf hart
zugeht, das heisst, wo mindestens ein irrepara-
bler Unfall in Aussicht gestellt ist — Extrem-
Sportarten sind schliesslich nichts fiir Ameisen.

Die anderen, die Gemiitlichen bevorzugen
das Training in den Fitessstudios. Hier kann
man sich nach getaner Arbeit in aller Ruhe eine
Tasse Griintee génnen — das Kraut soll ja gegen
alles gewachsen sein, und die Farbe Griin gilt
sowieso als wahnsinnig gesund (vergleiche
die Pflanzen, sic strotzen ja vor Gesundheit).
Die Fatalisten und Fatalistinnen schliesslich
greifen ins heilige Tapfchen, und — O! Wunder
Gottes! — auch ihren Poren stromt sofort das
Griintee-Aroma entgegen.

Halten wir fest: Die Wellness-Schonheit
verschreibt nicht nur Mumienglattheit, sondern
noch dazu meditatives Entspanntsein. Der
Wellness-Akt soll nicht nur etwas rein Physi-
sches bewirken (dass cben diese Falten, die ja
eigentlich schon da sind, doch nicht entstehen),
sondern und vor allem, dass er als Feeling so
richtig unter die Haut geht. Alles in allem ver-
spricht man uns in allen Good-Feeling-Varian-
ten im Grunde das Nirwana. Bleibt bloss die
Frage, warum denn alle plétzlich tot sein wol-
len?

Nichg, dass ich nun so weit gechen wiirde zu
behaupten, man sei bise und wiinsche uns den
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archien durcheinander. Vom Kérper als einem
Anspriiche stellenden Subjekt auszugehen stellt
uns vor die Frage, was Geistiges uns noch wert
ist, denn der ganze Diskurs, der hier summa-
tisch skizziert wurde, geschieht im Namen des
Kérpers. Anders gewendet: Unserem Koérper
delegieren wir zunchmend, hinsichtlich der Be-
friedigung seiner Bediirfnisse, Anspriiche zu
stellen. Damit aber riumen wir die Méglichkeit
ein, dass aus der Kluft, die zwischen Anspruch
und Bediirfnis entstehen kdnnte, unser Korper
ein Begehrender wird.

An diesem Punkt beginnt das Diktat des
Kaérpers bezichungsweise der Sprache, die wir
ihm verleihen. Doch es ist wohl klar, dass diese
Sprache aus dem Register des Imaginiren fiir
uns spricht, aus einem Feld, welches von seiner
Struktur her aus einer Doppelung besteht. Die-
se Doppelung besitzt durchaus materielle Rea-
litit: Es gibt wohl keinen Fitnessraum, der ohne
Spiegel auskdme. Und nicht von ungefihr stellt
die Tigur des Narziss das prominenteste Bei-
spiel fiir diese Konstellation dar.

Bei so viel Selbstverliebtheir, bei so viel
Selbst-Intimitit, die wir uns gonnen, ist die
Flucht in die virtuellen Riume nicht verwun-
derlich. Bei so viel Aufmerksamkeit, die wir
direkt oder indirekt, bewusst oder unbewusst
unserem Korper schenken, erstaunt es nichr,
dass sich immer mehr Menschen in ein kérper-
loses — weil internetvermitteltes — Gegeniiber
verlieben beziehungsweise nichts dagegen
haben, dass der kdrperliche Kontake eine Zeit-
lang ausbleibt.

Das Wohlbefinden hat sich in einer Zeit, in
der chronischer Zeitmangel und Stress ihre
Symptome ausmachen, als cin Zauberwort eta-
bliert. Doch, wie die Beispiele zu demonstrie-
ren versuchten, hat die Suche nach Wohlbefin-
den bei ihrem unvermeidbaren Umweg iiber
den Korper eine markante Asthetisierung er-
fahren. Die Interpretation des Wohlbefindens
und als «dernier eri» die der Gesundheit als eine
dsthetische Kategorie charakrerisiert als Geste

einen bestimmten Lebenstil, sie gehért zum so
genannten Lifestyle (mittlerweile eingedeutscht
als «Leifsteil»). Keine Uberraschung also, dass
auch Lifestyle-Medikamente bereits zu haben
sind. Diese dienen nicht der Bekimpfung von
Krankheiten, sondern der Verbesserung des all-
gemeinen Wohlbefindens: Kriuter, Naturex-
trakte, Vitamine und auch Viagra oder Prozac
gehdren dazu. Passend zu den Lifestyle-Medi-
kamenten etablieren sich immer mehr Life-
style-Medizin-Dienstleister:  «Kliniken, die
nicht nur nach Funktionalitit, sondern auch
nach dsthetischen Gesichtspunkten eingerichtet
werden, Arztpraxen, die sich in “Wohlfiihl-
lounges’ verwandeln, sowie Apotheken, die
einem gestylten Wellnesscenter dhneln» (Du-
den, Worterbuch der New Economy).

Keine Tageszeitung, selbst die seridseste
kann es sich leisten, ohne die Rubrik «Life-
style» auszukommen, die PR-Biiros verbringen
eine Menge Zeit und verbrauchen eine Menge
Geld, um den Auftritt eines neuen Produk-
tes auf dem Markt auch als Lifestyle, das heisst
also als ein «must», zu verkaufen, kurz, alles,
was nicht Lifestyle ist, ist gar nicht der Rede
wert.

LIFESTYLE IN DER NEW ECONOMY

Mit dem Lifestyle verdusserlicht sich die nach
innen gewendete Haltung der Wellness. Denn
zum Lifestyle gehort nicht einfach der sich
wohlfithlende straffe Hinterteil, sondern auch
ein wohliger Sessel, der diesen in sich beher-
bergt. Der Lifestyle trigt in seinem der Bildhaf-
tigkeit zugewandten Aspekt den diskreten
Anspruch, ein Stilleben zu sein.

Ein derart dsthetisiertes Dasein erweckt den
Eindruck, wie wenn wir gefilmt wiirden.
Schliesslich gehért alles, was sich materialisie-
ren ldsst, zum Lifestyle — an erster Stelle natiir-
lich diejenige Materie, die uns am liebsten und
nichsten ist: unser Kérper. Und weil dieser die
Essenz der Lebendigkeit und des Lebens in sich
tragt und mit diesem Charakteristikum der
wichtigste Forschungsgegenstand der Medizin

und der Naturwissenschaften ist und das Leben
selbst mittlerweile als dsthetisches Kalkiil her-
vorgebracht werden kann (vergleiche die so
genannten «Designerbabys»), nennen sich die
neuen Wissenschaften rund um die Gentechnik
im Einklang mit dem Lifestyle-Sciences.
Das klingt sehr nett, vor allem aber klingen die
neuen Wissenschaften sehr chic. Wissenschaf-
ten, die das Leben («Life») erforschen, das hort
sich zunichst einmal gemiitlich an (dass es mit
der Gemiitlichkeit nicht weitergeht, zeigen die
an die angelsichische Nomenklatur orientierte
Hierarchiebezeichnungen in den Grossunter-
nehmen: Lauter Offiziere - CEOs, CFOs und
CIOs und so weiter —, die in thren Divisionen
Militdr spielen diirfen). Vorbei also die Zeiten,
wo die Geisteswissenschaften das Vorurteil
genossen, die Bonvivants der «vita contempla-
tiva» zu generieren.

Auch hier hat sich eine Umkehrung vollzo-

-gen: Die Reprisentanten (und «-onkel») der

einstig als gemiitlich geltenden Geistes- und
Kulturwissenschaften sind im Nachvollzug der
realen Vorteile des New Marketings dazu iiber-
gegangen, sich im Management und in der Kar-
riereplanung zu iiben. Immerhin bleibt uns bei
diesem Sachverhalt die Befiirchtung erspart,
dass die Intelligenzija von morgen sich aus die-
sem Kreis erheben konnte.

Dass das Geschift mit Wellness, Fitness,
Lifestyle & Co. die neuen Werkzeuge der
neuen Wirtschaft (New Economy) sind, lisst
sich auch an der Bezeichnung Work-Culture
ablesen: «Der Freelancer arbeitet im Homeof-
fice. Der Angestellte geniesst seinen Virtual
Day. Nach der Arbeit geht es in den After-
Work-Club, wo man sich zum Socializing
trifft. Wer keinen Burn-out erleiden will,
nimmt sich ein Sabbatical» (Duden, Warzer-
buch der New Economy).

Der inflationire Gebrauch des Wortes Kul-
tur geht mit dem Elan der Global Wellness ein-

‘her, denn auch Kultur ist scheinbar etwas Net-

tes, Schones, Wohltuendes, zumal sie fiir die
meisten zur Kategorie Wochenend-Aktivitit
gehort. Die Bezeichnung Work-Culture lisst

natiirlich Zweifel aufkommen, dass es hierbei
darum gehen kénnte, sein tigliches Brot—unter
harten Umstinden vielleicht sogar — zu verdie-
nen. Im Gegenteil: Auch Work-Culture sugge-
riert, dass es sich beim Arbeiten um eine isthe-
tische, wohltuende Titigkeit handelt. Dement-
sprechend auch die beinahe ausschliesslich
angelsichsischen Namensgebungen in  der
Work-Culture: Cappuccino-Working, Com-
modity, Casual, Pampern, Trainee, Newbiz —
alles lauter Easy-Begriffe, die sich wie Kau-
gummi im Mund anfithlen. Dass diese Begriffe
einen enorm bedeutenden lkommunikativen
Wert haben, ist daran ablesbar, dass der Duden
diese seit neuestem lexikalisiert hat. Die Her-
ausgeber des Worterbuchs der New Economy
schreiben, dass das enorme Interesse an Wirt-
schaftsthemen und die Folgen fiir unsere Spra-
che Ausléser fiir dieses Buch gewesen seien.
Dieser Anspruch mag 16blich sein, ‘allein die
Aufmachung des neuen Worterbuchs ist recht
befremdend, vor allem wenn man bedenkt, dass
diese vermutlich ein PR-Kalkiil ist. In einer
Zeit, in der sogar die Vertreter der Wirtschaft
Frauen betont unterstiitzen wollen, leuchtet
es nicht ein, warum von den 100 Konterfeien
der wichtigsten New-Economy-Vertretern in
Deutschland, die das Buch jeweils mit einer
Meinungsdusserung videoclipartig aufpeppen
sollen, lediglich fiinf Portrits von Frauen stam-
men. Da fragt man sich, was das allgemein den
kommunikativen Angelegenheiten zugespro-
chene Prinzip «weiblich» in Wirklichkeit zu
bedeuten hat, wenn die «Weiber» selbst abwe-
send sind beziehungsweise wenn ein Worter-
buch sein Layout mit einem mehrfach geklon-
ten Minnergesicht verziert. Offenbar sind nach
den Prinzipien der Old Economy dort, wo der
Lifestyle knallharten Business umbhiillt, nach
wie vor nur die Minner als eigentliche An-
sprechpartner ins Visier genommen.

Alles soll schoner sein. Alles soll stilvoller
werden. Alles will sich wohl fiithlen. Alles soll
zuginglich sein. Alles bemiiht sich um Kulti-
viertheit — doch die Welt bleibt immer gleich
hisslich - na, wenn das nicht lustig ist! L
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archien durcheinander. Vom Kérper als cinem
Anspriiche stellenden Subjekt auszugehen stellt
uns vor die Frage, was Geistiges uns noch wert
ist, denn der ganze Diskurs, der hier summa-
nisch skizziert wurde, geschieht im Namen des
Korpers. Anders gewendet: Unserem Kérper
delegieren wir zunehmend, hinsichtlich der Be-
friedigung seiner Bediirfnisse, Anspriiche zu
stellen. Damit aber riumen wir die Moglichkeit
ein, dass aus der Kluft, die zwischen Anspruch
und Bediirfnis entstehen kénnte, unser Kérper
ein Begehrender wird.

An diesem Punkt beginnt das Diktat des
Kérpers bezichungsweise der Sprache, die wir
ihm verlethen. Doch es ist wohl klar, dass diese
Sprache aus dem Register des Imaginiren fiir
uns spricht, aus einem Feld, welches von seiner
Struktur her aus einer Doppelung besteht. Die-
se Doppelung besitzt durchaus materielle Rea-
litit: Es gibt wohl keinen Fitnessraum, der ohne
Spiegel auskdme. Und nicht von ungefihr stellt
die Figur des Narziss das prominenteste Bei-
spiel fiir diese Konstellation dar.

Bei so viel Selbstverliebtheit, bei so viel
Selbst-Intimitdt, die wir uns gonnen, ist die
Flucht in die virtuellen Riume nicht verwun-
derlich. Bei so viel Aufmerksamkeit, die wir
direkt oder indirekt, bewusst oder unbewusst
unserem Kérper schenken, erstaunt es nicht,
dass sich immer mehr Menschen in ein kérper-
loses — weil internetvermitteltes — Gegeniiber
verlicben beziehungsweise nichts dagegen
haben, dass der korperliche Kontakt eine Zeit-
lang ausbleibt.

Das Wohlbefinden hat sich in einer Zeit, in
der chronischer Zeitmangel und Stress ihre
Symptome ausmachen, als ein Zauberwort eta-
bliert. Doch, wie die Beispiele zu demonstrie-
ren versuchten, hat die Suche nach Wohlbefin-
den bei ihrem unvermeidbaren Umweg iiber
den Kérper eine markante Asthetisierung er-
fahren. Die Interpretation des Wohlbefindens
und als «dernier cri» die der Gesundheit als eine

einen bestimmten Lebenstil, sie gehort zum so
genannten Lifestyle (mittlerweile eingedeutscht
als «Leifsteil»). Keine Uberraschung also, dass
auch Lifestyle-Medikamente bereits zu haben
sind. Diese dienen nicht der Bekimpfung von
Krankheiten, sondern der Verbesserung des all-
gemeinen Wohlbefindens: Kriuter, Naturex-
trakte, Vitamine und auch Viagra oder Prozac
gehoren dazu. Passend zu den Lifestyle-Medi-
kamenten etablieren sich immer mehr Life-
style-Medizin-Dienstleister:  «Kliniken, die
nicht nur nach Funktionalitit, sondern auch
nach dsthetischen Gesichtspunkten eingerichtet
werden, Arztpraxen, die sich in “Wohlfiihl-
lounges” verwandeln, sowie Apotheken, die
einem gestylten Wellnesscenter dhneln» (Du-
den, Worterbuch der New Economy).

Keine Tageszeitung, selbst die seridseste
kann es sich leisten, ohne die Rubrik «Life-
style» auszukommen, die PR-Biiros verbringen
eine Menge Zeit und verbrauchen eine Menge
Geld, um den Auftritt eines neuen Produk-
tes auf dem Markt auch als Lifestyle, das heisst
also als ein «must», zu verkaufen, kurz, alles,
was nicht Lifestyle ist, ist gar nicht der Rede
wert.

LIFESTYLE IN DER NEW ECONOMY

Mit dem Lifestyle veriusserlicht sich die nach
innen gewendete Haltung der Wellness. Denn
zum Lifestyle gehort nicht einfach der sich
wohlfithlende straffe Hinterteil, sondern auch
ein wohliger Sessel, der diesen in sich beher-
bergt. Der Lifestyle trigt in seinem der Bildhaf-
tigkeit zugewandten Aspekt den diskreten
Anspruch, ein Stilleben zu sein.

Ein derart dsthetisiertes Dasein erweckt den
Eindruck, wie wenn wir gefilmt wiirden.
Schliesslich gehért alles, was sich materialisie-
ren lasst, zum Lifestyle — an erster Stelle natiir-
lich diejenige Materie, die uns am liebsten und
nichsten ist: unser Korper. Und weil dieser die
Essenz der Lebendigkeit und des Lebens in sich
trigt und mit diesem Charakteristikum der

und der Naturwissenschaften ist und das Leben
selbst mittlerweile als idsthetisches Kalkiil her-
vorgebracht werden kann (vergleiche die so
genannten «Designerbabys»), nennen sich die
neuen Wissenschaften rund um die Gentechnik
im Einklang mit dem Lifestyle-Sciences.
Das klingt sehr nett, vor allem aber klingen die
neuen Wissenschaften sehr chic. Wissenschaf-
ten, die das Leben («Life») erforschen, das hért
sich zunichst einmal gemditlich an (dass es mit
der Gemitlichkeit nicht weitergeht, zeigen die
an die angelsichische Nomenklatur orientierte
Hierarchiebezeichnungen in den Grossunter-
nehmen: Lauter Offiziere - CEOs, CFOs und
CIOs und so weiter —, die in thren Divisionen
Militir spielen diirfen). Vorbei also die Zeiten,
wo die Geisteswissenschaften das Vorurteil
genossen, die Bonvivants der «vita contempla-
tiva» zu generieren.

Auch hier hat sich eine Umkehrung vollzo-

-gen: Die Reprisentanten (und «-onkel») der

einstig als gemiitlich geltenden Geistes- und
Kulturwissenschaften sind im Nachvollzug der
realen Vorteile des New Marketings dazu iiber-
gegangen, sich im Management und in der Kar-
riereplanung zu tiben. Immerhin bleibt uns bei
diesem Sachverhalt die Befiirchtung erspart,
dass die Intelligenzija von morgen sich aus die-
sem Kreis erheben kénnte.

Dass das Geschift mit Wellness, Fitness,
Lifestyle & Co. die neuen Werkzeuge der
neuen Wirtschaft (New Economy) sind, lisst
sich auch an der Bezeichnung Work-Culture
ablesen: «Der Freelancer arbeitet im Homeof-
fice. Der Angestellte geniesst seinen Virtual
Day. Nach der Arbeit geht es in den After-
Work-Club, wo man sich zum Socializing
trifft. Wer keinen Burn-out erleiden will,
nimmt sich ein Sabbatical» (Duden, Warter-
buch der New Economy).

Der inflationire Gebrauch des Wortes Kul-
tur geht mit dem Elan der Global Wellness ein-

"her, denn auch Kultur ist scheinbar etwas Net-

tes, Schones, Wohltuendes, zumal sie fiir die
meisten zur Kategorie Wochenend-Aktivitit

natiirlich Zweifel aufkommen, dass es hierbei
darum gehen kénnte, sein tigliches Brot - unter
harten Umstinden vielleicht sogar — zu verdie-
nen. Im Gegenteil: Auch Work-Culture sugge-
riert, dass es sich beim Arbeiten um eine dsthe-
tische, wohltuende Titigkeit handelt. Dement-
sprechend auch die beinahe ausschliesslich
angelsichsischen Namensgebungen in  der
Work-Culture: Cappuccino-Working, Com-
modity, Casual, Pampern, Trainee, Newbiz —
alles lauter Easy-Begriffe, die sich wie Kau-
gummi im Mund anftihlen. Dass diese Begriffe
einen enorm bedeutenden kommunikativen
Wert haben, ist daran ablesbar, dass der Duden
diese seit neuestem lexikalisiert hat. Die Her-
ausgeber des Worterbuchs der New Economy
schreiben, dass das enorme Interesse an Wirt-
schaftsthemen und die Folgen fiir unsere Spra-
che Ausléser fiir dieses Buch gewesen seien.
Dieser Anspruch mag 16blich sein, ‘allein die
Aufmachung des neuen Worterbuchs ist recht
befremdend, vor allem wenn man bedenkt, dass
diese vermutlich ein PR-Kalkil ist. In einer
Zeit, in der sogar die Vertreter der Wirtschaft
Frauen betont unterstiitzen wollen, leuchtet
es nicht ein, warum von den 1co Konterfeien
der wichtigsten New-Economy-Vertretern in
Deutschland, die das Buch jeweils mit einer
Meinungsdusserung videoclipartig aufpeppen
sollen, lediglich fiinf Portrits von Frauen stam-
men. Da fragt man sich, was das allgemein den
kommunikativen Angelegenheiten zugespro-
chene Prinzip «weiblich» in Wirklichkeit zu
bedeuten hat, wenn die «Weiber» selbst abwe-
send sind bezichungsweise wenn ein Worter-
buch sein Layout mit einem mehrfach geklon-
ten Minnergesicht verziert. Offenbar sind nach
den Prinzipien der Old Economy dort, wo der
Lifestyle knallharten Business umbhiillt, nach
wie vor nur die Minner als eigentliche An-
sprechpartner ins Visier genommen.

Alles soll schéner sein. Alles soll stilvoller
werden. Alles will sich wohl fiihlen. Alles soll
zuganglich sein. Alles bemiiht sich um Kulti-
viertheit — doch die Welt bleibt immer gleich

dsthetische Kategorie charakterisiert als Geste  wichtigste Forschungsgegenstand der Medizin  gehért. Die Bezeichnung Work-Culture lisst  hisslich — na, wenn das nicht lustig ist! @
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