
In unseren Recherche haben wir das Thema Schönheit 
weitreichend ausgeweitet, um uns so einen Überblick 
zu verschaffen. Von Anfang an war es interessant für 
uns festzustellen, wie diffus und ungreifbar das Thema 
allgemein für uns war.  

Es war schwer festzulegen, was die Umsetzung unserer 
längeren Recherche und konzeptionellen Auseinander-
setzung sein sollte. Die ausführliche Konzeption sowie 
Definition unserer Mission und Vision hat uns essenziell 
geholfen. Wir haben uns daher entschlossen ein Maga-
zin zu gestalten und ein Rebranding für eine Marke 
anzugehen. 

UMSETZUNG
Für die Umsetzung des Magazins haben wir Fotos 
erstellt,  dessen Bearbeitung  die Diffusität des Themas 
Schönheit aufgreift, wobei die Bilder eine gewisse Abs-
traktion besitzen. Diese Abstraktion bezieht sich auf 
den Inhalt, der unsere allgemeine Recherche zusam-
menfasst. Wir definieren Dove durch modernere Schrift 
und Farben neu, wobei wir das Logo in seiner Formen-
sprache vereinfachen. Das Verpackungsdesign greift 
die Werte der Marke intensiv auf und stellt einen inno-
vativen Vorschlag dar.

Wir haben drei verschiedene Personas entwickelt, die 
einen persönlichen Bezug zu Schönheitsidealen be-
schreiben. Diese Bezüge haben wir in das Brandwheel 
einfließen lassen, das auf die Bedürfnisse der Personas 
zugeschnitten ist. Unsere Benchmarks haben uns dies-
bezüglich eine Vorstellung dessen gegeben, inwiefern 
man diese Werte in Gestaltung gezielt übersetzen 
kann. Darauf aufbauend haben wir ein Moodboard 
erstellt, das verschiedene Aspekte kombiniert und 
ästhetische Widersprüche vereint.

Das Magazin „Beauty made of concrete” besteht aus 
60 Seiten, fasst den Verlauf unseres Projektes zusam-
men und stellt den freien Teil beider Arbeiten dar.Wir 
haben unser Rebranding medial in Form von Postern, 
Verpackungsdesign, eigens gestaltete Mockups und 
einem 3D Druck umgesetzt. 

Unsere Mission ist es, Menschen unabhängig von Alter, Ethnie, 

Geschlecht oder Wohlstand ein persönliches Gefühl von Schönheit 

zu vermitteln. Der Wert einer Person ist unabhängig von gesell-

schaftlichen Idealen und durch Umstände geprägt, die jederzeit 

wandelbar sind. Durch transparente  Erklärungen und das Feiern 

verschiedener Aspekte von Schönheit möchten  wir ein umfassen-

deres Verständnis dafür fördern und neue inklusivere Denkweisen 

eröffnen.

Unsere Vision ist es, eine Gesellschaft zu schaffen, in der Menschen 

Schönheit in vielfältigen Formen, Farben und Größen wertschätzen 

können und Vorurteile abbauen, um die Verurteilung anderer und 

sich selbst zu entkräften. Wir streben danach, ein Verständnis für die 

Entstehung und Veränderung von Schönheitsidealen zu fördern, 

sodass Konsumenten ihnen weniger Bedeutung in ihrem Leben 

beimessen.

Wir haben durch unsere Konzeption und der Definition unserer 

Mission und Vision entschieden, was der Inhalt unseres Projekts ist. 

Wir haben unser Magazin „Beauty made of concrete“ gestaltet, in 

dem wir uns gestalterisch entfalten und unsere weite Recherche  

zusammenfassen. Hinzu kam ein Rebranding für die Marke „Dove“, 

dessen Werte uns inhaltlich entsprach, aber nicht in die Gestaltung 

übersetzt wurde. Unser Ziel war es im Rebranding diese Werte in die 

Gestaltung hineinzubringen.

Luka
Luka Ketter ist 20 Jahre alt, in Deutschland aufgewachsen und wurde 
von seiner Mutter alleine großgezogen, da sich seine Eltern frühzeitig 
getrennt haben. Seine Selbstachtung wurde von jahrelangem 
Mobbing beeinträchtigt und er kämpft noch mit den Folgen. Er gibt 
nach außen an ihm wären Trends egal und er fühle sich nicht davon 
angesprochen, was er auch versucht aktiv nachzugehen. Nach innen 
hin lässt es ihn aber nicht völlig kalt. Er sieht auf Instagram "Gym Bros" 
die es geschafft haben sich einen ästhetischen Körper anzutrainieren. 
Deshalb ist er eine engagierte "Gym Rat" und verbringt viel Zeit im 
Fitnessstudio, um seinen Körper zu stärken und Selbstvertrauen 
aufzubauen.  Er versucht trotzdem andere Menschen zu ermutigen 
sich zu akzeptieren, auch wenn er es selbst nicht ganz bei sich 
anwenden kann.

"Manchmal würde ich mir wünschen, dass ich einfach zufrieden mit 
dem wäre, was ich habe. Aber der Gras-ist-grüner-Effekt ist echt hart."

Emma
Emma Rossi ist eine Deutsche mit italienischen und gambischen 
Wurzeln. Als Freelancerin kann sie ihren Lebensstil flexibel gestalten 
und plant, nach Italien zurückzukehren. In Bezug auf Beziehungen 
befindet sich Emma in einer neuen Verliebtheitsphase, aber ihre 
Familie übt Druck auf sie aus, bald zu heiraten und eine Familie zu 
gründen, da sie sich dem Alter von 30 Jahren nähert. Emma fühlt sich 
jedoch hin- und hergerissen zwischen gesellschaftlichen Erwartungen 
und ihrem eigenen Lebensstil. Sie strebt nach Gleichgültigkeit 
gegenüber diesem Druck und den Schönheitsidealen, da sie sich als 
Person of Colour oft benachteiligt gefühlt hat. Mit zunehmendem 
Alter hat sie jedoch gelernt, sich selbst und ihrer Herkunft zu akzeptie-
ren und fühlt sich jetzt weniger von Schönheitsstandards unter Druck 
gesetzt.

"Ich bin ein Freigeist, der sich nicht von gesellschaftlichen Normen 
einschränken lässt - wenn ich springen will, springe ich!"

Jane
Jane ist eine 55 jährige Frau , die in den 70er Jahren aus den USA 
nach Deutschland gezogen ist.  Sie hat sichin Deutschland ein neues 
Zuhause aufgebaut und ist in der Menopause, welche viel Verände-
rung in ihr Leben bringt. Sie trägt einen grauen Bob-Haarschnitt, der 
ihr einen frischen Look verleiht. Als besondere Markenzeichen trägt sie 
Perlen und roten Lippenstift, weshalb sie elegant wirkt. Sie ist 
aufgewachsen in einer Zeit in der toxische Diätkulturen beliebt waren, 
was ihr viel Druck zu ihrem Aussehen gegeben hat. Sie hat im Alter 
hingegen das Gefühl, dass sie  übersehen wird.  Jane ist dennoch 
engagiert, die ihre Meinung zu aktuellen Geschehnissen äußert. Sie ist 
trotzdessen der Meinung, dass Schönheit nicht durch gesellschaftliche 
Normen definiert werden sollte, sondern dass jede Person ihr eigenes 
einzigartiges Schönheitsideal hat.

"Manchmal fühle ich mich vielleicht unsichtbar in dieser Gesellschaft, 
aber wisst ihr was? Ich bin immer noch hier und habe viel zu sagen!"
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Verpackung
Die äußere Hülle besteht aus einem 

strukturierten Hartplastik. Der innere 

Teil ist hingegen ein organisches 

Silikonmaterial. Dadurch vermittelt 

die Formensprache sanfte Mensch-

lichkeit. Im Kontrast dazu steht die 

symbolische harte Verpackung, 

welche  Ideale verkörpert.
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Body Lotion

Unilever Deutschland 
GmbH
Konsumentenservice
Neue Burg 1
20457 Hamburg

mehr
Infos
unter

Enthält unser einzigartiges Ceramide 
Aufbau Serum

Reichhaltige Körpercreme für 
trockene Haut

Spendet Feuchtigkeit für 72 Stunden

Peta Approved

Anwendung: Tragen Sie die 
Dove Body Love Lotion auf 
gereinigte Haut auf und las-
sen Sie sie einziehen. Ge-
nießen Sie langanhaltende 
Pflege für Gesicht, Hände 
und Körper.

Ingredients: Aqua, Petrolatum, 
Paraffinum Liquidum, Glycerin, Stearic 

Acid, Glycol Stearate, 
Triethanolamine, Glyceryl Stearate, 

Paraffin, CetylAlcohol, Caprylyl Glycol, 
Cera Microcristallina, Phenoxyethanol, 

Carbomer, Magnesium Aluminum 
Silicate, Parfum, Helianthus Annuus 
Seed Oil,Triolein, Stearamide AMP, 

Disodium EDTA, Tocopherol, 
Alpha-Isomethyl Ionone, Benzyl 

Alcohol, Citronellol, Coumarin, Hexyl 
Cinnamal, Limonene,

Linalool, CI 77891.

Body Lotion
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Glow with confidence, 
nurture yourself gently.

Nourishing
Hydration

nourishing
moisturizing
cleansing

Sodium Lauroyl Isethionate, Stearic Acid, Lauric 
Acid, Sodium Palmate, Aqua, Sodium Isethionate, 

Sodium Stearate, Cocamidopropyl Betaine, 
Sodium Palm Kernelate, Argania Spinosa Kernel 

Oil, Glycerin, Helianthus Annuus Seed Oil, Parfum, 
Propylene Glycol, Sodium Chloride, Zinc Oxide, 

Tetrasodium EDTA, Tetrasodium Etidronate, Hexyl 
Cinnamal, Limonene, Linalool, CI 15985, CI 19140, 

CI 77891.

Anwendung: Für gepflegte, tadellos ausse-
hende Haut einfach die Beauty Bar mit Was-
ser anfeuchten und diese anschließend zwi-
schen den Händen massieren, bis sich ein 
cremiger Schaum bildet. Dann reinige damit 
sanft deine Haut und spül den Schaum ab.

Discover the secret 
to timeless beauty

90 g

Unilever Deutschland GmbH
Neue Burg 1
20457 Hamburg

mehr
Infos
unter

Waschstück

Aqua, Cocamidopropyl Betaine, Sodium Hydroxypropyl Starch 
Phosphate, Lauric Acid, Sodium Lauroyl Glycinate, Sodium 

Lauroyl Isethionate, Sodium Chloride, Glycerin, Hydrogenated 
Soybean Oil, Parfum, Helianthus Annuus Seed Oil, Sodium 
Benzoate, Caprylyl Glycol, Sodium Hydroxide, Citric Acid, 
Sodium Isethionate, Stearic Acid, Palmitic Acid, Sodium 

Gluconate, Caprylic Acid, Guar Hydroxypropyltrimonium 
Chloride, Hydroxystearic Acid, Benzyl Alcohol, Citronellol, 

Hexyl Cinnamal, Limonene, Linalool.

Get a fresh glow, 
experience something 
special.

250 ml

mehr
Infos
unter

Unilever Deutschland GmbH
Konsumentenservice
Neue Burg 1
20457 Hamburg

3-fache Feuchtigkeitsserum 
für langanhaltende Pflege

Milde Pflegedusche, 0% Sulfat 
SLES, bis zu 97% biologisch 
abbaubar

Hauteigene Pflegestoffe für 
langanhaltende 
Feuchtigkeitsversorgung

Nachhaltige Verpackung: 
100% recyceltes Plastikv
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Benchmarks Moodboard

Brandwheel

Es war eine intensive und lehrreiche 

Erfahrung für uns beide ein abstraktes 

Thema der Schönheit durch Fotografie, 

grafische Gestaltung und dem Verfassen 

von Texten zu visualisieren. Vorallem da 

der Überbegriff Schönheit sehr weitrei-

chen, schwer greifbar und sehr diffus ist. 

Diese Tatsache haben wir jedoch für uns 

nutzen können und in unsere Gestaltung 

implementiert, durch beispielsweise der 

Bearbeitung unserer Fotografien. 

Kathrin Rasputin

Elisabeth Suchan

1,618033 - Beauty made of concrete

Begleitung von Prof. Carl Frech

Schönheit ist ein tief verankertes Empfinden, was 

uns unsere Menschlichkeit verleiht. Doch wie inten-

siv prägt es unser Leben und wodurch wird dieses 

Empfinden geformt? Unser Ziel war es innerhalb 

zwei verschiedenen Medienformen diese Fragestel-

lung zu erkunden. Zum einen innerhalb eines frei 

gestaltetem und recherchiertem Magazin und zum 

anderen einem angewandtem Rebranding an der 

Marke „Dove“.


